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Abstract 

The objectives of this study were to investigate the direct impact of micro influencer 
characteristics on consumers’ perspectives, examine the direct impact of micro influencer 
characteristics on consumers’ purchase intentions, study the direct impact of consumers’ 
perspectives on purchase intentions, and explore the role of consumers’ perspectives as a mediator 
linking micro influencer characteristics to purchase intentions. The sample in this study included 
people who were followers and had watched videos from micro influencers in the real estate 
business in Thailand. The sample consisted of individuals aged 22 to 34 years, with a total number 
of 408 participants. The instrument used to collect data was a questionnaire. Statistics used in the 
data analysis included frequency, percentage, and structural equation modeling, which was 
employed to analyze the causal relationships and determine the causal influence of the variables. 

The results revealed that micro influencers in the real estate business in Thailand 
possessed several key characteristics, including the reliability of the source, attractiveness of the 
source, conformity between products, and communication skills. These characteristics had direct 
impacts on consumers’ perspectives. Furthermore, it was found that consumers’ perspectives serve 
as a mediating factor linking micro influencer characteristics and purchase intentions in the real 
estate market in Thailand. This mediation includes aspects such as the reliability of the source, 
attractiveness of the source, conformity between products, communication, and ultimately, purchase 
intentions. 

(Total 190 pages) 
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บทที่ 1 
 

บทน า 
 

1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 
 
ในปัจจุบนัการตลาดผ่านส่ือออนไลน์ไดรั้บความนิยมเป็นอย่างมากและอินเทอร์เน็ตเป็น

ส่ิงท่ีไมส่ามารถหลีกเล่ียงไดใ้นตอนน้ี โดยเฉพาะในช่วงสองสามปีท่ีผา่นมาดว้ยสถานการณ์การแพร่
ระบาดของโรคโควิด-19 ท่ีท าให้ผูค้นต้องอยู่บ้านและท างานท่ีบ้าน ท าให้การซ้ือขายออนไลน์
เพิ่มขึ้นอย่างมาก การใช้งานโซเชียลมีเดียของผูค้นก็มีการเพิ่มขึ้นอย่างต่อเน่ือง ส่ือสังคมออนไลน์ 
จึงเป็นช่องทางท่ีส าคญัในการและกเปลี่ยนขอ้มูลและส่ือสารของผูค้นในยคุปัจจุบนั 

 
We Are Social (2023) ได้ออกมารายงานว่าในช่วงต้นปี 2566 ประชากรโลกมีจ านวน

ทั้ งหมดอยู่ ท่ี  8.01 พันล้านคน ประชากรโลกกว่า 57.2% อาศัยอยู่ในเมือง มีจ านวนผู ้ใช้งาน
อินเทอร์เน็ตผ่านโทรศัพท์มือถือ 5.44 พนัล้านคน คิดเป็น 68% ของประชากรโลกทั้งหมด โดย
เพิ่มขึ้น 3.2% จากปีท่ีผ่านมา จ านวนผูใ้ช้งานอินเทอร์เน็ตปัจจุบันอยู่ท่ี 5.16 พนัล้านคน คิดเป็น 
64.4% ซ่ึงเพิ่มขึ้นจากปีท่ีแลว้ 1.9% ผูใ้ชง้านโซเชียลมีเดียทัว่โลกมี 4.76 พนัลา้นคน คิดเป็น 59.4% 
ของประชากรโลก ซ่ึงขอ้มูลน้ีแสดงให้เห็นว่าจ านวนผูใ้ช้อินเทอร์เน็ตทัว่โลกเพิ่มขึ้น 1.9% ในช่วง 
12 เดือนท่ีผา่นมา 
 

 

รูปท่ี 1.1 ภาพรวมของการใชอุ้ปกรณ์และบริการอินเทอร์เน็ต 
ท่ีมา: We Are Social Global Digital Report, 2023, p. 10 



 

 

2 

โดยการวิเคราะห์ของ We Are Social (2023) เผยใหเ้ห็นวา่จ านวนผูใ้ชโ้ซเชียลมีเดียทัว่โลก
เพิ่มขึ้นเกือบ 30% นบัตั้งแต่โรค Covid-19 เร่ิมแพร่ระบาด ซ่ึงเท่ากบัวา่มีผูใ้ชใ้หม่มากกวา่ 1 พนัลา้น
คนในช่วง 3 ปีท่ีผ่านมา ซ่ึงจากขอ้มูลน้ีปฏิเสธไม่ได้ว่าโรค Covid-19 เป็นตวัเร่งการเติบโตของ
โซเชียลมีเดีย แต่ถึงแมว้า่ในปัจจุบนัสถานการณ์การแพร่ระบาดของโรคโควิด-19 จะค่อย ๆ กลบัเขา้
สู่ภาวะปกติแลว้ ผูค้นเร่ิมออกมาใช้ชีวิตได้เหมือนเดิมเกือบ 100% แต่การเติบโตของการใช้งาน
โซเชียลมีเดียในปี 2566 ยงัคงมีการเติบโตเพิ่มขึ้นอีก 3% ซ่ึงท าให้เห็นว่าแนวโน้มของจ านวนผูใ้ช้
โซเชียลมีเดียทัว่โลกจะเพิ่มขึ้นอีกในทุก ๆ ปี 

 

 

รูปท่ี 1.2 จ านวนผูใ้ชโ้ซเชียลมีเดียในช่วงเวลาหน่ึงของแต่ละปี 
ท่ีมา: We Are Social Global Digital Report, 2023, p. 161 

 
ส าหรับการใชง้านอินเทอร์เน็ตของคนไทยนั้น คนไทยใชง้านอินเทอร์เน็ตมากเป็นอนัดบั

ท่ี 23 ของโลก คิดเป็น 85.3% ค่าเฉล่ียการใชอิ้นเทอร์เน็ตของทัว่โลกคิดเป็น 64.4% ซ่ึงแสดงให้เห็น
วา่คนไทยใหค้วามสนใจในการใชอ้นเทอร์เน็ตเป็นอยา่งมาก 
 

 

รูปท่ี 1.3 เปอร์เซ็นตข์องผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ตทั้งหมด 
ท่ีมา: We Are Social Global Digital Report, 2023, p. 36 



 

 

3 

จากการรายงานของ We Are Social (2023) ท าให้เห็นว่าคนไทยมีพฤติกรรมการซ้ือของ
ออนไลน์รายสัปดาห์สูงท่ีสุดเป็นอนัดบัหน่ึงของโลกอยูท่ี่ 66.8% ของผูใ้ชง้านอินเทอร์เน็ตในไทยท่ี
มีช่วงอายุ 16 - 64 ปี ซ่ึงจากผลการวิเคราะห์น้ีสามารถบ่งบอกไดว้่าการตลาดผ่านส่ือออนไลน์เป็น
ส่ิงจ าเป็นต่อธุรกิจในยุคปัจจุบนัเป็นอย่างมาก เน่ืองจากการตลาดออนไลน์ช่วยให้ธุรกิจสามารถ
เขา้ถึงกลุ่มลูกคา้ไดอ้ยา่งสะดวกและรวดเร็วมากยิง่ขึ้น ยงัช่วยลดตน้ทุนในการโฆษณาและการตลาด 
เพราะสามารถน าเสนอสินคา้และบริการผ่านช่องทางออนไลน์ไดโ้ดยตรง ท าใหลู้กคา้สามารถเขา้ถึง
ขอ้มูลสินคา้และบริการไดอ้ย่างรวดเร็วและสะดวกสบาย นอกจากน้ียงัช่วยเพิ่มโอกาสในการเปิด
ตลาดใหม่ ๆ ทั้งในระดบัในประเทศและระดบันานาชาติอีกดว้ย 

 

 

รูปท่ี 1.4 เปอร์เซ็นตข์องผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ตอาย ุ16 ถึง 64 ปี ท่ีซ้ือสินคา้ออนไลน์ในแต่ละสัปดาห์ 
ท่ีมา: We Are Social Global Digital Report, 2023, p. 355 

 
เ ม่ือการตลาดผ่านส่ือออนไลน์เป็นส่ิงจ าเป็นต่อธุรกิจในยุคปัจจุบันเป็นอย่างมาก 

ผูป้ระกอบการจ าเป็นท่ีจะตอ้งเลือกใช้เคร่ืองมือทางการตลาดให้เหมาะสมกบัธุรกิจของตวัเอง ซ่ึง
เคร่ืองมือทางการตลาดท่ีไดรั้บความนิยมในปัจจุบนัคือการใช้ผูท้รงอิทธิพล (Influencer Marketing) 
มาเป็นตวักลางในการส่ือสารการตลาด โดยจากการท าแบบส ารวจกบันักการตลาดของ Influencer 
Marketing Hub (2023) ได้ออกมารายงานว่านักการตลาด 67% ทั่วโลก ต้องการเพิ่มงบประมาณ
ส าหรับการตลาดโดยใชผู้ท้รงอิทธิพล (Influencer Marketing) อีก 15% จะใชง้บประมาณเท่าเดิมกบั
ปีท่ีแลว้ อีก 11% ยงัไม่แน่ใจว่างบประมาณจะเปล่ียนแปลงไปอย่างไร และมีนกัการตลาดเพียง 7% 
เท่านั้นท่ีตอ้งการลดงบประมาณลง ซ่ึงจากผลส ารวจน้ีแสดงให้เห็นว่านักการตลาดส่วนใหญ่กว่า 
82% ยงัคงเช่ือว่า Influencer Marketing เป็นรูปแบบการตลาดท่ีมีประสิทธิภาพมากท่ีสุดในตอนน้ี
และยงัคงเป็นรูปแบบการตลาดท่ีไดรั้บความนิยมจากแบรนด์และนกัการตลาดทัว่โลก 
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รูปท่ี 1.5 การจดัสรรงบประมาณการตลาดในปี 2023 

ท่ีมา: Influencer Marketing Hub Benchmark Report, 2023 
 

ทาง Influencer Marketing Hub (2023) ยงัไดอ้อกมารายงานการคาดการณ์ไวอี้กวา่การตลาด
โดยใช้ผูท้รงอิทธิพล (Influencer Marketing) มีแนวโน้มท่ีจะเติบโตมากขึ้นในปี 2566 โดยมีมูลค่า
ประมาณ 21.1 พนัลา้นดอลลาร์สหรัฐฯ เพิ่มขึ้นจากปี 2565 ท่ีมีมูลค่าประมาณ 16.4 พนัลา้นดอลลาร์
สหรัฐฯ ซ่ึงมีการเพิ่มขึ้นประมาณ 29% 

 

 

รูปท่ี 1.6 ขนาดตลาดของ Influencer 
ท่ีมา: Influencer Marketing Hub Benchmark Report, 2023 

 
โดยทาง Digital Life Spring (2023) ไดอ้อกมาเปิดเผยสถิติของคนไทยท่ีตดัสินใจซ้ือสินคา้

ตาม Influencer โดยสถิติไดร้ะบุไวว้า่ คนไทย 82% อ่านรีวิวตามโซเชียลมีเดียเพื่อใชเ้ป็นแนวทางใน
การตดัสินใจซ้ือสินคา้ อีก 70% ในกลุ่มของวยัรุ่นใหค้วามเช่ือถือกบัการรีวิวของ Influencer มากกวา่
คนดงัทัว่ไป อีก 74% ระบุว่าใชแ้พลตฟอร์มโซเชียลมีเดียเพื่อเอาไวต้ดัสินใจซ้ือสินคา้ อีก 60% ใน
กลุ่มของผูบ้ริโภคได้รับอิทธิพลจากโซเชียลมีเดียหรือบล็อกในการ ซ้ือสินค้า อีก 49% ระบุว่า
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ค าแนะน าจาก Influencer มีผลต่อการซ้ือผลิตภณัฑใ์หม่ และคนไทย 42% ยอมรับว่ามีการซ้ือสินคา้
หลงัจากไดเ้ห็นในวิดีโอหรือโพสต์ของอิน Influencer ซ่ึงผลของการรายงานน้ีเป็นการยืนยนัไดว้่า
การใช้ผูท้รงอิทธิพล (Influencer Marketing) มาเป็นตวักลางในการส่ือสารการตลาดเป็นเคร่ืองมือ
ทางการตลาดท่ีไดรั้บความนิยมจากนกัการตลาดทัว่โลกรวมถึงคนไทยอีกดว้ย ซ่ึงกลุ่มคนเหล่าน้ีมี
อิทธิพลอยา่งมากต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้และมีอิทธิพลในการจูงใจใหก้บัผูบ้ริโภค 

 

 
รูปท่ี 1.7 สถิติคนไทยตดัสินใจซ้ือสินคา้ตามอินฟลูเอนเซอร์ 

ท่ีมา: Influencer Orchestration, Social Media Week, Influencer Marketing, 2023 
 

Santora (2020) ได้แบ่งประเภทของ Influencer ตามจ านวนของผูติ้ดตามไว ้4 ประเภท 
ดงัน้ี 

1) Nano Influencers มีผูติ้ดตามในโซเชียลมีเดียจ านวน 1,000-10,000 คน 
2) Micro Influencers มีผูติ้ดตามในโซเชียลมีเดียจ านวน 10,000-100,000 คน 
3) Macro Influencers มีผูติ้ดตามในโซเชียลมีเดียจ านวน 100,000-1,000,000 คน 
4) Mega or celebrity Influencers มีผูติ้ดตามในโซเชียลมีเดียจ านวน 1,000,000 

คนขึ้นไป 
 

การเลือกใชผู้ท้รงอิทธิพล (Influencer Marketing) นั้นจ าเป็นตอ้งพิจารณาให้ดีว่า Influencer 
ประเภทไหนเหมาะสมท่ีจะมาเป็นตวักลางในการส่ือสารการตลาดของธุรกิจเรา โดยทาง Influencer 
Marketing Hub (2021) ได้ออกมารายงานว่าจากการส ารวจและสอบถามกับนักการตลาดทัว่โลก 
นกัการตลาดส่วนใหญ่มากถึง 77% ตอ้งการใช ้Influencer ประเภท Micro Influencers มากท่ีสุด โดย
ให้เหตุผลว่าถึงแมว้่า Micro Influencers จะมีผูติ้ดตามในโซเชียลมีเดียจ านวน 10,000-100,000 คน 
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ซ่ึงไม่ไดมี้จ านวนมากนัก แต่กลุ่มคนเหล่าน้ีสามารถสร้างแรงจูงใจและสามารถเขา้ถึงผูติ้ดตามได้
มากกว่ากลุ่ม Influencer ประเภท และจากการคาดการณ์ของนักการตลาดกลุ่ม Micro Influencers 
สามารถเติบโตได้เร็วในอนาคต ดว้ยเหตุผลน้ีผูศึ้กษาจึงได้เจาะไปท่ีกลุ่ม Micro Influencers เพียง
กลุ่มเดียว เพื่อท่ีจะไดเ้ห็นผลการวิจยัท่ีชดัเจนมากยิง่ขึ้น 

 

 
รูปท่ี 1.8 ประเภทของ Influencer ท่ีแบรนด์อยากร่วมงานดว้ย 

ท่ีมา: Linqia, 2021 
 
จากการท าแบบส ารวจของ Influencer Marketing Hub (2022) จะเห็นได้ว่าในปี 2565 

ธุรกิจในสายแฟชัน่และความงามเป็นหมวดหมู่ท่ีไดรั้บความนิยมมากท่ีสุดส าหรับการตลาดท่ีใช้ผู ้
ทรงอิทธิพล (Influencer Marketing) โดยคิดเป็น 25% ของผูต้อบแบบสอบถาม 3,500 คน, 19% เป็น
อุตสาหกรรมในสายอ่ืน ๆ ท่ีไม่ไดร้ะบุมาอยา่งชดัเจน, 12.9% เป็นธุรกิจส าหรับสายเล่นเกมส์, 12.5% 
เป็นธุรกิจสายการท่องเท่ียวและไลฟ์สไตล์, 12% เป็นธุรกิจสายกีฬา, 10.7% เป็นธุรกิจท่ีเก่ียวกับ
ครอบครัวและบา้น และอีก 6.8% เป็นธุรกิจสายสุขภาพและการออกก าลงักาย  

 

 
รูปท่ี 1.9 อุตสาหกรรมท่ีไดรั้บความนิยมสูงสุดส าหรับการตลาดแบบอินฟลูเอนเซอร์ 

ท่ีมา: Influencer Marketing Hub Benchmark Report, 2022 
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โดยส่วนใหญ่ธุรกิจท่ีได้รับความนิยมส าหรับการตลาดท่ีใช้ผูท้รงอิทธิพล ( Influencer 
Marketing) จะเป็นธุรกิจท่ีมีมูลค่าของสินค้าหรือบริการท่ีไม่สูงมากนัก เป็นสินคา้หรือบริการท่ี
สามารถใช้ระยะเวลาในการตดัสินใจซ้ือไม่นาน อาจไม่ตอ้งใช้การวิเคราะห์หรือพิจารณาในการ
ตดัสินใจซ้ือมากนกั และถา้เป็นสินคา้หรือบริการท่ีซ้ือมาขายไปก็ท าให้การตดัสินใจซ้ือง่ายขึ้น แต่
ในทางกลบักนัถา้เป็นธุรกิจประเภทอสังหาริมทรัพย ์ ซ่ึงเป็นทรัพยสิ์นท่ีไม่สามารถเคล่ือนยา้ยได ้จดั
อยูใ่นกลุ่มสินคา้ท่ีมีมูลค่าสูง การตดัสินใจซ้ืออสังหาริมทรัพยข์องผูบ้ริโภคเป็นการตดัสินใจท่ีส าคญั
และมีความซบัซอ้นมาก ตอ้งใชร้ะยะเวลาในการหาขอ้มูลและพิจารณาก่อนท่ีจะตดัสินใจซ้ือ 

 
ดงันั้นจากเหตุผลท่ีไดก้ล่าวมาขา้งตน้ ผูศึ้กษาจึงสนใจท่ีจะศึกษาเก่ียวกบั อิทธิพลตวัแปร

คัน่กลางของทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีถ่ายทอดอิทธิพลของคุณลกัษณะของ Micro Influencer ต่อความ
ตั้งใจซ้ือในธุรกิจอสังหาริมทรัพยใ์นประเทศไทย โดยการศึกษาคร้ังน้ีจะท าให้เราทราบถึงอิทธิพลของ
คุณลกัษณะของ Micro Influencer ทศันคติของผูบ้ริโภคและความตั้งใจซ้ือในธุรกิจอสังหาริมทรัพยใ์น
ประเทศไทยหรือไม่ โดยในมุมของผูป้ระกอบการสามารถน าผลท่ีไดจ้ากการศึกษาน้ีไปเป็นขอ้มูล
และแนวทางส าหรับการก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดในการเลือก Micro Influencer ของธุรกิจดา้น
อสังหาริมทรัพย ์และส าหรับผูท่ี้สนใจจะท าอาชีพ Influencer ในดา้นอสังหาริมทรัพยส์ามารถน าผล
ท่ีได้จากการศึกษาน้ีไปเป็นแนวทางในการท าให้ตัวเองก้าวมาเป็น Macro Influencer ในด้าน
อสังหาริมทรัพยไ์ดอี้กดว้ย 

 

1.2 วัตถุประสงค์การวิจัย 
 
1.2.1 เพื่อศึกษาอิทธิพลดา้นคุณลกัษณะของ Micro Influencer ประกอบดว้ย ความน่าเช่ือ

ของแหล่งท่ีมา (Source Credibility) ความน่าดึงดูดใจของแหล่งท่ีมา (Source Attractiveness) ความ
สอดคล้องระหว่าง ผลิตภัณฑ์ (Product Match-up) และการส่ือสาร (Communication) ท่ีส่งผล
ทางตรงต่อทศันคติของผูบ้ริโภคในธุรกิจอสังหาริมทรัพยใ์นประเทศไทย 

1.2.2 เพื่อศึกษาอิทธิพลดา้นคุณลกัษณะของ Micro Influencer ประกอบดว้ย ความน่าเช่ือ
ของแหล่งท่ีมา (Source Credibility) ความน่าดึงดูดใจของแหล่งท่ีมา (Source Attractiveness) ความ
สอดคล้องระหว่าง ผลิตภัณฑ์ (Product Match-up) และการส่ือสาร (Communication) ท่ีส่งผล
ทางตรงต่อความตั้งใจซ้ือในธุรกิจอสังหาริมทรัพยใ์นประเทศไทย 

1.2.3 เพื่อศึกษาอิทธิพลดา้นทศันคติของผูบ้ริโภค (Customer Attitude) ท่ีส่งผลทางตรงต่อ
ความตั้งใจซ้ือในธุรกิจอสังหาริมทรัพยใ์นประเทศไทย 
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1.2.4 เพื่อศึกษาอิทธิพลดา้นทศันคติของผูบ้ริโภค เป็นตวัแปรคัน่กลางท่ีเช่ือมโยงอิทธิพล
ของปัจจยัดา้นคุณลกัษณะของ Micro Influencer ประกอบดว้ย ความน่าเช่ือของแหล่งท่ีมา (Source 
Credibility) ความน่าดึงดูดใจของแหล่งท่ีมา (Source Attractiveness) ความสอดคลอ้งระหว่าง ผลิตภณัฑ์ 
(Product Match-up) และการส่ือสาร (Communication) สู่ความตั้ งใจซ้ือในธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ใน
ประเทศไทย 
 

1.3 สมมติฐานการวิจัย 
 

1.3.1 ปัจจัยด้านคุณลักษณะของ Micro Influencer ประกอบด้วย ความน่าเ ช่ือของ
แหล่งท่ีมา (Source Credibility) ความน่าดึงดูดใจของแหล่งท่ีมา (Source Attractiveness) ความ
สอดคล้องระหว่าง ผลิตภัณฑ์ (Product Match-up) และการส่ือสาร (Communication) มีอิทธิพล
ทางตรงต่อทศันคติของผูบ้ริโภคในธุรกิจอสังหาริมทรัพยใ์นประเทศไทย 

1.3.2 ปัจจยัดา้นคุณลกัษณะของ Micro Influencer ประกอบดว้ย ความน่าเช่ือของแหล่งท่ีมา 
(Source Credibility) ความน่าดึงดูดใจของแหล่งท่ีมา (Source Attractiveness) ความสอดคลอ้งระหว่าง 
ผลิตภณัฑ์ (Product Match-up) และการส่ือสาร (Communication) มีอิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจ
ซ้ือในธุรกิจอสังหาริมทรัพยใ์นประเทศไทย 

1.3.3 ปัจจัยด้านทัศนคติของผูบ้ริโภค (Customer Attitude) มีอิทธิพลทางตรงต่อความ
ตั้งใจซ้ือในธุรกิจอสังหาริมทรัพยใ์นประเทศไทย 

1.3.4 ปัจจยัดา้นทศันคติของผูบ้ริโภค เป็นตวัแปรคัน่กลางท่ีเช่ือมโยงอิทธิพลของปัจจยั
ดา้นคุณลกัษณะของ Micro Influencer ประกอบดว้ย ความน่าเช่ือของแหล่งท่ีมา (Source Credibility) 
ความน่าดึงดูดใจของแหล่งท่ีมา (Source Attractiveness) ความสอดคล้องระหว่าง ผลิตภัณฑ์ 
(Product Match-up) และการส่ือสาร (Communication) สู่ความตั้งใจซ้ือในธุรกิจอสังหาริมทรัพยใ์น
ประเทศไทย 
 

1.4 ขอบเขตการวิจัย 
 

1.4.1 ขอบเขตด้านเน้ือหาและตัวแปร 

งานวิจัยน้ีศึกษาเก่ียวกับอิทธิพลตัวแปรคั่นกลางของทัศนคติของผูบ้ริโภคท่ีถ่ายทอด
อิทธิพลของคุณลกัษณะของ Micro Influencer ต่อความตั้งใจซ้ือในธุรกิจอสังหาริมทรัพยใ์นประเทศ
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ไทย โดยในการศึกษาคร้ังน้ีไดเ้ลือกใช้การวิจยัเชิงปริมาณ ซ่ึงผูวิ้จยัไดจ้ดัท าแบบสอบถามเพื่อเก็บ
ขอ้มูลโดยมีรายละเอียดของตวัแปรดงัน้ี 

 
ตวัแปรอิสระ ไดแ้ก่ คุณลกัษณะของ Micro Influencer ประกอบดว้ย 

1) ความน่าเช่ือของแหล่งท่ีมา (Source Credibility) 
2) ความน่าดึงดูดใจของแหล่งท่ีมา (Source Attractiveness) 
3) ความสอดคลอ้งระหวา่งผลิตภณัฑ ์(Product Match-up) 
4) การส่ือสาร (Communication) 
 

ตวัแปรคัน่กลาง ไดแ้ก่ ทศันคติของผูบ้ริโภค (Consumer Attitude) 
 
ตวัแปรตาม ไดแ้ก่ ความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภค (Purchase Intention) 

 
1.4.2 ขอบเขตด้านประชากร 

ประชากรท่ีผูวิ้จยัเลือกใช้ศึกษาในงานวิจยัน้ี คือ กลุ่มวยัท างานตอนตน้ท่ีเป็นประชากร
ไทยทุกเพศ มีอายุระหว่าง 22 - 34 ปี ซ่ึงมีประชากรเพศชายจ านวน 2,592,292 คน เพศหญิงจ านวน 
2,935,702 รวมประชากรในเขตกรุงเทพมหานครมีจ านวน 5,527,994 คน ในปี 2566 (ส านกังานสถิติ
แห่งชาติ, 2566) โดยจะตอ้งเป็นผูท่ี้เคยรับชมวิดีโอคอนเทนต์หรือติดตาม Micro Influencer ด้าน
อสังหาริมทรัพยใ์นประเทศไทย ซ่ึงในงานวิจยัน้ีจะไม่มีการระบุตวัตนและเปิดเผยขอ้มูลของผูต้อบ
แบบสอบถาม 
 

1.4.3 ขอบเขตด้านพื้นท่ี 

ผูว้ิจยัไดท้ าการเก็บขอ้มูลในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

1.4.4 ขอบเขตด้านเวลา 

การศึกษาในคร้ังน้ีเร่ิมท าการศึกษาตั้งแต่วนัท่ี 1 กรกฎาคม 2566 ถึงวนัท่ี 29 กุมภาพนัธ์ 
2567 รวมเป็นระยะเวลาทั้งส้ิน 8 เดือน โดยมีช่วงระยะเวลาท่ีเก็บแบบสอบถามตั้งแต่ 1 ธันวาคม 
2566 ถึงวนัท่ี 31 ธนัวาคม 2566 
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1.5 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 

 

รูปท่ี 1.10  กรอบแนวคิดการวิจยั 

ความน่าเช่ือของแหล่งท่ีมา 
(Source Credibility) 

ความน่าดึงดูดใจของแหล่งท่ีมา 
(Source Attractiveness) 

ความสอดคลอ้งระหว่างผลิตภณัฑ ์
(Product Match-up) 

การส่ือสาร 
(Communication) 

ความถ่ีในการซ้ือ 
(Purchase Frequency) 

การบอกต่อปากต่อปาก 
(Word of Mouth) 

การซ้ือตามค าแนะน า 

การซ้ือในอนาคต 

ความเช่ือมัน่ 
(Trust) 

ความไวว้างใจ 
(Reliable) 

การรับรู้เชิงบวก 
(Positive Perception) 

ความคิดเห็น 
(Opinions) 

คุณลกัษณะของ 
Micro 

influencer 

ทศันคติของผูบ้ริโภค 
(Customer Attitude) 

 

ความตั้งใจซ้ือ
อสังหาริมทรัพย์
ประเทศไทย 

(Purchase 
Intention) 
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1.6 นิยามศัพท์ 
 

ผู้ทรงอทิธิพลทางความคิด Influencer หมายถึง บุคคลท่ีมีอิทธิพลในกลุ่มผูค้นบนโซเชียล
มีเดีย โดยส่วนใหญ่เป็นบุคคลท่ีมีผูติ้ดตามจ านวนมากและสามารถมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจในการ
ซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค 

 
Micro Influencer ด้านอสังหาริมทรัพย์  หมายถึง  บุคคลท่ีมีอิทธิพลในกลุ่มผู ้คนบน

โซเชียลมีเดียมีผูติ้ดตามในโซเชียลมีเดียจ านวน 10,000-100,000 คน มีความรู้ความช านาญเก่ียวกบั
ข้อมูลด้านอสังหาริมทรัพยเ์ป็นอย่างดี มีประสบการณ์ในการสร้างเน้ือหาต่าง ๆ ท่ีเก่ียวข้องกับ
อสังหาริมทรัพย ์

 
คุณลักษณะของ Micro Influencer หมายถึง คุณลกัษณะหรือลกัษณะบางอย่างของบุคคล

ท่ีมีอิทธิพลทางความคิดในส่ือสังคมออนไลน์ ลกัษณะเหล่าน้ีอาจเป็นผลมาจากความรู้และความ
ช านาญในดา้นท่ีเฉพาะเจาะจงของบุคคลนั้น 

 
ความน่าเช่ือของแหล่งท่ีมา (Source Credibility) หมายถึง ความน่าเช่ือถือและความ

เช่ียวชาญของผูท้รงอิทธิพลทางความคิด 
 
ความน่าดึงดูดใจของแหล่งท่ีมา (Source Attractiveness) หมายถึง ความความน่าดึงดูดใจ

ทั้งทางกายภาพและบุคลิกภาพของผูท้รงอิทธิพลทางความคิด 
 
ความสอดคล้องระหว่างผลติภัณฑ์ (Product Match-up) หมายถึง ความเขา้กนัไดร้ะหวา่ง

ลกัษณะของผูท้รงอิทธิพลทางความคิดกบัคุณสมบติัของผลิตภณัฑ ์
 
การส่ือสาร (Communication) หมายถึง เน้ือหาและขอ้มูลท่ีผูท้รงอิทธิพลทางความคิด

ส่ือสารใหก้บัผูบ้ริโภคผา่นช่องทางโซเชียลมีเดีย 
 
ทัศนคติของผู้บริโภค (Consumer Attitude) หมายถึง ความรู้สึกท่ีผูบ้ริโภคมีต่อ Micro 

Influencer ดา้นอสังหาริมทรัพยใ์นประเทศไทย โดยทศันคติมกัจะเกิดขึ้นจากประสบการณ์ท่ีผ่านมา 
เกิดขึ้นจากการเรียนรู้ การเคยรับชมวิดีโอคอนเทนตห์รือติดตาม Micro Influencer ดา้นอสังหาริมทรัพย์
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ในประเทศไทยมาก่อน ทศันคติยงัสามารถส่งผลกระทบในเชิงบวกหรือเชิงลบ โดยแสดงออกผ่าน
พฤติกรรมท่ีแสดงให้เห็นถึงความชอบหรือไม่ชอบ ความพอใจหรือไม่พอใจ เห็นดว้ย ไม่เห็นดว้ย 
หรือรู้สึกเฉย ๆ ต่อการรับชม Micro Influencer ดา้นอสังหาริมทรัพยใ์นประเทศไทย 

 
ความตั้งใจซ้ือของผู้บริโภค (Purchase Intention) หมายถึง ความตั้งใจหรือเจตนาท่ีจะซ้ือ

อสังหาริมทรัพยใ์นประเทศไทย โดยส่วนใหญ่จะเกิดขึ้นเม่ือผูบ้ริโภคมีความต้องการหรือความ
สนใจในอสังหาริมทรัพย ์โดยความตั้งใจซ้ือของแต่ละคนยงัอาจเก่ียวขอ้งกบัปัจจยัต่าง ๆ เช่น ราคา 
คุณภาพ ความสะดวกสบาย หรือความเช่ือมัน่ในแบรนดน์ั้น ๆ อีกดว้ย 

 
อสังหาริมทรัพย์ (Real Estate) หมายถึง ทรัพยสิ์นท่ีใช้งานเพื่อเป็นท่ีอยู่อาศยัของบุคคล

หรือครอบครัว ไดแ้ก่ บา้น คอนโดมิเนียม ทาวน์เฮา้ส์ อพาร์ตเมนต ์ 

 
1.7 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 

1.7.1 ผูป้ระกอบการ นกัการตลาด หรือบุคคลท่ีเก่ียวขอ้งสามารถน าผลท่ีไดจ้ากการศึกษา
ในคร้ังน้ีไปวิเคราะห์ เพื่อเป็นขอ้มูลและแนวทางส าหรับการก าหนดกลยทุธ์ทางการตลาด รวมไปถึง
เป็นขอ้มูลในการเลือกใชเ้คร่ืองมือทางการตลาดใหเ้หมาะสมกบัธุรกิจของตวัเอง 

1.7.2 ส าหรับผูท่ี้สนใจจะท าอาชีพ Micro Influencer ดา้นธุรกิจอสังหาริมทรัพยใ์นประเทศ
ไทย หรือ ผูท่ี้เป็น Micro Influencer ด้านธุรกิจอสังหาริมทรัพย์อยู่แล้ว สามารถน าผลท่ีได้จาก
การศึกษาน้ีไปปรับใชห้รือพฒันาให้ตวัเองมีศกัยภาพและตอบโจทยก์บัความตอ้งการของผูติ้ดตาม
ไดม้ากขึ้น 

1.7.3 การศึกษาอิทธิพลตวัแปรคัน่กลางของทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีถ่ายทอดอิทธิพลของ
คุณลักษณะของ Micro Influencer ต่อความตั้ งใจซ้ือในธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ในประเทศไทย 
สามารถเป็นแนวทางให้กบัผูว้ิจยัท่านอ่ืนท่ีสนใจศึกษาเก่ียวกบัอิทธิพลตวัแปรคัน่กลางของทศันคติ
ของผูบ้ริโภคท่ีถ่ายทอดอิทธิพลของคุณลกัษณะของ Micro Influencer ในสายอุตสาหกรรมอ่ืน ๆ ใน
อนาคตได ้

 



 

 
บทที่ 2 

 

ทบทวนวรรณกรรมที่เกีย่วข้อง / ทฤษฎีที่เกีย่วข้อง 
 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัผูท้รงอิทธิพลทางความคิด (Influencer) 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัอสังหาริมทรัพย ์(Real Estate) 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัทศันคติของผูบ้ริโภค (Customer Attitude) 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) 
2.5 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัโมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling) 
2.6 งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกบัผู้ทรงอทิธิพลทางความคิด (Influencer) 
 

2.1.1 ความหมายของผู้ทรงอทิธิพลทางความคิด 

Hoyer and Macinnis (1998, p. 389) ไดก้ล่าวไวว้า่ ผูท่ี้มีอิทธิพลทางความคิด คือ บุคคลท่ีมี
ความรู้ ความเช่ียวชาญในเร่ืองใดเร่ืองหน่ึงท่ีเฉพาะเจาะจง ซ่ึงสามารถใหข้อ้มูลท่ีน่าเช่ือถือและมีการ
วิจารณ์อย่างมีคุณภาพ อย่างเช่นเพื่อนหรือคนท่ีรู้จกักนัในระดบัใกลชิ้ด ซ่ึงกลุ่มคนเหล่าน้ีมีความ
สนใจเฉพาะในเร่ืองใดเร่ืองหน่ึง ส่งผลให้พวกเขามีบทบาทส าคญัในการส่งเสริมท าให้เกิดกระแส
การคน้หาขอ้มูลจากส่ือมวลชน ผูผ้ลิต หรือแหล่งขอ้มูลอ่ืน ๆ โดยพวกเขาสามารถน าความรู้ท่ีไดรั้บ
มาแชร์หรือแนะน าใหก้บัคนใกลชิ้ดหรือคนรู้จกัอ่ืน ๆ ไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ 

 
Xiang et al. (2010) ได้กล่าวไวว้่า ผูท้รงอิทธิพลทางความคิด คือ บุคคลท่ีมีช่ือเสียงและ

เป็นท่ีรู้จกัเฉพาะเจาะจงในอุตสาหกรรมใดอุตสาหกรรมหน่ึง โดยการใช้ใช้แพลตฟอร์มโซเชียล
มีเดียในการโฆษณาสินคา้และบริการของแบรนด์ต่าง ๆ ดว้ยความเช่ียวชาญของกลุ่มคนเหล่าน้ี ท า
ให้กลุ่มผูท้รงอิทธิพลทางความคิดเป็นบุคคลท่ีสามารถมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจของกลุ่มผูบ้ริโภค
เป้าหมายอีกดว้ย 
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วิทวสั รุ่งเรืองผล (2553, น. 54) ไดร้ะบุไวว้่า นักการตลาดไดก้ าหนดค าจ ากดัความของ
กลุ่มผูมี้อิทธิพลในการสร้างความเป็นท่ีนิยมส าหรับสินคา้ ซ่ึงเรียกวา่ "ผูช้ี้น าทางความคิด" (Opinion 
Leaders) กลุ่มคนเหล่าน้ีสามารถสร้างความนิยมและสร้างการยอมรับอย่างกวา้งขวางต่อสินคา้หรือ
บริการได้อย่างรวดเร็ว นักการตลาดจึงพยายามหาผูน้ าทางความคิดภายในกลุ่มสินคา้นั้น ๆ และ
พยายามหาวิธีท่ีจะช่วยให้กลุ่มคนเหล่าน้ียอมรับและแนะน าสินคา้หรือบริการของตนเองให้กบักลุ่ม
คนอ่ืน ๆ  

 
ณัฐพชัญ์ วงษ์เหรียญทอง (2556) ไดใ้ห้ความหมายของผูท้รงอิทธิพลทางความคิดไวว้่า 

กลุ่มผูท้รงอิทธิพลทางความคิด หมายถึง กลุ่มคนท่ีมีอิทธิพลภายในเครือข่ายหรือแวดวงของตนเอง 
ซ่ึงอาจเป็นผู ้มี ช่ือเสียงหรือมีความรู้และความเช่ียวชาญในด้านใด ๆ และมีจ านวนผู ้ติดตาม 
(Follower) จ านวนมาก เช่นเดียวกบัคนกลางท่ีรับบทบาทในการส่งขอ้มูลข่าวสารต่าง ๆ ไปยงัวงจร
หรือเครือข่ายของตนเอง โดยกลุ่มผูท้รงอิทธิพลทางความคิดจะสร้างสรรค์และกระจายไอเดียหรือ
ความคิดใหแ้ก่ผูติ้ดตามของตน 

 
นิตนา ฐานิตธนกร และปรัศนียากรณ์ สายปิมแป้ง (2556) ไดอ้ธิบายความหมายของผูท่ี้มี

อิทธิพลทางความคิดไวว้่า เป็นบุคคลท่ีมีผลต่อตราสินคา้หรือบริการ เป็นกลุ่มคนท่ีสามารถเสริม
ความหมายของค าว่า "Outreach" ซ่ึงหมายถึงการเผยแพร่และกระจายขอ้มูลเพื่อให้สาธารณชนรับรู้
ในวงกวา้งขึ้น โดยเม่ือผูท้รงอิทธิพลทางความคิดรวมกับค าว่า "Outreach" จะหมายถึง การใช้ผูมี้
อิทธิพลทางความคิดในโลกออนไลน์ในการเผยแพร่ขอ้มูลออกไปในขอบเขตท่ีกวา้งขึ้น โดยส่วน
ใหญ่เป็นกลยุทธ์ท่ีตราสินคา้ใชเ้พื่อสร้างความรู้สึกและความยอมรับในสินคา้หรือบริการของพวก
เขาใหเ้ป็นท่ีรับรู้อยา่งกวา้งขวางของผูบ้ริโภคในทอ้งถ่ินและระดบัทัว่ไปไดง้่ายมากขึ้น 

 
Schiffman and Kanuk (2004) ได้ระบุถึงการตลาดผ่านผูท้รงอิทธิพลทางความคิดไวว้่า 

เป็นการใช้ผูท้รงอิทธิพลทางความคิดในเครือข่ายออนไลน์ เช่น บุคคลท่ีมีผูติ้ดตามจ านวนมากใน
โซเชียลมีเดีย เวบ็ไซต ์หรือบล็อก เพื่อโฆษณาและแชร์ขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้หรือบริการต่าง ๆ ผ่าน
ส่ือออนไลน์เ เพื่อเพิ่มความรู้สึกและการรับรู้ของผูค้นในวงกวา้ง 

 
Influencer Marketing คือ กลยุทธ์การตลาดท่ีใช้ผู ้มี อิทธิพลทางความคิดซ่ึงมีความ

น่าเช่ือถือหรือเช่ียวชาญในดา้นต่าง ๆ ในการโฆษณาหรือรีวิวสินคา้ เพื่อเป้าหมายท่ีจะชกัจูงกลุ่ม
ลูกคา้ให้เช่ือและซ้ือสินคา้นั้น วนัน้ีผูเ้ป็นเจา้ของแบรนด์ต่าง ๆ มกัจา้ง Influencer ในการรีวิวสินคา้
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อย่างกวา้งขวาง ซ่ึงส่งผลให้กลุ่มลูกคา้เร่ิมสงสัยว่าสินคา้ท่ีไดรั้บการรีวิวนั้นจะเป็นไปตามท่ีกล่าว
หรือไม่ แต่ถ้า Influencer นั้นสามารถสร้างความน่าเช่ือถือ และแสดงความจริงใจและโปร่งใส 
เป็นไปไดว้า่การรีวิวสินคา้นั้นยงัคงมีความน่าเช่ือถืออยู ่(สโรจ เลาหศิริ, 2560) 

 
จากความหมายของผูท้รงอิทธิพลทางความคิดขา้งตน้ ผูว้ิจยัสรุปไดว้่า ผูท้รงอิทธิพลทาง

ความคิด (Influencer) หมายถึง บุคคลท่ีมีอิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ กลุ่มคนเหล่าน้ีจะมีผูติ้ดตาม
จ านวนมาก ซ่ึงเป็นกลุ่มคนท่ีมีลกัษณะความช่ืนชอบท่ีคลา้ยคลึงกนั ผูท้รงอิทธิพลทางความคิดจะ
แนะน าผลิตภัณฑ์หรือบริการ โดยการแสดงความคิดเห็นหรือการกระจายข้อมูล ผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์ เช่น เวบ็ไซตส่ื์อสังคม บลอ็ก วิดีโอสตรีม หรือแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียอ่ืน ๆ ซ่ึงพวกเขา
สามารถสร้างความเช่ือมัน่และความไวว้างใจกบักลุ่มเป้าหมายท่ีติดตามไดอ้ย่างมาก ผูท้รงอิทธิพล
ทางความคิดจะมีความเช่ียวชาญหรือความรู้ท่ีเฉพาะเจาะจงในช่องทางหรือกลุ่มเป้าหมายท่ีพวกเขา
ก าลังพูดถึง และการท่ีพวกเขาให้ความคิดเห็นหรือแนะน าสามารถส่งผลกระทบต่อพฤติกรรม 
ทศันคติ และการตดัสินใจของผูบ้ริโภคในกลุ่มนั้น ๆ อีกดว้ย 
 

2.1.2 ความส าคัญของผู้ทรงอทิธิพลทางความคิด 

ในโลกของส่ือสังคมออนไลน์นั้น ผูท้รงอิทธิพลทางความคิดสามารถท าหน้าท่ีแทนแบ
รนด์ในการน าเสนอขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้ในรูปแบบท่ีแตกต่างจากการโฆษณาทัว่ไป ซ่ึงการน าเสนอ
ดงักล่าวจะเนน้ไปท่ีความเป็นจริงของสินคา้ โดยผูท้รงอิทธิพลทางความคิดจะใชป้ระสบการณ์จริงท่ี
ไดใ้ช้สินคา้หรือบริการนั้น ๆ และพูดถึงขอ้ดีและขอ้เสียของสินคา้หรือบริการอย่างตรงไปตรงมา 
โดยใชค้  าพูดท่ีเขา้ใจไดง้่าย การส่ือสารแสดงให้เห็นถึงความจริงใจ เหมือนเป็นการพูดคุยกบัคนรู้จกั
กบัเพื่อน ๆ ดงันั้น การตลาดออนไลน์โดยใชผู้ท้รงอิทธิพลทางความคิดเป็นส่ิงส าคญัในการดึงดูด
ความสนใจของกลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมายให้มีความสนใจต่อสินค้าหรือบริการของแบรนด์นั้น ๆ 
นอกจากน้ียงัเป็นการสร้างกระแสเพื่อให้ผูค้นพูดถึงและแชร์เร่ืองราวเก่ียวกบัสินคา้หรือบริการนั้น
ไปในวงกว้างอีกด้วย การใช้ผูท้รงอิทธิพลทางความคิดเป็นตัวกลางในการสร้างกระแสหรือ
เปล่ียนแปลงความคิดของกลุ่มผูบ้ริโภคมีผลอยา่งมาก (วรวิสุทธ์ิ ภิญโญยาง, 2556) 
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2.1.3 ประเภทของผู้ทรงอทิธิพลทางความคิด 

Santora (2020) ได้แบ่งประเภทของ Influencer ตามจ านวนของผูติ้ดตามไว ้4 ประเภท 
ดงัน้ี 

1) Nano Influencers เป็นบุคคลท่ีมีผู ้ติดตามในโซเชียลมีเดียจ านวน 1,000-
10,000 คน เป็นบุคคลท่ีมีอิทธิพลน้อยแต่ถือว่ามีความจริงใจมากกว่า เพราะผูติ้ดตามส่วนใหญ่
ประกอบดว้ยเพื่อน ครอบครัว และคนรู้จกั 

2) Micro Influencers เป็นบุคคลท่ีมีผูติ้ดตามในโซเชียลมีเดียจ านวน 10,000-
100,000 คน เป็นบุคคลท่ีนิยมในกลุ่มเฉพาะเจาะจง ซ่ึงเป็นกลุ่มท่ีให้ความส าคญักบัการมีส่วนร่วม
สูง เป็นกลุ่มท่ีรักษาความสัมพนัธ์ท่ีใกลชิ้ด 

3) Macro Influencers เป็นบุคคลท่ีมีผูติ้ดตามในโซเชียลมีเดียจ านวน 100,000-
1,000,000 ซ่ึงมีผูติ้ดตามท่ีภกัดีจ านวนมากและมีผูติ้ดตามท่ีหลากหลาย 

4) Mega or celebrity Influencers เป็นบุคคลท่ีมีผูติ้ดตามในโซเชียลมีเดียจ านวน 
1,000,000 คนขึ้นไป เป็นบุคคลท่ีรู้จกัอย่างกวา้งขวางและไดรั้บความนิยมสูง มีสถานะคลา้ยกบัคน
ดงัหรือเป็นคนดงัตวัจริง 
 

2.1.4 คุณลกัษณะของผู้ทรงอทิธิพลทางความคิด 

De Veirman, Cauberghe, and Hudders (2017) ไดก้ล่าวไวว้่า เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพให้กบั
การตลาดผ่านผูท้รงอิทธิพลทางความคิดในโซเชียลมีเดีย แบรนด์ควรมองหา ผูท้รงอิทธิพลทาง
ความคิดท่ีเช่ือถือไดม้ากท่ีสุด โดยผูท้รงอิทธิพลทางความคิดจะตอ้งไดรั้บความนิยมและเป็นท่ีรู้จกั
ในระดบัสูง ซ่ึงถือเป็นผูน้ าในการแสดงความคิดเห็นท่ีผูบ้ริโภคสามารถเช่ือถือได้ 

Gayathri and Anwar (2019) ไดก้ล่าวไวว้่า ความส าเร็จของผูท้รงอิทธิพลทางความคิดนั้น
ขึ้นอยูก่บัความสามารถในการน าเสนอเน้ือหาท่ีแทจ้ริงใหก้บัผูติ้ดตาม โดยตอ้งอาศยัทั้งศกัยภาพและ
บุคลิกภาพท่ีสามารถปลุกใจใหผู้บ้ริโภคเกิดความช่ืนชอบ 

Khan and Zaki  (2019) ไดร้ะบุว่า การเลือกผูท้รงอิทธิพลทางความคิดจะตอ้งเป็นบุคคลท่ี
มีประสิทธิภาพและเหมาะสมกบัผลิตภณัฑท่ี์แบรนดต์อ้งการท่ีจะโฆษณา ตอ้งดูความสอดคลอ้งของ
ผลิตภณัฑก์บัภาพลกัษณ์ของผูท้รงอิทธิพลทางความคิด 
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Sarraf and Teshnizi (2020) ไดร้ะบุว่า การพิจารณาดา้นการส่ือสารของผูท้รงอิทธิพลทาง
ความคิดเป็นส่ิงส าคญัในการสร้างประสิทธิภาพของขอ้ความท่ีส่งใหก้บัต่อกลุ่มเป้าหมาย 

จากขา้งตน้ท่ีไดก้ล่าวมาจะถูกน ามาศึกษาและน ามาใชใ้นการพฒันาแบบจ าลองทฤษฎี โดย
คุณลกัษณะของผูท้รงอิทธิพลทางความคิดท่ีมีผลต่อผูบ้ริโภคสามารถแบ่งได ้4 ดา้น คือ ความน่าเช่ือ
ของแหล่งท่ีมา (Source Credibility), ความน่าดึงดูดใจของแหล่งท่ีมา (Source Attractiveness), ความ
สอดคลอ้งระหว่างผลิตภณัฑ์ (Product Match-up) และ การส่ือสาร (Communication) โดยอธิบาย
รายละเอียดเพิ่มเติมไดด้งัน้ี 

 
1) ความน่าเช่ือของแหล่งท่ีมา (Source Credibility) 

Hovland and Weiss (1951) และ  Taghipoorreyneh and de Run (2016) ได้
กล่าวไวว้่า ความน่าเช่ือถือของแหล่งท่ีมาถูกน ามาใช้กันอย่างแพร่หลายในการวิเคราะห์
ประสิทธิภาพของผูท้รงอิทธิพลทางความคิด 

โดย Goldsmith, Lafferty, and Newell (2000) ได้ระบุว่า ผูท้รงอิทธิพลทาง
ความคิดท่ีมีความน่าเช่ือถือจะแสดงผลเชิงบวกต่อการรับรู้ของผูบ้ริโภค ซ่ึงสอดคลอ้งกบัท่ี 
Wang et al. (2017) ได้อธิบายไวว้่า ความน่าเช่ือถือ (Trustworthiness) และความเช่ียวชาญ 
(Expertise) ของผูท้รงอิทธิพลทางความคิดเป็นสององคป์ระกอบท่ีไดรั้บการพูดถึงอยา่งมากใน
แง่ของความน่าเช่ือถือของแหล่งท่ีมา ถา้หากขอ้มูลของสินคา้และบริการตา่ง ๆ ถูกน าเสนอจาก
ผูท้รงอิทธิพลทางความคิดท่ีมีความน่าเช่ือถือจะสามารถส่งผลต่อความเช่ือ ความคิด ทศันคติ 
และพฤติกรรมของผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งมาก  

นอกจากน้ี Ohanian (1991) ยงัไดเ้นน้อีกว่า ความน่าเช่ือถือ (Trustworthiness) 
และความเช่ียวชาญ (Expertise) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อทั้ งทัศนคติและความตั้ งใจซ้ือของ
ผูบ้ริโภค หากผูท้รงอิทธิพลทางความคิดท่ีถูกมองว่าเป็นผูเ้ช่ียวชาญและมีความน่าเช่ือถือสูง 
จะถูกพิจารณาวา่กลุ่มคนเหล่านั้นมีอิทธิพลสามารถโนม้นา้วใจและสามารถกระตุน้ความตั้งใจ
ซ้ือของผูบ้ริโภคไดม้ากกวา่ 

 



 

 

18 

2) ความน่าดึงดูดใจของแหล่งท่ีมา (Source Attractiveness) 

Erdogan (1999) ไดก้ล่าวไวว้่า ความน่าดึงดูดของผูท้รงอิทธิพลทางความคิดใน
โซเชียลมีเดียนั้น มีความน่าสนใจและมีแนวโนม้สูงในการท่ีส่งผลต่อการผลกัดนัอตัราการยอมรับ
ของโฆษณา ความน่าดึงดูดใจของแหล่งท่ีมาจะมุ่งเน้นไปท่ีลกัษณะทางกายภาพ (Physical) และ 
บุคลิกภาพ (Personality) ท่ีเป็นเอกลกัษณ์ของผูท้รงอิทธิพลทางความคิด 

โดยจากการศึกษาของ Petty, Cacioppo, and Schumann (1983) และ Erdogan 
(1999) ไดร้ะบุว่า ในงานวิจยัหลายช้ินท่ีผ่านมาไดค้น้พบความสัมพนัธ์เชิงบวกระหว่างความความ
น่าดึงดูดใจของแหล่งท่ีมากบัทศันคติของผูบ้ริโภค รวมไปถึงความสัมพนัธ์เชิงบวกระหว่างความ
ความน่าดึงดูดใจของแหล่งท่ีมากบัความตั้งใจในการซ้ือของผูบ้ริโภคอีกดว้ย  

ซ่ึง Till and Busler (2000) ไดอ้ธิบายเพิ่มเติมอีกว่า ความความน่าดึงดูดใจของผู ้
ทรงอิทธิพลทางความคิด ไม่ว่าจะเป็นทางกายภาพ (Physical) หรือ บุคลิกภาพ (Personality) จะ
ส่งผลโดยตรงต่อทศันคติในเชิงบวกของผูบ้ริโภค และสามารถส่งผลต่อความตั้งใจในการซ้ือสินคา้
ของผูบ้ริโภคในอนาคตได ้

 
3) ความสอดคลอ้งระหวา่งผลิตภณัฑ ์(Product Match-up) 

Kamins (1990) ไดร้ะบุไวว้า่ ความสอดคลอ้งระหว่างผูท้รงอิทธิพลทางความคิด
และผลิตภณัฑเ์ป็นส่ิงท่ีส าคญัในการท่ีจะไดม้าซ่ึงผลลพัธ์ท่ีดีเยีย่ม 

โดย Kamins and Gupta (1994) ได้กล่าวว่า ผู ้ทรงอิทธิพลทางความคิดใน
โซเชียลมีเดียในฐานะตัวกลางทางการตลาดของแบรนด์จะต้องแสดงการจับคู่ ท่ีเหมาะสมกับ
คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ ซ่ึงการจับคู่ท่ีเหมาะสมนั้นจะส่งผลให้เกิดทัศนคติท่ีดีต่อแบรนด์ของ
ผูบ้ริโภคได ้

โดย Till and Busler (1998) อธิบายว่า การสร้างความเข้ากันหรือสร้างความ
เหมาะสมระหว่างผูท้รงอิทธิพลทางความคิดกบัแบรนด์ เป็นกลยุทธ์ทางการตลาดท่ีท าให้เกิดการ
ประสบความส าเร็จ ซ่ึงสอดคลอ้งกบัท่ี Shimp (2008) ไดก้ล่าวไวว้า่ การจบัคู่รระหวา่งผูท้รงอิทธิพล
ทางความคิดและผลิตภณัฑเ์ป็นเป้าหมายพื้นฐานท่ีส าคญัท่ีสุดในการท าให้เกิดความตั้งใจในการซ้ือ
ของผูบ้ริโภค ดงันั้น การจบัคู่ท่ีสมบูรณ์แบบระหว่างผูท้รงอิทธิพลทางความคิดในโซเชียลมีเดียและ
ผลิตภณัฑ ์จะช่วยเสริมความแขง็แกร่งใหก้บัผลลพัธ์ทางการตลาด 
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4) การส่ือสาร (Communication) 

Lee and Hong (2016) และ Swani, Milne, Brown, and Swani (2017) ไดก้ล่าวไว้
ว่า การส่ือสารในการโฆษณาบนส่ือสังคมออนไลน์นั้น ได้รับการศึกษาอย่างแพร่หลายจาก
ผูเ้ขียนหลายคน โดยผูบ้ริโภคจะได้รับกระตุ้นจากลักษณะการส่ือสารแบบทางตรงและ
ทางออ้ม โดยการส่ือสารผา่นผูท้รงอิทธิพลทางความคิดเป็นการช่วยใหก้ารส่ือสารกบัผูบ้ริโภค
มีประสิทธิภาพและน่าสนใจมากขึ้น  

โดย Khan and Zaki (2019) ยงัได้อธิบายไว้ว่า การส่ือสารบนโซเชียลมีเดีย
สามารถสร้างความรับรู้และประสบการณ์ท่ีแตกต่างกนัออกไปให้กบัผูบ้ริโภค เน่ืองจากเป็นตวัช่วย
ในการส่งเสริมการติดต่อส่ือสารระหว่างผูบ้ริโภคและโฆษณา เช่น การกดไลค์และแสดงความ
คิดเห็น 

Shareef, Mukerji, and Dwivedi (2019) ได้ระบุไว้ว่า การส่ือสารผ่านโซเชียล
มีเดียมีความส าคญัอย่างยิ่งในการก าหนดกระบวนการตดัสินใจของผูบ้ริโภค ส่งผลท าให้เกิดการ
รับรู้ในเชิงบวกและส่งผลตามมาท าใหผู้บ้ริโภคเกิดความตั้งใจในการซ้ือท่ีสูงขึ้น 
 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกบัอสังหาริมทรัพย์ (Real Estate) 
 

2.2.1 ความหมายของอสังหาริมทรัพย์ (Real Estate) 

โสภณ พรโชคชยั (2564) ไดก้ล่าวไวว้า่ อสังหาริมทรัพย ์(Real Estate) หมายถึง ทรัพยสิ์น
ท่ีเก่ียวขอ้งกบัท่ีดินและส่ิงปลูกสร้างท่ีติดอยู่กบัท่ีดินนั้น ซ่ึงรวมถึงท่ีอยู่อาศยั อาคารพาณิชย ์นิคม
อุตสาหกรรม และอสังหาริมทรัพยเ์พื่อการพกัผ่อนหย่อนใจ อสังหาริมทรัพยถื์อเป็นทรัพยสิ์นท่ีมี
ลกัษณะถาวรและมีมูลค่าสูง อีกทั้งยงัเป็นส่วนส าคญัของการพฒันาเศรษฐกิจและสังคม 

 
2.2.2 ประเภทของอสังหาริมทรัพย์ (Real Estate) 

โสภณ พรโชคชยั (2564) ไดก้ล่าวไวว้่า ประเภทของอสังหาริมทรัพยส์ามารถแบ่งไดต้าม
ลกัษณะการใช้งานและวตัถุประสงค์ในการพฒันา ซ่ึงแต่ละประเภทมีลกัษณะเฉพาะและความ
ตอ้งการตลาดท่ีแตกต่างกนั ซ่ึงในท่ีน้ีแบ่งประเภทของอสังหาริมทรัพยไ์ว ้6 ประเภท ดงัน้ี 
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1) ท่ีอยูอ่าศยั (Residential Real Estate) หมายถึง อสังหาริมทรัพยป์ระเภทหน่ึงท่ี
ใช้ส าหรับการพกัอาศยัของบุคคลหรือครอบครัว เช่น บา้นเด่ียว (Single-Family Homes), บา้นแฝด 
(Semi-Detached Homes), ทาวน์ เฮา ส์  (Townhouses), คอนโดมิ เ นียม  (Condominiums) และ
อพาร์ตเมนต ์(Apartments) 

2) พาณิชยกรรม (Commercial Real Estate) หมายถึง อสังหาริมทรัพย์ท่ีใช้
ส าหรับการด าเนินธุรกิจและการคา้ ซ่ึงมีการพฒันาและบริหารจดัการเพื่อให้เกิดรายไดจ้ากการเช่า
และการบริการ เช่น อาคารส านกังาน (Office Buildings), หา้งสรรพสินคา้ (Shopping Malls), ร้านคา้
ปลีก (Retail Stores), โรงแรม (Hotels) และศูนยก์ารคา้ (Commercial Centers) 

3) อุตสาหกรรม (Industrial Real Estate) หมายถึง อสังหาริมทรัพยท่ี์มีการใช้
งานเพื่อการผลิต การจดัเก็บ และการกระจายสินคา้ในกิจกรรมอุตสาหกรรมต่าง ๆ เช่น โรงงาน 
(Factories), คลงัสินคา้ (Warehouses), นิคมอุตสาหกรรม (Industrial Parks) และศูนยก์ระจายสินคา้ 
(Distribution Centers) 

4) อสังหาริมทรัพยเ์พื่อการพกัผ่อนและการท่องเท่ียว (Recreational and Leisure 
Real Estate) หมายถึง อสังหาริมทรัพยท่ี์ใชส้ าหรับการพกัผ่อน สันทนาการ และการท่องเท่ียว  เช่น  
รีสอร์ต (Resorts), สถานท่ีท่องเท่ียว (Tourist Attractions), สนามกอลฟ์ (Golf Courses) และสถานท่ี
พกัตากอากาศ (Vacation Homes) 

5) อสังหาริมทรัพยเ์พื่อการเกษตร (Agricultural Real Estate) หมายถึง ท่ีดินและ
ส่ิงปลูกสร้างท่ีใชส้ าหรับกิจกรรมทางการเกษตร เช่น ท่ีดินเพื่อการเกษตร (Farmland), ฟาร์มปศุสัตว ์
(Ranches) และสวนผลไม ้(Orchards) 

6) อสังหาริมทรัพยเ์พื่อการพฒันา (Developmental Real Estate) หมายถึง ท่ีดิน
และส่ิงก่อสร้างท่ีใชส้ าหรับการพฒันาโครงการต่าง ๆ ซ่ึงมกัมีการวางแผนและพฒันาเพื่อเพิ่มมูลค่า
ของทรัพยสิ์นในระยะยาว เช่น ท่ีดินเปล่าส าหรับการพฒันา (Land Development) และโครงการท่ียงั
อยูร่ะหวา่งการก่อสร้าง (Projects under Construction) 

 
2.2.3 ลกัษณะของธุรกจิอสังหาริมทรัพย์ (Real Estate) 

โสภณ พรโชคชยั (2564) ไดก้ล่าวไวว้า่ ธุรกิจอสังหาริมทรัพยมี์ลกัษณะหลากหลายขึ้นอยู่
กบัประเภทของอสังหาริมทรัพยท่ี์เก่ียวขอ้งและการด าเนินกิจกรรมท่ีแตกต่างกนั โดยทัว่ไป ธุรกิจน้ี
สามารถแบ่งออกเป็น 5 ประเภท ดงัน้ี 
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1) การพฒันาท่ีดินและอสังหาริมทรัพย์ (Real Estate Development) หมายถึง 
การซ้ือท่ีดินเปล่าเพื่อพฒันาเป็นโครงการใหม่ เช่น บา้นจดัสรร คอนโดมิเนียม ศูนยก์ารคา้ หรือ
โครงการผสมผสาน (Mixed-use) และการก่อสร้างส่ิงปลูกสร้างบนท่ีดินนั้นเพื่อขายหรือใหเ้ช่า 

2) การลงทุนในอสังหาริมทรัพย์ (Real Estate Investment) หมายถึง การซ้ือ
อสังหาริมทรัพยเ์พื่อการลงทุน เช่น อาคารพาณิชย ์โรงแรม หรือรีสอร์ท โดยมุ่งหวงัผลตอบแทนจาก
การเพิ่มมูลค่าและรายไดค้่าเช่า รวมถึงการลงทุนในกองทุนอสังหาริมทรัพย ์(REITs) ท่ีเปิดโอกาส
ใหน้กัลงทุนสามารถลงทุนในอสังหาริมทรัพยไ์ดโ้ดยไม่ตอ้งซ้ือทรัพยสิ์นโดยตรง 

3) การบริหารจดัการอสังหาริมทรัพย ์(Property Management) หมายถึง การดูแล 
รักษาและบริหารจดัการอสังหาริมทรัพยเ์พื่อให้เกิดประโยชน์สูงสุด รวมถึงการจดัการผูเ้ช่า การ
บ ารุงรักษา และการจดัการดา้นการเงิน 

4)  การประเมินมูลค่ าอสังหา ริมทรัพย์ (Real Estate Valuation) หมายถึง  
การประเมินมูลค่าตลาดของอสังหาริมทรัพยเ์พื่อการซ้ือขาย การประกนัภยั หรือการจดัหาสินเช่ือ 

5) การบริการนายหน้าอสังหาริมทรัพย ์(Real Estate Brokerage) หมายถึง การ
เป็นตวักลางในการซ้ือขายหรือใหเ้ช่าอสังหาริมทรัพย ์รวมถึงการให้ค  าปรึกษาและการเจรจาต่อรอง
ระหวา่งผูซ้ื้อและผูข้าย 
 

2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกบัทัศนคติของผู้บริโภค (Customer Attitude) 
 

2.3.1 ความหมายของทัศนคติ 

พจนานุกรมฉบบัราชบณัฑิตยสถาน (2542) ได้ระบุถึงท่ีมาของค าว่าทศันคติไวว้่า เป็น
ค าสมาสระหว่างค าว่า “ทศันะ” ท่ีแปลว่าความเห็น กบัค าว่า “คติ” ท่ีแปลว่าแบบอย่างหรือลกัษณะ 
เม่ือรวมกนัแลว้แปลว่าลกัษณะของความเห็น ทศันคติ จึงหมายถึง ความรู้สึกส่วนตวัของบุคคล ท่ี
เห็นดว้ยหรือไม่เห็นดว้ยต่อเร่ืองใดเร่ืองหน่ึงหรือบุคคลใดบุคคลหน่ึง จากการศึกษาความหมายของ
ทศันคติ ในมุมมองของนักวิชาการและนักจิตวิทยาพบว่ามีการนิยามความหมายของ ทศันคติไว้
มากมายแตกต่างกนั ตามลกัษณะท่ีแต่ละกลุ่มศึกษา ดงัน้ี 

รุ่งนภา บุญคุม้ (2536) ไดก้ล่าวไวว้า่ ทศันคติ หมายถึง ความรู้ ความเขา้ใจ และความรู้สึกท่ี
บุคคลมีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง ท่ีเกิดจากประสบการณ์หรือส่ิงแวดลอ้ม ท่ีมีแนวโนม้ท่ีจะกระท าให้บุคคล
แสดงปฏิกิริยาหรือกระท าต่อส่ิงนั้น ๆ ในทางสนับสนุนหรือปฏิเสธ ทศันคติเป็นส่ิงท่ีไม่สามารถ
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มองเห็นไดอ้ยา่งชดัเจน ดงันั้น เพื่อใหรู้้ถึงทศันคติของบุคคลใด จึงตอ้งใชว้ิธีการแปลความหมายจาก
พฤติกรรมและการแสดงออกของบุคคลนั้น ๆ  

ดวงเดือน พนัธุมนาวิน (2545, น. 12) ไดก้ล่าวไวว้า่ ทศันคติ คือ ความรู้สึกท่ีบุคคลมีต่อส่ิง
ท่ีตนเองเก่ียวข้อง โดยแสดงถึงความชอบหรือไม่ชอบ ความพอใจหรือไม่พอใจต่อส่ิงต่าง ๆ ท่ี
เก่ียวขอ้งกับบุคคลนั้น ทศันคติเป็นตัวช้ีวดัท่ีบอกให้เห็นถึงอาการท่ีบุคคลแสดงออกมาต่อส่ิงท่ี
เก่ียวขอ้งกบับุคคล หรือสถานการณ์ต่าง ๆ ท่ีเกิดขึ้น โดยทศันคติน้ีจะช่วยในการเขา้ใจและประเมิน
ตนเองไดง้่ายขึ้น 

ศกัด์ิไทย สุรกิจบวร (2545, น. 138) ให้ความหมายทศันคติไวว้่า ทศันคติ คือ สภาวะความ
พร้อมทางจิตท่ีเก่ียวขอ้งกบัความคิด ความรู้สึก และแนวโนม้ของพฤติกรรม ท่ีบุคคลหน่ึงมีต่อกบัอีก
บุคคลหน่ึงหรือ ส่ิงของ หรือสถานการณ์ต่าง ๆ ท่ีบุคคลนั้นเผชิญอยู ่โดยสภาวะความพร้อมทางจิตน้ี
จะตอ้งอยูม่านานแลว้ 

Newstrom and Devis (2002, p. 207) ไดใ้หค้วามหมายทศันคติไวว้า่ ทศันคติ คือ ความรู้สึก
และความเช่ือท่ีมีอยูใ่นบุคคล โดยส่วนใหญ่จะถูกใชเ้พื่อประเมินว่าพนกังานเขา้ใจสภาวะแวดลอ้มท่ี
เขาอยู่อย่างไร และว่าพวกเขามีแนวโนม้กระท าอย่างไรในสถานการณ์ดงักล่าว สุดทา้ย ทศันคติจะ
แสดงใหเ้ห็นพฤติกรรมของบุคคลนั้นเป็นอยา่งไร 

ศุภนิตย ์พลไพรินทร์ (2549, น. 79) อธิบายว่า ทศันคติหมายถึงการให้ค่าความรู้สึก, ความ
คิดเห็น, หรือความเช่ือของบุคคลต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง โดยแสดงออกผ่านพฤติกรรมท่ีแสดงให้เห็นว่า
เห็นด้วย , ไม่ เห็นด้วย , หรือรู้สึกเฉย ๆ ต่อส่ิงต่าง ๆ ในสังคม ทัศนคติเกิดจากการเรียนรู้ , 
ประสบการณ์ทางตรงหรือทางออ้มกบัส่ิงนั้น ๆ โดยปกติแลว้บุคคลมกัจะมีทศันคติท่ีเป็นบวกต่อส่ิง
ท่ีเห็นดว้ย และทศันคติท่ีไม่ดีต่อส่ิงท่ีไม่เห็นดว้ย 

Gibson (2011) ได้ให้ความหมายทัศนคติไวว้่า ทศันคติ หมายถึง ตวัก าหนดพฤติกรรม 
เน่ืองจากทศันคติเป็นตวัเช่ือมโยงระหว่างการรับรู้ บุคลิกภาพ และแรงจูงใจ ซ่ึงเป็นความรู้สึก
เชิงบวกหรือเชิงลบ ซ่ึงจะส่งผลกระทบต่อการตอบสนองของบุคคลนั้น ๆ ท่ีมีต่อตวับุคคลหรือส่ิงใด
ส่ิงหน่ึง โดยท่ีทศันคติสามารถเรียนรู้ไดผ้า่นประสบการณ์ 

อรกานต ์สุคนธวิโรจน์ (2560, น. 4) ไดก้ล่าวไวว้่า ทศันคติ หมายถึง ความคิด ความรู้สึก
หรือความเช่ือ ที่จะแสดงออกมาผ่านพฤติกรรมของบุคคลนั้น เป็นปฏิกิริยาการตอบโตโ้ดยการ
ประมาณค่าว่าชอบหรือไม่ชอบ นอกจากน้ียงัเป็นตวัตดัสินการกระท าหรือพฤติกรรมของบุคคลนั้น ๆ 
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ท่ีจะส่งผลกระทบในเชิงบวกหรือเชิงลบต่อบุคคลอ่ืน ๆ โดยท่ีทศันคติน้ี สามารถเรียนรู้หรือจดัการ
ได้โดยใช้ประสบการณ์ท่ีผ่านมาและทศันคตินั้นสามารถท่ีจะรู้หรือถูกตีความได้จากส่ิงท่ีคนพูด
ออกมาอยา่งหรือจากพฤติกรรมของบุคคลเหล่านั้น 

อภิดิฐ อุทิศธรรมศกัด์ิ (2560) ได้กล่าวไวว้่า ทศันคติเป็นการแสดงออกของบุคคลต่อ
ส่ิงต่าง ๆ ท่ีเกิดขึ้นจากความคิดของบุคคลต่อบุคคล สัตว ์หรือส่ิงของ ซ่ึงการแสดงออกเกิดขึ้นผ่าน
พฤติกรรมท่ีแตกต่างกันไป ซ่ึงพฤติกรรมดังกล่าวสามารถแสดงถึงการยอมรับหรือปฏิเสธส่ิงท่ี
เก่ียวขอ้งได ้

จุฑามาศ กันตพลธิติมา (2560) ได้อธิบายความหมายทัศนคติไว้ว่า  ทัศนคติเป็น
ความสัมพนัธ์ระหว่างความรู้สึกและความเช่ือหรือการรู้ของบุคคล ซ่ึงส่งผลให้มีพฤติกรรมโตต้อบ
ตามเป้าหมายของทศันคติ การโตต้อบน้ีสามารถเป็นไปไดใ้นทางบวกหรือทางลบ และมีผลต่อการ
แสดงพฤติกรรมของบุคคลนั้น ๆ   

จากความหมายของทศันคติขา้งตน้ ผูว้ิจยัสรุปไดว้่า ทศันคติ หมายถึง ความรู้สึกท่ีเรามีต่อ
บุคคลอ่ืน สถานท่ี ส่ิงของ หรือเหตุการณ์ต่าง ๆ โดยทศันคติมกัจะเกิดขึ้นจากประสบการณ์ท่ีผ่านมา 
เกิดขึ้นจากการเรียนรู้ และส่ิงท่ีไดย้ินหรือไดเ้ห็นมานั่นเอง ทศันคติสามารถมีผลต่อการประเมินค่า
และตอบสนองต่อส่ิงท่ีเก่ียวข้อง ทัศนคติยงัสามารถส่งผลกระทบในเชิงบวกหรือเชิงลบ โดย
แสดงออกผา่นพฤติกรรมท่ีแสดงใหเ้ห็นถึงความชอบหรือไม่ชอบ ความพอใจหรือไม่พอใจ เห็นดว้ย 
ไม่เห็นดว้ย หรือรู้สึกเฉย ๆ ต่อส่ิงต่าง ๆ ท่ีเก่ียวขอ้งกบัเรา  
 

2.3.2 องค์ประกอบของทัศนคติ 

Schiffman and Kanuk (1994) ไดร้ะบุไวว้า่ ทศันคติ มีองคป์ระกอบดว้ยกนั 3 ดา้น ดงัน้ี  
1) ดา้นความเขา้ใจ หมายถึง การแสดงถึงความรู้ การรับรู้และเช่ือถือท่ีเกิดจาก

การเรียนรู้รับรู้เร่ืองราวต่าง ๆ ท่ีอยูร่อบตวั 
2) ดา้นความรู้สึก หมายถึง ความรู้สึกของผูบ้ริโภคส่วนบุคคลต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึงท่ี

จะสะทอ้นถึงความรู้สึกของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อบริการโดยจะมีทั้งความรู้สึกทางบวกคือการยอมรับและ
ทางลบคือการปฏิเสธ ซ่ึงจะส่งต่อการแสดงพฤติกรรมของผูบ้ริโภค 

3) ดา้นพฤติกรรม หมายถึง แนวโน้มของพฤติกรรมท่ี ผูบ้ริโภคแสดงออกเป็น
การกระท าท่ีจะใหเ้กิดความตั้งใจ ดว้ยรูปแบบใดรูปแบบหน่ึง 
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Sharon and Saul (1996, p. 370) ได้ระบุไวว้่า ทศันคติ ประกอบด้วยกัน 3 องค์ประกอบ 
ดงัน้ี 

1) องคป์ระกอบดา้น ความรู้ ความเขา้ใจ (Cognitive Component) หมายถึง ความ
เช่ือเชิงการประเมินเป้าหมาย โดยอยูบ่นพื้นฐานของความเช่ือจินตนาการและการจ า 

2) องค์ประกอบด้านอารมณ์ ความรู้สึก (Affective Component) หมายถึง 
ความรู้สึกในทางบวก หรือลบ หรือทั้งบวกและลบต่อเป้าหมาย 

3) องค์ประกอบด้านพฤติกรรม (Behavioral Component) หมายถึง แนวโน้ม
ของพฤติกรรมหรือแนวโนมข้องการแสดงออกต่อเป้าหมาย 

 
Gibson (2011) ไดเ้สนอแนวคิดทศันคติไวว้า่ ทศันคติเป็นองคป์ระกอบของบุคลิกภาพของ

แต่ละบุคคล ซ่ึงบุคคล จะมีทศันคติท่ีประกอบดว้ย 3 องคป์ระกอบ ดงัน้ี 
1) ด้านความรู้ ความเข้าใจ (Cognitive) หมายถึง องค์ประกอบด้านความคิด 

ความเช่ือของ ทนัคติ ประกอบด้วย การรับรู้ของบุคคล ความคิดเห็น และความเช่ือของบุคคล ท่ี
มุ่งเนน้การใชก้ารใช ้เหตุผลเป็นค่าประเมินผลหรือความเช่ือท่ีถูกประเมินผลไวแ้ลว้โครตนเองเป็นผู ้
ประเมิน ซ่ึงความเช่ือเหล่าน้ี จะแสดงออกมาในรูปแบบการชอบหรือไม่ชอบ พอใจหรือไม่พอใจต่อ
ส่ิงของหรือบุคคลใดบุคคลหน่ึง 

2) ดา้นความรู้สึก (Affective) หมายถึง องค์ประกอบด้านอารมณ์ของทศันคติ 
เป็นการ ไดรั้บการถ่ายทอดการเรียนรู้มาจาก พ่อแม่ ครู หรือกลุ่มของเพื่อน ๆ  

3) ดา้นพฤติกรรม (Behavioral) หมายถึง แนวโนม้หรือความตั้งใจของบุคคลท่ี
จะแสดงบาง ส่ิงบางอย่างหรือท่ีจะกระท าบางส่ิงบางอย่างต่อคนใดคนหน่ึง ส่ิงใดส่ิงหน่ึง โดยท่ี
ความตั้งใจน้ีอาจจะถูกวดั หรือประเมินไดจ้ากการพิจารณาองคป์ระกอบทางดา้นทศันคติ 
 

2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกบัความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) 
 

2.4.1 ความหมายของความตั้งใจซ้ือ 

Howard (1994) ได้ให้ความหมายความตั้งใจซ้ือไวว้่า ความตั้งใจซ้ือเป็นกระบวนการท่ี
เก่ียวขอ้งกบัการวางแผนของผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ในเวลาใดเวลาหน่ึง แสดงถึงจิตใจและแนวคิด
ของผูบ้ริโภคท่ีเก่ียวขอ้งกบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้ท่ีสะทอ้นในกระบวนการเลือกซ้ือสินคา้ 
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Momwen and Minor (1998) ไดใ้หค้วามหมายตั้งใจซ้ือไวว้า่ ความตั้งใจซ้ือเป็นการกระท า
ท่ีผูบ้ริโภคท าให้ไดส่ิ้งท่ีตอ้งการ การใชสิ้นคา้หรือบริการเป็นส่วนส าคญัในการตดัสินใจซ้ือสินคา้
ของผูบ้ริโภค ในกระบวนการน้ีผูบ้ริโภคอาจสร้างความตั้งใจในการซ้ือสินคา้โดยการคน้หาขอ้มูล
และพูดคุยกับผู ้อ่ืนเพื่อรับข้อมูลเพิ่มเติมเก่ียวกับประสบการณ์การใช้งานสินค้าหรือบริการ 
นอกจากน้ียงัพบวา่ความตั้งใจในการซ้ือมีแนวโนม้ท่ีจะเกิดมากขึ้นในกรณีท่ีมีความเช่ือมโยงกนั 

Kim and Pysarchik (2000) ไดใ้ห้ความหมายความตั้งใจซ้ือไวว้่า ความตั้งใจซ้ือ หมายถึง 
ความพร้อมของผูบ้ริโภคท่ีเลือกซ้ือสินคา้ โดยคิดว่าสินคา้นั้นดีและคุม้ค่ามากท่ีสุด ผูบ้ริโภครับรู้ถึง
ประโยชน์ท่ีไดรั้บจากสินคา้ โดยรับรู้ไดท้ั้งทางตรงและทางออ้ม เพื่อใหค้วามพอใจสูงท่ีสุด 

Kotler (2000) ได้กล่าวไวว้่า ความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภคไม่ส่งผลให้เกิดพฤติกรรมการ
ตดัสินใจซ้ือเสมอไป เน่ืองจากมีปัจจยัอ่ืนท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือ เช่น สถานการณ์ท่ีเกิดขึ้น 
ดงันั้น การศึกษาความตั้งใจซ้ือเป็นส่ิงส าคญัส าหรับนกัการตลาด เน่ืองจากความตั้งใจซ้ือสามารถใช้
เป็นเคร่ืองมือในการคาดการณ์หรือท านายพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคในอนาคต ความ
ตั้งใจซ้ือกลายเป็นแนวโนม้ท่ีไดรั้บความนิยมและน ามาใชใ้นการตลาดอยา่งแพร่หลาย 

ตามการวิจยัของ Kim and Pysarchik (2000, pp. 280-291) ความตั้งใจซ้ือ หมายถึง ความ
พร้อมของผูบ้ริโภคท่ีเลือกทางเลือกท่ีถูกตอ้งและดีท่ีสุดในช่วงระยะเวลาใดเวลาหน่ึง เพื่อตอบสนอง
ความตอ้งกาของตนเอง โดยการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคไม่ไดข้ึ้นอยู่กบัสินคา้เท่านั้น แต่ยงัตอ้ง
พิจารณาถึงประโยชน์ท่ีคาดว่าจะไดรั้บจากสินคา้หรือบริการดว้ย ดงันั้นความตั้งใจซ้ือจึงกลายเป็น
โอกาสท่ีส าคญัท่ีน าผูบ้ริโภคไปสู่กระบวนการซ้ือสินคา้หรือบริการนัน่เอง 

Keller (2001, pp. 14-20) ไดก้ล่าวไวว้า่ ความตั้งใจซ้ือสินคา้เป็นการสะทอ้นพฤติกรรมการ
ตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคในอนาคต โดยภายในความตั้งใจซ้ือนั้นจะมีการพิจารณาและประเมินค่า
ส่ิงต่าง ๆ ไว ้ดงันั้นความตั้งใจซ้ือเป็นปัจจยัส าคญัในการคาดการณ์พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือของ
ผูบ้ริโภค 

จากความหมายของความตั้งใจซ้ือขา้งตน้ ผูว้ิจยัสรุปไดว้่า ความตั้งใจซ้ือ หมายถึง ความ
ตั้งใจหรือเจตนาท่ีจะซ้ือส่ิงต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นสินคา้หรือบริการ โดยความตั้งใจซ้ือมกัเก่ียวขอ้งกบั
กระบวนการวางแผนการซ้ือของบุคคล โดยส่วนใหญ่จะเกิดขึ้นเม่ือบุคคลตระหนกัถึงความตอ้งการ
หรือความสนใจในสินคา้หรือบริการท่ีตอ้งการซ้ือ รวมถึงตระหนักถึงคุณลกัษณะและค่านิยมท่ี
ส าคัญต่อตัวเองเม่ือท าการซ้ือสินค้าหรือบริการนั้น ๆ โดยคนแต่ละคนอาจมีความตั้ งใจซ้ือท่ี
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เก่ียวขอ้งกบัความตอ้งการส่วนบุคคลไม่เหมือนกนั เช่น การตอ้งการซ้ือเคร่ืองใชไ้ฟฟ้า เส้ือผา้ หรือ
รถยนต ์เป็นตน้ ความตั้งใจซ้ือยงัอาจเก่ียวขอ้งกบัปัจจยัต่าง ๆ เช่น ราคา คุณภาพ ความสะดวกสบาย 
หรือความเช่ือมัน่ในแบรนดน์ั้น ๆ อีกดว้ย 

2.4.2 กระบวนการตัดสินใจซ้ือ 

สุดาพร กุณฑลบุตร (2557) ไดก้ล่าวไวว้า่ ในการศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้
ไดแ้ยกเป็นขั้นตอน เพื่อท าให้สามารถพิจารณาการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคไดอ้ย่างเป็นระบบมาก
ยิง่ขึ้น โดยมี 5 ขั้นตอนดงัน้ี 

1) ขั้นตอนการตระหนักถึงปัญหา (Problem Recognition) คือ เม่ือผูบ้ริโภคพบ
ปัญหาท่ีเกิดจากการใชผ้ลิตภณัฑเ์ดิม นกัการตลาดจะท าการกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคตระหนกัถึงปัญหาท่ี
เกิดขึ้นและสร้างความตอ้งการให้ผูบ้ริโภคตอ้งการผลิตภณัฑ์ใหม่ท่ีจะช่วยแก้ไขปัญหาท่ีเกิดขึ้น
ผลิตภณัฑเ์ดิมได ้

2) ขั้นตอนการหาข้อมูล (Information Search) คือ เม่ือผูบ้ริโภคต้องการซ้ือ
ผลิตภัณฑ์ใด จะมีการค้นหาขอ้มูลท่ีเก่ียวข้องกับผลิตภัณฑ์นั้น โดยลักษณะการคน้หาขอ้มูลจะ
แตกต่างกนัออกไป ซ่ึงจะขึ้นอยูก่บัลกัษณะของผลิตภณัฑแ์ละปัจจยัต่าง ๆ ถา้หากผลิตภณัฑท่ี์มีราคา
สูง ผูบ้ริโภคจะตอ้งการขอ้มูลท่ีมีความละเอียดมากขึ้น ดงันั้นนักการตลาดจะให้ขอ้มูลต่าง ๆ ของ
ผลิตภณัฑก์บัผูบ้ริโภคผ่านช่องทางส่ือสารท่ีแตกต่างกนัออกไป โดยจะค านึงถึงความเหมาะสมกบั
กลุ่มเป้าหมายในแต่ละกลุ่ม 

3) ขั้นตอนการประเมินทางเลือก (Alternative Evaluation) คือ เม่ือผูบ้ริโภค
ตอ้งการเลือกซ้ือผลิตภณัฑใ์ด พวกเขาจะท าการเปรียบเทียบระหวา่งตราสินคา้หลาย ๆ ยีห่อ้ท่ีมีอยูใ่น
ตลาด นักการตลาดจึงตอ้งพยายามให้ผลิตภณัฑ์ของตวัเองมีความโดดเด่นเหนือคู่แข่งและท าให้
ผูบ้ริโภคเห็นคุณค่าท่ีมีอยูใ่นผลิตภณัฑข์องตวัเอง จึงจะสามารถท าใหก้ลุ่มผูบ้ริโภคตดัสินใจเลือกซ้ือ
ผลิตภณัฑข์องตวัเองได ้

4) ขั้นตอนการตดัสินใจซ้ือ (Decision and Purchase) คือ เม่ือผูบ้ริโภคตอ้งเลือก
ซ้ือสินค้าเพียงช้ินเดีวยจากหลายทางเลือกท่ีมีอยู่ พวกเขาต้องท าการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าท่ี
เหมาะสมกบัความตอ้งการและขอ้จ ากดัของตวัเอง การตดัสินใจนั้นอาจตอ้งใชร้ะยะเวลาและอาจมี
ผูอ่ื้นเขา้มามีส่วนร่วมในการตดัสินใจดว้ย ในกระบวนการน้ีนกัการตลาดจะตอ้งพยายามสรุปขอ้มูล
ต่าง ๆ ของผลิตภณัฑข์องตวัเอง เพื่อท าใหผู้บ้ริโภคตดัสินใจซ้ือสินคา้ของตวัเองไดง้่ายขึ้น 

5) ขั้นตอนการประเมินผลการซ้ือ (Purchase Evaluation) คือ เม่ือผู ้บริโภค
ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์แลว้ ถา้ผลิตภณัฑ์นั้นสามารถตอบสนองความต้องการของผูบ้ริโภคได้ดี 
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ผูบ้ริโภคจะรู้สึกพึงพอใจต่อตราสินคา้ แต่หากมีปัญหาเกิดขึ้นหลงัการซ้ือ และบริษทัไดเ้ขา้มาช่วย
แก้ปัญหาจนสามารถแก้ไขปัญหาได้ จะสามารถท าให้ผูบ้ริโภครู้สึกพึงพอใจได้เช่นกัน การช่วย
แกไ้ขปัญหานั้นเป็นความส าคญัของการบริการหลงัการขายนัน่เอง 
 

2.5 แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกบัโมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling) 
 

2.5.1 ความหมายของโมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling) 

Barbara (2012) ได้กล่าวไวว้่า โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling 
หรือ SEM) เป็นเทคนิคทางสถิติท่ีไดรั้บความนิยม อย่างแพร่หลาย เน่ืองจากเป็นวิธีการทางสถิติท่ี
สามารถใชใ้นการยืนยนัโครงสร้างของทฤษฎีว่าสามารถน าไปใชก้บัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์ไดจ้ริง และ
ท่ีส าคญัการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างเป็นวิธีการท่ีผ่อนคลายขอ้ตกลงเบ้ืองตน้โดยยอมให้
ความคลาดเคล่ือนของ ขอ้มูลท่ีไดจ้ากการวดัตวัแปรสังเกตไดแ้ต่ละตวัแปรมีความสัมพนัธ์กันได้   
ท าให้ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลท่ีไดจ้ากการวิเคราะห์โมเดล สมการโครงสร้างมีความถูกตอ้งมากยิง่ขึ้น 
โดยมีผูท่ี้พฒันาโปรแกรมคอมพิวเตอร์ให้สามารถวิเคราะห์โมเดล สมการโครงสร้างให้มีความ
ถูกต้อง แม่นย  าและเป็นมิตรต่อผูใ้ช้โปรแกรมไม่ว่าจะเป็น โปรแกรม EQS โปรแกรม AMOS 
โปรแกรม Mx โปรแกรม Ramona โปรแกรม M-plus และโปรแกรม LISREL เป็นตน้ โดยแต่ละ
โปรแกรมก็จะมีจุดเด่น ในการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างหรือ SEM ท่ีแตกต่างกัน ใน
บทความน้ีผูเ้ขียนแนะน าใหใ้ชโ้ปรแกรม AMOS ในการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง 
 

2.5.2 หลกัการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural equation modeling) 

Schumacker and Lomax (2010) ได้กล่าวไว้ว่า  โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural 
Equation Modeling) เป็นเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการตรวจสอบว่าโมเดลสมการโครงสร้างท่ีพฒันาขึ้นว่ามี
ความสอดคลอ้งกับขอ้มูลเชิงประจกัษ์หรือไม่ ดังนั้นควรตระหนักว่าการวิเคราะห์โมเดลสมการ
โครงสร้างเป็นเพียง 1 ในวิธีที่ใช้ยืนยนัความสอดคลอ้งของทฤษฎีกบัขอ้มูลที่เก็บรวบรวมมาได้ 
ส่วนผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างท่ีพฒันาขึ้นจะมีความสมเหตุสมผลหรือไม่นั้น จะ
ขึ้นอยู่กับทฤษฎีท่ีน ามาใช้ในการอา้งอิง โดยหลกัการก าหนดสมมติฐานทางการวิจยัส าหรับการ
วิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างเป็นดงัน้ี “โมเดลตามสมมติฐานมี ความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิง
ประจกัษ”์ 
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แบบท่ี 1  
H0: โมเดลตามสมมติฐานสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์ 
H1: โมเดลตามสมมติฐานไม่สอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์ 
 

แบบท่ี 2  
H0: เมทริกซ์ = เมทริกซ์ S  
H1: เมทริกซ์ ≠ เมทริกซ์ S 
 

2.5.3 ขั้นตอนการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างด้วย โปรแกรม Amos 

นงลกัษณ์ วิรัชชยั (2542) ไดก้ล่าวไวว้่า ขั้นตอนการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างนั้น 
มีขั้นตอนท่ีส าคญัในการวิเคราะห์ 4 ขั้นตอน โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 
 

1) การก าหนดโมเดลหรือการก าหนดโครงสร้างโมเดล (Model Specification) 
Cooley (1978) ได้กล่าวไวว้่า การก าหนดโมเดลหรือการก าหนดโครงสร้าง

โมเดล (Model Specification) เป็นขั้นตอนท่ีส าคญัท่ีสุดของการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง 
เน่ืองจากเป็นขั้นตอนท่ีตอ้งเช่ือมโยงทฤษฎี งานวิจยั และสารสนเทศท่ีตอ้งใชใ้นการพฒันาโมเดลทั้ง
ในช่วงก่อนเก็บรวบรวมขอ้มูลและวิเคราะห์ขอ้มูล โดยนักวิจยัตอ้งระบุโมเดลจ าเพาะ (Particular 
Model) ท่ีใชใ้นการยืนยนัหรือตรวจสอบความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลท่ีอยู่ในรูปของความแปรปรวน-
ความแปรปรวนร่วม (Variance-covariance Data) ซ่ึงการระบุโมเดลจ าเพาะนั้นผูวิ้จัยต้องอธิบาย
เหตุผลท่ีใชใ้นการคดัเลือกหรือตดัตวัแปรสังเกตไดอ้อกจากโมเดลจ าเพาะ ซ่ึงนบัเป็นขั้นตอนท่ียาก
ท่ีสุดในการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง 

 
2) การระบุความเป็นไปไดค้่าเดียวของโมเดล (Model Identification) 
นงลกัษณ์ วิรัชชัย (2542) ได้กล่าวไวว้่า การระบุความเป็นไปได้ค่าเดียวของ

โมเดล (Model Identification) เป็นขั้นตอนท่ีเช่ือมโยงระหว่างโมเดลสมการ โครงสร้างท่ีผ่านการ
ก าหนดขอ้มูลเฉพาะของโมเดล (Model Specification) โดยพิจารณาความสมเหตุสมผลอย่างถ่ีถว้น
กับโปรแกรมท่ีใช้ในการตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดล  จึงนับเป็นขั้นตอนท่ีส าคญั
ประการหน่ึง เพราะถา้การระบุค่าความเป็นไปไดค้่าเดียวไม่ถูกตอ้งจะท าใหผ้ลการวิเคราะห์ไม่
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เป็นไปตามท่ีต้องการ การระบุค่าความเป็นไปได้ค่าเดียวของโมเดลคือการระบุว่าโมเดลนั้น
สามารถน ามาประมาณค่าพารามิเตอร์ไดเ้ป็นค่าเดียวหรือไม่ 

MacCallum, Wegener, Uchino, and Fabrigar (1993) ได้กล่าวไวว้่า ถ้าจ านวน
สมการท่ีค านวณนอ้ยกว่าจ านวนพารามิเตอร์ท่ีไม่ทราบค่าในโมเดลและจะประมาณค่าพารามิเตอร์
ไดค้่าเดียว ส าหรับพารามิเตอร์ท่ีไม่ทราบค่าแต่ละตวั (ค่าองศาอิสระเป็นบวก) เรียกโมเดลนั้นว่า 
โมเดลระบุเกินพอดี (Over-Identified Model) และถ้าจ านวนสมการท่ีค านวณเท่ากับจ านวน
พารามิเตอร์ท่ีไม่ทราบค่าในโมเดลและจะประมาณค่าพารามิเตอร์ได ้ค่า เดียวส าหรับพารามิเตอร์ท่ี
ไม่ทราบค่าแต่ละตวั (ค่าองศาอิสระเป็นศูนย)์ เรียกโมเดลนั้นว่า โมเดลระบุพอดี (Just-Identified 
Model) ซ่ึงทั้ งโมเดลระบุเกินพอดี (Over-Identified Model) และโมเดลระบุพอดี (Just-Identified 
Model) ผูว้ิจัยสามารถ วิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างได้ แต่ถ้าโมเดลระบุไม่พอดี (Under-
Identified Model) กล่าวคือ จ านวนสมการท่ีค านวณมากกว่า จ านวนพารามิเตอร์ท่ีไม่ทราบค่าใน
โมเดลและจะประมาณค่าพารามิเตอร์ได้ค่าเดียวส าหรับพารามิเตอร์ท่ีไม่ทราบค่าแต่ละตวั จะไม่ 
สามารถประมาณค่าพารามิเตอร์ไดเ้น่ืองจากค่าองศาอิสระติดลบเป็นไปไดค้่าเดียวของโมเดลคือการ
ระบุวา่โมเดลนั้นสามารถน ามาประมาณค่าพารามิเตอร์ไดเ้ป็นค่าเดียวหรือไม่ 

โดยการตรวจสอบค่าความเป็นไปได้ค่าเดียวของโมเดลก่อนท าการประมาณ
ค่าพารามิเตอร์ว่าจะเป็นโมเดลระบุเกินพอดี (Over-Identified Model) โมเดลระบุพอดี (Just-
Identified Model) หรือโมเดลระบุไม่พอดี (Under-Identified Model) นั้น จะพิจารณาจาก ค่าองศา
อิสระ (Degree of Freedom) โดยใชสู้ตรค านวณค่าองศาอิสระ (Schumacker & Lomax, 2010) ดงัน้ี 

Degree of Freedom = [NI (NI+1)/2]-Number of Parameter Estimation      (2-1) 

เม่ือก าหนดให ้NI หมายถึง จ านวนตวัแปรสังเกตไดท้ั้งหมดท่ีใชใ้นการประมาณ
ค่าพารามิเตอร์  

ถ้า Degree of Freedom มีค่ามากกว่า 0 แสดงว่า โมเดลระบุเกินพอดี (Over-
Identified Model)  

ถา้ Degree of Freedom มีค่าเท่ากบั 0 แสดงว่า โมเดลระบุพอดี (Just-Identified 
Model)  

ถ้า Degree of Freedom มีค่าน้อยกว่า 0 แสดงว่า โมเดลระบุไม่พอดี (Under-
Identified Model) 
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3) การประมาณค่าพารามิเตอร์ของโมเดล (Parameter Estimation of the Model) 
นงลกัษณ์ วิรัชชยั (2542) ไดก้ล่าวไวว้่า การประมาณค่าพารามิเตอร์ของโมเดล 

(Parameter Estimation of the Model) เม่ือโมเดลมีลักษณะเป็น Over Identification โปรแกรมจะ
ประมาณค่าพารามิเตอร์ทุกค่าในโมเดล แล้วน าค่าพารามิเตอร์เหล่านั้ นค านวณเป็นค่าความ 
แปรปรวน (Variance) และค่าความแปรปรวนร่วม (Covariance) ของตวัแปรสังเกตไดใ้นโมเดล แลว้
แสดงในรูปเมทริกซ์ท่ีไดจ้ากผลลพัธ์การค านวณดว้ยคอมพิวเตอร์ โดยเรียกเมทริกซ์น้ีว่า เมทริกซ์
ความแปรปรวนและความแปรปรวนร่วม จากการประมาณตามโมเดล (Computed Covariance Matrix: 
(Θ) อ่านว่า Sigma Theta) เมทริกซ์น้ีบางทีเรียกว่า เมทริกซ์ความแปรปรวนและความแปรปรวน
ร่วมของโมเดลท่ีผูวิ้จยัสร้างขึ้น ซ่ึงเมทริกซ์น้ีน าไปลบ (-) ออกจากเมทริกซ์ความแปรปรวนและ
ความแปรปรวนร่วมท่ีไดจ้ากตวัแปรสังเกตได ้(Manifest Variables) ของกลุ่มตวัอย่าง งานวิจยัเรียก
เมทริกซ์น้ีว่า เมทริกซ์ความแปรปรวนและความแปรปรวนร่วมของตัวแปรสังเกตได้จากกลุ่ม
ตวัอย่างท่ีเป็นข้อมูลเชิงประจกัษ์ (Samples Covariance Matrix: ) ค่าท่ีได้เรียกว่า เมทริกซ์ความ
แปรปรวนและความแปรปรวนร่วมของส่วนท่ีเหลือ (Residual Covariance Matrix) ทดสอบความ
สอดคลอ้งหรือความกลมกลืนกนัของโมเดลดว้ยค่า X2 ตามวิธี Likelihood Ratio หรือ Likelihood 
Ratio Chi-Square (CMIN) ถา้  -  (Θ) = 0 แสดงว่า โมเดลวิจยัท่ีผูว้ิจยัวาดมาสอดคลอ้งกบัขอ้มูล
เชิงประจกัษจ์ากกลุ่มตวัอยา่งโดยสมมติฐานท่ี ทดสอบ X2- Test คือ Ho:  =  (Θ), Η₁: ≠  (Θ) [6] 

การประมาณค่าพารามิเตอร์ในโมเดลจากโปรแกรม Amos เม่ือโมเดลมีลกัษณะ
เป็น Over Identification โปรแกรมจะน าค่าพารามิเตอร์ทั้งหมดมาค านวณเมทริกซ์ความแปรปรวน
และความแปรปรวนร่วมของตวัแปรสังเกตได ้

 
4) การตรวจสอบความสอดคลอ้งของโมเดล (Measures of the Model Fit) 
Schumacker and Lomax (2010) ได้กล่าวไวว้่า การตรวจสอบความสอดคลอ้ง

ของโมเดล (Measures of the Model Fit) เป็นขั้นตอนท่ีผูวิ้จัยต้องพิจารณาดัชนีตรวจสอบ ความ
สอดคลอ้งของโมเดลอยา่งถ่ีถว้น โดยมีเกณฑใ์นการพิจารณา 3 ขั้นตอน ดงัน้ี 

4.1) การพิจารณาความสอดคล้องของโมเดลสมการโครงสร้างท่ี
พฒันาขึ้นกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์

กลัยา วานิชยบ์ญัชา (2556)ไดก้ล่าวไวว้่า สามารถตรวจสอบดชันี
ความสอดคลอ้งของโมเดลสมการโครงสร้างท่ีพฒันาข้ึนขอ้มูลเชิงประจกัษ์และตรวจสอบ
ความสอดคลอ้งกลมกลืนของโมเดลดว้ยค่าสถิติโดยมีเกณฑใ์นการพิจารณาดงัตาราง 2.1 ดงัน้ี 
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ตารางท่ี 2.1 ค่าดชันีเกณฑก์ารตรวจสอบความสอดคลอ้งกลมกลืนของโมเดล 

ล าดบั ค่าดชันี 
เกณ์ท่ีใช้
พิจารณา 

อา้งอิง 

1 ค่าสถิติไคสแควร์ (Chi-Square: 𝑋2) P > 0.05 Schumacker & Lomax, 2010 
2 ค่าไคสแควร์สัมพนัธ์ (𝐶𝑀𝐼𝑁/ 𝐷𝐹) < 5.00 Schumacker & Lomax, 2010 
3 ค่าดชันีวดัระดบัความสอดคลอ้ง

กลมกลืน (Goodness of Fit Index: GFI) 
≥ 0.80 Byrne & Campbell, 1999  

4 ค่าดชันีวดัระดบัความสอดคลอ้ง
กลมกลืนท่ีปรับแกแ้ลว้ (AGFI) 

≥ 0.80 Byrne & Campbell, 1999  

5 ค่าดชันีวดัความสอดคลอ้งกลมกลืนเชิง
สัมพทัธ์ (TLI) 

≥ 0.80 Schumacker & Lomax, 2010 

6 ค่าดชันีวดัความสอดคลอ้งเปรียบเทียบ
(CFI) 

≥ 0.80 Byrne & Campbell, 1999  

7 ค่าดชันีรากของค่าเฉล่ียก าลงัสองของ
การประมาณค่าความคลาดเคล่ือน 
(RMSEA) 

< 0.08 Kline, 2010 

8 ค่ารากของค่าเฉล่ียก าลงัสองของความ
คลาดเคล่ือนมาตรฐาน (SRMR) 

< 0.08 Kline, 2010 

ท่ีมา: นนัทนา แจง้สวา่ง, 2555, น. 155 - 157 
 

4.2) การปรับโมเดล (Model modification) 
นงลกัษณ์ วิรัชชยั (2542) ไดก้ล่าวไวว้า่ ถา้หากโมเดลยงัไม่สอดคลอ้ง

กบัขอ้มูลเชิงประจกัษก์็ให้ปรับโมเดล ซ่ึงการปรับโมเดล การวิเคราะห์ปรับท่ีโมเดล  (0) การปรับ
ท าไดโ้ดยลากเส้นความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรสังเกตไดต้าม ค าแนะน าของโปรแกรม โดยดูท่ี M.I. 
(Modification Indices) 

 
4.3) ขั้นตอนการพิจารณาค่าส่วนเหลือ (Residual) 
นงลกัษณ์ วิรัชชยั (2542) ไดก้ล่าวไวว้่า ในการพิจารณาค่าส่วนเหลือ 

(Residual) หรือบางทีเรียกว่า เมทริกซ์ความแปรปรวนร่วมของส่วนเหลือ (Residual Covariance 
Matrix) ท่ีได้จาก  -  (Θ) เม่ือพบว่า ค่าส่วนเหลือ (Residual) ไม่เท่ากับ 0 แสดงว่า โมเดลเกิด
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ความคลาดเคล่ือน หรือโมเดลการวิจยัท่ีผูวิ้จยัวาดขึ้นมาจากการศึกษาทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
ไม่ตรงกับขอ้มูลเชิงประจกัษ์ท่ีผูว้ิจยัเก็บรวบรวมมาจากกลุ่มตวัอย่าง ซ่ึงการพิจารณาตรวจสอบ
โมเดลดว้ยวิธีน้ีถือวา่เป็นวิธีท่ีง่ายท่ีสุด 
 

2.6 งานวิจัยที่เกีย่วข้อง 
 
ลดาอ าไพ ก้ิมแกว้ (2560) ไดท้ าการศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภค

จากส่ือโฆษณาประเภทวีดีโอผา่นผูมี้อิทธิพลบนสังคมออนไลน์โดยผลการวิจยัพบวา่ เน้ือหาท่ีท าให้
เกิดการมีส่วนร่วมจะท าให้เกิดการติดตามและลดพฤติกรรมการหลีกเล่ียงได ้โดยผูมี้อิทธิพลแบบ 
Micro-Influencer สามารถกระตุน้การซ้ือไดดี้ต่อเม่ือสินคา้นั้นเป็นท่ีรู้จกั ซ่ึงเกิดจากความรู้สึกของ
การเขา้ถึงได้และการเลียนแบบพฤติกรรมรวมไปถึงเน้ือหาท่ีให้ประโยชน์จะท าให้เกิดการกระตุน้
การซ้ือไดดี้กวา่เน้ือหาท่ีใหค้วามบนัเทิง  

ชนิสรา บวัคง (2561) ไดท้ าการศึกษาเร่ือง ความสัมพนัธ์ของทศันคติท่ีมีต่อผูท้รงอิทธิพล
ทางส่ือสังคมกบัความตั้งใจใชบ้ริการร้านอาหารหลงัการดูรีวิว โดยผลการวิจยัพบวา่ ปัจจยัทศันคติท่ี
มีต่อผูท้รงอิทธิพลทางส่ือสังคม ดา้นความดึงดูดใจ ดา้นความไวว้างใจ ดา้นความชานาญเช่ียวชาญ 
ด้านความเคารพ ด้านความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย มีความสัมพนัธ์ต่อความตั้งใจใช้บริการ
หลงัการเลือกชมรีวิว ร้านอาหารผ่านช่องทางออนไลน์ อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
ในทิศทางเดียวกนั 

กุลนาถ วรรัฐกฤติกร (2564) ไดท้ าการศึกษาเร่ือง คุณลกัษณะของ Power Influencers ท่ีมี
ผลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการร้านคาเฟ่ของผูบ้ริโภคในประเทศไทย โดยผลการวิจยัพบว่า ปัจจยัดา้น
ความดึงดูดใจ ความเช่ียวชาญ และความเคารพ ส่งผลทางบวกต่อการตดัสินใจใชบ้ริการร้านคาเฟ่
ผูบ้ริโภคในประเทศไทย ในส่วนของปัจจยัดา้นความไวว้างใจ ความเหมือนกบักลุ่มเป้าหมาย ส่งผล
ทางลบต่อการตดัสินใจใชบ้ริการร้านคาเฟ่ผูบ้ริโภคในประเทศไทย 

พสชนัน วรรณสอน (2564) ไดท้ าการศึกษาเร่ือง อิทธิพลของ Macro-Influencer ต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ High Involvement ประเภทอสังหาริมทรัพย ์โดยผลการวิจยัพบวา่ปัจจยัดา้นความ
เช่ียวชาญของอินฟลูเอนเซอร์ (Expertise), ปัจจยัดา้นความน่าดึงดูดของอินฟลูเอนเซอร์ (Altractiveness) 
ส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ืออสังหาริมทรัพย์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ณ ระดับความเช่ือมั่น 95 
เปอร์เซ็นต ์โดยดา้นความน่าดึงดูดของอินฟลูเอนเซอร์ (Attractiveness) มีอิทธิพลมากท่ีสุด 
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ภูริทตั โกญจนาวรรณ (2564) ไดท้ าการศึกษาเร่ือง ทศันคติท่ีมีต่อ Influencer ในส่ือสังคม
ออนไลน์ของผูบ้ริโภค Generation Z และพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ประเภทสกินแคร์ของผูบ้ริโภค 
Generation Z โดยผลการวิจยัพบว่า กลุ่มตวัอย่างมีการเปิดรับข่าวสาร จาก Influencer ผ่านช่องทาง 
YouTube, Twitter, Instagram, เวบ็กระทูต้่าง, Facebook, Tiktok ตามล าดบั รวมถึงมีการเลือกเปิดรับ
ส่ือในรูปแบบคลิปวิดีโอมากท่ีสุด มีการเปิดรับข่าวสาร เพื่อน าเหตุผลมาประกอบการตดัสินใจใน
การซ้ือสินคา้ โดยกลุ่มตวัอย่างมีการให้ความส าคญักบั ความน่าเช่ือถือของ Influencer มากท่ีสุด อีก
ทั้งผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ซ้ือสินคา้ประเภทสกินแคร์ ตามค าแนะน าของ Influencer ดว้ยเหตุผล “อยาก
ทดลองสินคา้ตาม Influencer” และ “รู้สึกเช่ือถือ ในคุณภาพของสินคา้” อีกทั้งผูบ้ริโภคส่วนใหญ่
ยงัคงมีแนวโน้มพฤติกรรมท่ีจะเปิดรับข่าวสารและ มีความตั้งใจท่ีซ้ือสินค้าตามค าแนะน าของ 
Influencer มากถึงร้อยละ 80 

Rodrigues (2021) ได้ท าการ ศึกษา เ ร่ือง  “The Impact of Social Media Influencers on 
Consumer Perception About the Product And Purchase Intention” โดยผลการวิจยัพบว่า ปัจจยัท่ีมี
ผลกระทบมากท่ีสุดต่อความตั้งใจซ้ือ คือ ความน่าดึงดูดใจของแหล่งท่ีมาและการส่ือสาร นอกจากน้ี
การรับรู้ของผูบ้ริโภคเก่ียวกบัผลิตภณัฑส่์งผลในเชิงบวกต่อความตั้งใจซ้ือโดยตรง และเป็นตวักลาง
ในความสัมพนัธ์ระหว่างคุณลกัษณะของผูมี้อิทธิพลทางโซเชียลมีเดียลและความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภค 

ชฎาพร เช้ือปัญญาวิทย ์(2565) ไดท้ าการศึกษาเร่ือง การส่ือสารทางการตลาดผ่านผูมี้อิทธิพล
บนส่ือสังคมออนไลน์ ท่ีมีผลต่อความเขา้กนัของตราสินคา้และทศันคติต่อตราสินคา้ ของผูใ้ชบ้ริการ
ส่ือสังคมออนไลน์แพลตฟอร์มอินสตาแกรม (Instagram) ในประเทศไทย โดยผลการวิจยัพบว่า 
ความเขา้กันของตราสินคา้นั้นขึ้นอยู่กับความน่าเช่ือถือ (Credibility) ความเช่ียวชาญ (Expertise) 
และอตัลกัษณ์ (Identification) ของตวัผูมี้อิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ เป็นสามองคป์ระกอบท่ีเม่ือ
ผูบ้ริโภคมองถึงความเข้ากันได้ของผูมี้อิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์กับตราสินค้า จนน าไปสู่
ทศันคติท่ีดีต่อตราสินคา้ 
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ตารางท่ี 2.2 สรุปงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

ล าดบั ช่ือผูแ้ต่ง จุดสนใจ ทฤษฎี ระเบียบวิจยั กลุ่มตวัอยา่ง ขอ้คน้พบ 
1 ลดาอ าไพ  

 ก้ิมแกว้ 
ปัจจยัท่ีมีผลต่อความตั้งใจ
ซ้ือของผูบ้ริโภคจากส่ือ
โฆษณาประเภทวีดีโอ 
ผา่นผูมี้อิทธิพลบนสังคม
ออนไลน์ 

- แนวความคิดเก่ียวกบัส่ือ
สังคมออนไลน์ 
- แนวคิดและทฤษฎีท่ี
เก่ียวขอ้งกบัความตั้งใจซ้ือ 
- แนวคิดเก่ียวกบัอิทธิพล
ทางสังคม 

เชิงปริมาณ ผูบ้ริโภคใน
กรุงเทพมหานครท่ี
รับชมวิดีโอ
ออนไลน์ผา่น
โปรแกรมในส่ือ
สังคมออนไลน์ 

เน้ือหาท่ีท าใหเ้กิดการมีส่วนร่วมจะท าใหเ้กิด
การติดตามและลดพฤติกรรมการหลีกเล่ียง 
โดยผูมี้อิทธิพลแบบ Micro-Influencer 
สามารถกระตุน้การซ้ือไดดี้ต่อเม่ือสินคา้เป็นท่ี
รู้จกั ซ่ึงเกิดจากความรู้สึกของการเขา้ถึงได้
และการเลียนแบบพฤติกรรมรวมไปถึงเน้ือหา
ท่ีใหป้ระโยชน์จะท าใหเ้กิดการกระตุน้การซ้ือ
ไดดี้กวา่ เน้ือหาท่ีใหค้วามบนัเทิง 

2 ชนิสรา  บวัคง ความสัมพนัธ์ของทศันคติ
ท่ีมีต่อผูท้รงอิทธิพลทาง
ส่ือสังคมกบัความตั้งใจใช้
บริการร้านอาหารหลงัการ
ดูรีวิว 

- แนวคิดเก่ียวกบัทศันคติ 
- แนวคิดเก่ียวกบัส่ือสังคม 
- แนวคิดเก่ียวกบัความ
ตั้งใจใชบ้ริการ 

เชิงปริมาณ ผูบ้ริโภคท่ีมี
ประสบการณ์การดู
รีวิวร้านอาหารผา่น
ส่ือสั่งคมออนไลน์ 

ปัจจยัทศันคติท่ีมีต่อผูท้รงอิทธิพลทางส่ือ
สังคม ดา้นความดึงดูดใจ ดา้นความไวว้างใจ 
ดา้นความชานาญเช่ียวชาญ ดา้นความเคารพ 
ดา้นความเหมือนกบักลุ่มเป้าหมาย มี
ความสัมพนัธ์ต่อความตั้งใจใชบ้ริการหลงัการ
เลือกชมรีวิว ร้านอาหารผา่นช่องทางออนไลน์ 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ใน
ทิศทางเดียวกนั 
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ตารางท่ี 2.2 สรุปงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง (ต่อ) 

ล าดบั ช่ือผูแ้ต่ง จุดสนใจ ทฤษฎี ระเบียบวิจยั กลุ่มตวัอยา่ง ขอ้คน้พบ 
3 กุลนาถ  

วรรัฐกฤติกร 
คุณลกัษณะของ Power 
Influencers ท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจใชบ้ริการร้าน 
คาเฟ่ของผูบ้ริโภคใน
ประเทศไทย 

- แนวคิดเก่ียวกบั 
คุณลกัษณะของ Power 
Influencers  
- แนวคิดเก่ียวกบัการ
ตดัสินใจใชบ้ริการ 

เชิงปริมาณ ผูบ้ริโภคท่ีมี
ประสบการณ์ใช้
บริการคาเฟ่ใน
ประเทศไทยจาก
ค าแนะน าของ 
Influencers 

ปัจจยัดา้นความดึงดูดใจ ความเช่ียวชาญ และ
ความเคารพ ส่งผลทางบวกต่อการตดัสินใจใช้
บริการร้านคาเฟ่ผูบ้ริโภคในประเทศไทย ใน
ส่วนของปัจจยัดา้นความไวว้างใจ ความ
เหมือนกบักลุ่มเป้าหมาย ส่งผลทางลบต่อการ
ตดัสินใจใชบ้ริการร้านคาเฟ่ผูบ้ริโภคใน
ประเทศไทย 

4 พสชนนั  
วรรณสอน 

อิทธิพลของ Macro-
Influencer ต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ High 
Involvement ประเภท
อสังหาริมทรัพย ์

- แนวคิดเก่ียวกบั Macro-
Influencer 
- แนวคิดเก่ียวกบัการ
ตดัสินใจซ้ือ 
- ขอ้มูลเก่ียวกบั
อสังหาริมทรัพย ์

เชิงปริมาณ ประชากรชาวไทย
ท่ีมีความตอ้งการ
ซ้ืออสังหาริมทรัพย์
ในประเทศไทย 

ปัจจยัดา้นความเช่ียวชาญของอินฟลูเอนเซอร์ 
(Expertise), ปัจจยัดา้นความน่าดึงดูดของ  
อินฟลูเอนเซอร์ (Altractiveness) ส่งผลต่อ
พฤติกรรมการซ้ืออสังหาริมทรัพยอ์ยา่งมี
นยัส าคญัทางสถิติ ณ ระดบัความเช่ือมัน่ 95 
เปอร์เซ็นต ์โดยดา้นความน่าดึงดูดของอินฟลู
เอนเซอร์ (Attractiveness) มีอิทธิพลมากท่ีสุด 
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ตารางท่ี 2.2 สรุปงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง (ต่อ) 

ล าดบั ช่ือผูแ้ต่ง จุดสนใจ ทฤษฎี ระเบียบวิจยั กลุ่มตวัอยา่ง ขอ้คน้พบ 
5 ภูริทตั  

โกญจนาวรรณ 
ทศันคติท่ีมีต่อ Influencer 
ในส่ือสังคมออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภค Generation Z และ
พฤติกรรมการซ้ือสินคา้
ประเภทสกินแคร์ของ
ผูบ้ริโภค Generation Z 

- แนวคิดเก่ียวกบัทศันคติ 
- แนวคิดเก่ียวกบั 
Influencer 
- แนวคิดเก่ียวกบัส่ือ
สังคมออนไลน์ 
- แนวคิดเก่ียวกบั
พฤติกรรมผูบ้ริโภค 

เชิงปริมาณ ผูบ้ริโภค 
Generation Z ท่ีมี
การติดตามและพบ
เห็น Influencer 
ของสินคา้
ประเภทสกินแคร์
ในส่ือสั่งคม
ออนไลน์ 

กลุ่มตวัอยา่งมีการเปิดรับข่าวสาร จาก 
Influencer ผา่นช่องทาง YouTube, Twitter, 
Instagram, เวบ็กระทูต้่าง, Facebook, Tiktok 
ตามล าดบั รวมถึงมีการเลือกเปิดรับส่ือใน
รูปแบบคลิปวิดีโอมากท่ีสุด มีการเปิดรับ
ข่าวสาร เพื่อน าเหตุผลมาประกอบการ
ตดัสินใจในการซ้ือสินคา้ โดยกลุ่มตวัอยา่งมี
การใหค้วามส าคญักบั ความน่าเช่ือถือของ 
Influencer มากท่ีสุด อีกทั้งผูบ้ริโภคส่วนใหญ่
ซ้ือสินคา้ประเภทสกินแคร์ ตามค าแนะน าของ 
Influencer ดว้ยเหตุผล “อยากทดลองสินคา้
ตาม Influencer” และ “รู้สึกเช่ือถือ ในคุณภาพ
ของสินคา้” อีกทั้งผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ยงัคงมี
แนวโน้มพฤติกรรมท่ีจะเปิดรับข่าวสารและ มี
ความตั้งใจท่ีซ้ือสินคา้ตามค าแนะน าของ 
Influencer มากถึงร้อยละ 80 
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ตารางท่ี 2.2 สรุปงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง (ต่อ) 

ล าดบั ช่ือผูแ้ต่ง จุดสนใจ ทฤษฎี ระเบียบวิจยั กลุ่มตวัอยา่ง ขอ้คน้พบ 
6 Rita Vicente 

Rodrigues 
The Impact of Social Media 
Influencers on Consumer 
Perception About the 
Product and Purchase 
Intention 

- แนวคิดเก่ียวกบัความ
ตั้งใจซ้ือ 
- แนวคิดเก่ียวกบั
คุณลกัษณะ 
- แนวคิดเก่ียวกบั 
ความน่าดึงดูดใจ 

เชิงปริมาณ ผูบ้ริโภคท่ีมี
ประสบการณ์การ
ซ้ือสินคา้ในโซเชียล
มีเดียตามค าแนะน า
ของ Influencers 

ปัจจยัท่ีมีผลกระทบมากท่ีสุดต่อความตั้งใจซ้ือ 
คือ ความน่าดึงดูดใจของแหล่งท่ีมาและการ
ส่ือสาร นอกจากน้ีการรับรู้ของผูบ้ริโภค
เก่ียวกบัผลิตภณัฑส่์งผลในเชิงบวกต่อความ
ตั้งใจซ้ือโดยตรง และเป็นตวักลางใน
ความสัมพนัธ์ระหวา่งคุณลกัษณะของผูมี้
อิทธิพลทางโซเชียลมีเดียลและความตั้งใจซ้ือ
ของผูบ้ริโภค 

7 ชฎาพร 
เช้ือปัญญาวิทย ์

การส่ือสารทางการตลาดผา่น 
ผูมี้อิทธิพลบนส่ือสังคม
ออนไลน์ ท่ีมีผลต่อความเขา้
กนัของตราสินคา้และทศันคติ
ต่อตราสินคา้ ของผูใ้ชบ้ริการ
ส่ือสังคมออนไลน์
แพลตฟอร์มอินสตาแกรม 
(Instagram) ในประเทศไทย 

- แนวคิดเก่ียวกบัการ
ส่ือสารทางการตลาด 
- แนวคิดเก่ียวกบัส่ือสังคม
ออนไลน์ 
- แนวคิดเก่ียวกบัความเขา้
กนัของตราสินคา้ 
- แนวคิดเก่ียวกบัทศันคติ
ต่อตราสินคา้ 

เชิงปริมาณ ผูใ้ชบ้ริการส่ือ
สังคมออนไลน์
แพลตฟอร์มอินสตา
แกรม (Instagram) 
ในประเทศไทย 

ความเขา้กนัของตราสินคา้นั้นขึ้นอยูก่บัความ
น่าเช่ือถือ (Credibility) ความเช่ียวชาญ 
(Expertise) และอตัลกัษณ์ (Identification) ของ
ตวัผูมี้อิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ เป็นสาม
องคป์ระกอบท่ีเม่ือผูบ้ริโภคมองถึงความเขา้กนั
ไดข้องผูมี้อิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์กบั
ตราสินคา้ จนน าไปสู่ทศันคติท่ีดีต่อตราสินคา้ 

ท่ีมา: สรุปโดยผูว้ิจยั



 

 
บทที่ 3 

 
ระเบียบวิธีการวิจัย 

 
ส าหรับการวิจยัเร่ือง อิทธิพลตวัแปรคัน่กลางของทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีถ่ายทอดอิทธิพล

ของคุณลกัษณะของ Micro Influencer ต่อความตั้งใจซ้ือในธุรกิจอสังหาริมทรัพยใ์นประเทศไทย 
การวิจัยในคร้ังน้ีเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) และเป็นการวิจัยเชิงส ารวจ 
(Survey Research Method) เพื่อส ารวจความคิดเห็นของผู ้บริโภคกลุ่มวัยท างานตอนต้นท่ีเป็น
ประชากรไทยทุกเพศ มีอายุระหว่าง 22 - 34 ปี โดยจะตอ้งเป็นผูท่ี้เคยรับชมวิดีโอคอนเทนต์หรือ
ติดตาม Micro Influencer ดา้นอสังหาริมทรัพยใ์นประเทศไทย ซ่ึงในงานวิจยัน้ีจะไม่มีการระบุตวัตน
และเปิดเผยขอ้มูลของผูต้อบแบบสอบถาม โดยใชว้ิธีการเก็บขอ้มูลเป็นแบบสอบถาม (Questionnaire) 
ท่ีใช้เป็นเคร่ืองมือในการเก็บข้อมูล ซ่ึงได้ศึกษาคน้ควา้จากงานวิจัยท่ีเก่ียวขอ้งซ่ึงมีรายละเอียด
ดงัต่อไปน้ี 

3.1 ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 
3.2 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยั 
3.3 การตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยั 
3.4 การเก็บรวบรวมขอ้มูล 
3.5 การวิเคราะห์ขอ้มูล 

 

3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 
3.1.1 ประชากรท่ีใช้ในการวิจัย 

ประชากรท่ีผูวิ้จยัเลือกใช้ศึกษาในงานวิจยัน้ี คือ กลุ่มวยัท างานตอนตน้ท่ีเป็นประชากร
ไทยทุกเพศ มีอายุระหว่าง 22 - 34 ปี โดยจะต้องเป็นผูท่ี้เคยรับชมวิดีโอคอนเทนต์หรือติดตาม  
Micro Influencer ดา้นอสังหาริมทรัพยใ์นประเทศไทย ซ่ึงในงานวิจยัน้ีจะไม่มีการระบุตวัตนและ
เปิดเผยขอ้มูลของผูต้อบแบบสอบถาม 
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3.1.2 กลุ่มตัวอย่าง 

กลุ่มตัวอย่าง ท่ีใช้ในงานวิจัย น้ี  คือ  ผู ้ ท่ี เคย รับชมวิ ดีโอคอนเทนต์หรือติดตาม  
Micro Influencer ด้านอสังหาริมทรัพยใ์นประเทศไทย ทุกเพศมีอายุระหว่าง 22 - 34 ปี ไม่จ ากัด
ระดบัการศึกษา อาชีพและรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ตอ้งเคยรับชมวิดีโอคอนเทนต์หรือติดตาม Micro 
Influencer ดา้นอสังหาริมทรัพยใ์นประเทศไทย ภายใน 1 ปีท่ีผา่นมา หรือตั้งแต่เดือนมกราคม 2566-
เดือนธนัวาคม 2566 ผ่านช่องทาง YouTube, TikTok, Facebook หรือทางแพล็ตฟอร์มโซเชียลมีเดีย
ต่าง ๆ ซ่ึงในงานวิจยัน้ีจะไม่มีการระบุตวัตนและเปิดเผยขอ้มูลของผูต้อบแบบสอบถาม โดยผูว้ิจยัได้
ศึกษาการค านวณขนาดกลุ่มตวัอยา่งดว้ยวิธีต่าง ๆ ดงัต่อไปน้ี 
  

3.1.2.1 การค านวณขนาดกลุ่มตวัอยา่งของ Cochran 
 
การหาขนาดของกลุ่มตวัอย่างจากหลกัเกณฑ์การวิเคราะห์สูตรของ  Cochran 

(1953) เป็นการค านวณหากลุ่มตวัอย่างท่ีไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน โดยก าหนดระดับ
ความเช่ือมัน่ในการเลือกขนาดกลุ่มตวัอย่าง 95% และก าหนดความคลาดเคล่ือน  5% หรือท่ีระดบั
นยัส าคญัท่ี 0.05 ในการค านวณหากลุ่มประชากรท่ีตอ้งเก็บขอ้มูล ซ่ึงมีรายละเอียดการค านวณดงัน้ี 

 
การค านวณขนาดกลุ่มตวัอย่างของ  Cochran (1953) เม่ือแทนค่าลงในสูตรจะ

สามารถปรับสูตรไดด้งัน้ี 
 

สูตรการค านวณ N = 
𝑃(1 − 𝑃)𝑍2

𝑒2  (3-1) 
 

โดยท่ี  n  =  จ านวนกลุ่มตวัอยา่งท่ีตอ้งการ 
P =  สัดส่วนประชากรท่ีผูว้ิจยัตอ้งการ (P = 0.5) 
Z =  ความมัน่ใจท่ีผูวิ้จยัก าหนดไวท้างสถิติ 95% (Z = 1.96) 
D =  สัดส่วนของความคลาดเคล่ือนท่ีจะยอมใหเ้กิดขึ้นได ้5% (d = 0.05) 

 

แทนค่าในสูตร N = 
0.5(1 − 0.5)(1.96)2

(0.05)2   

 
= 387 
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จากผลการค านวณขนาดของกลุ่มตวัอยา่งมีจ านวน 387 คน 

เม่ือพิจารณาจากการค านวณขนาดของกลุ่มตวัอย่างตามวิธีต่าง ๆ สามารถสรุป
ผลไดด้งัตารางท่ี 3.1 และมีค าอธิบายดงัน้ี 
 
ตารางท่ี 3.1 ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งในวิธีการค านวณของ Cochran 

วิธีการค านวณขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง จ านวนของกลุ่มตวัอยา่ง (คน) 
การค านวณขนาดกลุ่มตวัอยา่งของ Cochran 387 

 
จากตารางท่ี 3.1 พบว่าผลการค านวณขนาดของกลุ่มตวัอย่างในวิธีการค านวณของ 

Cochran มีจ านวนขนาดของกลุ่มตวัอย่างอยู่ท่ี 387 คน เพื่อป้องกนัการเกิดความผิดพลาดในกรณี
ตอบแบบสอบถามไม่ครบถว้น ผูวิ้จยัจึงไดเ้พิ่มขนาดของกลุ่มตวัอยา่งอีกจ านวน 21 คน ดงันั้นผูวิ้จยั
จึงก าหนดขนาดของกลุ่มตวัอยา่งอยูท่ี่จ านวน 408 คน 

 
3.1.3 วิธีการสุ่มกลุ่มตัวอย่าง 

วิธีการสุ่มกลุ่มตวัอย่างท่ีใชใ้นงานวิจยัน้ี ไดใ้ชว้ิธีการสุ่มตวัอยา่งแบบไม่ทราบความน่าจะ
เป็น (Non-Probability Sampling) แบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเลือกเฉพาะผูท่ี้เคยรับชม
วิดีโอคอนเทนต์หรือติดตาม Micro Influencer ด้านอสังหาริมทรัพยใ์นประเทศไทย ทุกเพศมีอายุ
ระหว่าง 22 - 34 ปี ไม่จ ากดัระดบัการศึกษา อาชีพและรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน ตอ้งเคยรับชมวิดีโอ
คอนเทนตห์รือติดตาม Micro Influencer ดา้นอสังหาริมทรัพยใ์นประเทศไทย ภายใน 1 ปีท่ีผ่านมา 
จนครบจ านวน 408 คน 

 

3.2 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย 
 

เน่ืองจากงานวิจยัน้ีเป็นงานวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ในรูปแบบการส ารวจ 
(Survey Research Method)  เค ร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัยค ร้ัง น้ี เป็นการเก็บรวบรวมข้อมูลโดย
แบบสอบถาม (Questionnaire) จากกลุ่มตวัอยา่ง ซ่ึงผูวิ้จยัไดมี้การศึกษาคน้ควา้ทั้งแนวคิดและทฤษฎี
ต่าง ๆ รวมถึงงานวิจยัต่าง ๆ ท่ีเก่ียวขอ้ง เพื่อเป็นแนวทางในการจดัท าแบบสอบถามน้ีขึ้นมา โดย
ลกัษณะของค าถามเป็นค าถามแบบปลายปิด (Close-Ended Question) โดยแบ่งออกเป็น 5 ส่วนดงัน้ี 
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ส่วนค าถามคดักรอง: แบบสอบถามเก่ียวกบัขอ้มูลการคดักรองของผูต้อบแบบสอบถาม 
เป็นลกัษณะค าถามแบบเลือกตอบ (Multiple Choice Question) จ านวน 2 ขอ้ ดงัน้ี 

 
ค าถามคัดกรองท่ี 1:  ท่านเคยรับชมวิ ดีโอคอนเทนต์หรือติดตาม Micro 

Influencer ดา้นอสังหาริมทรัพยใ์นประเทศไทยหรือไม่ เป็นการวดัขอ้มูลแบบมาตราวดันามบญัญติั 
(Nominal Scale) โดยแบ่งออกเป็น 2 ขอ้ ไดแ้ก่ 

1) เคย 
2) ไม่เคย 

 
ค าถามคัดกรองท่ี 2:  ท่านเคยรับชมวิ ดีโอคอนเทนต์หรือติดตาม Micro 

Influencer ดา้นอสังหาริมทรัพยใ์นประเทศไทยในช่วง 1 ปีท่ีผ่านมาหรือไม่ เป็นการวดัขอ้มูลแบบ
มาตราวดันามบญัญติั (Nominal Scale) โดยแบ่งออกเป็น 2 ขอ้ ไดแ้ก่ 

1) เคย 
2) ไม่เคย 

 

ส่วนท่ี 1: แบบสอบถามเก่ียวกบัขอ้มูลทางประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม เป็น
ลกัษณะค าถามแบบเลือกตอบ (Multiple Choice Question) จ านวน 6 ขอ้ ดงัน้ี 

 

ค าถามท่ี 1: เพศ ซ่ึงผูต้อบแบบสอบถามสามารถเลือกค าตอบได้เพียงขอ้เดียว
เท่านั้น เป็นการวดัขอ้มูลแบบมาตราวดันามบญัญติั (Nominal Scale) โดยแบ่งออกเป็น 3 เพศ ไดแ้ก่ 

1) เพศชาย 
2) เพศหญิง 
3) เพศทางเลือก 

 

ค าถามท่ี 2: อายุ ซ่ึงผูต้อบแบบสอบถามสามารถเลือกค าตอบได้เพียงขอ้เดียว
เท่านั้น เป็นการวดัขอ้มูลแบบมาตราวดัเรียงล าดบั (Ordinal Scale) โดยแบ่งออกเป็น 5 ช่วงอาย ุไดแ้ก่ 

1) อายนุอ้ยกวา่ 18 ปี 
2) อาย ุ18-25 ปี 
3) อาย ุ26-40 ปี 
4) อาย ุ41-60 ปี 
5) อายมุากกวา่ 60 ปีขึ้นไป 



 

 

42 

ค าถามท่ี 3: ระดับการศึกษา ซ่ึงผูต้อบแบบสอบถามสามารถเลือกค าตอบได้
เพียงขอ้เดียวเท่านั้น เป็นการวดัขอ้มูลแบบมาตราวดัเรียงล าดบั (Ordinal Scale) โดยแบ่งออกเป็น 4 
ระดบั ไดแ้ก่ 

1) ต ่ากวา่ปริญญาตรี 
2) ปริญญาตรี 
3) ปริญญาโท 
4) ปริญญาเอก 

 
ค าถามท่ี 4: สถานภาพ ซ่ึงผูต้อบแบบสอบถามสามารถเลือกค าตอบไดเ้พียงขอ้

เดียวเท่านั้น เป็นการวดัขอ้มูลแบบมาตราวดันามบญัญติั (Nominal Scale) โดยแบ่งออกเป็น 3 ระดบั 
ไดแ้ก่ 

1) โสด 
2) สมรส / อยูร่่วมกนั 
3) แยกกนัอยู ่/ หยา่ร้าง / หมา้ย 

 
ค าถามท่ี 5: อาชีพ ซ่ึงผูต้อบแบบสอบถามสามารถเลือกค าตอบไดเ้พียงขอ้เดียว

เท่านั้น เป็นการวดัข้อมูลแบบมาตราวดันามบญัญัติ (Nominal Scale) โดยแบ่งออกเป็น 4 ระดับ 
ไดแ้ก่ 

1) นกัเรียน / นกัศึกษา 
2) พนกังานบริษทัเอกชน 
3) พนกังานรัฐวิสาหกิจ 
4) เจา้ของธุรกิจ / อาชีพอิสระ 

 
ค าถามท่ี 6: รายได ้ซ่ึงผูต้อบแบบสอบถามสามารถเลือกค าตอบไดเ้พียงขอ้เดียว

เท่านั้น เป็นการวดัขอ้มูลแบบมาตราวดัเรียงล าดบั (Ordinal Scale) โดยแบ่งออกเป็น 3 ระดบั ไดแ้ก่ 
1) นอ้ยกวา่ 20,000 บาท 
2) 20,001 - 40,000 บาท 
3) 40,001 - 60,000 บาท 
4) 60,001 - 80,000 บาท 
5) 80,001 - 100,000 บาท 
6) 100,000 บาทขึ้นไป 
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ส่วนที่ 2: แบบสอบถามเกี่ยวกบัขอ้มูลพฤติกรรมการรับขอ้มูลจาก Micro Influencer 
ดา้นอสังหาริมทรัพยใ์นประเทศไทย เป็นลกัษณะค าถามแบบเลือกตอบ (Multiple Choice Question) 
จ านวน 4 ขอ้ ไดแ้ก่ 

 
ค าถามท่ี 1: ช่องทางแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียท่ีท่านรับชมวิดีโอคอนเทนตห์รือ

ติดตาม Micro Influencer ดา้นอสังหาริมทรัพยใ์นประเทศไทย ซ่ึงผูต้อบแบบสอบถามสามารถเลือก
ค าตอบได้เพียงขอ้เดียวเท่านั้น เป็นการวดัขอ้มูลแบบมาตราวดันามบญัญติั (Nominal Scale) โดย
แบ่งออกเป็น 6 ช่องทาง ไดแ้ก่ 

1) Facebook 
2) YouTube  
3) TikTok 
4) Instagram 
5) Twitter 
6) Website 

 
ค าถามที่ 2: ท่านรับชมวิดีโอคอนเทนต์หรือติดตาม Micro Influencer ด้าน

อสังหาริมทรัพยใ์นประเทศไทยบ่อยแค่ไหน ซ่ึงผูต้อบแบบสอบถามสามารถเลือกค าตอบไดเ้พียงขอ้
เดียวเท่านั้น เป็นการวดัขอ้มูลแบบมาตราวดัเรียงล าดบั (Ordinal Scale) โดยแบ่งความถ่ีออกเป็น 4 
ช่วง ไดแ้ก่ 

1) 1-2 คร้ัง / สัปดาห์ 
2) 3-4 คร้ัง / สัปดาห์ 
3) 1-2 คร้ัง / เดือน 
4) 3-4 คร้ัง / เดือน 
 

ค าถามท่ี 3: ระยะเวลาท่ีท่านรับชมวิดีโอคอนเทนตห์รือติดตาม Micro Influencer 
ดา้นอสังหาริมทรัพยใ์นประเทศไทยเฉล่ียในแต่ละคร้ัง ซ่ึงผูต้อบแบบสอบถามสามารถเลือกค าตอบ
ไดเ้พียงขอ้เดียวเท่านั้น เป็นการวดัขอ้มูลแบบมาตราวดัเรียงล าดบั (Ordinal Scale) โดยแบ่งระยะเวลา
ออกเป็น 3 ระดบั ไดแ้ก่ 

1) 5-15 นาที 
2) 15-30 นาที 
3) 30 นาทีขึ้นไป 
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ค าถามท่ี 4: จ านวน Micro Influencer ด้านอสังหาริมทรัพย์ในประเทศไทยท่ี
ท่านรับชมวิดีโอคอนเทนตห์รือติดตามมีก่ีคน ซ่ึงผูต้อบแบบสอบถามสามารถเลือกค าตอบได้เพียง
ขอ้เดียวเท่านั้น เป็นการวดัขอ้มูลแบบมาตราวดัเรียงล าดบั (Ordinal Scale) โดยแบ่งออกเป็น 3 ระดบั 
ไดแ้ก่ 

1) 1-2 คน 
2) 3-4 คน 
3) 5 คนขึ้นไป 
 

ส่วนท่ี 3: แบบสอบถามเก่ียวกับคุณลักษณะ Micro Influencer ด้านอสังหาริมทรัพย์ใน
ประเทศไทย โดยให้ตอบค าถามตามความคิดเห็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับ (Rating 
Scale) ของลิเคิร์ท (Likert Scale) แบ่งออกเป็น ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่, ไม่เห็นดว้ย, เฉย ๆ, เห็นดว้ย และ 
เห็นดว้ยอยา่งยิง่ โดยมี 4 ดา้น จ านวนดา้นละ 4 ขอ้ รวมทั้งหมด 16 ขอ้ ไดแ้ก่ 

1) ความน่าเช่ือของแหล่งท่ีมา (Source Credibility) 
2) ความน่าดึงดูดใจของแหล่งท่ีมา (Source Attractiveness) 
3) ความสอดคลอ้งระหวา่งผลิตภณัฑ ์(Product Match-up) 
4) การส่ือสาร (Communication) 

 
ส่วนท่ี 4: แบบสอบถามเก่ียวกบัทศันคติของผูบ้ริโภค โดยใหต้อบค าถามตามความคิดเห็น

แบบมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดบั (Rating Scale) ของลิเคิร์ท (Likert Scale) แบ่งออกเป็น ไม่เห็น
ดว้ยอยา่งยิง่, ไม่เห็นดว้ย, เฉย ๆ, เห็นดว้ย และ เห็นดว้ยอยา่งยิง่ จ านวน 4 ขอ้ 

 
ส่วนท่ี 5: แบบสอบถามเก่ียวกบัความตั้งใจซ้ือในธุรกิจอสังหาริมทรัพยใ์นประเทศไทย 

โดยให้ตอบค าถามตามความคิดเห็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดบั (Rating Scale) ของลิเคิร์ท 
(Likert Scale) แบ่งออกเป็น ไม่เห็นดว้ยอย่างยิ่ง, ไม่เห็นดว้ย, เฉย ๆ, เห็นดว้ย และ เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 
จ านวน 4 ขอ้ 
 

3.2.1 รายละเอยีดของค าถามและแหล่งท่ีมาของค าถามในการใช้วัดค่าตัวแปรต่าง ๆ  

เน่ืองจากผูว้ิจยัไดท้ าการศึกษาคน้ควา้และไดน้ าขอ้ค าถามต่าง ๆ จากงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งมา
ปรับปรุงแกไ้ขใหมี้ความเหมาะสมกบังานวิจยัในคร้ังน้ีใหไ้ดม้ากท่ีสุด ซ่ึงมีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี 
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1) รายละเอียดของค าถามในการใช้ว ัดค่าตัวแปรต่าง ๆ ในการวิจัย น้ี  
(ภาษาองักฤษ) แสดงดงัตารางท่ี 3.2 และมีค าอธิบายดงัน้ี 

 

ตารางท่ี 3.2 ค  าถามเพื่อวดัค่าตวัแปรต่าง ๆ ของงานวิจยัเป็นภาษาองักฤษ 

Items Sources 
Source Credibility 

• The Influencer is honest. Ohanian,1990 
• The Influencer is reliable. 
• The Influencer is knowledgeable. 
• The Influencer is an expert. 

Source Attractiveness 
• I consider the Influencer to be very good-looking. Lee & Watkins, 

2016 • I find the Influencer very physically attractive. 
• The Influencer is friendly. Dimofte et al., 

2003 • The Influencer is likeable. 
Product Match-up  

• I believe that the Influencer fits the product. Till & Busler, 
2000 • I think the Influencer is a good match for the product. 

Communication  
• The Influencer is a good source of product information. Logan et al., 

2012 • The Influencer is a good source of up-to-date product information. 
• The Influencer is a convenient source of product information. 
• The Influencer supplies complete product information. 

Consumer Attitude 
• I do trust brands advertised by social media Influencers I follow. Chetioui et al., 

2019  
Belanche et al., 

2021 

• Brands recommended by social media Influencers are more reliable. 
• I have positive perception about brands endorse by influences. 
• I have favorable opinions about the brands advertised by social 

media Influencers. 
Purchase Intention  

• I most frequently have intentions to purchase products advertised 
by the social media Influencers I follow. 

Till & Busler, 
2000 

• I generally recommend products and services advertised by the 
social media Influencers I follow. 

• The probability I would consider buying this brand recommended 
by social media celebrity is high. 

• If I were going to purchase a product, I would consider buying this 
brand recommended by social media celebrity. 
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2) รายละเอียดของค าถามในการใชว้ดัค่าตวัแปรต่าง ๆ ในการวิจยัน้ี (ภาษาไทย) 
แสดงดงัตารางท่ี 3.3 และมีค าอธิบายดงัน้ี 
 

ตารางท่ี 3.3 ค  าถามเพื่อวดัค่าตวัแปรต่าง ๆ ของงานวิจยัเป็นภาษาไทย 

ค าถามท่ีใชใ้นแบบสอบถาม แหล่งอา้งอิง 
ความน่าเช่ือของแหล่งท่ีมา (Source Credibility) 
• Micro Influencer จะตอ้งมีความซ่ือสัตยใ์นการใหข้อ้มูล รวมถึงอธิบาย
ผลประโยชน์ท่ีลูกคา้จะไดรั้บอยา่งอยา่งครบถว้น 

Ohanian, 1990 

• Micro Influencer ตอ้งมีความน่าเช่ือถือ ขอ้มูลต่าง ๆ ท่ีน าเสนอจะตอ้งมี
แหล่งอา้งอิงท่ีชดัเจนและสามารถพิสูจน์ได ้

• Micro Influencer ตอ้งมีความรู้ดา้นอสังหาริมทรัพยจ์ากทางการเรียนรู้
ผา่นส่ือต่าง ๆ เช่น หนงัสือ เวบ็ไซต ์หรือวิดีโอบนอินเทอร์เน็ต 

• Micro Influencer ตอ้งมีความเช่ียวชาญในดา้นอสังหาริมทรัพย ์ซ่ึงจะตอ้ง
ผา่นกระบวนการอบรม การฝึกฝน และการมีประสบการณ์ในดา้น
อสังหาริมทรัพยม์าก่อน 

ความน่าดึงดูดใจของแหล่งท่ีมา (Source Attractiveness)  
• Micro Influencer ตอ้งมีรูปลกัษณ์ภายนอกท่ีดูดี Lee & Watkins, 

2016  • Micro Influencer ตอ้งมีเสน่หใ์นดา้นของการพูดหรือการน าเสนอ มี
เทคนิคการพูดท่ีเป็นเอกลกัษณ์ 

• Micro Influencer ตอ้งมีความเป็นกนัเอง ท าใหท้่านรู้สึกวา่สามารถเขา้ถึง
ไดแ้ละเป็นมิตรกบัท่าน 

Dimofte et al., 
2003 

• Micro Influencer ตอ้งเป็นท่ีช่ืนชอบและมีช่ือเสียงในวงการดา้น
อสังหาริมทรัพย ์

ความสอดคลอ้งระหวา่งผลิตภณัฑ ์(Product Match-up)  
• Micro Influencer ตอ้งมีภาพลกัษณ์ท่ีเหมาะสมท่ีจะแนะน าผลิตภณัฑด์า้น
อสังหาริมทรัพย ์

Till & Busler, 
2000 

• Micro Influencer ตอ้งมีประสิทธิภาพในการน าเสนอผลิตภณัฑด์า้น
อสังหาริมทรัพย ์

 

• Micro Influencer ตอ้งมีภาพลกัษณ์ท่ีเขา้กนัไดก้บัแบรนด์
อสังหาริมทรัพยท่ี์น าเสนอได ้

• Micro Influencer ตอ้งสามารถท าใหท้่านจดจ าแบรนด์อสังหาริมทรัพย์
ท่ีน าเสนอได ้
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ตารางท่ี 3.3 ค  าถามเพื่อวดัค่าตวัแปรต่าง ๆ ของงานวิจยัเป็นภาษาไทย (ต่อ) 

ค าถามท่ีใชใ้นแบบสอบถาม แหล่งอา้งอิง 
การส่ือสาร (Communication)  
• Micro Influencer ตอ้งเป็นแหล่งใหข้อ้มูลท่ีดี มีความตรงไปตรงมา Logan et al., 

2012 • Micro Influencer ตอ้งใหข้อ้มูลไดท้นัสถานการณ์ปัจจุบนั 
• Micro Influencer ตอ้งช่วยเพิ่มความสะดวกสบายท่านในการใหข้อ้มูล
เก่ียวกบัอสังหาริมทรัพย ์                                                         

• Micro Influencer ตอ้งใหข้อ้มูลเก่ียวกบัอสังหาริมทรัพยไ์ดอ้ยา่ง
ครบถว้น 

ทศันคติของผูบ้ริโภค(Consumer Attitude)  
• แบรนดอ์สังหาริมทรัพยท่ี์โฆษณาโดย Micro Influencer ท่ีท่านติดตามี
ความน่าเช่ือถือมากกวา่แบรนดอ่ื์น 

Chetioui et al., 
2019  

Belanche et al., 
2021 

• ท่านไวว้างใจแบรนด์อสังหาริมทรัพยท่ี์แนะน าโดย Micro Influencer 
มากกวา่แบรนด์อ่ืน 

ทศันคติของผูบ้ริโภค(Consumer Attitude) 
• ท่านมีการรับรู้เชิงบวกเก่ียวกบัแบรนดอ์สังหาริมทรัพยท่ี์ Micro 

Influencer เป็นผูส้นบัสนุน 
Chetioui et al., 

2019  
Belanche et al., 

2021 
• ท่านมีความคิดเห็นท่ีดีเก่ียวกบัแบรนดอ์สังหาริมทรัพยท่ี์โฆษณาโดย 

Micro Influencer 
ความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภค (Purchase Intention)  
• บ่อยคร้ังท่ีท่านมีความตั้งใจท่ีจะซ้ือผลิตภณัฑท่ี์โฆษณาโดย Micro 

Influencer ท่ีท่านติดตาม 

Chetioui,  
et al., 2019 

 

• ปกติท่านจะแนะน าผลิตภณัฑท่ี์โฆษณาโดย Micro Influencer ท่ีท่าน
ติดตามอยูใ่หก้บัคนรู้จกั 

• โอกาสท่ีท่านจะพิจารณาเลือกซ้ือแบรนดท่ี์แนะน าโดย Micro 
Influencer มีค่อนขา้งสูง 

• ท่านจะนึกถึงแบรนดท่ี์แนะน าโดย Micro Influencer เม่ือท่านตอ้งการ
จะซ้ือสินคา้ 
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3.2.1 เกณฑ์การวัดระดับคะแนน 

เกณฑ์การให้คะแนนแบบมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับ (Rating Scale) ของ Likert 
(1961) ในการวิจยัน้ีแบ่งเกณฑก์ารใหค้ะแนนดงัตารางท่ี 3.4 และมีค าอธิบายดงัน้ี 
 
ตารางท่ี 3.4 เกณฑก์ารใหค้ะแนนแบบมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดบั 

ระดบัความคิดเห็น คะแนน 
เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 5 
เห็นดว้ย 4 
เฉย ๆ  3 
ไม่เห็นดว้ย 2 
ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 1 
ท่ีมา: Likert, 1961 
 

การอภิปรายผลการค านวณ จะใช้การค านวณหาอนัตรภาคชั้น (ชชัวาลย ์เรืองประพนัธ์, 
2539, น. 15) ดงัน้ี 

ความกวา้งของอนัตรภาคชั้น = 
ขอ้มูลท่ีมีค่าสูงสุด − ขอ้มูลท่ีมีค่าต ่าสุด

จ านวนชั้น
 (3-2) 

= 
5 − 1

5
 

= 0.80 
 
เม่ือทราบค่าคะแนนในสูตรข้างต้นแล้ว เกณฑ์การแปลความหมายคะแนนเฉล่ียของ

แบบสอบถามการวิจยัเร่ือง อิทธิพลตวัแปรคัน่กลางของทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีถ่ายทอดอิทธิพลของ
คุณลกัษณะของ Micro Influencer ต่อความตั้งใจซ้ือในธุรกิจอสังหาริมทรัพยใ์นประเทศไทย จะได้
ตารางท่ี 3.5 ดงัน้ี 
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ตารางท่ี 3.5 เกณฑก์ารแปลความหมายคะแนนเฉล่ียของแบบสอบถาม 

คะแนนเฉล่ีย ระดบัความคิดเห็น 
4.21-5.00 เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 
3.41-4.20 เห็นดว้ย 
2.61-3.40 เฉย ๆ  
1.81-2.60 ไม่เห็นดว้ย 
1.00-1.80 ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 

ท่ีมา: ชชัวาลย ์เรืองประพนัธ์, 2539, น. 15 
 

3.3 การตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
 

3.3.1 การตรวจสอบความเท่ียงตรงของแบบสอบถาม (Validity) 

การตรวจสอบหาค่าความเท่ียงตรงของแบบสอบถามในเชิงเน้ือหา (Content Validity) 
ผูวิ้จยัไดจ้ดัท าแบบสอบพร้อมทั้งให้ผูเ้ช่ียวชาญผูท้รงคุณวุฒิซ่ึงมีความช านาญไดพ้ิจารณาและท าการ
ตรวจสอบคุณภาพและความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหา โดยให้ผูเ้ช่ียวชาญผูท้รงคุณวุฒิพิจารณาเน้ือหาของ
ค าถามแต่ละขอ้วา่สามารถวดัไดต้รงตามวตัถุประสงคข์องการวิจยัมากนอ้ยเพียงใด 

1) รายช่ือผูเ้ช่ียวชาญผูต้รวจสอบความถูกตอ้งของเน้ือหา 
ทั้ งน้ีการศึกษาคร้ังน้ีได้ให้ผูเ้ ช่ียวชาญด้านการบริหารและการตลาดเป็นผู ้

ตรวจสอบความถูกตอ้งของเน้ือหา โดยประกอบไปดว้ย 3 ท่าน ดงัตารางท่ี 3.6 ดงัน้ี 
 

ตารางท่ี 3.6 รายช่ือผูเ้ช่ียวชาญผูต้รวจสอบความถูกตอ้งของเน้ือหา 

ผูเ้ช่ียวชาญในการประเมิน ต าแหน่ง / ความเช่ียวชาญ 
1) ดร.พชรพร พิจารณากุล Managing Director บริษทั อิน จีเนียส ซิมมูเลชัน่ จ ากดั / 

ผูเ้ช่ียวชาญดา้นการวางแผนกลยทุธ์การตลาด Digital 
Marketing, Branding และ Personal Branding Development 

2) ดร. ดนยวรรณ จนัโทกุล ผูอ้  านวยการศูนยพ์ฒันากิจกรรมนกัศึกษา คณะบริหารธุรกิจ
และเศรษฐศาสตร์ มหาวิทยาลยัอสัสัมชญั 

3) ดร.พชัร์หทยั จารุทวีผลนุกูล อาจารยป์ระจ าคณะบริหารธุรกิจ หลกัสูตรบริหารธุรกิจ
มหาบณัฑิต มหาวิทยาลยัรังสิต 



 

 

50 

โดยใชเ้กณฑก์ารคดัเลือกขอ้ค าถามมีรายละเอียดดงัตารางท่ี 3.7 ดงัน้ี 
 
ตารางท่ี 3.7 เกณฑก์ารประเมินการใหค้ะแนนของผูเ้ช่ียวชาญ 

คะแนน หมายถึง 
+1 เม่ือแน่ใจวา่ขอ้ค าถามนั้นสอดคลอ้งกบัวตัถุประสงค ์
 0 เม่ือไม่แน่ใจวา่ขอ้ค าถามนั้นสอดคลอ้งกบัวตัถุประสงค ์
-1 เม่ือแน่ใจวา่ขอ้ค าถามนั้นไม่สอดคลอ้งกบัวตัถุประสงค ์

ท่ีมา: พิชิต ฤทธ์ิจรูญ, 2556, น. 135-139 
 

2) การค านวณค่าดชันีความสอดคลอ้งระหวา่งขอ้ค าถามกบัวตัถุประสงค ์(Index 
of Item Objective Congruence: IOC) 

น าคะแนนผลการพิจารณาของผูเ้ช่ียวชาญมาค านวณหาค่าดชันีความสอดคลอ้ง
ระหว่างข้อค าถามกับวัตถุประสงค์ ( Index of Item Objective Congruence: IOC)  ตามวิ ธีของ 
Rovinelli and Hambleton (1997) โดยใชสู้ตรดงัน้ี 

 

สูตรการค านวณ IOC = 
Σ𝑅

𝑁
 (3-3) 

 
เม่ือ  IOC = ดชันีความสอดคลอ้งระหวา่งขอ้ค าถามกบัวตัถุประสงค์ 

  R = ผลรวมคะแนนการประเมินของผูเ้ช่ียวชาญ 
   N = จ านวนผูเ้ช่ียวชาญทั้งหมด 

 
โดยใชเ้กณฑก์ารคดัเลือกขอ้ค าถามมีรายละเอียดดงัตารางท่ี 3.8 ดงัน้ี 
 

ตารางท่ี 3.8 เกณฑก์ารคดัเลือกขอ้ค าถาม 

ค่า IOC ของขอ้ค าถาม หมายถึง 
ตั้งแต่ 0.5-1.0 ใหค้ดัเลือกขอ้ค าถามไวใ้ชไ้ด ้
ต ่ากวา่ 0.5 ควรพิจารณาปรับปรุงหรือตดัทิ้งขอ้ค าถามนั้น 

ท่ีมา: พิชิต ฤทธ์ิจรูญ, 2556, น. 135 - 139 
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3) ผลการหาค่าดัชนีความสอดคลอ้งระหว่างขอ้ค าถามกับวตัถุประสงค์ของ
ผูเ้ช่ียวชาญ 

จากการหาค่าดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามกับวตัถุประสงค์ของ
ผูเ้ช่ียวชาญ (Index of Item Objective Congruence: IOC) ไดผ้ลดงัตารางท่ี 3.9 ดงัน้ี 
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ตารางท่ี 3.9 ผลการหาค่าดชันีความสอดคลอ้งระหวา่งขอ้ค าถามกบัวตัถุประสงค์ของผูเ้ช่ียวชาญ 

ขอ้ รายการ 
ผูเ้ช่ียวชาญ 
คนท่ี 1 

ผูเ้ช่ียวชาญ 
คนท่ี 2 

ผูเ้ช่ียวชาญ 
คนท่ี 3 

ผลรวม ค่า IOC ความหมาย 

ส่วนค าถามคดักรอง 1.00 ใชไ้ด ้
1 ท่านเคยรับชมวิดีโอคอนเทนตห์รือติดตาม Micro Influencer ดา้นอสังหาริมทรัพยใ์น

ประเทศไทยหรือไม่ 
+1 +1 +1 3 1.00 ใชไ้ด ้

2 ท่านเคยรับชมวิดีโอคอนเทนตห์รือติดตาม Micro Influencer ดา้นอสังหาริมทรัพยใ์น
ประเทศไทยในช่วง 1 ปีท่ีผา่นมาหรือไม่ 

+1 +1 +1 3 1.00 ใชไ้ด ้

ขอ้มูลทางประชากรศาสตร์ 0.89 ใชไ้ด ้
1 เพศ +1 +1 +1 3 1.00 ใชไ้ด ้
2 อาย ุ 0 +1 +1 2 0.67 ใชไ้ด ้
3 ระดบัการศึกษา +1 +1 +1 3 1.00 ใชไ้ด ้
4 สถานภาพ +1 +1 +1 3 1.00 ใชไ้ด ้
5 อาชีพ 0 +1 +1 2 0.67 ใชไ้ด ้
6 รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน +1 +1 +1 3 1.00 ใชไ้ด ้
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ตารางท่ี 3.9 ผลการหาค่าดชันีความสอดคลอ้งระหวา่งขอ้ค าถามกบัวตัถุประสงค์ของผูเ้ช่ียวชาญ (ต่อ) 

ขอ้ รายการ 
ผูเ้ช่ียวชาญ 
คนท่ี 1 

ผูเ้ช่ียวชาญ 
คนท่ี 2 

ผูเ้ช่ียวชาญ 
คนท่ี 3 

ผลรวม ค่า IOC ความหมาย 

ขอ้มูลพฤติกรรมการรับขอ้มูลจาก Micro Influencerดา้นอสังหาริมทรัพยใ์นประเทศไทย 1.00 ใชไ้ด ้
7 ช่องทางแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียท่ีท่านรับชมวิดีโอคอนเทนตห์รือติดตาม Micro 

Influencer ดา้นอสังหาริมทรัพยใ์นประเทศไทย โดยเลือกขอ้ท่ีตรงความเป็นจริงมาก
ท่ีสุดเพียงขอ้เดียว 

+1 +1 +1 3 1.00 ใชไ้ด ้

8 ท่านรับชมวิดีโอคอนเทนตห์รือติดตาม Micro Influencer ดา้นอสังหาริมทรัพยใ์น
ประเทศไทยบ่อยแค่ไหน โดยเลือกขอ้ท่ีตรงความเป็นจริงมากท่ีสุดเพียงขอ้เดียว 

+1 +1 +1 3 1.00 ใชไ้ด ้

9 ระยะเวลาท่ีท่านรับชมวิดีโอคอนเทนตห์รือติดตาม Micro Influencer ดา้น
อสังหาริมทรัพยใ์นประเทศไทยเฉล่ียในแต่ละคร้ัง โดยเลือกขอ้ท่ีตรงความเป็นจริง
มากท่ีสุดเพียงขอ้เดียว 

+1 +1 +1 3 1.00 ใชไ้ด ้

10 จ านวน Micro Influencer ดา้นอสังหาริมทรัพยใ์นประเทศไทยท่ีท่านรับชมวิดีโอคอน
เทนตห์รือติดตามมีก่ีคน โดยเลือกขอ้ท่ีตรงความเป็นจริงมากท่ีสุดเพียงขอ้เดียว 

+1 +1 +1 3 1.00 ใชไ้ด ้

ความน่าเช่ือของแหล่งท่ีมา (Source Credibility) 1.00 ใชไ้ด ้
1 Micro Influencer จะตอ้งมีความซ่ือสัตยใ์นการใหข้อ้มูล รวมถึงอธิบายผลประโยชน์

ท่ีลูกคา้จะไดรั้บอยา่งอยา่งครบถว้น 
+1 +1 +1 3 1.00 ใชไ้ด ้

2 Micro Influencer ตอ้งมีความน่าเช่ือถือ ขอ้มูลต่าง ๆ ท่ีน าเสนอจะตอ้งมีแหล่งอา้งอิงท่ี
ชดัเจนและสามารถพิสูจน์ได ้

+1 +1 +1 3 1.00 ใชไ้ด ้
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ตารางท่ี 3.9 ผลการหาค่าดชันีความสอดคลอ้งระหวา่งขอ้ค าถามกบัวตัถุประสงค์ของผูเ้ช่ียวชาญ (ต่อ) 

ขอ้ รายการ 
ผูเ้ช่ียวชาญ 
คนท่ี 1 

ผูเ้ช่ียวชาญ 
คนท่ี 2 

ผูเ้ช่ียวชาญ 
คนท่ี 3 

ผลรวม ค่า IOC ความหมาย 

ความน่าเช่ือของแหล่งท่ีมา (Source Credibility) 1.00 ใชไ้ด ้
3 Micro Influencer ตอ้งมีความรู้ดา้นอสังหาริมทรัพย์จากทางการเรียนรู้ผ่านส่ือต่าง ๆ 

เช่น หนงัสือ เวบ็ไซต ์หรือวิดีโอบนอินเทอร์เน็ต 
+1 +1 +1 3 1.00 ใชไ้ด ้

4 Micro Influencer ต้องมีความเช่ียวชาญในด้านอสังหาริมทรัพย์ ซ่ึงจะต้องผ่าน
กระบวนการอบรม การฝึกฝน และการมีประสบการณ์ในดา้นอสังหาริมทรัพยม์าก่อน 

+1 +1 +1 3 1.00 ใชไ้ด ้

ความน่าดึงดูดใจของแหล่งท่ีมา (Source Attractiveness) 1.00 ใชไ้ด ้
5 Micro Influencer ตอ้งมีรูปลกัษณ์ภายนอกท่ีดูดี +1 +1 +1 3 1.00 ใชไ้ด ้
6 Micro Influencer ตอ้งมีเสน่ห์ในดา้นของการพูดหรือการน าเสนอ มีเทคนิคการพูดท่ี

เป็นเอกลกัษณ์ 
+1 +1 +1 3 1.00 ใชไ้ด ้

7 Micro Influencer ตอ้งมีความเป็นกนัเอง ท าให้ท่านรู้สึกว่าสามารถเขา้ถึงได้และเป็น
มิตรกบัท่าน 

+1 +1 +1 3 1.00 ใชไ้ด ้

8 Micro Influencer ตอ้งเป็นท่ีช่ืนชอบและมีช่ือเสียงในวงการดา้นอสังหาริมทรัพย ์ +1 +1 +1 3 1.00 ใชไ้ด ้
ความสอดคลอ้งระหวา่งผลิตภณัฑ ์(Product Match-up) 1.00 ใชไ้ด ้
9 Micro Influencer ตอ้งมีภาพลกัษณ์ท่ีเหมาะสมท่ีจะแนะน าผลิตภณัฑด์า้น

อสังหาริมทรัพย ์
+1 +1 +1 3 1.00 ใชไ้ด ้
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ตารางท่ี 3.9 ผลการหาค่าดชันีความสอดคลอ้งระหวา่งขอ้ค าถามกบัวตัถุประสงค์ของผูเ้ช่ียวชาญ (ต่อ) 

ขอ้ รายการ 
ผูเ้ช่ียวชาญ 
คนท่ี 1 

ผูเ้ช่ียวชาญ 
คนท่ี 2 

ผูเ้ช่ียวชาญ 
คนท่ี 3 

ผลรวม ค่า IOC ความหมาย 

ความสอดคลอ้งระหวา่งผลิตภณัฑ ์(Product Match-up) 1.00 ใชไ้ด ้
10 Micro Influencer ตอ้งมีประสิทธิภาพในการน าเสนอผลิตภณัฑด์า้นอสังหาริมทรัพย ์ +1 +1 +1 3 1.00 ใชไ้ด ้
11 Micro Influencer ตอ้งมีภาพลกัษณ์ท่ีเขา้กนัไดก้บัแบรนด์อสังหาริมทรัพยท่ี์น าเสนอได ้ +1 +1 +1 3 1.00 ใชไ้ด ้
12 Micro Influencer ตอ้งสามารถท าใหท้่านจดจ าแบรนด์อสังหาริมทรัพยท่ี์น าเสนอได ้ +1 +1 +1 3 1.00 ใชไ้ด ้
การส่ือสาร (Communication) 1.00 ใชไ้ด ้
13 Micro Influencer ตอ้งเป็นแหล่งใหข้อ้มูลท่ีดี มีความตรงไปตรงมา +1 +1 +1 3 1.00 ใชไ้ด ้
14 Micro Influencer ตอ้งใหข้อ้มูลไดท้นัสถานการณ์ปัจจุบนั +1 +1 +1 3 1.00 ใชไ้ด ้
15 Micro Influencer ต้องช่วยเพิ่มความสะดวกสบายให้ท่านในการให้ข้อมูลเก่ียวกับ

อสังหาริมทรัพย ์                                                         
+1 +1 +1 3 1.00 ใชไ้ด ้

16 Micro Influencer ตอ้งใหข้อ้มูลเก่ียวกบัอสังหาริมทรัพยไ์ดอ้ยา่งครบถว้น +1 +1 +1 3 1.00 ใชไ้ด ้
ทศันคติของผูบ้ริโภค (Customer Attitude) 1.00 ใชไ้ด ้
17 แบรนดอ์สังหาริมทรัพยท่ี์โฆษณาโดย Micro Influencer ท่ีท่านติดตามีความน่าเช่ือถือ

มากกวา่แบรนดอ่ื์น 
+1 +1 +1 3 1.00 ใชไ้ด ้

18 ท่านไวว้างใจแบรนด์อสังหาริมทรัพยท่ี์แนะน าโดย Micro Influencer มากกวา่แบรนดอ่ื์น +1 +1 +1 3 1.00 ใชไ้ด ้
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ตารางท่ี 3.9 ผลการหาค่าดชันีความสอดคลอ้งระหวา่งขอ้ค าถามกบัวตัถุประสงค์ของผูเ้ช่ียวชาญ (ต่อ) 

ขอ้ รายการ 
ผูเ้ช่ียวชาญ 
คนท่ี 1 

ผูเ้ช่ียวชาญ 
คนท่ี 2 

ผูเ้ช่ียวชาญ 
คนท่ี 3 

ผลรวม ค่า IOC ความหมาย 

ทศันคติของผูบ้ริโภค (Customer Attitude) 1.00 ใชไ้ด ้
19 ท่านมีการรับรู้เชิงบวกเก่ียวกบัแบรนดอ์สังหาริมทรัพยท่ี์ Micro Influencer เป็น

ผูส้นบัสนุน 
+1 +1 +1 3 1.00 ใชไ้ด ้

20 ท่านมีความคิดเห็นท่ีดีเก่ียวกบัแบรนดอ์สังหาริมทรัพยท่ี์โฆษณาโดย Micro 
Influencer 

+1 +1 +1 3 1.00 ใชไ้ด ้

ความตั้งใจซ้ือในธุรกิจอสังหาริมทรัพยใ์นประเทศไทย 1.00 ใชไ้ด ้
21 บ่อยคร้ังท่ีท่านมีความตั้งใจท่ีจะซ้ือผลิตภณัฑท่ี์โฆษณาโดย Micro Influencer ท่ีท่าน

ติดตาม 
+1 +1 +1 3 1.00 ใชไ้ด ้

22 ปกติท่านจะแนะน าผลิตภณัฑ์ท่ีโฆษณาโดย Micro Influencer ท่ีท่านติดตามอยูใ่หก้บั
คนรู้จกั 

+1 +1 +1 3 1.00 ใชไ้ด ้

23 โอกาสท่ีท่านจะพิจารณาเลือกซ้ือแบรนด์ท่ีแนะน าโดย Micro Influencer มีค่อนขา้งสูง +1 +1 +1 3 1.00 ใชไ้ด ้
24 ท่านจะนึกถึงแบรนดท่ี์แนะน าโดย Micro Influencer เม่ือท่านตอ้งการจะซ้ือสินคา้ +1 +1 +1 3 1.00 ใชไ้ด ้
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3.3.2 การตรวจสอบความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม (Reliability) 

การตรวจสอบหาค่าความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม (Reliability) โดยการน าแบบสอบท่ีได้
ท าการปรังปรุงแกไ้ขเรียบร้อยจากการตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหาไปตรวจสอบหาค่าความ
เช่ือมัน่ โดยใช้ขอ้มูลจากการทดสอบแบบสอบถาม (Try Out) จ านวน 50 ชุด เพื่อประเมินความ
เหมาะสมและความชดัเจนของแบบสอบถามก่อนไปเก็บขอ้มูลจริง ซ่ึงมีรายละเอียดการค านวณดงัน้ี 

การค านวณค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟา (Cronbach’s Alpha) ตามวิธีของ Cronbach (1970) โดย
วิธีน้ีมีพฒันามาจากสูตรคูเดอร์ริชารดสัน 20 (KR-20) ซ่ึงมีสูตรการค านวณดงัน้ี 

 

สูตรการค านวณ α = 
𝐾

𝐾− 1 
 [1 −  

Σ𝑆𝑖
2

𝑆𝑡
2 ] (3-4) 

 
โดยท่ี α =  ค่าความเช่ือมัน่ของเคร่ืองมือ 
 K =  จ านวนขอ้ค าถามทั้งหมด 
 𝑆𝑖

2 =  ความแปรปรวนของคะแนนค าถามแต่ละขอ้ 
 𝑆𝑡

2 =  ความแปรปรวนของคะแนนรวมของผูต้อบทั้งหมด 
 

โดยใช้เกณฑ์การพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟา (Cronbach’s Alpha) ตามวิธีของ 
Cronbach (1970) มีรายละเอียดดงัตารางท่ี 3.10 ดงัน้ี 
 
ตารางท่ี 3.10 เกณฑก์ารพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟา (Cronbach’s Alpha) 

ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟา หมายถึง 
0.71-1.00 มีความน่าเช่ือถือสูง 
0.41-0.70 มีความน่าเช่ือถือปานกลาง 
0.21-0.40 มีความน่าเช่ือถือไดค้่อนขา้งต ่า 
0.00-0.20 มีความน่าเช่ือถือต ่ามาก 

ท่ีมา: Corcoran, 1994 
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โดยงานวิจัยน้ีใช้เกณฑ์การพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟา (Cronbach’s Alpha) ท่ี
มากกว่า 0.70 ตามแนวคิดของ George and Mallery (2003) หมายความว่าถา้ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟา
มากกวา่ 0.70 ถือวา่มีความน่าเช่ือถือสูงในระดบัท่ียอมรับได ้ 

 
ซ่ึงจากการทดสอบค่าความเช่ือมัน่ (Cronbach’s Alpha) โดยใชข้อ้มูลจากการทดสอบ

แบบสอบถาม (Try Out) จ านวน 50 ชุด ไดผ้ลดงัตารางท่ี 3.11 ดงัน้ี 
 

ตารางท่ี 3.11 ผลจากการทดสอบค่าความเช่ือมัน่ (Cronbach’s Alpha) ของผูต้อบแบบสอบถาม 50 ชุด 

แบบสอบถาม 
จ านวนขอ้
ค าถาม 

ค่าความเช่ือมัน่ 
(Cronbach’s Alpha) 

คุณลกัษณะ Micro Influencer ดา้นอสังหาริมทรัพยใ์น
ประเทศไทย 

16 0.884 

1. ดา้นความน่าเช่ือของแหล่งท่ีมา (Source Credibility) 4 0.936 
2. ดา้นความน่าดึงดูดใจของแหล่งท่ีมา 

(Source Attractiveness) 
4 0.809 

3. ดา้นความสอดคลอ้งระหว่างผลิตภณัฑ์ 
(Product Match-up) 

4 0.890 

4. ดา้นการส่ือสาร (Communication) 4 0.902 
ทศันคติของผูบ้ริโภค (Customer Attitude) 4 0.874 
ความตั้งใจซ้ือในธุรกิจอสังหาริมทรัพยใ์นประเทศไทย 
(Purchase Intention) 

4 0.898 

 
จากตารางท่ี 3.11 พบว่า ค่าความเช่ือมนัของค าถามดา้นคุณลกัษณะ Micro Influencer 

ดา้นอสังหาริมทรัพยใ์นประเทศไทย ซ่ึงวดัจากค่า Cronbach’s Alpha (α) มีค่าเท่ากบั 0.884 ซ่ึงมีค่า
มากกว่า 0.70 แสดงให้เห็นว่าค าถามในส่วนน้ีมีความเช่ือสูง เม่ือพิจารณาออกมาเป็นรายขอ้พบว่า 
ด้านความน่าเช่ือของแหล่งท่ีมา (Source Credibility) มีค่าเท่ากับ 0.936 ด้านความน่าดึงดูดใจของ
แหล่งท่ีมา (Source Attractiveness) มีค่าเท่ากับ  0.809 ด้านความสอดคล้องระหว่างผลิตภัณฑ์ 
(Product Match-up) มีค่าเท่ากบั 0.890 และดา้นการส่ือสาร (Communication) มีค่าเท่ากบั 0.902 โดย
ทั้ง 4 ดา้น มีค่ามากกวา่ 0.70 แสดงใหเ้ห็นวา่ค าถามในส่วนน้ีมีความเช่ือสูงในระดบัท่ียอมรับได ้
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ค่าความเช่ือมันของค าถามทัศนคติของผูบ้ริโภค (Customer Attitude) ซ่ึงวดัจากค่า 
Cronbach’s Alpha (α) มีค่าเท่ากับ 0.874 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.70 แสดงให้เห็นว่าค าถามในส่วนน้ีมี
ความเช่ือสูงในระดบัท่ียอมรับได ้

ค่าความเช่ือมันของค าถามความตั้งใจซ้ือในธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ในประเทศไทย 
(Purchase Intention) ซ่ึงวดัจากค่า Cronbach’s Alpha (α) มีค่าเท่ากับ 0.898 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.70 
แสดงใหเ้ห็นวา่ค าถามในส่วนน้ีมีความเช่ือสูงในระดบัท่ียอมรับได ้
 

3.4 การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 

การวิจยัในคร้ังน้ีเป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ในรูปแบบการส ารวจ 
(Survey Research Method) ผูว้ิจยัจะท าการเก็บรวบรวมขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) ตั้งแต่วนัท่ี 1 
ธันวาคม 2566 ถึงวนัท่ี 31 ธันวาคม 2566 โดยเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างผูท่ี้เคยรับชมวิดีโอคอน
เทนตห์รือติดตาม Micro Influencer ดา้นอสังหาริมทรัพยใ์นประเทศไทย จ านวน 408 ชุด 
 

3.5 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 
เม่ือเก็บรวบรวมขอ้มูลแบบสอบถามจ านวน 408 ชุดครบแลว้ ผูว้ิจยัจะท าการตรวจสอบ

ขอ้มูลโดยแบ่งเป็นการวิเคราะห์ขอ้มูลดงัน้ี 
 

3.5.1 ข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 

การวิเคราะห์โดยใชส้ถิติพรรณนาอธิบายขอ้มูลท่ีมีลกัษณะเป็นกลุ่มตวัเลข ไดแ้ก่ ค่าร้อยละ 
(Percentage), ค่าเฉล่ีย (Mean), ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และค่าความถ่ี 
(Frequency) ท่ีใชใ้นการศึกษาขอ้มูลเบ้ืองตน้ทัว่ไปของกลุ่มตวัอย่าง โดยใชส้ าหรับในการน าเสนอ
แบบสอบถามส่วนท่ี 1 ซ่ึงเป็นแบบสอบถามเก่ียวกับข้อมูลทางประชากรศาสตร์ของผู ้ตอบ
แบบสอบถาม และส่วนท่ี 2 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับขอ้มูลพฤติกรรมการรับขอ้มูลจาก Micro 
Influencer ดา้นอสังหาริมทรัพยใ์นประเทศไทย 
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3.5.2 การวิเคราะห์แบบสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 

การศึกษาขอ้มูลของกลุ่มตวัอย่าง โดยการใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติในการทดสอบ
สมมติฐาน (Hypothesis) ซ่ึงทดสอบสมมติฐานโดยใช้วิธีการวิเคราะห์แบบจ าลองสมการเชิง
โครงสร้าง (Structural Equation Model: SEM) และตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดล เพื่อ
พิจารณาความสอดคลอ้งระหว่างโมเดลกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์ โดยใช้สถิติ KMO (Kaiser-Meyer-
Olkin Measure of Sampling Adequacy) เป็นค่าท่ีใชว้ดัความเหมาะสมของขอ้มูลตวัอย่างท่ีจะน ามา
วิเคราะห์ โดยค่าท่ีเหมาะสมจะตอ้งมีค่ามากกว่า 0.50 และ ค่าท่ีเขา้ใกลห้รือเท่ากบั 0 จะเป็นค่าท่ีดี
ท่ีสุด แสดงวา่ขอ้มูลเหมาะสมกบัการใชเ้ทคนิคการวิเคราะห์ปัจจยั (สุภมาส องัศุโชติ, สมถวิล วิจิตร
วรรณา, และรัชนีกูล ภิญโญภานุวฒัน์ , 2552, น. 97) โดยใช้เกณฑ์การพิจารณาค่าสถิติ KMO มี
รายละเอียดดงัตารางท่ี 3.12 ดงัน้ี 
 
ตารางท่ี 3.12 เกณฑก์ารพิจารณาค่าสถิติ KMO 

ค่า KMO ความเหมาะสมในการวิเคราะห์ปัจจยั 
> 0.80-1.00 เหมาะสมท่ีจะวิเคราะห์ปัจจยัมากท่ีสุด 
0.70-0.79 เหมาะสมท่ีจะวิเคราะห์ปัจจยัมาก 
0.60-0.69 เหมาะสมท่ีจะวิเคราะห์ปัจจยัปานกลาง 
0.50-0.59 เหมาะสมท่ีจะวิเคราะห์ปัจจยันอ้ย 

< 0.50 ไม่เหมาะสมท่ีจะวิเคราะห์ปัจจยั 
ท่ีมา: สุภมาส องัศุโชติ และคณะ, 2552, น. 97 
 

3.5.3 การวิเคราะห์สถิติทดสอบความสัมพนัธ์ของตัวแปร Bartlett’s Test of Sphericity 

การวิเคราะห์สถิติทดสอบความสัมพนัธ์ของตวัแปร Bartlett’s Test of Sphericity ใช้เพื่อ
ทดสอบค่าสถิติไคสแควร์ (Chi-Square) ของดีเทอร์มิแนนท ์(Determinant) ของเมทริกซ์สหสัมพนัธ์ 
เพื่อใช้ในการทดสอบสมมติฐานว่าเมทริกซ์สหสัมพนัธ์นั้นเป็นเมทริกเอกลกัษณ์ (Identity Matrix) 
หรือไม่ ซ่ึงดูจากสมมติฐานดงัน้ี 

 

𝐻0 : ตวัแปรต่าง ๆ ไม่มีความสัมพนัธ์กนั 
𝐻1 : ตวัแปรต่าง ๆ มีความสัมพนัธ์กนั 
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ดังนั้น ถา้พบว่าค่าสถิติไคสแควร์มีค่าต ่า และมีค่า Significance (P-value) สูงกว่าระดับ
นยัส าคญัท่ีก าหนด () จะไม่สามารถปฏิเสธ 𝐻0 ได ้แสดงวา่ขอ้มูลไม่เหมาะสมท่ีจะวิเคราะห์ปัจจยั 
แต่ถ้าพบว่าค่าสถิติไคสแควร์มีค่าสูง และมีค่า Significance (P-value) ต ่ากว่าระดับนัยส าคัญท่ี
ก าหนด () จะสามารถปฏิเสธ 𝐻0 ได ้แสดงวา่ตวัแปรสังเกตไดไ้ม่เป็นอิสระกนั ขอ้มูลจึงเหมาะสม
ท่ีจะวิเคราะห์ปัจจยั (ธนัยช์นก เอ่ียมสถาพร, 2562, น. 37 - 38) 
 

3.5.4 การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Model: SEM) 

การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling) เป็นการวิเคราะห์
ขอ้มูลสถิติท่ีใชใ้นการยืนยนัสมมติฐานงานวิจยัท่ีมีมากกว่า 2 ตวัแปรขึ้นไปและใชใ้นการตรวจสอบ
ความสอดคลอ้งของโมเดลทั้งอิทธิพลทางตรงและทางออ้ม ซ่ึงสามารถแสดงความสัมพนัธ์ไดใ้น
ลกัษณะของการวิเคราะห์เส้นทาง (Path Analysis) เป็นการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปร
แฝง (Latent Variable) และตวัแปรสังเกตได ้(Observed Variable) เพื่อพิจารณาความสอดคลอ้งของ
แบบสอบถามกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์และตรวจสอบความสอดคลอ้งกลมกลืนของโมเดลดว้ยค่าสถิติ 
(กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2556) โดยมีเกณฑใ์นการพิจารณาดงัน้ี 
 
ตารางท่ี 3.13 ค่าดชันีเกณฑก์ารตรวจสอบความสอดคลอ้งกลมกลืนของโมเดล 

ล าดบั ค่าดชันี 
เกณ์ท่ีใช้
พิจารณา 

อา้งอิง 

1 ค่าสถิติไคสแควร์ (Chi-Square: 𝑋2) P > 0.05 Schumacker & Lomax, 2010 
2 ค่าไคสแควร์สัมพนัธ์ (𝐶𝑀𝐼𝑁/ 𝐷𝐹) < 5.00 Schumacker & Lomax, 2010 

3 
ค่าดชันีวดัระดบัความสอดคลอ้งกลมกลืน 
(Goodness of Fit Index: GFI) 

≥ 0.80 Byrne & Campbell, 1999  

4 
ค่าดชันีวดัระดบัความสอดคลอ้งกลมกลืนท่ีปรับแก้
แลว้ (AGFI) 

≥ 0.80 Byrne & Campbell, 1999  

5 ค่าดชันีวดัความสอดคลอ้งกลมกลืนเชิงสัมพทัธ์ (TLI) ≥ 0.80 Schumacker & Lomax, 2010 
6 ค่าดชันีวดัความสอดคลอ้งเปรียบเทียบ(CFI) ≥ 0.80 Byrne & Campbell, 1999   

7 
ค่าดชันีรากของค่าเฉล่ียก าลงัสองของการประมาณ
ค่าความคลาดเคล่ือน (RMSEA) 

< 0.08 Kline, 2010 

8 
ค่ารากของค่าเฉล่ียก าลงัสองของความคลาดเคล่ือน
มาตรฐาน (SRMR) 

< 0.08 Kline, 2010 

ท่ีมา: นนัทนา แจง้สวา่ง, 2555, น. 155 - 157 
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จากตารางท่ี 3.13 แสดงค่าดชันีเกณฑก์ารตรวจสอบความสอดคลอ้งกลมกลืนของโมเดล 
ผูวิ้จยัจึงเลือกใชค้่าดชันีทั้งหมด 6 รายการ ไดแ้ก่ ค่าสถิติไคสแควร์ (Chi-Square: 𝑋2), ค่าไคสแควร์
สัมพนัธ์ (𝑋2/ 𝑑𝑓), ค่าดชันีวดัระดบัความสอดคลอ้งกลมกลืน (Goodness of Fit Index: GFI), ค่าดชันี
วดัระดบัความสอดคลอ้งกลมกลืนท่ีปรับแกแ้ลว้ (Adjusted Goodness of Fit Index: AGFI), ค่าดชันี
รากของค่าเฉล่ียก าลังสองของการประมาณค่าความคลาดเคล่ือน (Root Mean Square Error of 
Approximation: RMSEA) และ ค่าดัชนีความสอดคล้องกลมกลืนเชิงสัมพัทธ์ (Comparative Fit 
Index: CFI) มาทดสอบความสอดคลอ้งกลมกลืนของโมเดลตามสมมติฐานกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์มี
รายละเอียดเกณฑก์ารพิจารณา (นนัทนา แจง้สวา่ง, 2555, น. 155 - 157) ดงัน้ี 

1) ค่าสถิติไคสแควร์ (Chi-Square: 𝑋2) เกณฑ์การพิจารณาคือ ระดับนัยส าคญั
ทางสถิติ (p) มีค่ามากกวา่ 0.05 จึงแสดงวา่โมเดลตามสมมติฐานมีความสอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูล
เชิงประจกัษ ์

2) ค่าไคสแควร์สัมพนัธ์ (𝑋2/ 𝑑𝑓) เกณฑ์การพิจารณาคือ โดยทั่วไปแล้วค่า 
𝑋2/ 𝑑𝑓 ท่ีไดน้อ้ยกวา่ 3 จะเป็นค่าท่ีดีและค่าท่ีเขา้ใกลห้รือเท่ากบั 0 จะเป็นค่าท่ีดีท่ีสุด แสดงวา่โมเดล
นั้นยิง่มีความสอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษม์ากขึ้นเท่านั้น 

3) ค่าดัชนีวดัระดับความสอดคล้องกลมกลืน (Goodness of Fit Index: GFI) 
เกณฑก์ารพิจารณาคือ ค่าดชันี GFI ควรอยู่ระหว่าง 0 - 1 โดยค่า 1 หมายถึง ค่าช้ีวดัท่ีแสดงว่าโมเดล
นั้น ๆ มีความสอดคลอ้งกลมกลืนท่ีสุด แต่หากหากค่า GFI มีค่าดชันีมากกวา่ 0.90 เป็นระดบัท่ีโมเดล
ควรถูกยอมรับ 

4) ค่าดชันีวดัระดบัความสอดคลอ้งกลมกลืนท่ีปรับแกแ้ลว้ (Adjusted Goodness 
of Fit Index: AGFI) เกณฑก์ารพิจารณาคือ ค่าดชันี AGFI ควรมีค่าอยูร่ะหวา่ง 0 - 1 โดยค่า 1 หมายถึง 
ค่าช้ีวดัท่ีแสดงว่าโมเดลนั้น ๆ มีความสอดคลอ้งกลมกลืนท่ีสุด แต่หากค่า AGFI มีค่าดชันีมากกว่า 
0.90 เป็นระดบัท่ีโมเดลควรถูกยอมรับ 

5) ค่าดัชนีรากของค่าเฉล่ียก าลังสองของการประมาณค่าความคลาดเคล่ือน 
(Root Mean Square Error of Approximation: RMSEA) เกณฑ์การพิจารณาคือ ค่า RMSEA จะตอ้ง
น้อยกว่า 0.08 และค่าท่ีเข้าใกล้หรือเท่ากับ 0 จะเป็นค่าท่ีดีท่ีสุด แสดงว่าโมเดลนั้นยิ่งมีความ
สอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษม์ากขึ้นเท่านั้น 

6) ค่าดชันีความสอดคลอ้งกลมกลืนเชิงสัมพทัธ์ (Comparative Fit Index: CFI) 
เกณฑก์ารพิจารณาคือ ค่าดชันี CFI ควรมีค่าอยู่ระหว่าง 0 - 1 หากค่า CFI มีค่ามากกว่า 0.90 จะเป็น
ระดบัท่ีโมเดลควรถูกยอมรับ 
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3.5.5 การวิเคราะห์เส้นทาง (Path Analysis) 

การวิเคราะห์เส้นทาง (Path Analysis) เป็นการศึกษาความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุระหว่าง 
ตวัแปร เพื่อวิเคราะห์ว่ารูปแบบความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรสอดคลอ้งหรือขดัแยง้กนัตามทฤษฎี 
(นงลกัษณ์ วิรัชชยั, 2542, น. 40) โดยการประมาณค่าพารามิเตอร์ดงัน้ี 

1) การก าหนดข้อมูลเฉพาะของโมเดล (Specification of The Model) เป็น
การศึกษาวา่ตวัแปรแฝงใดท่ีมีความสัมพนัธ์ทางตรงทางออ้ม โดยมีขอ้ตกลงเบ้ืองตน้วา่ความสัมพนัธ์
ระหว่างตวัแปรทั้งหมดในโมเดลจะตอ้งเป็นความสัมพนัธ์เชิงเส้น จะตอ้งเป็นความสัมพนัธ์เชิงบวก
และเป็นความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุ หรือความสัมพนัธ์ทางเดียว ระหว่างตวัแปรแฝงภายนอกและตวั
แปรแฝงภายใน 

2) การระบุความเป็นไปได้ค่าเดียวของโมเดล ( Identification of The Model) 
โดยการใชเ้ง่ือนไขกฎที (T-Rule) คือ จ านวนพารามิเตอร์จะตอ้งนอ้ยกว่าหรือเท่ากบัจ านวนสมาชิก
ในเมทริกซ์ความแปรปรวนและความแปรปรวนร่วมของกลุ่มตวัอย่าง (df เท่ากบัหรือมากกว่า 0) 
หรือหากตอ้งการให้จ านวนพารามิเตอร์น้อยกว่าจ านวน สมาชิกในเมทริกซ์ความแปรปรวนและ
ความแปรปรวนร่วมของกลุ่มตวัอยา่ง ควรมีตวับ่งช้ีหรือตวัแปรสังเกตอยา่งนอ้ยจ านวน 3 ตวัแปร 

3) การประมาณค่าพารามิเตอร์ของโมเดล (Parameter Estimation form The 
Model) โดยการใช้การประมาณค่าโดยวิ ธี  Maximum Likelihood (ML) วิ ธี น้ีใช้ฟังก์ชั่นความ
กลมกลืนท่ีไม่ใช่ฟังก์ชัน่แบบเส้นตรง แต่ก็เป็นฟังก์ชัน่ท่ีบอกความแตกต่างระหว่างเมทริกซ์ความ
แปรปรวนและความแปรปรวนร่วมท่ีค านวณไดจ้ากกลุ่มตวัอย่าง และเมทริกซ์ความแปรปรวนและ
ความแปรปรวนร่วมท่ีถูกสร้างขึ้นจากพารามิเตอร์ท่ีประมาณค่าได้จากโมเดลท่ีเป็นสมมติฐาน 
ค่าประมาณของพารามิเตอร์ท่ีไดจ้ากวิธี ML มีความสม ่าเสมอ มีประสิทธิภาพและความเป็นอิสระ
จากมาตรวดั การแจกแจงสุ่มของค่าประมาณพารามิเตอร์ท่ีไดว้ิธี ML เป็นแบบปกติ และความแกร่ง
ของค่าประมาณขึ้นอยูก่บัขนาดของค่าพารามิเตอร์ 

 



 

 
บทที่ 4 

 

ผลการวิจัย 
 

การวิเคราะห์ขอ้มูลในงานวิจยัเร่ือง อิทธิพลตวัแปรคัน่กลางของทศันคติของผูบ้ริโภคท่ี
ถ่ายทอดอิทธิพลของคุณลกัษณะของ Micro Influencer ต่อความตั้งใจซ้ือในธุรกิจอสังหาริมทรัพย์
ในประเทศไทย เพื่อศึกษาอิทธิพลของคุณลกัษณะของ Micro Influencer ทศันคติของผูบ้ริโภคและ
ความตั้งใจซ้ือในธุรกิจอสังหาริมทรัพยใ์นประเทศไทย รวมถึงเพื่อศึกษาอิทธิพลตวัแปรคัน่กลางของ
ทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีถ่ายทอดอิทธิพลของคุณลกัษณะของ Micro Influencer สู่ความตั้งใจซ้ือใน
ธุรกิจอสังหาริมทรัพยใ์นประเทศไทย ผูว้ิจยัไดเ้ก็บรวบรวมขอ้มูล แบบสอบถามและน ามาวิเคราะห์ 
โดยจะน าเสนอขอ้มูลแบ่งออกเป็น 5 ตอน ดงัน้ี 

4.1 การวิเคราะห์ขอ้มูลทางประชากรศาสตร์ 
4.2 การวิเคราะห์ขอ้มูลพฤติกรรมการรับขอ้มูลจาก Micro Influencer ดา้นอสังหาริมทรัพย์

ในประเทศไทย 
4.3 การวิเคราะห์ขอ้มูลคุณลกัษณะ Micro Influencer ดา้นอสังหาริมทรัพยใ์นประเทศไทย 
4.4 การวิเคราะห์ขอ้มูลทศันคติของผูบ้ริโภค (Customer Attitude) 
4.5 การวิเคราะห์ขอ้มูลความตั้งใจซ้ือในธุรกิจอสังหาริมทรัพยใ์นประเทศไทย (Purchase 

Intention) 
4.6 ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพทัธ์ระหวา่งตวัแปรสังเกตได ้
4.7 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัและโมเดลความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุโดยใช้ 

วิธีการวิเคราะห์เทคนิคสมการโครงสร้างเพื่อหาเส้นทางอิทธิพลเชิงสาเหตุของตวัแปร 
4.8 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจยั 

 

4.1 การวิเคราะห์ข้อมูลทางประชากรศาสตร์ 
 

การวิเคราะห์ข้อมูลทางประชากรศาสตร์ท่ีประกอบไปด้วยเพศ อายุ ระดับการศึกษา 
สถานภาพ อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือน แสดงข้อมูลจากการวิเคราะห์โดยใช้ค่าร้อยละ 
(Percentage) และค่าความถี่ (Frequency) ซ่ึงไดผ้ลดงัตาราง และมีค าอธิบายดงัน้ี 
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4.1.1 จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามเพศ 

ตารางท่ี 4.1 จ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามเพศ 

เพศ จ านวน (คน) ร้อยละ 
เพศชาย 196 48.0 
เพศหญิง 196 48.0 
เพศทางเลือก 16 3.9 

รวม 408 100.0 
 

จากตารางท่ี  4.1 พบว่า จากจ านวนผู ้ตอบแบบสอบถามทั้ งหมด 408 คน ผู ้ตอบ 
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชายและเพศหญิงซ่ึงมีจ านวนเท่ากนั คือ เพศชายจ านวน 196 คน คิด
เป็นร้อยละ 48.0 เพศหญิงจ านวน 196 คน คิดเป็นร้อยละ 48.0 และ เพศทางเลือกจ านวน 16 คน คิด
เป็นร้อยละ 3.9 ของกลุ่มตวัอย่างทั้งหมดท่ีเคยรับชมวิดีโอคอนเทนต์หรือติดตาม Micro Influencer 
ดา้นอสังหาริมทรัพยใ์นประเทศไทย ภายใน 1 ปีท่ีผา่นมา 
 

4.1.2 จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามอายุ 

ตารางท่ี 4.2 จ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามอาย ุ

อาย ุ จ านวน (คน) ร้อยละ 
อาย ุ18-25 ปี 140 34.3 
อาย ุ26-40 ปี 268 65.7 

รวม 408 100.0 
 

จากตารางท่ี 4.2 พบว่า จากจ านวนผู ้ตอบแบบสอบถามทั้ งหมด 408 คน ผู ้ตอบ 
แบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาย ุ26-40 ปี จ านวน 268 คน คิดเป็นร้อยละ 65.7 และอาย ุ18-25 ปี จ านวน 
140 คน คิดเป็นร้อยละ 34.3 ของกลุ่มตวัอยา่งทั้งหมดท่ีเคยรับชมวิดีโอคอนเทนต์หรือติดตาม Micro 
Influencer ดา้นอสังหาริมทรัพยใ์นประเทศไทย ภายใน 1 ปีท่ีผา่นมา 
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4.1.3 จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามระดับการศึกษา 

ตารางท่ี 4.3 จ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามระดบัการศึกษา 

ระดบัการศึกษา จ านวน (คน) ร้อยละ 
ต ่ากวา่ปริญญาตรี 15 3.7 

ปริญญาตรี 238 58.3 
ปริญญาโท 125 30.6 
ปริญญาเอก 30 7.4 

รวม 408 100.0 
 

จากตารางท่ี 4.3 พบว่า จากจ านวนผู ้ตอบแบบสอบถามทั้ งหมด 408 คน ผู ้ตอบ 
แบบสอบถามส่วนใหญ่ศึกษาในระดบัปริญญาตรี จ านวน 238 คน คิดเป็นร้อยละ 58.3 ระดบัปริญญา
โท จ านวน 125 คน คิดเป็นร้อยละ 30.6 ระดบัปริญญาเอก จ านวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 7.4 ระดบั
ต ่ากว่าปริญญาตรี จ านวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 3.7 ของกลุ่มตวัอย่างทั้งหมดท่ีเคยรับชมวิดีโอคอน
เทนตห์รือติดตาม Micro Influencer ดา้นอสังหาริมทรัพยใ์นประเทศไทย ภายใน 1 ปีท่ีผา่นมา 
 

4.1.4 จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามสถานภาพ 

 

ตารางท่ี 4.4 จ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามสถานภาพ 

สถานภาพ จ านวน (คน) ร้อยละ 
โสด 249 61.0 

สมรส / อยูร่่วมกนั 155 38.0 
แยกกนัอยู/่หยา่ร้าง/มา้ย 4 1.0 

รวม 408 100.0 
 

จากตารางท่ี 4.4 พบว่า จากจ านวนผู ้ตอบแบบสอบถามทั้ งหมด 408 คน ผู ้ตอบ 
แบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด จ านวน 249 คน คิดเป็นร้อยละ 61.0 สถานภาพสมรส / อยู่
ร่วมกนั จ านวน 155 คน คิดเป็นร้อยละ 38.0 สถานภาพแยกกนัอยู/่หยา่ร้าง/มา้ย จ านวน 4 คน คิดเป็น
ร้อยละ 1.0 ของกลุ่มตวัอย่างทั้งหมดท่ีเคยรับชมวิดีโอคอนเทนต์หรือติดตาม Micro Influencer ดา้น
อสังหาริมทรัพยใ์นประเทศไทย ภายใน 1 ปีท่ีผา่นมา 
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4.1.5 จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามอาชีพ 

 

ตารางท่ี 4.5 จ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามอาชีพ 

อาชีพ จ านวน (คน) ร้อยละ 
นกัศึกษา 28 6.9 
ขา้ราชการ 27 6.6 
พนกังานรัฐวิสาหกิจ 53 13.0 
พนกังานบริษทัเอกชน 142 34.8 
เจา้ของธุรกิจ 84 20.6 
อาชีพอิสระ 74 18.1 

รวม 408 100.0 
 

จากตารางท่ี 4.5 พบว่า จากจ านวนผู ้ตอบแบบสอบถามทั้ งหมด 408 คน ผู ้ตอบ 
แบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงานบริษทัเอกชน จ านวน 142 คน คิดเป็นร้อยละ 34.8 อาชีพ
เจ้าของธุรกิจ จ านวน 84 คน คิดเป็นร้อยละ 20.6 อาชีพอิสระ จ านวน 74 คน คิดเป็นร้อยละ 18.1 
อาชีพพนกังานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 53 คน คิดเป็นร้อยละ 13.0 อาชีพนกัศึกษา จ านวน 28 คน คิดเป็น
ร้อยละ 6.9 อาชีพขา้ราชการ จ านวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 6.6 ของกลุ่มตวัอย่างทั้งหมดท่ีเคยรับชม
วิดีโอคอนเทนต์หรือติดตาม Micro Influencer ดา้นอสังหาริมทรัพยใ์นประเทศไทย ภายใน 1 ปีท่ี
ผา่นมา 
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4.1.6 จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามรายได้เฉลีย่ต่อเดือน 
 

ตารางท่ี 4.6 จ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน จ านวน (คน) ร้อยละ 
นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 20,000 บาท 39 9.6 

20,001 - 40,000 บาท 154 37.7 
40,001 - 60,000 บาท 58 14.2 
60,001 - 80,000 บาท 34 8.3 

80,001 - 100,000 บาท 59 14.5 
100,000 บาทขึ้นไป 64 15.7 

รวม 408 100.0 
 

จากตารางท่ี 4.6 พบว่า จากจ านวนผู ้ตอบแบบสอบถามทั้ งหมด 408 คน ผู ้ตอบ 
แบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,001 - 40,000 บาท จ านวน 154 คน คิดเป็นร้อยละ 
37.7 รายได้เฉล่ียต่อเดือน 100,000 บาทขึ้นไป จ านวน 64 คน คิดเป็นร้อยละ 15.7 รายได้เฉล่ียต่อ
เดือน 80,001 - 100,000 บาท จ านวน 59 คน คิดเป็นร้อยละ 14.5 รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 40,001 - 60,000 
บาท จ านวน 58 คน คิดเป็นร้อยละ 14.2 รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนนอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 20,000 บาทจ านวน 
39 คน คิดเป็นร้อยละ 9.6 รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 60,001 - 80,000 บาท จ านวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 
8.3 ของกลุ่มตัวอย่างทั้ งหมดท่ีเคยรับชมวิดีโอคอนเทนต์หรือติดตาม Micro Influencer ด้าน
อสังหาริมทรัพยใ์นประเทศไทย ภายใน 1 ปีท่ีผา่นมา 
 

4.2 การวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการรับข้อมูลจาก Micro Influencer ด้านอสังหาริมทรัพย์
ในประเทศไทย 
 

การวิเคราะห์ขอ้มูลพฤติกรรมการรับขอ้มูลจาก Micro Influencer ดา้นอสังหาริมทรัพยใ์น
ประเทศไทยประกอบไปดว้ยช่องทางในการรับชม ความถี่ในการรับชม ระยะเวลาในการรับชม และ
จ านวนการติดตาม Micro Influencer ดา้นอสังหาริมทรัพยใ์นประเทศไทยท่ีรับชมวิดีโอคอนเทนต์
แสดงขอ้มูลจากการวิเคราะห์โดยใชค้่าร้อยละ (Percentage) และค่าความถ่ี (Frequency) ซ่ึงไดผ้ลดงั
ตารางและมีค าอธิบายดงัน้ี 
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4.2.1 จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกช่องทางในการรับชม 
 
ตารางท่ี 4.7 จ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามช่องทางในการรับชม 

ช่องทางในการรับชม จ านวน (คน) ร้อยละ 
Facebook 25 6.1 
YouTube 193 47.3 
TikTok 175 42.9 

Instagram 11 2.7 
Website 4 1.0 
รวม 408 100.0 

 
จากตารางท่ี 4.7 พบว่า จากจ านวนผู ้ตอบแบบสอบถามทั้ งหมด 408 คน ผู ้ตอบ 

แบบสอบถามส่วนใหญ่รับชมวิดีโอคอนเทนต์หรือติดตามผ่านทาง YouTube จ านวน 193 คน  
คิดเป็นร้อยละ 47.3 ผา่นทาง TikTok จ านวน 175 คน คิดเป็นร้อยละ 42.9 ผา่นทาง Facebook จ านวน 
25 คน คิดเป็นร้อยละ 6.1 ผ่านทาง Instagram จ านวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 2.7 ผ่านทาง Website 
จ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1.0 ของกลุ่มตวัอย่างทั้งหมดท่ีเคยรับชมวิดีโอคอนเทนต์หรือติดตาม 
Micro Influencer ดา้นอสังหาริมทรัพยใ์นประเทศไทย ภายใน 1 ปีท่ีผา่นมา 
 

4.2.2 จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามความถี่ในการรับชม 
 

ตารางท่ี 4.8 จ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามความถี่ในการรับชม 

ความถี่ในการรับชม จ านวน (คน) ร้อยละ 
1-2 คร้ัง / สัปดาห์ 128 31.4 
3-4 คร้ัง / สัปดาห์ 248 60.8 
1-2 คร้ัง / เดือน 27 6.6 
3-4 คร้ัง / เดือน 5 1.2 

รวม 408 100.0 
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จากตารางท่ี 4.8 พบว่า จากจ านวนผู ้ตอบแบบสอบถามทั้ งหมด 408 คน ผู ้ตอบ 
แบบสอบถามส่วนใหญ่รับชม 3-4 คร้ัง / สัปดาห์ จ านวน 248 คน คิดเป็นร้อยละ 60.8 รับชม 1-2 คร้ัง 
/ สัปดาห์ จ านวน 128 คน คิดเป็นร้อยละ 31.4 รับชม 1-2 คร้ัง / เดือน จ านวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 
6.6 คิดเป็นร้อยละ 31.4 รับชม 3-4 คร้ัง / เดือน จ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.2 ของกลุ่มตวัอย่าง
ทั้งหมดท่ีเคยรับชมวิดีโอคอนเทนต์หรือติดตาม Micro Influencer ดา้นอสังหาริมทรัพยใ์นประเทศ
ไทย ภายใน 1 ปีท่ีผา่นมา 
 

4.2.3 จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามระยะเวลาในการรับชม 
 
ตารางท่ี 4.9 จ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามระยะเวลาในการรับชม 

ระยะเวลาในการรับชม จ านวน (คน) ร้อยละ 
5-15 นาที 171 41.9 

15-30 นาที 204 50.0 
30 นาทีขึ้นไป 33 8.1 

รวม 408 100.0 
 

จากตารางท่ี 4.9 พบว่า จากจ านวนผู ้ตอบแบบสอบถามทั้ งหมด 408 คน ผู ้ตอบ 
แบบสอบถามส่วนใหญ่รับชม 15-30 นาที จ านวน 204 คน คิดเป็นร้อยละ 50.0 รับชม 5-15 นาที 
จ านวน 171 คน คิดเป็นร้อยละ 41.9 รับชม 30 นาทีขึ้นไป จ านวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 8.1 ของกลุ่ม
ตวัอย่างทั้งหมดท่ีเคยรับชมวิดีโอคอนเทนต์หรือติดตาม Micro Influencer ดา้นอสังหาริมทรัพยใ์น
ประเทศไทย ภายใน 1 ปีท่ีผา่นมา 
 

4.2.4 จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามจ านวนการติดตาม 
 

ตารางท่ี 4.10 จ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามจ านวนการติดตาม 

จ านวนการติดตาม จ านวน (คน) ร้อยละ 
1-2 คน 143 35.0 
3-4 คน 215 52.7 

5 คนขึ้นไป 50 12.3 
รวม 408 100.0 
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จากตารางท่ี 4.10 พบว่า จากจ านวนผูต้อบแบบสอบถามทั้ งหมด 408 คน ผูต้อบ 
แบบสอบถามส่วนใหญ่ติดตาม Micro Influencer 3-4 คน จ านวน 215 คน คิดเป็นร้อยละ 52.7 
ติดตาม Micro Influencer 1-2 คน จ านวน 143 คน คิดเป็นร้อยละ 35.0 ติดตาม Micro Influencer 5 
คนขึ้นไป จ านวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 12.3 ของกลุ่มตวัอย่างทั้งหมดท่ีเคยรับชมวิดีโอคอนเทนต์
หรือติดตาม Micro Influencer ดา้นอสังหาริมทรัพยใ์นประเทศไทย ภายใน 1 ปีท่ีผา่นมา 
 

4.3 การวิเคราะห์ข้อมูลคุณลักษณะ Micro Influencer ด้านอสังหาริมทรัพย์ในประเทศไทย 
 

การวิเคราะห์ขอ้มูลคุณลักษณะ Micro Influencer ด้านอสังหาริมทรัพย์ในประเทศไทย 
งานวิจยัน้ีมีทั้งหมด 4 ดา้น ไดแ้ก่ ความน่าเช่ือของแหล่งท่ีมา (Source Credibility) ความน่าดึงดูดใจ
ของแหล่งท่ีมา (Source Attractiveness) ความสอดคลอ้งระหวา่งผลิตภณัฑ ์(Product Match-up) และ
การส่ือสาร (Communication) แสดงขอ้มูลจากการวิเคราะห์โดยใช้ค่าค่าเฉล่ีย (Mean) และค่าส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ซ่ึงไดผ้ลดงัตารางและมีค าอธิบายดงัน้ี 
 
ตารางท่ี 4.11 การวิเคราะห์ขอ้มูลคุณลกัษณะ Micro Influencer ดา้นอสังหาริมทรัพยใ์นประเทศไทย 

คุณลกัษณะ Micro Influencer  
ดา้นอสังหาริมทรัพยใ์นประเทศไทย 

𝑿̅ 𝑺. 𝑫. 
ระดบัความ
คิดเห็น 

ล าดบั
ท่ี 

1.  ความน่าเช่ือของแหล่งท่ีมา  
 (Source Credibility) 

4.56 0.55 เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 2 

2. ความน่าดึงดูดใจของแหล่งท่ีมา  
 (Source Attractiveness) 

4.44 0.56 เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 4 

3.  ความสอดคลอ้งระหวา่งผลิตภณัฑ ์ 
 (Product Match-up) 

4.46 0.54 เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 3 

4. การส่ือสาร (Communication) 4.56 0.55 เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 1 
ค่าเฉล่ียรวม 4.51 0.50 เห็นดว้ยอยา่งยิง่  

 
จากตารางท่ี 4.11 พบว่า จากจ านวนผูต้อบแบบสอบถามทั้ งหมด 408 คน ผูต้อบ 

แบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อคุณลกัษณะ Micro Influencer ดา้นอสังหาริมทรัพยใ์นประเทศไทย
อยู่ในระดับเห็นด้วยอย่างยิ่ง (𝑋̅ = 4.51, S.D. = 0.50) เม่ือพิจารณาออกมาเป็นรายขอ้พบว่า ผูต้อบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เห็นด้วยอย่างยิ่งว่าคุณลกัษณะ Micro Influencer ด้านอสังหาริมทรัพยใ์น
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ประเทศไทยตอ้งมีความน่าเช่ือของแหล่งท่ีมา (Source Credibility) (𝑋̅ = 4.56, S.D. = 0.55) รองลงมา
เห็นดว้ยอย่างยิ่งว่าคุณลกัษณะ Micro Influencer ดา้นอสังหาริมทรัพยใ์นประเทศไทยตอ้งมีเร่ืองการ
ส่ือสาร (Communication) (𝑋̅ = 4.56, S.D. = 0.55) รองลงมาเห็นด้วยอย่างยิ่งว่าคุณลกัษณะ Micro 
Influencer ดา้นอสังหาริมทรัพยใ์นประเทศไทยตอ้งมีความสอดคลอ้งระหว่างผลิตภณัฑ์ (Product 
Match-up) (𝑋̅ = 4.46, S.D. = 0.54) และผูต้อบแบบสอบถามส่วนนอ้ยเห็นดว้ยอยา่งยิง่ว่าคุณลกัษณะ 
Micro Influencer ดา้นอสังหาริมทรัพยใ์นประเทศไทยตอ้งมีความน่าดึงดูดใจของแหล่งท่ีมา (Source 
Attractiveness) (𝑋̅ = 4.44, S.D. = 0.56) 
 

4.3.1 การวิเคราะห์ข้อมูลด้านความน่าเช่ือของแหล่งท่ีมา (Source Credibility) 
 

การวิเคราะห์ขอ้มูลคุณลกัษณะ Micro Influencer ดา้นอสังหาริมทรัพยใ์นประเทศไทยดา้น
ความน่าเช่ือของแหล่งท่ีมา (Source Credibility) แสดงข้อมูลจากการวิเคราะห์โดยใช้ค่าค่าเฉล่ีย 
(Mean) และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ซ่ึงไดผ้ลดงัตารางและมีค าอธิบายดงัน้ี 
 
ตารางท่ี 4.12 การวิเคราะห์ขอ้มูลดา้นความน่าเช่ือของแหล่งท่ีมา (Source Credibility) 

ความน่าเช่ือของแหล่งท่ีมา  
(Source Credibility) 

𝑿̅ 𝑺. 𝑫. 
ระดบัความ
คิดเห็น 

ล าดบั
ท่ี 

1. Micro Influencer ตอ้งมีความซ่ือสัตยใ์นการ
ใหข้อ้มูล และอธิบายผลประโยชน์ท่ีผูช้มจะ
ไดรั้บอยา่งครบถว้น 

4.71 0.65 เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 1 

2. Micro Influencer ตอ้งมีความน่าเช่ือถือ 
ขอ้มูลต่าง ๆ ท่ีน าเสนอจะตอ้งมีแหล่งอา้งอิง
ท่ีชดัเจนและสามารถพิสูจน์ได ้

4.48 0.71 เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 4 

3. Micro Influencer ตอ้งมีความรู้ดา้น
อสังหาริมทรัพยจ์ากทางการเรียนรู้ผา่นส่ือ
ต่าง ๆ เช่น หนงัสือ เวบ็ไซต ์หรือวิดีโอบน
อินเทอร์เน็ต 

4.51 0.72 เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 3 

4. Micro Influencer ตอ้งมีความเช่ียวชาญใน
ดา้นอสังหาริมทรัพย ์ซ่ึงจะตอ้งผา่น
กระบวนการอบรม การฝึกฝน และการมี
ประสบการณ์ในดา้นอสังหาริมทรัพยม์าก่อน 

4.55 0.73 เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 2 

ค่าเฉล่ียรวม 4.56 0.55 เห็นดว้ยอยา่งยิง่  
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จากตารางท่ี 4.12 พบว่า จากจ านวนผูต้อบแบบสอบถามทั้ งหมด 408 คน ผูต้อบ 
แบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อความน่าเช่ือของแหล่งท่ีมา (Source Credibility) อยูใ่นระดบัเห็นดว้ย
อย่างยิ่ง (𝑋̅ = 4.56, S.D. = 0.55) เม่ือพิจารณาออกมาเป็นรายขอ้พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่
เห็นดว้ยอย่างยิง่วา่ Micro Influencer ตอ้งมีความซ่ือสัตยใ์นการให้ขอ้มูล และอธิบายผลประโยชน์ท่ี
ผูช้มจะไดรั้บอย่างครบถว้น (𝑋̅ = 4.71, S.D. = 0.65) รองลงมาเห็นดว้ยอย่างยิ่งว่า Micro Influencer 
ตอ้งมีความเช่ียวชาญในดา้นอสังหาริมทรัพย ์ซ่ึงจะตอ้งผา่นกระบวนการอบรม การฝึกฝน และการมี
ประสบการณ์ในดา้นอสังหาริมทรัพย์มาก่อน (𝑋̅ = 4.55, S.D. = 0.73) รองลงมาเห็นดว้ยอย่างยิ่งว่า 
Micro Influencer ตอ้งมีความรู้ดา้นอสังหาริมทรัพย์จากทางการเรียนรู้ผ่านส่ือต่าง ๆ เช่น หนังสือ 
เว็บไซต์ หรือวิดีโอบนอินเทอร์เน็ต (𝑋̅ = 4.51, S.D. = 0.72) และผูต้อบแบบสอบถามส่วนน้อยเห็น
ดว้ยอย่างยิ่งว่า Micro Influencer ตอ้งมีความน่าเช่ือถือ ขอ้มูลต่าง ๆ ท่ีน าเสนอจะตอ้งมีแหล่งอา้งอิง
ท่ีชดัเจนและสามารถพิสูจน์ได ้(𝑋̅ = 4.48, S.D. = 0.71) 

 
4.3.2 การวิเคราะห์ข้อมูลด้านความน่าดึงดูดใจของแหล่งท่ีมา (Source Attractiveness) 
 
การวิเคราะห์ขอ้มูลคุณลกัษณะ Micro Influencer ดา้นอสังหาริมทรัพยใ์นประเทศไทยดา้น

ความน่าดึงดูดใจของแหล่งท่ีมา (Source Attractiveness) แสดงข้อมูลจากการวิเคราะห์โดยใช้ค่า
ค่าเฉล่ีย (Mean) และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ซ่ึงได้ผลดังตารางและมี
ค าอธิบายดงัน้ี 
 
ตารางท่ี 4.13 การวิเคราะห์ขอ้มูลดา้นความน่าดึงดูดใจของแหล่งท่ีมา (Source Attractiveness) 

ความน่าดึงดูดใจของแหล่งท่ีมา  
(Source Attractiveness) 

𝑿̅ 𝑺. 𝑫. 
ระดบัความ
คิดเห็น 

ล าดบั
ท่ี 

1. Micro Influencer ตอ้งมีรูปลกัษณ์ภายนอกท่ีดูดี 4.40 0.73 เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 3 
2. Micro Influencer ตอ้งมีเทคนิคการน าเสนอท่ี

เป็นเอกลกัษณ์ มีเสน่ห์ดึงดูดใจ 
4.50 0.73 เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 1 

3. Micro Influencer ตอ้งมีมนุษยส์ัมพนัธ์ดี มีความ
เป็นมิตร และสามารถเขา้ถึงได ้

4.39 0.73 เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 4 

4. Micro Influencer ตอ้งเป็นท่ีช่ืนชอบและมี
ช่ือเสียงในวงการดา้นอสังหาริมทรัพย ์

4.46 0.72 เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 2 

ค่าเฉล่ียรวม 4.44 0.56 เห็นดว้ยอยา่งยิง่  
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จากตารางท่ี  4.13 พบว่า  จากจ านวนผู ้ตอบแบบสอบถามทั้ งหมด 408 คน ผู ้ตอบ 
แบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อความน่าดึงดูดใจของแหล่งท่ีมา (Source Attractiveness) อยูใ่นระดบั
เห็นดว้ยอย่างยิ่ง (𝑋̅ = 4.44, S.D. = 0.56) เม่ือพิจารณาออกมาเป็นรายขอ้พบว่า ผูต้อบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่เห็นดว้ยอย่างยิ่งว่า Micro Influencer ตอ้งมีเทคนิคการน าเสนอท่ีเป็นเอกลกัษณ์ มีเสน่ห์
ดึงดูดใจ (𝑋̅ = 4.50, S.D. = 0.73) รองลงมาเห็นดว้ยอย่างยิ่งว่า Micro Influencer ตอ้งเป็นท่ีช่ืนชอบ
และมีช่ือเสียงในวงการด้านอสังหาริมทรัพย์ (𝑋̅ = 4.46, S.D. = 0.72) รองลงมาเห็นด้วยอย่างยิ่งว่า 
Micro Influencer ต้องมีรูปลักษณ์ภายนอกท่ีดูดี (𝑋̅ = 4.40, S.D. = 0.73) และผูต้อบแบบสอบถาม
ส่วนนอ้ยเห็นดว้ยอย่างยิ่งว่า Micro Influencer ตอ้งมีมนุษยส์ัมพนัธ์ดี มีความเป็นมิตร และสามารถ
เขา้ถึงได ้(𝑋̅ = 4.39, S.D. = 0.73) 

 
4.3.3 การวิเคราะห์ข้อมูลด้านความสอดคล้องระหว่างผลติภัณฑ์ (Product Match-up) 
 
การวิเคราะห์ขอ้มูลคุณลกัษณะ Micro Influencer ดา้นอสังหาริมทรัพยใ์นประเทศไทยดา้น

ความสอดคล้องระหว่างผลิตภัณฑ์ (Product Match-up) แสดงข้อมูลจากการวิเคราะห์โดยใช้ค่า
ค่าเฉล่ีย (Mean) และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ซ่ึงได้ผลดังตารางและมี
ค าอธิบายดงัน้ี 
 
ตารางท่ี 4.14 การวิเคราะห์ขอ้มูลดา้นความสอดคลอ้งระหวา่งผลิตภณัฑ ์(Product Match-up) 

ความสอดคลอ้งระหวา่งผลิตภณัฑ ์ 
(Product Match-up) 

𝑿̅ 𝑺. 𝑫. 
ระดบัความ
คิดเห็น 

ล าดบั
ท่ี 

1. Micro Influencer ตอ้งมีภาพลกัษณ์ท่ี
เหมาะสมในการแนะน าผลิตภณัฑด์า้น
อสังหาริมทรัพย ์

4.44 0.69 เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 4 

2. Micro Influencer ตอ้งมีประสิทธิภาพในการ
น าเสนอผลิตภณัฑด์า้นอสังหาริมทรัพย  ์

4.46 0.72 เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 2 

3. Micro Influencer ตอ้งมีภาพลกัษณ์ท่ีเขา้กนั
ไดก้บัแบรนดอ์สังหาริมทรัพยท่ี์น าเสนอ 

4.45 0.69 เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 3 

4. Micro Influencer ตอ้งสามารถท าใหท้่าน
จดจ าแบรนดอ์สังหาริมทรัพยท่ี์น าเสนอได ้

4.50 0.72 เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 1 

ค่าเฉล่ียรวม 4.46 0.54 เห็นดว้ยอยา่งยิง่  
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จากตารางท่ี  4.14 พบว่า  จากจ านวนผู ้ตอบแบบสอบถามทั้ งหมด 408 คน ผู ้ตอบ 
แบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อความสอดคลอ้งระหว่างผลิตภณัฑ ์(Product Match-up) อยู่ในระดบั
เห็นดว้ยอย่างยิ่ง (𝑋̅ = 4.46, S.D. = 0.54) เม่ือพิจารณาออกมาเป็นรายขอ้พบว่า ผูต้อบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่เห็นดว้ยอย่างยิง่ว่า Micro Influencer ตอ้งสามารถท าให้ท่านจดจ าแบรนด์อสังหาริมทรัพย์
ท่ีน าเสนอได ้(𝑋̅ = 4.50, S.D. = 0.72) รองลงมาเห็นดว้ยอยา่งยิง่วา่ Micro Influencer ตอ้งมีประสิทธิภาพ
ในการน าเสนอผลิตภณัฑด์า้นอสังหาริมทรัพย์ (𝑋̅ = 4.46, S.D. = 0.72) รองลงมาเห็นดว้ยอย่างยิ่งว่า 
Micro Influencer ตอ้งมีภาพลกัษณ์ท่ีเขา้กนัไดก้บัแบรนด์อสังหาริมทรัพยท่ี์น าเสนอ (𝑋̅ = 4.45, S.D. 
= 0.69) และผูต้อบแบบสอบถามส่วนน้อยเห็นดว้ยอย่างยิ่งว่า Micro Influencer ตอ้งมีภาพลกัษณ์ท่ี
เหมาะสมในการแนะน าผลิตภณัฑด์า้นอสังหาริมทรัพย ์(𝑋̅ = 4.44, S.D. = 0.69) 

 
4.3.4 การวิเคราะห์ข้อมูลด้านการส่ือสาร (Communication) 

 
การวิเคราะห์ขอ้มูลคุณลกัษณะ Micro Influencer ดา้นอสังหาริมทรัพยใ์นประเทศไทยดา้น

การส่ือสาร (Communication) แสดงขอ้มูลจากการวิเคราะห์โดยใช้ค่าค่าเฉล่ีย (Mean) และค่าส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ซ่ึงไดผ้ลดงัตารางและมีค าอธิบายดงัน้ี 
 
ตารางท่ี 4.15 การวิเคราะห์ขอ้มูลดา้นการส่ือสาร (Communication) 

การส่ือสาร  
(Communication) 

𝑿̅ 𝑺. 𝑫. 
ระดบัความ
คิดเห็น 

ล าดบั
ท่ี 

1. Micro Influencer ตอ้งเป็นผูใ้หข้อ้มูลท่ีดี  
มีความตรงไปตรงมา 

4.59 0.70 เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 2 

2. Micro Influencer ตอ้งใหข้อ้มูลไดเ้ท่าทนักบั
สถานการณ์ในปัจจุบนั 

4.50 0.71 เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 4 

3. Micro Influencer ตอ้งช่วยเพิ่มความ
สะดวกสบายแก่ท่านในการใหข้อ้มูล
เก่ียวกบัอสังหาริมทรัพย ์

4.54 0.70 เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 3 

4. Micro Influencer ตอ้งใหข้อ้มูลเก่ียวกบั
อสังหาริมทรัพยไ์ดอ้ยา่งครบถว้น 

4.62 0.69 เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 1 

ค่าเฉล่ียรวม 4.56 0.55 เห็นดว้ยอยา่งยิง่  
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จากตารางท่ี 4.15 พบว่า จากจ านวนผูต้อบแบบสอบถามทั้ งหมด 408 คน ผูต้อบ 
แบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อการส่ือสาร (Communication) อยูใ่นระดบัเห็นดว้ยอยา่งยิง่ (𝑋̅ = 4.56, 
S.D. = 0.55) เม่ือพิจารณาออกมาเป็นรายขอ้พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เห็นดว้ยอย่างยิง่วา่ 
Micro Influencer ตอ้งให้ขอ้มูลเก่ียวกับอสังหาริมทรัพยไ์ด้อย่างครบถว้น  (𝑋̅ = 4.62, S.D. = 0.69) 
รองลงมาเห็นด้วยอย่างยิ่งว่า Micro Influencer ตอ้งเป็นผูใ้ห้ขอ้มูลท่ีดี มีความตรงไปตรงมา (𝑋̅ = 
4.59, S.D. = 0.70) รองลงมาเห็นดว้ยอย่างยิง่วา่ Micro Influencer ตอ้งช่วยเพิ่มความสะดวกสบายแก่
ท่านในการให้ขอ้มูลเก่ียวกบัอสังหาริมทรัพย์ (𝑋̅ = 4.54, S.D. = 0.70) และผูต้อบแบบสอบถามส่วน
น้อยเห็นด้วยอย่างยิ่งว่า Micro Influencer ตอ้งให้ขอ้มูลได้เท่าทนักับสถานการณ์ในปัจจุบนั  (𝑋̅ = 
4.50, S.D. = 0.71) 

 

4.4 การวิเคราะห์ข้อมูลทัศนคติของผู้บริโภค (Customer Attitude) 
 

การวิเคราะห์ข้อมูลทัศนคติของผู ้บริโภค  (Customer Attitude) แสดงข้อมูลจากการ
วิเคราะห์โดยใชค้่าค่าเฉล่ีย (Mean) และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ซ่ึงไดผ้ลดงั
ตารางและมีค าอธิบายดงัน้ี 

 
ตารางท่ี 4.16 การวิเคราะห์ขอ้มูลทศันคติของผูบ้ริโภค (Customer Attitude) 

ทศันคติของผูบ้ริโภค  
(Customer Attitude) 

𝑿̅ 𝑺. 𝑫. 
ระดบัความ
คิดเห็น 

ล าดบั
ท่ี 

1. แบรนดอ์สังหาริมทรัพยท่ี์โฆษณาโดย Micro 
Influencer ท่ีท่านติดตามมีความน่าเช่ือถือมากกวา่
แบรนดอ่ื์น 

4.45 0.77 เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 3 

2. ท่านไวว้างใจแบรนด์อสังหาริมทรัพยท่ี์มีการ
แนะน าโดย Micro Influencer มากกวา่แบรนดอ่ื์น 

4.44 0.73 เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 4 

3. ท่านมีการรับรู้เชิงบวกเก่ียวกบัแบรนด์
อสังหาริมทรัพยท่ี์ Micro Influencer เป็น
ผูส้นบัสนุน 

4.46 0.69 เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 2 

4. ท่านมีความคิดเห็นเชิงบวกเก่ียวกบัแบรนด์
อสังหาริมทรัพยท่ี์โฆษณาโดย Micro Influencer 

4.50 0.68 เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 1 

ค่าเฉล่ียรวม 4.46 0.55 เห็นดว้ยอยา่งยิง่  
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จากตารางท่ี 4.16 พบว่า จากจ านวนผูต้อบแบบสอบถามทั้ งหมด 408 คน ผูต้อบ 
แบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อทศันคติของผูบ้ริโภค (Customer Attitude) อยูใ่นระดบัเห็นดว้ยอย่าง
ยิ่ง (𝑋̅ = 4.46, S.D. = 0.55) เม่ือพิจารณาออกมาเป็นรายขอ้พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เห็น
ด้วยอย่างยิ่งว่าท่านมีความคิดเห็นเชิงบวกเก่ียวกับแบรนด์อสังหาริมทรัพยท่ี์โฆษณาโดย Micro 
Influencer (𝑋̅ = 4.50, S.D. = 0.68) รองลงมาเห็นด้วยอย่างยิ่งว่าท่านมีการรับรู้เชิงบวกเก่ียวกับแบ
รนด์อสังหาริมทรัพยท่ี์ Micro Influencer เป็นผูส้นบัสนุน (𝑋̅ = 4.46, S.D. = 0.69) รองลงมาเห็นดว้ย
อย่างยิ่งว่าแบรนด์อสังหาริมทรัพยท่ี์โฆษณาโดย Micro Influencer ท่ีท่านติดตามมีความน่าเช่ือถือ
มากกว่าแบรนด์อ่ืน (𝑋̅ = 4.45, S.D. = 0.77) และผูต้อบแบบสอบถามส่วนน้อยเห็นด้วยอย่างยิ่งว่า
ท่านไวว้างใจแบรนด์อสังหาริมทรัพยท่ี์มีการแนะน าโดย Micro Influencer มากกว่าแบรนด์อ่ืน (𝑋̅ = 
4.44, S.D. = 0.73) 
 
4.5 การวิเคราะห์ข้อมูลความตั้งใจซ้ือในธุรกจิอสังหาริมทรัพย์ในประเทศไทย (Purchase 
Intention) 
 

การวิเคราะห์ข้อมูลความตั้งใจซ้ือในธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ในประเทศไทย (Purchase 
Intention) แสดงขอ้มูลจากการวิเคราะห์โดยใช้ค่าค่าเฉล่ีย (Mean) และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) ซ่ึงไดผ้ลดงัตารางและมีค าอธิบายดงัน้ี 

 
ตารางท่ี 4.17 การวิเคราะห์ขอ้มูลความตั้งใจซ้ือในธุรกิจอสังหาริมทรัพยใ์นประเทศไทย (Purchase 

Intention) 

ความตั้งใจซ้ือในธุรกิจอสังหาริมทรัพยใ์นประเทศ
ไทย (Purchase Intention) 

𝑿̅ 𝑺. 𝑫. 
ระดบัความ
คิดเห็น 

ล าดบั
ท่ี 

1. บ่อยคร้ังท่ีท่านมีความตั้งใจท่ีจะซ้ือผลิตภณัฑท่ี์
โฆษณาโดย Micro Influencer ท่ีท่านติดตาม 

4.33 0.72 เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 2 

2. ปกติท่านจะแนะน าผลิตภณัฑท่ี์โฆษณาโดย 
Micro Influencer ท่ีท่านติดตามอยูใ่หก้บัคนรู้จกั 

4.26 0.72 เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 4 

3. โอกาสท่ีท่านจะพิจารณาเลือกซ้ือแบรนดท่ี์
แนะน าโดย Micro Influencer มีค่อนขา้งสูง 

4.30 0.65 เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 3 

4. ท่านจะนึกถึงแบรนดท่ี์แนะน าโดย Micro 
Influencer เม่ือท่านตอ้งการจะซ้ือสินคา้ 

4.40 0.67 เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 1 

ค่าเฉล่ียรวม 4.32 0.55 เห็นดว้ยอยา่งยิง่  
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จากตารางท่ี 4.17 พบว่า จากจ านวนผูต้อบแบบสอบถามทั้ งหมด 408 คน ผูต้อบ 
แบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อความตั้งใจซ้ือในธุรกิจอสังหาริมทรัพยใ์นประเทศไทย (Purchase 
Intention) อยู่ในระดบัเห็นดว้ยอย่างยิ่ง (𝑋̅ = 4.32, S.D. = 0.55) เม่ือพิจารณาออกมาเป็นรายขอ้พบวา่ 
ผู ้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เห็นด้วยอย่างยิ่งว่าท่านจะนึกถึงแบรนด์ท่ีแนะน าโดย Micro 
Influencer เม่ือท่านตอ้งการจะซ้ือสินคา้ (𝑋̅ = 4.40, S.D. = 0.67) รองลงมาเห็นดว้ยอยา่งยิง่วา่บ่อยคร้ัง
ท่ีท่านมีความตั้งใจท่ีจะซ้ือผลิตภณัฑท่ี์โฆษณาโดย Micro Influencer ท่ีท่านติดตาม (𝑋̅ = 4.33, S.D. 
= 0.72) รองลงมาเห็นดว้ยอย่างยิ่งว่าโอกาสท่ีท่านจะพิจารณาเลือกซ้ือแบรนด์ท่ีแนะน าโดย Micro 
Influencer มีค่อนขา้งสูง (𝑋̅ = 4.30, S.D. = 0.65) และผูต้อบแบบสอบถามส่วนน้อยเห็นดว้ยอย่างยิ่ง
วา่ปกติท่านจะแนะน าผลิตภณัฑท่ี์โฆษณาโดย Micro Influencer ท่ีท่านติดตามอยูใ่ห้กบัคนรู้จกั (𝑋̅ = 
4.26, S.D. = 0.72) 
 

4.6 ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพทัธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ 
 

การวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพทัธ์ระหวา่งตวัแปรในโมเดลเชิงสาเหตุจะท าใหท้ราบ
ถึงระดบัความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรสังเกตไดแ้ต่ละคู่ในโมเดลสมมติฐาน มีรายละเอียดดงัตารางท่ี 
4.18 และมีค าอธิบายดงัน้ี  
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ตารางท่ี 4.18 ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรสังเกตได ้
 SC1 SC2 SC3 SC4 ST1 ST2 ST3 ST4 PM1 PM2 PM3 PM4 CM1 CM2 CM3 CM4 CA1 CA2 CA3 CA4 
SC1 1                    
SC2 .451** 1                   
SC3 .564** .394** 1                  
SC4 .530** .482** .531** 1                 
ST1 .425** .397** .417** .383** 1                
ST2 .525** .436** .531** .497** .391** 1               
ST3 .553** .511** .456** .486** .537** .461** 1              
ST4 .565** .442** .425** .438** .470** .447** .508** 1             
PM1 .539** .405** .478** .395** .443** .461** .505** .484** 1            
PM2 .501** .454** .423** .492** .379** .543** .472** .364** .377** 1           
PM3 .506** .405** .448** .389** .366** .407** .415** .494** .528** .284** 1          
PM4 .536** .437** .409** .466** .392** .451** .520** .444** .477** .451** .531** 1         
CM1 .554** .467** .446** .464** .366** .496** .416** .461** .373** .445** .472** .507** 1        
CM2 .507** .396** .459** .440** .314** .476** .442** .427** .375** .419** .354** .435** .529** 1       
CM3 .503** .409** .417** .439** .331** .431** .375** .354** .431** .434** .435** .437** .530** .424** 1      
CM4 .583** .518** .500** .491** .397** .496** .503** .482** .399** .421** .427** .472** .533** .545** .437** 1     
CA1 .640** .444** .460** .476** .469** .475** .535** .533** .442** .401** .424** .473** .479** .349** .372** .518** 1    
CA2 .534** .464** .426** .412** .387** .423** .534** .463** .470** .470** .412** .519** .432** .384** .419** .478** .441** 1   
CA3 .538** .366** .409** .419** .398** .452** .437** .442** .417** .330** .480** .409** .473** .375** .385** .463** .590** .317** 1  
CA4 .473** .377** .438** .395** .400** .457** .470** .409** .364** .417** .374** .458** .417** .425** .360** .442** .532** .508** .370** 1 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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จากตารางท่ี 4.18 เป็นผลการวิเคราะห์หาค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรสังเกต
ได้ในอิทธิพลตัวแปรคั่นกลางของทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีถ่ายทอดอิทธิพลของคุณลกัษณะของ 
Micro Influencer ต่อความตั้งใจซ้ือในธุรกิจอสังหาริมทรัพยใ์นประเทศไทย จ านวน 20 ตวัแปร โดย
ใชค้่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์เพียร์สัน ไดค้่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (r) ของตวัแปรจ านวน 210 คู่ มี
ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (r) ท่ีแตกต่างจากศูนยอ์ย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 จ านวน 190 
คู่ ซ่ึงทุกคู่มีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ทางบวกทั้งหมด โดยพบว่าคู่ตวัแปรท่ีมีความสัมพนัธ์กัน
สูงสุด คือ Micro Influencer จะตอ้งมีความซ่ือสัตยใ์นการให้ขอ้มูล รวมถึงอธิบายผลประโยชน์ท่ี
ลูกค้าจะได้รับอย่างอย่างครบถ้วน (SC1) และแบรนด์อสังหาริมทรัพย์ท่ีโฆษณาโดย Micro 
Influencer ท่ีท่านติดตามีความน่าเช่ือถือมากกว่าแบรนด์อ่ืน (CA1) ซ่ึงมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ 
(r) เท่ากบั 0.640 รองลงมา คือ Micro Influencer ตอ้งมีประสิทธิภาพในการน าเสนอผลิตภณัฑด์า้น
อสั งหา ริมทรัพย์  (PM2)  และ  Micro Influencer ต้อง มีภาพลักษณ์ ท่ี เข้ากันได้กับแบรนด์
อสังหาริมทรัพยท่ี์น าเสนอได ้(PM3) ซ่ึงมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.284 และต ่าท่ีสุด 
คือ แบรนดอ์สังหาริมทรัพยท่ี์โฆษณาโดย Micro Influencer ท่ีท่านติดตามีความน่าเช่ือถือมากกวา่แบ
รนด์อ่ืน (CA1) และท่านมีการรับรู้เชิงบวกเก่ียวกบัแบรนด์อสังหาริมทรัพยท่ี์ Micro Influencer เป็น
ผูส้นบัสนุน (CA3) ซ่ึงมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.590 

 
ความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรสังเกตได ้ในกลุ่มตวัแปรแฝงดา้นความน่าเช่ือของแหล่งท่ีมา 

(Source Credibility) จ านวน 4 ตวัแปร มีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (r) อยู่ในช่วง 0.394 ถึง 0.564 คู่
ตวัแปรท่ีมีความสัมพนัธ์กันสูงท่ีสุด คือ Micro Influencer จะตอ้งมีความซ่ือสัตยใ์นการให้ขอ้มูล 
รวมถึงอธิบายผลประโยชน์ท่ีลูกคา้จะไดรั้บอย่างอย่างครบถว้น (SC1) และ Micro Influencer ตอ้งมี
ความรู้ดา้นอสังหาริมทรัพยจ์ากทางการเรียนรู้ผ่านส่ือต่าง ๆ เช่น หนังสือ เว็บไซต์ หรือวิดีโอบน
อินเทอร์เน็ต (SC3) ซ่ึงมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (r) เทา่กบั 0.564 รองลงมา คือ Micro Influencer 
ตอ้งมีความน่าเช่ือถือขอ้มูลต่าง ๆ ท่ีน าเสนอจะตอ้งมีแหล่งอา้งอิงท่ีชดัเจนและสามารถพิสูจน์ได้ 
(SC2) และ Micro Influencer ตอ้งมีความรู้ดา้นอสังหาริมทรัพยจ์ากทางการเรียนรู้ผา่นส่ือต่าง ๆ เช่น 
หนงัสือ เวบ็ไซต ์หรือวิดีโอบนอินเทอร์เน็ต (SC3) ซ่ึงมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.531 
และต ่าท่ีสุด คือ Micro Influencer ตอ้งมีความรู้ดา้นอสังหาริมทรัพยจ์ากทางการเรียนรู้ผา่นส่ือต่าง ๆ 
เช่น หนงัสือ เวบ็ไซต ์หรือวิดีโอบนอินเทอร์เน็ต (SC3) และ Micro Influencer ตอ้งมีความเช่ียวชาญ
ในดา้นอสังหาริมทรัพย ์ซ่ึงจะตอ้งผา่นกระบวนการอบรมการฝึกฝน และการมีประสบการณ์ในดา้น
อสังหาริมทรัพยม์าก่อน (SC4) ซ่ึงมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.394 ตามล าดบั 
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ความสัมพนัธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ ในกลุ่มตัวแปรแฝงด้านความน่าดึงดูดใจของ
แหล่งท่ีมา (Source Attractiveness) จ านวน 4 ตวัแปร มีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (r) อยู่ในช่วง 
0.391 ถึง 0.537 คู่ตวัแปรท่ีมีความสัมพนัธ์กนัสูงท่ีสุด คือ Micro Influencer ตอ้งมีรูปลกัษณ์ภายนอก
ท่ีดูดี (ST1) และ Micro Influencer ตอ้งมีความเป็นกนัเอง ท าให้ท่านรู้สึกว่าสามารถเขา้ถึงได้และ
เป็นมิตรกับท่าน (ST3) ซ่ึงมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.537 รองลงมา คือ Micro 
Influencer ตอ้งมีความเป็นกันเอง ท าให้ท่านรู้สึกว่าสามารถเขา้ถึงได้และเป็นมิตรกับท่าน (ST3) 
และ Micro Influencer ตอ้งเป็นท่ีช่ืนชอบและมีช่ือเสียงในวงการดา้นอสังหาริมทรัพย ์(ST4) ซ่ึงมีค่า
สัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.508 และต ่าท่ีสุด คือ Micro Influencer ตอ้งมีรูปลกัษณ์ภายนอก
ท่ีดูดี (ST1) และ Micro Influencer ตอ้งมีเสน่ห์ในดา้นของการพูดหรือการน าเสนอ มีเทคนิคการพูด
ท่ีเป็นเอกลกัษณ์ (ST2) ซ่ึงมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.391 ตามล าดบั 

 
ความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรสังเกตได ้ในกลุ่มตวัแปรแฝงดา้นความสอดคลอ้งระหว่าง

ผลิตภณัฑ์ (Product Match-up) จ านวน 4 ตวัแปร มีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (r) อยู่ในช่วง 0.284 
ถึง 0.531 คู่ตวัแปรท่ีมีความสัมพนัธ์กนัสูงท่ีสุด คือ Micro Influencer ตอ้งมีภาพลกัษณ์ท่ีเขา้กนัได้
กบัแบรนด์อสังหาริมทรัพยท่ี์น าเสนอได ้(PM3) และ Micro Influencer ตอ้งสามารถท าให้ท่านจดจ า
แบรนด์อสังหาริมทรัพย์ท่ีน าเสนอได้ (PM4) ซ่ึงมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (r) เท่ากับ 0.531 
รองลงมา คือ Micro Influencer ตอ้งมีภาพลกัษณ์ท่ีเหมาะสมท่ีจะแนะน าผลิตภณัฑด์า้นอสังหาริมทรัพย ์
(PM1) และ Micro Influencer ตอ้งมีภาพลกัษณ์ท่ีเขา้กนัไดก้บัแบรนด์อสังหาริมทรัพยท่ี์น าเสนอได ้
(PM3) ซ่ึงมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (r) เท่ากับ 0.528 และต ่าท่ีสุด คือ Micro Influencer ตอ้งมี
ประสิทธิภาพในการน าเสนอผลิตภณัฑ์ดา้นอสังหาริมทรัพย ์(PM2) และ Micro Influencer ตอ้งมี
ภาพลักษณ์ท่ีเข้ากันได้กับแบรนด์อสังหาริมทรัพย์ท่ีน าเสนอได้ (PM3) ซ่ึงมีค่าสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.284 ตามล าดบั 

 
ความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรสังเกตได ้ในกลุ่มตวัแปรแฝงดา้นการส่ือสาร (Communication) 

จ านวน 4 ตัวแปร มีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์  ( r) อยู่ในช่วง 0.424 ถึง 0.545 คู่ตัวแปรท่ีมี
ความสัมพนัธ์กนัสูงท่ีสุด คือ Micro Influencer ตอ้งให้ขอ้มูลไดท้นัสถานการณ์ปัจจุบนั (CM2) และ 
Micro Influencer ตอ้งใหข้อ้มูลเก่ียวกบัอสังหาริมทรัพยไ์ดอ้ยา่งครบถว้น (CM4) ซ่ึงมีค่าสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพนัธ์ (r) เท่ากับ 0.545 รองลงมา คือ Micro Influencer ต้องเป็นแหล่งให้ข้อมูลท่ีดีมีความ
ตรงไปตรงมา (CM1) และ Micro Influencer ตอ้งใหข้อ้มูลเก่ียวกบัอสังหาริมทรัพยไ์ดอ้ยา่งครบถว้น 
(CM4) ซ่ึงมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.533 และต ่าท่ีสุด คือ Micro Influencer ตอ้งให้
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ขอ้มูลไดท้นัสถานการณ์ปัจจุบนั (CM2) และ Micro Influencer ตอ้งช่วยเพิ่มความสะดวกสบายให้
ท่านในการให้ขอ้มูลเก่ียวกับอสังหาริมทรัพย ์(CM3) ซ่ึงมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (r) เท่ากับ 
0.424 ตามล าดบั 

 
ความสัมพนัธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ ในกลุ่มตัวแปรแฝงด้านทศันคติของผูบ้ริโภค

(Customer Attitude) จ านวน 4 ตวัแปร มีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (r) อยู่ในช่วง 0.317 ถึง 0.590 คู่
ตวัแปรท่ีมีความสัมพนัธ์กนัสูงท่ีสุด คือ แบรนด์อสังหาริมทรัพยท่ี์โฆษณาโดย Micro Influencer ท่ี
ท่านติดตามีความน่าเช่ือถือมากกว่าแบรนด์อ่ืน (CA1) และท่านมีการรับรู้เชิงบวกเก่ียวกบัแบรนด์
อสังหาริมทรัพย์ท่ี Micro Influencer เป็นผูส้นับสนุน (CA3) ซ่ึงมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (r) 
เท่ากบั 0.590 รองลงมา คือ แบรนด์อสังหาริมทรัพยท่ี์โฆษณาโดย Micro Influencer ท่ีท่านติดตามี
ความน่าเช่ือถือมากกว่าแบรนด์อ่ืน (CA1) และท่านมีความคิดเห็นท่ีดีเก่ียวกบัแบรนด์อสังหาริมทรัพย์
ท่ีโฆษณาโดย Micro Influencer (CA4) ซ่ึงมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.532 และต ่าท่ีสุด 
คือ ท่านไวว้างใจแบรนด์อสังหาริมทรัพยท่ี์แนะน าโดย Micro Influencer มากกว่าแบรนดอ่ื์น (CA2) 
และท่านมีการรับรู้เชิงบวกเก่ียวกับแบรนด์อสังหาริมทรัพย์ท่ีMicro Influencer เป็นผูส้นับสนุน 
(CA3) ซ่ึงมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.317 ตามล าดบั 
 

4.7 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันและโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุโดยใช้ 
วิธีการวิเคราะห์เทคนิคสมการโครงสร้างเพ่ือหาเส้นทางอทิธิพลเชิงสาเหตุของตัวแปร 
 

ผลจากการวิเคราะห์โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุทัศนคติของผูบ้ริโภคท่ีถ่ายทอด
อิทธิพลของคุณลกัษณะของ Micro Influencer ต่อความตั้งใจซ้ือในธุรกิจอสังหาริมทรัพยใ์นประเทศ
ไทย โดยใชว้ิธีการวิเคราะห์เทคนิคสมการโครงสร้างเพื่อหาเส้นทางอิทธิพลเชิงสาเหตุของตวัแปร 
โดยการทดสอบความกลมกลืนระหว่างโมเดลสมมติฐานกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์พบตวัแปรแฝงและ
ตวัแปรสังเกตไดด้งัตารางท่ี 4.19 และมีค าอธิบายดงัน้ี 
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ตารางท่ี 4.19 ตวัแปรแฝงและตวัแปรสังเกต 

ตวัแปรแฝง ตวัแปรสังเกต ค าอธิบาย 

ความน่าเช่ือของ
แหล่งท่ีมา (Source 

Credibility) 
: SC 

SC1 Micro Influencer ตอ้งมีความซ่ือสัตยใ์นการใหข้อ้มูล 
และอธิบายผลประโยชน์ท่ีผูช้มจะไดรั้บอยา่งครบถว้น 

SC2 Micro Influencer ตอ้งมีความน่าเช่ือถือ ขอ้มูลต่าง ๆ ท่ี
น าเสนอจะตอ้งมีแหล่งอา้งอิงท่ีชดัเจนและสามารถ
พิสูจน์ได ้

SC3 Micro Influencer ตอ้งมีความรู้ดา้นอสังหาริมทรัพย์
จากทางการเรียนรู้ผา่นส่ือต่าง ๆ เช่น หนงัสือ เวบ็ไซต ์
หรือวิดีโอบนอินเทอร์เน็ต 

SC4 Micro Influencer ตอ้งมีความเช่ียวชาญในดา้น
อสังหาริมทรัพย ์ซ่ึงจะตอ้งผ่านกระบวนการอบรม การ
ฝึกฝน และการมีประสบการณ์ในดา้นอสังหาริมทรัพย์
มาก่อน 

ความน่าดึงดูดใจของ
แหล่งท่ีมา (Source 

Attractiveness) 
: ST 

ST1 Micro Influencer ตอ้งมีรูปลกัษณ์ภายนอกท่ีดูดี 
ST2 Micro Influencer ตอ้งมีเทคนิคการน าเสนอท่ีเป็น

เอกลกัษณ์ มีเสน่ห์ดึงดูดใจ 
ST3 Micro Influencer ตอ้งมีมนุษยส์ัมพนัธ์ดี มีความเป็น

มิตร และสามารถเขา้ถึงได ้
ST4 Micro Influencer ตอ้งเป็นท่ีช่ืนชอบและมีช่ือเสียงใน

วงการดา้นอสังหาริมทรัพย ์

ความสอดคลอ้ง
ระหวา่งผลิตภณัฑ ์
(Product Match-up) 

: PM 

PM1 Micro Influencer ตอ้งมีภาพลกัษณ์ท่ีเหมาะสมในการ
แนะน าผลิตภณัฑด์า้นอสังหาริมทรัพย ์

PM2 Micro Influencer ตอ้งมีประสิทธิภาพในการน าเสนอ
ผลิตภณัฑด์า้นอสังหาริมทรัพย ์

PM3 Micro Influencer ตอ้งมีภาพลกัษณ์ท่ีเขา้กนัไดก้บัแบ
รนด์อสังหาริมทรัพยท่ี์น าเสนอ 

PM4 Micro Influencer ตอ้งสามารถท าใหท้่านจดจ าแบรนด์
อสังหาริมทรัพยท่ี์น าเสนอได ้
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ตารางท่ี 4.19 ตวัแปรแฝงและตวัแปรสังเกต (ต่อ) 

ตวัแปรแฝง ตวัแปรสังเกต ค าอธิบาย 

การส่ือสาร 
(Communication) 

: CM 

CM1 Micro Influencer ตอ้งเป็นผูใ้หข้อ้มูลท่ีดี มีความ
ตรงไปตรงมา 

CM2 Micro Influencer ตอ้งใหข้อ้มูลไดเ้ท่าทนักบั
สถานการณ์ในปัจจุบนั 

CM3 Micro Influencer ตอ้งช่วยเพิ่มความสะดวกสบายแก่
ท่านในการใหข้อ้มูลเก่ียวกบัอสังหาริมทรัพย ์

CM4 Micro Influencer ตอ้งใหข้อ้มูลเก่ียวกบั
อสังหาริมทรัพยไ์ดอ้ยา่งครบถว้น 

ทศันคติของผูบ้ริโภค 
(Customer Attitude) 

: CA 

CA1 แบรนดอ์สังหาริมทรัพยท่ี์โฆษณาโดย Micro 
Influencer ท่ีท่านติดตามมีความน่าเช่ือถือมากกวา่แบ
รนด์อ่ืน 

CA2 ท่านไวว้างใจแบรนด์อสังหาริมทรัพยท่ี์มีการแนะน า
โดย Micro Influencer มากกวา่แบรนดอ่ื์น 

CA3 ท่านมีการรับรู้เชิงบวกเก่ียวกบัแบรนดอ์สังหาริมทรัพย์
ท่ี Micro Influencer เป็นผูส้นบัสนุน 

CA4 ท่านมีความคิดเห็นเชิงบวกเก่ียวกบัแบรนด์
อสังหาริมทรัพยท่ี์โฆษณาโดย Micro Influencer 

ความตั้งใจซ้ือในธุรกิจ
อสังหาริมทรัพยใ์น

ประเทศไทย 
(Purchase Intention) 

: PI 

PI1 บ่อยคร้ังท่ีท่านมีความตั้งใจท่ีจะซ้ือผลิตภณัฑท่ี์โฆษณา
โดย Micro Influencer ท่ีท่านติดตาม 

PI2 ปกติท่านจะแนะน าผลิตภณัฑท่ี์โฆษณาโดย Micro 
Influencer ท่ีท่านติดตามอยูใ่หก้บัคนรู้จกั 

PI3 โอกาสท่ีท่านจะพิจารณาเลือกซ้ือแบรนดท่ี์แนะน าโดย 
Micro Influencer มีค่อนขา้งสูง 

PI4 ท่านจะนึกถึงแบรนดท่ี์แนะน าโดย Micro Influencer 
เม่ือท่านตอ้งการจะซ้ือสินคา้ 
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4.7.1 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน 
 

การทดสอบความสอดคลอ้งและความกลมกลืนขององคป์ระกอบเชิงยนืยนัของอิทธิพลตวั
แปรคัน่กลางของทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีถ่ายทอดอิทธิพลของคุณลกัษณะของ Micro Influencer ต่อ
ความตั้งใจซ้ือในธุรกิจอสังหาริมทรัพยใ์นประเทศไทย ซ่ึงงานวิจยัน้ีมีตวัแปรหลกัทั้งหมด 3 ตวัแปร 
ไดแ้ก่ 1) ตวัแปรตน้ คือ คุณลกัษณะ Micro Influencer ดา้นอสังหาริมทรัพยใ์นประเทศไทย ประกอบ
ไปดว้ย 4 ดา้น คือ ความน่าเช่ือของแหล่งท่ีมา (Source Credibility) ความน่าดึงดูดใจของแหล่งท่ีมา 
(Source Attractiveness) ความสอดคล้องระหว่างผลิตภัณฑ์ (Product Match-up) และการส่ือสาร 
(Communication) 2) ตวัแปรคัน่กลาง คือ ทศันคติของผูบ้ริโภค (Customer Attitude) 3) ตวัแปรตาม 
คือ ความตั้งใจซ้ือในธุรกิจอสังหาริมทรัพยใ์นประเทศไทย (Purchase Intention) แสดงขอ้มูลจากการ
วิเคราะห์โดยใชค้่า CMIN/DF, GFI, AGFI, TLI, CFI, RMSEA และ SRMR ซ่ึงไดผ้ลดงัน้ี 

 
1) ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัของคุณลักษณะ Micro Influencer 

ดา้นอสังหาริมทรัพยใ์นประเทศไทยในดา้นความน่าเช่ือของแหล่งท่ีมา (Source Credibility) 
โมเดลวดัอิทธิพลด้านความน่าเช่ือของแหล่งท่ีมา (Source Credibility): SC 

ประกอบดว้ยตวัแปรสังเกตได ้4 ตวัแปร ไดแ้ก่ (SC1): Micro Influencer ตอ้งมีความซ่ือสัตยใ์นการ
ให้ขอ้มูล และอธิบายผลประโยชน์ท่ีผูช้มจะได้รับอย่างครบถว้น , (SC2): Micro Influencer ตอ้งมี
ความน่าเช่ือถือ ขอ้มูลต่าง ๆ ท่ีน าเสนอจะตอ้งมีแหล่งอา้งอิงท่ีชดัเจนและสามารถพิสูจน์ได,้ (SC3): 
Micro Influencer ตอ้งมีความรู้ดา้นอสังหาริมทรัพยจ์ากทางการเรียนรู้ผ่านส่ือต่าง ๆ เช่น หนังสือ 
เว็บไซต์ หรือวิดีโอบนอินเทอร์เน็ต และ (SC4): Micro Influencer ต้องมีความเช่ียวชาญในด้าน
อสังหาริมทรัพย์ ซ่ึงจะต้องผ่านกระบวนการอบรม การฝึกฝน และการมีประสบการณ์ในด้าน
อสังหาริมทรัพยม์าก่อน ซ่ึงไดผ้ลดงัรูปภาพและตารางพร้อมค าอธิบายดงัน้ี 
 

 

 
 
 
 
 
 
 

รูปท่ี 4.1 โมเดลวดัอิทธิพลดา้นความน่าเช่ือของแหล่งท่ีมา 
 

 

SC 

SC1 

SC2 

SC3 

SC4 

 

 

 

e1 

e2 

e3 

e4 

1 

1 

1 

1 

0.19 

0.32 

0.24 

0.25 

0.24 
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จากรูปท่ี 4.1 ผลการทดสอบความสอดคลอ้งและความกลมกลืนขององคป์ระกอบ
เชิงยืนยนัของคุณลกัษณะ Micro Influencer ดา้นอสังหาริมทรัพยใ์นประเทศไทยดา้นความน่าเช่ือ
ของแหล่งท่ีมา (Source Credibility) พบว่า ค่า CMIN/DF เท่ากับ 3.12, GFI เท่ากับ  0.99, AGFI 
เท่ากับ 0.96, TLI เท่ากับ 0.97, CFI เท่ากับ 0.99, RMSEA เท่ากับ 0.72 และ SRMR เท่ากับ 0.02 ค่า
ดชันีดงักล่าวบ่งช้ีว่าโมเดลมีความสอดคลอ้งกบัโมเดลตามทฤษฎี พบว่า ไม่ผ่านเกณฑ ์จ านวน 1 ค่า 
คือ ค่า RMSEA ซ่ึงยงัไม่สอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์เน่ืองจากค่าท่ีไดย้งัไม่เป็นไปตาม
เกณฑด์ชันีบ่งช้ีความกลมกลืนทุกขอ้ แต่อย่างไรก็ตามเม่ือพิจารณาค่าดชันีท่ีผ่านเกณฑจ์ านวน 6 ค่า 
คือ CMIN/DF, GFI, AGFI, TLI, CFI และ SRMR จึงสรุปไดว้า่โมเดลมีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิง
ประจกัษ ์และองคป์ระกอบทั้ง 4 ขอ้ มีอิทธิพลต่อคุณลกัษณะ Micro Influencer ดา้นอสังหาริมทรัพย์
ในประเทศไทยดา้นความน่าเช่ือของแหล่งท่ีมา (Source Credibility) 
 
ตารางท่ี 4.20 น ้าหนกัปัจจยัต่อตวัแปรแฝงดา้นความน่าเช่ือของแหล่งท่ีมา 

ตวัแปรแฝง ตวัแปรสังเกตได ้ λ 𝑅2 

ความน่าเช่ือของ
แหล่งท่ีมา  
(Source 

Credibility) 

Micro Influencer ตอ้งมีความซ่ือสัตยใ์นการใหข้อ้มูล 
และอธิบายผลประโยชน์ท่ีผูช้มจะไดรั้บอยา่ง
ครบถว้น 

1.00 0.19 

Micro Influencer ตอ้งมีความน่าเช่ือถือ ขอ้มูลต่าง ๆ 
ท่ีน าเสนอจะตอ้งมีแหล่งอา้งอิงท่ีชดัเจนและสามารถ
พิสูจน์ได ้

0.88 0.32 

Micro Influencer ตอ้งมีความรู้ดา้นอสังหาริมทรัพย์
จากทางการเรียนรู้ผา่นส่ือต่าง ๆ เช่น หนงัสือ 
เวบ็ไซต ์หรือวิดีโอบนอินเทอร์เน็ต 

1.05 0.24 

Micro Influencer ตอ้งมีความเช่ียวชาญในดา้น
อสังหาริมทรัพย ์ซ่ึงจะตอ้งผ่านกระบวนการอบรม 
การฝึกฝน และการมีประสบการณ์ในดา้น
อสังหาริมทรัพยม์าก่อน 

1.10 0.25 

 
จากตารางท่ี 4.20 ตวัแปรแฝงดา้นความน่าเช่ือของแหล่งท่ีมา (Source Credibility) 

ประกอบดว้ยตวัแปรสังเกตได ้4 ตวัแปร ไดแ้ก่ (SC1): Micro Influencer ตอ้งมีความซ่ือสัตยใ์นการ
ให้ขอ้มูล และอธิบายผลประโยชน์ท่ีผูช้มจะได้รับอย่างครบถว้น , (SC2): Micro Influencer ตอ้งมี
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ความน่าเช่ือถือ ขอ้มูลต่าง ๆ ท่ีน าเสนอจะตอ้งมีแหล่งอา้งอิงท่ีชดัเจนและสามารถพิสูจน์ได,้ (SC3): 
Micro Influencer ตอ้งมีความรู้ดา้นอสังหาริมทรัพยจ์ากทางการเรียนรู้ผ่านส่ือต่าง ๆ เช่น หนังสือ 
เว็บไซต์ หรือวิดีโอบนอินเทอร์เน็ต และ (SC4): Micro Influencer ต้องมีความเช่ียวชาญในด้าน
อสังหาริมทรัพย์ ซ่ึงจะต้องผ่านกระบวนการอบรม การฝึกฝน และการมีประสบการณ์ในด้าน
อสังหาริมทรัพยม์าก่อน มีค่าน ้ าหนักปัจจยั (λ) อยู่ระหว่าง 0.88 ถึง 1.10 และมีค่าสัมประสิทธ์ิการ
พยากรณ์ของตวัแปรสังเกตได ้(R Square: R2) อยู่ระหว่าง 0.19 ถึง 0.32 ซ่ึงทุกค่าแตกต่างจากศูนย์
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.001 มีค่าน ้าหนกัปัจจยั (λ) ในรูปมาตรฐานจากมากไปนอ้ย ไดแ้ก่ 
Micro Influencer ตอ้งมีความเช่ียวชาญในด้านอสังหาริมทรัพย ์ซ่ึงจะตอ้งผ่านกระบวนการอบรม 
การฝึกฝน และการมีประสบการณ์ในดา้นอสังหาริมทรัพยม์าก่อน (λ = 1.10) รองลงมาคือ Micro 
Influencer ตอ้งมีความรู้ดา้นอสังหาริมทรัพยจ์ากทางการเรียนรู้ผ่านส่ือต่าง ๆ เช่น หนงัสือ เวบ็ไซต ์
หรือวิดีโอบนอินเทอร์เน็ต (λ = 1.05) รองลงมาคือ Micro Influencer ตอ้งมีความซ่ือสัตยใ์นการให้
ข้อมูล และอธิบายผลประโยชน์ท่ีผูช้มจะได้รับอย่างครบถว้น (λ = 1.00) และอันดับสุดทา้ยคือ 
Micro Influencer ตอ้งมีความน่าเช่ือถือ ขอ้มูลต่าง ๆ ท่ีน าเสนอจะตอ้งมีแหล่งอา้งอิงท่ีชดัเจนและ
สามารถพิสูจน์ได ้(λ = 0.88) 
 

2) ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัของคุณลักษณะ Micro Influencer 
ดา้นอสังหาริมทรัพยใ์นประเทศไทยในดา้นความน่าดึงดูดใจของแหล่งท่ีมา (Source Attractiveness) 

โมเดลวดัอิทธิพลดา้นความน่าดึงดูดใจของแหล่งท่ีมา (Source Attractiveness): 
ST ประกอบดว้ยตวัแปรสังเกตได ้4 ตวัแปร ไดแ้ก่ (ST1): Micro Influencer ตอ้งมีรูปลกัษณ์ภายนอก
ท่ีดูดี, (ST2): Micro Influencer ตอ้งมีเทคนิคการน าเสนอท่ีเป็นเอกลกัษณ์ มีเสน่ห์ดึงดูดใจ , (ST3): 
Micro Influencer ตอ้งมีมนุษยส์ัมพนัธ์ดี มีความเป็นมิตร และสามารถเขา้ถึงได ้และ (ST4): Micro 
Influencer ตอ้งเป็นท่ีช่ืนชอบและมีช่ือเสียงในวงการดา้นอสังหาริมทรัพย์ ซ่ึงไดผ้ลดงัรูปภาพและ
ตารางพร้อมค าอธิบายดงัน้ี 
 

 

 
 
 
 
 

 

รูปท่ี 4.2 โมเดลวดัอิทธิพลดา้นความน่าดึงดูดใจของแหล่งท่ีมา 

 

ST 

ST1 

ST2 

ST3 

ST4 
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0.28 
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จากรูปท่ี  4.2 ผลการทดสอบความสอดคล้องและความกลมกลืนของ
องคป์ระกอบเชิงยืนยนัของคุณลกัษณะ Micro Influencer ดา้นอสังหาริมทรัพยใ์นประเทศไทยดา้น
ความน่าดึงดูดใจของแหล่งท่ีมา (Source Attractiveness) พบว่า ค่า CMIN/DF เท่ากับ 1.33, GFI 
เท่ากบั 1.00, AGFI เท่ากับ 0.98, TLI เท่ากับ 1.00, CFI เท่ากับ 1.00, RMSEA เท่ากับ 0.03 และ 
SRMR เท่ากับ 0.01 ค่าดัชนีดังกล่าวบ่งช้ีว่าโมเดลมีความสอดคล้องกับโมเดลตามทฤษฎี พบว่า 
ผ ่านเกณฑ์ท ุกค่า  ซ่ึงสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ จึงสรุปได้ว่าโมเดลมีความ
สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ และองค์ประกอบทั้ ง 4 ข้อ มีอิทธิพลต่อคุณลักษณะ Micro 
Influencer ด้านอสังหาริมทรัพย์ในประเทศไทยด้านความน่าดึงดูดใจของแหล่งท่ีมา (Source 
Attractiveness) 
 
ตารางท่ี 4.21 น ้าหนกัปัจจยัต่อตวัแปรแฝงดา้นความน่าดึงดูดใจของแหล่งท่ีมา 

ตวัแปรแฝง ตวัแปรสังเกตได ้ λ 𝑅2 

ความน่าดึงดูดใจ
ของแหล่งท่ีมา 

(Source 
Attractiveness) 

Micro Influencer ตอ้งมีรูปลกัษณ์ภายนอกท่ีดูดี 1.00 0.28 
Micro Influencer ตอ้งมีเทคนิคการน าเสนอท่ีเป็น
เอกลกัษณ์ มีเสน่ห์ดึงดูดใจ 

0.88 0.33 

Micro Influencer ตอ้งมีมนุษยส์ัมพนัธ์ดี มีความเป็น
มิตร และสามารถเขา้ถึงได ้

1.10 0.23 

Micro Influencer ตอ้งเป็นท่ีช่ืนชอบและมีช่ือเสียงใน
วงการดา้นอสังหาริมทรัพย ์

0.99 0.27 

 
จากตารางท่ี 4.21 ตัวแปรแฝงด้านความน่าดึงดูดใจของแหล่งท่ีมา (Source 

Attractiveness) ประกอบด้วยตัวแปรสังเกตได้ 4 ตัวแปร ได้แก่ (ST1): Micro Influencer ต้องมี
รูปลกัษณ์ภายนอกท่ีดูดี, (ST2): Micro Influencer ตอ้งมีเทคนิคการน าเสนอท่ีเป็นเอกลกัษณ์ มีเสน่ห์
ดึงดูดใจ, (ST3): Micro Influencer ตอ้งมีมนุษยส์ัมพนัธ์ดี มีความเป็นมิตร และสามารถเขา้ถึงได ้และ 
(ST4): Micro Influencer ตอ้งเป็นท่ีช่ืนชอบและมีช่ือเสียงในวงการดา้นอสังหาริมทรัพย ์มีค่าน ้าหนกั
ปัจจัย (λ) อยู่ระหว่าง 0.88 ถึง 1.10 และมีค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ของตัวแปรสังเกตได้ (R 
Square: R2) อยู่ระหว่าง 0.23 ถึง 0.33 ซ่ึงทุกค่าแตกต่างจากศูนยอ์ย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 
0.001 มีค่าน ้ าหนักปัจจยั (λ) ในรูปมาตรฐานจากมากไปน้อย ไดแ้ก่ Micro Influencer ตอ้งมีมนุษย์
สัมพนัธ์ดี มีความเป็นมิตร และสามารถเขา้ถึงได้ (λ = 1.10) รองลงมาคือ Micro Influencer ตอ้งมี
รูปลกัษณ์ภายนอกท่ีดูดี (λ = 1.00) รองลงมาคือ Micro Influencer ตอ้งเป็นท่ีช่ืนชอบและมีช่ือเสียง
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ในวงการดา้นอสังหาริมทรัพย์ (λ = 0.99) และอนัดบัสุดทา้ยคือ Micro Influencer ตอ้งมีเทคนิคการ
น าเสนอท่ีเป็นเอกลกัษณ์ มีเสน่ห์ดึงดูดใจ (λ = 0.88) 
 

3) ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัของคุณลักษณะ Micro Influencer 
ดา้นอสังหาริมทรัพยใ์นประเทศไทยในดา้นความสอดคลอ้งระหวา่งผลิตภณัฑ ์(Product Match-up) 

โมเดลวดัอิทธิพลดา้นความสอดคลอ้งระหว่างผลิตภณัฑ์ (Product Match-up): 
PM ประกอบด้วยตวัแปรสังเกตได้ 4 ตวัแปร ได้แก่ (PM1): Micro Influencer ตอ้งมีภาพลกัษณ์ท่ี
เหมาะสมในการแนะน าผลิตภณัฑด์า้นอสังหาริมทรัพย,์ (PM2): Micro Influencer ตอ้งมีประสิทธิภาพ
ในการน าเสนอผลิตภณัฑด์า้นอสังหาริมทรัพย์, (PM3): Micro Influencer ตอ้งมีภาพลกัษณ์ท่ีเขา้กนั
ไดก้บัแบรนดอ์สังหาริมทรัพยท่ี์น าเสนอ และ (PM4): Micro Influencer ตอ้งสามารถท าใหท้่านจดจ า
แบรนดอ์สังหาริมทรัพยท่ี์น าเสนอได ้ซ่ึงไดผ้ลดงัรูปภาพและตารางพร้อมค าอธิบายดงัน้ี 
 

 

 
 
 
 
 

 

รูปท่ี 4.3 โมเดลวดัอิทธิพลดา้นความสอดคลอ้งระหวา่งผลิตภณัฑ์ 
 

จากรูปท่ี 4.3 ผลการทดสอบความสอดคลอ้งและความกลมกลืนขององค์ประกอบ
เชิงยืนยนัของคุณลกัษณะ Micro Influencer ด้านอสังหาริมทรัพยใ์นประเทศไทยด้านความสอดคลอ้ง
ระหว่างผลิตภณัฑ์ (Product Match-up) พบว่า ค่า CMIN/DF เท่ากับ 9.56, GFI เท่ากับ 0.98, AGFI 
เท่ากบั 0.89, TLI เท่ากบั 0.87, CFI เท่ากบั 0.96, RMSEA เท่ากบั 0.15 และ SRMR เท่ากบั 0.04 ค่า
ดชันีดงักล่าวบ่งช้ีว่าโมเดลมีความสอดคลอ้งกบัโมเดลตามทฤษฎี พบว่า ไม่ผ่านเกณฑ ์จ านวน 2 ค่า 
คือ ค่า CMIN/DF และ RMSEA ซ่ึงยงัไม่สอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์เน่ืองจากค่าท่ีได้
ยงัไม่เป็นไปตามเกณฑ์ดชันีบ่งช้ีความกลมกลืนทุกขอ้ แต่อย่างไรก็ตามเม่ือพิจารณาค่าดชันีท่ีผ่าน
เกณฑ์จ านวน 5 ค่า คือ GFI, AGFI, TLI, CFI และ SRMR จึงสรุปไดว้่าโมเดลมีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูล
เชิงประจกัษ ์และองคป์ระกอบทั้ง 4 ขอ้ มีอิทธิพลต่อคุณลกัษณะ Micro Influencer ดา้นอสังหาริมทรัพย์
ในประเทศไทยดา้นความสอดคลอ้งระหวา่งผลิตภณัฑ ์(Product Match-up) 
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ตารางท่ี 4.22 น ้าหนกัปัจจยัต่อตวัแปรแฝงดา้นความสอดคลอ้งระหวา่งผลิตภณัฑ ์

ตวัแปรแฝง ตวัแปรสังเกตได ้ λ 𝑅2 

ความสอดคลอ้ง
ระหวา่งผลิตภณัฑ ์

(Product  
Match-up) 

Micro Influencer ตอ้งเป็นผูใ้หข้อ้มูลท่ีดี มีความ
ตรงไปตรงมา 

1.00 0.25 

Micro Influencer ตอ้งใหข้อ้มูลไดเ้ท่าทนักบั
สถานการณ์ในปัจจุบนั 

0.79 0.38 

Micro Influencer ตอ้งช่วยเพิ่มความสะดวกสบายแก่
ท่านในการใหข้อ้มูลเก่ียวกบัอสังหาริมทรัพย ์

1.02 0.24 

Micro Influencer ตอ้งใหข้อ้มูลเก่ียวกบั
อสังหาริมทรัพยไ์ดอ้ยา่งครบถว้น 

1.11 0.23 

 
จากตารางท่ี 4.22 ตวัแปรแฝงดา้นความสอดคลอ้งระหว่างผลิตภณัฑ์ (Product 

Match-up) ประกอบด้วยตัวแปรสัง เกตได้ 4 ตัวแปร ได้แก่  (PM1) :  Micro Influencer ต้องมี
ภาพลกัษณ์ท่ีเหมาะสมในการแนะน าผลิตภณัฑ์ดา้นอสังหาริมทรัพย,์ (PM2): Micro Influencer ตอ้งมี
ประสิทธิภาพในการน าเสนอผลิตภัณฑ์ด้านอสังหาริมทรัพย์ , (PM3): Micro Influencer ต้องมี
ภาพลกัษณ์ท่ีเขา้กันได้กับแบรนด์อสังหาริมทรัพย์ท่ีน าเสนอ และ (PM4): Micro Influencer ตอ้ง
สามารถท าใหท้่านจดจ าแบรนดอ์สังหาริมทรัพยท่ี์น าเสนอได ้มีค่าน ้าหนกัปัจจยั (λ) อยูร่ะหวา่ง 0.79 
ถึง 1.11 และมีค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ของตวัแปรสังเกตได ้(R Square: R2) อยู่ระหว่าง 0.23 ถึง 
0.38 ซ่ึงทุกค่าแตกต่างจากศูนยอ์ย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.001 มีค่าน ้ าหนกัปัจจยั (λ) ในรูป
มาตรฐานจากมากไปน้อย ไดแ้ก่ Micro Influencer ตอ้งให้ขอ้มูลเก่ียวกบัอสังหาริมทรัพยไ์ด้อย่าง
ครบถว้น (λ = 1.11) รองลงมาคือ Micro Influencer ตอ้งช่วยเพิ่มความสะดวกสบายแก่ท่านในการ
ให้ขอ้มูลเก่ียวกบัอสังหาริมทรัพย ์(λ = 1.02) รองลงมาคือ Micro Influencer ตอ้งเป็นผูใ้ห้ขอ้มูลท่ีดี มี
ความตรงไปตรงมา (λ = 0.10) และอนัดบัสุดทา้ยคือ Micro Influencer ตอ้งให้ขอ้มูลไดเ้ท่าทนักับ
สถานการณ์ในปัจจุบนั (λ = 0.79) 
 

4) ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัของคุณลักษณะ Micro Influencer 
ดา้นอสังหาริมทรัพยใ์นประเทศไทยในดา้นการส่ือสาร (Communication) 

โมเดลวดัอิทธิพลดา้นการส่ือสาร (Communication): CM ประกอบดว้ยตวัแปร
สังเกตได ้4 ตวัแปร ไดแ้ก่ (CM1): Micro Influencer ตอ้งเป็นผูใ้ห้ขอ้มูลท่ีดี มีความตรงไปตรงมา , 
(CM2): Micro Influencer ตอ้งให้ขอ้มูลไดเ้ท่าทนักบัสถานการณ์ในปัจจุบนั, (CM3): Micro Influencer 
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ตอ้งช่วยเพิ่มความสะดวกสบายแก่ท่านในการให้ขอ้มูลเก่ียวกบัอสังหาริมทรัพย ์และ (CM4): Micro 
Influencer ตอ้งให้ขอ้มูลเก่ียวกับอสังหาริมทรัพยไ์ด้อย่างครบถว้น  ซ่ึงไดผ้ลดงัรูปภาพและตาราง
พร้อมค าอธิบายดงัน้ี 
 

 

 
 
 
 
 

 

รูปท่ี 4.4 โมเดลวดัอิทธิพลดา้นการส่ือสาร 
 

จากรูปท่ี 4.4 ผลการทดสอบความสอดคลอ้งและความกลมกลืนขององคป์ระกอบ
เชิงยืนยนัของคุณลกัษณะ Micro Influencer ด้านอสังหาริมทรัพยใ์นประเทศไทยด้านการส่ือสาร 
(Communication) พบวา่ ค่า CMIN/DF เท่ากบั 3.69, GFI เท่ากบั 0.99, AGFI เท่ากบั 0.95, TLI เท่ากบั 
0.97, CFI เท่ากบั 0.99, RMSEA เท่ากบั 0.81 และ SRMR เท่ากบั 0.02 ค่าดชันีดงักล่าวบ่งช้ีว่าโมเดล
มีความสอดคลอ้งกบัโมเดลตามทฤษฎี พบว่า ไม่ผ่านเกณฑ ์จ านวน 1 ค่า คือ ค่า RMSEA ซ่ึงยงัไม่
สอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์ เน่ืองจากค่าท่ีไดย้งัไม่เป็นไปตามเกณฑ์ดชันีบ่งช้ีความ
กลมกลืนทุกขอ้ แต่อย่างไรก็ตามเม่ือพิจารณาค่าดชันีท่ีผ่านเกณฑจ์ านวน 6 ค่า คือ CMIN/DF, GFI, 
AGFI, TLI, CFI และ SRMR จึงสรุปได้ว่าโมเดลมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ และ
องค์ประกอบทั้ง 4 ขอ้ มีอิทธิพลต่อคุณลกัษณะ Micro Influencer ดา้นอสังหาริมทรัพยใ์นประเทศ
ไทยดา้นการส่ือสาร (Communication) 
 
  

 

CM 

CM1 

CM2 

CM3 

CM4 
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ตารางท่ี 4.23 น ้าหนกัปัจจยัต่อตวัแปรแฝงดา้นการส่ือสาร 

ตวัแปรแฝง ตวัแปรสังเกตได ้ λ 𝑅2 

ดา้นการส่ือสาร 
(Communication) 

Micro Influencer ตอ้งเป็นผูใ้หข้อ้มูลท่ีดี มีความ
ตรงไปตรงมา 

1.00 0.20 

Micro Influencer ตอ้งใหข้อ้มูลไดเ้ท่าทนักบั
สถานการณ์ในปัจจุบนั 

0.94 0.25 

Micro Influencer ตอ้งช่วยเพิ่มความสะดวกสบายแก่
ท่านในการใหข้อ้มูลเก่ียวกบัอสังหาริมทรัพย ์

0.84 0.29 

Micro Influencer ตอ้งใหข้อ้มูลเก่ียวกบั
อสังหาริมทรัพยไ์ดอ้ยา่งครบถว้น 

0.92 0.23 

 
จากตารางท่ี 4.23 ตวัแปรแฝงดา้นการส่ือสาร (Communication) ประกอบดว้ย

ตัวแปรสังเกตได้ 4 ตัวแปร ได้แก่ (CM1): Micro Influencer ต้องเป็นผู ้ให้ข้อมูลท่ีดี มีความ
ตรงไปตรงมา, (CM2): Micro Influencer ตอ้งให้ขอ้มูลได้เท่าทนักับสถานการณ์ในปัจจุบนั, (CM3): 
Micro Influencer ตอ้งช่วยเพิ่มความสะดวกสบายแก่ท่านในการให้ขอ้มูลเก่ียวกบัอสังหาริมทรัพย ์
และ (CM4): Micro Influencer ตอ้งให้ขอ้มูลเก่ียวกบัอสังหาริมทรัพยไ์ดอ้ย่างครบถว้น มีค่าน ้ าหนกั
ปัจจัย (λ) อยู่ระหว่าง 0.84 ถึง 1.00 และมีค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ของตัวแปรสังเกตได้ (R 
Square: R2) อยู่ระหว่าง 0.20 ถึง 0.29 ซ่ึงทุกค่าแตกต่างจากศูนยอ์ย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 
0.001 มีค่าน ้ าหนกัปัจจยั (λ) ในรูปมาตรฐานจากมากไปน้อย ไดแ้ก่ Micro Influencer ตอ้งเป็นผูใ้ห้
ขอ้มูลท่ีดี มีความตรงไปตรงมา (λ = 1.00) รองลงมาคือ Micro Influencer ตอ้งใหข้อ้มูลไดเ้ท่าทนักบั
สถานการณ์ในปัจ จุบัน  (λ = 0.94) รองลงมาคือ  Micro Influencer ต้องให้ข้อมูล เ ก่ี ยวกับ
อสังหาริมทรัพยไ์ดอ้ย่างครบถว้น (λ = 0.92) และอนัดบัสุดทา้ยคือ Micro Influencer ตอ้งช่วยเพิ่ม
ความสะดวกสบายแก่ท่านในการใหข้อ้มูลเก่ียวกบัอสังหาริมทรัพย ์(λ = 0.84) 

 
5) ผลการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยืนยนัของทศันคติของผูบ้ริโภค (Customer 

Attitude) 
โมเดลวดัอิทธิพลทศันคติของผูบ้ริโภค (Customer Attitude): CA ประกอบดว้ย

ตวัแปรสังเกตได ้4 ตวัแปร ไดแ้ก่ (CA1): แบรนด์อสังหาริมทรัพยที์่โฆษณาโดย Micro Influencer 
ท่ีท่านติดตามมีความน่าเช่ือถือมากกวา่แบรนด์อ่ืน, (CA2): ท่านไวว้างใจแบรนด์อสังหาริมทรัพยท่ี์มี
การแนะน าโดย Micro Influencer มากกว่าแบรนด์อื่น , (CA3): ท่านมีการรับรู้เชิงบวกเกี่ยวกบั 
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แบรนด์อสังหาริมทรัพยท่ี์ Micro Influencer เป็นผูส้นับสนุน และ (CA4): ท่านมีความคิดเห็นเชิง
บวกเก่ียวกบัแบรนด์อสังหาริมทรัพยท่ี์โฆษณาโดย Micro Influencer ซ่ึงไดผ้ลดงัรูปภาพและตาราง
พร้อมค าอธิบายดงัน้ี 
 

 

 
 
 
 
 

 

รูปท่ี 4.5 โมเดลวดัอิทธิพลทศันคติของผูบ้ริโภค 
 

จากรูปท่ี  4.5 ผลการทดสอบความสอดคล้องและความกลมกลืนของ
องค์ประกอบเชิงยืนยนัของทศันคติของผูบ้ริโภค (Customer Attitude) พบว่า ค่า CMIN/DF เท่ากบั 
16.21, GFI เท่ากบั 0.96, AGFI เท่ากบั 0.80, TLI เท่ากบั 0.80, CFI เท่ากบั 0.93, RMSEA เท่ากบั 0.19 
และ SRMR เท่ากบั 0.05 ค่าดชันีดงักล่าวบ่งช้ีว่าโมเดลมีความสอดคลอ้งกบัโมเดลตามทฤษฎี พบวา่ 
ไม่ผ่านเกณฑ์ จ านวน 2 ค่า คือ ค่า CMIN/DF และ RMSEA ซ่ึงยงัไม่สอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูล
เชิงประจกัษ ์เน่ืองจากค่าท่ีไดย้งัไม่เป็นไปตามเกณฑด์ชันีบ่งช้ีความกลมกลืนทุกขอ้ แต่อยา่งไรก็ตาม
เม่ือพิจารณาค่าดัชนีท่ีผ่านเกณฑ์จ านวน 5 ค่า คือ GFI, AGFI, TLI, CFI และ SRMR จึงสรุปได้ว่า
โมเดลมีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์และองคป์ระกอบทั้ง 4 ขอ้ มีอิทธิพลต่อทศันคติของ
ผูบ้ริโภค (Customer Attitude) 
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ตารางท่ี 4.24 น ้าหนกัปัจจยัต่อตวัแปรแฝงของทศันคติของผูบ้ริโภค (Customer Attitude) 

ตวัแปรแฝง ตวัแปรสังเกตได ้ λ 𝑅2 

ทศันคติของ
ผูบ้ริโภค 
(Customer 
Attitude) 

แบรนดอ์สังหาริมทรัพยท่ี์โฆษณาโดย Micro 
Influencer ท่ีท่านติดตามมีความน่าเช่ือถือมากกวา่ 
แบรนดอ่ื์น 

1.00 0.17 

ท่านไวว้างใจแบรนด์อสังหาริมทรัพยท่ี์มีการแนะน า
โดย Micro Influencer มากกวา่แบรนดอ่ื์น 

0.64 0.36 

ท่านมีการรับรู้เชิงบวกเก่ียวกบัแบรนด์
อสังหาริมทรัพยท่ี์ Micro Influencer เป็นผูส้นบัสนุน 

0.70 0.27 

ท่านมีความคิดเห็นเชิงบวกเก่ียวกบัแบรนด์
อสังหาริมทรัพยท่ี์โฆษณาโดย Micro Influencer 

0.70 0.27 

 
จากตารางท่ี 4.24 ตัวแปรแฝงของทัศนคติของผูบ้ริโภค (Customer Attitude) 

ประกอบดว้ยตวัแปรสังเกตได ้4 ตวัแปร ไดแ้ก่ (CA1): แบรนดอ์สังหาริมทรัพยท่ี์โฆษณาโดย Micro 
Influencer ท่ีท่านติดตามมีความน่าเช่ือถือมากกว่าแบรนด์อ่ืน , (CA2): ท่านไว้วางใจแบรนด์
อสังหาริมทรัพยท่ี์มีการแนะน าโดย Micro Influencer มากกวา่แบรนดอ่ื์น, (CA3): ท่านมีการรับรู้เชิง
บวกเก่ียวกับแบรนด์อสังหาริมทรัพย์ท่ี Micro Influencer เป็นผูส้นับสนุน และ (CA4): ท่านมี
ความคิดเห็นเชิงบวกเก่ียวกบัแบรนด์อสังหาริมทรัพยท่ี์โฆษณาโดย Micro Influencer มีค่าน ้ าหนกั
ปัจจัย (λ) อยู่ระหว่าง 0.64 ถึง 1.00 และมีค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ของตัวแปรสังเกตได้ (R 
Square: R2) อยู่ระหว่าง 0.17 ถึง 0.36 ซ่ึงทุกค่าแตกต่างจากศูนยอ์ย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 
0.001 มีค่าน ้ าหนักปัจจัย (λ) ในรูปมาตรฐานจากมากไปน้อย ได้แก่ แบรนด์อสังหาริมทรัพย์ท่ี
โฆษณาโดย Micro Influencer ท่ีท่านติดตามมีความน่าเช่ือถือมากกว่าแบรนด์อ่ืน  (λ = 1.00) 
รองลงมาคือ ท่านมีความคิดเห็นเชิงบวกเก่ียวกับแบรนด์อสังหาริมทรัพย์ท่ีโฆษณาโดย Micro 
Influencer (λ = 0.70) รองลงมาคือ ท่านมีการรับรู้เชิงบวกเก่ียวกบัแบรนด์อสังหาริมทรัพยท่ี์ Micro 
Influencer เป็นผูส้นบัสนุน (λ = 0.70) และอนัดบัสุดทา้ยคือ ท่านไวว้างใจแบรนดอ์สังหาริมทรัพยท่ี์
มีการแนะน าโดย Micro Influencer มากกวา่แบรนดอ่ื์น (λ = 0.64) 
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6) ผลการวิ เคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของความตั้ งใจซ้ือในธุรกิ จ
อสังหาริมทรัพยใ์นประเทศไทย (Purchase Intention) 

โมเดลวัดอิทธิพลความตั้ งใจซ้ือในธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ในประเทศไทย 
(Purchase Intention): PI ประกอบด้วยตัวแปรสังเกตได้ 4 ตัวแปร ได้แก่ (PI1): บ่อยคร้ังท่ีท่านมี
ความตั้งใจท่ีจะซ้ือผลิตภัณฑ์ท่ีโฆษณาโดย Micro Influencer ท่ีท่านติดตาม, (PI2): ปกติท่านจะ
แนะน าผลิตภณัฑ์ท่ีโฆษณาโดย Micro Influencer ท่ีท่านติดตามอยู่ให้กับคนรู้จกั, (PI3): โอกาสท่ี
ท่านจะพิจารณาเลือกซ้ือแบรนด์ท่ีแนะน าโดย Micro Influencer มีค่อนขา้งสูง และ (PI4): ท่านจะนึก
ถึงแบรนด์ท่ีแนะน าโดย Micro Influencer เม่ือท่านต้องการจะซ้ือสินค้า ซ่ึงได้ผลดังรูปภาพและ
ตารางพร้อมค าอธิบายดงัน้ี 
 

 

 
 
 
 
 

 

รูปท่ี 4.6 โมเดลวดัอิทธิพลความตั้งใจซ้ือในธุรกิจอสังหาริมทรัพยใ์นประเทศไทย 
 

จากรูปท่ี  4.6 ผลการทดสอบความสอดคล้องและความกลมกลืนของ
องค์ประกอบเชิงยืนยนัของความตั้ งใจซ้ือในธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ในประเทศไทย (Purchase 
Intention) พบว่า ค่า CMIN/DF เท่ากบั 3.01, GFI เท่ากบั 0.99, AGFI เท่ากบั 0.96, TLI เท่ากบั 0.98, 
CFI เท่ากับ 0.99, RMSEA เท่ากับ 0.07 และ SRMR เท่ากับ 0.02 ค่าดัชนีดังกล่าวบ่งช้ีว่าโมเดลมี
ความสอดคลอ้งกบัโมเดลตามทฤษฎี พบว่า ผ่านเกณฑ์ทุกค่า ซ่ึงสอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิง
ประจักษ์ จึงสรุปได้ว่าโมเดลมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ องค์ประกอบทั้ง 4 ข้อ มี
อิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือในธุรกิจอสังหาริมทรัพยใ์นประเทศไทย (Purchase Intention) 
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e3 

e4 

1 

1 

1 

1 

0.23 

0.32 

0.20 

0.19 

0.29 
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ตารางท่ี 4.25 น ้าหนกัปัจจยัต่อตวัแปรแฝงของความตั้งใจซ้ือในธุรกิจอสังหาริมทรัพยใ์นประเทศไทย 

ตวัแปรแฝง ตวัแปรสังเกตได ้ λ 𝑅2 

ความตั้งใจซ้ือใน
ธุรกิจ

อสังหาริมทรัพยใ์น
ประเทศไทย 
(Purchase 
Intention) 

บ่อยคร้ังท่ีท่านมีความตั้ งใจท่ีจะซ้ือผลิตภัณฑ์ท่ี
โฆษณาโดย Micro Influencer ท่ีท่านติดตาม 

1.00 0.23 

ปกติท่านจะแนะน าผลิตภัณฑ์ท่ีโฆษณาโดย Micro 
Influencer ท่ีท่านติดตามอยูใ่หก้บัคนรู้จกั 

0.80 0.32 

โอกาสท่ีท่านจะพิจารณาเลือกซ้ือแบรนด์ท่ีแนะน า
โดย Micro Influencer มีค่อนขา้งสูง 

0.89 0.20 

ท่านจะนึกถึงแบรนด์ท่ีแนะน าโดย Micro Influencer 
เม่ือท่านตอ้งการจะซ้ือสินคา้ 

0.94 0.19 

 
จากตารางท่ี 4.25 ตวัแปรแฝงของความตั้งใจซ้ือในธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ใน

ประเทศไทย (Purchase Intention) ประกอบดว้ยตวัแปรสังเกตได ้4 ตวัแปร ไดแ้ก่ (PI1): บ่อยคร้ังท่ี
ท่านมีความตั้งใจท่ีจะซ้ือผลิตภณัฑท่ี์โฆษณาโดย Micro Influencer ท่ีท่านติดตาม, (PI2): ปกติท่าน
จะแนะน าผลิตภณัฑท่ี์โฆษณาโดย Micro Influencer ท่ีท่านติดตามอยู่ให้กบัคนรู้จกั, (PI3): โอกาสท่ี
ท่านจะพิจารณาเลือกซ้ือแบรนด์ท่ีแนะน าโดย Micro Influencer มีค่อนขา้งสูง และ (PI4): ท่านจะนึก
ถึงแบรนด์ท่ีแนะน าโดย Micro Influencer เม่ือท่านตอ้งการจะซ้ือสินคา้ มีค่าน ้ าหนักปัจจยั (λ) อยู่
ระหว่าง 0.80 ถึง 1.00 และมีค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ของตวัแปรสังเกตได้ (R Square: R2) อยู่
ระหวา่ง 0.19 ถึง 0.32 ซ่ึงทุกค่าแตกต่างจากศูนยอ์ยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.001 มีค่าน ้าหนกั
ปัจจยั (λ) ในรูปมาตรฐานจากมากไปน้อย ได้แก่ บ่อยคร้ังท่ีท่านมีความตั้งใจท่ีจะซ้ือผลิตภณัฑ์ท่ี
โฆษณาโดย Micro Influencer ท่ีท่านติดตาม (λ = 1.00) รองลงมาคือ ท่านจะนึกถึงแบรนด์ท่ีแนะน า
โดย Micro Influencer เม่ือท่านต้องการจะซ้ือสินค้า (λ = 0.94) รองลงมาคือ โอกาสท่ีท่านจะ
พิจารณาเลือกซ้ือแบรนดท่ี์แนะน าโดย Micro Influencer มีค่อนขา้งสูง (λ = 0.89) และอนัดบัสุดทา้ย
คือ ปกติท่านจะแนะน าผลิตภณัฑท่ี์โฆษณาโดย Micro Influencer ท่ีท่านติดตามอยู่ให้กบัคนรู้จกั (λ 

= 0.80) 
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4.7.2 ผลการวิเคราะห์โมเดลความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุ 

ผลจากการวิเคราะห์โมเดลความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุโดยใชว้ิธีการวิเคราะห์ เทคนิคสมการ
โครงสร้างเชิงเส้นเพื่อหาเส้นทางอิทธิพลเชิงสาเหตุของตวัแปร โดยการทดสอบความกลมกลืน
ระหว่างโมเดลสมมติฐานกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์แสดงขอ้มูลจากการวิเคราะห์โดยใชค้่า CMIN/DF, 
GFI, AGFI, TLI, CFI, RMSEA และ SRMR ซ่ึงไดผ้ลดงัตารางและมีค าอธิบายดงัน้ี 
 
ตารางท่ี 4.26 ค่าสถิติความสอดคลอ้งจากการวิเคราะห์สมการโครงสร้าง 

ค่าสถิติท่ีใชใ้นการทดสอบ เกณฑก์ารพิจารณา ค่าสถิติท่ีได ้ การพิจารณา 
CMIN/DF < 5.00 2.15 ผา่นเกณฑ ์

GFI ≥ 0.80 0.90 ผา่นเกณฑ ์
AGFI ≥ 0.80 0.88 ผา่นเกณฑ ์
TLI ≥ 0.80 0.93 ผา่นเกณฑ ์
CFI ≥ 0.80 0.94 ผา่นเกณฑ ์

RMSEA < 0.08 0.05 ผา่นเกณฑ ์
SRMR < 0.08 0.04 ผา่นเกณฑ ์

 
จากตารางท่ี 4.26 ผลจากการวิเคราะห์โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุโดยใช้วิธีการ

วิเคราะห์ เทคนิคสมการโครงสร้างเชิงเส้นเพื่อหาเส้นทางอิทธิพลเชิงสาเหตุของตวัแปร โดยการ
ทดสอบความกลมกลืนระหว่างโมเดลสมมติฐานกบัขอ้มูลเชิงประจกัษพ์บว่า  ค่า CMIN/DF เท่ากบั 
2.15, GFI เท่ากบั 0.90, AGFI เท่ากบั 0.88, TLI เท่ากบั 0.93, CFI เท่ากบั 0.94, RMSEA เท่ากบั 0.05 
และ SRMR 0.04 ค่าดชันีดงักล่าวบ่งช้ีว่าโมเดลมีความสอดคลอ้งกบัโมเดลทฤษฎีและการพิจารณา
พบว่าผ่านเกณฑ์ ค่าท่ีไดเ้ป็นไปตามเกณฑ์ดชันีบ่งบอกความกลมกลืนทุกขอ้ จึงสรุปไดว้่าโมเดลมี
ความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์ดงัรูปท่ี 4.7 
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รูปท่ี 4.7 ผลจากการวิเคราะห์โมเดลความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุของอิทธิพลตวัแปรคัน่กลาง 

ของทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีถ่ายทอดอิทธิพลของคุณลกัษณะของ Micro Influencer  
ต่อความตั้งใจซ้ือในธุรกิจอสังหาริมทรัพยใ์นประเทศไทย 

 
1) ผลการทดสอบอิทธิพลทางตรง 
จากรูปท่ี 4.7 การทดสอบอิทธิพลทางตรงของทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีถ่ายทอด

อิทธิพลของคุณลกัษณะของ Micro Influencer ต่อความตั้งใจซ้ือในธุรกิจอสังหาริมทรัพยใ์นประเทศ
ไทย มีผลดงัตารางพร้อมค าอธิบายดา้นล่าง 
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ตารางท่ี 4.27 ผลการทดสอบอิทธิพลทางตรงของทัศนคติของผูบ้ริโภคท่ีถ่ายทอดอิทธิพลของ
คุณลักษณะของ Micro Influencer ต่อความตั้ งใจซ้ือในธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ใน
ประเทศไทย 

ตวัแปรท านาย 
ตวัแปรผล 

CA: Customer Attitude PI: Purchase Intention 
SC: Source Credibility 0.53*** - 0.94 
ST: Source Attractiveness 0.64*** - 1.13 
PM: Product Match-up 0.35*** - 0.37 
CM: Communication 0.26*** - 0.18 
CA: Customer Attitude - 2.11 
หมายเหต ุ*ระดบันยัส าคญัท่ี p < 0.05,**ระดบันยัส าคญัท่ี p < 0.01,***ระดบันยัส าคญัท่ี p < 0.001 
 

จากตารางท่ี 4.27 แสดงถึงเส้นทางความสัมพนัธ์ทางของตวัแบบสมการเชิง
โครงสร้าง พบว่า คุณลักษณะ Micro Influencer ด้านอสังหาริมทรัพย์ในประเทศไทยมีอิทธิพล
ทางตรงต่อทศันคติของผูบ้ริโภค โดยมีค่าอิทธิพลทางตรง ดังน้ี ด้านความน่าเช่ือของแหล่งท่ีมา 
(Source Credibility) เท่ากับ 0.53*** ด้านความน่าดึงดูดใจของแหล่งท่ีมา (Source Attractiveness) 
เท่ากับ 0.64*** ด้านความสอดคลอ้งระหว่างผลิตภณัฑ์ (Product Match-up) เท่ากับ 0.35*** ด้าน
การส่ือสาร (Communication) เท่ากบั 0.26*** 

 
2) ผลการทดสอบอิทธิพลตวัแปรคัน่กลางของทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีถ่ายทอด

อิทธิพลของคุณลกัษณะของ Micro Influencer ต่อความตั้งใจซ้ือในธุรกิจอสังหาริมทรัพยใ์นประเทศ
ไทย 

จากรูปท่ี 4.7 การทดสอบอิทธิพลตวัแปรคัน่กลางของทศันคติของผูบ้ริโภคท่ี
ถ่ายทอดอิทธิพลของคุณลกัษณะของ Micro Influencer ต่อความตั้งใจซ้ือในธุรกิจอสังหาริมทรัพย์
ในประเทศไทย มีผลดงัตารางพร้อมค าอธิบายดา้นล่าง 
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ตารางท่ี 4.28 ผลการทดสอบอิทธิพลตวัแปรคัน่กลางของทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีถ่ายทอดอิทธิพล
ของคุณลกัษณะของ Micro Influencer ต่อความตั้งใจซ้ือในธุรกิจอสังหาริมทรัพยใ์น
ประเทศไทย 

Relationship 
Indirect 
Effect 

Confidence Interval 
P-value Conclusion 

Lower Bound Upper Bound 
SC > CA > PI 1.12*** 0.36 3.65 0.001 Full Mediation 
ST > CA > PI 1.36*** 0.48 4.44 0.001 Full Mediation 
PM > CA > PI 0.74*** 0.25 2.48 0.001 Full Mediation 
CM > CA > PI 0.55** 0.15 1.61 0.007 Full Mediation 

หมายเหต ุ*ระดบันยัส าคญัท่ี p < 0.05,**ระดบันยัส าคญัท่ี p < 0.01,***ระดบันยัส าคญัท่ี p < 0.001 
 

จากตารางท่ี 4.28 ผลทดสอบพบว่า ทศันคติของผูบ้ริโภค (CA) เป็นปัจจยัคัน่กลาง
ท่ีเช่ือมโยงคุณลกัษณะของ Micro Influencer ด้านความน่าเช่ือของแหล่งท่ีมา (SC) ด้านความน่า
ดึงดูดใจของแหล่งท่ีมา (ST) ด้านความสอดคล้องระหว่างผลิตภัณฑ์ (PM) และด้านการส่ือสาร 
(CM) กบัความตั้งใจซ้ือในธุรกิจอสังหาริมทรัพยใ์นประเทศไทย (PI) โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพล
ทางออ้มดงัน้ี ดา้นความน่าเชื่อของแหล่งที่มา  (SC) มีค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพลทางออ้มเท่ากบั 
1.12*** (P-value = 0.001) ด้านความน่าดึงดูดใจของแหล่งท่ีมา  (ST) มีค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพล
ทางอ้อมเท่ากับ 1.36*** (P-value = 0.001) ด้านความสอดคล้องระหว่างผลิตภัณฑ์ (PM) มีค่า
สัมประสิทธ์ิอิทธิพลทางอ้อมเท่ากับ 0.74*** (P-value = 0.001) และด้านการส่ือสาร (CM) มีค่า
สัมประสิทธ์ิอิทธิพลทางออ้มเท่ากบั 0.55** (P-value = 0.007) โดยมีการส่งผ่านแบบสมบูรณ์ (Full 
Mediation) 
 

4.8 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
 

ในการวิเคราะห์เทคนิคสมการโครงสร้างเพื่อหาเส้นทางอิทธิพลเชิงสาเหตุของอิทธิพลตวั
แปรคัน่กลางของตวัทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีถ่ายทอดอิทธิพลของคุณลกัษณะของ Micro Influencer 
ต่อความตั้งใจซ้ือในธุรกิจอสังหาริมทรัพยใ์นประเทศไทย พบผลการทดสอบสมมติฐานการวิจยัดงัน้ี 
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ตารางท่ี 4.29 ค่าสถิติวิเคราะห์อิทธิพลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐาน 
ความสัมพนัธ์
ของตวัแปร 

ค่าสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพนัธ์  

P-value ผลการทดสอบ 

H1 

H1a SC > CA 0.53*** 0.001 ยอมรับสมมติฐาน H1 

H1b ST > CA 0.64*** 0.001 ยอมรับสมมติฐาน H1 

H1c PM > CA 0.35*** 0.001 ยอมรับสมมติฐาน H1 

H1d CM > CA 0.26*** 0.001 ยอมรับสมมติฐาน H1 

H2 

H2a SC > PI - 0.94 0.169 ปฏิเสธสมมติฐาน H1 

H2b ST > PI - 1.13 0.175 ปฏิเสธสมมติฐาน H1 
H2c PM > PI - 0.37 0.418 ปฏิเสธสมมติฐาน H1 
H2d CM > PI - 0.18 0.603 ปฏิเสธสมมติฐาน H1 

H3 H3 CA > PI 2.11 0.092 ปฏิเสธสมมติฐาน H1 

H4 

H4a SC > CA > PI 1.12*** 0.001 ยอมรับสมมติฐาน H1 

H4b ST > CA > PI 1.36*** 0.001 ยอมรับสมมติฐาน H1 

H4c PM > CA > PI 0.74*** 0.001 ยอมรับสมมติฐาน H1 

H4d CM > CA > PI 0.55** 0.007 ยอมรับสมมติฐาน H1 

หมายเหต ุ*ระดบันยัส าคญัท่ี p < 0.05,**ระดบันยัส าคญัท่ี p < 0.01,***ระดบันยัส าคญัท่ี p < 0.001 
 

4.8.1 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยสมมติฐานท่ี 1 
 
สมมติฐานท่ี 1: ปัจจยัด้านคุณลกัษณะของ Micro Influencer ประกอบด้วย ความน่าเช่ือ

ของแหล่งท่ีมา (Source Credibility) ความน่าดึงดูดใจของแหล่งท่ีมา (Source Attractiveness) ความ
สอดคล้องระหว่าง ผลิตภัณฑ์ (Product Match-up) และการส่ือสาร (Communication) มีอิทธิพล
ทางตรงต่อทัศนคติของผูบ้ริโภคในธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ในประเทศไทย  มีผลดังตารางพร้อม
ค าอธิบายดงัน้ี 
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ตารางท่ี 4.30 ค่าสถิติวิเคราะห์อิทธิพลเพื่อทดสอบสมมติฐานท่ี 1 

สมมติฐาน 
ความสัมพนัธ์
ของตวัแปร 

ค่าสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพนัธ์  

P-value ผลการทดสอบ 

H1 

H1a SC > CA 0.53*** 0.001 ยอมรับสมมติฐาน H1 

H1b ST > CA 0.64*** 0.001 ยอมรับสมมติฐาน H1 

H1c PM > CA 0.35*** 0.001 ยอมรับสมมติฐาน H1 

H1d CM > CA 0.26*** 0.001 ยอมรับสมมติฐาน H1 

หมายเหต ุ*ระดบันยัส าคญัท่ี p < 0.05,**ระดบันยัส าคญัท่ี p < 0.01,***ระดบันยัส าคญัท่ี p < 0.001 
 

จากตารางท่ี 4.30 ผลทดสอบสมมติฐานท่ี 1: ปัจจยัดา้นคุณลกัษณะของ Micro Influencer 
ทั้ง 4 ด้าน ประกอบด้วย ความน่าเช่ือของแหล่งท่ีมา (Source Credibility) ความน่าดึงดูดใจของ
แหล่งท่ีมา (Source Attractiveness) ความสอดคลอ้งระหวา่ง ผลิตภณัฑ ์(Product Match-up) และการ
ส่ือสาร (Communication) มีอิทธิพลทางตรงต่อทศันคติของผูบ้ริโภคในธุรกิจอสังหาริมทรัพยใ์น
ประเทศไทย และเม่ือพิจารณาแยกเป็นรายดา้นสามารถสรุปรายละเอียดไดด้งัน้ี 

 
สมมติฐาน H1a: ปัจจัยด้านคุณลักษณะของ Micro Influencer ด้านความน่าเช่ือของ

แหล่งท่ีมา (Source Credibility) มีอิทธิพลต่อทัศนคติของผูบ้ริโภคในธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ใน
ประเทศไทย ผลการวิจยัพบว่า มีค่าสัมประสิทธ์ิของอิทธิพลทางตรงเท่ากับ 0.53*** (P-value = 
0.001) มีค่า P-value นอ้ยกว่า 0.001 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
ซ่ึงหมายความว่า ปัจจัยด้านคุณลักษณะของ Micro Influencer ด้านความน่าเช่ือของแหล่งท่ีมา 
(Source Credibility) มีอิทธิพลทางตรงต่อทศันคติของผูบ้ริโภคในธุรกิจอสังหาริมทรัพยใ์นประเทศ
ไทย 

 
สมมติฐาน H1b: ปัจจยัดา้นคุณลกัษณะของ Micro Influencer ดา้นความน่าดึงดูดใจของ

แหล่งท่ีมา (Source Attractiveness) มีอิทธิพลต่อทศันคติของผูบ้ริโภคในธุรกิจอสังหาริมทรัพยใ์น
ประเทศไทย ผลการวิจยัพบว่า มีค่าสัมประสิทธ์ิของอิทธิพลทางตรงเท่ากับ 0.64*** (P-value = 
0.001) มีค่า P-value นอ้ยกว่า 0.001 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
ซ่ึงหมายความว่า ปัจจยัดา้นคุณลกัษณะของ Micro Influencer ดา้นความน่าดึงดูดใจของแหล่งท่ีมา 
(Source Attractiveness) มีอิทธิพลทางตรงต่อทัศนคติของผูบ้ริโภคในธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ใน
ประเทศไทย 
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สมมติฐาน H1c: ปัจจยัดา้นคุณลกัษณะของ Micro Influencer ดา้นความสอดคลอ้งระหวา่ง
ผลิตภัณฑ์ (Product Match-up) มีอิทธิพลต่อทัศนคติของผูบ้ริโภคในธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ใน
ประเทศไทย ผลการวิจยัพบว่า มีค่าสัมประสิทธ์ิของอิทธิพลทางตรงเท่ากับ 0.35*** (P-value = 
0.001) มีค่า P-value นอ้ยกว่า 0.001 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
ซ่ึงหมายความว่า  ปัจจัยด้านคุณลักษณะของ Micro Influencer ด้านความสอดคล้องระหว่าง
ผลิตภณัฑ ์(Product Match-up) มีอิทธิพลทางตรงต่อทศันคติของผูบ้ริโภคในธุรกิจอสังหาริมทรัพย์
ในประเทศไทย 

 
สมมติฐาน H1d: ปัจจัยด้านคุณลักษณะของ  Micro Influencer ด้านการ ส่ือสาร 

(Communication) มีอิทธิพลต่อทัศนคติของผูบ้ริโภคในธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ในประเทศไทย  
ผลการวิจยัพบว่า มีค่าสัมประสิทธ์ิของอิทธิพลทางตรงเท่ากบั 0.26*** (P-value = 0.001) มีค่า  
P-value น้อยกว่า  0.001 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก  (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง  (H1) ซ่ึง
หมายความว่า ปัจจัยด้านคุณลักษณะของ Micro Influencer ด้านการส่ือสาร (Communication) มี
อิทธิพลทางตรงต่อทศันคติของผูบ้ริโภคในธุรกิจอสังหาริมทรัพยใ์นประเทศไทย 
 

4.8.2 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยสมมติฐานท่ี 2 
 
สมมติฐานท่ี 2: ปัจจยัด้านคุณลกัษณะของ Micro Influencer ประกอบด้วย ความน่าเช่ือ

ของแหล่งท่ีมา (Source Credibility) ความน่าดึงดูดใจของแหล่งท่ีมา (Source Attractiveness) ความ
สอดคล้องระหว่าง ผลิตภัณฑ์ (Product Match-up) และการส่ือสาร (Communication) มีอิทธิพล
ทางตรงต่อความตั้งใจซ้ือในธุรกิจอสังหาริมทรัพยใ์นประเทศไทย มีผลดงัตารางพร้อมค าอธิบายดงัน้ี 

 
ตารางท่ี 4.31 ค่าสถิติวิเคราะห์อิทธิพลเพื่อทดสอบสมมติฐานท่ี 2 

สมมติฐาน 
ความสัมพนัธ์
ของตวัแปร 

ค่าสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพนัธ์  

P-value ผลการทดสอบ 

H2 

H2a SC > PI - 0.94 0.169 ปฏิเสธสมมติฐาน H1 

H2b ST > PI - 1.13 0.175 ปฏิเสธสมมติฐาน H1 
H2c PM > PI - 0.37 0.418 ปฏิเสธสมมติฐาน H1 
H2d CM > PI - 0.18 0.603 ปฏิเสธสมมติฐาน H1 

หมายเหต ุ*ระดบันยัส าคญัท่ี p < 0.05,**ระดบันยัส าคญัท่ี p < 0.01,***ระดบันยัส าคญัท่ี p < 0.001 
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จากตารางท่ี 4.31 ผลทดสอบสมมติฐานท่ี 2: ปัจจยัดา้นคุณลกัษณะของ Micro Influencer 
ทั้ง 4 ด้าน ประกอบด้วย ความน่าเช่ือของแหล่งท่ีมา (Source Credibility) ความน่าดึงดูดใจของ
แหล่งท่ีมา (Source Attractiveness) ความสอดคลอ้งระหวา่ง ผลิตภณัฑ ์(Product Match-up) และการ
ส่ือสาร (Communication) ไม่มีอิทธิพลทางตรงต่อความตั้ งใจซ้ือในธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ใน
ประเทศไทย และเม่ือพิจารณาแยกเป็นรายดา้นสามารถสรุปรายละเอียดไดด้งัน้ี 

 
สมมติฐาน H2a: ปัจจัยด้านคุณลักษณะของ Micro Influencer ด้านความน่าเช่ือของ

แหล่งท่ีมา (Source Credibility) มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือในธุรกิจอสังหาริมทรัพยใ์นประเทศไทย 
ผลการวิจยัพบว่า มีค่าสัมประสิทธ์ิของอิทธิพลทางตรงเท่ากบั -0.94 (P-value = 0.169) มีค่า P-value 
มากกวา่ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) ซ่ึงหมายความวา่ ปัจจยั
ด้านคุณลกัษณะของ Micro Influencer ด้านความน่าเช่ือของแหล่งท่ีมา (Source Credibility) ไม่มี
อิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจซ้ือในธุรกิจอสังหาริมทรัพยใ์นประเทศไทย 

 
สมมติฐาน H2b: ปัจจยัดา้นคุณลกัษณะของ Micro Influencer ดา้นความน่าดึงดูดใจของ

แหล่งท่ีมา (Source Attractiveness) มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือในธุรกิจอสังหาริมทรัพยใ์นประเทศ
ไทย ผลการวิจยัพบว่า มีค่าสัมประสิทธ์ิของอิทธิพลทางตรงเท่ากบั -1.13 (P-value = 0.175) มีค่า 
P-value มากกวา่ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) ซ่ึงหมายความ
ว่า ปัจจัยด้านคุณลักษณะของ Micro Influencer ด้านความน่าดึงดูดใจของแหล่งท่ีมา (Source 
Attractiveness) ไม่มีอิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจซ้ือในธุรกิจอสังหาริมทรัพยใ์นประเทศไทย 

 
สมมติฐาน H2c: ปัจจยัดา้นคุณลกัษณะของ Micro Influencer ดา้นความสอดคลอ้งระหวา่ง

ผลิตภณัฑ ์(Product Match-up) มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือในธุรกิจอสังหาริมทรัพยใ์นประเทศไทย 
ผลการวิจยัพบว่า มีค่าสัมประสิทธ์ิของอิทธิพลทางตรงเท่ากบั -0.37 (P-value = 0.418) มีค่า P-value 
มากกวา่ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) ซ่ึงหมายความวา่ ปัจจยั
ดา้นคุณลกัษณะของ Micro Influencer ดา้นความสอดคลอ้งระหว่างผลิตภณัฑ ์(Product Match-up) 
ไม่มีอิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจซ้ือในธุรกิจอสังหาริมทรัพยใ์นประเทศไทย 

 
สมมติฐาน H2d: ปัจจ ยัด ้านค ุณลกัษณะของ  Micro Influencer ด ้านการสื่อสาร 

(Communication) มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือในธุรกิจอสังหาริมทรัพยใ์นประเทศไทย ผลการวิจยั
พบว่า มีค่าสัมประสิทธ์ิของอิทธิพลทางตรงเท่ากบั -0.18 (P-value = 0.603) มีค่า P-value มากกว่า 
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0.05 จึงยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) ซ่ึงหมายความว่า ปัจจยัด้าน
คุณลกัษณะของ Micro Influencer ดา้นการส่ือสาร (Communication) ไม่มีอิทธิพลทางตรงต่อความ
ตั้งใจซ้ือในธุรกิจอสังหาริมทรัพยใ์นประเทศไทย 

 
4.8.3 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยสมมติฐานท่ี 3 
 
สมมติฐานท่ี 3: ปัจจยัดา้นทศันคติของผูบ้ริโภค (Customer Attitude) มีอิทธิพลทางตรงต่อ

ความตั้งใจซ้ือในธุรกิจอสังหาริมทรัพยใ์นประเทศไทย มีผลดงัตารางพร้อมค าอธิบายดงัน้ี 
 

ตารางท่ี 4.32 ค่าสถิติวิเคราะห์อิทธิพลเพื่อทดสอบสมมติฐานท่ี 3 

สมมติฐาน 
ความสัมพนัธ์
ของตวัแปร 

ค่าสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพนัธ์  

P-value ผลการทดสอบ 

H3 H3 CA > PI 2.11 0.092 ปฏิเสธสมมติฐาน H1 
หมายเหต ุ*ระดบันยัส าคญัท่ี p < 0.05,**ระดบันยัส าคญัท่ี p < 0.01,***ระดบันยัส าคญัท่ี p < 0.001 
  
 

จากตารางท่ี 4.32 ผลทดสอบสมมติฐานท่ี 3: ปัจจยัดา้นทศันคติของผูบ้ริโภค (Customer 
Attitude) มีอิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจซ้ือในธุรกิจอสังหาริมทรัพยใ์นประเทศไทย ผลการวิจยั
พบว่า มีค่าสัมประสิทธ์ิของอิทธิพลทางตรงเท่ากับ 2.11 (P-value = 0.092) มีค่า P-value มากกว่า 
0.05 จึงยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) ซ่ึงหมายความว่า ปัจจยัด้าน
ทัศนคติของผู ้บริโภค (Customer Attitude) ไม่ มี อิทธิพลทางตรงต่อความตั้ งใจซ้ือในธุรกิจ
อสังหาริมทรัพยใ์นประเทศไทย 

 
4.8.4 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยสมมติฐานท่ี 4 
 
สมมติฐานท่ี 4: ปัจจยัดา้นทศันคติของผูบ้ริโภค เป็นตวัแปรคัน่กลางท่ีเช่ือมโยงอิทธิพล

ของปัจจยัดา้นคุณลกัษณะของ Micro Influencer ประกอบดว้ย ความน่าเช่ือของแหล่งท่ีมา (Source 
Credibility) ความน่าดึงดูดใจของแหล่งท่ีมา (Source Attractiveness) ความสอดคล้องระหว่าง 
ผลิตภัณฑ์ (Product Match-up) และการส่ือสาร (Communication) สู่ความตั้ งใจซ้ือในธุรกิจ
อสังหาริมทรัพยใ์นประเทศไทย มีผลดงัตารางพร้อมค าอธิบายดงัน้ี 
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ตารางท่ี 4.33 ค่าสถิติวิเคราะห์อิทธิพลเพื่อทดสอบสมมติฐานท่ี 4 

สมมติฐาน 
ความสัมพนัธ์
ของตวัแปร 

ค่าสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพนัธ์  

P-value ผลการทดสอบ 

H4 

H4a SC > CA > PI 1.12*** 0.001 ยอมรับสมมติฐาน H1 

H4b ST > CA > PI 1.36*** 0.001 ยอมรับสมมติฐาน H1 

H4c PM > CA > PI 0.74*** 0.001 ยอมรับสมมติฐาน H1 

H4d CM > CA > PI 0.55** 0.007 ยอมรับสมมติฐาน H1 

หมายเหต ุ*ระดบันยัส าคญัท่ี p < 0.05,**ระดบันยัส าคญัท่ี p < 0.01,***ระดบันยัส าคญัท่ี p < 0.001 
 

จากตารางท่ี 4.33 ผลทดสอบสมมติฐานท่ี 4: ปัจจยัดา้นทศันคติของผูบ้ริโภค เป็นตวัแปร
คัน่กลางท่ีเช่ือมโยงอิทธิพลของปัจจยัดา้นคุณลกัษณะของ Micro Influencer ประกอบดว้ย ความน่า
เช่ือของแหล่งท่ีมา (Source Credibility) ความน่าดึงดูดใจของแหล่งท่ีมา (Source Attractiveness) 
ความสอดคลอ้งระหว่าง ผลิตภณัฑ ์(Product Match-up) และการส่ือสาร (Communication) สู่ความ
ตั้งใจซ้ือในธุรกิจอสังหาริมทรัพยใ์นประเทศไทย และเม่ือพิจารณาแยกเป็นรายดา้นสามารถสรุป
รายละเอียดไดด้งัน้ี 

 
สมมติฐาน H4a: ปัจจยัดา้นทศันคติของผูบ้ริโภค เป็นตวัแปรคัน่กลางท่ีเช่ือมโยงอิทธิพล

ของปัจจยัดา้นคุณลกัษณะของ Micro Influencer ดา้นความน่าเช่ือของแหล่งท่ีมา (Source Credibility) 
สู่ความตั้งใจซ้ือในธุรกิจอสังหาริมทรัพยใ์นประเทศไทย ผลการวิจยัพบว่า มีค่าสัมประสิทธ์ิของ
อิทธิพลทางออ้มเท่ากบั 1.12*** (P-value = 0.001) มีค่า P-value นอ้ยกวา่ 0.001 จึงปฏิเสธสมมติฐาน
หลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ซ่ึงหมายความว่า ปัจจยัดา้นทศันคติของผูบ้ริโภค เป็นตวั
แปรคัน่กลางท่ีเช่ือมโยงอิทธิพลของปัจจยัดา้นคุณลกัษณะของ Micro Influencer ดา้นความน่าเช่ือ
ของแหล่งท่ีมา (Source Credibility) สู่ความตั้งใจซ้ือในธุรกิจอสังหาริมทรัพยใ์นประเทศไทย  

 
สมมติฐาน H4b: ปัจจยัดา้นทศันคติของผูบ้ริโภค เป็นตวัแปรคัน่กลางท่ีเช่ือมโยงอิทธิพล

ของปัจจัยด้านคุณลักษณะของ Micro Influencer ด้านความน่าดึงดูดใจของแหล่งท่ีมา (Source 
Attractiveness) สู่ความตั้งใจซ้ือในธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ในประเทศไทย ผลการวิจัยพบว่า มีค่า
สัมประสิทธ์ิของอิทธิพลทางออ้มเท่ากบั 1.36*** (P-value = 0.001) มีค่า P-value นอ้ยกว่า 0.001 จึง
ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ซ่ึงหมายความวา่ ปัจจยัดา้นทศันคติของ
ผูบ้ริโภค เป็นตวัแปรคัน่กลางท่ีเช่ือมโยงอิทธิพลของปัจจยัดา้นคุณลกัษณะของ Micro Influencer 
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ดา้นความน่าดึงดูดใจของแหล่งท่ีมา (Source Attractiveness) สู่ความตั้งใจซ้ือในธุรกิจอสังหาริมทรัพย์
ในประเทศไทย 

 
สมมติฐาน H4c: ปัจจยัดา้นทศันคติของผูบ้ริโภค เป็นตวัแปรคัน่กลางท่ีเช่ือมโยงอิทธิพล

ของปัจจยัดา้นคุณลกัษณะของ Micro Influencer ดา้นความสอดคลอ้งระหว่างผลิตภณัฑ์ (Product 
Match-up) สู่ความตั้งใจซ้ือในธุรกิจอสังหาริมทรัพยใ์นประเทศไทย ผลการวิจยัพบวา่ มีค่าสัมประสิทธ์ิ
ของอิทธิพลทางอ้อมเท่ากับ 1.36*** (P-value = 0.001) มีค่า P-value น้อยกว่า 0.001 จึงปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง  (H1) ซ่ึงหมายความว่า ปัจจัยด้านทัศนคติของ
ผูบ้ริโภค เป็นตวัแปรคัน่กลางท่ีเช่ือมโยงอิทธิพลของปัจจยัดา้นคุณลกัษณะของ Micro Influencer 
ดา้นความสอดคลอ้งระหว่างผลิตภณัฑ ์(Product Match-up) สู่ความตั้งใจซ้ือในธุรกิจอสังหาริมทรัพย์
ในประเทศไทย 

 
สมมติฐาน H4d: ปัจจยัดา้นทศันคติของผูบ้ริโภค เป็นตวัแปรคัน่กลางท่ีเช่ือมโยงอิทธิพล

ของปัจจยัดา้นคุณลกัษณะของ Micro Influencer ดา้นการส่ือสาร (Communication) สู่ความตั้งใจซ้ือ
ในธุรกิจอสังหาริมทรัพยใ์นประเทศไทย ผลการวิจยัพบว่า มีค่าสัมประสิทธ์ิของอิทธิพลทางออ้ม
เท่ากับ 0.55** (P-value = 0.007) มีค่า P-value น้อยกว่า 0.01 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ซ่ึงหมายความว่า ปัจจยัดา้นทศันคติของผูบ้ริโภค เป็นตวัแปรคัน่กลางท่ี
เช่ือมโยงอิทธิพลของปัจจยัดา้นคุณลกัษณะของ Micro Influencer ดา้นการส่ือสาร (Communication) 
สู่ความตั้งใจซ้ือในธุรกิจอสังหาริมทรัพยใ์นประเทศไทย 
 

 



 
 

 
บทที่ 5 

 

สรุปผลและข้อเสนอแนะ 
 

งานวิจยัเร่ือง อิทธิพลตวัแปรคัน่กลางของทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีถ่ายทอดอิทธิพลของ
คุณลกัษณะของ Micro Influencer ต่อความตั้งใจซ้ือในธุรกิจอสังหาริมทรัพยใ์นประเทศไทย การ
วิจัยในคร้ังน้ีเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) มีวตัถุประสงค์เพื่อทดสอบความ
สอดคลอ้งและความกลมกลืนขององค์ประกอบเชิงยืนยนัของอิทธิพลตวัแปรคัน่กลางของทศันคติ
ของผูบ้ริโภคท่ีถ่ายทอดอิทธิพลของคุณลกัษณะของ Micro Influencer ต่อความตั้งใจซ้ือในธุรกิจ
อสังหาริมทรัพยใ์นประเทศไทย โดยการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยืนยนัและโมเดลความสัมพนัธ์
เชิงสาเหตุ โดยใชว้ิธีการวิเคราะห์เทคนิคสมการโครงสร้างเพื่อหาเส้นทางอิทธิพลเชิงสาเหตุของตวั
แปร ซ่ึงผูว้ิจยัไดท้ าการวิเคราะห์ น าเสนอและสรุปอภิปรายผลโดยมีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี 

5.1 สรุปผลการวิจยั 
5.2 อภิปรายผลการศึกษา 
5.3 ขอ้เสนอแนะในการวิจยั 

 

5.1 สรุปผลการวิจัย 
 
ผูว้ิจยัไดท้ าการสรุปผลงานวิจยัเร่ือง อิทธิพลตวัแปรคัน่กลางของทศันคติของผูบ้ริโภคท่ี

ถ่ายทอดอิทธิพลของคุณลกัษณะของ Micro Influencer ต่อความตั้งใจซ้ือในธุรกิจอสังหาริมทรัพย์
ในประเทศไทย โดยมีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี 

 
5.1.1 สรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูลทางประชากรศาสตร์ 
 
การวิเคราะห์ข้อมูลทางประชากรศาสตร์ท่ีประกอบไปด้วยเพศ อายุ ระดับการศึกษา 

สถานภาพ อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน พบว่า จากจ านวนผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด 408 คน 
ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชายและเพศหญิงซ่ึงมีจ านวนเท่ากนั คือ เพศชายจ านวน 196 
คน เพศหญิงจ านวน 196 คน มีอายุ 26-40 ปี จ านวน 268 คน ศึกษาในระดบัปริญญาตรี จ านวน 238 
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คน มีสถานภาพโสด จ านวน 249 คน และส่วนใหญ่มีอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน จ านวน 142 คน มี
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,001 - 40,000 บาท จ านวน 154 คน  

 
5.1.2 สรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการรับข้อมูลจาก Micro Influencer ด้าน

อสังหาริมทรัพย์ในประเทศไทย 
 
การวิเคราะห์ขอ้มูลพฤติกรรมการรับขอ้มูลจาก Micro Influencer ดา้นอสังหาริมทรัพยใ์น

ประเทศไทยประกอบไปดว้ยช่องทางในการรับชม ความถี่ในการรับชม ระยะเวลาในการรับชม และ
จ านวนการติดตาม Micro Influencer ดา้นอสังหาริมทรัพยใ์นประเทศไทยท่ีรับชมวิดีโอคอนเทนต์ 
พบว่า จากจ านวนผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด 408 คน ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่รับชมวิดีโอ
คอนเทนตห์รือติดตามผ่านทาง YouTube จ านวน 193 คน รับชม 3-4 คร้ัง / สัปดาห์ จ านวน 248 คน 
รับชม 15-30 นาที จ านวน 204 คน และส่วนใหญ่ติดตาม Micro Influencer 3-4 คน จ านวน 215 คน  

 
5.1.3 สรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูลคุณลักษณะ Micro Influencer ด้านอสังหาริมทรัพย์ใน

ประเทศไทย 
 
การวิเคราะห์ข้อมูลคุณลกัษณะ Micro Influencer ด้านอสังหาริมทรัพยใ์นประเทศไทย 

งานวิจยัน้ีมีทั้งหมด 4 ดา้น ไดแ้ก่ ความน่าเช่ือของแหล่งท่ีมา (Source Credibility) ความน่าดึงดูดใจ
ของแหล่งท่ีมา (Source Attractiveness) ความสอดคลอ้งระหวา่งผลิตภณัฑ ์(Product Match-up) และ
การส่ือสาร (Communication) พบว่า จากจ านวนผู ้ตอบแบบสอบถามทั้ งหมด 408 คน ผู ้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อคุณลกัษณะ Micro Influencer ด้านอสังหาริมทรัพย์ใน
ประเทศไทยอยู่ในระดับเห็นด้วยอย่างยิ่ง (𝑋̅ = 4.51, S.D. = 0.50) เม่ือพิจารณาออกมาเป็นรายข้อ
พบว่า ผู ้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เห็นด้วยอย่างยิ่งว่าคุณลักษณะ Micro Influencer ด้าน
อสังหาริมทรัพยใ์นประเทศไทยตอ้งมีความน่าเช่ือของแหล่งท่ีมา (Source Credibility) (𝑋̅ = 4.56, 
S.D. = 0.55) รองลงมาเห็นด้วยอย่างยิ่งว่าคุณลักษณะ Micro Influencer ด้านอสังหาริมทรัพย์ใน
ประเทศไทยตอ้งมีเร่ืองการส่ือสาร (Communication) (𝑋̅ = 4.56, S.D. = 0.55) รองลงมาเห็นดว้ยอยา่ง
ยิ่งว่าคุณลักษณะ Micro Influencer ด้านอสังหาริมทรัพย์ในประเทศไทยต้องมีความสอดคล้อง
ระหว่างผลิตภณัฑ์ (Product Match-up) (𝑋̅ = 4.46, S.D. = 0.54) และผูต้อบแบบสอบถามส่วนน้อย
เห็นดว้ยอย่างยิง่ว่าคุณลกัษณะ Micro Influencer ดา้นอสังหาริมทรัพยใ์นประเทศไทยตอ้งมีความน่า
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ดึงดูดใจของแหล่งท่ีมา (Source Attractiveness) (𝑋̅ = 4.44, S.D. = 0.56) ซ่ึงข้อมูลการวิเคราะห์
สามารถแยกออกมาเป็นรายดา้นไดด้งัน้ี 

 
1) สรุปผลการวิเคราะห์ขอ้มูลดา้นความน่าเช่ือของแหล่งท่ีมา (Source Credibility) 
การวิเคราะห์ข้อมูลคุณลักษณะ Micro Influencer ด้านอสังหาริมทรัพย์ใน

ประเทศไทยด้านความน่าเช่ือของแหล่งท่ีมา (Source Credibility) พบว่า จากจ านวนผู ้ตอบ
แบบสอบถามทั้งหมด 408 คน ผูต้อบ แบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อความน่าเช่ือของแหล่งท่ีมา 
(Source Credibility) อยู่ในระดับเห็นด้วยอย่างยิ่ง (𝑋̅ = 4.56, S.D. = 0.55) เม่ือพิจารณาออกมาเป็น
รายขอ้พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เห็นดว้ยอย่างยิ่งวา่ Micro Influencer ตอ้งมีความซ่ือสัตย์
ในการให้ข้อมูล และอธิบายผลประโยชน์ท่ีผูช้มจะได้รับอย่างครบถ้วน (𝑋̅ = 4.71, S.D. = 0.65) 
รองลงมาเห็นด้วยอย่างยิ่งว่า Micro Influencer ต้องมีความเช่ียวชาญในด้านอสังหาริมทรัพย์ ซ่ึง
จะตอ้งผา่นกระบวนการอบรม การฝึกฝน และการมีประสบการณ์ในดา้นอสังหาริมทรัพยม์าก่อน (𝑋̅ 

= 4.55, S.D. = 0.73) รองลงมาเห็นดว้ยอยา่งยิง่วา่ Micro Influencer ตอ้งมีความรู้ดา้นอสังหาริมทรัพย์
จากทางการเรียนรู้ผ่านส่ือต่าง ๆ เช่น หนงัสือ เวบ็ไซต ์หรือวิดีโอบนอินเทอร์เน็ต  (𝑋̅ = 4.51, S.D. = 
0.72) และผูต้อบแบบสอบถามส่วนน้อยเห็นดว้ยอย่างยิ่งว่า Micro Influencer ตอ้งมีความน่าเช่ือถือ 
ขอ้มูลต่าง ๆ ท่ีน าเสนอจะตอ้งมีแหล่งอา้งอิงท่ีชดัเจนและสามารถพิสูจน์ได ้(𝑋̅ = 4.48, S.D. = 0.71) 

 
2) สรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านความน่าดึงดูดใจของแหล่งท่ีมา (Source 

Attractiveness) 
การวิเคราะห์ข้อมูลคุณลักษณะ Micro Influencer ด้านอสังหาริมทรัพย์ใน

ประเทศไทยดา้นความน่าดึงดูดใจของแหล่งท่ีมา (Source Attractiveness) พบว่า จากจ านวนผูต้อบ
แบบสอบถามทั้ งหมด 408 คน ผู ้ตอบ แบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อความน่าดึงดูดใจของ
แหล่งท่ีมา (Source Attractiveness) อยูใ่นระดบัเห็นดว้ยอยา่งยิง่ (𝑋̅ = 4.44, S.D. = 0.56) เม่ือพิจารณา
ออกมาเป็นรายขอ้พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เห็นดว้ยอย่างยิ่งว่า Micro Influencer ตอ้งมี
เทคนิคการน าเสนอท่ีเป็นเอกลกัษณ์ มีเสน่ห์ดึงดูดใจ (𝑋̅ = 4.50, S.D. = 0.73) รองลงมาเห็นดว้ยอย่าง
ยิ่งว่า Micro Influencer ตอ้งเป็นท่ีช่ืนชอบและมีช่ือเสียงในวงการด้านอสังหาริมทรัพย์ (𝑋̅ = 4.46, 
S.D. = 0.72) รองลงมาเห็นดว้ยอย่างยิง่วา่ Micro Influencer ตอ้งมีรูปลกัษณ์ภายนอกท่ีดูดี (𝑋̅ = 4.40, 
S.D. = 0.73) และผูต้อบแบบสอบถามส่วนน้อยเห็นด้วยอย่างยิ่งว่า Micro Influencer ตอ้งมีมนุษย์
สัมพนัธ์ดี มีความเป็นมิตร และสามารถเขา้ถึงได ้(𝑋̅ = 4.39, S.D. = 0.73) 
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3) สรุปผลการวิเคราะห์ขอ้มูลดา้นความสอดคลอ้งระหว่างผลิตภณัฑ ์(Product 
Match-up) 

การวิเคราะห์ข้อมูลคุณลักษณะ Micro Influencer ด้านอสังหาริมทรัพย์ใน
ประเทศไทยดา้นความสอดคลอ้งระหว่างผลิตภณัฑ์ (Product Match-up) พบว่า จากจ านวนผูต้อบ
แบบสอบถามทั้งหมด 408 คน ผูต้อบ แบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อความสอดคล้องระหว่าง
ผลิตภัณฑ์ (Product Match-up) อยู่ในระดับเห็นด้วยอย่างยิ่ง (𝑋̅ = 4.46, S.D. = 0.54) เม่ือพิจารณา
ออกมาเป็นรายขอ้พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เห็นด้วยอย่างยิ่งว่า Micro Influencer ตอ้ง
สามารถท าให้ท่านจดจ าแบรนด์อสังหาริมทรัพยท่ี์น าเสนอได้ (𝑋̅ = 4.50, S.D. = 0.72) รองลงมาเห็น
ดว้ยอย่างยิ่งว่า Micro Influencer ตอ้งมีประสิทธิภาพในการน าเสนอผลิตภณัฑด์า้นอสังหาริมทรัพย์ 
(𝑋̅ = 4.46, S.D. = 0.72) รองลงมาเห็นดว้ยอย่างยิ่งว่า Micro Influencer ตอ้งมีภาพลกัษณ์ท่ีเขา้กนัได้
กบัแบรนดอ์สังหาริมทรัพยท่ี์น าเสนอ (𝑋̅ = 4.45, S.D. = 0.69) และผูต้อบแบบสอบถามส่วนนอ้ยเห็น
ด้วยอย่างยิ่งว่า Micro Influencer ต้องมีภาพลักษณ์ท่ีเหมาะสมในการแนะน าผลิตภัณฑ์ด้าน
อสังหาริมทรัพย ์(𝑋̅ = 4.44, S.D. = 0.69) 

 
4) สรุปผลการวิเคราะห์ขอ้มูลดา้นการส่ือสาร (Communication) 
การวิเคราะห์ข้อมูลคุณลักษณะ Micro Influencer ด้านอสังหาริมทรัพย์ใน

ประเทศไทยด้านการส่ือสาร (Communication) จากจ านวนผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด 408 คน 
ผูต้อบ แบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อการส่ือสาร (Communication) อยูใ่นระดบัเห็นดว้ยอยา่งยิ่ง (𝑋̅ 

= 4.56, S.D. = 0.55) เม่ือพิจารณาออกมาเป็นรายขอ้พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เห็นดว้ย
อย่างยิ่งว่า Micro Influencer ตอ้งให้ขอ้มูลเก่ียวกบัอสังหาริมทรัพยไ์ดอ้ยา่งครบถว้น (𝑋̅ = 4.62, S.D. 
= 0.69) รองลงมาเห็นดว้ยอย่างยิ่งว่า Micro Influencer ตอ้งเป็นผูใ้ห้ขอ้มูลท่ีดี มีความตรงไปตรงมา 
( 𝑋̅ = 4.59, S.D. = 0.70) รองลงมา เ ห็นด้วยอย่ า งยิ่ ง ว่ า  Micro Influencer ต้อง ช่วย เพิ่ มความ
สะดวกสบายแก่ท่านในการให้ขอ้มูลเก่ียวกับอสังหาริมทรัพย  ์(𝑋̅ = 4.54, S.D. = 0.70) และผูต้อบ
แบบสอบถามส่วนนอ้ยเห็นดว้ยอย่างยิ่งว่า Micro Influencer ตอ้งให้ขอ้มูลไดเ้ท่าทนักบัสถานการณ์
ในปัจจุบนั (𝑋̅ = 4.50, S.D. = 0.71) 

 
5.1.4 สรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูลทัศนคติของผู้บริโภค (Customer Attitude) 
 
การวิเคราะห์ข้อมูลทศันคติของผูบ้ริโภค  (Customer Attitude) ด้านอสังหาริมทรัพย์ใน

ประเทศไทย พบว่า จากจ านวนผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด 408 คน ผูต้อบ แบบสอบถามมีความ
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คิดเห็นต่อทศันคติของผูบ้ริโภค (Customer Attitude) อยู่ในระดบัเห็นดว้ยอย่างยิ่ง (𝑋̅ = 4.46, S.D. = 
0.55) เม่ือพิจารณาออกมาเป็นรายขอ้พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เห็นดว้ยอย่างยิ่งว่าท่านมี
ความคิดเห็นเชิงบวกเก่ียวกับแบรนด์อสังหาริมทรัพยท่ี์โฆษณาโดย Micro Influencer (𝑋̅ = 4.50, 
S.D. = 0.68) รองลงมาเห็นดว้ยอย่างยิ่งว่าท่านมีการรับรู้เชิงบวกเก่ียวกบัแบรนด์อสังหาริมทรัพยท่ี์  
Micro Influencer เป็นผู ้สนับสนุน  (𝑋̅ = 4.46, S.D. = 0.69) รองลงมาเห็นด้วยอย่างยิ่งว่าแบรนด์
อสังหาริมทรัพยท่ี์โฆษณาโดย Micro Influencer ท่ีท่านติดตามมีความน่าเช่ือถือมากกว่าแบรนด์อ่ืน 
(𝑋̅ = 4.45, S.D. = 0.77) และผูต้อบแบบสอบถามส่วนน้อยเห็นดว้ยอย่างยิ่งว่าท่านไวว้างใจแบรนด์
อสังหาริมทรัพยท่ี์มีการแนะน าโดย Micro Influencer มากกวา่แบรนดอ่ื์น (𝑋̅ = 4.44, S.D. = 0.73) 

 
5.1.5 สรุปผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน 

 
การทดสอบความสอดคลอ้งและความกลมกลืนขององคป์ระกอบเชิงยนืยนัของอิทธิพลตวั

แปรคัน่กลางของทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีถ่ายทอดอิทธิพลของคุณลกัษณะของ Micro Influencer ต่อ
ความตั้ งใจซ้ือในธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ในประเทศไทย พบว่า องค์ประกอบทั้ งหมดมีความ
สอดคล้องและความกลมกลืนขององค์ประกอบเชิงยืนยันของความตั้ งใจ ซ้ือในธุรกิจ
อสังหาริมทรัพยใ์นประเทศไทย (Purchase Intention) ซ่ึงขอ้มูลการวิเคราะห์สามารถแยกออกมาเป็น
รายดา้นไดด้งัน้ี 

 
1) สรุปผลการวิ เคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของคุณลักษณะ  Micro 

Influencer ด้านอสังหาริมทรัพย์ในประเทศไทยในด้านความน่าเช่ือของแหล่งท่ีมา (Source 
Credibility) 

ตวัแปรแฝงดา้นความน่าเช่ือของแหล่งท่ีมา(Source Credibility) ประกอบด้วย
ตวัแปรสังเกตได ้4 ตวัแปร ไดแ้ก่ (SC1): Micro Influencer ตอ้งมีความซ่ือสัตยใ์นการให้ขอ้มูล และ
อธิบายผลประโยชน์ท่ีผูช้มจะไดรั้บอย่างครบถว้น , (SC2): Micro Influencer ตอ้งมีความน่าเช่ือถือ 
ข้อมูลต่าง ๆ ท่ีน าเสนอจะต้องมีแหล่งอ้างอิงท่ีชัดเจนและสามารถพิสูจน์ได้, (SC3): Micro 
Influencer ตอ้งมีความรู้ดา้นอสังหาริมทรัพยจ์ากทางการเรียนรู้ผ่านส่ือต่าง ๆ เช่น หนงัสือ เวบ็ไซต ์
ห รือวิ ดี โอบนอินเทอ ร์ เน็ต  และ  (SC4) :  Micro Influencer ต้อง มีความ เ ช่ี ยวชาญในด้าน
อสังหาริมทรัพย์ ซ่ึงจะต้องผ่านกระบวนการอบรม การฝึกฝน และการมีประสบการณ์ในด้าน
อสังหาริมทรัพยม์าก่อน มีค่าน ้ าหนักปัจจยั (λ) อยู่ระหว่าง 0.88 ถึง 1.10 และมีค่าสัมประสิทธ์ิการ
พยากรณ์ของตวัแปรสังเกตได ้(R Square: R2) อยู่ระหว่าง 0.19 ถึง 0.32 ซ่ึงทุกค่าแตกต่างจากศูนย์
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อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.001 มีค่าน ้าหนกัปัจจยั (λ) ในรูปมาตรฐานจากมากไปนอ้ย ไดแ้ก่ 
Micro Influencer ตอ้งมีความเช่ียวชาญในด้านอสังหาริมทรัพย ์ซ่ึงจะตอ้งผ่านกระบวนการอบรม 
การฝึกฝน และการมีประสบการณ์ในดา้นอสังหาริมทรัพยม์าก่อน (λ = 1.10) รองลงมาคือ Micro 
Influencer ตอ้งมีความรู้ดา้นอสังหาริมทรัพยจ์ากทางการเรียนรู้ผ่านส่ือต่าง ๆ เช่น หนงัสือ เวบ็ไซต ์
หรือวิดีโอบนอินเทอร์เน็ต (λ = 1.05) รองลงมาคือ Micro Influencer ตอ้งมีความซ่ือสัตยใ์นการให้
ข้อมูล และอธิบายผลประโยชน์ท่ีผูช้มจะได้รับอย่างครบถว้น (λ = 1.00) และอันดับสุดทา้ยคือ 
Micro Influencer ตอ้งมีความน่าเช่ือถือ ขอ้มูลต่าง ๆ ท่ีน าเสนอจะตอ้งมีแหล่งอา้งอิงท่ีชดัเจนและ
สามารถพิสูจน์ได ้(λ = 0.88) 

 
2) สรุปผลการวิ เคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของคุณลักษณะ  Micro 

Influencer ด้านอสังหาริมทรัพยใ์นประเทศไทยในด้านความน่าดึงดูดใจของแหล่งท่ีมา (Source 
Attractiveness) 

ตัวแปรแฝงด้านความน่าดึงดูดใจของแหล่งท่ีมา (Source Attractiveness) 
ประกอบดว้ยตวัแปรสังเกตได ้4 ตวัแปร ไดแ้ก่ (ST1): Micro Influencer ตอ้งมีรูปลกัษณ์ภายนอกท่ีดู
ดี, (ST2): Micro Influencer ต้องมีเทคนิคการน าเสนอท่ีเป็นเอกลักษณ์ มีเสน่ห์ดึงดูดใจ , (ST3): 
Micro Influencer ตอ้งมีมนุษยส์ัมพนัธ์ดี มีความเป็นมิตร และสามารถเขา้ถึงได ้และ (ST4): Micro 
Influencer ตอ้งเป็นท่ีช่ืนชอบและมีช่ือเสียงในวงการดา้นอสังหาริมทรัพย  ์มีค่าน ้ าหนกัปัจจยั (λ) อยู่
ระหว่าง 0.88 ถึง 1.10 และมีค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ของตวัแปรสังเกตได้ (R Square: R2) อยู่
ระหวา่ง 0.23 ถึง 0.33 ซ่ึงทุกค่าแตกต่างจากศูนยอ์ยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.001 มีค่าน ้าหนกั
ปัจจยั (λ) ในรูปมาตรฐานจากมากไปน้อย ไดแ้ก่ Micro Influencer ตอ้งมีมนุษยส์ัมพนัธ์ดี มีความ
เป็นมิตร และสามารถเขา้ถึงได ้(λ = 1.10) รองลงมาคือ Micro Influencer ตอ้งมีรูปลกัษณ์ภายนอกท่ี
ดูดี (λ = 1.00) รองลงมาคือ Micro Influencer ต้องเป็นท่ีช่ืนชอบและมีช่ือเสียงในวงการด้าน
อสังหาริมทรัพย ์(λ = 0.99) และอนัดบัสุดทา้ยคือ Micro Influencer ตอ้งมีเทคนิคการน าเสนอท่ีเป็น
เอกลกัษณ์ มีเสน่ห์ดึงดูดใจ (λ = 0.88) 

 
3) สรุปผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัของคุณลกัษณะ Micro Influencer 

ดา้นอสังหาริมทรัพยใ์นประเทศไทยในดา้นความสอดคลอ้งระหวา่งผลิตภณัฑ ์(Product Match-up) 
ตัวแปรแฝงด้านความสอดคล้องระหว่างผลิตภัณฑ์ (Product Match-up) 

ประกอบด้วยตัวแปรสังเกตได้ 4 ตัวแปร ได้แก่ (PM1): Micro Influencer ต้องมีภาพลักษณ์ท่ี
เหมาะสมในการแนะน าผ ลิตภัณฑ์ด้านอสั งหา ริมทรัพ ย์ , (PM2): Micro Influencer ต้อง มี
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ประสิทธิภาพในการน าเสนอผลิตภัณฑ์ด้านอสังหาริมทรัพย์ , (PM3): Micro Influencer ต้องมี
ภาพลกัษณ์ท่ีเขา้กันได้กับแบรนด์อสังหาริมทรัพย์ท่ีน าเสนอ และ (PM4): Micro Influencer ตอ้ง
สามารถท าใหท้่านจดจ าแบรนดอ์สังหาริมทรัพยท่ี์น าเสนอได ้มีค่าน ้าหนกัปัจจยั (λ) อยูร่ะหวา่ง 0.79 
ถึง 1.11 และมีค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ของตวัแปรสังเกตได ้(R Square: R2) อยู่ระหว่าง 0.23 ถึง 
0.38 ซ่ึงทุกค่าแตกต่างจากศูนยอ์ย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.001 มีค่าน ้ าหนกัปัจจยั (λ) ในรูป
มาตรฐานจากมากไปน้อย ไดแ้ก่ Micro Influencer ตอ้งให้ขอ้มูลเก่ียวกบัอสังหาริมทรัพยไ์ด้อย่าง
ครบถว้น (λ = 1.11) รองลงมาคือ Micro Influencer ตอ้งช่วยเพิ่มความสะดวกสบายแก่ท่านในการ
ให้ขอ้มูลเก่ียวกบัอสังหาริมทรัพย์ (λ = 1.02) รองลงมาคือ Micro Influencer ตอ้งเป็นผูใ้ห้ขอ้มูลท่ีดี 
มีความตรงไปตรงมา (λ = 0.10) และอนัดบัสุดทา้ยคือ Micro Influencer ตอ้งให้ขอ้มูลไดเ้ท่าทนักบั
สถานการณ์ในปัจจุบนั (λ = 0.79) 

 
4) สรุปผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัของคุณลกัษณะ Micro Influencer 

ดา้นอสังหาริมทรัพยใ์นประเทศไทยในดา้นการส่ือสาร (Communication) 
ตวัแปรแฝงดา้นการส่ือสาร (Communication) ประกอบดว้ยตวัแปรสังเกตได ้4 

ตวัแปร ไดแ้ก่ (CM1): Micro Influencer ตอ้งเป็นผูใ้หข้อ้มูลท่ีดี มีความตรงไปตรงมา, (CM2): Micro 
Influencer ตอ้งใหข้อ้มูลไดเ้ท่าทนักบัสถานการณ์ในปัจจุบนั, (CM3): Micro Influencer ตอ้งช่วยเพิ่ม
ความสะดวกสบายแก่ท่านในการให้ขอ้มูลเก่ียวกบัอสังหาริมทรัพย ์และ (CM4): Micro Influencer 
ตอ้งให้ขอ้มูลเก่ียวกบัอสังหาริมทรัพยไ์ดอ้ย่างครบถว้น มีค่าน ้ าหนกัปัจจยั (λ) อยู่ระหว่าง 0.84 ถึง 
1.00 และมีค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ของตวัแปรสังเกตได้ (R Square: R2) อยู่ระหว่าง 0.20 ถึง 
0.29 ซ่ึงทุกค่าแตกต่างจากศูนยอ์ย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.001 มีค่าน ้ าหนกัปัจจยั (λ) ในรูป
มาตรฐานจากมากไปนอ้ย ไดแ้ก่ Micro Influencer ตอ้งเป็นผูใ้หข้อ้มูลท่ีดี มีความตรงไปตรงมา (λ = 
1.00) รองลงมาคือ Micro Influencer ตอ้งให้ขอ้มูลไดเ้ท่าทนักบัสถานการณ์ในปัจจุบนั (λ = 0.94) 
รองลงมาคือ Micro Influencer ตอ้งให้ขอ้มูลเก่ียวกบัอสังหาริมทรัพยไ์ด้อย่างครบถว้น  (λ = 0.92) 
และอันดับสุดท้ายคือ Micro Influencer ต้องช่วยเพิ่มความสะดวกสบายแก่ท่านในการให้ขอ้มูล
เก่ียวกบัอสังหาริมทรัพย ์(λ = 0.84) 

 
5) สรุปผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของทัศนคติของผู ้บริโภค 

(Customer Attitude) 
ตวัแปรแฝงของทศันคติของผูบ้ริโภค (Customer Attitude) ประกอบดว้ยตวัแปร

สังเกตได ้4 ตวัแปร ไดแ้ก่ (CA1): แบรนด์อสังหาริมทรัพยท่ี์โฆษณาโดย Micro Influencer ท่ีท่าน
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ติดตามมีความน่าเช่ือถือมากกว่าแบรนด์อ่ืน, (CA2): ท่านไวว้างใจแบรนด์อสังหาริมทรัพยท่ี์มีการ
แนะน าโดย Micro Influencer มากกว่าแบรนด์อ่ืน, (CA3): ท่านมีการรับรู้เชิงบวกเก่ียวกบัแบรนด์
อสังหาริมทรัพย์ท่ี Micro Influencer เป็นผูส้นับสนุน และ (CA4): ท่านมีความคิดเห็นเชิงบวก
เก่ียวกบัแบรนด์อสังหาริมทรัพยท่ี์โฆษณาโดย Micro Influencer มีค่าน ้ าหนกัปัจจยั (λ) อยู่ระหว่าง 
0.64 ถึง 1.00 และมีค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ของตวัแปรสังเกตได้ (R Square: R2) อยู่ระหว่าง 
0.17 ถึง 0.36 ซ่ึงทุกค่าแตกต่างจากศูนยอ์ย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.001 มีค่าน ้ าหนักปัจจยั 
(λ) ในรูปมาตรฐานจากมากไปนอ้ย ไดแ้ก่ แบรนด์อสังหาริมทรัพยท่ี์โฆษณาโดย Micro Influencer 
ท่ีท่านติดตามมีความน่าเช่ือถือมากกว่าแบรนด์อ่ืน (λ = 1.00) รองลงมาคือ ท่านมีความคิดเห็นเชิง
บวกเก่ียวกบัแบรนดอ์สังหาริมทรัพยท่ี์โฆษณาโดย Micro Influencer (λ = 0.70) รองลงมาคือ ท่านมี
การรับรู้เชิงบวกเก่ียวกับแบรนด์อสังหาริมทรัพยท่ี์  Micro Influencer เป็นผูส้นับสนุน (λ = 0.70) 
และอนัดับสุดทา้ยคือ ท่านไวว้างใจแบรนด์อสังหาริมทรัพยท่ี์มีการแนะน าโดย Micro Influencer 
มากกวา่แบรนดอ่ื์น (λ = 0.64) 

 
6) สรุปผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัของความตั้ งใจซ้ือในธุรกิจ

อสังหาริมทรัพยใ์นประเทศไทย (Purchase Intention) 
ตวัแปรแฝงของความตั้งใจซ้ือในธุรกิจอสังหาริมทรัพยใ์นประเทศไทย (Purchase 

Intention) ประกอบดว้ยตวัแปรสังเกตได ้4 ตวัแปร ไดแ้ก่ (PI1): บ่อยคร้ังท่ีท่านมีความตั้งใจท่ีจะซ้ือ
ผลิตภัณฑ์ท่ีโฆษณาโดย Micro Influencer ท่ีท่านติดตาม, (PI2): ปกติท่านจะแนะน าผลิตภัณฑ์ท่ี
โฆษณาโดย Micro Influencer ท่ีท่านติดตามอยู่ให้กบัคนรู้จกั, (PI3): โอกาสท่ีท่านจะพิจารณาเลือก
ซ้ือแบรนด์ท่ีแนะน าโดย Micro Influencer มีค่อนขา้งสูง และ (PI4): ท่านจะนึกถึงแบรนด์ท่ีแนะน า
โดย Micro Influencer เม่ือท่านตอ้งการจะซ้ือสินคา้ มีค่าน ้ าหนกัปัจจยั (λ) อยู่ระหว่าง 0.80 ถึง 1.00 
และมีค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ของตวัแปรสังเกตได ้(R Square: R2) อยู่ระหว่าง 0.19 ถึง 0.32 ซ่ึง
ทุกค่าแตกต่างจากศูนย์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.001 มีค่าน ้ าหนักปัจจัย (λ) ในรูป
มาตรฐานจากมากไปนอ้ย ไดแ้ก่ บ่อยคร้ังท่ีท่านมีความตั้งใจท่ีจะซ้ือผลิตภณัฑท่ี์โฆษณาโดย Micro 
Influencer ท่ีท่านติดตาม  (λ = 1.00) รองลงมาคือ  ท่านจะนึกถึงแบรนด์ท่ีแนะน าโดย Micro 
Influencer เม่ือท่านตอ้งการจะซ้ือสินคา้ (λ = 0.94) รองลงมาคือ โอกาสท่ีท่านจะพิจารณาเลือกซ้ือ
แบรนด์ท่ีแนะน าโดย Micro Influencer มีค่อนขา้งสูง (λ = 0.89) และอนัดบัสุดทา้ยคือ ปกติท่านจะ
แนะน าผลิตภณัฑท่ี์โฆษณาโดย Micro Influencer ท่ีท่านติดตามอยูใ่หก้บัคนรู้จกั (λ = 0.80) 
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5.1.6 สรุปผลการวิเคราะห์โมเดลความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุ 
 

จากการวิเคราะห์โมเดลความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุโดยใช้วิธีการวิเคราะห์ เทคนิคสมการ
โครงสร้างเชิงเส้นเพื่อหาเส้นทางอิทธิพลเชิงสาเหตุของตวัแปร โดยการทดสอบความกลมกลืน
ระหว่างโมเดลสมมติฐานกบัขอ้มูลเชิงประจกัษพ์บว่า ค่า CMIN/DF เท่ากบั 2.15, GFI เท่ากบั 0.90, 
AGFI เท่ากับ 0.88, TLI เท่ากับ 0.93, CFI เท่ากับ 0.94, RMSEA เท่ากับ 0.05 และ SRMR 0.04 ค่า
ดชันีดงักล่าวล่งช้ีว่าโมเดลมีความสอดคลอ้งกบัโมเดลทฤษฎีและการพิจารณาพบวา่ผ่านเกณฑ ์ค่าท่ี
ได้เป็นไปตามเกณฑ์ดัชนีบ่งบอกความกลมกลืนทุกขอ้ จึงสรุปได้ว่าโมเดลมีความสอดคลอ้งกบั
ขอ้มูลเชิงประจกัษ ์
 

1) สรุปผลการทดสอบอิทธิพลทางตรง 
การทดสอบอิทธิพลทางตรงของทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีถ่ายทอดอิทธิพลของ

คุณลกัษณะของ Micro Influencer ต่อความตั้งใจซ้ือในธุรกิจอสังหาริมทรัพยใ์นประเทศไทย เม่ือ
พิจารณาจากเส้นทางความสัมพนัธ์ทางตรงของตวัแบบสมการเชิงโครงสร้าง พบว่า คุณลกัษณะ 
Micro Influencer ด้านอสังหาริมทรัพยใ์นประเทศไทยมีอิทธิพลทางตรงต่อทศันคติของผูบ้ริโภค 
โดยมีค่าอิทธิพลทางตรง ดงัน้ี ดา้นความน่าเช่ือของแหล่งท่ีมา (Source Credibility) เท่ากบั 0.53*** 
ดา้นความน่าดึงดูดใจของแหล่งท่ีมา (Source Attractiveness) เท่ากบั 0.64*** ดา้นความสอดคลอ้ง
ระหว่างผลิตภัณฑ์ (Product Match-up) เท่ากับ 0.35*** ด้านการส่ือสาร (Communication) เท่ากบั 
0.26***  

 
2) ผลการทดสอบอิทธิพลตวัแปรคัน่กลางของทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีถ่ายทอด

อิทธิพลของคุณลกัษณะของ Micro Influencer ต่อความตั้งใจซ้ือในธุรกิจอสังหาริมทรัพยใ์นประเทศ
ไทย 

การทดสอบอิทธิพลตัวแปรคั่นกลางของทัศนคติของผู ้บริโภคท่ีถ่ายทอด
อิทธิพลของคุณลกัษณะของ Micro Influencer ต่อความตั้งใจซ้ือในธุรกิจอสังหาริมทรัพยใ์นประเทศ
ไทย พบว่า ทัศนคติของผูบ้ริโภค (CA) เป็นปัจจัยคั่นกลางท่ีเช่ือมโยงคุณลักษณะของ Micro 
Influencer ดา้นความน่าเช่ือของแหล่งท่ีมา (SC) ดา้นความน่าดึงดูดใจของแหล่งท่ีมา (ST) ดา้นความ
สอดคล้องระหว่างผลิตภัณฑ์  (PM) และด้านการส่ือสาร  (CM) กับความตั้ งใจซ้ือในธุรกิจ
อสังหาริมทรัพยใ์นประเทศไทย (PI) โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพลทางออ้มดงัน้ี ดา้นความน่าเช่ือ
ของแหล่งท่ีมา (SC) มีค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพลทางออ้มเท่ากบั 1.12*** (P-value = 0.001) ดา้นความ
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น่าดึงดูดใจของแหล่งท่ีมา (ST) มีค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพลทางออ้มเท่ากบั 1.36*** (P-value = 0.001) 
ดา้นความสอดคลอ้งระหว่างผลิตภณัฑ์ (PM) มีค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพลทางออ้มเท่ากบั 0.74*** (P-
value = 0.001) และดา้นการส่ือสาร (CM) มีค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพลทางออ้มเท่ากบั 0.55** (P-value 
= 0.007) โดยมีการส่งผา่นแบบสมบูรณ์ (Full Mediation) 

 
5.1.7 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 

 
ในการวิเคราะห์เทคนิคสมการโครงสร้างเพื่อหาเส้นทางอิทธิพลเชิงสาเหตุของอิทธิพลตวั

แปรคัน่กลางของตวัทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีถ่ายทอดอิทธิพลของคุณลกัษณะของ Micro Influencer 
ต่อความตั้งใจซ้ือในธุรกิจอสังหาริมทรัพยใ์นประเทศไทย พบผลการทดสอบสมมติฐานการวิจยัดงัน้ี 
 

1) สรุปผลการทดสอบสมมติฐานการวิจยัสมมติฐานท่ี 1 

ผลทดสอบสมมติฐานท่ี 1: ปัจจยัด้านคุณลกัษณะของ Micro Influencer ทั้ง 4 
ดา้น ประกอบดว้ย ความน่าเช่ือของแหล่งท่ีมา (Source Credibility) ความน่าดึงดูดใจของแหล่งท่ีมา 
(Source Attractiveness) ความสอดคล้องระหว่าง ผลิตภัณฑ์ (Product Match-up) และการส่ือสาร 
(Communication) มีอิทธิพลทางตรงต่อทศันคติของผูบ้ริโภคในธุรกิจอสังหาริมทรัพยใ์นประเทศ
ไทย และเม่ือพิจารณาแยกเป็นรายดา้นสามารถสรุปรายละเอียดไดด้งัน้ี 

สมมติฐาน H1a: ปัจจยัดา้นคุณลกัษณะของ Micro Influencer ดา้นความน่าเช่ือ
ของแหล่งท่ีมา (Source Credibility) มีอิทธิพลต่อทศันคติของผูบ้ริโภคในธุรกิจอสังหาริมทรัพยใ์น
ประเทศไทย ผลการวิจยัพบว่า มีค่าสัมประสิทธ์ิของอิทธิพลทางตรงเท่ากับ 0.53*** (P-value = 
0.001) มีค่า P-value นอ้ยกว่า 0.001 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
ซ่ึงหมายความว่า ปัจจัยด้านคุณลักษณะของ Micro Influencer ด้านความน่าเช่ือของแหล่งท่ีมา 
(Source Credibility) มีอิทธิพลทางตรงต่อทศันคติของผูบ้ริโภคในธุรกิจอสังหาริมทรัพยใ์นประเทศไทย 

สมมติฐาน H1b: ปัจจัยด้านคุณลักษณะของ Micro Influencer ด้านความน่า
ดึงดูดใจของแหล่งท่ีมา (Source Attractiveness) มีอิทธิพลต่อทัศนคติของผู ้บริโภคในธุรกิจ
อสังหาริมทรัพยใ์นประเทศไทย ผลการวิจยัพบว่า มีค่าสัมประสิทธ์ิของอิทธิพลทางตรงเท่ากับ 
0.64*** (P-value = 0.001) มีค่า P-value นอ้ยกว่า 0.001 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) ซ่ึงหมายความว่า ปัจจัยด้านคุณลักษณะของ Micro Influencer ด้านความน่า
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ดึงดูดใจของแหล่งท่ีมา (Source Attractiveness) มีอิทธิพลทางตรงต่อทศันคติของผูบ้ริโภคในธุรกิจ
อสังหาริมทรัพยใ์นประเทศไทย 

สมมติฐาน H1c: ปัจจัยด้านคุณลักษณะของ Micro Influencer ด้านความ
สอดคล้องระหว่างผลิตภัณฑ์ (Product Match-up) มีอิทธิพลต่อทัศนคติของผู ้บริโภคในธุรกิจ
อสังหาริมทรัพยใ์นประเทศไทย ผลการวิจยัพบว่า มีค่าสัมประสิทธ์ิของอิทธิพลทางตรงเท่ากับ 
0.35*** (P-value = 0.001) มีค่า P-value นอ้ยกว่า 0.001 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง  (H1) ซ่ึงหมายความว่า  ปัจจัยด้านคุณลักษณะของ Micro Influencer ด้านความ
สอดคล้องระหว่างผลิตภัณฑ์ (Product Match-up) มีอิทธิพลทางตรงต่อทัศนคติของผูบ้ริโภคใน
ธุรกิจอสังหาริมทรัพยใ์นประเทศไทย 

สมมติฐาน H1d: ปัจจยัดา้นคุณลกัษณะของ Micro Influencer ดา้นการส่ือสาร 
(Communication) มีอิทธิพลต่อทัศนคติของผูบ้ริโภคในธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ในประเทศไทย  
ผลการวิจยัพบว่า มีค่าสัมประสิทธ์ิของอิทธิพลทางตรงเท่ากับ 0.26*** (P-value = 0.001) มีค่า P-
value นอ้ยกว่า 0.001 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ซ่ึงหมายความ
วา่ ปัจจยัดา้นคุณลกัษณะของ Micro Influencer ดา้นการส่ือสาร (Communication) มีอิทธิพลทางตรง
ต่อทศันคติของผูบ้ริโภคในธุรกิจอสังหาริมทรัพยใ์นประเทศไทย 

 
2) สรุปผลการทดสอบสมมติฐานการวิจยัสมมติฐานท่ี 2 

ผลทดสอบสมมติฐานท่ี 2: ปัจจยัด้านคุณลกัษณะของ Micro Influencer ทั้ง 4 
ดา้น ประกอบดว้ย ความน่าเช่ือของแหล่งท่ีมา (Source Credibility) ความน่าดึงดูดใจของแหล่งท่ีมา 
(Source Attractiveness) ความสอดคล้องระหว่าง ผลิตภัณฑ์ (Product Match-up) และการส่ือสาร 
(Communication) ไม่มีอิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจซ้ือในธุรกิจอสังหาริมทรัพยใ์นประเทศไทย 
และเม่ือพิจารณาแยกเป็นรายดา้นสามารถสรุปรายละเอียดไดด้งัน้ี 

สมมติฐาน H2a: ปัจจยัดา้นคุณลกัษณะของ Micro Influencer ดา้นความน่าเช่ือ
ของแหล่งท่ีมา (Source Credibility) มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือในธุรกิจอสังหาริมทรัพยใ์นประเทศ
ไทย ผลการวิจยัพบว่า มีค่าสัมประสิทธ์ิของอิทธิพลทางตรงเท่ากบั -0.94 (P-value = 0.169) มีค่า P-
value มากกวา่ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) ซ่ึงหมายความว่า 
ปัจจยัดา้นคุณลกัษณะของ Micro Influencer ดา้นความน่าเช่ือของแหล่งท่ีมา (Source Credibility) ไม่
มีอิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจซ้ือในธุรกิจอสังหาริมทรัพยใ์นประเทศไทย 
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สมมติฐาน H2b: ปัจจัยด้านคุณลักษณะของ Micro Influencer ด้านความน่า
ดึงดูดใจของแหล่งท่ีมา (Source Attractiveness) มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือในธุรกิจอสังหาริมทรัพย์
ในประเทศไทย ผลการวิจยัพบว่า มีค่าสัมประสิทธ์ิของอิทธิพลทางตรงเท่ากับ -1.13 (P-value = 
0.175) มีค่า P-value มากกวา่ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) ซ่ึง
หมายความว่า ปัจจัยด้านคุณลักษณะของ Micro Influencer ด้านความน่าดึงดูดใจของแหล่งท่ีมา 
(Source Attractiveness) ไม่มีอิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจซ้ือในธุรกิจอสังหาริมทรัพยใ์นประเทศไทย 

สมมติฐาน H2c: ปัจจัยด้านคุณลักษณะของ Micro Influencer ด้านความ
สอดคลอ้งระหว่างผลิตภณัฑ ์(Product Match-up) มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือในธุรกิจอสังหาริมทรัพย์
ในประเทศไทย ผลการวิจยัพบว่า มีค่าสัมประสิทธ์ิของอิทธิพลทางตรงเท่ากับ -0.37 (P-value = 
0.418) มีค่า P-value มากกวา่ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) ซ่ึง
หมายความว่า ปัจจยัดา้นคุณลกัษณะของ Micro Influencer ดา้นความสอดคลอ้งระหว่างผลิตภณัฑ์ 
(Product Match-up) ไม่มีอิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจซ้ือในธุรกิจอสังหาริมทรัพยใ์นประเทศไทย 

สมมติฐาน H2d: ปัจจยัดา้นคุณลกัษณะของ Micro Influencer ดา้นการส่ือสาร 
(Communication) มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือในธุรกิจอสังหาริมทรัพยใ์นประเทศไทย ผลการวิจยั
พบว่า มีค่าสัมประสิทธ์ิของอิทธิพลทางตรงเท่ากบั -0.18 (P-value = 0.603) มีค่า P-value มากกว่า 0.05 
จึงยอมรับสมมติฐานหลัก  (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง  (H1) ซ่ึงหมายความว่า ปัจจัยด้าน
คุณลกัษณะของ Micro Influencer ดา้นการส่ือสาร (Communication) ไม่มีอิทธิพลทางตรงต่อความ
ตั้งใจซ้ือในธุรกิจอสังหาริมทรัพยใ์นประเทศไทย 

 
3) สรุปผลการทดสอบสมมติฐานการวิจยัสมมติฐานท่ี 3 

ผลทดสอบสมมติฐานท่ี 3: ปัจจยัดา้นทศันคติของผูบ้ริโภค (Customer Attitude) 
มีอิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจซ้ือในธุรกิจอสังหาริมทรัพยใ์นประเทศไทย ผลการวิจยัพบว่า มีค่า
สัมประสิทธ์ิของอิทธิพลทางตรงเท่ากับ 2.11 (P-value = 0.092) มีค่า P-value มากกว่า 0.05 จึง
ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) ซ่ึงหมายความวา่ ปัจจยัดา้นทศันคติของ
ผูบ้ริโภค (Customer Attitude) ไม่มีอิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจซ้ือในธุรกิจอสังหาริมทรัพยใ์น
ประเทศไทย 
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4) สรุปผลการทดสอบสมมติฐานการวิจยัสมมติฐานท่ี 4 

ผลทดสอบสมมติฐานท่ี 4: ปัจจยัดา้นทศันคติของผูบ้ริโภค เป็นตวัแปรคัน่กลาง
ท่ีเช่ือมโยงอิทธิพลของปัจจยัดา้นคุณลกัษณะของ Micro Influencer ประกอบดว้ย ความน่าเช่ือของ
แหล่งท่ีมา (Source Credibility) ความน่าดึงดูดใจของแหล่งท่ีมา (Source Attractiveness) ความ
สอดคลอ้งระหว่าง ผลิตภณัฑ์ (Product Match-up) และการส่ือสาร (Communication) สู่ความตั้งใจ
ซ้ือในธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ในประเทศไทย และเม่ือพิจารณาแยกเป็นรายด้านสามารถสรุป
รายละเอียดไดด้งัน้ี 
 

5.2 อภิปรายผลการศึกษา 
 

การวิจยัเร่ือง อิทธิพลตวัแปรคัน่กลางของทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีถ่ายทอดอิทธิพลของ
คุณลักษณะของ Micro Influencer ต่อความตั้ งใจซ้ือในธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ในประเทศไทย 
สามารถน ามาอภิปรายผลตามวตัถุประสงคข์องการวิจยัโดยมีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี 
 

5.2.1 วตัถุประสงค์ของการวิจัยข้อท่ี 1: เพื่อศึกษาอิทธิพลด้านคุณลักษณะของ Micro 
Influencer ประกอบด้วย ความน่าเช่ือของแหล่งท่ีมา (Source Credibility) ความน่าดึงดูดใจของ
แหล่งท่ีมา (Source Attractiveness) ความสอดคลอ้งระหวา่ง ผลิตภณัฑ ์(Product Match-up) และการ
ส่ือสาร (Communication) ท่ีส่งผลทางตรงต่อทัศนคติของผูบ้ริโภคในธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ใน
ประเทศไทย 

 
ผลการทดสอบความสอดคล้องและความกลมกลืนขององค์ประกอบเชิงยืนยนั พบว่า 

ปัจจัยด้านคุณลักษณะของ Micro Influencer ประกอบด้วย ความน่าเช่ือของแหล่งท่ีมา (Source 
Credibility) ความน่าดึงดูดใจของแหล่งท่ีมา (Source Attractiveness) ความสอดคล้องระหว่าง 
ผลิตภณัฑ ์(Product Match-up) และการส่ือสาร (Communication) มีอิทธิพลทางตรงต่อทศันคติของ
ผูบ้ริโภคในธุรกิจอสังหาริมทรัพยใ์นประเทศไทย สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ชฎาพร เช้ือปัญญาวิทย ์
(2565) ไดท้ าการศึกษาเร่ือง การส่ือสารทางการตลาดผ่านผูมี้อิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ ท่ีมีผล
ต่อความเขา้กนัของตราสินคา้และทศันคติต่อตราสินคา้ ของผูใ้ชบ้ริการส่ือสังคมออนไลน์แพลตฟอร์ม
อินสตาแกรม (Instagram) ในประเทศไทย โดยผลการวิจยัพบวา่ ความเขา้กนัของตราสินคา้นั้นขึ้นอยู่
กบัความน่าเช่ือถือ (Credibility) ความเช่ียวชาญ (Expertise) และอตัลกัษณ์ (Identification) ของตวัผูมี้
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อิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ เป็นสามองค์ประกอบท่ีเม่ือผูบ้ริโภคมองถึงความเขา้กนัไดข้องผูมี้
อิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์กบัตราสินคา้ จนน าไปสู่ทศันคติท่ีดีต่อตราสินคา้ 
 

5.2.2 วตัถุประสงค์ของการวิจัยข้อท่ี 2: เพื่อศึกษาอิทธิพลด้านคุณลักษณะของ Micro 
Influencer ประกอบด้วย ความน่าเช่ือของแหล่งท่ีมา (Source Credibility) ความน่าดึงดูดใจของ
แหล่งท่ีมา (Source Attractiveness) ความสอดคลอ้งระหวา่ง ผลิตภณัฑ ์(Product Match-up) และการ
ส่ือสาร (Communication) ท่ีส่งผลทางตรงต่อความตั้งใจซ้ือในธุรกิจอสังหาริมทรัพยใ์นประเทศไทย 

 
ผลการทดสอบความสอดคล้องและความกลมกลืนขององค์ประกอบเชิงยืนยนั พบว่า 

ปัจจยัด้านคุณลกัษณะของ Micro Influencer ทั้ง 4 ด้าน ประกอบด้วย ความน่าเช่ือของแหล่งท่ีมา 
(Source Credibility) ความน่าดึงดูดใจของแหล่งท่ีมา (Source Attractiveness) ความสอดคล้องระหว่าง 
ผลิตภัณฑ์ (Product Match-up) และการส่ือสาร (Communication) ไม่มีอิทธิพลทางตรงต่อความ
ตั้งใจซ้ือในธุรกิจอสังหาริมทรัพยใ์นประเทศไทย ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ พสชนนั วรรณสอน 
(2564) ไดท้ าการศึกษาเร่ือง อิทธิพลของ Macro-Influencer ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ High Involvement 
ประเภทอสังหาริมทรัพย์ โดยผลการวิจัยพบว่าปัจจัยด้านความเช่ียวชาญของอินฟลูเอนเซอร์ 
(Expertise), ปัจจยัดา้นความน่าดึงดูดของอินฟลูเอนเซอร์ (Altractiveness) ส่งผลต่อพฤติกรรมการ
ซ้ืออสังหาริมทรัพยอ์ย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ ณ ระดบัความเช่ือมัน่ 95 เปอร์เซ็นต ์โดยดา้นความน่า
ดึงดูดของอินฟลูเอนเซอร์ (Attractiveness) มีอิทธิพลมากท่ีสุด 
 

5.2.3 วตัถุประสงค์ของการวิจัยข้อท่ี 3: เพื่อศึกษาอิทธิพลด้านทัศนคติของผูบ้ริโภค 
(Customer Attitude) ท่ีส่งผลทางตรงต่อความตั้งใจซ้ือในธุรกิจอสังหาริมทรัพยใ์นประเทศไทย 

 
ผลการทดสอบความสอดคล้องและความกลมกลืนขององค์ประกอบเชิงยืนยนั พบว่า 

ปัจจยัดา้นทศันคติของผูบ้ริโภค (Customer Attitude) ไม่มีอิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจซ้ือในธุรกิจ
อสังหาริมทรัพยใ์นประเทศไทย ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ภูริทตั โกญจนาวรรณ (2564) ได้
ท าการศึกษาเร่ือง ทศันคติท่ีมีต่อ Influencer ในส่ือสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภค Generation Z และ
พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ประเภทสกินแคร์ของผูบ้ริโภค Generation Z โดยผลการวิจยัพบว่า กลุ่ม
ตวัอย่างมีการเปิดรับข่าวสาร จาก Influencer ผ่านช่องทาง YouTube, Twitter, Instagram, เวบ็กระทู,้ 
Facebook, Tiktok ตามล าดับ รวมถึงมีการเลือกเปิดรับส่ือในรูปแบบคลิปวิดีโอมากท่ีสุด มีการ
เปิดรับข่าวสาร เพื่อน าเหตุผลมาประกอบการตดัสินใจในการซ้ือสินคา้ โดยกลุ่มตวัอย่างมีการให้
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ความส าคัญกับ ความน่าเช่ือถือของ Influencer มากท่ีสุด อีกทั้ งผู ้บริโภคส่วนใหญ่ซ้ือสินค้า
ประเภทสกินแคร์ ตามค าแนะน าของ Influencer ดว้ยเหตุผล “อยากทดลองสินคา้ตาม Influencer” 
และ “รู้สึกเช่ือถือ ในคุณภาพของสินคา้” อีกทั้งผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ยงัคงมีแนวโน้มพฤติกรรมท่ีจะ
เปิดรับข่าวสารและ มีความตั้งใจท่ีซ้ือสินคา้ตามค าแนะน าของ Influencer มากถึงร้อยละ 80 
 

5.2.4 วตัถุประสงค์ของการวิจยัขอ้ท่ี 4: เพื่อศึกษาอิทธิพลดา้นทศันคติของผูบ้ริโภค เป็น
ตวัแปรคัน่กลางท่ีเช่ือมโยงอิทธิพลของปัจจยัดา้นคุณลกัษณะของ Micro Influencer ประกอบดว้ย 
ความน่าเ ช่ือของแหล่ง ท่ีมา (Source Credibility) ความน่าดึงดูดใจของแหล่ง ท่ีมา (Source 
Attractiveness) ความสอดคลอ้งระหว่าง ผลิตภณัฑ ์(Product Match-up) และการส่ือสาร (Communication) 
สู่ความตั้งใจซ้ือในธุรกิจอสังหาริมทรัพยใ์นประเทศไทย 

 
ผลจากการวิเคราะห์โมเดลความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุโดยใชว้ิธีการวิเคราะห์ เทคนิคสมการ

โครงสร้างเชิงเส้นเพื่อหาเส้นทางอิทธิพลเชิงสาเหตุของตวัแปร โดยการทดสอบความกลมกลืน
ระหว่างโมเดลสมมติฐานกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์พบว่า ปัจจยัดา้นทศันคติของผูบ้ริโภค เป็นตวัแปร
คัน่กลางท่ีเช่ือมโยงอิทธิพลของปัจจยัดา้นคุณลกัษณะของ Micro Influencer ประกอบดว้ย ความน่า
เช่ือของแหล่งท่ีมา (Source Credibility) ความน่าดึงดูดใจของแหล่งท่ีมา (Source Attractiveness) 
ความสอดคลอ้งระหว่าง ผลิตภณัฑ ์(Product Match-up) และการส่ือสาร (Communication) สู่ความ
ตั้งใจซ้ือในธุรกิจอสังหาริมทรัพยใ์นประเทศไทย สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Rodrigues (2021) ได้
ท าการศึกษาเ ร่ือง “The Impact of Social Media Influencers on Consumer Perception About The 
Product And Purchase Intention” โดยผลการวิจยัพบว่า ปัจจยัท่ีมีผลกระทบมากท่ีสุดต่อความตั้งใจ
ซ้ือ คือ ความน่าดึงดูดใจของแหล่งท่ีมาและการส่ือสาร นอกจากน้ีการรับรู้ของผูบ้ริโภคเก่ียวกบั
ผลิตภณัฑ์ส่งผลในเชิงบวกต่อความตั้งใจซ้ือโดยตรง และเป็นตวักลางในความสัมพนัธ์ระหว่าง
คุณลกัษณะของผูมี้อิทธิพลทางโซเชียลมีเดียลและความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภค 
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5.3 ข้อเสนอแนะในการวิจัย 
 

5.3.1 ข้อเสนอแนะในการน าผลการวิจัยไปใช้ 
 

ผูป้ระกอบการ นักการตลาด หรือบุคคลท่ีเก่ียวขอ้งควรพิจารณาเลือก Micro Influencer 
ดา้นธุรกิจอสังหาริมทรัพยใ์นประเทศไทย ควรพิจารณาเลือกจากคนท่ีมีคุณลกัษณะในดา้นความ
สอดคล้องระหว่างผลิตภัณฑ์ (Product Match-up) เป็นเกณฑ์ในการเลือกอันดับแรก เน่ืองจาก
งานวิจยัน้ีปัจจยัดา้นคุณลกัษณะของ Micro Influencer ความสอดคลอ้งระหว่างผลิตภณัฑ ์(Product 
Match-up) เป็นปัจจยัท่ีส่งผลเชิงบวกกับทศันคติของผูบ้ริโภคซ่ึงน าไปสู่การตัดสินใจในการ ซ้ือ
อสังหาริมทรัพยใ์นประเทศไทยมากท่ีสุด นอกจากน้ีจะเป็นการพิจารณาคุณลกัษณะดา้นการส่ือสาร 
(Communication) ด้านความน่าเช่ือของแหล่งท่ีมา (Source Credibility) และด้านความน่าดึงดูดใจ
ของแหล่งท่ีมา (Source Attractiveness) ตามล าดบั 

 
ส าหรับผูท่ี้สนใจจะท าอาชีพ Micro Influencer ดา้นธุรกิจอสังหาริมทรัพยใ์นประเทศไทย 

หรือ ผูท่ี้เป็น Micro Influencer ด้านธุรกิจอสังหาริมทรัพย์อยู่แล้ว ในการน าเสนอข้อมูลควรให้
ความส าคัญกับการส่ือสาร (Communication) เป็นอันดับแรก เน่ืองจากงานวิจัยน้ีปัจจัยด้าน
คุณลักษณะของ Micro Influencer การส่ือสาร (Communication) เป็นปัจจัยท่ีส่งผลเชิงบวกต่อ
ทัศนคติของผูบ้ริโภคมากท่ีสุด นอกจากน้ีจะเป็นการพิจารณาคุณลักษณะด้านความสอดคล้อง
ระหว่าง ผลิตภณัฑ์ (Product Match-up) ดา้นความน่าเช่ือของแหล่งท่ีมา (Source Credibility) และ
ดา้นความน่าดึงดูดใจของแหล่งท่ีมา (Source Attractiveness) ตามล าดบั 

 
5.3.2 ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยในอนาคต 
 
ควรศึกษาตวัแปรอ่ืนในดา้นคุณลกัษณะของ Micro Influencer ท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือใน

ธุรกิจอสังหาริมทรัพยใ์นประเทศไทยเพิ่มเติม และในการวิจยัในอนาคตควรระบุแพลตฟอร์มท่ี
ตอ้งการศึกษให้เฉพาะเจาะจงมากขึ้น เน่ืองจากหากไดข้อ้มูลข่าวสารจากแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียท่ี
แตกต่างกนั อาจจะท าใหผู้ต้อบแบบสอบถามมีทศันคติและความคิดเห็นท่ีแตกต่างกนัออกไป 
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แบบสอบถามเพ่ือการวิจัย 
เร่ือง อิทธิพลตัวแปรคั่นกลางของทัศนคติของผู้บริโภคท่ีถ่ายทอดอทิธิพล 

ของคุณลกัษณะของ Micro Influencer ต่อความตั้งใจซ้ือ 
ในธุรกจิอสังหาริมทรัพย์ในประเทศไทย 

 

ค าชี้แจง: แบบสอบถามการวิจยัเร่ือง อิทธิพลตวัแปรคัน่กลางของทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีถ่ายทอด
อิทธิพลของคุณลกัษณะของ Micro Influencer ต่อความตั้งใจซ้ือในธุรกิจอสังหาริมทรัพยใ์นประเทศ
ไทย โดยมีวตัถุประสงค์ศึกษาอิทธิพลของคุณลกัษณะของ Micro Influencer ทศันคติของผูบ้ริโภค
และความตั้งใจซ้ือในธุรกิจอสังหาริมทรัพยใ์นประเทศไทย และ เพื่อศึกษาอิทธิพลตวัแปรคัน่กลาง
ของทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีถ่ายทอดอิทธิพลของคุณลกัษณะของ Micro Influencer สู่ความตั้งใจซ้ือ
ในธุรกิจอสังหาริมทรัพยใ์นประเทศไทย  

ผูว้ิจยัขอความอนุเคราะห์จากผูต้อบแบบสอบถามทุกท่านในการตอบแบบสอบถามให้
ครบทุกขอ้ ซ่ึงค าตอบของท่านไม่มีขอ้ถูกหรือผิด ขอให้ท่านตอบแบบสอบตามความความเป็นจริง 
ตามความรู้สึกและมุมมองของทุกท่าน เพื่อให้ผลการวิจยัในคร้ังน้ีมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้นและ
สามารถน าไปใช้ประโยชน์อย่างแทจ้ริง โดยขอ้มูลท่ีไดม้านั้นจะน าไปใช้ประโยชน์ทางการศึกษา
เท่านั้น ข้อมูลในการกรอกแบบสอบถามของท่านจะถูกเก็บเป็นความลับ โดยแบบสอบถามน้ี
ประกอบไปดว้ย 5 ส่วนดงัน้ี 

ส่วนค าถามคดักรอง 
ส่วนท่ี 1: ขอ้มูลทางประชากรศาสตร์ 
ส่วนท่ี 2: ขอ้มูลพฤติกรรมการรับข้อมูลจาก Micro Influencer ด้านอสังหาริมทรัพย์ใน

ประเทศไทย 
ส่วนท่ี 3: คุณลกัษณะ Micro Influencer ดา้นอสังหาริมทรัพยใ์นประเทศไทย 
ส่วนท่ี 4: ทศันคติของผูบ้ริโภค 
ส่วนท่ี 5: ความตั้งใจซ้ือในธุรกิจอสังหาริมทรัพยใ์นประเทศไทย 
ผูวิ้จัยขอขอบคุณผูต้อบแบบสอบถามทุกท่านท่ีเสียสละเวลามาตอบแบบสอบถามน้ี  

จึงขอขอบคุณ ณ โอกาสน้ี 
 
 

ขอแสดงความนบัถือ 
นางสาวนลินรัตน์ รภสัศกัย ์
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ส่วนค าถามคัดกรอง 
ค าชี้แจง: โปรดท าเคร่ืองหมาย  ลงในช่อง  หนา้ขอ้ความท่ีตรงกบัตามความเป็นจริงมากท่ีสุด 
1. ท่านเคยรับชมวิดีโอคอนเทนต์หรือติดตาม Micro Influencer ดา้นอสังหาริมทรัพยใ์นประเทศ

ไทยหรือไม่ 
 เคย    ไม่เคย 

2. ท่านเคยรับชมวิดีโอคอนเทนตห์รือติดตาม Micro Influencer ดา้นอสังหาริมทรัพยใ์นประเทศ
ไทยในช่วง 1 ปีท่ีผา่นมาหรือไม่ 
 เคย    ไม่เคย 

หมายเหตุ หากตอบไม่เคยจะจบการตอบแบบสอบถามทนัที ขอขอบพระคุณท่ีท่านให้ความร่วมมือ
ในการตอบแบบสอบถามน้ี 
 
ส่วนท่ี 1: ข้อมูลทางประชากรศาสตร์ 
ค าชี้แจง: โปรดท าเคร่ืองหมาย  ลงในช่อง  หนา้ขอ้ความท่ีตรงความเป็นจริงท่ีสุดเพียงขอ้เดียว 
1. เพศ 

 เพศชาย    เพศหญิง   เพศทางเลือก 
2. อาย ุ

 อายนุอ้ยกวา่ 18 ปี   อาย ุ18-25 ปี   อาย ุ26-40 ปี 
 อาย ุ41-60 ปี   อายมุากกวา่ 60 ปีขึ้นไป 

3. ระดบัการศึกษา 
 ต ่ากวา่ปริญญาตรี   ปริญญาตรี    
 ปริญญาโท   ปริญญาเอก 

4. สถานภาพ 
 โสด    สมรส / อยูร่่วมกนั   
 แยกกนัอยู/่หยา่ร้าง/มา้ย 

5. อาชีพ 
 นกัเรียน / นกัศึกษา   พนกังานบริษทัเอกชน 
 พนกังานรัฐวิสาหกิจ  เจา้ของธุรกิจ / อาชีพอิสระ 

6. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
 นอ้ยกวา่ 20,000 บาท  20,001 - 40,000 บาท  40,001 - 60,000 บาท 
 60,001 - 80,000 บาท  80,001 - 100,000 บาท  100,000 บาทขึ้นไป 



 

 

135 

ส่วนท่ี 2: ข้อมูลพฤติกรรมการรับข้อมูลจาก Micro Influencerด้านอสังหาริมทรัพย์ในประเทศไทย 
ค าชี้แจง: โปรดท าเคร่ืองหมาย  ลงในช่อง  หนา้ขอ้ความท่ีตรงความเป็นจริงท่ีสุดเพียงขอ้เดียว 

7. ช่องทางแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียท่ีท่านรับชมวิดีโอคอนเทนต์หรือติดตาม Micro Influencer 
ดา้นอสังหาริมทรัพยใ์นประเทศไทย โดยเลือกขอ้ท่ีตรงความเป็นจริงมากท่ีสุดเพียงขอ้เดียว 
 Facebook   YouTube   TikTok 
 Instagram   Twitter   Website 

8. ท่านรับชมวิดีโอคอนเทนต์หรือติดตาม Micro Influencer ดา้นอสังหาริมทรัพยใ์นประเทศไทย
บ่อยแค่ไหน โดยเลือกขอ้ท่ีตรงความเป็นจริงมากท่ีสุดเพียงขอ้เดียว 
 1-2 คร้ัง / สัปดาห์   3-4 คร้ัง / สัปดาห์ 
 1-2 คร้ัง / เดือน   3-4 คร้ัง / เดือน 

9. ระยะเวลาท่ีท่านรับชมวิดีโอคอนเทนต์หรือติดตาม Micro Influencer ดา้นอสังหาริมทรัพยใ์น
ประเทศไทยเฉล่ียในแต่ละคร้ัง โดยเลือกขอ้ท่ีตรงความเป็นจริงมากท่ีสุดเพียงขอ้เดียว 
 5-15 นาที   15-30 นาที   30 นาทีขึ้นไป 

10. จ านวน Micro Influencer ดา้นอสังหาริมทรัพยใ์นประเทศไทยท่ีท่านรับชมวิดีโอคอนเทนต์หรือ
ติดตามมีก่ีคน โดยเลือกขอ้ท่ีตรงความเป็นจริงมากท่ีสุดเพียงขอ้เดียว 
 1-2 คน    3-4 คน   5 คนขึ้นไป 
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ส่วนท่ี 3: คุณลกัษณะ Micro Influencer ด้านอสังหาริมทรัพย์ในประเทศไทย 
ค าชี้แจง: โปรดท าเคร่ืองหมาย  ลงในช่อง  หนา้ขอ้ความท่ีตรงความเป็นจริงท่ีสุดเพียงขอ้เดียว 

โดยท่ี 5 หมายถึง เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 
 4  หมายถึง เห็นดว้ย 
 3  หมายถึง เฉย ๆ  
 2  หมายถึง ไม่เห็นดว้ย 
 1 หมายถึง ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 

ข้อ 
คุณลกัษณะ Micro Influencer  

ด้านอสังหาริมทรัพย์ในประเทศไทย 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

ความน่าเช่ือของแหล่งท่ีมา (Source Credibility) 
1 Micro Influencer จะตอ้งมีความซ่ือสัตยใ์นการใหข้อ้มูล 

รวมถึงอธิบายผลประโยชน์ท่ีลูกคา้จะไดรั้บอยา่งอยา่ง
ครบถว้น 

     

2 Micro Influencer ตอ้งมีความน่าเช่ือถือ ขอ้มูลต่าง ๆ ท่ี
น าเสนอจะตอ้งมีแหล่งอา้งอิงท่ีชดัเจนและสามารถ
พิสูจน์ได ้

     

3 Micro Influencer ตอ้งมีความรู้ดา้นอสังหาริมทรัพยจ์าก
ทางการเรียนรู้ผา่นส่ือต่าง ๆ เช่น หนงัสือ เวบ็ไซต ์หรือ
วิดีโอบนอินเทอร์เน็ต 

     

4 

Micro Influencer ตอ้งมีความเช่ียวชาญในดา้น
อสังหาริมทรัพย ์ซ่ึงจะตอ้งผ่านกระบวนการอบรม  
การฝึกฝน และการมีประสบการณ์ในดา้น
อสังหาริมทรัพยม์าก่อน 

     

ความน่าดึงดูดใจของแหล่งท่ีมา (Source Attractiveness) 
5 Micro Influencer ตอ้งมีรูปลกัษณ์ภายนอกท่ีดูดี      
6 Micro Influencer ตอ้งมีเสน่หใ์นดา้นของการพูดหรือ

การน าเสนอ มีเทคนิคการพูดท่ีเป็นเอกลกัษณ์ 
     

7 Micro Influencer ตอ้งมีความเป็นกนัเอง ท าใหท้่านรู้สึก
วา่สามารถเขา้ถึงไดแ้ละเป็นมิตรกบัท่าน 
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ข้อ 
คุณลกัษณะ Micro Influencer  

ด้านอสังหาริมทรัพย์ในประเทศไทย 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 
8 Micro Influencer ตอ้งเป็นท่ีช่ืนชอบและมีช่ือเสียงใน

วงการดา้นอสังหาริมทรัพย ์
     

ความสอดคล้องระหว่างผลติภัณฑ์ (Product Match-up) 
9 Micro Influencer ตอ้งมีภาพลกัษณ์ท่ีเหมาะสมท่ีจะ

แนะน าผลิตภณัฑด์า้นอสังหาริมทรัพย ์
     

10 Micro Influencer ตอ้งมีประสิทธิภาพในการน าเสนอ
ผลิตภณัฑด์า้นอสังหาริมทรัพย ์

     

11 Micro Influencer ตอ้งมีภาพลกัษณ์ท่ีเขา้กนัไดก้บัแบ
รนด์อสังหาริมทรัพยท่ี์น าเสนอได ้

     

12 Micro Influencer ตอ้งสามารถท าใหท้่านจดจ าแบรนด์
อสังหาริมทรัพยท่ี์น าเสนอได ้

     

การส่ือสาร (Communication) 

13 Micro Influencer ตอ้งเป็นแหล่งใหข้อ้มูลท่ีดี มีความ
ตรงไปตรงมา 

     

14 Micro Influencer ตอ้งใหข้อ้มูลไดท้นัสถานการณ์

ปัจจุบนั 

     

15 Micro Influencer ตอ้งช่วยเพิ่มความสะดวกสบายใหท้่าน

ในการใหข้อ้มูลเก่ียวกบัอสังหาริมทรัพย ์                                                         

     

16 Micro Influencer ตอ้งใหข้อ้มูลเก่ียวกบัอสังหาริมทรัพย์

ไดอ้ยา่งครบถว้น 
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ส่วนท่ี 4: ทัศนคติของผู้บริโภค 
ค าชี้แจง: โปรดท าเคร่ืองหมาย  ลงในช่อง  หนา้ขอ้ความท่ีตรงความเป็นจริงท่ีสุดเพียงขอ้เดียว 

โดยท่ี 5 หมายถึง เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 
 4  หมายถึง เห็นดว้ย 
 3  หมายถึง เฉย ๆ  
 2  หมายถึง ไม่เห็นดว้ย 
 1 หมายถึง ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 
 

ข้อ ทัศนคติของผู้บริโภค (Customer Attitude) 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 
17 แบรนดอ์สังหาริมทรัพยท่ี์โฆษณาโดย Micro Influencer 

ท่ีท่านติดตามีความน่าเช่ือถือมากกวา่แบรนด์อ่ืน 
     

18 ท่านไวว้างใจแบรนด์อสังหาริมทรัพยท่ี์แนะน าโดย 
Micro Influencer มากกวา่แบรนด์อ่ืน 

     

19 ท่านมีการรับรู้เชิงบวกเก่ียวกบัแบรนดอ์สังหาริมทรัพยท่ี์ 
Micro Influencer เป็นผูส้นบัสนุน 

     

20 ท่านมีความคิดเห็นท่ีดีเก่ียวกบัแบรนดอ์สังหาริมทรัพยท่ี์
โฆษณาโดย Micro Influencer 
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ส่วนท่ี 5: ความตั้งใจซ้ือในธุรกจิอสังหาริมทรัพย์ในประเทศไทย 
ค าชี้แจง: โปรดท าเคร่ืองหมาย  ลงในช่อง  หนา้ขอ้ความท่ีตรงความเป็นจริงท่ีสุดเพียงขอ้เดียว 

โดยท่ี 5 หมายถึง เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 
 4  หมายถึง เห็นดว้ย 
 3  หมายถึง เฉย ๆ  
 2  หมายถึง ไม่เห็นดว้ย 
 1 หมายถึง ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 
  

ข้อ ความตั้งใจซ้ือในธุรกจิอสังหาริมทรัพย์ในประเทศไทย 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 
21 บ่อยคร้ังท่ีท่านมีความตั้งใจท่ีจะซ้ือผลิตภณัฑท่ี์โฆษณาโดย 

Micro Influencer ท่ีท่านติดตาม 
     

22 ปกติท่านจะแนะน าผลิตภณัฑท่ี์โฆษณาโดย Micro Influencer ท่ี
ท่านติดตามอยูใ่หก้บัคนรู้จกั 

     

23 โอกาสท่ีท่านจะพิจารณาเลือกซ้ือแบรนดท่ี์แนะน าโดย Micro 
Influencer มีค่อนขา้งสูง 

     

24 ท่านจะนึกถึงแบรนดท่ี์แนะน าโดย Micro Influencer เม่ือท่าน
ตอ้งการจะซ้ือสินคา้ 

     

 
- - - ขอบคุณทุกท่านท่ีให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม - - - 



 
 

 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

 
ภาคผนวก ข 

รายช่ือผู้ทรงคุณวุฒิตรวจสอบคุณภาพของแบบสอบถาม 
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รายช่ือผู้ทรงคุณวุฒิท่ีให้ความอนุเคราะห์ตรวจสอบคุณภาพของแบบสอบถาม 
 
ล าดบั รายช่ือ ต าแหน่ง 

1 ดร.พชรพร พิจารณากุล Managing Director บริษทั อิน จีเนียส ซิมมูเลชัน่ จ ากดั, 
ผูเ้ช่ียวชาญดา้นการวางแผนกลยทุธ์การตลาด Digital 
Marketing, Branding และ Personal Branding 
Development 
 

2 ดร.ดนยวรรณ จนัโทกุล ผูอ้  านวยการศูนยพ์ฒันากิจกรรมนกัศึกษา คณะ
บริหารธุรกิจและเศรษฐศาสตร์ มหาวิทยาลยัอสัสัมชญั 
 

3 ดร.พชัร์หทยั จารุทวีผลนุกูล อาจารยป์ระจ าคณะบริหารธุรกิจ หลกัสูตร 
บริหารธุรกิจมหาบณัฑิต มหาวิทยาลยัรังสิต 

 
 
 
 
 
  



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

ภาคผนวก ค 
หนังสือขอเชิญเป็นผู้ทรงคุณวุฒิตรวจสอบคุณภาพของแบบสอบถาม 
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วนัท่ี 5 กนัยายน 2566 
 

เร่ือง ขอเชิญเป็นผู้ทรงคุณวุฒิตรวจสอบเคร่ืองมือในการวิจัย 
เรียน ดร.พชรพร พิจารณากุล 

(Managing Director บริษัท อิน จีเนียส ซิมมูเลชั่น จ ากัด, ผูเ้ช่ียวชาญด้านการวางแผน 
กลยทุธ์การตลาด Digital Marketing, Branding และ Personal Branding Development) 

 
เน่ืองด้วยนางสาว นลินรัตน์ รภัสศักย์ รหัสนักศึกษา 6507325 นักศึกษาปริญญาโท 

หลกัสูตรบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลยัรังสิต เป็นผูก้  าลงัศึกษาและจดัท า
วิทยานิพนธ์เร่ือง อิทธิพลตัวแปรคั่นกลางของทัศนคติของผู ้บริโภคท่ีถ่ายทอดอิทธิพลของ
คุณลกัษณะของ Micro Influencer ต่อความตั้งใจซ้ือในธุรกิจอสังหาริมทรัพยใ์นประเทศไทย มีความ
ประสงคจ์ะขอเชิญท่านตรวจสอบเคร่ืองมือในการวิจยั เพื่อประกอบการท าวิทยานิพนธ์ดงักล่าว 

 
ในการน้ีผม ดร.วรพจน์ ศิริชาลีชยั อาจารยป์ระจ าคณะบริหารธุรกิจ หลกัสูตรบริหารธุรกิจ

มหาบณัฑิต มหาวิทยาลยัรังสิต จึงขอความอนุเคราะห์ท่านโปรดให้ความอนุเคราะห์แก่นักศึกษา
ตามท่ีเห็นสมควร 

 
จึงเรียนมาเพื่อโปรดพิจารณาและอนุเคราะห์ จะเป็นพระคุณยิง่ 

 
 
 

ขอแสดงความนบัถือ 

 

 (ดร.วรพจน์ ศิริชาลีชยั) 
อาจารยป์ระจ าคณะบริหารธุรกิจ 
หลกัสูตรบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต 

มหาวิทยาลยัรังสิต 
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วนัท่ี 5 กนัยายน 2566 
 

เร่ือง ขอเชิญเป็นผู้ทรงคุณวุฒิตรวจสอบเคร่ืองมือในการวิจัย 
เรียน ดร.ดนยวรรณ จนัโทกุล 

(ผูอ้  านวยการศูนยพ์ฒันากิจกรรมนกัศึกษา คณะบริหารธุรกิจและเศรษฐศาสตร์ 
มหาวิทยาลยัอสัสัมชญั) 

 
เน่ืองด้วยนางสาว นลินรัตน์ รภัสศักย์ รหัสนักศึกษา 6507325 นักศึกษาปริญญาโท 

หลกัสูตรบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลยัรังสิต เป็นผูก้  าลงัศึกษาและจดัท า
วิทยานิพนธ์เร่ือง อิทธิพลตัวแปรคั่นกลางของทัศนคติของผู ้บริโภคท่ีถ่ายทอดอิทธิพลของ
คุณลกัษณะของ Micro Influencer ต่อความตั้งใจซ้ือในธุรกิจอสังหาริมทรัพยใ์นประเทศไทย มีความ
ประสงคจ์ะขอเชิญท่านตรวจสอบเคร่ืองมือในการวิจยั เพื่อประกอบการท าวิทยานิพนธ์ดงักล่าว 

 
ในการน้ีผม ดร.วรพจน์ ศิริชาลีชยั อาจารยป์ระจ าคณะบริหารธุรกิจ หลกัสูตรบริหารธุรกิจ

มหาบณัฑิต มหาวิทยาลยัรังสิต จึงขอความอนุเคราะห์ท่านโปรดให้ความอนุเคราะห์แก่นักศึกษา
ตามท่ีเห็นสมควร 

 
จึงเรียนมาเพื่อโปรดพิจารณาและอนุเคราะห์ จะเป็นพระคุณยิง่ 

 
 

ขอแสดงความนบัถือ 

 

 (ดร.วรพจน์ ศิริชาลีชยั) 
อาจารยป์ระจ าคณะบริหารธุรกิจ 
หลกัสูตรบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต 

มหาวิทยาลยัรังสิต 
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เร่ือง ขอเชิญเป็นผู้ทรงคุณวุฒิตรวจสอบเคร่ืองมือในการวิจัย 
เรียน ดร.พชัร์หทยั จารุทวีผลนุกูล 

(อาจารยป์ระจ าคณะบริหารธุรกิจ หลกัสูตรบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต มหาวิทยาลยัรังสิต) 
 

เน่ืองด้วยนางสาว นลินรัตน์ รภัสศักย์ รหัสนักศึกษา 6507325 นักศึกษาปริญญาโท 
หลกัสูตรบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลยัรังสิต เป็นผูก้  าลงัศึกษาและจดัท า
วิทยานิพนธ์เร่ือง อิทธิพลตัวแปรคั่นกลางของทัศนคติของผู ้บริโภคท่ีถ่ายทอดอิทธิพลของ
คุณลกัษณะของ Micro Influencer ต่อความตั้งใจซ้ือในธุรกิจอสังหาริมทรัพยใ์นประเทศไทย มีความ
ประสงคจ์ะขอเชิญท่านตรวจสอบเคร่ืองมือในการวิจยั เพื่อประกอบการท าวิทยานิพนธ์ดงักล่าว 

 
ในการน้ีผม ดร.วรพจน์ ศิริชาลีชยั อาจารยป์ระจ าคณะบริหารธุรกิจ หลกัสูตรบริหารธุรกิจ

มหาบณัฑิต มหาวิทยาลยัรังสิต จึงขอความอนุเคราะห์ท่านโปรดให้ความอนุเคราะห์แก่นักศึกษา
ตามท่ีเห็นสมควร 

 
จึงเรียนมาเพื่อโปรดพิจารณาและอนุเคราะห์ จะเป็นพระคุณยิง่ 

 
 
 

ขอแสดงความนบัถือ 

 

 (ดร.วรพจน์ ศิริชาลีชยั) 
อาจารยป์ระจ าคณะบริหารธุรกิจ 
หลกัสูตรบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต 

มหาวิทยาลยัรังสิต 

 



 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ง 
แบบตอบรับการเป็นผู้ทรงคุณวุฒิตรวจสอบคุณภาพของแบบสอบถาม 
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เร่ือง เอกสารตอบรับการเป็นผู้ทรงคุณวุฒิตรวจสอบเคร่ืองมือในการวิจัย 
เรียน ดร.วรพจน์ ศิริชาลีชยั 
 (อาจารยป์ระจ าคณะบริหารธุรกิจ หลกัสูตรบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต มหาวิทยาลยัรังสิต) 
 

ตามท่ี ดร.วรพจน์ ศิริชาลีชัย  อาจารย์ประจ าคณะบริหารธุรกิจ  หลักสูตรบริหารธุรกิจ
มหาบณัฑิต มหาวิทยาลยัรังสิต ขอความอนุเคราะห์ให้เป็นผูท้รงคุณวุฒิตรวจสอบเคร่ืองมือในการ
วิจัย เพื่อประกอบการท าวิทยานิพนธ์ เร่ือง อิทธิพลตัวแปรคั่นกลางของทัศนคติของผูบ้ริโภคท่ี
ถ่ายทอดอิทธิพลของคุณลกัษณะของ Micro Influencer ต่อความตั้งใจซ้ือในธุรกิจอสังหาริมทรัพย์
ในประเทศไทย แก่นางสาว นลินรัตน์ รภสัศกัย ์นกัศึกษาปริญญาโทนั้น 

 
ในการน้ีดิฉัน ดร.พชรพร พิจารณากุล ต าแหน่ง Managing Director บริษทั อินจีเนียส ซิมมู

เลชั่น จ ากัด, ผู ้เ ช่ียวชาญด้านการวางแผนกลยุทธ์การตลาด , Digital Marketing, Branding และ 
Personal Branding Development ไดรั้บหนังสือขอเชิญเป็นผูท้รงคุณวุฒิตรวจสอบเคร่ืองมือในการ
วิจัยแล้ว มีความยินดีเป็นผู ้ทรงคุณวุฒิตรวจสอบเคร่ืองมือในการวิจัย  เพื่อประกอบการท า
วิทยานิพนธ์ดงักล่าว และยนิยอมใหเ้ปิดเผยช่ือในเล่มวิทยานิพนธ์ได ้
 
 

ขอแสดงความนบัถือ 

 

(ดร.พชรพร พิจารณากุล) 
Managing Director  

บริษทั อินจีเนียส ซิมมูเลชัน่ จ ากดั 
(ผูเ้ช่ียวชาญดา้นการวางแผนกลยทุธ์การตลาด, 

Digital Marketing, Branding, 
 และ Personal Branding Development) 
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เร่ือง เอกสารตอบรับการเป็นผู้ทรงคุณวุฒิตรวจสอบเคร่ืองมือในการวิจัย 
เรียน ดร.วรพจน์ ศิริชาลีชยั 
 (อาจารยป์ระจ าคณะบริหารธุรกิจ หลกัสูตรบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต มหาวิทยาลยัรังสิต) 
 

ตามท่ี ดร.วรพจน์ ศิริชาลีชัย  อาจารย์ประจ าคณะบริหารธุรกิจ  หลักสูตรบริหารธุรกิจ
มหาบณัฑิต มหาวิทยาลยัรังสิต ขอความอนุเคราะห์ให้เป็นผูท้รงคุณวุฒิตรวจสอบเคร่ืองมือในการ
วิจัย เพื่อประกอบการท าวิทยานิพนธ์ เร่ือง อิทธิพลตัวแปรคั่นกลางของทัศนคติของผูบ้ริโภคท่ี
ถ่ายทอดอิทธิพลของคุณลกัษณะของ Micro Influencer ต่อความตั้งใจซ้ือในธุรกิจอสังหาริมทรัพย์
ในประเทศไทย แก่นางสาว นลินรัตน์ รภสัศกัย ์นกัศึกษาปริญญาโทนั้น 

 
ในการน้ีดิฉัน ดร. ดนยวรรณ จนัโทกุล ต าแหน่ง ผูอ้  านวยการศูนยพ์ฒันากิจกรรมนกัศึกษา 

คณะบริหารธุรกิจและเศรษฐศาสตร์ มหาวิทยาลยัอสัสัมชญั ไดรั้บหนงัสือขอเชิญเป็นผูท้รงคุณวุฒิ
ตรวจสอบเคร่ืองมือในการวิจยัแลว้ มีความยนิดีเป็นผูท้รงคุณวุฒิตรวจสอบเคร่ืองมือในการวิจยั เพื่อ
ประกอบการท าวิทยานิพนธ์ดงักล่าว และยนิยอมใหเ้ปิดเผยช่ือในเล่มวิทยานิพนธ์ได้ 
 
 

ขอแสดงความนบัถือ 

 

 
(ดร. ดนยวรรณ จนัโทกุล) 

ผูอ้  านวยการศูนยพ์ฒันากิจกรรมนกัศึกษา 
คณะบริหารธุรกิจและเศรษฐศาสตร์ 

มหาวิทยาลยัอสัสัมชญั 
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วนัท่ี 5 กนัยายน 2566 
 

เร่ือง เอกสารตอบรับการเป็นผู้ทรงคุณวุฒิตรวจสอบเคร่ืองมือในการวิจัย 
เรียน ดร.วรพจน์ ศิริชาลีชยั 
 (อาจารยป์ระจ าคณะบริหารธุรกิจ หลกัสูตรบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต มหาวิทยาลยัรังสิต) 
 

ตามท่ี ดร.วรพจน์ ศิริชาลีชัย  อาจารย์ประจ าคณะบริหารธุรกิจ  หลักสูตรบริหารธุรกิจ
มหาบณัฑิต มหาวิทยาลยัรังสิต ขอความอนุเคราะห์ให้เป็นผูท้รงคุณวุฒิตรวจสอบเคร่ืองมือในการ
วิจัย เพื่อประกอบการท าวิทยานิพนธ์ เร่ือง อิทธิพลตัวแปรคั่นกลางของทัศนคติของผูบ้ริโภคท่ี
ถ่ายทอดอิทธิพลของคุณลกัษณะของ Micro Influencer ต่อความตั้งใจซ้ือในธุรกิจอสังหาริมทรัพย์
ในประเทศไทย แก่นางสาว นลินรัตน์ รภสัศกัย ์นกัศึกษาปริญญาโทนั้น 

 
ในการน้ีดิฉัน ดร.พชัร์หทัย จารุทวีผลนุกูล  ต าแหน่ง อาจารย์ประจ าคณะบริหารธุรกิจ 

หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยรังสิต  ได้รับหนังสือขอเชิญเป็นผูท้รงคุณวุฒิ
ตรวจสอบเคร่ืองมือในการวิจยัแลว้ มีความยนิดีเป็นผูท้รงคุณวุฒิตรวจสอบเคร่ืองมือในการวิจยั เพื่อ
ประกอบการท าวิทยานิพนธ์ดงักล่าว และยนิยอมใหเ้ปิดเผยช่ือในเล่มวิทยานิพนธ์ได้ 
 
 

ขอแสดงความนบัถือ 

 

(ดร.พชัร์หทยั จารุทวีผลนุกูล) 
อาจารยป์ระจ าคณะบริหารธุรกิจ  
หลกัสูตรบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต 

มหาวิทยาลยัรังสิต 
 

 



 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก จ 
แบบประเมินความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม 
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แบบประเมินความเช่ือมั่น (IOC) 
 

เร่ือง อทิธิพลตัวแปรคั่นกลางของทัศนคติของผู้บริโภคที่ถ่ายทอดอทิธิพล 
ของคุณลกัษณะของ Micro Influencer ต่อความตั้งใจซ้ือ 

ในธุรกจิอสังหาริมทรัพย์ในประเทศไทย 
อิทธิพลตวัแปรคัน่กลางของในทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีถ่ายทอดอิทธิพลของจากคุณลกัษณะของ 

Micro Influencer ต่อความตั้งใจซ้ือในธุรกิจอสังหาริมทรัพยใ์นประเทศไทย 
 

ค าชี้แจง : แบบสอบถามการวิจยัน้ีเร่ือง อิทธิพลตวัแปรคัน่กลางของทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีถ่ายทอด
อิทธิพลของคุณลกัษณะของ Micro Influencer ต่อความตั้งใจซ้ือในธุรกิจอสังหาริมทรัพยใ์นประเทศ
ไทย โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาอิทธิพลของคุณลักษณะของ Micro Influencer ทัศนคติของ
ผูบ้ริโภค และความตั้งใจซ้ือในธุรกิจอสังหาริมทรัพยใ์นประเทศไทย และเพื่อศึกษาอิทธิพลตวัแปร
คัน่กลางของทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีถ่ายทอดอิทธิพลของคุณลกัษณะของ Micro Influencer สู่ความ
ตั้งใจซ้ือในธุรกิจอสังหาริมทรัพยใ์นประเทศไทย  

ผูว้ิจยัขอความอนุเคราะห์จากผูต้อบแบบสอบถามทุกท่านในการตอบแบบสอบถามให้
ครบทุกขอ้ ซ่ึงค าตอบของท่านไม่มีขอ้ถูก หรือผิด เพื่อให้ผลการวิจยัในคร้ังน้ีมีประสิทธิภาพมาก
ยิง่ขึ้น  ขอใหท้่านตอบแบบสอบตามความความเป็นจริง ตามความรู้สึก และมุมมองของทุกท่าน และ
เพื่อสามารถน าไปใชป้ระโยชน์ไดอ้ย่างแทจ้ริง โดยซ่ึงขอ้มูลท่ีไดม้านั้นจะถูกเก็บเป็นความลบั และ
น าไปใช้ประโยชน์ทางการศึกษาเพียงเท่านั้น ขอ้มูลในการกรอกแบบสอบถามของท่านจะถูกเก็บ
เป็นความลบั โดยแบบสอบถามน้ีประกอบไปดว้ย 5 ส่วน ดงัน้ี 

 

ส่วนค าถามคดักรอง 
ส่วนท่ี 1: ขอ้มูลทางประชากรศาสตร์ 
ส่วนท่ี 2: ขอ้มูลพฤติกรรมการรับขอ้มูลจาก Micro Influencer ด้านอสังหาริมทรัพย์ใน

ประเทศไทย 
ส่วนท่ี 3: คุณลกัษณะ Micro Influencer ดา้นอสังหาริมทรัพยใ์นประเทศไทย 
ส่วนท่ี 4: ทศันคติของผูบ้ริโภค 
ส่วนท่ี 5: ความตั้งใจซ้ือในธุรกิจอสังหาริมทรัพยใ์นประเทศไทย 
 

ขอความอนุเคราะห์ผูท้รงคุณวุฒิ หรือผูเ้ช่ียวชาญช่วยพิจารณาร่างแบบสอบถามฉบบัน้ีว่า
มีความสอดคลอ้งกบัตวัแปรของการวิจยัเร่ืองน้ี หรือไม่ ดว้ยการให้คะแนนในแต่ละขอ้ค าถามใน
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ระบบ IOC โดยการท าเคร่ืองหมาย  ลงในช่องความคิดเห็นท่ีตรงกบัความคิดเห็นของท่านมาก
ท่ีสุด พร้อมเขียนขอ้เสนอแนะท่ีเป็นประโยชน์ในการน าไปพิจารณาปรับปรุงต่อไป 

เกณฑก์ารประเมินการใหค้ะแนนของผูท้รงคุณวุฒิหรือผูเ้ช่ียวชาญ 
1) ใหค้ะแนน +1 เม่ือแน่ใจวา่ขอ้ค าถามขอ้นั้นมีความสอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคท่ี์ตอ้งการ

ศึกษา 
2) ให้คะแนน 0 เม่ือไม่แน่ใจว่าข้อค าถามข้อนั้นมีความสอดคล้องกับวตัถุประสงค์ท่ี

ตอ้งการศึกษา 
3) ให้คะแนน -1 เม่ือแน่ใจว่าข้อค าถามข้อนั้นไม่มีความสอดคล้องกับวตัถุประสงค์ท่ี

ตอ้งการศึกษา 
 

ผู ้วิจัยขอขอบคุณผู ้ทรงคุณวุฒิหรือผู ้เ ช่ียวชาญทุกท่านท่ีเสียสละเวลามาตรวจสอบ
เคร่ืองมือในการวิจยัน้ี จึงขอขอบคุณ ณ โอกาสน้ี 

 
 

ขอแสดงความนบัถือ 
 
  

(นางสาวนลินรัตน์ รภสัศกัย)์ 
นกัศึกษาปริญญาโท หลกัสูตรบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต 

คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลยัรังสิต 
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ส่วนค าถามคัดกรอง 
ค าชี้แจง : โปรดท าเคร่ืองหมาย  ลงในช่องความคิดเห็นท่ีตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 
พร้อมเขียนขอ้เสนอแนะท่ีเป็นประโยชน์ในการน าไปพิจารณาปรับปรุงต่อไป 
 

รายการขอความคิดเห็น 

ความคิดเห็น 

ขอ้เสนอแนะ เหมาะสม 
+1 

ไม่แน่ใจ 
0 

ไม่เหมาะสม 
-1 

3. ท่านเคยรับชมวิดีโอคอนเทนต์
หรือติดตาม Micro Influencer 
ดา้นอสังหาริมทรัพยใ์นประเทศ
ไทย หรือไม่ 
 เคย 
 ไม่เคย 

+1    

4. ท่านเคยรับชมวิดีโอคอนเทนต์
หรือติดตาม Micro Influencer 
ดา้นอสังหาริมทรัพยใ์นประเทศ
ไทยในช่วง 1 ปีท่ีผา่นมา หรือไม่ 
 เคย 
 ไม่เคย 

+1    

 
 
 
 
 
 
  



 

 

154 

ส่วนท่ี 1 : ข้อมูลทางประชากรศาสตร์ 
ค าชี้แจง : โปรดท าเคร่ืองหมาย  ลงในช่องความคิดเห็นท่ีตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 
พร้อมเขียนขอ้เสนอแนะท่ีเป็นประโยชน์ในการน าไปพิจารณาปรับปรุงต่อไป 
 

รายการขอความคิดเห็น 
ความคิดเห็น 

ขอ้เสนอแนะ เหมาะสม 
+1 

ไม่แน่ใจ 
0 

ไม่เหมาะสม 
-1 

11. เพศ 
 เพศชาย 
 เพศหญิง 
 เพศทางเลือก 

+1    

12. อาย ุ
 อายนุอ้ยกวา่ 18 ปี 
 อาย ุ18 – 25 ปี 
 อาย ุ26 – 40 ปี 
 อาย ุ41 – 60 ปี 
 อายมุากกวา่ 60 ปีขึ้นไป 

 0  ช่วงอายุก าหนดห่างกัน
มากเกินไป อาจเพิ่มช่วง 
Scale 30-40 หรือ 41-50 

13. ระดบัการศึกษา 
 ต ่ากวา่ปริญญาตรี 
 ปริญญาตรี 
 ปริญญาโท 
 ปริญญาเอก 

+1    

14. สถานภาพ 
 โสด 
 สมรส/ อยูร่่วมกนั 
 แยกกนัอยู/่ หยา่ร้าง/ มา้ย 

+1   - การเวน้วรรค / 
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รายการขอความคิดเห็น 
ความคิดเห็น 

ขอ้เสนอแนะ เหมาะสม 
+1 

ไม่แน่ใจ 
0 

ไม่เหมาะสม 
-1 

15. อาชีพ 
 นกัเรียน/ นกัศึกษา 
 พนกังานบริษทัเอกชน 
 พนกังานรัฐวิสาหกิจ 
 เจา้ของธุรกิจ/ อาชีพอิสระ 

 0  - เพิ่มขา้ราชการ? 
- เจา้ของธุรกิจ กบั อาชีพ
อิสระ อาจแยกขอ้กนั 
(หรืออาจลองดู
กลุ่มเป้าหมายที่เขา้ไป
ศึกษา ส่วนใหญป่ระกอบ
อาชีพแนวไหน) 

16. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
 นอ้ยกวา่ 20,000 บาท 
 20,001 - 40,000 บาท 
 40,001 - 60,000 บาท 
 60,001 - 80,000 บาท 
 80,001 - 100,000 บาท 
 100,000 บาทขึ้นไป 

+1    
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ส่วนท่ี 2 : ข้อมูลพฤติกรรมการรับข้อมูลจาก Micro Influencerด้านอสังหาริมทรัพย์ในประเทศไทย 
ค าชี้แจง : โปรดท าเคร่ืองหมาย  ลงในช่องความคิดเห็นท่ีตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 
พร้อมเขียนขอ้เสนอแนะท่ีเป็นประโยชน์ในการน าไปพิจารณาปรับปรุงต่อไป 
 

รายการขอความคิดเห็น 
ความคิดเห็น 

ขอ้เสนอแนะ เหมาะสม 
+1 

ไม่แน่ใจ 
0 

ไม่เหมาะสม 
-1 

17. โปรดเลือกช่องทางแพลตฟอร์ม
โซเชียลมีเดียท่ีท่านรับชมวิดีโอ
คอนเทนต์ หรือติดตาม Micro 
Influencer ด้านอสังหาริมทรัพย์
ในประเทศไทย  โดยเลือกข้อท่ี
ตรงความเป็นจริงมากท่ีสุดเพียง
ขอ้เดียว 
 Facebook 
 YouTube 
 TikTok 
 Instagram 
 Twitter 
 Website 

+1   Google Search? 

18. ท่านรับชมวิดีโอคอนเทนต์ หรือ
ติดตาม  Micro Influencer ด้าน
อสังหาริมทรัพยใ์นประเทศไทย
บ่อยแค่ไหน โดยเลือกขอ้ท่ีตรง
ความเป็นจริงมากท่ีสุดเพียงขอ้เดียว 
 1 – 2 คร้ัง/ สัปดาห์ 
 3 – 4 คร้ัง/ สัปดาห์ 
 1 – 2 คร้ัง/ เดือน  
 3 – 4 คร้ัง / เดือน 

+1    
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รายการขอความคิดเห็น 
ความคิดเห็น 

ขอ้เสนอแนะ เหมาะสม 
+1 

ไม่แน่ใจ 
0 

ไม่เหมาะสม 
-1 

19. ระยะเวลาท่ีท่านรับชมวิ ดีโอ
คอนเทนต์ หรือติดตาม Micro 
Influencer ด้านอสังหาริมทรัพย์
ในประเทศไทยเฉล่ียในแต่ละ
คร้ัง โดยเลือกขอ้ท่ีตรงความเป็น
จริงมากท่ีสุดเพียงขอ้เดียว 
 5 – 15 นาที 
 15 – 30 นาที 
 30 นาทีขึ้นไป 

+1    

20. จ านวน Micro Influencer ด้าน
อสังหาริมทรัพยใ์นประเทศไทย
ท่ีท่านรับชมวิ ดีโอคอนเทนต์  
หรือติดตามมีก่ีคน โดยเลือกขอ้
ท่ีตรงความเป็นจริงมากท่ีสุด
เพียงขอ้เดียว 
 1 – 2 คน 
 3 – 4 คน 
 5 คนขึ้นไป 

+1   อาจก าหนดช่วง
ระยะเวลาที่อยากศึกษา
เพิ่ม เช่น ในช่วงระยะ 6 
เดือน หรือ 1 ปีที่ผ่านมา 
เพื่อให้ผูต้อบแบบสอบ 
ถามเห็นภาพมากขึ้น 
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ส่วนท่ี 3 : คุณลกัษณะ Micro Influencer ด้านอสังหาริมทรัพย์ในประเทศไทย 
ค าชี้แจง : โปรดท าเคร่ืองหมาย  ลงในช่องความคิดเห็นท่ีตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 
พร้อมเขียนขอ้เสนอแนะท่ีเป็นประโยชน์ในการน าไปพิจารณาปรับปรุงต่อไป 
 

รายการขอความคิดเห็น 
ความคิดเห็น 

ขอ้เสนอแนะ เหมาะสม 
+1 

ไม่แน่ใจ 
0 

ไม่เหมาะสม 
-1 

ความน่าเช่ือถือของแหล่งท่ีมา (Source Credibility) 
1. Micro Influencer จะตอ้งมีความ

ซ่ือสัตยใ์นการใหข้อ้มูล รวมถึง
อธิบายผลประโยชน์ท่ีลูกคา้ผูช้ม
จะไดรั้บอยา่งอยา่งครบถว้น 

+1    

2. Micro Influencer ตอ้งมีความ
น่าเช่ือถือ ขอ้มูลต่างๆท่ีน าเสนอ
จะตอ้งมีแหล่งอา้งอิงท่ีชดัเจน 
และสามารถพิสูจน์ได ้

+1    

3. Micro Influencer ตอ้งมีความรู้
ดา้นอสังหาริมทรัพยจ์ากทางการ
เรียนรู้ผา่นส่ือต่างๆ เช่น หนงัสือ 
เวบ็ไซต ์หรือวิดีโอบน
อินเทอร์เน็ต 

+1    

4. Micro Influencer ตอ้งมีความ
เช่ียวชาญในดา้น
อสังหาริมทรัพย ์ซ่ึงจะตอ้งผ่าน
กระบวนการอบรม การฝึกฝน 
และการมีประสบการณ์ในดา้น
อสังหาริมทรัพยม์าก่อน 

+1    
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รายการขอความคิดเห็น 
ความคิดเห็น 

ขอ้เสนอแนะ เหมาะสม 
+1 

ไม่แน่ใจ 
0 

ไม่เหมาะสม 
-1 

ความน่าดึงดูดใจของแหล่งท่ีมา (Source Attractiveness) 
5. Micro Influencer ตอ้งมี

รูปลกัษณ์ภายนอกท่ีดูดี 
+1    

6. Micro Influencer ตอ้งมีเสน่หใ์น
ดา้นของการพูด หรือการ
น าเสนอ โดยมีเทคนิคการพูดท่ี
เป็นเอกลกัษณ์ 

+1    

7. Micro Influencer ตอ้งมีความ
เป็นกนัเอง ท าใหท้่านรู้สึกวา่
สามารถเขา้ถึงได ้และเป็นมิตร
กบัท่าน 

+1    

8. Micro Influencer ตอ้งเป็นท่ีช่ืน
ชอบ และมีช่ือเสียงในวงการ
ดา้นอสังหาริมทรัพย ์

+1    

ความสอดคล้องระหว่างผลติภัณฑ์ (Product Match-up) 
9. Micro Influencer ตอ้งมี

ภาพลกัษณ์ท่ีเหมาะสมท่ีจะ
แนะน าผลิตภณัฑด์า้น
อสังหาริมทรัพย ์

+1    

10. Micro Influencer ตอ้งมี
ประสิทธิภาพในการน าเสนอ
ผลิตภณัฑด์า้นอสังหาริมทรัพย ์

+1    
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รายการขอความคิดเห็น 
ความคิดเห็น 

ขอ้เสนอแนะ เหมาะสม 
+1 

ไม่แน่ใจ 
0 

ไม่เหมาะสม 
-1 

ความสอดคล้องระหว่างผลติภัณฑ์ (Product Match-up) 
11. Micro Influencer ตอ้งมี

ภาพลกัษณ์ท่ีเขา้กนัไดก้บัแบ
รนด์อสังหาริมทรัพยท่ี์น าเสนอ
ได ้

+1    

12. Micro Influencer ตอ้งสามารถ
ท าใหท้่านจดจ าแบรนด์
สังหาริมทรัพยท่ี์น าเสนอได ้

+1    

การส่ือสาร (Communication) 
13. Micro Influencer ตอ้งเป็นแหล่ง

ผูใ้หข้อ้มูลท่ีดี มีความ
ตรงไปตรงมา 

+1    

14. Micro Influencer ตอ้งใหข้อ้มูล
ไดเ้ท่าทนักบัสถานการณ์ใน
ปัจจุบนั 

+1    

15. Micro Influencer ตอ้งช่วยเพิ่ม
ความสะดวกสบายแก่ใหท้่านใน
การใหข้อ้มูลเก่ียวกบั
อสังหาริมทรัพย ์                                                                                                                  

+1    

16. Micro Influencer ตอ้งใหข้อ้มูล
เก่ียวกบัอสังหาริมทรัพยไ์ดอ้ยา่ง
ครบถว้น 

+1    
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ส่วนท่ี 4 : ทัศนคติของผู้บริโภค 
ค าชี้แจง : โปรดท าเคร่ืองหมาย  ลงในช่องความคิดเห็นท่ีตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 
พร้อมเขียนขอ้เสนอแนะท่ีเป็นประโยชน์ในการน าไปพิจารณาปรับปรุงต่อไป 
 

รายการขอความคิดเห็น 
ความคิดเห็น 

ขอ้เสนอแนะ เหมาะสม 
+1 

ไม่แน่ใจ 
0 

ไม่เหมาะสม 
-1 

ทัศนคติของผู้บริโภค (Customer Attitude) 
17. แบรนดอ์สังหาริมทรัพยท่ี์

โฆษณาโดย Micro Influencer ท่ี
ท่านติดตามีความน่าเช่ือถือ
มากกวา่แบรนด์อ่ืน 

+1    

18. ท่านไวว้างใจแบรนด์
อสังหาริมทรัพยท่ี์มีการแนะน า
โดย Micro Influencer มากกวา่
แบรนดอ่ื์น 

+1    

19. ท่านมีการรับรู้เชิงบวกเก่ียวกบั
แบรนดอ์สังหาริมทรัพยท่ี์  
Micro Influencer เป็น
ผูส้นบัสนุน 

+1    

20. ท่านมีความคิดเห็นเชิงบวกท่ีดี
เก่ียวกบัแบรนด์อสังหาริมทรัพย์
ท่ีโฆษณาโดย Micro Influencer 

+1    
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ส่วนท่ี 5 : ความตั้งใจซ้ือในธุรกจิอสังหาริมทรัพย์ในประเทศไทย 
ค าชี้แจง : โปรดท าเคร่ืองหมาย  ลงในช่องความคิดเห็นท่ีตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 
พร้อมเขียนขอ้เสนอแนะท่ีเป็นประโยชน์ในการน าไปพิจารณาปรับปรุงต่อไป 
 

รายการขอความคิดเห็น 
ความคิดเห็น 

ขอ้เสนอแนะ เหมาะสม 
+1 

ไม่แน่ใจ 
0 

ไม่เหมาะสม 
-1 

ความตั้งใจซ้ือในธุรกจิอสังหาริมทรัพย์ในประเทศไทย 
21. บ่อยคร้ังท่ีท่านมีความตั้งใจท่ีจะ

ซ้ือผลิตภณัฑท่ี์โฆษณาโดย 
Micro Influencer  ท่ีท่านติดตาม 

+1    

22. ปกติท่านจะแนะน าผลิตภณัฑท่ี์
โฆษณาโดย Micro Influencer ท่ี
ท่านติดตามอยูใ่หก้บัคนรู้จกั 

+1    

23. โอกาสท่ีท่านจะพิจารณาเลือก
ซ้ือแบรนดท่ี์แนะน าโดย Micro 
Influencer มีค่อนขา้งสูง 

+1    

24. ท่านจะนึกถึงแบรนดท่ี์แนะน า
โดย Micro Influencer เม่ือท่าน
ตอ้งการจะซ้ือสินคา้ 

+1    
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ขอ้เสนอแนะของผูเ้ช่ียวชาญ 
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ลายเซ็น  
(ดร.พชรพร พิจารณากุล) 

Managing Director  
บริษทั อินจีเนียส ซิมมูเลชัน่ จ ากดั 

(ผูเ้ช่ียวชาญดา้นการวางแผนกลยทุธ์การตลาด, 
Digital Marketing, Branding, 

 และ Personal Branding Development) 
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แบบประเมินความเช่ือมั่น (IOC) 
 

เร่ือง อทิธิพลตัวแปรคั่นกลางของทัศนคติของผู้บริโภคที่ถ่ายทอดอทิธิพล 
ของคุณลกัษณะของ Micro Influencer ต่อความตั้งใจซ้ือ 

ในธุรกจิอสังหาริมทรัพย์ในประเทศไทย 
 

ค าชี้แจง : แบบสอบถามการวิจยัเร่ือง อิทธิพลตวัแปรคัน่กลางของทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีถ่ายทอด
อิทธิพลของคุณลกัษณะของ Micro Influencer ต่อความตั้งใจซ้ือในธุรกิจอสังหาริมทรัพยใ์นประเทศ
ไทย โดยมีวตัถุประสงค์ศึกษาอิทธิพลของคุณลกัษณะของ Micro Influencer ทศันคติของผูบ้ริโภค
และความตั้งใจซ้ือในธุรกิจอสังหาริมทรัพยใ์นประเทศไทย และ เพื่อศึกษาอิทธิพลตวัแปรคัน่กลาง
ของทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีถ่ายทอดอิทธิพลของคุณลกัษณะของ Micro Influencer สู่ความตั้งใจซ้ือ
ในธุรกิจอสังหาริมทรัพยใ์นประเทศไทย  

ผูว้ิจยัขอความอนุเคราะห์จากผูต้อบแบบสอบถามทุกท่านในการตอบแบบสอบถามให้
ครบทุกขอ้ ซ่ึงค าตอบของท่านไม่มีขอ้ถูกหรือผิด ขอให้ท่านตอบแบบสอบตามความความเป็นจริง 
ตามความรู้สึกและมุมมองของทุกท่าน เพื่อให้ผลการวิจยัในคร้ังน้ีมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้นและ
สามารถน าไปใช้ประโยชน์อย่างแทจ้ริง โดยขอ้มูลท่ีไดม้านั้นจะน าไปใช้ประโยชน์ทางการศึกษา
เท่านั้น ข้อมูลในการกรอกแบบสอบถามของท่านจะถูกเก็บเป็นความลับ โดยแบบสอบถามน้ี
ประกอบไปดว้ย 5 ส่วนดงัน้ี 

 

ส่วนค าถามคดักรอง 
ส่วนท่ี 1 : ขอ้มูลทางประชากรศาสตร์ 
ส่วนท่ี 2 : ขอ้มูลพฤติกรรมการรับขอ้มูลจาก Micro Influencer ด้านอสังหาริมทรัพยใ์น

ประเทศไทย 
ส่วนท่ี 3 : คุณลกัษณะ Micro Influencer ดา้นอสังหาริมทรัพยใ์นประเทศไทย 
ส่วนท่ี 4 : ทศันคติของผูบ้ริโภค 
ส่วนท่ี 5 : ความตั้งใจซ้ือในธุรกิจอสังหาริมทรัพยใ์นประเทศไทย 
 

ขอความอนุเคราะห์ผูท้รงคุณวุฒิหรือผูเ้ช่ียวชาญช่วยพิจารณาร่างแบบสอบถามฉบบัน้ีว่ามี
ความสอดคลอ้งกบัตวัแปรของการวิจยัเร่ืองน้ีหรือไม่ ดว้ยการใหค้ะแนนในแต่ละขอ้ค าถามในระบบ 
IOC โดยการท าเคร่ืองหมาย  ลงในช่องความคิดเห็นท่ีตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 
พร้อมเขียนขอ้เสนอแนะท่ีเป็นประโยชน์ในการน าไปพิจารณาปรับปรุงต่อไป 
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เกณฑก์ารประเมินการใหค้ะแนนของผูท้รงคุณวุฒิหรือผูเ้ช่ียวชาญ 
1) ใหค้ะแนน +1 เม่ือแน่ใจวา่ขอ้ค าถามขอ้นั้นมีความสอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคท่ี์ตอ้งการ

ศึกษา 
2) ให้คะแนน 0 เม่ือไม่แน่ใจว่าข้อค าถามข้อนั้นมีความสอดคล้องกับวตัถุประสงค์ท่ี

ตอ้งการศึกษา 
3) ให้คะแนน -1 เม่ือแน่ใจว่าข้อค าถามข้อนั้นไม่มีความสอดคล้องกับวตัถุประสงค์ท่ี

ตอ้งการศึกษา 
 

ผู ้วิจัยขอขอบคุณผู ้ทรงคุณวุฒิหรือผู ้เ ช่ียวชาญทุกท่านท่ีเสียสละเวลามาตรวจสอบ
เคร่ืองมือในการวิจยัน้ี จึงขอขอบคุณ ณ โอกาสน้ี 

 
 

ขอแสดงความนบัถือ 
 
  

(นางสาวนลินรัตน์ รภสัศกัย)์ 
นกัศึกษาปริญญาโท หลกัสูตรบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต 

คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลยัรังสิต 
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ส่วนค าถามคัดกรอง 
ค าชี้แจง : โปรดท าเคร่ืองหมาย  ลงในช่องความคิดเห็นท่ีตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 
พร้อมเขียนขอ้เสนอแนะท่ีเป็นประโยชน์ในการน าไปพิจารณาปรับปรุงต่อไป 
 

รายการขอความคิดเห็น 

ความคิดเห็น 

ขอ้เสนอแนะ เหมาะสม 
+1 

ไม่แน่ใจ 
0 

ไม่เหมาะสม 
-1 

5. ท่านเคยรับชมวิดีโอคอนเทนต์
ห รือ ติดตาม  Micro Influencer 
ดา้นอสังหาริมทรัพยใ์นประเทศ
ไทยหรือไม่ 
 เคย 
 ไม่เคย 

    

6. ท่านเคยรับชมวิดีโอคอนเทนต์
หรือติดตาม Micro Influencer 
ดา้นอสังหาริมทรัพยใ์นประเทศ
ไทยในช่วง 1 ปีท่ีผา่นมาหรือไม่ 
 เคย 
 ไม่เคย 

    
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ส่วนท่ี 1 : ข้อมูลทางประชากรศาสตร์ 
ค าชี้แจง : โปรดท าเคร่ืองหมาย  ลงในช่องความคิดเห็นท่ีตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 
พร้อมเขียนขอ้เสนอแนะท่ีเป็นประโยชน์ในการน าไปพิจารณาปรับปรุงต่อไป 
 

รายการขอความคิดเห็น 
ความคิดเห็น 

ขอ้เสนอแนะ เหมาะสม 
+1 

ไม่แน่ใจ 
0 

ไม่เหมาะสม 
-1 

21. เพศ 
 เพศชาย 
 เพศหญิง 
 เพศทางเลือก 

    

22. อาย ุ
 อายนุอ้ยกวา่ 18 ปี 
 อาย ุ18 – 25 ปี 
 อาย ุ26 – 40 ปี 
 อาย ุ41 – 60 ปี 
 อายมุากกวา่ 60 ปีขึ้นไป 

    

23. ระดบัการศึกษา 
 ต ่ากวา่ปริญญาตรี 
 ปริญญาตรี 
 ปริญญาโท 
 ปริญญาเอก 

    

24. สถานภาพ 
 โสด 
 สมรส / อยูร่่วมกนั 
 แยกกนัอยู/่หยา่ร้าง/มา้ย 

    
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รายการขอความคิดเห็น 
ความคิดเห็น 

ขอ้เสนอแนะ เหมาะสม 
+1 

ไม่แน่ใจ 
0 

ไม่เหมาะสม 
-1 

25. อาชีพ 
 นกัเรียน / นกัศึกษา 
 พนกังานบริษทัเอกชน 
 พนกังานรัฐวิสาหกิจ 
 เจา้ของธุรกิจ / อาชีพอิสระ 

    

26. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
 นอ้ยกวา่ 20,000 บาท 
 20,001 - 40,000 บาท 
 40,001 - 60,000 บาท 
 60,001 - 80,000 บาท 
 80,001 - 100,000 บาท 
 100,000 บาทขึ้นไป 

    
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ส่วนท่ี 2 : ข้อมูลพฤติกรรมการรับข้อมูลจาก Micro Influencerด้านอสังหาริมทรัพย์ในประเทศไทย 
ค าชี้แจง : โปรดท าเคร่ืองหมาย  ลงในช่องความคิดเห็นท่ีตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 
พร้อมเขียนขอ้เสนอแนะท่ีเป็นประโยชน์ในการน าไปพิจารณาปรับปรุงต่อไป 
 

รายการขอความคิดเห็น 
ความคิดเห็น 

ขอ้เสนอแนะ เหมาะสม 
+1 

ไม่แน่ใจ 
0 

ไม่เหมาะสม 
-1 

27. ช่องทางแพลตฟอร์มโซเชียล
มีเดียท่ีท่านรับชมวิดีโอคอน
เทนตห์รือติดตาม Micro 
Influencer ดา้นอสังหาริมทรัพย์
ในประเทศไทย โดยเลือกขอ้ท่ี
ตรงความเป็นจริงมากท่ีสุดเพียง
ขอ้เดียว 
 Facebook 
 YouTube 
 TikTok 
 Instagram 
 Twitter 
 Website 

    

28. ท่านรับชมวิดีโอคอนเทนตห์รือ
ติดตาม Micro Influencer ดา้น
อสังหาริมทรัพยใ์นประเทศไทย
บ่อยแค่ไหน โดยเลือกขอ้ท่ีตรง
ความเป็นจริงมากท่ีสุดเพียงขอ้เดียว 
 1 – 2 คร้ัง / สัปดาห์ 
 3 – 4 คร้ัง / สัปดาห์ 
 1 – 2 คร้ัง / เดือน  
 3 – 4 คร้ัง / เดือน 

    
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รายการขอความคิดเห็น 
ความคิดเห็น 

ขอ้เสนอแนะ เหมาะสม 
+1 

ไม่แน่ใจ 
0 

ไม่เหมาะสม 
-1 

29. ระยะเวลาท่ีท่านรับชมวิดีโอ
คอนเทนตห์รือติดตาม Micro 
Influencer ดา้นอสังหาริมทรัพย์
ในประเทศไทยเฉล่ียในแต่ละ
คร้ัง โดยเลือกขอ้ท่ีตรงความเป็น
จริงมากท่ีสุดเพียงขอ้เดียว 
 5 – 15 นาที 
 15 – 30 นาที 
 30 นาทีขึ้นไป 

    

30. จ านวน Micro Influencer ดา้น
อสังหาริมทรัพยใ์นประเทศไทย
ท่ีท่านรับชมวิดีโอคอนเทนต์
หรือติดตามมีก่ีคน โดยเลือกขอ้
ท่ีตรงความเป็นจริงมากท่ีสุด
เพียงขอ้เดียว 
 1 – 2 คน 
 3 – 4 คน 
 5 คนขึ้นไป 

    
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ส่วนท่ี 3 : คุณลกัษณะ Micro Influencer ด้านอสังหาริมทรัพย์ในประเทศไทย 
ค าชี้แจง : โปรดท าเคร่ืองหมาย  ลงในช่องความคิดเห็นท่ีตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 
พร้อมเขียนขอ้เสนอแนะท่ีเป็นประโยชน์ในการน าไปพิจารณาปรับปรุงต่อไป 
 

รายการขอความคิดเห็น 
ความคิดเห็น 

ขอ้เสนอแนะ เหมาะสม 
+1 

ไม่แน่ใจ 
0 

ไม่เหมาะสม 
-1 

ความน่าเช่ือของแหล่งท่ีมา 
(Source Credibility) 

    

25. Micro Influencer จะตอ้งมีความ
ซ่ือสัตยใ์นการใหข้อ้มูล รวมถึง
อธิบายผลประโยชน์ท่ีลูกคา้จะ
ไดรั้บอยา่งอยา่งครบถว้น 

    

26. Micro Influencer ตอ้งมีความ
น่าเช่ือถือ ขอ้มูลต่างๆท่ีน าเสนอ
จะตอ้งมีแหล่งอา้งอิงท่ีชดัเจน
และสามารถพิสูจน์ได ้

    

27. Micro Influencer ตอ้งมีความรู้
ดา้นอสังหาริมทรัพยจ์ากทางการ
เรียนรู้ผา่นส่ือต่างๆ เช่น หนงัสือ 
เวบ็ไซต ์หรือวิดีโอบน
อินเทอร์เน็ต 

    

28. Micro Influencer ตอ้งมีความ
เช่ียวชาญในดา้น
อสังหาริมทรัพย ์ซ่ึงจะตอ้งผ่าน
กระบวนการอบรม การฝึกฝน 
และการมีประสบการณ์ในดา้น
อสังหาริมทรัพยม์าก่อน 

    
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รายการขอความคิดเห็น 
ความคิดเห็น 

ขอ้เสนอแนะ เหมาะสม 
+1 

ไม่แน่ใจ 
0 

ไม่เหมาะสม 
-1 

ความน่าดึงดูดใจของแหล่งท่ีมา 
(Source Attractiveness) 

    

29. Micro Influencer ตอ้งมี
รูปลกัษณ์ภายนอกท่ีดูดี 

    

30. Micro Influencer ตอ้งมีเสน่หใ์น
ดา้นของการพูดหรือการน าเสนอ 
มีเทคนิคการพูดท่ีเป็นเอกลกัษณ์ 

    

31. Micro Influencer ตอ้งมีความ
เป็นกนัเอง ท าใหท้่านรู้สึกวา่
สามารถเขา้ถึงไดแ้ละเป็นมิตร
กบัท่าน 

    

32. Micro Influencer ตอ้งเป็นท่ีช่ืน
ชอบและมีช่ือเสียงในวงการดา้น
อสังหาริมทรัพย ์

    

ความสอดคล้องระหว่าง
ผลติภัณฑ์ (Product Match-up) 

    

33. Micro Influencer ตอ้งมี
ภาพลกัษณ์ท่ีเหมาะสมท่ีจะ
แนะน าผลิตภณัฑด์า้น
อสังหาริมทรัพย ์

    

34. Micro Influencer ตอ้งมี
ประสิทธิภาพในการน าเสนอ
ผลิตภณัฑด์า้นอสังหาริมทรัพย ์

    

 
  



 

 

173 

รายการขอความคิดเห็น 
ความคิดเห็น 

ขอ้เสนอแนะ เหมาะสม 
+1 

ไม่แน่ใจ 
0 

ไม่เหมาะสม 
-1 

ความสอดคล้องระหว่าง
ผลติภัณฑ์ (Product Match-up) 

    

35. Micro Influencer ตอ้งมี
ภาพลกัษณ์ท่ีเขา้กนัไดก้บัแบ
รนด์อสังหาริมทรัพยท่ี์น าเสนอ
ได ้

    

36. Micro Influencer ตอ้งสามารถ
ท าใหท้่านจดจ าแบรนด์
อสังหาริมทรัพยท่ี์น าเสนอได ้

    

การส่ือสาร 
(Communication) 

    

37. Micro Influencer ตอ้งเป็นแหล่ง
ใหข้อ้มูลท่ีดี มีความ
ตรงไปตรงมา 

    

38. Micro Influencer ตอ้งใหข้อ้มูล
ไดท้นัสถานการณ์ปัจจุบนั 

    

39. Micro Influencer ตอ้งช่วยเพิ่ม
ความสะดวกสบายใหท้่านใน
การใหข้อ้มูลเก่ียวกบั
อสังหาริมทรัพย ์                                                                                                                  

    

40. Micro Influencer ตอ้งใหข้อ้มูล
เก่ียวกบัอสังหาริมทรัพยไ์ดอ้ยา่ง
ครบถว้น 

    
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ส่วนท่ี 4 : ทัศนคติของผู้บริโภค 
ค าชี้แจง : โปรดท าเคร่ืองหมาย  ลงในช่องความคิดเห็นท่ีตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 
พร้อมเขียนขอ้เสนอแนะท่ีเป็นประโยชน์ในการน าไปพิจารณาปรับปรุงต่อไป 
 

รายการขอความคิดเห็น 
ความคิดเห็น 

ขอ้เสนอแนะ เหมาะสม 
+1 

ไม่แน่ใจ 
0 

ไม่เหมาะสม 
-1 

ทัศนคติของผู้บริโภค 
(Customer Attitude) 

    

41. แบรนดอ์สังหาริมทรัพยท่ี์
โฆษณาโดย Micro Influencer ท่ี
ท่านติดตามีความน่าเช่ือถือ
มากกวา่แบรนด์อ่ืน 

   ติดตาม พิมพต์ก 

42. ท่านไวว้างใจแบรนด์
อสังหาริมทรัพยท่ี์แนะน าโดย 
Micro Influencer มากกวา่แบ
รนด์อ่ืน 

    

43. ท่านมีการรับรู้เชิงบวกเก่ียวกบั
แบรนดอ์สังหาริมทรัพยท่ี์  
Micro Influencer เป็น
ผูส้นบัสนุน 

    

44. ท่านมีความคิดเห็นท่ีดีเก่ียวกบั
แบรนดอ์สังหาริมทรัพยท่ี์
โฆษณาโดย Micro Influencer 

    
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ส่วนท่ี 5 : ความตั้งใจซ้ือในธุรกจิอสังหาริมทรัพย์ในประเทศไทย 
ค าชี้แจง : โปรดท าเคร่ืองหมาย  ลงในช่องความคิดเห็นท่ีตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 
พร้อมเขียนขอ้เสนอแนะท่ีเป็นประโยชน์ในการน าไปพิจารณาปรับปรุงต่อไป 
 

รายการขอความคิดเห็น 
ความคิดเห็น 

ขอ้เสนอแนะ เหมาะสม 
+1 

ไม่แน่ใจ 
0 

ไม่เหมาะสม 
-1 

ความตั้งใจซ้ือในธุรกจิ
อสังหาริมทรัพย์ในประเทศไทย 

    

45. บ่อยคร้ังท่ีท่านมีความตั้งใจท่ีจะ
ซ้ือผลิตภณัฑท่ี์โฆษณาโดย 
Micro Influencer  ท่ีท่านติดตาม 

    

46. ปกติท่านจะแนะน าผลิตภณัฑท่ี์
โฆษณาโดย Micro Influencer ท่ี
ท่านติดตามอยูใ่หก้บัคนรู้จกั 

    

47. โอกาสท่ีท่านจะพิจารณาเลือก
ซ้ือแบรนดท่ี์แนะน าโดย Micro 
Influencer มีค่อนขางสูง 

    

48. ท่านจะนึกถึงแบรนดท่ี์แนะน า
โดย Micro Influencer เม่ือท่าน
ตอ้งการจะซ้ือสินคา้ 

    
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ขอ้เสนอแนะของผูเ้ช่ียวชาญ 
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ลายเซ็น  
(ดร. ดนยวรรณ จนัโทกุล) 

ผูอ้  านวยการศูนยพ์ฒันากิจกรรมนกัศึกษา 
คณะบริหารธุรกิจและเศรษฐศาสตร์ 

มหาวิทยาลยัอสัสัมชญั 
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แบบประเมินความเช่ือมั่น (IOC) 
 

เร่ือง อทิธิพลตัวแปรคั่นกลางของทัศนคติของผู้บริโภคที่ถ่ายทอดอทิธิพล 
ของคุณลกัษณะของ Micro Influencer ต่อความตั้งใจซ้ือ 

ในธุรกจิอสังหาริมทรัพย์ในประเทศไทย 
 

ค าชี้แจง : แบบสอบถามการวิจยัเร่ือง อิทธิพลตวัแปรคัน่กลางของทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีถ่ายทอด
อิทธิพลของคุณลักษณะของ Micro ต่อความตั้ งใจ Influencer ซ้ือในธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ใน
ประเทศไทย โดยมีวตัถุประสงค์ศึกษาอิทธิพลของคุณลกัษณะของ Micro Influencer ทศันคติของ
ผูบ้ริโภคและความตั้งใจซ้ือในธุรกิจอสังหาริมทรัพยใ์นประเทศไทย และ เพื่อศึกษาอิทธิพลตวัแปร
คัน่กลางของทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีถ่ายทอดอิทธิพลของคุณลกัษณะของ Micro Influencer สู่ความ
ตั้งใจซ้ือในธุรกิจอสังหาริมทรัพยใ์นประเทศไทย  

ผูว้ิจยัขอความอนุเคราะห์จากผูต้อบแบบสอบถามทุกท่านในการตอบแบบสอบถามให้
ครบทุกขอ้ ซ่ึงค าตอบของท่านไม่มีขอ้ถูกหรือผิด ขอให้ท่านตอบแบบสอบตามความความเป็นจริง 
ตามความรู้สึกและมุมมองของทุกท่าน เพื่อให้ผลการวิจยัในคร้ังน้ีมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้นและ
สามารถน าไปใช้ประโยชน์อย่างแทจ้ริง โดยขอ้มูลท่ีไดม้านั้นจะน าไปใช้ประโยชน์ทางการศึกษา
เท่านั้น ข้อมูลในการกรอกแบบสอบถามของท่านจะถูกเก็บเป็นความลับ โดยแบบสอบถามน้ี
ประกอบไปดว้ย 5 ส่วนดงัน้ี 

 

ส่วนค าถามคดักรอง 
ส่วนท่ี 1 : ขอ้มูลทางประชากรศาสตร์ 
ส่วนท่ี 2 : ขอ้มูลพฤติกรรมการรับขอ้มูลจาก Micro Influencer ด้านอสังหาริมทรัพยใ์น

ประเทศไทย 
ส่วนท่ี 3 : คุณลกัษณะ Micro Influencer ดา้นอสังหาริมทรัพยใ์นประเทศไทย 
ส่วนท่ี 4 : ทศันคติของผูบ้ริโภค 
ส่วนท่ี 5 : ความตั้งใจซ้ือในธุรกิจอสังหาริมทรัพยใ์นประเทศไทย 

 

ขอความอนุเคราะห์ผูท้รงคุณวุฒิหรือผูเ้ช่ียวชาญช่วยพิจารณาร่างแบบสอบถามฉบบัน้ีว่ามี
ความสอดคลอ้งกบัตวัแปรของการวิจยัเร่ืองน้ีหรือไม่ ดว้ยการใหค้ะแนนในแต่ละขอ้ค าถามในระบบ 
IOC โดยการท าเคร่ืองหมาย  ลงในช่องความคิดเห็นท่ีตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 
พร้อมเขียนขอ้เสนอแนะท่ีเป็นประโยชน์ในการน าไปพิจารณาปรับปรุงต่อไป 
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เกณฑก์ารประเมินการใหค้ะแนนของผูท้รงคุณวุฒิหรือผูเ้ช่ียวชาญ 
1) ใหค้ะแนน +1 เม่ือแน่ใจวา่ขอ้ค าถามขอ้นั้นมีความสอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคท่ี์ตอ้งการ

ศึกษา 
2) ให้คะแนน 0 เม่ือไม่แน่ใจว่าข้อค าถามข้อนั้นมีความสอดคล้องกับวตัถุประสงค์ท่ี

ตอ้งการศึกษา 
3) ให้คะแนน -1 เม่ือแน่ใจว่าข้อค าถามข้อนั้นไม่มีความสอดคล้องกับวตัถุประสงค์ท่ี

ตอ้งการศึกษา 
 

ผู ้วิจัยขอขอบคุณผู ้ทรงคุณวุฒิหรือผู ้เ ช่ียวชาญทุกท่านท่ีเสียสละเวลามาตรวจสอบ
เคร่ืองมือในการวิจยัน้ี จึงขอขอบคุณ ณ โอกาสน้ี 

 
 

ขอแสดงความนบัถือ 
 
  

(นางสาวนลินรัตน์ รภสัศกัย)์ 
นกัศึกษาปริญญาโท หลกัสูตรบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต 

คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลยัรังสิต 
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ส่วนค าถามคัดกรอง 
ค าชี้แจง : โปรดท าเคร่ืองหมาย  ลงในช่องความคิดเห็นท่ีตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 
พร้อมเขียนขอ้เสนอแนะท่ีเป็นประโยชน์ในการน าไปพิจารณาปรับปรุงต่อไป 
 

รายการขอความคิดเห็น 

ความคิดเห็น 

ขอ้เสนอแนะ เหมาะสม 
+1 

ไม่แน่ใจ 
0 

ไม่เหมาะสม 
-1 

7. ท่านเคยรับชมวิดีโอคอนเทนต์
หรือติดตาม Micro Influencer 
ดา้นอสังหาริมทรัพยใ์นประเทศ
ไทยหรือไม่ 
 เคย 
 ไม่เคย 

 
 
 

  ควรหมายเหตุค  าว่า
“Micro 
Influencer” เพื่อให้
ผูต้อบเขา้ใจชดัเจน 

8. ท่านเคยรับชมวิดีโอคอนเทนต์
หรือติดตาม Micro Influencer 
ดา้นอสังหาริมทรัพยใ์นประเทศ
ไทยในช่วง 1 ปีท่ีผา่นมาหรือไม่ 
 เคย 
 ไม่เคย 

 
 
 
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ส่วนท่ี 1 : ข้อมูลทางประชากรศาสตร์ 
ค าชี้แจง : โปรดท าเคร่ืองหมาย  ลงในช่องความคิดเห็นท่ีตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 
พร้อมเขียนขอ้เสนอแนะท่ีเป็นประโยชน์ในการน าไปพิจารณาปรับปรุงต่อไป 
 

รายการขอความคิดเห็น 
ความคิดเห็น 

ขอ้เสนอแนะ เหมาะสม 
+1 

ไม่แน่ใจ 
0 

ไม่เหมาะสม 
-1 

31. เพศ 
 เพศชาย 
 เพศหญิง 
 เพศทางเลือก 

 
 

   

32. อาย ุ
 อายนุอ้ยกวา่ 18 ปี 
 อาย ุ18 – 25 ปี 
 อาย ุ26 – 40 ปี 
 อาย ุ41 – 60 ปี 
 อายมุากกวา่ 60 ปีขึ้นไป 

 
 
 

  ลองเช็คว่ามี
ขอ้จ ากดัดา้น

จริยธรรมการวิจยั
ในมนุษยห์รือไม่ 
(หากมีควรตดั

ออก) 

33. ระดบัการศึกษา 
 ต ่ากวา่ปริญญาตรี 
 ปริญญาตรี 
 ปริญญาโท 
 ปริญญาเอก 

 
 
 

   

34. สถานภาพ 
 โสด 
 สมรส / อยูร่่วมกนั 
 แยกกนัอยู/่หยา่ร้าง/มา้ย 

 
 

   

 
  

หมา้ย 
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รายการขอความคิดเห็น 
ความคิดเห็น 

ขอ้เสนอแนะ เหมาะสม 
+1 

ไม่แน่ใจ 
0 

ไม่เหมาะสม 
-1 

35. อาชีพ 
 นกัเรียน / นกัศึกษา 
 พนกังานบริษทัเอกชน 
 พนกังานรัฐวิสาหกิจ 
 เจา้ของธุรกิจ / อาชีพอิสระ 
 

 
 

   

36. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
 นอ้ยกวา่ 20,000 บาท 
 20,001 - 40,000 บาท 
 40,001 - 60,000 บาท 
 60,001 - 80,000 บาท 
 80,001 - 100,000 บาท 
 100,000 บาทขึ้นไป 

 
 
 

   

 
 
  

อื่นๆ.....โปรดระบ ุ
หรือเท่ากบั 
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ส่วนท่ี 2 : ข้อมูลพฤติกรรมการรับข้อมูลจาก Micro Influencerด้านอสังหาริมทรัพย์ในประเทศไทย 
ค าชี้แจง : โปรดท าเคร่ืองหมาย  ลงในช่องความคิดเห็นท่ีตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 
พร้อมเขียนขอ้เสนอแนะท่ีเป็นประโยชน์ในการน าไปพิจารณาปรับปรุงต่อไป 
 

รายการขอความคิดเห็น 
ความคิดเห็น 

ขอ้เสนอแนะ เหมาะสม 
+1 

ไม่แน่ใจ 
0 

ไม่เหมาะสม 
-1 

37. ช่องทางแพลตฟอร์มโซเชียล
มีเดียท่ีท่านรับชมวิดีโอคอน
เทนตห์รือติดตาม Micro 
Influencer ดา้นอสังหาริมทรัพย์
ในประเทศไทย โดยเลือกขอ้ท่ี
ตรงความเป็นจริงมากท่ีสุดเพียง
ขอ้เดียว 
 Facebook 
 YouTube 
 TikTok 
 Instagram 
 Twitter 
 Website 

 
 
 

 
 

   

38. ท่านรับชมวิดีโอคอนเทนตห์รือ
ติดตาม Micro Influencer ดา้น
อสังหาริมทรัพยใ์นประเทศไทย
บ่อยแค่ไหน โดยเลือกขอ้ท่ีตรง
ความเป็นจริงมากท่ีสุดเพียงขอ้
เดียว 
 1 – 2 คร้ัง / สัปดาห์ 
 3 – 4 คร้ัง / สัปดาห์ 
 1 – 2 คร้ัง / เดือน  
 3 – 4 คร้ัง / เดือน 

 
 
 
 

   

อื่นๆ.....โปรดระบ ุ
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รายการขอความคิดเห็น 
ความคิดเห็น 

ขอ้เสนอแนะ เหมาะสม 
+1 

ไม่แน่ใจ 
0 

ไม่เหมาะสม 
-1 

39. ระยะเวลาท่ีท่านรับชมวิดีโอ
คอนเทนตห์รือติดตาม Micro 
Influencer ดา้นอสังหาริมทรัพย์
ในประเทศไทยเฉล่ียในแต่ละ
คร้ัง โดยเลือกขอ้ท่ีตรงความเป็น
จริงมากท่ีสุดเพียงขอ้เดียว 
 5 – 15 นาที 
 15 – 30 นาที 
 30 นาทีขึ้นไป 

 
 
 
 

   

40. จ านวน Micro Influencer ดา้น
อสังหาริมทรัพยใ์นประเทศไทย
ท่ีท่านรับชมวิดีโอคอนเทนต์
หรือติดตามมีก่ีคน โดยเลือกขอ้
ท่ีตรงความเป็นจริงมากท่ีสุด
เพียงขอ้เดียว 
 1 – 2 คน 
 3 – 4 คน 
 5 คนขึ้นไป 

 
 
 
 
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ส่วนท่ี 3 : คุณลกัษณะ Micro Influencer ด้านอสังหาริมทรัพย์ในประเทศไทย 
ค าชี้แจง : โปรดท าเคร่ืองหมาย  ลงในช่องความคิดเห็นท่ีตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 
พร้อมเขียนขอ้เสนอแนะท่ีเป็นประโยชน์ในการน าไปพิจารณาปรับปรุงต่อไป 
 

รายการขอความคิดเห็น 
ความคิดเห็น 

ขอ้เสนอแนะ เหมาะสม 
+1 

ไม่แน่ใจ 
0 

ไม่เหมาะสม 
-1 

ความน่าเช่ือของแหล่งท่ีมา 
(Source Credibility) 

    

49. Micro Influencer จะตอ้งมีความ
ซ่ือสัตยใ์นการใหข้อ้มูล รวมถึง
อธิบายผลประโยชน์ท่ีลูกคา้จะ
ไดรั้บอยา่งอยา่งครบถว้น 

 
 

   

50. Micro Influencer ตอ้งมีความ
น่าเช่ือถือ ขอ้มูลต่างๆท่ีน าเสนอ
จะตอ้งมีแหล่งอา้งอิงท่ีชดัเจน
และสามารถพิสูจน์ได ้

 
 

  มีแหล่งอ้าง อิง
ขิงขอ้มูลต่างๆท่ี
น า เสนออย่ า ง
ชดัเจน 

51. Micro Influencer ตอ้งมีความรู้
ดา้นอสังหาริมทรัพยจ์ากทางการ
เรียนรู้ผา่นส่ือต่างๆ เช่น หนงัสือ 
เวบ็ไซต ์หรือวิดีโอบน
อินเทอร์เน็ต 

 
 

   

52. Micro Influencer ตอ้งมีความ
เช่ียวชาญในดา้น
อสังหาริมทรัพย ์ซ่ึงจะตอ้งผ่าน
กระบวนการอบรม การฝึกฝน 
และการมีประสบการณ์ในดา้น
อสังหาริมทรัพยม์าก่อน 

 
 
 

   

 
 

เป็นตน้ 
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รายการขอความคิดเห็น 
ความคิดเห็น 

ขอ้เสนอแนะ เหมาะสม 
+1 

ไม่แน่ใจ 
0 

ไม่เหมาะสม 
-1 

ความน่าดึงดูดใจของแหล่งท่ีมา 
(Source Attractiveness) 

    

53. Micro Influencer ตอ้งมี
รูปลกัษณ์ภายนอกท่ีดูดี 

    

54. Micro Influencer ตอ้งมีเสน่หใ์น
ดา้นของการพูดหรือการน าเสนอ 
มีเทคนิคการพูดท่ีเป็นเอกลกัษณ์ 

 
 

   

55. Micro Influencer ตอ้งมีความ
เป็นกนัเอง ท าใหท้่านรู้สึกวา่
สามารถเขา้ถึงไดแ้ละเป็นมิตร
กบัท่าน 

 
 

   

56. Micro Influencer ตอ้งเป็นท่ีช่ืน
ชอบและมีช่ือเสียงในวงการดา้น
อสังหาริมทรัพย ์

 
 

   

ความสอดคล้องระหว่าง
ผลติภัณฑ์ (Product Match-up) 

    

57. Micro Influencer ตอ้งมี
ภาพลกัษณ์ท่ีเหมาะสมท่ีจะ
แนะน าผลิตภณัฑด์า้น
อสังหาริมทรัพย ์

 
 

   

58. Micro Influencer ตอ้งมี
ประสิทธิภาพในการน าเสนอ
ผลิตภณัฑด์า้นอสังหาริมทรัพย ์

 
 

   

 
  

น าเสนอ มีเสน่ห์ดึงดูดใจ 
มนุษยสัมพนัธ์ดี มีความเป็นมิตรและสามารถ
เขา้ถึงได ้

ในการ 
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รายการขอความคิดเห็น 
ความคิดเห็น 

ขอ้เสนอแนะ เหมาะสม 
+1 

ไม่แน่ใจ 
0 

ไม่เหมาะสม 
-1 

ความสอดคล้องระหว่าง
ผลติภัณฑ์ (Product Match-up) 

    

59. Micro Influencer ตอ้งมี
ภาพลกัษณ์ท่ีเขา้กนัไดก้บัแบ
รนด์อสังหาริมทรัพยท่ี์น าเสนอ
ได ้

 
 

   

60. Micro Influencer ตอ้งสามารถ
ท าใหท้่านจดจ าแบรนด์
อสังหาริมทรัพยท่ี์น าเสนอได ้

 
 

   

การส่ือสาร 
(Communication) 

    

61. Micro Influencer ตอ้งเป็นแหล่ง
ใหข้อ้มูลท่ีดี มีความ
ตรงไปตรงมา 

 
 

   

62. Micro Influencer ตอ้งใหข้อ้มูล
ไดท้นัสถานการณ์ปัจจุบนั 

    

63. Micro Influencer ตอ้งช่วยเพิ่ม
ความสะดวกสบายใหท้่านใน
การใหข้อ้มูลเก่ียวกบั
อสังหาริมทรัพย ์                                                                                                                  

 
 

   

64. Micro Influencer ตอ้งใหข้อ้มูล
เก่ียวกบัอสังหาริมทรัพยไ์ดอ้ยา่ง
ครบถว้น 

 
 
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ส่วนท่ี 4 : ทัศนคติของผู้บริโภค 
ค าชี้แจง : โปรดท าเคร่ืองหมาย  ลงในช่องความคิดเห็นท่ีตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 
พร้อมเขียนขอ้เสนอแนะท่ีเป็นประโยชน์ในการน าไปพิจารณาปรับปรุงต่อไป 
 

รายการขอความคิดเห็น 
ความคิดเห็น 

ขอ้เสนอแนะ เหมาะสม 
+1 

ไม่แน่ใจ 
0 

ไม่เหมาะสม 
-1 

ทัศนคติของผู้บริโภค 
(Customer Attitude) 

    

65. แบรนดอ์สังหาริมทรัพยท่ี์
โฆษณาโดย Micro Influencer ท่ี
ท่านติดตามีความน่าเช่ือถือ
มากกวา่แบรนด์อ่ืน 

 
 

   

66. ท่านไวว้างใจแบรนด์
อสังหาริมทรัพยท่ี์แนะน าโดย 
Micro Influencer มากกวา่แบ
รนด์อ่ืน 

 
 

   

67. ท่านมีการรับรู้เชิงบวกเก่ียวกบั
แบรนดอ์สังหาริมทรัพยท่ี์  
Micro Influencer เป็น
ผูส้นบัสนุน 

 
 

   

68. ท่านมีความคิดเห็นท่ีดีเก่ียวกบั
แบรนดอ์สังหาริมทรัพยท่ี์
โฆษณาโดย Micro Influencer 

 
 

   

 
 
 
 
  

ติดตาม 
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ส่วนท่ี 5 : ความตั้งใจซ้ือในธุรกจิอสังหาริมทรัพย์ในประเทศไทย 
ค าชี้แจง : โปรดท าเคร่ืองหมาย  ลงในช่องความคิดเห็นท่ีตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 
พร้อมเขียนขอ้เสนอแนะท่ีเป็นประโยชน์ในการน าไปพิจารณาปรับปรุงต่อไป 
 

รายการขอความคิดเห็น 
ความคิดเห็น 

ขอ้เสนอแนะ เหมาะสม 
+1 

ไม่แน่ใจ 
0 

ไม่เหมาะสม 
-1 

ความตั้งใจซ้ือในธุรกจิ
อสังหาริมทรัพย์ในประเทศไทย 

    

69. บ่อยคร้ังท่ีท่านมีความตั้งใจท่ีจะ
ซ้ือผลิตภณัฑท่ี์โฆษณาโดย 
Micro Influencer  ท่ีท่านติดตาม 

 
 

   

70. ปกติท่านจะแนะน าผลิตภณัฑท่ี์
โฆษณาโดย Micro Influencer ท่ี
ท่านติดตามอยูใ่หก้บัคนรู้จกั 

 
 

   

71. โอกาสท่ีท่านจะพิจารณาเลือก
ซ้ือแบรนดท่ี์แนะน าโดย Micro 
Influencer มีค่อนขางสูง 

 
 

   

72. ท่านจะนึกถึงแบรนดท่ี์แนะน า
โดย Micro Influencer เม่ือท่าน
ตอ้งการจะซ้ือสินคา้ 

 
 

   

 
 
 
 
 
  

ขา้ง 
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ขอ้เสนอแนะของผูเ้ช่ียวชาญ 
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