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Abstract 

 
The primary objective of this study is to examine the direct impact of micro-influencer characteristics 

on purchase intentions. Additionally, this study explores the mediating role of consumer attitudes in 

linking micro-influencer characteristics to purchase intentions. The target population comprises early 

working-age Thai individuals of all genders, aged between 22 and 34 years, who have engaged with 

video content or followed micro-influencers in the real estate sector in Thailand. A total of 408 

participants were selected using purposive sampling. The data analysis employed descriptive statistics, 

including frequency and percentage, alongside structural equation modeling (SEM) to examine causal 

relationships and assess the influence of key variables. 

The findings reveal that consumer attitudes play a crucial role in mediating the relationship between 

micro-influencer characteristics and purchase intentions within the Thai real estate industry. 

Specifically, the communication characteristics of micro-influencers demonstrate a significant positive 

effect on consumer attitudes, with a coefficient of 1.36 (p = 0.001). Additionally, product match-up 

(coefficient = 0.55, p = 0.007), source credibility (coefficient = 1.12, p = 0.001), and source 

attractiveness (coefficient = 1.36, p = 0.001) all significantly influence consumer attitudes towards 

micro-influencers. These findings underscore the importance of micro-influencer attributes in shaping 

consumer perceptions and driving purchase intentions in the real estate market. 
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บทคัดย่อ 
 
วตัถปุระสงคใ์นงานวจิัยเร่ืองนี ้ (1) เพ่ือศกึษาอิทธิพลทางตรงของคณุลกัษณะของผูท้รงอิทธิพลทางความคดิระดบัจุลภาค 
(Micro Influencer) ท่ีส่งผลทางตรงต่อทัศนคติของผูบ้ริโภค (2) เพ่ือศึกษาอิทธิพลดา้นทัศนคติของผูบ้ริโภค เป็นตวัแปร
คั่นกลางท่ีเช่ือมโยงอิทธิพลของปัจจัยดา้นคณุลกัษณะของ Micro Influencer สู่ความตัง้ใจซือ้ ประชากรท่ีผูว้ิจัยเลือกใช้
ศกึษาในงานวจิยันี ้คือ กลุม่วยัท างานตอนตน้ท่ีเป็นประชากรไทยทกุเพศ มีอายรุะหวา่ง 22 - 34 ปี โดยจะตอ้งเป็นผูท่ี้เคย
รบัชมวิดีโอคอนเทนตห์รือติดตาม Micro Influencer ดา้นอสงัหาริมทรพัยใ์นประเทศไทย โดยการวิจัยในครัง้นีไ้ดก้  าหนด
ขนาดของกลุ่มตัวอย่างจ านวน 408 คน ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เครื่องมือท่ีใช้เก็บ
รวบรวมขอ้มลู ไดแ้ก่ แบบสอบถามท่ีใชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลู ไดแ้ก่ ความถ่ี รอ้ยละ และโมเดลสมการโครงสรา้งใชใ้นการ
วเิคราะหค์วามสมัพนัธเ์ชิงสาเหตเุพ่ือหาเสน้ทางอิทธิพลเชิงสาเหตขุองตวัแปร 
ผลการวจิยัพบวา่ ทศันคตขิองผูบ้รโิภคเป็นปัจจยัคั่นกลางท่ีเช่ือมโยงคณุลกัษณะของ Micro Influencer กบัความตัง้ใจซือ้
ในธุรกิจอสงัหาริมทรพัยใ์นประเทศไทย โดยคณุลกัษณะของ Micro Influencer ดา้นการส่ือสาร (Communication) ซึ่งมี
คา่สมัประสิทธิ์เท่ากบั 1.36*** (P-value = 0.001) เป็นปัจจยัส าคญัท่ีจะท าใหผู้บ้รโิภคเกิดทัศคติในเชิงบวกตอ่การรับชม 
Micro Influencer รองลงมาจะเป็นดา้นความสอดคลอ้งระหว่างผลติภณัฑ ์ (Product Match-up) มีคา่สมัประสิทธิ์เท่ากับ 
0.55** (P-value = 0.007) ดา้นความน่าเช่ือของแหลง่ท่ีมา (Source Credibilit) มีคา่สมัประสทิธิเ์ท่ากบั 1.12*** (P-value 

= 0.001) และล าดบัสดุทา้ยคือดา้นความน่าดึงดูดใจของแหล่งท่ีมา (Source Attractiveness) มีค่าสมัประสิทธิ์เท่ากับ 
1.36*** (P-value = 0.001) 
 
ค ำส ำคัญ: Micro Influencer; ธุรกิจอสงัหาริมทรพัย;์ ความนา่เชื่อ; ความนา่ดงึดูดใจ; การสือ่สาร 
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1. บทน า 

ในปัจจุบันการตลาดผ่านส่ือออนไลน์ไดร้ับความนิยมเป็นอย่างมากและอินเทอรเ์น็ตเป็นสิ่งท่ีไม่สามารถ
หลีกเล่ียงไดใ้นตอนนี ้ โดยเฉพาะในช่วงสองสามปีท่ีผา่นมาดว้ยสถาณการณก์ารแพรร่ะบาดของโรคโควดิ-19 ท่ีท าใหผู้ค้น
ตอ้งอยู่บา้นและท างานท่ีบา้น ท าใหก้ารซือ้ขายออนไลนเ์พิ่มขึน้อย่างมาก การใชง้านโซเชียลมีเดียของผูค้นก็มีการเพิ่มขึน้
อย่างตอ่เน่ือง ส่ือสงัคมออนไลนจ์ึงเป็นช่องทางท่ีส  าคญัในการแลกเปล่ียนขอ้มลูและส่ือสารของผูค้นในยคุปัจจบุนั 

We Are Social Global Digital Report (2023) ไดอ้อกมารายงานวา่ในช่วงตน้ปี 2566 ประชากรโลกมีจ านวน
ทัง้หมดอยู่ท่ี 8.01 พนัลา้นคน ประชากรโลกกวา่ 57.2% อาศยัอยู่ในเมือง มีจ านวนผูใ้ชง้านอินเทอรเ์น็ตผา่นโทรศพัทมื์อถือ 
5.44 พนัลา้นคน คิดเป็น 68% ของประชากรโลกทัง้หมด โดยเพิ่มขึน้ 3.2% จากปีท่ีผ่านมา จ านวนผูใ้ชง้านอินเทอรเ์น็ต
ปัจจุบนัอยู่ท่ี 5.16 พนัลา้นคน คิดเป็น 64.4% เพิ่มขึน้จากปีท่ีแลว้ 1.9% ผูใ้ชง้านโซเชียลมีเดียทั่วโลกมี 4.76 พนัลา้นคน 
คดิเป็น 59.4% ของประชากรโลก ซึ่งขอ้มลูนีแ้สดงใหเ้ห็นว่าจ านวนผูใ้ชอ้ินเทอรเ์น็ตทั่วโลกเพิม่ขึน้ 1.9% ในช่วง 12 เดือน
ท่ีผ่านมา ส าหรบัการใชง้านอินเทอรเ์น็ตของคนไทยนัน้ คนไทยใชง้านอินเทอรเ์น็ตมากเป็นอันดบัท่ี 23 ของโลก คิดเป็น 
85.3% คา่เฉล่ียการใชอ้ินเทอรเ์น็ตของทั่วโลกคดิเป็น 64.4% ซึ่งแสดงใหเ้ห็นวา่คนไทยใหค้วามสนใจในการใชอ้ินเทอรเ์น็ต
เป็นอย่างมาก 

จากการรายงานของ We Are Social Global Digital Report (2023) ท าใหเ้ห็นว่าคนไทยมีพฤติกรรมการซือ้
ของออนไลนร์ายสปัดาหส์งูท่ีสดุเป็นอนัดบัหนึ่งของโลกอยู่ท่ี 66.8% ของผูใ้ชง้านอินเทอรเ์น็ตในไทยท่ีมีช่วงอาย ุ16 - 64 ปี 
ซึ่งจากผลการวเิคราะหนี์ส้ามารถบง่บอกไดว้า่การตลาดผา่นส่ือออนไลนเ์ป็นสิง่จ  าเป็นต่อธรุกิจในยคุปัจจบุนัเป็นอย่างมาก 
เน่ืองจากการตลาดออนไลนช์่วยใหธ้รุกิจสามารถเขา้ถึงกลุม่ลกูคา้ไดอ้ย่างสะดวกและรวดเร็วมากยิ่งขึน้  

ทาง Influencer Marketing Hub (2023) ยังไดอ้อกมารายงานการคาดการณ์ไวอี้กว่าการตลาดโดยใช้ผู้ทรง
อิทธิพล (Influencer Marketing) มีแนวโนม้ท่ีจะเติบโตมากขึน้ในปี 2566 โดยมีมลูค่าประมาณ 21.1 พนัลา้นดอลลาร์
สหรฐัฯ เพิม่ขึน้จากปี 2565 ท่ีมีมลูคา่ประมาณ 16.4 พนัลา้นดอลลารส์หรฐัฯ ซึ่งมีการเพิม่ขึน้ประมาณ 29% 

จากการท าแบบส ารวจของ Influencer Marketing Hub (2022) จะเห็นไดว้่าโดยส่วนใหญ่ธุรกิจท่ีไดร้บัความ
นิยมส าหรบัการตลาดท่ีใชผู้ท้รงอิทธิพล (Influencer Marketing) จะเป็นธุรกิจท่ีมีมลูค่าของสินคา้หรือบริการท่ีไม่สงูมาก
นกั เป็นสนิคา้หรือบรกิารท่ีสามารถใชร้ะยะเวลาในการตดัสนิใจซือ้ไมน่าน อาจไมต่อ้งใชก้ารวเิคราะหห์รือพจิารณาในการ
ตดัสินใจซือ้มากนักและถา้เป็นสินคา้หรือบริการท่ีซือ้มาขายไปก็ท าใหก้ารตัดสินใจซือ้ง่ายขึน้ แต่ในทางกลบักันถา้เป็น
ธรุกิจประเภทอสงัหารมิทรพัย ์ซึ่งเป็นทรพัยส์นิท่ีไมส่ามารถเคล่ือนยา้ยได ้จดัอยู่ในกลุม่สนิคา้ท่ีมีมลูคา่สงู การตดัสนิใจซือ้
อสังหาริมทรพัย์ของผูบ้ริโภคเป็นการตดัสินใจท่ีส  าคัญและมีความซับซอ้นมาก ตอ้งใช้ระยะเวลาในการหาขอ้มูลและ
พจิารณาก่อนท่ีจะตดัสนิใจซือ้ 

ดงันัน้จากเหตผุลท่ีไดก้ล่าวมาขา้งตน้ ผูศ้กึษาจึงสนใจท่ีจะศกึษาเก่ียวกบัอิทธิพลตวัแปรคั่นกลางของทัศนคติ
ของผูบ้ริโภคท่ีถ่ายทอดอิทธิพลของคุณลักษณะของ Micro Influencer ต่อความตัง้ใจซือ้ในธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ใน
ประเทศไทย โดยการศกึษาครัง้นีจ้ะท าใหเ้ราทราบถึงอิทธิพลของคณุลกัษณะของ Micro Influencer ทศันคตขิองผูบ้ริโภค
และความตัง้ใจซือ้ในธรุกิจอสงัหาริมทรพัยใ์นประเทศไทย ในมมุของผูป้ระกอบการสามารถน าผลท่ีไดจ้ากการศึกษานีไ้ป
เป็นข้อมูลและแนวทางส าหรับการก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดในการเลือก  Micro Influencer ของธุรกิจด้าน
อสงัหารมิทรพัย ์และส าหรบัผูท่ี้สนใจจะท าอาชีพ Influencer ในดา้นอสงัหารมิทรพัยส์ามารถน าผลท่ีไดจ้ากการศกึษานีไ้ป
เป็นแนวทางในการท าใหต้วัเองกา้วมาเป็น Micro Influencer ในดา้นอสงัหารมิทรพัยไ์ดอี้กดว้ย 
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2. วัตถุประสงคก์ารวจัิย 

2.1 เพ่ือศึกษาอิทธิพลด้านคุณลักษณะของ Micro Influencer ประกอบดว้ย ความน่าเช่ือของแหล่งท่ีมา 
(Source Credibility) ความน่าดึงดูดใจของแหล่งท่ีมา (Source Attractiveness) ความสอดคลอ้งระหว่าง ผลิตภัณฑ์ 
(Product Match-up) และการส่ือสาร (Communication) ท่ีสง่ผลทางตรงตอ่ทศันคติของผูบ้รโิภคในธุรกิจอสงัหารมิทรัพย์
ในประเทศไทย 

2.2 เพ่ือศึกษาอิทธิพลดา้นคุณลักษณะของ  Micro Influencer ประกอบดว้ย ความน่าเช่ือของแหล่งท่ีมา 
(Source Credibility) ความน่าดึงดูดใจของแหล่งท่ีมา (Source Attractiveness) ความสอดคลอ้งระหว่าง ผลิตภัณฑ์ 
(Product Match-up) และการส่ือสาร (Communication) ท่ีส่งผลทางตรงต่อความตัง้ใจซือ้ในธุรกิจอสังหาริมทรัพยใ์น
ประเทศไทย 

2.3 เพ่ือศึกษาอิทธิพลดา้นทัศนคติของผูบ้ริโภค (Customer Attitude) ท่ีส่งผลทางตรงต่อความตัง้ใจซือ้ใน
ธรุกิจอสงัหารมิทรพัยใ์นประเทศไทย 

2.4 เพ่ือศึกษาอิทธิพลด้านทัศนคติของผู้บริโภค เป็นตัวแปรคั่นกลางท่ีเช่ือมโยงอิทธิพลของปัจจัยดา้น
คณุลกัษณะของ Micro Influencer ประกอบดว้ย ความน่าเช่ือของแหลง่ท่ีมา (Source Credibility) ความน่าดงึดดูใจของ
แหล่งท่ีมา (Source Attractiveness) ความสอดคล้องระหว่าง ผลิตภัณฑ์ (Product Match-up) และการส่ือสาร 
(Communication) สูค่วามตัง้ใจซือ้ในธรุกิจอสงัหารมิทรพัยใ์นประเทศไทย 

 

3. การด าเนินการวจัิย 

การศึกษาอิทธิพลตัวแปรคั่นกลางของทัศนคติของผูบ้ริโภคท่ีถ่ายทอดอิทธิพลของคุณลักษณะของ  Micro 
Influencer ตอ่ความตัง้ใจซือ้ในธรุกิจอสงัหารมิทรพัยใ์นประเทศไทยครัง้นีผู้ว้จิยัไดมี้วธีิการด าเนินการวจิยัดงัหวัขอ้ตอ่ไปนี  ้

3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรท่ีผูว้ิจัยเลือกใชศ้ึกษาในงานวิจัยนี ้คือ กลุ่มวัยท างานตอนตน้ท่ีเป็นประชากรไทยทุกเพศ มีอายุ

ระหวา่ง 22 - 34 ปี โดยจะตอ้งเป็นผูท่ี้เคยรบัชมวดิีโอคอนเทนตห์รือตดิตาม 
โดยการวิจัยในครัง้นีไ้ดก้  าหนดขนาดของกลุ่มตวัอย่างจ านวน 408 คน ท่ีระดบัความเช่ือมั่น 95% โดยใชส้ตูร

การค านวณกลุม่ตวัอย่าง Cochran (1953) ท่ีระดบัความเช่ือมั่น 95%, ความคลาดเคล่ือน ± 5% ซึ่งผลการค านวณขนาด
ของกลุ่มตัวอย่างมีจ านวนขนาดของกลุ่มตัวอย่างอยู่ ท่ี 408 คน เพ่ือป้องกันการเกิดความผิดพลาดในกรณีตอบ
แบบสอบถามไม่ครบถว้น ผูว้ิจัยจึงไดเ้พิ่มขนาดของกลุ่มตวัอย่างอีกจ านวน 21 คน ดงันัน้ผูว้ิจัยจึงก าหนดขนาดของกลุม่
ตวัอย่างอยู่ท่ีจ  านวน 408 คน งานวจิยันีใ้ชว้ธีิการสุม่ตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเลือกเฉพาะผูท่ี้เคย
รบัชมวดิีโอคอนเทนตห์รือติดตาม Micro Influencer ดา้นอสงัหารมิทรพัยใ์นประเทศไทย ทกุเพศมีอายรุะหว่าง 22 - 34 ปี 
ไม่จ  ากัดระดบัการศึกษา อาชีพและรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ตอ้งเคยรบัชมวิดีโอคอนเทนตห์รือติดตาม  Micro Influencer  
ดา้นอสงัหาริมทรัพย์ในประเทศไทย ภายใน 1 ปีท่ีผ่านมา หรือตัง้แต่เดือนมกราคม 2566 - เดือนธันวาคม 2566 ผ่าน
ช่องทาง YouTube, TikTok และ Facebook  
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3.2 เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวจัิย 
ในการวจิยัครัง้นีเ้ป็นการเก็บรวบรวมขอ้มลูโดยแบบสอบถาม (Questionnaire) จากกลุม่ตวัอย่าง ซึ่งผูว้จิยัไดมี้

การศกึษาคน้ควา้ทัง้แนวคดิและทฤษฎีตา่งๆ รวมถึงงานวจิยัตา่งๆท่ีเก่ียวขอ้ง เพ่ือเป็นแนวทางในการจดัท าแบบสอบถามนี้
ขึน้มา โดยลกัษณะของค าถามเป็นค าถามแบบปลายปิด (Close-Ended Question) โดยแบง่ออกเป็น 5 สว่นดงันี ้

ส่วนค าถามคดักรอง : แบบสอบถามเก่ียวกับขอ้มลูการคดักรองของผูต้อบแบบสอบถาม เป็นลกัษณะค าถาม
แบบเลือกตอบ (Multiple Choice Question) ประกอบไปด้วย ท่านเคยรับชมวิดีโอคอนเทนต์หรือ  Micro Influencer  
ด้านอสังหาริมทรัพย์ในประเทศไทยหรือไม่  และ ท่านเคยรับชมวิดีโอคอนเทนต์หรือติดตาม  Micro Influencer  
ดา้นอสงัหารมิทรพัยใ์นประเทศไทยในช่วง 1 ปีท่ีผา่นมาหรือไม ่จ  านวน 2 ขอ้ 

สว่นท่ี 1 : แบบสอบถามเก่ียวกับขอ้มลูทางประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม เป็นลกัษณะค าถามแบบ
เลือกตอบ (Multiple Choice Question) ประกอบไปดว้ย เพศ อาย ุระดบัการศกึษา สถานภาพ อาชีพ และรายได ้จ  านวน 
6 ขอ้ 

ส่วนท่ี 2 : แบบสอบถามเก่ียวกับขอ้มลูพฤติกรรมการรบัขอ้มลูจาก Micro Influencer ดา้นอสงัหาริมทรพัยใ์น
ประเทศไทย เป็นลักษณะค าถามแบบเลือกตอบ (Multiple Choice Question) ประกอบไปดว้ย ช่องทางแพลตฟอรม์
โซเชียลมีเดียท่ีท่านรบัชมวิดีโอคอนเทนตห์รือติดตาม Micro Influencer ดา้นอสงัหาริมทรพัยใ์นประเทศไทย, ท่านรบัชม
วิดีโอคอนเทนตห์รือติดตาม Micro Influencer ดา้นอสงัหาริมทรพัยใ์นประเทศไทยบ่อยแค่ไหน, ระยะเวลาท่ีท่านรับชม
วิดีโอคอนเทนตห์รือติดตาม Micro Influencer ดา้นอสังหาริมทรัพย์ในประเทศไทยเฉล่ียในแต่ละครัง้ , จ านวน Micro 
Influencer ดา้นอสงัหารมิทรพัยใ์นประเทศไทยท่ีท่านรบัชมวดิีโอคอนเทนตห์รือตดิตามมีก่ีคน จ านวน 4 ขอ้ 

ส่วนท่ี 3 : แบบสอบถามเก่ียวกับคณุลกัษณะ Micro Influencer ดา้นอสงัหาริมทรพัยใ์นประเทศไทย โดยให้
ตอบค าถามตามความคิดเห็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดบั (Rating Scale) ของลิเคิรท์ (Likert Scale) จ านวน
ทัง้หมด 16 ขอ้  

ส่วนท่ี 4 : แบบสอบถามเก่ียวกับทัศนคติของผูบ้ริโภค โดยใหต้อบค าถามตามความคิดเห็นแบบมาตราส่วน
ประมาณคา่ 5 ระดบั จ านวน 4 ขอ้ 

สว่นท่ี 5 : แบบสอบถามเก่ียวกบัความตัง้ใจซือ้ในธุรกิจอสงัหาริมทรพัยใ์นประเทศไทย โดยใหต้อบค าถามตาม
ความคดิเห็นแบบมาตราสว่นประมาณคา่ 5 ระดบั จ านวน 4 ขอ้ 

3.3 การตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวจัิย 
 1) น าแบบสอบถามท่ีสรา้งขึน้มาตรวจสอบ โดยน าไปให้ผูท้รงคณุวฒุิจ  านวน 3 ท่าน ซึ่งมีความ

ช านาญไดพ้ิจารณาและท าการตรวจสอบคณุภาพและความเท่ียงตรงเชิงเนือ้หา (Content Validity) โดยใชด้ชันีความ
สอดคลอ้งระหว่างขอ้ค  าถามกับวตัถุประสงคข์องเนือ้หาและใชเ้กณฑก์ารประเมินการใหค้ะแนนของผูเ้ช่ียวชาญ  โดยจะ
คัดเลือกขอ้ค  าถามท่ีมีค่าดัชนีความสอดคลอ้งตัง้แต่ 0.50 ขึน้ไป เพ่ือให้ไดแ้บบสอบถามท่ีมีคุณภาพ (Rovinelli and 
Hambleton, 1997) จากการประเมิน IOC (Item-Objective Congruence) พบว่า ทุกข้อค  าถามมีค่า IOC (Item-
Objective Congruence) มากกวา่ 0.50 ตรงตามเกณฑข์อง Rovinelli and Hambleton (1997) แสดงใหเ้ห็นวา่ค  าถามใน
ทกุสว่นสอดคลอ้งกบัวตัถปุระสงคส์ามารถน าขอ้ค  าถามไปใชไ้ดท้กุขอ้ 

 2) การตรวจสอบความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม (Reliability) โดยท าแบบสอบถามไปทดลองใช้ 
(Try Out) กับกลุ่มตวัอย่างจ านวน 50 คน เพ่ือทดสอบว่าค  าถามแต่ละขอ้ในแบบสอบถามสามารถส่ือความหมายไดต้รง



6 

 

Journal of Digital Business and Social Sciences, Vol. 10, No. 2, Article JDB001 

 

 

ตามท่ีผูว้ิจัยก าหนดไวห้รือไม่ หลังจากนั้นไดน้ าแบบสอบถามไปเก็บรวมรวมขอ้มูลและทดสอบโดยการค านวณค่า
สัมประสิทธิ์แอลฟา (Cronbach’s alpha) ตามวิธีของ Cronbach (1953) โดยงานวิจัยนี ้ใช้เกณฑ์การพิจารณาค่า
สมัประสทิธิ์แอลฟา (Cronbach’s Alpha) ท่ีมากกวา่ 0.70 ตามแนวคิดของ George and Mallery (2003) หมายความว่า
ถา้คา่สมัประสทิธิแ์อลฟามากกวา่ 0.70 ถือวา่มีความน่าเช่ือถือสงูในระดบัท่ียอมรบัได ้

 
ตารางท่ี 1 ผลจากการทดสอบคา่ความเช่ือมั่น (Cronbach’s alpha) ของผูต้อบแบบสอบถาม 50 ชดุ 

แบบสอบถาม 
จ านวนขอ้
ค  าถาม 

คา่ความเช่ือมั่น 
(Cronbach’s alpha) 

คณุลกัษณะของ Micro Influencer ดา้นอสงัหารมิทรพัยใ์นประเทศไทย 16 0.884 
     1. ดา้นความน่าเช่ือของแหลง่ท่ีมา (Source Credibility) 4 0.936 
     2. ดา้นความน่าดงึดดูใจของแหลง่ท่ีมา (Source Attractiveness) 4 0.809 
     3. ดา้นความสอดคลอ้งระหวา่งผลติภณัฑ ์(Product Match-up) 4 0.890 
     4. ดา้นการส่ือสาร (Communication) 4 0.902 
ทศันคตขิองผูบ้รโิภค (Customer Attitude) 4 0.874 
ความตัง้ใจซือ้ในธรุกิจอสงัหารมิทรพัยใ์นประเทศไทย (Purchase Intention) 4 0.898 

 
จากตารางท่ี 1 พบว่า คุณลักษณะของ Micro Influencer ดา้นอสังหาริมทรัพย์ในประเทศไทยทั้ง 4 ดา้น 

ทัศนคติของผู้บริโภค (Customer Attitude) และความตั้งใจซื ้อในธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ในประเทศไทย (Purchase 
Intention) ทกุขอ้ค  าถามมีคา่สมัประสทิธิแ์อลฟามากกวา่ 0.70 ถือวา่มีความน่าเช่ือถือสงูในระดบัท่ียอมรบัได ้แสดงใหเ้ห็น
วา่ทกุขอ้ค  าถามสอดคลอ้งกบัวตัถปุระสงคส์ามารถน าไปใชไ้ดท้กุขอ้ 

3.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
การวจิยัในครัง้นีเ้ป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ในรูปแบบการส ารวจ (Survey Research 

Method) ผูว้ิจัยจะท าการเก็บรวบรวมขอ้มลูปฐมภูมิ (Primary Data) ตัง้แต่วนัท่ี 1 ธันวาคม 2566 ถึงวนัท่ี 31 ธันวาคม 
2566 โดยเก็บขอ้มลูจากกลุ่มตวัอย่างผูท่ี้เคยรบัชมวิดีโอคอนเทนตห์รือติดตาม Micro Influencer ดา้นอสงัหารมิทรัพยใ์น
ประเทศไทย จ านวน 408 ชดุ 

3.5 การวเิคราะหข้์อมูล 
 1) การวเิคราะหส์ถิตพิรรณนาส าหรบัขอ้มลูในแบบสอบถามในสว่นท่ี 1 – 2 จ านวน 408 คน โดยใช้

สถิติพรรณนา (Descriptive Statistics) ไดแ้ก่ ค่ารอ้ยละ (Percentage), ค่าเฉล่ีย (Mean), ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) และคา่ความถ่ี (Frequency) ซึ่งลกัษณะโครงสรา้งของประชากรศาสตรท่ี์ท าการส ารวจไดน้ าเสนอ
ในแผนภมูวิงกลมดงัรูปท่ี 1 ดงันี ้
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                                      เพศ                                                                            อายุ                                                                      ระดบัการศึกษา 
 

                             
                                  สถานภาพ                                                                      อาขีพ                                                               รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
 

 

รูปท่ี 1 แผนภมูวิงกลมแสดงขอ้มลูลกัษณะโครงสรา้งของประชากรศาสตร ์
 

 จากรูปท่ี 1 พบว่า จากจ านวนผูต้อบแบบสอบถามทัง้หมด 408 คน ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่
เป็นเพศชายและเพศหญิงซึ่งมีจ  านวนเท่ากัน คือ เพศชายจ านวน 196 คน (48%) เพศหญิงจ านวน 196 คน (48%)  
สว่นใหญ่มีอาย ุ26 - 40  ปีจ  านวน 268 คน (66%) ศกึษาอยู่ในระดบัปรญิญาตรีจ  านวน 238 คน (58%) มีสถานภาพโสด
จ านวน 249 คน (61%)  มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 142 คน (35%)  และส่วนใหญ่มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
20,001 – 40,000 บาท จ านวน 154 คน (38%) 

 2) การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) โดยใช้สถิติสัมพันธ์สหสัมพัทธ์ระหว่าง 
ตวัแปรสงัเกตได ้(Pearson Correlation Coefficient) คา่สมัพนัธส์หสมัพทัธจ์ะมีคา่ระหวา่ง -1 < r < 1 

 3) การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling) เพ่ือพิจารณาความ
สอดคลอ้งของแบบสอบถามกับขอ้มูลเชิงประจักษ์และตรวจสอบความสอดคลอ้งกลมกลืนของโมเดลด้วยค่าสถิติ   
(กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2556) โดยมีเกณฑก์ารพจิารณาและผลการวเิคราะหด์งันี ้
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รูปท่ี 2 ผลจากการวเิคราะหโ์มเดลความสมัพนัธเ์ชิงสาเหตขุองอิทธิพลตวัแปรคั่นกลางของทศันคตขิองผูบ้รโิภค 
ท่ีถ่ายทอดอิทธิพลของคณุลกัษณะของ Micro Influencer ตอ่ความตัง้ใจซือ้ในธรุกิจอสงัหารมิทรพัยใ์นประเทศไทย 

 

จากรูปท่ี 2 ตวัแปรแตล่ะตวัมีความหมายดงันี ้SC หมายถึง ความน่าเช่ือของแหล่งท่ีมา (Source Credibility), 
ST หมายถึง ความน่าดงึดดูใจของแหลง่ท่ีมา (Source Attractiveness), PM หมายถึง ความสอดคลอ้งระหวา่งผลิตภัณฑ ์
(Product Match-up), CM หมายถึง  การส่ือสาร (Communication), CA หมายถึง  ทัศนคติของผู้บริโภคในธุรกิจ
อสงัหารมิทรพัยใ์นประเทศไทย และ PI หมายถึง ความตัง้ใจซือ้ในธรุกิจอสงัหารมิทรพัยใ์นประเทศไทย 
 

ตารางท่ี 2 คา่ดชันีเกณฑก์ารตรวจสอบความสอดคลอ้งกลมกลืนของโมเดล 

ล าดบั คา่ดชันี 
เกณท่ี์ใช้
พจิารณา 

อา้งอิง คา่สถิตท่ีิได ้
การ

พจิารณา 

1 คา่ไคสแควรส์มัพนัธ ์(CMIN/ DF) < 5.00 
Schumacker & 
Lomax, 2010 

2.15 ผา่นเกณฑ ์

2 
คา่ดชันีวดัระดบัความสอดคลอ้ง
กลมกลืน (Goodness of Fit 
Index: GFI) 

≥ 0.80 
Byrne & Campbell, 

1999 as cited in Nayir 
0.90 ผา่นเกณฑ ์



9 

 

Journal of Digital Business and Social Sciences, Vol. 10, No. 2, Article JDB001 

 

 

ตารางท่ี 2 คา่ดชันีเกณฑก์ารตรวจสอบความสอดคลอ้งกลมกลืนของโมเดล (ตอ่) 

ล าดบั คา่ดชันี 
เกณท่ี์ใช้
พจิารณา 

อา้งอิง คา่สถิตท่ีิได ้
การ

พจิารณา 

3 
คา่ดชันีวดัระดบัความสอดคลอ้ง
กลมกลืนท่ีปรบัแกแ้ลว้ (AGFI) 

≥ 0.80 
Byrne & Campbell, 

1999 as cited in Nayir 
0.88 ผา่นเกณฑ ์

4 
คา่ดชันีวดัความสอดคลอ้ง
กลมกลืนเชิงสมัพทัธ ์ (TLI) 

≥ 0.80 
Schumacker & 
Lomax, 2010 

0.93 ผา่นเกณฑ ์

5 
คา่ดชันีวดัความสอดคลอ้ง
เปรียบเทียบ(CFI) 

≥ 0.80 
Byrne & Campbell, 

1999 as cited in Nayir 
0.94 ผา่นเกณฑ ์

6 
คา่ดชันีรากของคา่เฉล่ียก าลงัสอง
ของการประมาณคา่ความ
คลาดเคล่ือน (RMSEA) 

< 0.08 Kline, 2010 0.05 ผา่นเกณฑ ์

7 
คา่รากของคา่เฉล่ียก าลงัสองของ
ความคลาดเคล่ือนมาตรฐาน 
(SRMR) 

< 0.08 Kline, 2010 0.04 ผา่นเกณฑ ์

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

 จากตารางท่ี 2 พบวา่ คา่ดชันีทกุคา่ผ่านเกณฑท์ัง้หมด คา่ท่ีไดเ้ป็นไปตามเกณฑด์ชันีบง่บอกความ
กลมกลืนทกุขอ้ จึงสรุปไดว้า่โมเดลมีความสอดคลอ้งกบัขอ้มลูเชิงประจกัษ์ 

 4) การวิเคราะหเ์สน้ทาง (Path Analysis) เป็นการศึกษาความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุระหว่างตัวแปร 
เพ่ือวเิคราะหว์า่รูปแบบความสมัพนัธร์ะหวา่งตวัแปรสอดคลอ้งหรือขดัแยง้กนัตามทฤษฎี (นงลกัษณ ์วริชัชยั, 2542, น.40) 
 

4. ผลการวจัิย 

ในงานวิจัยครัง้นีไ้ดท้  าการศึกษาเรื่อง อิทธิพลตวัแปรคั่นกลางของทัศนคติของผูบ้ริโภคท่ีถ่ายทอดอิทธิพลของ
คุณลักษณะของ  Micro Influencer ต่อความตั้งใจซื ้อในธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ในประเทศไทย  โดยท าการทดสอบ
สมมตฐิานดงันี ้

สมมติฐานท่ี 1 : ปัจจัยด้านคุณลักษณะของ  Micro Influencer ประกอบด้วย ความน่าเช่ือของแหล่งท่ีมา 
(Source Credibility) ความน่าดึงดูดใจของแหล่งท่ีมา (Source Attractiveness) ความสอดคลอ้งระหว่าง ผลิตภัณฑ์ 
(Product Match-up) และการ ส่ือสาร  (Communication) มีอิทธิพลทางตรงต่อทัศนคติของผู้บริ โภคในธุรกิจ
อสงัหารมิทรพัยใ์นประเทศไทย มีผลดงัตารางพรอ้มค าอธิบายดงันี ้
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ตารางท่ี 3 คา่สถิตวิเิคราะหอ์ิทธิพลเพ่ือทดสอบสมมตฐิานท่ี 1 
สมมตฐิาน คา่สมัประสทิธิ ์(β) P-value 

H1 

H1a : SC > CA 0.53*** 0.001 
H1b : ST > CA 0.64*** 0.001 
H1c : PM > CA 0.35*** 0.001 
H1d : CM > CA 0.26*** 0.001 

หมายเหต ุ*ระดบันยัส าคญัท่ี p < 0.05 ,**ระดบันยัส าคญัท่ี p < 0.01 ,***ระดบันยัส าคญัท่ี p < 0.001 
 
จากตารางท่ี 3 ผลทดสอบสมมติฐานท่ี 1 พบว่า ปัจจัยด้านคุณลักษณะของ  Micro Influencer ทั้ง 4 ด้าน 

ประกอบดว้ย ความน่าเช่ือของแหล่งท่ีมา (Source Credibility) มีค่าสมัประสิทธิ์ของอิทธิพลทางตรงเท่ากับ 0.53*** (P-
value = 0.001) ความน่าดึงดดูใจของแหล่งท่ีมา (Source Attractiveness) มีค่าสมัประสิทธิ์ของอิทธิพลทางตรงเท่ากับ 
0.64*** (P-value = 0.001) ความสอดคลอ้งระหวา่ง ผลติภณัฑ ์(Product Match-up) พบวา่ มีคา่สมัประสทิธิข์องอิทธิพล
ทางตรงเท่ากับ 0.35*** (P-value = 0.001) และการส่ือสาร (Communication) มีค่าสัมประสิทธิ์ของอิทธิพลทางตรง
เท่ากบั 0.26*** (P-value = 0.001) ซึ่งทัง้ 4 ดา้นมีคา่ P-value นอ้ยกวา่ 0.001 จึงปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (H0)  และยอมรบั
สมมติฐานรอง (H1) ซึ่งหมายความว่า ปัจจัยดา้นคณุลกัษณะ Micro Influencer ทัง้ 4 ดา้น มีอิทธิพลทางตรงต่อทัศนคติ
ของผูบ้รโิภคในธรุกิจอสงัหารมิทรพัยใ์นประเทศไทย 

สมมติฐานท่ี 2 : ปัจจัยด้านคุณลักษณะของ Micro Influencer ประกอบด้วย ความน่าเช่ือของแหล่งท่ีมา 
(Source Credibility) ความน่าดึงดูดใจของแหล่งท่ีมา (Source Attractiveness) ความสอดคลอ้งระหว่าง ผลิตภัณฑ์ 
(Product Match-up) และการส่ือสาร (Communication) มีอิทธิพลทางตรงต่อความตัง้ใจซือ้ในธุรกิจอสงัหาริมทรพัยใ์น
ประเทศไทย มีผลดงัตารางพรอ้มค าอธิบายดงันี ้

 
ตารางท่ี 4 คา่สถิตวิเิคราะหอ์ิทธิพลเพ่ือทดสอบสมมตฐิานท่ี 2 

สมมตฐิาน คา่สมัประสทิธิ ์(β) P-value 

H2 

H2a : SC > PI - 0.94 0.169 
H2b : ST > PI - 1.13 0.175 
H2c : PM > PI - 0.37 0.418 
H2d : CM > PI - 0.18 0.603 

หมายเหต ุ*ระดบันยัส าคญัท่ี p < 0.05 ,**ระดบันยัส าคญัท่ี p < 0.01 ,***ระดบันยัส าคญัท่ี p < 0.001 
 
จากตารางท่ี 4 ผลทดสอบสมมติฐานท่ี 2 พบว่า ปัจจัยด้านคุณลักษณะของ Micro Influencer ทั้ง 4 ด้าน 

ประกอบดว้ย ความน่าเช่ือของแหล่งท่ีมา (Source Credibility) มีค่าสมัประสิทธิ์ของอิทธิพลทางตรงเท่ากบั -0.94 ความ
น่าดึงดดูใจของแหล่งท่ีมา (Source Attractiveness) มีค่าสมัประสิทธิ์ของอิทธิพลทางตรงเท่ากบั -1.13 ความสอดคลอ้ง
ระหว่าง  ผลิตภัณฑ์ (Product Match-up) มีค่าสัมประสิทธิ์ของอิทธิพลทางตรงเท่ากับ -0.37 และการส่ือสาร 
(Communication) มีค่าสัมประสิทธิ์ของอิทธิพลทางตรงเท่ากับ -0.18 ซึ่งทั้ง 4 ดา้นมี ) มีค่า P-value มากกว่า 0.05  



11 

 

Journal of Digital Business and Social Sciences, Vol. 10, No. 2, Article JDB001 

 

 

จึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) ซึ่งหมายความว่า ปัจจัยดา้นคุณลักษณะของ Micro 
Influencer ทัง้ 4 ดา้น ไมมี่อิทธิพลทางตรงต่อความตัง้ใจซือ้ในธุรกิจอสงัหาริมทรพัยใ์นประเทศไทย 

สมมติฐานท่ี 3 : ปัจจัยดา้นทัศนคติของผูบ้ริโภค (Customer Attitude) มีอิทธิพลทางตรงต่อความตัง้ใจซือ้ใน
ธรุกิจอสงัหารมิทรพัยใ์นประเทศไทย มีผลดงัตารางพรอ้มค าอธิบายดงันี ้
 
ตารางท่ี 5 คา่สถิตวิเิคราะหอ์ิทธิพลเพ่ือทดสอบสมมตฐิานท่ี 3 

สมมตฐิาน คา่สมัประสทิธิ ์(β) P-value 
H3 CA > PI 2.11 0.092 

หมายเหต ุ*ระดบันยัส าคญัท่ี p < 0.05 ,**ระดบันยัส าคญัท่ี p < 0.01 ,***ระดบันยัส าคญัท่ี p < 0.001 
 
จากตารางท่ี 5 ผลทดสอบสมมติฐานท่ี 3 พบว่า ปัจจัยดา้นทัศนคติของผูบ้ริโภค (Customer Attitude) มีค่า

สมัประสิทธิ์ของอิทธิพลทางตรงเท่ากับ 2.11 มีค่า P-value มากกว่า 0.05 จึงยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0)  และปฏิเสธ
สมมตฐิานรอง (H1) ซึ่งหมายความวา่ ปัจจยัดา้นทศันคตขิองผูบ้รโิภค (Customer Attitude) ไมมี่อิทธิพลทางตรงตอ่ความ
ตัง้ใจซือ้ในธรุกิจอสงัหารมิทรพัยใ์นประเทศไทย 

สมมติฐานท่ี 4 : ปัจจัยด้านทัศนคติของผู้บริโภค เป็นตัวแปรคั่นกลางท่ีเช่ือมโยงอิทธิพลของปัจจัยด้าน
คณุลกัษณะของ Micro Influencer ประกอบดว้ย ความน่าเช่ือของแหลง่ท่ีมา (Source Credibility) ความน่าดงึดดูใจของ
แหล่งท่ีมา (Source Attractiveness) ความสอดคล้องระหว่าง ผลิตภัณฑ์ (Product Match-up) และการส่ือสาร 
(Communication) สูค่วามตัง้ใจซือ้ในธรุกิจอสงัหารมิทรพัยใ์นประเทศไทย มีผลดงัตารางพรอ้มค าอธิบายดงันี ้

 
ตารางท่ี 6 คา่สถิตวิเิคราะหอ์ิทธิพลเพ่ือทดสอบสมมตฐิานท่ี 4 

สมมตฐิาน คา่สมัประสทิธิ ์(β) P-value 

H4 

H4a : SC > CA > PI 1.12*** 0.001 
H4b : ST > CA > PI 1.36*** 0.001 
H4c : PM > CA > PI 0.74*** 0.001 
H4d : CM > CA > PI 0.55** 0.007 

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

จากตารางท่ี 6 ผลทดสอบสมมตฐิานท่ี 4 พบวา่ ปัจจยัดา้นทศันคติของผูบ้รโิภค เป็นตวัแปรคั่นกลางท่ีเช่ือมโยง
อิทธิพลของปัจจัยดา้นคุณลักษณะของ  Micro Influencer สู่ความตั้งใจซื ้อในธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ในประเทศไทย 
ประกอบดว้ย ความน่าเช่ือของแหล่งท่ีมา (Source Credibility) มีค่าสัมประสิทธิ์ของอิทธิพลทางอ้อมเท่ากับ 1.12***  
(P-value = 0.001) มีค่า  P-value น้อยกว่า 0.001 ความน่าดึงดูดใจของแหล่ง ท่ีมา (Source Attractiveness) ค่า
สัมประสิทธิ์ของอิทธิพลทางอ้อมเท่ากับ 1.36*** (P-value = 0.001) มีค่า P-value น้อยกว่า 0.001 ความสอดคล้อง
ระหว่างผลิตภัณฑ ์ (Product Match-up) มีค่าสมัประสิทธิ์ของอิทธิพลทางออ้มเท่ากับ 1.36*** (P-value = 0.001) มีค่า  
P-value นอ้ยกวา่ 0.001 และการส่ือสาร (Communication) มีคา่สมัประสทิธิข์องอิทธิพลทางออ้มเท่ากบั 0.55** (P-value 
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= 0.007) มีคา่ P-value นอ้ยกวา่ 0.01  จึงปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (H0)  และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) ซึ่งหมายความว่า 
ปัจจัยดา้นทัศนคตขิองผูบ้ริโภค เป็นตวัแปรคั่นกลางท่ีเช่ือมโยงอิทธิพลของปัจจยัดา้นคณุลกัษณะของ  Micro Influencer 
ดา้นการส่ือสาร (Communication) สูค่วามตัง้ใจซือ้ในธรุกิจอสงัหารมิทรพัยใ์นประเทศไทย 
  
5. การอภิปรายผลและข้อเสนอแนะ 

 5.1 อภิปรายผลการวจัิย 
 การวิจัยเรื่อง อิทธิพลตวัแปรคั่นกลางของทัศนคตขิองผูบ้รโิภคท่ีถ่ายทอดอิทธิพลของคณุลกัษณะของ  Micro 

Influencer ตอ่ความตัง้ใจซือ้ในธรุกิจอสงัหาริมทรพัยใ์นประเทศไทย สามารถน ามาอภิปรายผลตามวตัถุประสงคข์องการ
วจิยัโดยมีรายละเอียดดงัตอ่ไปนี ้

 1) วัตถุประสงคข์องการวิจัยขอ้ท่ี 1 : ผลการทดสอบ พบว่า ปัจจัยดา้นคุณลักษณะของ  Micro 
Influencer ประกอบดว้ย ความน่าเช่ือของแหล่งท่ีมา (Source Credibility) ความน่าดึงดูดใจของแหล่งท่ีมา (Source 
Attractiveness) ความสอดคลอ้งระหว่าง ผลิตภัณฑ ์(Product Match-up) และการส่ือสาร (Communication) มีอิทธิพล
ทางตรงต่อทัศนคติของผู้บริโภคในธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ในประเทศไทย อาจเป็นเพราะว่าคุณลักษณะของ Micro 
Influencer เป็นปัจจยัหลกัท่ีก่อใหเ้กิดทศันคตเิชิงบวกแก่ผูบ้รโิภค สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ ภรูทิตั โกญจนาวรรณ (2564) 
ไดท้ าการศึกษาเรื่อง “ทัศนคติท่ีมีต่อ Influencer ในส่ือสงัคมออนไลนข์องผูบ้ริโภค Generation Z และพฤติกรรมการซือ้
สินค้าประเภทสกินแคร์ของผู้บริโภค Generation Z” โดยผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด 
(Influencer) ดา้นความน่าดงึดดู, ดา้นเนือ้หา, ดา้นการส่ือสาร และดา้นความน่าเช่ือถือ สง่ผลเชิงบวกซึ่งน าไปสูท่ศันคติท่ี
ดีของผูบ้รโิภค 

 2) วัตถุประสงคข์องการวิจัยขอ้ท่ี 2 : ผลการทดสอบ พบว่า ปัจจัยดา้นคุณลักษณะของ  Micro 
Influencer ทัง้ 4 ดา้น ประกอบดว้ย ความน่าเช่ือของแหล่งท่ีมา (Source Credibility) ความน่าดึงดดูใจของแหล่งท่ีมา 
(Source Attractiveness) ความสอดคลอ้งระหว่าง ผลิตภัณฑ ์(Product Match-up) และการส่ือสาร (Communication) 
ไม่มีอิทธิพลทางตรงต่อความตัง้ใจซือ้ในธุรกิจอสงัหาริมทรพัย์ในประเทศไทย ซึ่งไม่สอดคลอ้งกับงานวิจัยของ พสชนัน 
วรรณสอน (2564) ไดท้ าการศึกษาเรื่อง “อิทธิพลของ Macro – Influencer ต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้ High Involvement 
ประเภทอสังหาริมทรัพย์” โดยผลการวิจัยพบว่าปัจจัยดา้นการส่ือสาร (Communication), ความน่าเช่ือ (Credibility), 
ความเช่ียวชาญ (Expertise) และความน่าดึงดูด (Attractiveness) ส่งผลต่อพฤติกรรมการซือ้อสังหาริมทรัพย์อย่างมี
นยัส  าคญัทางสถิต ิณ ระดบัความเช่ือมั่น 95 เปอรเ์ซ็นต ์อาจเป็นเพราะว่าในการงานวิจยันีเ้ป็นกลุ่ม Macro – Influencer 
ท่ีมีผูต้ดิตามเป็นจ านวนมาก ปัจจยัดา้นคณุลกัษณะเพียงอย่างเดียวก็เพียงพอตอ่การความตัง้ใจซือ้ แตใ่นทางตรงกันขา้ม
กลุ่ม Micro Influencer เป็นกลุ่มท่ีมีผูต้ิดตามรองลงมา ปัจจัยดา้นคณุลกัษณะเพียงอย่างเดียวไม่สามารถท าใหผู้บ้รโิภค
เกิดความตัง้ใจซือ้ได ้อาจตอ้งใชปั้จจยัท่ีเป็นตวัแปรกลางในการกระตุน้ก่อใหเ้กิดความตัง้ใจซือ้ดว้ย 

 3) วัตถุประสงค์ของการวิจัยข้อท่ี 3 : ผลการทดสอบ พบว่า ปัจจัยด้านทัศนคติของผู้บริโภค 
(Customer Attitude) ไม่มีอิทธิพลทางตรงต่อความตัง้ใจซือ้ในธุรกิจอสงัหาริมทรัพย์ในประเทศไทย ซึ่งไม่สอดคลอ้งกับ
งานวิจัยของ ชนิสรา บวัคง (2561) ไดท้ าการศึกษาเรื่อง “ความสมัพนัธข์องทัศนคติท่ีมีต่อผูท้รงอิทธิพลทางส่ือสงัคมกบั
ความตัง้ใจใชบ้ริการรา้นอาหารหลงัการดรูีวิว” โดยผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยทัศนคติท่ีมีต่อผูท้รงอิทธิพลทางส่ือสงัคม มี
ความสมัพนัธต์่อความตัง้ใจใชบ้ริการหลงัการเลือกชมรีวิวรา้นอาหารผ่านช่องทางออนไลน ์อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ี
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ระดบั 0.05 ในทิศทางเดียวกัน อาจเป็นเพราะว่าในการงานวิจัยนีเ้ป็นความตัง้ใจใชบ้ริการรา้นอาหารหลงัการดรูีวิว ซึ่งมี
ราคาไม่สงูมากนัก ทัศนคติเพียงอย่างเดียวก็เพียงพอต่อการความตัง้ใจซือ้ในทันที แตกต่างจากความตัง้ใจซือ้ในธุรกิจ
อสงัหาริมทรพัยใ์นประเทศไทยท่ีมีราคาค่อนขา้งสงู ปัจจัยดา้นทัศนคติเพียงอย่างเดียวจึงไม่สามารถท าใหผู้บ้ริโภคเกิด
ความตัง้ใจซือ้ได ้อาจตอ้งใชปั้จจยัเพิม่เตมิมาท าใหเ้กิดความตัง้ใจซือ้ท่ีมากขึน้ 

 4) วัตถุประสงคข์องการวิจัยขอ้ท่ี 4 : ผลจากการวิเคราะหโ์มเดลความสมัพันธ์เชิงสาเหตุโดยใช้
วิธีการวิเคราะห์ เทคนิคสมการโครงสรา้งเชิงเสน้เพ่ือหาเสน้ทางอิทธิพลเชิงสาเหตุของตัวแปร โดยการทดสอบความ
กลมกลืนระหว่างโมเดลสมมติฐานกับขอ้มูลเชิงประจักษ์ พบว่า ปัจจัยดา้นทัศนคติของผูบ้ริโภค เป็นตวัแปรคั่นกลางท่ี
เช่ือมโยงอิทธิพลของปัจจัยดา้นคณุลักษณะของ Micro Influencer ประกอบดว้ย ความน่าเช่ือของแหล่งท่ีมา (Source 
Credibility) ความน่าดึงดูดใจของแหล่งท่ีมา (Source Attractiveness) ความสอดคลอ้งระหว่าง ผลิตภัณฑ์ (Product 
Match-up) และการส่ือสาร (Communication) สูค่วามตัง้ใจซือ้ในธุรกิจอสงัหารมิทรพัยใ์นประเทศไทย อาจเป็นเพราะว่า
หากใชแ้คปั่จจยัดา้นคณุลกัษณะของ Micro Influencer เพียงอย่างเดียวไมอ่าจท าใหผู้บ้รโิภคเกิดความตัง้ใจซือ้ได ้ ปัจจยั
ดา้นทศันคตขิองผูบ้รโิภคจึงเป็นตวัแปรส าคญัในการเช่ือมโยงท่ีท าใหผู้บ้รโิภคเกิดความตัง้ใจซือ้ สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ 
Rodrigues (2021) ไดท้ าการศึกษาเรื่อง “The Impact of Social Media Influencers on Consumer Perception About 
the Product And Purchase Intention” โดยผลการวจิยัพบวา่ ทศันคตขิองผูบ้รโิภคมีบทบาทส าคญัในการเป็นตวักลางใน
ความสมัพนัธร์ะหวา่งคณุลกัษณะของผูมี้อิทธิพลทางโซเชียลมีเดียลและความตัง้ใจซือ้ของผูบ้รโิภค โดยปัจจยัท่ีสง่ผลมาก
ท่ีสดุคือความน่าเช่ือของแหลง่ท่ีมา (Source Credibility) ความน่าดงึดดูใจของแหลง่ท่ีมา (Source Attractiveness) ความ
สอดคลอ้งระหวา่ง ผลติภณัฑ ์(Product Match-up) และการส่ือสาร (Communication) ตามล าดบั 

5.2 ข้อเสนอแนะในการวจัิย 
 1) ขอ้เสนอแนะในการน าผลการวจิยัไปใช ้
 ผูป้ระกอบการ นกัการตลาด หรือบคุคลท่ีเก่ียวขอ้งควรพจิารณาเลือก Micro Influencer ดา้นธรุกิจ

อสังหาริมทรัพย์ในประเทศไทย ควรพิจารณาเลือกจากคนท่ีมีคุณลักษณะในดา้นความสอดคลอ้งระหว่างผลิตภัณฑ์ 
(Product Match-up) เป็นเกณฑใ์นการเลือกอนัดบัแรก เน่ืองจากงานวจิยันีค้ณุลกัษณะของ Micro Influencer ดา้นความ
สอดคลอ้งระหว่างผลิตภัณฑ์ (Product Match-up) เป็นปัจจัยท่ีส่งผลเชิงบวกกับทัศนคติของผูบ้ริโภคซึ่งน าไปสู่การ
ตดัสินใจในการซือ้อสงัหาริมทรพัยใ์นประเทศไทยมากท่ีสดุ นอกจากนีจ้ะเป็นการพิจารณาคณุลักษณะดา้นการส่ือสาร 
(Communication) ด้านความน่าเช่ือของแหล่งท่ีมา (Source Credibility) และด้านความน่าดึงดูดใจของแหล่งท่ีมา 
(Source Attractiveness) ตามล าดบั 

 ส าหรบัผูท่ี้สนใจจะท าอาชีพ Micro Influencer ดา้นธุรกิจอสงัหาริมทรพัยใ์นประเทศไทย หรือ ผูท่ี้
เป็น Micro Influencer ด้านธุรกิจอสังหาริมทรัพย์อยู่แล้ว ในการน าเสนอข้อมูลควรให้ความส าคัญกับการส่ือสาร 
(Communication) เป็นอันดับแรก เน่ืองจากงานวิจัยนี ้ปัจจัยด้านคุณลักษณะของ  Micro Influencer การส่ือสาร 
(Communication) เป็นปัจจยัท่ีสง่ผลเชิงบวกตอ่ทศันคตขิองผูบ้รโิภคมากท่ีสดุ นอกจากนีจ้ะเป็นการพจิารณาคณุลกัษณะ
ดา้นความสอดคลอ้งระหว่างผลิตภณัฑ ์ (Product Match-up) ดา้นความน่าเช่ือของแหลง่ท่ีมา (Source Credibility) และ
ดา้นความน่าดงึดดูใจของแหลง่ท่ีมา (Source Attractiveness) ตามล าดบั 
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 2) ขอ้เสนอแนะส าหรบัการวจิยัในอนาคต 
 ควรศึกษาตวัแปรอ่ืนในดา้นคณุลกัษณะของ Micro Influencer ท่ีส่งผลต่อความตัง้ใจซือ้ในธุรกิจ

อสงัหารมิทรพัยใ์นประเทศไทยเพิม่เตมิ และในการวจิยัในอนาคตควรระบแุพลตฟอรม์ท่ีตอ้งการศกึษใหเ้ฉพาะเจาะจงมาก
ขึน้ เน่ืองจากหากไดข้อ้มลูข่าวสารจากแพลตฟอรม์โซเชียลมีเดียท่ีแตกต่างกนั อาจจะท าใหผู้ต้อบแบบสอบถามมีทัศนคติ
และความคดิเห็นท่ีแตกตา่งกนัออกไป 
 
6. บทสรุป 

 จากการศกึษาทศันคติของผูบ้ริโภคเป็นปัจจยัคั่นกลางท่ีเช่ือมโยงคณุลกัษณะของ Micro Influencer กบัความ
ตัง้ใจซือ้ในธรุกิจอสงัหารมิทรพัยใ์นประเทศไทย พบวา่ ทศันคตขิองผูบ้รโิภคเป็นตวัแปรคั่นกลางท่ีมีอิทธิพลในการเช่ือมโยง
คณุลกัษณะของ Micro Influencer ไปสูค่วามตัง้ใจซือ้ในธุรกิจอสงัหารมิทรพัยใ์นประเทศไทย โดยคณุลกัษณะของ Micro 
Influencer ดา้นการส่ือสาร (Communication) มีค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ 1.36*** (P-value = 0.001) เป็นปัจจัยท่ีส  าคญั
ท่ีสดุท่ีจะท าใหผู้บ้ริโภคเกิดทัศคติในเชิงบวกต่อการรบัชม Micro Influencer รองลงมาคือดา้นความสอดคลอ้งระหว่าง
ผลิตภัณฑ์ (Product Match-up) มีค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ 0.55** (P-value = 0.007) ดา้นความน่าเช่ือของแหล่งท่ีมา 
(Source Credibility) มีค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ 1.12*** (P-value = 0.001) และสุดท้ายคือด้านความน่าดึงดูดใจของ
แหล่งท่ีมา (Source Attractiveness) มีค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ 1.36*** (P-value = 0.001)  ดังนั้นเม่ือสามารถท าให้
ผูบ้ริโภคเกิดทัศคตท่ีิดีเกิดความพึงพอใจในการรบัชม Micro Influencer ไดแ้ลว้ ก็จะสามารถท าใหผู้บ้รโิภคนัน้เกิดความ
ตัง้ใจในการซือ้อสงัหาริมทรพัยต์ามค าแนะน าของ Micro Influencer นั่นเอง ซึ่งส  าหรบัผูป้ระกอบการหรือนกัการตลาดท่ี
ตอ้งการเลือก Micro Influencer ดา้นธรุกิจอสงัหารมิทรพัยใ์นประเทศไทย ควรพจิารณาเลือกจากผูท่ี้มีคณุลกัษณะในดา้น
ความสอดคลอ้งระหวา่งผลติภณัฑ ์(Product Match-up) เป็นเกณฑใ์นการเลือกอนัดบัแรก เน่ืองจากเป็นปัจจยัท่ีสง่ผลเชิง
บวกกบัทศันคตขิองผูบ้รโิภคซึ่งน าไปสูก่ารตดัสนิใจในการซือ้อสงัหารมิทรพัยใ์นประเทศไทยมากท่ีสดุ ในสว่นของผูท่ี้สนใจ
จะท าอาชีพ  Micro Influencer ด้านธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ในประเทศไทย  ควรให้ความส าคัญกับการส่ือสาร 
(Communication) เป็นหลกั เน่ืองจากเป็นปัจจยัท่ีสง่ผลเชิงบวกตอ่ทศันคตขิองผูบ้รโิภคมากท่ีสดุนั่นเอง 
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