
อทิธิพลของ Macro – Influencer ต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้า High Involvement 
ประเภทอสังหาริมทรัพย์ 

 
 
 
 
 
 
 
 

พสชนัน วรรณสอน 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

สารนิพนธ์นีเ้ป็นส่วนหนึ่งของการศึกษาตามหลกัสูตร 
ปริญญาการจัดการมหาบัณฑิต 

วิทยาลยัการจัดการ มหาวิทยาลยัมหิดล 
พ.ศ. 2564 

 
ลขิสิทธ์ิของมหาวิทยาลยัมหิดล



ข 
 

สารนิพนธ์ 
เร่ือง 

อทิธิพลของ Macro – Influencer ต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้า High Involvement 
ประเภทอสังหาริมทรัพย์ 

 
ไดรั้บการพิจารณาให้นบัเป็นส่วนหน่ึงของการศึกษาตามหลกัสูตร 

ปริญญาการจดัการมหาบณัฑิต 
วนัท่ี 20 พฤศจิกายน พ.ศ. 2564 

 
 

   
 

 
 

  
 
………………...………….…..……… 
นางสาวพสชนนั วรรณสอน 
ผูว้ิจยั 

 
 
……………………….….…..……… 
ผูช่้วยศาสตราจารยบ์ุญยิง่ คงอาชาภทัร 
Ph.D. 
อาจารยท่ี์ปรึกษาสารนิพนธ์ 

  
 
……………………….….…..……… 
ธีรพงษ ์ปิณจีเสคิกุล   
Ph.D. 
กรรมการสอบสารนิพนธ์ 

 
 
……………………….….…..……… 
รองศาสตราจารยว์ิชิตา รักธรรม 
Ph.D. 
คณบดี 
วิทยาลยัการจดัการ มหาวิทยาลยัมหิดล 

  
 
……………………….….…..……… 
รองศาสตราจารยว์ินยั วงศสุ์รวฒัน์   
Ph.D.  
ประธานกรรมการสอบสารนิพนธ์ 



ข 
 

 

กติติกรรมประกาศ 
 
 

สารนิพนธ์เ ร่ืองอิทธิพลของ Macro – Influencer ต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้า High 
Involvementประเภทอสังหาริมทรัพยฉ์บบัน้ีส าเร็จลุล่วงไดด้ว้ยดี ดว้ยความกรุณาจาก ผศ.ดร.บุญยิ่ง 
คงอาชาภทัร อาจารยท่ี์ปรึกษาสารนิพนธ์ ท่านไดใ้ห้ค  าปรึกษาและช่วยเหลือดว้ยความเอาใจใส่อยา่ง
ดียิ่ง ในการแนะน าข้อมูลความรู้ ข้อเสนอแนะ แนวความคิดอันเป็นประโยชน์ตลอดจนการ
ตรวจสอบ แก้ไขขอ้บกพร่องต่างๆ รวมถึงช่วยพิจารณาความเหมาะสม และความเท่ียงตรงของ
แบบสอบถาม ผูวิ้จยัจึงขอกราบขอบพระคุณเป็นอย่างสูงไว ้ณ ท่ีน้ี ผูว้ิจยัขอกราบขอบพระคุณบิดา
มารดาและครอบครัวท่ีให้การสนับสนุนและเป็นก าลงัใจส าคัญกับผูว้ิจัย ขอกราบขอบพระคุณ
คณาจารยท์ุกท่านท่ีประสิทธ์ิประสาทวิชาความรู้ให้แก่ผูวิ้จยัและได้น ามาใช้ประโยชน์ในการวิจยั
คร้ังน้ี ขอบพระคุณท่านผูเ้ช่ียวชาญทุกท่านท่ีให้ค  าแนะน า และขอ้เสนอแนะในการปรับปรุงงานวิจยั
ให้มีความสมบูรณ์มากยิง่ขึ้น ขอบพระคุณผูต้อบแบบสอบถามทุกท่านท่ีให้ความกรุณาเสียสละเวลา
ในการตอบแบบสอบถาม ซ่ึงเป็นอีกส่วนส าคัญท่ีช่วยให้ผูว้ิจัยได้ข้อมูลอันเป็นประโยชน์ใน
การศึกษาคร้ังน้ี สุดทา้ยน้ีผูวิ้จยัหวงัเป็นอย่างยิ่งว่าสารนิพนธ์ฉบบัน้ีจะเป็นประโยชน์แก่ผูท่ี้สนใจ
และเป็นแนวทางให้แก่ผูท่ี้สนใจจะท าการศึกษาเร่ืองน้ีเพิ่มเติมต่อไปไดใ้นอนาคต หากมีขอ้ผิดพลาด
ประการใด ผูวิ้จยัขอรับไวแ้ละขออภยัมา ณ ท่ีน้ี 
 

พสชนนั วรรณสอน 
 
 



ค 
 

อิทธิพลของ Macro – Influencer ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ High Involvement ประเภท
อสังหาริมทรัพย ์
THE INFLUENCE OF MACRO-INFLUENCER ON THE DECISION TO BUY HIGH 
INVOLVEMENT PRODUCT (REAL ESTATE) 
 
พสชนนั วรรณสอน  6250397 
 
กจ.ม. 
 
คณะกรรมการท่ีปรึกษาสารนิพนธ์ : ผูช่้วยศาสตราจารยบ์ุญยิง่ คงอาชาภทัร, Ph.D., รองศาสตราจารย์
วินยั วงศสุ์รวฒัน์, Ph.D.,  ธีรพงษ ์ปิณจีเสคิกุล, Ph.D. 

 
บทคดัยอ่ 

งานวิจยัเร่ืองอิทธิพลของ Macro – Influencer ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ High Involvement ประเภทอสังหาริมทรัพย ์
มีวตัถุประสงค์เพ่ือศึกษาถึงปัจจยัคุณลกัษณะของ Macro – Influencer ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ High Involvement ประเภท
อสังหาริมทรัพย ์การศึกษาคร้ังน้ีเป็นการวิจยัเชิงปริมาณ โดยใชวิ้ธีการเลือกกลุ่มตวัอย่างแบบบงัเอิญจ านวน 414 ตวัอย่าง จากประชา
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วิธีการทางสถิติ โดยแบ่งผลการวิเคราะห์ออกเป็นสองคลิป  
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ความน่าดึงดูดของอินฟลูเอนเซอร์ (Attractiveness)และปัจจยัด้านคุณภาพของข้อมูลหรือคอนเทนต์(Informative Value) ส่งผลต่อ
พฤติกรรมการซ้ืออสังหาริมทรัพยอ์ยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ ณ ระดบัความเช่ือมัน่ 95 เปอร์เซ็นต ์โดยปัจจยัดา้นความเช่ียวชาญของอิน
ฟลูเอนเซอร์ (Expertise) มีอิทธิพลมากท่ีสุด 

ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ด้วยสมการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) คลิปท่ี 2 (อินฟลูเอน
เซอร์เป็นเพจ Think of living มีเช่ียวชาญด้านอสังหาริมทรัพย)์ พบว่า ปัจจยัด้านความเช่ียวชาญของอินฟลูเอนเซอร์ (Expertise) , 
ปัจจยัดา้นความน่าดึงดูดของอินฟลูเอนเซอร์ (Attractiveness) ส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ืออสังหาริมทรัพยอ์ย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ 
ณ ระดบัความเช่ือมัน่ 95 เปอร์เซ็นต ์โดยปัจจยัดา้นความน่าดึงดูดของอินฟลูเอนเซอร์ (Attractiveness)  มีอิทธิพลมากท่ีสุด 

ซ่ึงผลการวิเคราะห์สอดคล้องกับงานวิจัยของ Juha Munnukka, Outi Uusitalo & Hanna Toivonen (2016) ศึกษา
เก่ียวกบัความน่าเช่ือถือของอินฟลูเอนเซอร์และประสิทธิภาพการโฆษณา พบว่าความน่าเช่ือถือของอินฟลูเอนเซอร์เกิดจากปัจจยั
ดา้นความเช่ียวชาญของอินฟลูเอนเซอร์ (Expertise) , ปัจจยัดา้นความน่าดึงดูดของอินฟลูเอนเซอร์ (Attractiveness)  และส่งผลในเชิง
บวกต่อทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อโฆษณาและตราสินคา้ 
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คลิปท่ี 1 

4.19 ผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนของปัจจยัดา้นคุณภาพของขอ้มูล              44 
หรือคอนเทนต ์(Informative Value) ,ปัจจยัดา้นความไวว้างใจ  
(Trustworthiness) , ปัจจยัดา้นความเช่ียวชาญของอินฟลูเอนเซอร์  
(Expertise) , ปัจจยัดา้นความน่าดึงดูดของอินฟลูเอนเซอร์ (Attractiveness)  
ส่งผลต่อการลงทะเบียนในเวป็ไซต ์(Register on website)  คลิปท่ี 1 

4.20 ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression             45 
Analysis) ของปัจจยัดา้นคุณภาพของขอ้มูลหรือคอนเทนต ์(Informative Value),  
ปัจจยัดา้นความไวว้างใจ (Trustworthiness) , ปัจจยัดา้นความเช่ียวชาญของ 
อินฟลูเอนเซอร์ (Expertise), ปัจจยัดา้นความน่าดึงดูดของอินฟลูเอนเซอร์  
(Attractiveness)  ส่งผลต่อการงทะเบียนในเวป็ไซต ์(Register on website) คลิปท่ี 1 

4.21 ผลการวิเคราะห์ ปัจจยัดา้นคุณภาพของขอ้มูลหรือคอนเทนต ์(Informative             46 
Value) , ปัจจยัดา้นความไวว้างใจ (Trustworthiness) , ปัจจยัดา้นความเช่ียวชาญ 
ของอินฟลูเอนเซอร์ (Expertise) , ปัจจยัดา้นความน่าดึงดูดของอินฟลูเอนเซอร์ 
(Attractiveness)  ส่งผลต่อการเยีย่มชมโครงการ (Visit Sales Gallery) คลิปท่ี 1 

4.22 ผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนของปัจจยัดา้นคุณภาพของขอ้มูลหรือ             46 
คอนเทนต ์(Informative Value), ปัจจยัดา้นความไวว้างใจ (Trustworthiness), 
ปัจจยัดา้นความเช่ียวชาญของอินฟลูเอนเซอร์ (Expertise) , ปัจจยัดา้นความ 
น่าดึงดูดของอินฟลูเอนเซอร์ (Attractiveness)  ส่งผลต่อการเยีย่มชมโครงการ  
(Visit Sales Gallery) คลิปท่ี 1 
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สารบัญตาราง (ต่อ) 
 
 

ตาราง                       หน้า 
4.23 ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression            47 

Analysis) ของปัจจยัดา้นคุณภาพของขอ้มูลหรือคอนเทนต ์(Informative Value),  
ปัจจยัดา้นความไวว้างใจ (Trustworthiness), ปัจจยัดา้นความเช่ียวชาญ 
ของอินฟลูเอนเซอร์ (Expertise) , ปัจจยัดา้นความน่าดึงดูดของอินฟลูเอนเซอร์ 
(Attractiveness)  ส่งผลต่อการเยีย่มชมโครงการ (Visit Sales Gallery) คลิปท่ี 1 

4.24 ผลการวิเคราะห์ ปัจจยัดา้นคุณภาพของขอ้มูลหรือคอนเทนต์ (Informative              48 
ปัจจยัดา้นความไวว้างใจ (Trustworthiness) , ปัจจยัดา้นความเช่ียวชาญของ 
อินฟลูเอนเซอร์ (Expertise) , ปัจจยัดา้นความน่าดึงดูดของอินฟลูเอนเซอร์ 
(Attractiveness)  ส่งผลต่อการซ้ืออสังหาริมทรัพย ์(Purchase)  คลิปท่ี 1)  

4.25 ผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนของปัจจยัดา้นคุณภาพของขอ้มูลหรือ             48 
คอนเทนต ์(Informative Value) , ปัจจยัดา้นความไวว้างใจ (Trustworthiness),  
ปัจจยัดา้นความเช่ียวชาญของอินฟลูเอนเซอร์ (Expertise) , ปัจจยัดา้นความน่า 
ดึงดูดของอินฟลูเอนเซอร์ (Attractiveness)  ส่งผลต่อการซ้ืออสังหาริมทรัพย ์ 
(Purchase)  คลิปท่ี 1 

4.26 ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression             49 
Analysis) ของปัจจยัดา้นคุณภาพของขอ้มูลหรือคอนเทนต ์(Informative  
Value) , ปัจจยัดา้นความไวว้างใจ (Trustworthiness) , ปัจจยัดา้นความ 
เช่ียวชาญของอินฟลูเอนเซอร์ (Expertise) , ปัจจยัดา้นความน่าดึงดูดของ 
อินฟลูเอนเซอร์ (Attractiveness)  ส่งผลต่อการซ้ืออสังหาริมทรัพย ์
(Purchase)  คลิปท่ี 1 

4.27 ผลการวิเคราะห์ ปัจจยัดา้นคุณภาพของขอ้มูลหรือคอนเทนต ์(Informative             50 
Value) , ปัจจยัดา้นความไวว้างใจ (Trustworthiness) ,ปัจจยัดา้นความเช่ียวชาญ 
ของอินฟลูเอนเซอร์ (Expertise) , ปัจจยัดา้นความน่าดึงดูดของอินฟลูเอนเซอร์  
(Attractiveness)  ส่งผลต่อการลงทะเบียนในเวป็ไซต ์(Register on website) 
คลิปท่ี 2 
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ตาราง                       หน้า 
4.28 ผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนของปัจจยัดา้นคุณภาพของขอ้มูลหรือ             51 

คอนเทนต ์(Informative Value) , ปัจจยัดา้นความไวว้างใจ (Trustworthiness),  
ปัจจยัดา้นความเช่ียวชาญของอินฟลูเอนเซอร์ (Expertise) , ปัจจยัดา้นความ 
น่าดึงดูดของอินฟลูเอนเซอร์ (Attractiveness)  ส่งผลต่อการลงทะเบียนใน 
เวป็ไซต(์Register on website)  คลิปท่ี 2 

4.29 ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression              51 
Analysis) ของปัจจยัดา้นคุณภาพของขอ้มูลหรือคอนเทนต ์(Informative  
Value), ปัจจยัดา้นความไวว้างใจ (Trustworthiness), ปัจจยัดา้นความเช่ียวชาญ 
ของอินฟลูเอนเซอร์ (Expertise) , ปัจจยัดา้นความน่าดึงดูดของอินฟลูเอนเซอร์ 
(Attractiveness)  ส่งผลต่อการลงทะเบียนในเวป็ไซต ์(Register on website) คลิปท่ี 2 

4.30 ผลการวิเคราะห์ ปัจจยัดา้นคุณภาพของขอ้มูลหรือคอนเทนต ์              52 
(Informative Value) , ปัจจยัดา้นความไวว้างใจ (Trustworthiness),  
ปัจจยัดา้นความเช่ียวชาญของอินฟลูเอนเซอร์ (Expertise) , ปัจจยัดา้นความ 
น่าดึงดูดของอินฟลูเอนเซอร์ (Attractiveness)  ส่งผลต่อการเยีย่มชมโครงการ  
(Visit Sales Gallery) คลิปท่ี 2 

4.31 ผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนของปัจจยัดา้นคุณภาพของขอ้มูล              53 
หรือคอนเทนต ์(Informative Value) , ปัจจยัดา้นความไวว้างใจ (Trustworthiness),  
ปัจจยัดา้นความเช่ียวชาญของอินฟลูเอนเซอร์ (Expertise), ปัจจยัดา้นความ 
น่าดึงดูดของอินฟลูเอนเซอร์ (Attractiveness)  ส่งผลต่อการเยีย่มชมโครงการ 
(Visit Sales Gallery) คลิปท่ี 2 

4.32 ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression               53 
Analysis) ของปัจจยัดา้นคุณภาพของขอ้มูลหรือคอนเทนต ์(Informative Value), 
ปัจจยัดา้นความไวว้างใจ (Trustworthiness) , ปัจจยัดา้นความเช่ียวชาญของ 
อินฟลูเอนเซอร์ (Expertise) , ปัจจยัดา้นความน่าดึงดูดของอินฟลูเอนเซอร์ 
(Attractiveness)  ส่งผลต่อการเยีย่มชมโครงการ (Visit Sales Gallery) คลิปท่ี 2 
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ตาราง                       หน้า 
4.33 ผลการวิเคราะห์ ปัจจยัดา้นคุณภาพของขอ้มูลหรือคอนเทนต ์(Informative               54 

Value), ปัจจยัดา้นความไวว้างใจ (Trustworthiness), ปัจจยัดา้นความเช่ียวชาญ 
ของอินฟลูเอนเซอร์ (Expertise) , ปัจจยัดา้นความน่าดึงดูดของอินฟลูเอนเซอร์ 
(Attractiveness)  ส่งผลต่อการซ้ืออสังหาริมทรัพย ์(Purchase)  คลิปท่ี 2 

4.34 ผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนของปัจจยัดา้นคุณภาพของขอ้มูลหรือ              55 
คอนเทนต ์(Informative Value) , ปัจจยัดา้นความไวว้างใจ (Trustworthiness), 
ปัจจยัดา้นความเช่ียวชาญของอินฟลูเอนเซอร์ (Expertise) , ปัจจยัดา้นความ 
น่าดึงดูดของอินฟลูเอนเซอร์ (Attractiveness)  ส่งผลต่อการซ้ืออสังหาริมทรัพย ์
(Purchase) คลิปท่ี 2 

4.35 ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression              55 
Analysis) ของปัจจยัดา้นคุณภาพของขอ้มูลหรือคอนเทนต ์(Informative Value), 
ปัจจยัดา้นความไวว้างใจ (Trustworthiness) , ปัจจยัดา้นความเช่ียวชาญของ 
อินฟลูเอนเซอร์ (Expertise) , ปัจจยัดา้นความน่าดึงดูดของอินฟลูเอนเซอร์ 
(Attractiveness)  ส่งผลต่อการซ้ืออสังหาริมทรัพย ์(Purchase)  คลิปท่ี 2 

4.36 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน (คลิปท่ี1) ณ ระดบัความเช่ือมัน่ 95 เปอร์เซ็นต ์            57 
4.37 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน (คลิปท่ี2) ณ ระดบัความเช่ือมัน่ 95 เปอร์เซ็นต ์            59 
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บทที ่1 
บทน า 

 
 

1.1 ที่มาและความส าคัญ 
สถิติการใชโ้ซเชียลมีเดียของคนไทย ในเดือนมกราคม 2564 มีบญัชีโซเชียลมีเดีย 55 

ลา้นบญัชี เพิ่มขึ้น 3 ลา้นบญัชี (+5.8%) คิดเป็น 78.7% ของประชากรทั้งหมดในประเทศไทย และ 
99.3% เขา้ถึงจากโทรศพัทมื์อถือ นิยมใชง้านแพลตฟอร์มยทููบเป็นอนัดบัท่ี 1 ตามดว้ย เฟซบุ๊ก,ไลน,์ 
เฟซบุ๊ก เมสเซนเจอร์, อินสตาแกรม, ทวิตเตอร์ และ ต๊ิกตอ็ก ตามล าดบั (Hootsuite, 2564)  

 
รูปภาพท่ี 1.1 สถิติการใชโ้ซเชียลมีเดียของคนไทย ในเดือนมกราคม 2564 ท่ีมา : Hootsuite , 2564 

 
รูปภาพท่ี 1.2 สถิติการใชแ้พลตฟอร์มโซเชียลมีเดียของคนไทย ในเดือนมกราคม 2564  ท่ีมา : 
Hootsuite , 2564 



2 
 

 จึงเป็นเหตุผลท่ีท าให้มูลค่าตลาดของส่ือโฆษณาดิจิทลัในประเทศไทยมีการเติบโต
สูงขึ้นทุกปี ถึงแมปี้ 2563 จะเป็นปีท่ีเผชิญสถานการณ์โควิด-19 ท าให้เม็ดเงินลงทุนบนส่ือดิจิทลัมี
การชะลอตวัในช่วงคร่ึงปีแรก ก่อนจะกลบัมาเติบโตในคร่ึงปีหลงั ส่งผลให้ทั้งปีเติบโต 8% ซ่ึง
มากกว่าตวัเลขประมาณการณ์การเติบโตของอุตสาหกรรมท่ี 0.3% และในปี 2564 คาดการณ์ว่าจะ
เติบโตอีก 8% หรือคิดเป็นมูลค่า 22,800 ลา้นบาท และแพลตฟอร์มหลกัท่ีแบรนด์ต่างๆเลือกใช้ใน
การส่ือสารกบัผูบ้ริโภคสัดส่วนร้อยละ 60 ของเงินลงทุนในโฆษณาดิจิทลัทั้งหมดในปี 2563 ยงัคง
เป็น เฟซบุ๊ก   ยทููบ และครีเอทีฟ ขณะท่ีในปี 2564 คาดวา่แพลตฟอร์มโซเชียลท่ีรวมถึงดิจิทลัพีอาร์ 
อินฟลูเอนเซอร์ จะเติบโตขึ้นมาอยูใ่นอนัดบั 3 แทน(DAAT&KANTAR, 2564) 

 
รูปภาพท่ี 1.3 มูลค่าตลาดส่ือดิจิทลัของไทย ปี 2555-2563 และคาดการณ์ ปี 2564 ท่ีมา : DAAT & 
KANTAR , 2564 

 
เม่ือดูงบโฆษณาดิจิทลัในปี 2563  จะพบว่างบโฆษณาอินฟลูเอนเซอร์มีมูลค่า 2,000 

ลา้นบาท เพิ่มขึ้นถึง 30% จากปีก่อนหน้า ซ่ึงแสดงให้เห็นว่านักการตลาดไทยเร่ิมน ากลยุทธ์การ
ส่ือสารผ่านผูท่ี้มีอิทธิพลทางความคิดมาใชเ้ป็นผูส่ื้อสารไปยงักลุ่มผูบ้ริโภคแทนแบรนด์ เน่ืองจาก
ผูบ้ริโภคเกือบ 90% ไม่เช่ือและไม่ฟังแบรนด์ ท าให้แบรนด์ท าการโฆษณาส่ือสารเองไม่ไดผ้ลมาก
นกั(Tellscore ,2564) 
 
 
 
 
 
 
 
รูปภาพท่ี 1.4 งบโฆษณาดิจิทลัในประเทศไทย ปี 2563 ท่ีมา : Tellscore , 2564 
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อีกทั้งผลส ารวจรูปแบบโฆษณาประเภทไหนท่ีผูบ้ริโภคเช่ือถือมากท่ีสุด จากผูเ้ขา้
ส ารวจกว่า 30,000 คน ใน 60 ประเทศทัว่โลก ผลปรากฏว่า ผูบ้ริโภคเช่ือถือค าแนะน าจากคนรู้จกั
ถึง 83% ขณะท่ี 70% เช่ือเวบ็ไซตแ์บรนด์ และ 66% เช่ือความคิดเห็นท่ีโพสตบ์นออนไลน์ ในขณะ
ท่ีความเช่ือในส่ือเดิมๆ เช่น โทรทศัน์ หนังสือพิมพ ์วิทยุ ป้ายโฆษณา กลบัน่าเช่ือถือน้อยกว่า ยิ่ง
ตอกย  ้าว่ากลยุทธ์การส่ือสารผ่านผูท้รงอิทธิพลบนโลกโซเชียลมีส่วนในขั้นตอนการตดัสินใจซ้ือ
ของผูบ้ริโภค (Nielsen Global Online Consumer Survey ,2558) โดยประชากรชาวโซเชียลกว่า 47 
ลา้นคนในไทย มีการติดตามอินฟลูเอนเซอร์อย่างนอ้ย 1 คน   ติดตามเพราะเน้ือหา 81.9% , ติดตาม
เพราะรูปแบบการน าเสนอ 69.2% , ติดตามเพราะความน่าเช่ือถือ 45.3% โดยแพลตฟอร์มท่ีคนไทย
ใชติ้ดตามอินฟลูเอนเซอร์มากท่ีสุด คือ ยทููบ (สายคอนเทนต)์ , เฟซบุ๊ก (สายสังคม) และ อินสตาแก
รม (สายแชร์รูป) ตามล าดบั ทั้งน้ี Gen X และ Baby Boomer นิยมใช้เฟซบุ๊กและยูทูบ ส่วน Gen Y 
นิยมใชย้ทููบและเฟซบุ๊ก ดา้น Gen Z นิยมใชย้ทููบและอินสตาแกรม(CMMU,2563)  

Jacinda Santora (2564) แบ่งประเภทอินฟลูเอนเซอร์ตามจ านวนผู ้ติดตามเป็น  4 
ประเภท  

1. Nano Influencer มีผูติ้ดตามในโซเชียลมีเดีย 1,000-10,000 คน  
2.  Micro Influencer มีผูติ้ดตามในโซเชียลมีเดีย 10,000-100,000 คน  
3.  Macro Influencer มีผูติ้ดตามในโซเชียลมีเดีย 100,000-1,000,000 คน  
4.  Mega Influencer มีผูติ้ดตามในโซเชียลมีเดีย มากกวา่ 1,000,000 คนขึ้นไป  
ขอ้มูลจาก Buddy Review : ประเภทของสินคา้ท่ีท าการตลาดผา่น Influencer กบั 

Buddy Review ปี 2563   
อนัดบั 1 : Beauty (Cosmetic & Skincare) 40.3%  
อนัดบั 2 : Snack & Dessert 10.7% 
อนัดบั 3 : Department & Retail 6.9% 
อนัดบั 4 : Electronic & Gadget 6.3% 
อนัดบั 5 : Food 5.7% 

ขอ้มูลจาก Buddy Review : ประเภทของ Influencer ท่ีถูกใชง้านมากท่ีสุดในปี 2563 
อนัดบั 1 : Beauty (Cosmetic & Skincare) 20.4% 
อนัดบั 2 : Lifestyle 15% 
อนัดบั 3 : Travel 14%  
อนัดบั 4 : Food 11.3%  
อนัดบั 5 : Fashion 6.4%  



4 
 

จากขอ้มูลขา้งตน้จึงสรุปได้ว่าการท าการตลาดผ่าน Influencer นั้นมีอิทธิพลและมี
ประสิทธิภาพกบัสินคา้ประเภท Beauty เพราะไดรั้บความนิยมถึง 40.3% ซ่ึงประเภทของ Influencer 
ท่ีถูกใชง้านมากท่ีสุดยงัคงเป็นประเภท Beauty เช่นกนั 

ตวัอย่างการท าการตลาดผ่าน Influencer  แลว้ท าให้เกิดยอดขาย เช่น ไวตามิลค์ ในปี 
2561 เร่ิมตน้ใช้ทอม อิศรา เป็น Influencer ในแคมเปญ “ไวตามิลค์ ทูโก ฝาเกลียวใหม่” โดยเร่ิม
เปิดตวัผ่านช่องทางโซเชียลมีเดีย มียอดแชร์ ไลค ์และคอมเมนตจ์ านวนมาก และเม่ือไวตามิลคถ์ูก
โจมตีว่าฝาใหม่เปิดยาก แฟนคลบัของทอมยงัท าคลิปสอนวิธีเปิดฝาเกลียวเพื่อปกป้องไวตามิลค์อีก
ดว้ย  เน่ืองจากกระแสตอบรับดีเกินคาด จึงใชท้อมร่วมกบั Nano-influencer 20 คน ในแคมเปญ “ไว
ตามิลคม์ะม่วง” เปิดตวัผ่านช่องทางโซเชียลมีเดียเพียงอย่างเดียว ปรากฏว่าเพียง 2 สัปดาห์แรก ไว
ตามิลคส์ามารถขายรสชาติใหม่น้ีไดม้ากกวา่ 1 แสนขวด  นอกจากนั้นไวตามิลคไ์ม่เพียงใชท้อมเป็น 
Influencer คนเดียว แต่ย ังใช้ Influencer Page อย่าง “อีเ จ๊ียบเลียบด่วน” และใช้ Micro-Nano 
Influencer อีก 50 คนในแคมเปญอ่ืนๆ โดยเลือกใหค้รอบคลุมไลฟ์สไตลข์องกลุ่มเป้าหมาย เพื่อช่วย
ใหแ้คมเปญไปสู่เป้าหมายคือ สร้าง Engagement และ Reliability (Marketing oops,2562) 

จากขอ้มูลท่ีกล่าวมาจะเห็นวา่ สินคา้ท่ีประสบความส าเร็จและนกัการตลาดนิยมใช้ท า
การตลาดผา่น Influencer  เป็นสินคา้ประเภท Low Involvement มูลค่าไม่สูง ใชเ้วลาในการตดัสินใจ
ไม่นาน ไม่จ าเป็นตอ้งมีการหาขอ้มูลหรือคิดไตร่ตรองก่อนการซ้ือมากนกั เม่ือซ้ือแลว้ผูบ้ริโภคอาจ
ไม่ไดรั้บผลกระทบหรือไดรั้บความเส่ียงจากการซ้ือนอ้ย แต่สินคา้ประเภท High Involvement เช่น 
อสังหาริมทรัพย์ มีมูลค่าสูง ใช้เวลาในการค้นหาข้อมูลและใช้เวลาในการตัดสินใจนาน และ
การตลาดผ่าน Influencer ยงัไม่เป็นท่ีนิยมในสินคา้ประเภทอสังหาริมทรัพยอี์กด้วย ได้รับความ
นิยมเฉพาะเพจประเภทรีวิวอสังหาริมทรัพย์ เช่น Think Of Living , Homebuyer Guide ซ่ึงเพจ
ประเภทน้ีจดัอยูใ่นประเภท  Macro-Influencer 

จากเหตุผลดงักล่าว ผูว้ิจยัจึงสนใจท่ีจะศึกษา “อิทธิพลของ Macro - Influencer ต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ High Involvement ประเภทอสังหาริมทรัพย์” โดยการศึกษาคร้ังน้ีจะท าให้เรา
ทราบว่าการส่ือสารการตลาดออนไลน์ผ่าน Macro-Influencer เป็นส่วนหน่ึงในการตดัสินใจซ้ือ
สินค้าประเภท High Involvement หรือไม่ เพื่อน าผลการศึกษาไปพัฒนากลยุทธ์การส่ือสาร
การตลาดออนไลน์ผ่าน Macro-Influencer กับกลุ่มเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพมากขึ้ น 
ก่อให้เกิดยอดขาย ทั้งยงัเป็นขอ้มูลประกอบการตดัสินใจในอนาคต และแนวทางแก่ผูท่ี้สนใจใน
การศึกษาต่อยอด รวมถึงการน าไปปรับปรุงในอนาคตอีกดว้ย 
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1.2 ค าถามงานวิจัย 
1.2.1 ผู ้บริโภคมีพฤติกรรมการค้นหาข้อมูลผ่านช่องทางออนไลน์ก่อนเยี่ยมชม

โครงการอสังหาริมทรัพยอ์ยา่งไร 
1.2.2 Macro Influencer มีผลต่อการตัดสินใจสอบถามข้อมูลเพิ่มเติมผ่านช่องทาง

ออนไลน์ต่างๆของทางโครงการ เช่น Website, Line, Facebook messenger หรือไม่อยา่งไร 
1.2.3 Macro Influencer มีผลต่อการตดัสินใจเยีย่มชมโครงการ หรือไม่อยา่งไร 
1.2.4 Macro Influencer มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือโครงการ หรือไม่อยา่งไร 
1.2.5 Macro Influencer ท่ีผู ้บริโภคให้ความสนใจและติดตาม ต้องมีคุณลักษณะ

อยา่งไร หากไม่ตรงตามประเภทของการรีวิวหรือความถนดัไดห้รือไม่ 
1.2.6 ทศันคติต่อขอ้มูลการรีวิวจาก Macro-Influencer เป็นในเชิงบวกเชิงลบอยา่งไร 

 
 

1.3 วัตถุประสงค์งานวิจัย 
1.3.1 เพื่อศึกษาพฤติกรรมการคน้หาขอ้มูลผา่นช่องทางออนไลน์ก่อนการลงทะเบียน

สอบถามขอ้มูลโครงการ , เยีย่มชมโครงการ และตดัสินใจซ้ืออสังหาริมทรัพย ์ 
1.3.2 เพื่อศึกษาคุณลกัษณะของ Macro-Influencer ท่ีท าให้ผูบ้ริโภคให้ความสนใจ

และติดตาม จนน าไปสู่การลงทะเบียนสอบถามขอ้มูลเพิ่มเติมและเยีย่มชมโครงการ 
1.3.3 เพื่อศึกษาอิทธิพลของ Macro-Influencer ต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้า High 

Involvement ประเภทอสังหาริมทรัพย ์ 
1.3.4 เพื่อศึกษาความพึงพอใจและทศันคติต่อขอ้มูลรีวิวของ Macro-Influencer ต่อ

สินคา้High Involvement ประเภทอสังหาริมทรัพย ์ผา่นส่ือสังคมออนไลน์ 
 
 

1.4 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
1.4.1 เพื่อเป็นประโยชน์ต่อผูป้ระกอบการท่ีท าธุรกิจพฒันาอสังหาริมทรัพย ์ให้เขา้ใจ

ถึงทศันคติของผูบ้ริโภค ความส าคญั คุณลกัษณะของ Macro - Influencer เพื่อน าไปวางกลยุทธ์การ
ส่ือสารและสามารถเลือกใช้อินฟลูเอนเซอร์ให้มีประสิทธิภาพมากท่ีสุดในการเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมาย 
เพือ่ท าใหเ้กิดการลงทะเบียนสอบถามขอ้มูลเพิ่มเติมและเยีย่มชมโครงการจนน าไปสู่การตดัสินใจซ้ือ
อสังหาริมทรัพย ์
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1.4.2 ผลการวิจัยในคร้ังน้ี เป็นการสร้างองค์ความรู้ใหม่ เพิ่มเติมในการพัฒนา 
Influencer Marketing เพื่อการส่ือสารผา่นส่ือสังคมออนไลน์ใหมี้ประสิทธิภาพเพิ่มมากขึ้น 

1.4.3 ผูท่ี้สนใจสามารถน าผลการวิจยัไปศึกษา ต่อยอดองค์ความรู้ อา้งอิง เพื่อใช้เป็น
แนวทางในการพฒันา และปรับปรุงงานวิจยัในอนาคต  

 
 

1.5 นิยามศัพท์เฉพาะ 
Reach หมายถึง จ านวนคนท่ีเห็นโฆษณา 1 คร้ัง ซ่ึงแตกต่างจาก Impression ท่ีเป็น

จ านวนการแสดงผลของโฆษณาท่ี 1 คนอาจเห็นโฆษณามากกวา่ 1 คร้ัง โดยยอด Reach แบ่งออกเป็น 
2 ประเภท ไดแ้ก่ Paid Reach คือ จ านวนคนท่ีเห็นโพสต ์จากการซ้ือโฆษณา และ Organic Reach คือ 
จ านวนคนท่ีเห็นโพสตท่ี์เราโพสตล์งเพจ และไม่รวมจากการลงโฆษณา โดยในโพสตเ์ดียวกนั จะมี
ทั้ง Organic Reach และ Paid Reach 

Engagement หมายถึง การมีส่วนร่วมกบัโพสต์ ไดแ้ก่ Like, Comment, Share, คลิกดู
รูป, คลิกดูวิดีโอ และ การคลิกลิงก์บนโพสต์ด้วย การกระท าใดใดกับโพสต์นั้นจะถูกนับว่าเป็น 
Engagement ทั้งหมด  
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บทที ่2 
แนวความคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกีย่วข้อง 

 
 

ในการวิจยัคร้ังน้ีผูวิ้จยัไดค้น้ควา้ขอ้มูล โดยอาศยัพื้นฐานจากแนวคิด ทฤษฎี รวมทั้ง
งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง เพื่อเป็นพื้นฐานในการศึกษาวิจยั “อิทธิพลของ Macro – Influencer ต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ High Involvement ประเภทอสังหาริมทรัพย”์ เพื่อให้บรรลุวตัถุประสงค์ และ
ประกอบการศึกษาวิจยัในหวัขอ้ต่างๆ ดงัต่อไปน้ี 

2.1 แนวคิด และทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้ง 
2.1.1 แนวคิดเก่ียวกบั Influencer Marketing 
2.1.2 แนวคิดการผลิตเน้ือหาของส่ือโดยผู ้บริโภค (User Generated 

Content) 
2.1.3  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัความเก่ียวพนัของสินคา้  

2.2 งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
2.3 กรอบงานวิจยั 
2.4 สมมติฐานงานวิจยั 

 
 

2.1 แนวคดิ และทฤษฎีที่เกีย่วข้อง 
2.1.1 แนวคิดเกีย่วกบั Influencer Marketing 
Influencer Marketing คือ การตลาดท่ีใช้ผูมี้อิทธิพลทางความคิดซ่ึงมีความน่าเช่ือถือ

หรือเช่ียวชาญดา้นต่างๆในการโฆษณาหรือรีวิวสินคา้ เพื่อชกัจูงกลุ่มเป้าหมายให้เช่ือหรือซ้ือสินคา้ 
ซ่ึงปัจจุบนัเจา้ของแบรนด์ต่างๆหันมาจา้ง Influencer ในการรีวิวสินคา้จ านวนมาก ท าให้กลุ่มลูกคา้
เร่ิมสงสัยว่าสินค้าท่ีถูกรีวิวนั้นดีจริงหรือไม่ แต่หาก Influencer คนนั้นๆยงัสามารถสร้างความ
น่าเช่ือถือ และมีความจริงใจ โปร่งใส ก็จะท าให้การรีวิวสินค้านั้ นยงัคงมีความน่าเช่ือถืออยู่  
(สโรจ เลาหศิริ, 2560)  

Jacinda Santora (2564)  แบ่งประเภทอินฟลูเอนเซอร์ตามจ านวนผู ้ติดตามเป็น 4 
ประเภท ดงัน้ี 
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1. Nano Influencers มีผูติ้ดตามในโซเชียลมีเดีย 1,000-10,000 คน เป็นประเภทท่ีมี
ผู ้ติดตามน้อยท่ีสุดแต่มียอดปฏิสัมพันธ์หรือ Engagement กับผู ้ติดตามสูงท่ีสุด เน่ืองจาก มี
ความสัมพันธ์ใกล้ชิดกับผู ้ติดตาม ท าให้ผู ้ติดตามชอบค าแนะน าท่ีมีความจริงใจและความ
ตรงไปตรงมาของ Nano-Influencer อินฟลูเอนเซอร์ประเภทน้ีจึงได้รับความนิยมสูง อีกทั้งยงัใช้
งบประมาณนอ้ยในการจา้ง ท าใหส้ามารถเลือกใชพ้ร้อมกนัหลายคนไดต้่อ 1 แคมเปญ จึงเหมาะกบั
แบรนดข์นาดเลก็และขนาดกลาง 

2. Micro Influencers มีผูติ้ดตามในโซเชียลมีเดีย 10,000-100,000 คน คอนเทนตข์อง
อินฟลูเอนเซอร์ประเภทน้ีสามารถเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายท่ีมีความช่ืนชอบไลฟ์สไตล์แบบเจาะจง
เฉพาะดา้น เช่น ดา้นความสวยความงาม ดา้นดูแลสุขภาพออกก าลงักาย ดา้นการท่องเท่ียว เป็นตน้ 
อินฟลูเอนเซอร์ประเภทน้ีเป็นอีกกลุ่มท่ีนักการตลาดนิยมเลือกใช้ เพราะสามารถเจาะจง
กลุ่มเป้าหมายไดช้ดัเจน ถึงแมว้่าจะมียอด ปฏิสัมพนัธ์ หรือ Engagement (Like , Comment ,Share) 
ท่ีน้อยกว่าประเภท Nano Influencer แต่มียอดการเข้าถึง (Reach) ท่ีสูงกว่า หากต้องการให้เกิด
กระแสควรใชอ้ยา่งนอ้ย 30 คน 

3.  Macro Influencers มีผูติ้ดตามในโซเชียลมีเดีย 100,000-1,000,000 คน อินฟลูเอน
เซอร์ประเภทน้ีส่วนใหญ่เป็นบุคคลมีช่ือเสียงหรือเน็ตไอดอลในโซเชียลมีเดีย จึงมีผูติ้ดตามจ านวน
มากท าให้ไม่สามารถมีปฏิสัมพนัธ์กบัผูติ้ดตามไดอ้ย่างทัว่ถึงเม่ือเทียบกบั Nano/Micro Influencer 
แต่อินฟลูเอนเซอร์ประเภทน้ีมีกลุ่มผูติ้ดตามเฉพาะเจาะจงมากกว่าและสามารถสร้างการรับรู้ 
(Awareness) ได้อย่างมีประสิทธิภาพ มีการสร้างคอนเทนต์แบบมืออาชีพ จึงเหมาะกับแบรนด์
ขนาดกลางและขนาดใหญ่ 

4. Mega Influencers มีผูติ้ดตามในโซเชียลมีเดีย มากกวา่ 1,000,000 คนขึ้นไป อินฟลู
เอนเซอร์ประเภทน้ี ส่วนใหญ่เป็นบุคคลมีช่ือเสียง ดารา หรือเป็นท่ีรู้จกัในสังคมทัว่ไป มีไลฟ์สไตล์
โดดเด่น จึงเหมาะกบัแบรนดท่ี์มีงบประมาณสูงมาก ตอ้งการสร้างการรับรู้แคมเปญหรือภาพลกัษณ์
ให้กบัธุรกิจแบบวงกวา้ง เนน้การเขา้ถึงลูกคา้จ านวนมาก ไม่เจาะจงกลุ่มเป้าหมาย คอนเทนต์ของ 
Mega Influencer จึงมีอิทธิพลต่อทั้งผูติ้ดตามและกลุ่มคนทัว่ไป  

สอดคลอ้งกับ อนุพงศ์ จนัทร(2560) ท่ีได้แบ่งประเภทอินฟลูเอนเซอร์ตามจ านวน
ผูติ้ดตามเป็น 4 ประเภทเช่นกนั แต่ช่ือเรียกแต่ละกลุ่มต่างกนั ไดแ้ก่ 

1. Micro-Influencers มีผูติ้ดตามในโซเชียลมีเดีย 1,000-10,000 คน เป็นคนทัว่ไปท่ี
ชอบการแบ่งปันขอ้มูลผ่านโซเชียลมีเดียของตวัเองไม่ว่าจะเป็น เพจ บล็อก เวปไซต ์ฯลฯ เพื่อรีวิว 
แนะน า หรือบอกจุดดอ้ยของสินคา้  
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2. Peer Influencers มีผูติ้ดตามในโซเชียลมีเดีย 10,000-100,000 คน เป็นกลุ่มอินฟลู
เอนเซอร์ท่ีมีความช่ืนชอบหรือเช่ียวชาญเฉพาะด้าน จึงท าให้มีคนท่ีชอบหรือมีไลฟ์สไตล์แบบ
เดียวกนัมาติดตาม 

3. Power Influencers มีผูติ้ดตามในโซเชียลมีเดีย 100,000-1,000,000 คน เป็นกลุ่มอิน
ฟลูเอนเซอร์ท่ีมีช่ือเสียงและเป็นท่ีรู้จกั 

4. Celebrities มีผูติ้ดตามในโซเชียลมีเดีย มากกว่า 1,000,000 คนขึ้นไป เป็นบุคคลมี
ช่ือเสียงในสังคม ดารา นกัร้อง   

Traackr แพลตฟอร์มการตลาดอินฟลูเอนเซอร์ชั้นน าในสหรัฐอเมริกา แบ่งประเภท
อินฟลูเอนเซอร์ตามลกัษณะการส่งอิทธิผลและรูปแบบการมีส่วนร่วมหรือ Engagement (Like, 
Comment, Share) กบัแบรนดแ์ละผูติ้ดตาม เป็น 10 ประเภท โดยบุคคลหน่ึงหรือกลุ่มหน่ึงอาจอยู่ใน
หลายๆประเภทได ้

1. The Celebrity บุคคลกลุ่มน้ีเป็นบุคคลมีช่ือเสียง ดารา คนดงั การเขา้ถึงผูค้นหรือ 
Reach มีจ านวนมาก แต่ Engagement ต ่า 

2. The Authority บุคคลกลุ่มน้ี เป็นผูน้ าทางความคิด มีผูติ้ดตามเช่ือถือ เช่ือมัน่ใน
ความรู้และขอ้คิดเห็น เป็นบุคคลท่ีพูดถึงเร่ืองใดเร่ืองหน่ึงได้อย่างชัดเจน เขา้ถึง กลุ่มเป้าหมายท่ี
สนใจในเร่ืองนั้นๆ อยูแ่ลว้ จึงเป็นกลุ่มเป้าหมายท่ีมีคุณภาพและยงัมี Engagement ท่ีดี 

3. The Connector บุคคลหรือเพจท่ีแชร์เน้ือหาขอ้มูลหลายเร่ือง ไม่ไดพู้ดประเด็นใด
ประเด็นหน่ึงเป็นพิเศษ แต่หยิบเร่ืองราวท่ีเป็นกระแสในขณะนั้นมาแชร์กับผูค้น มีแทรกพูด
ประเด็นต่างๆในสังคมดว้ยการ บ่น ลอ้เลียน หรือพูดแบบติดตลก ซ่ึงผูติ้ดตามชอบวิธีการเล่าเร่ือง 
การวิธีส่ือสาร หรือรู้สึกว่าเป็นพวกเดียวกนั ยกตวัอย่างเพจประเภทน้ีในไทย เช่น เพจหนูน้อยบน
ยอดเขาอนัหนาวเหน็บ เพจอีเจ๊ียบเลียบด่วน เพจหมอแล็บแพนดา้ เป็นตน้ เพจประเภทน้ี หากรับ
รีวิวสินค้าจะมี Engagement กับ Reach ค่อนข้างดี แต่ในเร่ือง Relevance ความเก่ียวข้องกับ
กลุ่มเป้าหมายค่อนขา้งนอ้ย 

4. The Personal Brand กลุ่มน้ีเป็นกลุ่มบุคคลท่ีท าใหต้นเองมีช่ือเสียงจนกลายเป็นแบ
รนดไ์ด ้ซ่ึงการร่วมงานกบักลุ่มน้ีมกัเป็นไปในทางท่ีท าใหแ้บรนดข์องเขาเป็นท่ีรู้จกัมากขึ้น  

5.  The Analyst กลุ่มน้ีเป็นกลุ่มบุคคลท่ีชอบรวบรวมและแชร์ข้อมูลเชิงลึกต่างๆ 
ผูติ้ดตามของคนกลุ่มน้ีตอ้งการอปัเดตข่าวสารให้ทนัสถานการณ์เป็นหลกั ท าให ้Engagement นอ้ย 
หากแบรนด์เลือกใช้ได้เหมาะสมอาจท าให้เกิดผลลพัธ์เชิงบวกได้เพราะกลุ่มน้ีน าเสนอประเด็น
เน้ือหาท่ีชดัเจน เช่น การสร้าง Brand Authority ความน่าเช่ือถือ ผ่านการให้ขอ้มูลเชิงลึกกบัอินฟลู
เอนเซอร์ 



10 
 

6. The Activist กลุ่มน้ีเป็นกลุ่มนักเคล่ือนไหวทางสังคม ท ากิจกรรมต่างๆด้วย
อุดมการณ์หรือความเช่ือ ซ่ึงมีอิทธิพลต่อความเช่ือของผูติ้ดตามจนอยากท าตามหากสินคา้หรือแบ
รนด์เขา้ไปอยู่ในวงสนทนาของคนกลุ่มน้ีได ้จะท าให้เกิดEngagement เชิงบวก แต่ควรระมดัระวงั
ในการเลือกใช้เพราะอาจส่งผลทั้ งทางบวกและทางลบเน่ืองจากเป็นกลุ่มคนท่ีมีจุดยืน และ
อุดมการณ์แรงกลา้ อาจมีประเด็นทางการเมืองหรือต่อตา้นต่างๆ 

7. The Expert กลุ่มผูเ้ช่ียวชาญเป็นบุคคลท่ีไดรั้บความน่าเช่ือถือในดา้นท่ีท างานหรือ
ศึกษาอยู่ พูด แชร์ หรือเขียนถึงเร่ืองท่ีเช่ียวชาญ ซ่ึงผูติ้ดตามจะเช่ือถือกลุ่มน้ีมากท าให้กลายเป็น
กลุ่มเป้าหมายท่ีมีประสิทธิภาพ ในการท ารีวิวกบักลุ่มผูเ้ช่ียวชาญเป็นการเพิ่มความน่าเช่ือถือใหก้บั
สินคา้และแบรนด์ เช่น เชฟพูดถึงผลิตภณัฑ์ปรุงรส นักว่ิงพูดถึงรองเทา้ว่ิง เภสัชกรพูดถึงยาต่าง 
ฯลฯ หาก The Expert กับ The Celebrity เป็นบุคคลเดียวกัน จะยิ่งท าให้เกิด Reach และ Brand 
Authority  

8. The Insider กลุ่มคนวงในท่ีรู้เร่ืองและมีช่ือเสียงในวงการนั้นๆ ผูติ้ดตามให้ความ
สนใจเพราะตอ้งการรู้ความเคล่ือนไหวในวงการ ลกัษณะคลา้ย The Expert แต่เขา้ถึงไดง้่ายกวา่ และ
มีความเฉพาะดา้น เช่น โปรโมเตอร์มวย ผูจ้ดัการดารา ฯลฯ 

9. The Agitator กลุ่มท่ีชอบตั้งประเด็นถกเถียงให้เกิดกระแสหรือปลุกป่ัน ซ่ึงท าให้
เกิด Engagement กบัผูติ้ดตามค่อนขา้งมาก การใช้อินฟลูเอเนซอร์กลุ่มน้ีรีวิวหรือโฆษณาอาจได้ 
Reach จ านวนมากเพราะท าใหเ้กิดกระแสได ้แต่ควรระวงักระแสยอ้นกลบัดว้ยเช่นกนั บุคคลกลุ่มน้ี
ในไทยเป็นเพจท่ีวิพากษว์ิจารณ์เร่ืองต่างๆและอาจเป็น The Connector ดว้ย 

10. The Journalist กลุ่มบุคคลหรือเพจท่ีชอบแชร์ข่าวสารความรู้ต่างๆ ท าให้ผูติ้ดตาม
ติดตามไวเ้พื่อตามข่าว ตามกระแส เหมาะส าหรับการสร้างการรับรู้หรือAwareness กลุ่มน้ีอาจ
เป็นไดท้ั้ง The Authority และ The Insider  

จากสถิติของ The Flight 19 Agency พบว่าการใช้ Marco-Influencers สามารถเขา้ถึง
คนไดจ้ านวนมาก (Reach)  สร้างการรับรู้(Awareness)ให้กบัสินคา้หรือแบรนด์ ท าให้เป็นท่ีรู้จกัใน
วงกว้าง แต่การใช้ Micro-Influencers ในจ านวนท่ีเหมาะสม สามารถสร้างการมีส่วนร่วม
Engagement และท าให้เกิดยอดขายเม่ือเทียบกับตน้ทุนได้มากกว่า  การใช้อินฟลูเอนเซอร์แต่ละ
ประเภทจึงตอ้งค านึงถึงวตัถุประสงค์ของแบรนด์ ในหน่ึงแคมเปญสามารถใช้ร่วมกันได้หากมี
งบประมาณเพียงพอ เพื่อให้เกิดทั้ ง Awareness และ Engagement เช่น การเปิดตัวโครงการ
อสังหาริมทรัพยโ์ครงการใหม่ ใช้ Macro Influencers เพื่อให้โครงการเป็นรู้จกัก่อน และตามดว้ย
การใชก้ลุ่ม Micro Influencers หลายเพจเพื่อกระตุน้ใหเ้กิดความสงสัยวา่โครงการน้ีมีอะไรน่าสนใจ 
เพราะเหตุใดจึงมีหลายเพจกล่าวถึง น าไปสู่การคน้หาขอ้มูลและแวะชมโครงการต่อไป 
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ในการศึกษาคร้ังน้ีผูศึ้กษามุ่งศึกษา Macro Influencers ท่ีมีผูติ้ดตามในโซเชียลมีเดีย 
100,000 -1,000,000 คน ซ่ึงผูท้รงอิทธิพลกลุ่มดงักล่าวสามารถสร้างการรับรู้แบรนด์และสามารถ
เขา้ถึงผูบ้ริโภคไดเ้ป็นวงกวา้ง 

 
2.1.2   แนวคิดการผลติเน้ือหาของส่ือโดยผู้บริโภค (User Generated Content) 
Cheong and Morrison (2008) กล่ าวว่ า  User Generated Content หมาย ถึง  การ ท่ี

ผู ้บริโภคหรือลูกค้ากลุ่มเป้าหมายเป็นผู ้ผลิตเน้ือหาหรือคอนเทนต์ และน าไปอัพโหลดบน
อินเตอร์เน็ตเอง โดยคอนเทนตท่ี์ผลิตส่งผลกระทบต่อแบรนด ์จากงานวิจยั Christodoulides, Jevons 
and Bonhomme (2012) ไดศึ้กษาเร่ือง ปัจจยัท่ีส่งผลให้ลูกคา้สร้างคอนเทนตเ์ก่ียวกบัแบรนด ์ไดแ้ก่  

1. Co-creation หมายถึง ลูกค้ารู้สึกว่าตนเองเป็นส่วนหน่ึงในกระบวนการสร้าง
คุณค่า และอยาก เป็นผูส้ร้างประสบการณ์ดว้ยตนเองร่วมกบัแบรนด์ 

2. Empowerment หมายถึง การท่ีแบรนด์เปิดโอกาสให้ลูกค้ามีอ านาจในการ
ตดัสินใจและสามารถเลือกออกแบบความตอ้งการของตนเองได ้

3. Community หมายถึง แรงพลักดันทางสังคม โดยเฉพาะในกลุ่มของสังคม
ออนไลน์ท่ีลูกคา้มีส่วนร่วมกบักลุ่มเครือข่ายของตนเอง 

4. Self-Concept หมายถึง ความต้องการแสดงออกทางตัวตน โดยการแบ่งปัน
ความคิด ทศันคติ และการกระท าของตนเองให้ผูอ่ื้นไดรั้บรู้ ท าให้เกิดความรู้สึกภาคภูมิใจท่ีได้รับ
การยอมรับจากสังคม 

 
2.1.3  แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกบัความเกีย่วพนัของสินค้า 
Vaughn (1986) ได้พัฒนาตารางกระบวนการตัดสินใจซ้ือสินค้าแต่ละประเภทท่ี

แตกต่างกนั โดยแบ่งออกเป็นสองแกน คือ ระดบัความเก่ียวพนั (High – Low Involvement) และ
การแสดงออกดา้นการรับรู้ (Thinking – Feeling) โดยแสดงในภาพท่ี 2.1 สามารถแบ่งออกเป็น 4 
กลุ่ม  
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ภาพท่ี 2.1 : The Foote, Cone and Belding Involvement Grid 

 
กลุ่มท่ี  1  เป็นการซ้ือท่ีต้องมีการหาข้อมูลสินค้า ท่ี มีความเก่ียวพันสูง (High 

Involvement) และใช้เหตุผลในการตัดสินใจเป็นหลัก(Thinking) โดยการพิจารณาแบบ Learn – 
Feel – Do  หรือ เร่ิมจากผูบ้ริโภคถูกกระตุน้จนเกิดความตอ้งการหรือรับรู้ถึงปัญหาท่ีมีอยู่ น าไปสู่
การหาขอ้มูลเพื่อเรียนรู้และท าความเขา้ใจ หรือใช้ในการเปรียบเทียบ หากส่ิงท่ีผูบ้ริโภคพบคือ
ขอ้มูลท่ีเป็นประโยชน์และมีคุณค่า จะท าให้เกิดความไวว้างใจ และน าไปสู่การตดัสินใจซ้ือสินคา้ 
การซ้ือสินคา้ในกลุ่มน้ีค่อนขา้งมีราคาแพงและมีความส าคญัเป็นส่วนใหญ่ และวตัถุประสงคห์ลกั
เพื่อใช้ในการท างานท่ีส าคญั เช่น รถยนต์ บา้น ประกันชีวิต Content shifu (2561) กล่าวว่า คอน
เทนตส์ าหรับสินคา้ในกลุ่มน้ี ตอ้งเป็นคอนเทนตเ์นน้การสร้างเน้ือหาเชิงลึกให้ความรู้ท่ีมีประโยชน์
และมีความน่าเช่ือถือ ไม่ดูขายของจนเกินไป เช่น สถิติ ขอ้มูล หรือ งานวิจยั ท่ีเป็นประโยชน์แก่
กลุ่มเป้าหมาย , บทความหรือวิดีโอ How-to ใหค้วามรู้ , ขอ้มูลแบบ Infographics ท่ีท าใหข้อ้มูลยาก
เข้าใจง่าย , ไลฟ์สด หรือ สัมภาษณ์โดยผู ้เ ช่ียวชาญ และ Micro Influencer Review เน้นความ
เช่ียวชาญของ Influencer 

กลุ่มท่ี 2 เป็นการซ้ือสินค้าท่ีมีความเก่ียวพันสูง (High Involvement) และโดยใช้
ความรู้สึกในการตดัสินใจเป็นหลกั(Feeling) เพราะสินคา้หรือแบรนด์แสดงให้เห็นถึงภาพลกัษณ์ท่ี
ดีเพื่อสะทอ้นตวัตนของผูซ้ื้อและเก่ียวขอ้งกับความชอบส่วนบุคคลของผูซ้ื้อ โดยพิจารณาแบบ 
Feel-Learn-Do) เร่ิมจากเกิดความรู้สึกชอบหรือไม่ชอบ ก่อนจะศึกษาเรียนรู้คุณสมบติัและขอ้มูล
ของสินคา้ เพื่อประกอบการตดัสินใจซ้ือต่อไป สินคา้กลุ่มน้ี เช่น กระเป๋าแบรนดเ์นมน ้าหอม เส้ือผา้ 
และเคร่ืองประดบั Content shifu (2561) กล่าวว่า คอนเทนตส์ าหรับสินคา้กลุ่มน้ีตอ้งเนน้การสร้าง
ความพึงพอใจ สะทอ้นไลฟ์สไตลข์องผูใ้ชไ้ดอ้ยา่งชดัเจน เช่น รูปถ่ายสินคา้ท่ีเล่าเร่ืองไดด้ว้ยตวัเอง, 
รีวิวจากผูใ้ช้งานจริง เน้นภาพสวยดูดีมีสไตล์, การบอกให้เห็นถึงปัญหาของสินคา้ราคาทั่วไป, 
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Micro Influencer Review เน้นภาพลักษณ์หรือไลฟ์สไตล์ท่ีโดดเด่น และบทความไลฟ์สไตล์ ท่ี
สอดแทรกลงบนตวัของสินคา้ 

กลุ่มท่ี 3  เป็นการซ้ือสินค้าเก่ียวพันต ่า (Low-Involvement) และใช้เหตุผลในการ
ตดัสินใจเป็นหลกั(Thinking) เป็นกลุ่มสินคา้ท่ีมีความเคยชินซ้ือใชเ้ป็นประจ า แต่ผูซ้ื้อยงัใชเ้หตุผล
ในการพิจารณา เม่ือตอ้งการซ้ือซ ้าหรืออยากเปล่ียนไปทดลองแบรนด์อ่ืน  ส่งผลใหก้ารตดัสินใจซ้ือ
สินคา้กลุ่มน้ีเป็นแบบ Do – Learn – Feel คือ ลองใชก่้อน แลว้จึงท าความเขา้ใจกบัสินคา้ จนน าไปสู่
ความรู้สึกหรือประสบการณ์ท่ีเกิดขึ้นหลงัการใช ้สินคา้ท่ีเก่ียวกบัอุปโภคและบริโภคส่วนใหญ่อยู่
ในกลุ่มน้ี เช่น แชมพู  ยาสีฟัน น ้ าปลา เป็นตน้  Content shifu (2561) กล่าวว่า คอนเทนต์ส าหรับ
สินคา้ในกลุ่มน้ี ตอ้งเน้นสร้างการจดจ าตั้งแต่ขั้นการรับรู้จนถึงระดบัท่ีตราสินคา้เป็นท่ีหน่ึงในใจ
ผูบ้ริโภค ไดแ้ก่ การน าเสนอโปรโมชัน่หรือสินคา้ใหม่, เพลงประกอบโฆษณา รวมถึงสโลแกนท่ี
ง่ายต่อการจดจ า, กิจกรรมร่วมสนุก ท่ีตอกย  ้าและสะทอ้นตวัตนของแบรนด์ และการโฆษณาเกาะ
กระแส การโฆษณาตอ้งมีความสม ่าเสมอเพื่อใหก้ลุ่มเป้าหมายไม่ลืมแบรนดข์องเรา 

กลุ่มท่ี 4 เป็นการซ้ือสินคา้เก่ียวพนัต ่า (Low-Involvement) และโดยใช้ความรู้สึกใน
การตดัสินใจเป็นหลกั(Feeling) โดยเกิดพฤติกรรมแบบ Do – Feel – Learn หรือเกิดจากการซ้ือ
ก่อนแลว้จึงเกิดความรู้สึกต่อสินคา้หลงัจากการใช้ โดยการเรียนรู้จะเกิดขึ้นหลงัสุด สินคา้กลุ่มน้ี
เป็นสินคา้ท่ีไม่มีความจ าเป็นในการด ารงชีวิตแต่เพื่อสะทอ้นรสนิยมเป็นหลกั เช่น เส้ือผา้แฟชั่น 
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ อาหารฟาสฟู้ด เป็นตน้ Content shifu (2561) กล่าวว่า คอนเทนต์ส าหรับ
สินคา้ในกลุ่มน้ีคลา้ยกลุ่มท่ี 3 เน้นจดจ า สม ่าเสมอ แต่ตอ้งส่ือสารเชิงอารมณ์ เน้นความครีเอทีฟ
สร้างความโดดเด่น ให้กบัสินคา้หรือแบรนด์เป็นหลกั โดยอาจดึงบุคคลท่ีมีช่ือเสียง มีบุคลิกไลฟ์
สไตล์โดดเด่นเขา้มาเพื่อช่วยสร้างภาพลกัษณ์ ตวัอย่างคอนเทนต์ท่ีสร้างท่ีน่าสนใจและโดดเด่น 
ไดแ้ก่ เพลงประกอบโฆษณา รวมถึงสโลแกนท่ีสะทอ้นตวัตนชดัเจน, กิจกรรมร่วมสนุก ท่ีสะทอ้น
ตัวตนของแบรนด์ เชิงอารมณ์ , วิดีโอท่ีส่ือสารเชิงอารมณ์ อาจน าไปสู่การเกิด Viral , Micro 
Influencer Lifestyle ภาพท่ีโดดเด่นทางไลฟ์สไตล ์โดยไม่มีขอ้มูลสินคา้ และ บทความไลฟ์สไตล ์ท่ี
สอดแทรกจุดขายของสินคา้ 

 
 

2.2 งานวิจยัที่เกีย่วข้อง 
Juha Munnukka, Outi Uusitalo & Hanna Toivonen (2016) ศึกษา เ ก่ี ยวกับความ

น่าเช่ือถือของอินฟลูเอนเซอร์และประสิทธิภาพการโฆษณา  โดยรวบรวมข้อมูลจากผู ้ตอบ
แบบสอบถามออนไลน์จ านวน 364 คน พบว่าความน่าเช่ือถือของอินฟลูเอนเซอร์เกิดจากความ
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ไวว้างใจ ความเช่ียวชาญ ความคลา้ยคลึง และความน่าดึงดูดใจ ส่งผลในเชิงบวกต่อทศันคติของ
ผูบ้ริโภคท่ีมีต่อโฆษณาและตราสินคา้ ส่วนการมีส่วนร่วมของผลิตภณัฑ์ส่งผลต่อประสิทธิภาพ
โฆษณาในทางอ้อมผ่านการสร้างความน่าเช่ือถือของอินฟลูเอนเซฮร์ และประสบการณ์ของ
ผูบ้ริโภคกับผลิตภัณฑ์ท่ีโฆษณา ส่งผลต่อการรับรู้ถึงความน่าเช่ือถือของอินฟลูเอนเซอร์และ
ประสิทธิภาพของโฆษณา 

Ratih Hasanah & Nabsiah Abdul Wahid (2019) ศึกษาเก่ียวกบัความน่าเช่ือถือของอิน
ฟลูเอนเซอร์ ทัศนคติต่อการโฆษณาและความตั้ งใจในการซ้ือสบู่บ ารุงผิวของผูบ้ริโภค ผล
การศึกษาพบว่า ความน่าเช่ือถือของอินฟลูเอนเซอร์ (ความเช่ียวชาญ ความน่าดึงดูดใจ และความ
คลา้ยคลึงกนั) ส่งผลอยา่งมีนยัส าคญัต่อความตั้งใจในการซ้ือผา่นทศันคติต่อการโฆษณา 

Chen Lou & Shupei Yuan (2018) ไดศึ้กษาเก่ียวกบัการตลาดโดยใช้อินฟลูเอนเซอร์
โฆษณาสินคา้ว่า คอนเทนตแ์ละความน่าเช่ือถือของอินฟลูเอนเซอร์ส่งผลกระทบต่อความไวว้างใจ
ในแบรนด์หรือไม่ โดยจดัท าแบบสอบถามออนไลน์กบัผูใ้ชโ้ซเชียลมีเดียท่ีมีการติดตามอินฟลูเอน
เซอร์อย่างน้อย 1 คน พบว่า คอนเทนต์ท่ีสร้างโดยอินฟลูเอนเซอร์ ความน่าเช่ือถือของอินฟลูเอน
เซอร์ ความน่าดึงดูดของอินฟลูเอนเซอร์และความคลา้ยคลึงกนัของผูติ้ดตามดว้ยกนัเอง ส่งผลใน
เชิงบวกต่อความไวว้างใจของผูติ้ดตามต่อโพสต์ของอินฟลูเอนเซอร์ ซ่ึงต่อมายงัมีอิทธิพลต่อการ
รับรู้แบรนดแ์ละความตั้งใจในการซ้ือดว้ย  

Min Xiao , Rang Wang & Sylvia Chan-Olmsted (2018) ศึกษาปัจจยัท่ีส่งผลต่อความ
น่าเช่ือถือทางการตลาดของอินฟลูเอนเซอร์ในแพลตฟอร์มยูทูบ ผลปรากฏว่า ความน่าเช่ือถือ ,
อิทธิพลทางสังคม , คุณภาพของการแสดงความคิดเห็น และความเก่ียวขอ้งของขอ้มูล เป็นปัจจยัท่ีมี
อิทธิพลต่อความน่าเช่ือถือของอินฟลูเอนเซอร์ในแพลตฟอร์มยูทูบ  และยงัส่งผลเป็นบวกระหว่าง
การรับรู้ความน่าเช่ือถือของขอ้มูลกบัทศันคติของแบรนด/์วิดีโอ 

Jay Trivedi & Ramzan Sama (2019) ศึกษา เปรียบเทียบการใช้ Celebrity กบั อินฟลู
เอนเซอร์ท่ีเช่ียวชาญกบัผูบ้ริโภคท่ีมีพฤติกรรมการซ้ือออนไลน์ในสินคา้ประเภทอิเล็กทรอนิกส์ 
โดย รวบรวมขอ้มูลจากผูต้อบแบบสอบถาม 438 คน ผลปรากฏว่า  ในการวางแผนการส่ือสาร
ทางการตลาดของสินคา้อุปโภคประเภทเคร่ืองใช้ไฟฟ้า การเลือกใช้อินฟลูเอนเซอร์ท่ีเช่ียวชาญ
ไดเ้ปรียบมากกวา่การใชอิ้นฟลูเอนเซอร์ท่ีเป็นคนดงั 

Christian Hughes, Vanitha Swaminathan & Gillian Brooks (2019) ศึกษา  ปัจจัย ใน
การขบัเคล่ือนความส าเร็จของแบรนด์ออนไลน์ กบัการมีส่วนร่วม(Engagement)ในขั้นตอนต่างๆ 
ของกระบวนการซ้ือของผูบ้ริโภค ผลการวิจยัช้ีให้เห็นว่าบล็อกเกอร์ท่ีได้รับการสนับสนุน จะมี
ผลกระทบต่อยอด Engagement (เช่น การโพสตค์วามคิดเห็น การกดไลค ์กดแชร์) และจะแตกต่าง
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กันไปตามลักษณะของบล็อกเกอร์และเน้ือหาโพสต์บนบล็อก หากเป็นบล็อกเกอร์ท่ีมีความ
เช่ียวชาญสูง การโฆษณาจะยิ่งมีประสิทธิภาพ และเพิ่มยอด Awareness ได ้แต่ไม่สามารถเพิ่มยอด 
Engagement ได ้และพบว่าประเภทแพลตฟอร์ม,วตัถุประสงค์ของแคมเปญ ,ความเช่ียวชาญของ
บลอ็กเกอร์ ,ส่ิงจูงใจในแคมเปญ และคอนเทนตเ์ป็นปัจจยัในการขบัเคล่ือนEngagement 

Windy Dwi Astuti & Renny Risqiani (2020) ศึกษาผลกระทบของการตลาดผู ้มี
อิทธิพลทางโซเชียลมีเดียต่อความตั้งใจซ้ือของออนไลน์ผ่านทศันคติต่อการโฆษณาและแบรนด์ 
โดยจดัท าแบบสอบถามกบัผูบ้ริโภค 265 คนท่ีซ้ือผลิตภณัฑ์แฟชัน่ทางออนไลน์ ผลลพัธ์ระบุว่า
ความตั้งใจในการซ้ือออนไลน์สามารถไดรั้บอิทธิพลโดยตรงจากทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อแบ
รนด์และทัศนคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อการโฆษณา ในขณะท่ีการตลาดด้วยอินฟลูเอนเซอร์บน
โซเชียลมีเดียไม่มีผลโดยตรงต่อความตั้งใจในการซ้ือออนไลน์  

Diena Dwidienawati, David Tjahjana, Sri Bramantoro Abdinagoro, Dyah Gandasari 
& Munawaroh (2020) ศึกษาระหว่างการรีวิวสินคา้ของลูกคา้กบัการรีวิวสินคา้ของอินฟลูเอนเซอร์
ส่ิงใดท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภค โดยจดัท าแบบสอบถามกบักลุ่มตวัอยา่ง 200 คนใน
เมืองจาการ์ตา้ผลการศึกษาพบวา่การรีวิวสินคา้ของอินฟลูเอนเซอร์มีผลในเชิงบวกต่อความตั้งใจใน
การซ้ือ ในทางกลบักนัรีวิวของลูกคา้ไม่สามารถส่งผลต่อความตั้งใจในการซ้ือ ส่วนความเช่ือมัน่ซ่ึง
เป็นตวัแปรก ากบัของงานวิจยัน้ีไม่ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือ 

ชัญญาภรณ์ แสงตะโก (2561) ศึกษาเร่ือง  อิทธิพลของ Micro-Influencer ต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ High Involvement ประเภทรถยนตน์ัง่ พบว่า ทั้ง Micro และ Macro -Influencer 
ไม่สามารถเร่งรัดการตัดสินใจซ้ือได้ ขึ้ นอยู่กับส่วนผสมทางการตลาดอ่ืนๆด้วย แต่ Micro-
Influencer มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือในด้านเพิ่มความมัน่ใจหรือความพึงพอใจ (Preference) 
ในขณะ ท่ี  Macro-Influencer มี อิท ธิพลต่อการตัด สินใจ ซ้ือในด้านส ร้างความน่า เ ช่ือถือ 
(Consideration) ในส่วนปัจจยัท่ีท าให้กลุ่มตวัอย่างเกิดการเปล่ียนแปลงทศันคติเก่ียวกับขอ้มูลท่ี
ไดรั้บจาก Micro-Influencer ไดแ้ก่ ความน่าเช่ือถือของ Micro-Influencer และ เน้ือหาขอ้มูลรีวิว 

เจษฎาภรณ์ สารพฒัน์ (2561) ศึกษาเร่ือง อิทธิพลในการใช ้Celebrity Mom มีผลต่อคุณ
แม่ Gen M ในการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้แม่และเด็กเปรียบเทียบสินคา้ High Involvement และ 
Low Involvement พบวา่ ในขั้น Awareness แบรนดส์ามารถเลือกใช ้Celebrity Mom เพื่อสร้างการ
รับรู้และบริการ ต่อมาในขั้น Consideration แบรนดค์วรใชผู้ใ้ชง้านจริงรีวิวสินคา้ และขั้นในขั้น 
Purchase แบรนดส์ามารถท าการตลาดออนไลน์กบัสินคา้ Low involvement ได ้แต่กบัสินคา้ High 
Involvement เช่น นม ยา อุปกรณ์ต่างๆ กลุ่มตวัอยา่งยงัตอ้งการขอ้มูล และค าแนะน าจากผูเ้ช่ียวชาญ 
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จากการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง ท าให้ผูว้ิจยัไดท้ราบถึงปัจจยัท่ี
ส่งผลต่อความน่าเช่ือถือของอินฟลูเอนเซอร์ และอาจส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ประเภทต่างๆ  
ผูว้ิจยัไดน้ างานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งของ Chen Lou & Shupei Yuan (2018) ขา้งตน้ เพื่อใช้เป็นแนวทาง
ในการสร้างกรอบแนวความคิด ทั้งน้ีเพื่อให้เกิดความแตกต่างของงานวิจยัขา้งตน้ ซ่ึงเป็นงานวิจยั
ภาพรวมท่ีเก่ียวกบัผูมี้อิทธิพลท่ีกลุ่มตวัอย่างก าลงัติดตามโซเชียลมีเดียโดยไม่ไดเ้จาะจงประเภท
สินคา้ ดงันั้นงานวิจยัเล่มน้ีจึงมุ่งเนน้ท่ีศึกษาในปัจจยัคุณลกัษณะและอิทธิพลของอินฟลูเอนเซอร์ท่ี
อาจส่งผลต่อการตดัสินใจแวะชมโครงการอสังริมทรัพยจ์นน าไปสู่การตดัสินใจซ้ือสินคา้ High 
Involvement ประเภทอสังหาริมทรัพย ์ซ่ึงยงัไม่มีผูวิ้จยัท่านใดท าการศึกษามาก่อน 

 
 

2.3 กรอบงานวิจัย 
 

 
 
 

 
 
 
 
 
 

2.4 สมมติฐานงานวิจยั  
2.4.1 ปัจจยัดา้นคุณภาพของขอ้มูลหรือคอนเทนต ์(Informative Value) ส่งผลต่อการ

ลงทะเบียนในเวป็ไซต ์(Register on website) 
2.4.2 ปัจจยัดา้นความไวว้างใจ (Trustworthiness) ส่งผลต่อการลงทะเบียนในเว็ปไซต์ 

(Register on website) 
2.4.3 ปัจจัยด้านความเ ช่ียวชาญของอินฟลู เอนเซอร์ (Expertise) ส่งผลต่อการ

ลงทะเบียนในเวป็ไซต ์(Register on website) 
2.4.4 ปัจจัยด้านความน่าดึงดูดของอินฟลูเอนเซอร์ (Attractiveness) ส่งผลต่อการ

ลงทะเบียนในเวป็ไซต ์(Register on website) 
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2.4.5 ปัจจยัดา้นคุณภาพของขอ้มูลหรือคอนเทนต ์(Informative Value) ส่งผลต่อการ
เยีย่มชมโครงการ (Visit Sales Gallery) 

2.4.6 ปัจจยัดา้นความไวว้างใจ (Trustworthiness) ส่งผลต่อการเยีย่มชมโครงการ (Visit 
Sales Gallery) 

2.4.7 ปัจจยัดา้นความเช่ียวชาญของอินฟลูเอนเซอร์ (Expertise) ส่งผลต่อการเยี่ยมชม
โครงการ (Visit Sales Gallery) 

2.4.8 ปัจจยัดา้นความน่าดึงดูดของอินฟลูเอนเซอร์ (Attractiveness) ส่งผลต่อการเยี่ยม
ชมโครงการ (Visit Sales Gallery) 

2.4.9 ปัจจยัดา้นคุณภาพของขอ้มูลหรือคอนเทนต ์(Informative Value) ส่งผลต่อการ
ซ้ืออสังหาริมทรัพย ์(Purchase) 

2.4.10 ปัจจยัด้านความไวว้างใจ (Trustworthiness) ส่งผลต่อการซ้ืออสังหาริมทรัพย ์
(Purchase) 

2.4.11 ปัจจัยด้านความเช่ียวชาญของอินฟลูเอนเซอร์ (Expertise) ส่งผลต่อการซ้ือ
อสังหาริมทรัพย ์(Purchase) 

2.4.12 ปัจจยัดา้นความน่าดึงดูดของอินฟลูเอนเซอร์ (Attractiveness) ส่งผลต่อการซ้ือ
อสังหาริมทรัพย ์(Purchase) 
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บทที่ 3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 
 

การศึกษา อิท ธิพลของ  Macro – Influencer ต่อการตัด สินใจ ซ้ือสินค้า  High 
Involvement ประเภทอสังหาริมทรัพย์ เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้
วิธีการวิจยัแบบส ารวจ (Survey Research) ผ่านการเก็บขอ้มูลทางแบบสอบถาม (Questionnaire) 
และวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป (SPSS) เพื่อสรุปผลการวิจัย โดยมี
รายละเอียดในการด าเนินการวิจยั ดงัน้ี 

3.1 ประชากร ขนาดกลุ่มตวัอยา่ง และวิธีการสุ่มตวัอยา่ง 
3.2 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยั 
3.3 วิธีการเก็บรวบรวมขอ้มูล 
3.4 การวิเคราะห์ขอ้มูล 
3.5 สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล 
 
 

3.1 ประชากร ขนาดกลุ่มตัวอย่าง และวิธีการสุ่มตัวอย่าง 
3.1.1 ประชากร 
ประชากรท่ีใชใ้นการวิจยัคร้ังน้ี คือ ชาวไทยทั้งเพศชายและเพศหญิงท่ีมีความตอ้งการ

ซ้ืออสังหาริมทรัพยใ์นประเทศไทย 
 
3.1.2 ขนาดกลุ่มตัวอย่าง 
ขนาดกลุ่มตวัอย่างในการวิจยั คือ ตวัแทนของประชากรชาวไทยท่ีมีความตอ้งการซ้ือ

อสังหาริมทรัพย์ในประเทศไทย และเน่ืองจากการวิจัยในคร้ังน้ีไม่ทราบขนาดของประชากรท่ี
แน่นอน , สัดส่วนกลุ่มตวัอยา่งเทียบกบัจ านวนประชากร และค่าความแปรปรวน ผูว้ิจยัจึงไดใ้ชสู้ตร
ในการค านวณหาขนาดของกลุ่มตวัอย่างจากสูตรของ Cochran (W.G. Cochran, 1977 อา้งในธีรวุฒิ 
เอกะกุล, 2543) โดยมีสูตรดงัน้ี 
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สูตร   n     =     (
𝑧

2𝐸
)

2
 

 
เม่ือ n = ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวิจยั 

P = สัดส่วนของลกัษณะท่ีสนใจในประชากร (ก าหนดให้ P = 0.5) 
Z = ค่าท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% หรือระดบันยัส าคญั 0.05 โดย Z มีค่าเท่ากบั 1.96 
E = ระดบัความคลาดเคล่ือนของการสุ่มตวัอยา่งท่ียอมใหเ้กิดขึ้นไดท่ี้ 5% เท่ากบั 0.05 

 แทนค่าในสูตรไดด้งัน้ี  n    =    (
1.96

2 𝑥 0.05
)

2
 

    n    =     384.16 
 

จากการค านวณดงักล่าว ผูวิ้จยัจึงใช้ขนาดกลุ่มตวัอย่างทั้งหมด 400 คน ซ่ึงถือไดว้่า
ผา่นเกณฑต์ามท่ีเง่ือนไขก าหนด คือ ไม่นอ้ยกวา่ 384 คน 

 
3.1.3 วิธีการสุ่มตัวอย่าง 
ในงานวิจยัคร้ังน้ีใช้การสุ่มตวัอย่างโดยไม่ค  านึงถึงความน่าจะเป็น (Non-probability 

Sampling) แบบบัง เ อิญ (Accidental Sampling) ซ่ึ ง เ ป็นกลุ่มประชากรท่ีมีความต้องการซ้ือ
อสังหาริมทรัพยใ์นประเทศไทย จ านวน 400 ตวัอยา่ง 

 
 

3.2 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย 
3.2.1 แบบสอบถาม 
ผูว้ิจยัไดอ้อกแบบแบบสอบถาม โดยแบ่งออกเป็น 3 ส่วน ดงัน้ี 
ส่วนท่ี 1 และส่วนท่ี 2 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม แบบสอบถามเก่ียวกับ

ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์และประสบการณ์ของผูต้อบแบบสอบถาม มีลกัษณะเป็นค าถามปลาย
ปิด (Closed ended question) มีใหเ้ลือกตอบเพียงค าตอบเดียว จ านวน 11 ขอ้ และสามารถเลือกตอบ
ไดห้ลายขอ้ จ านวน 3 ขอ้ (ขอ้ 8,10,12) รายละเอียดดงัน้ี 

ขอ้ 1 มีความตอ้งการซ้ืออสังหาริมทรัพยป์ระเภทใดในช่วง 1-5 ปีน้ี 
ขอ้ 2 สถานท่ีตั้งอสังหาริมทรัพยท่ี์ตอ้งการซ้ือ 
ขอ้ 3 เพศ เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal Scale) 
ขอ้ 4 อาย ุเป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) 
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ขอ้ 5 สถานภาพ เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal Scale) 
ขอ้ 6 อาชีพ เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal Scale) 
ขอ้ 7 รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) 
ขอ้ 8 ช่องทางออนไลน์ในการคน้หาขอ้มูลเก่ียวกบัอสังหาริมทรัพย ์
ขอ้ 9 จ านวนโครงการท่ีคน้หาขอ้มูลเปรียบเทียบ 
ขอ้ 10  เม่ือคน้หาขอ้มูลโครงการแลว้ สอบถามขอ้มูลโครงการเพิ่มเติมหรือไม่ 
ขอ้ 11 จ านวนอินฟลูเอนเซอร์ท่ีคน้หาขอ้มูล 
ขอ้ 12 ขอ้มูลท่ีตอ้งการทราบจากอินฟลูเซอร์ 
ขอ้ 13 เม่ือไปเยีย่มชมโครงการ น าขอ้มูลท่ีคน้หาไปสอบถามอีกคร้ังหรือไม่ 
ขอ้ 14 ใหค้วามเช่ือถือจากแหล่งขอ้มูลอินฟลูเอนเซอร์หรือจากลูกคา้ผูอ้ยู่อาศยัจริง 
ส่วนท่ี 3 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัคุณลกัษณะส าคญัของอินฟลูเอนเซอร์ ไดแ้ก่ ดา้น

คุณภาพของขอ้มูลท่ีอินฟลูเอนเซอร์สร้าง (Informative Value)  , ดา้นความไวว้างใจในตวัอินฟลู
เอนเซอร์ (Trustworthiness) , ด้านความเช่ียวชาญของอินฟลูเอนเซอร์ (Expertise) , ด้านความน่า
ดึงดูดใจของอินฟลูเอนเซอร์ (Attractiveness) และพฤติกรรมการซ้ืออสังหาริมทรัพย ์(Behavioral 
Intention) ซ่ึงลกัษณะค าถามเป็นค าถามแบบปลายปิด (Closed ended question) โดยใช้เคร่ืองมือ
ประเภทมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale Method) แบ่งความเห็นออกเป็น 5 ระดบั ในรูปแบบ
ของลิเคิร์ท (Likert’s Scale) โดยใชเ้กณฑใ์นการก าหนดค่าน ้ าหนกัคะแนนส าหรับความคิดเห็นใน
การตอบแบบสอบถาม ดงัน้ี 

 
ตารางท่ี 3.1 เกณฑใ์นการก าหนดค่าน ้าหนกัคะแนนส าหรับความคิดเห็นในการตอบแบบสอบถาม 

ระดับคะแนน ระดับความคิดเห็น 
5 คะแนน มากท่ีสุด 
4 คะแนน มาก 
3 คะแนน ปานกลาง 
2 คะแนน นอ้ย 
1 คะแนน นอ้ยท่ีสุด 

 
ใชเ้กณฑก์ารประเมินผล เพื่อการแปลผลขอ้มูล โดยใชสู้ตรค านวณและค าอธิบายของ

แต่ละช่วงชั้น ดงัน้ี (กลัยา วานิชย ์บญัชา. 2554) 

อนัตรภาคชั้น = 
คะแนนสูงสุด − คะแนนต ่าสุด

จ านวนชั้น
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   =    
5-1

5
 

จึงไดเ้กณฑก์ารแปลค่าเฉล่ียความเห็นดงัแสดงในตารางท่ี 3.1 
 

ตารางท่ี 3.2 เกณฑก์ารแปลผลค่าเฉล่ียคะแนน 
ระดับคะแนน ระดับความคิดเห็น 
4.21 – 5.00 มากท่ีสุด 
3.41 – 4.20 มาก 
2.61 – 3.40 ปานกลาง 
1.81 – 2.60 นอ้ย 
1.00 – 1.80 นอ้ยท่ีสุด 

 
3.2.2 การตรวจสอบเคร่ืองมือ 
การตรวจสอบเน้ือหา ผูวิ้จยัตรวจสอบความครบถว้นและความสอดคลอ้งของเน้ือหา

โดยการน าเสนอแบบสอบถามท่ีไดส้ร้างขึ้นต่ออาจารยท่ี์ปรึกษา 
การตรวจสอบความเช่ือมัน่ ผูว้ิจยัตรวจสอบและพิจารณาจากผลค่าสัมประสิทธ์ิครอน

แบ็คอัลฟา (Cronbach’ s Alpha Coefficient) เพื่อหาความคงท่ีของคาถาม โดยผูว้ิจัยได้ท าการ
ทดลองแจกแบบสอบถามกบักลุ่มตวัอยา่ง จ านวน 30 ตวัอยา่ง ไดผ้ลดงัต่อไปน้ี 
 
ตารางท่ี 3.3 ค่าอลัฟาแสดงความเช่ือมัน่ของปัจจยัดา้นคุณลกัษณะของอินฟลูเอนเซอร์ท่ีมีผลต่อการ
ซ้ืออสังหาริมทรัพย ์

ส่วนของค าถาม ค่าอลัฟาแสดง
ความเช่ือมั่น 

ปัจจยัดา้นคุณภาพของขอ้มูลหรือคอนเทนต ์(Informative Value) Clip 1 0.866 
ปัจจยัดา้นคุณภาพของขอ้มูลหรือคอนเทนต ์(Informative Value) Clip 2 0.895 
ปัจจยัดา้นความไวว้างใจ (Trustworthiness) Clip 1 0.908 
ปัจจยัดา้นความไวว้างใจ (Trustworthiness) Clip 2 0.830 
ปัจจยัดา้นความเช่ียวชาญของอินฟลูเอนเซอร์ (Expertise) Clip 1 0.931 
ปัจจยัดา้นความเช่ียวชาญของอินฟลูเอนเซอร์ (Expertise) Clip 2 0.878 
ปัจจยัดา้นความน่าดึงดูดของอินฟลูเอนเซอร์ (Attractiveness) Clip 1 0.917 
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ตารางท่ี 3.3 ค่าอลัฟาแสดงความเช่ือมัน่ของปัจจยัดา้นคุณลกัษณะของอินฟลูเอนเซอร์ท่ีมีผลต่อการ
ซ้ืออสังหาริมทรัพย ์(ต่อ) 

ส่วนของค าถาม ค่าอลัฟาแสดง
ความเช่ือมั่น 

ปัจจยัดา้นความน่าดึงดูดของอินฟลูเอนเซอร์ (Attractiveness) Clip 2 0.913 
พฤติกรรมการซ้ืออสังหาริมทรัพย ์(Behavioral Intention) Clip 1 0.883 
พฤติกรรมการซ้ืออสังหาริมทรัพย ์(Behavioral Intention) Clip 2 0.951 

 
ตารางท่ี 3.4 เกณฑก์ารวดัค่าอลัฟา(Mohsen Tavakol & Reg Dennick , 2011) 

ค่าครอนแบค็อลัฟา (Cronbach’ s Alpha) ระดบัความสอดคลอ้งภายใน 
α ≥ 0.9 ดีเยีย่ม 

0.9 > α ≥ 0.8 ดี 
0.8  > α ≥ 0.7 ยอมรับได ้
0.7 > α ≥ 0.6 น่าสงสัย 
0.6 > α ≥ 0.5 ต่า 

0.5 > α ไม่สามารถยอมรับได ้
  

จากตารางท่ี 3.3 และ 3.4 พบวา่ค่าอลัฟาแสดงความเช่ือมัน่ของปัจจยัดา้นคุณภาพของ
ขอ้มูลหรือคอนเทนต ์(Informative Value) , ปัจจยัดา้นความไวว้างใจ (Trustworthiness) , ปัจจยัดา้น
ความเช่ียวชาญของอินฟลูเอนเซอร์ (Expertise) , ปัจจัยด้านความน่าดึงดูดของอินฟลูเอนเซอร์ 
(Attractiveness) และพฤติกรรมการซ้ืออสังหาริมทรัพย ์(Behavioral Intention)  ของทั้งสองคลิป
วีดีโอมีความสอดคลอ้งอยูใ่นระดบัดีและดีเยีย่ม 

 
 

3.3 การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
การศึกษา อิท ธิพลของ  Macro - Influencer ต่อการตัด สินใจ ซ้ือสินค้า  High 

Involvement ประเภทอสังหาริมทรัพย ์ท าการศึกษาโดยก าหนดแหล่งขอ้มูล 2 แหล่ง ดงัน้ี 
1. ขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นขอ้มูลท่ีไดจ้ากเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างของ

ประชากรท่ีอาศยัอยู่ในประเทศไทย และมีความตอ้งการซ้ืออสังหาริมทรัพยภ์ายใน 1-5 ปี โดยใช้
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แบบสอบถามท่ีสร้างขึ้น จ านวน 390 ชุด โดยใหก้ลุ่มตวัอยา่งทาแบบสอบถามผ่าน Google Form ท่ี
โพสลิ้งคบ์น Facebook และท่ีส่งใหท้าง Line 

2 . ข้อมูลทุ ติยภู มิ  (Secondary Data) ผู ้วิ จัยค้นคว้าข้อมูลงานวิ จัย ท่ี เ ก่ี ยวข้อง 
วิทยานิพนธ์ เอกสารบทความ วารสารทางวิชาการ ส่ิงตีพิมพ์ต่างๆ และข้อมูลท่ีสืบค้นทาง
อินเตอร์เน็ตท่ีเก่ียวข้องทั้ งในและต่างประเทศ พร้อมทั้ งบันทึกแหล่งอ้างอิงเพื่อนามาใช้เป็น
แนวทางในการศึกษาท างานวิจยั 

 
 

3.4 การจัดท าและวิเคราะห์ข้อมูล 
การศึกษาคน้ควา้คร้ังน้ี ผูวิ้จยัไดจ้ดัท าขอ้มูลและวิเคราะห์ขอ้มูลโดยการด าเนินการ

ตามล าดบั ดงัน้ี 
3.4.1. รวบรวมแบบสอบถามผ่านส่ือออนไลน์ ไดแ้ก่ ทาง Facebook และ Line ผูว้ิจยั

ไดท้ าการตรวจสอบความถูกตอ้งครบถว้นของแบบสอบถาม 
3.4.2 ลงรหสั (Coding) แลว้น าขอ้มูลมาบนัทึกลงในเคร่ืองคอมพิวเตอร์ 
3.4.3 ประมวลผลดว้ยโปรแกรมทางสถิติส าเร็จรูป (SPSS) วิเคราะห์ขอ้มูลต่าง ๆของ

แบบสอบถาม และทดสอบสมมติฐาน 
 
 

3.5 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
การศึกษาคน้ควา้คร้ังน้ี ผูวิ้จยัไดวิ้เคราะห์ขอ้มูลโดยใชส้ถิติ ดงัน้ี 
1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เพื่อใช้อธิบายข้อมูลทั่วไปของกลุ่ม

ตวัอย่าง เช่น เพศ อายุ สถานภาพ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน อาชีพ และพฤติกรรมการคน้หาขอ้มูลผ่าน
ช่องทางออนไลน์ก่อนเยีย่มชมโครงการ โดยน าเสนอในรูปตารางแจกแจงความถี่ (Frequency) และ
ค่าร้อยละ (Percentage) และการวิเคราะห์ขอ้มูลของแบบสอบถามส่วนท่ี  3 น าเสนอเป็นค่าเฉล่ีย 
(Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

2. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) เป็นการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ของขอ้มูลท่ี
เก่ียวขอ้งกบัตวัแปรอิสระท่ีศึกษา ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นคุณภาพของขอ้มูลหรือคอนเทนต ์(Informative 
Value) , ปัจจยัดา้นความไวว้างใจ (Trustworthiness) , ปัจจยัดา้นความเช่ียวชาญของอินฟลูเอนเซอร์ 
(Expertise) , ปัจจยัดา้นความน่าดึงดูดของอินฟลูเอนเซอร์ (Attractiveness) และพฤติกรรมการซ้ือ
อสังหาริมทรัพย์ (Behavioral Intention)โดยใช้การวิ เคราะห์ความถดถอยพหุคูณ (Multiple 
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Regression Analysis - MRA) เป็นการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรตาม 
(Dependent Variable) จ านวนหน่ึงตวัแปรกบัตวัแปรอิสระ (Independent Variable) ตั้งแต่ 2 ตวัแปร
ขึ้นไป เขียนในรูปสมการเชิงเส้นในรูปแบบคะแนนดิบ ไดด้งัน้ี (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2551) 

Y = 𝑏0 + 𝑏1𝑋1 + 𝑏2𝑋2+………+ 𝑏𝑘𝑋𝑘  
เม่ือ  Y   คือ  คะแนนพยากรณ์ตวัแปรตาม Y 

𝑏0   คือ  ค่าคงท่ีสมการพยากรณ์ในรูปแบบคะแนนดิบ 
𝑏1,… 𝑏𝑘   คือ  น ้าหนกัคะแนนหรือสัมประสิทธ์ิการถดถอยของตวัแปรอิสระตวัท่ี 1  

ถึงตวัท่ี    k ตามล าดบั 
𝑋0,… 𝑋𝑘   คือ  คะแนนตวัแปรอิสระ ตวัท่ี 1 ถึง ตวัท่ี k 
k   คือ จ านวนตวัแปรอิสระ 
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บทที่ 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
 

จากการศึกษางานวิจยัเร่ือง “อิทธิพลของ Macro – Influencer ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ 
High Involvement ประเภทอสังหาริมทรัพย”์ เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดย
ใช้วิธีการวิจยัแบบส ารวจ (Survey Research) ผ่านการเก็บขอ้มูลทางแบบสอบถาม (Questionnaire) 
จากกลุ่มตัวอย่างท่ีเคยซ้ือสินค้าและบริการ ผ่านช่องทางออนไลน์ จ านวน 414 ชุด โดยผลการ
วิเคราะห์ขอ้มูลจากแบบสอบถาม แบ่งออกเป็น 5 ส่วน ดงัน้ี  

4.1 การตรวจสอบความเช่ือมัน่  
4.2 การวิเคราะห์ขอ้มูลลกัษณะประชากรของกลุ่มตวัอยา่ง  
4.3 การวิเคราะห์พฤติกรรมการค้นหาข้อมูลผ่านช่องทางออนไลน์ก่อนเยี่ยมชม

โครงการ 
4.4 การวิเคราะห์ปัจจัยด้านคุณลกัษณะส าคัญของอินฟลูเอนเซอร์ท่ีมีผลต่อการซ้ือ 

อสังหาริมทรัพย ์
4.5 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 
 

4.1 การตรวจสอบความเช่ือม่ัน  
ผูวิ้จัยได้ท าการตรวจสอบความเช่ือมั่นและพิจารณาจากผลค่าสัมประสิทธ์ิครอน

แบ็คอลัฟา (Cronbach’ s Alpha Coefficient) เพื่อหาความคงท่ีของค าถามจากผูต้อบแบบสอบถาม
จ านวน 414 ชุด ไดผ้ลการตรวจสอบความเช่ือมัน่ ดงัน้ี  
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ตารางท่ี 4.1 แสดงรายการตวัวดั ท่ีมาของตวัแปรท่ีใช้ในงานวิจยั และ ค่า Cronbach’s Alpha ของ
ปัจจยัดา้นคุณลกัษณะของอินฟลูเอนเซอร์ท่ีมีผลต่อการซ้ืออสังหาริมทรัพย ์
ปัจจยัดา้นคุณลกัษณะส าคญั
ของอินฟลูเอนเซอร์ท่ีมีผลต่อ

การซ้ืออสังหาริมทรัพย ์

ตวัยอ่ ค าถามรายการตวัวดั ดดัแปลงมา
จาก 

Cronbach’s 
Alpha 

ดา้นคุณภาพของขอ้มูล
(Informative Value) 

Clip 1 

IN 1.1 ขอ้มูลในคลิปมีประสิทธิภาพ Voss, 
Spang 

enberg & 
Grohmann 

(2003) 
 
 

0.915 
 IN 1.2 ขอ้มูลในคลิปมีประโยชน ์

IN 1.3 ขอ้มูลในคลิปน าไปใชไ้ดจ้ริง 
IN 1.4 ขอ้มูลในคลิปเป็นขอ้มูลท่ีตอ้งการ 

ดา้นคุณภาพของขอ้มูล
(Informative Value) 

Clip 2 
 

IN 2.1 ขอ้มูลในคลิปมีประสิทธิภาพ 0.939 
IN 2.2 ขอ้มูลในคลิปมีประโยชน ์
IN 2.3 ขอ้มูลในคลิปน าไปใชไ้ดจ้ริง 
IN 2.4 ขอ้มูลในคลิปเป็นขอ้มูลท่ีตอ้งการ 

ดา้นความไวว้างใจ 
(Trustworthiness) 

Clip 1 

TR 1.1 ฉนัรู้สึกว่าอินฟลูเอนเซอร์เป็นคน
ซ่ือสัตย ์

Munnukka, 
Uusitalo 

&Toivonen 
(2016) 

0.903 

TR 1.2 ฉนัคิดว่าอินฟลูเอนเซอร์เช่ือถือได ้

TR 1.3 ฉนัรู้สึกว่าส่ิงท่ีอินฟลูเอนเซอร์พูดใน
คลิปเป็นความจริง 

TR 1.4 ฉนัคิดว่าอินฟลูเอนเซอร์มีความตั้งใจ
จริง 

ดา้นความไวว้างใจ 
(Trustworthiness) 

Clip 2 

TR 2.1 ฉนัรู้สึกว่าอินฟลูเอนเซอร์เป็นคน
ซ่ือสัตย ์

0.927 

TR 2.2 ฉนัคิดว่าอินฟลูเอนเซอร์เช่ือถือได ้

TR 2.3 ฉนัรู้สึกว่าส่ิงท่ีอินฟลูเอนเซอร์พูดใน
คลิปเป็นความจริง 

TR 2.4 ฉนัคิดว่าอินฟลูเอนเซอร์มีความตั้งใจ
จริง 

ดา้นความเช่ียวชาญ 
(Expertise) 

Clip 1 

EXP 1.1 
ฉนัรู้สึกว่าอินฟลูเอนเซอร์มีความรู้
เก่ียวกบัสินคา้เป็นอยา่งมาก 

Munnukka, 
Uusitalo 
&Toivonen 
(2016) 

0.943 
 
 
 EXP 1.2 

ฉนัรู้สึกว่าอินฟลูเอนเซอร์มี
ความสามารถท่ีจะแนะน าสินคา้
ประเภทน้ี 
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ตารางท่ี 4.1 แสดงรายการตวัวดั ท่ีมาของตวัแปรท่ีใช้ในงานวิจยั และ ค่า Cronbach’s Alpha ของ
ปัจจยัดา้นคุณลกัษณะของอินฟลูเอนเซอร์ท่ีมีผลต่อการซ้ืออสังหาริมทรัพย ์(ต่อ) 
ปัจจยัดา้นคุณลกัษณะส าคญั
ของอินฟลูเอนเซอร์ท่ีมีผลต่อ

การซ้ืออสังหาริมทรัพย ์

ตวัยอ่ ค าถามรายการตวัวดั ดดัแปลงมา
จาก 

Cronbach’s 
Alpha 

 EXP 1.3 ฉนัคิดว่าอินฟลูเอนเซอร์เป็น
ผูเ้ช่ียวชาญในสินคา้ประเภทน้ี 

  

 EXP 1.4 ฉนัคิดว่าอินฟลูเอนเซอร์มี
ประสบการณ์เพียงพอท่ีจะแนะน า
สินคา้ประเภทน้ี 

 

ดา้นความเช่ียวชาญ 
(Expertise) 

Clip 2 

EXP 2.1 ฉนัรู้สึกว่าอินฟลูเอนเซอร์มีความรู้
เก่ียวกบัสินคา้เป็นอยา่งมาก 

0.942 
 
 
 

EXP 2.2 ฉนัรู้สึกว่าอินฟลูเอนเซอร์มี
ความสามารถท่ีจะแนะน าสินคา้
ประเภทน้ี 

EXP 2.3 ฉนัคิดว่าอินฟลูเอนเซอร์เป็น
ผูเ้ช่ียวชาญในสินคา้ประเภทน้ี 

EXP 2.4 ฉนัคิดว่าอินฟลูเอนเซอร์มี
ประสบการณ์เพียงพอท่ีจะแนะน า
สินคา้ประเภทน้ี 

ดา้นความน่าดึงดูด 
(Attractiveness) 

Clip 1 

AT 1.1 ฉนัคิดว่าอินฟลูเอนเซอร์คนน้ีมีเสน่ห์
น่าดึงดูด  

Munnukka, 
Uusitalo 

&Toivonen 
(2016) 

 
 

 

0.929 
 
 AT 1.2 ฉนัคิดว่าอินฟลูเอนเซอร์คนน้ีมีสไตล ์

AT 1.3 ฉนัคิดว่าอินฟลูเอนเซอร์คนน้ีดูดี  

ดา้นความน่าดึงดูด 
(Attractiveness) 

Clip 2 

AT 2.1 ฉนัคิดว่าอินฟลูเอนเซอร์คนน้ีมีเสน่ห์
น่าดึงดูด  

0.927 
 
 AT 2.2 ฉนัคิดว่าอินฟลูเอนเซอร์คนน้ีมีสไตล ์

AT 2.3 ฉนัคิดว่าอินฟลูเอนเซอร์คนน้ีดูดี  

พฤติกรรมการซ้ือ
อสังหาริมทรัพย ์

 (Behavioral Intention) 
Clip 1 

BI 1.1 ความเป็นไปไดท่ี้คุณจะลงทะเบียน/
แอดไลน์/อินบอ็กซ์สอบถามขอ้มลู
เพ่ิมเติมเก่ียวกบัอสังหาริมทรัพยเ์ม่ือดู
คลิปน้ี 

Yuan & 
Jang (2008) 
 

0.925 
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ตารางท่ี 4.1 แสดงรายการตวัวดั ท่ีมาของตวัแปรท่ีใช้ในงานวิจยั และ ค่า Cronbach’s Alpha ของ
ปัจจยัดา้นคุณลกัษณะของอินฟลูเอนเซอร์ท่ีมีผลต่อการซ้ืออสังหาริมทรัพย ์
ปัจจยัดา้นคุณลกัษณะส าคญั
ของอินฟลูเอนเซอร์ท่ีมีผลต่อ

การซ้ืออสังหาริมทรัพย ์

ตวัยอ่ ค าถามรายการตวัวดั ดดัแปลงมา
จาก 

Cronbach’s 
Alpha 

 BI 1.2 ความเป็นไปไดท่ี้คุณจะแวะชม
โครงการอสังหาริมทรัพยเ์ม่ือดูคลิปน้ี 

  

BI 1.3 ความเป็นไปไดท่ี้คุณจะซ้ือ
อสังหาริมทรัพยเ์ม่ือดูคลิปน้ี 

พฤติกรรมการซ้ือ
อสังหาริมทรัพย ์

 (Behavioral Intention) 
Clip 2 

 
 

BI 2.1 ความเป็นไปไดท่ี้คุณจะลงทะเบียน/
แอดไลน์/อินบอ็กซ์สอบถามขอ้มลู
เพ่ิมเติมเก่ียวกบัอสังหาริมทรัพยเ์ม่ือดู
คลิปน้ี 

0.920 
 
 

BI 2.2 ความเป็นไปไดท่ี้คุณจะแวะชม
โครงการอสังหาริมทรัพยเ์ม่ือดูคลิปน้ี 

BI 2.3 ความเป็นไปไดท่ี้คุณจะซ้ือ
อสังหาริมทรัพยเ์ม่ือดูคลิปน้ี 

 
ตารางท่ี 4.2 เกณฑก์ารวดัค่าอลัฟา(Mohsen Tavakol & Reg Dennick , 2011) 

ค่าครอนแบค็อลัฟา (Cronbach’ s Alpha) ระดบัความสอดคลอ้งภายใน 
α ≥ 0.9 ดีเยีย่ม 

0.9 > α ≥ 0.8 ดี 
0.8  > α ≥ 0.7 ยอมรับได ้
0.7 > α ≥ 0.6 น่าสงสัย 
0.6 > α ≥ 0.5 ต่า 

0.5 > α ไม่สามารถยอมรับได ้
  

จากการเปรียบเทียบค่าอลัฟาของแบบสอบถาม (ตาราง 4.1) และเกณฑท์ัว่ไปของการ
วดัค่าอลัฟา (ตาราง4.2) ท าให้พบว่าค าถามในหัวขอ้ของปัจจยัด้านคุณภาพของขอ้มูลหรือคอน
เทนต์ (Informative Value) Clip 1 มีค่าอัลฟาเท่ากับ 0.915 และ Clip 2 มีค่าอัลฟาเท่ากับ 0.939 มี
ระดบัความสอดคลอ้งภายใน ดีเยีย่ม , ปัจจยัดา้นความไวว้างใจ (Trustworthiness) Clip 1 มีค่าอลัฟา
เท่ากบั 0.903 และ Clip 2 มีค่าอลัฟาเท่ากบั 0.927 มีระดบัความสอดคลอ้งภายใน ดีเยีย่ม , ปัจจยัดา้น



29 
 

ความเช่ียวชาญของอินฟลูเอนเซอร์ (Expertise) Clip 1 มีค่าอัลฟาเท่ากับ 0.943 และ Clip 2 มี
ค่าอลัฟาเท่ากบั 0.942 มีระดบัความสอดคลอ้งภายใน ดีเยี่ยม , ปัจจยัดา้นความน่าดึงดูดของอินฟลู
เอนเซอร์ (Attractiveness) Clip 1 มีค่าอลัฟาเท่ากับ 0.929 และ Clip 2 มีค่าอลัฟาเท่ากับ 0.927 มี
ระดบัความสอดคลอ้งภายใน ดีเยี่ยม และพฤติกรรมการซ้ืออสังหาริมทรัพย ์(Behavioral Intention)  
Clip 1 มีค่าอลัฟาเท่ากบั 0.925 และ Clip 2 มีค่าอลัฟาเท่ากบั 0.920 มีระดบัความสอดคลอ้งภายใน ดี
เยีย่ม  

 
 

4.2 การวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะประชากรของกลุ่มตัวอย่าง 
การ วิ เคราะ ห์ข้อมูลลักษณะประชากรของกลุ่ มตัวอย่ า ง  ได้แ ก่  ประ เภท

อสังหาริมทรัพยท่ี์ตอ้งการซ้ือ , สถานท่ีตั้งอสังหาริมทรัพยท่ี์ตอ้งการซ้ือ , งบประมาณ , เพศ , อาย ุ, 
สถานภาพ , อาชีพ , รายได้เฉล่ียต่อเดือน โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ การแจกแจงความถ่ี 
(Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) มีรายละเอียดดงัน้ี 

 
ตารางท่ี 4.3 จ านวนความถ่ีและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามประเภทอสังหาริมทรัพย์
ท่ีตอ้งการซ้ือ 

ประเภทอสังหาริมทรัพย์ จ านวน (คน) ร้อยละ 

คอนโดมิเนียม 110 27 

ทาวน์เฮา้ส์/ทาวน์โฮม 38 9 

บา้นแฝด/บา้นเด่ียว 266 64 

รวม     414    100 

 
จากตารางท่ี 4.3 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ตอ้งการซ้ือบา้นแฝด/บา้นเด่ียว 

จ านวน 266 คน คิดเป็นร้อยละ 64 ของผูต้อบแบบสอบถาม รองลงมาตอ้งการซ้ือคอนโดมิเนียม
จ านวน 110 คน คิดเป็นร้อยละ 27 ของผูต้อบแบบสอบถาม และตอ้งการซ้ือทาวน์เฮา้ส์หรือทาวน์
โฮมจ านวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 9 ของผูต้อบแบบสอบถาม 
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ตารางท่ี  4.4 จ านวนความถ่ีและร้อยละของผู ้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามสถานท่ีตั้ ง
อสังหาริมทรัพยท่ี์ตอ้งการซ้ือ 

สถานท่ีตั้ง จ านวน (คน) ร้อยละ 

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 338 82 
ต่างจงัหวดั 76 18 

รวม                   414              100 

 
จากตารางท่ี 4.4 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ตอ้งการซ้ืออสังหาริมทรัพยใ์น

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยมีจ านวนสูงถึง 338  คน คิดเป็นร้อยละ 82  ของผู ้ตอบ
แบบสอบถาม ตอ้งการซ้ืออสังหาริมทรัพยใ์นต่างจงัหวดัจ านวน 76 คน คิดเป็นร้อยละ 18 ของ
ผูต้อบแบบสอบถาม  

 
ตารางท่ี 4.5 จ านวนความถ่ีและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามงบประมาณ 

งบประมาณ จ านวน (คน) ร้อยละ 

1-3 ลา้นบาท 106 26 

3-5 ลา้นบาท 147 36 

5-7 ลา้นบาท 93 22 

7-10 ลา้นบาท 40 10 
มากกวา่ 10 ลา้นบาท 28 7 

รวม 414 100 

 
จากตารางท่ี 4 .5 พบว่าผู ้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ตั้ งงบประมาณในการซ้ือ

อสังหาริมทรัพย ์3-5 ลา้นบาท จ านวน 147 คน คิดเป็นร้อยละ 36 ของผูต้อบแบบสอบถาม รองลงมา
ตั้งงบประมาณ 1-3 ลา้นบาท จ านวน 106 คน คิดเป็นร้อยละ 26 ของผูต้อบแบบสอบถาม ล าดบั
ถดัไปตั้งงบประมาณ 5-7 ลา้นบาท จ านวน 93 คน คิดเป็นร้อยละ 22 ของผูต้อบแบบสอบถาม และ
ล าดับถัดไปมีจ านวนใกล้เคียงกันคือ ตั้ งงบประมาณ 7-10 ล้านบาท มีจ านวน 40 คน และตั้ง
งบประมาณมากกวา่ 10 ลา้นบาท จ านวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 10 และ 7 ของผูต้อบแบบสอบถาม
ตามล าดบั 
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ตารางท่ี 4.6 จ านวนความถ่ีและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามเพศ 

เพศ จ านวน (คน) ร้อยละ 

ชาย 100 24 
หญิง 314 76 

รวม 414 100 

 
จากตารางท่ี 4.6 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นผูห้ญิง โดยมีจ านวนสูงถึง 

314คน คิดเป็นร้อยละ 76 ของผูต้อบแบบสอบถาม เป็นผูช้าย จ านวน 100 คน คิดเป็นร้อยละ 24 
ของผูต้อบแบบสอบถาม 

 
ตารางท่ี 4.7 จ านวนความถ่ีและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามอายุ 

อายุ จ านวน (คน) ร้อยละ 

นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 24 ปี 10 2 

25 - 32 ปี 162 39 

33- 40 ปี 178 43 
41 - 48 ปี 46 11 

49 - 56 ปี 14 3 

57 ปีขึ้นไป 4 1 

รวม 414 100 

 
จากตารางท่ี 4.7 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่อยู่ในช่วงอายุ 33-40 ปี จ านวน 

178 คน คิดเป็นร้อยละ 43 ของผูต้อบแบบสอบถาม รองลงมาจะเป็นอายชุ่วง 25-32 ปี มีจ านวน 162 
คน คิดเป็นร้อยละ 39 ของผูต้อบแบบสอบถาม และล าดบัถดัไปคือ ช่วงอายุ 41 -48 ปี มีจ านวน 46 
คน คิดเป็นร้อยละ 11 ของผูต้อบแบบสอบถาม  และล าดบัถดัไปมีจ านวนใกลเ้คียงกนัคือ อายุ 49-
56 ปี มีจ านวน 14 คน อายนุอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 24 ปี มีจ านวน 10 คน และอาย ุ57 ปีขึ้นไป มีจ านวน 
4 คน คิดเป็นร้อยละ 3  , 2 และ 1 ของผูต้อบแบบสอบถามตามล าดบั 
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ตารางท่ี 4.8 จ านวนความถ่ีและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามสถานภาพ 

สถานภาพ จ านวน (คน) ร้อยละ 

โสด 252 61 
สมรส ไม่มีบุตร 76 18 

สมรส มีบุตร 76 18 

หยา่ร้าง/หมา้ย/แยกกนัอยู่ 10 2 

รวม 414 100 

 
จากตารางท่ี 4.8 พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด จ านวน 252 คน 

คิดเป็นร้อยละ 61 ของผูต้อบแบบสอบถาม รองลงมามีสถานภาพสมรสไม่มีบุตรและสมรสไม่มี
บุตรจ านวนเท่ากนัคือ 76 คน คิดเป็นร้อยละ 18 ของผูต้อบแบบสอบถาม และสถานภาพหย่าร้าง/
หมา้ย/แยกกนัอยูจ่  านวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 2 ของผูต้อบแบบสอบถาม 

 
ตารางท่ี 4.9 จ านวนความถ่ีและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามอาชีพ 

อาชีพ จ านวน (คน) ร้อยละ 

ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 28 7 
ธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ/คา้ขาย 121 29 

พนกังานบริษทัเอกชน 265 64 

รวม 414 100 

  
จากตารางท่ี 4.9 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงานบริษทัเอกชน 

จ านวน 265 คน คิดเป็นร้อยละ 64 ของผูต้อบแบบสอบถาม รองลงมามีอาชีพธุรกิจส่วนตวั/อาชีพ
อิสระ/คา้ขาย จ านวน 121 คน คิดเป็นร้อยละ 29 ของผูต้อบแบบสอบถาม และเป็นขา้ราชการ/
พนกังานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 7 ของผูต้อบแบบสอบถาม 

 
ตารางท่ี 4.10 จ านวนความถ่ีและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

รายได้เฉลีย่ต่อเดือน จ านวน (คน) ร้อยละ 

ต ่ากวา่ 20,000 บาท 27 7 

20,001 – 40,000 บาท 114 28 
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ตารางท่ี 4.10 จ านวนความถ่ีและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
(ต่อ) 

รายได้เฉลีย่ต่อเดือน จ านวน (คน) ร้อยละ 

40,001 – 60,000 บาท 87 21 
60,001 – 80,000 บาท 74 18 

80,001 – 100,000 บาท 42 10 

100,001 บาทขึ้นไป 70 17 

รวม 414 100 

  
จากตารางท่ี 4.10 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได ้20,001 – 40,000 บาท 

จ านวน 114 คน คิดเป็นร้อยละ 28 ของผูต้อบแบบสอบถาม รองลงมามีรายได ้40,001 – 60,000 บาท 
จ านวน 87 คน คิดเป็นร้อยละ 21 ของผูต้อบแบบสอบถาม และล าดบัถดัไปมีจ านวนใกลเ้คียงกนัคือ 
รายได ้60,001 – 80,000 บาท มีจ านวน 74 คน รายได ้100,001 บาทขึ้นไป  มีจ านวน 70 คน คิดเป็น
ร้อยละ 18 และ 17 ของผูต้อบแบบสอบถามตามล าดบั และล าดบัสุดทา้ยมีจ านวนใกลเ้คียงกนัคือ 
รายได ้80,001 – 100,000 บาท มีจ านวน 42 คน รายไดต้ ่ากว่า 20,000 บาท มีจ านวน 27 คน คิดเป็น
ร้อยละ 10 และ 7 ของผูต้อบแบบสอบถามตามล าดบั 

 
 

4.3 การวิเคราะห์พฤติกรรมการค้นหาข้อมูลผ่านช่องทางออนไลน์ก่อนเยี่ยมชมโครงการ 
การวิเคราะห์พฤติกรรมการคน้หาขอ้มูลผ่านช่องทางออนไลน์ก่อนเยี่ยมชมโครงการ

ของกลุ่มตวัอย่าง ไดแ้ก่ ช่องทางการคน้หาขอ้มูล , จ านวนโครงการท่ีเปรียบเทียบ , เม่ือคน้หาแลว้
ลงทะเบียนเพื่อสอบถามขอ้มูลเพิ่มเติมหรือไม่ , คน้หาขอ้มูลจากอินฟลูเอนเซอร์ทั้งหมดก่ีคน , 
ขอ้มูลที่ตอ้งการทราบจากอินฟลูเซอร์ , เชื่อขอ้มูลจากอินฟลูเซอร์ทนัทีหรือไม่ และเชื่อถือรีวิว
ของอินฟลูเอนเซอร์ หรือ รีวิวของลูกคา้ที่ซ้ือแลว้มากกว่ากนั โดยใชส้ถิติเชิงพรรณนา ไดแ้ก่ การ
แจกแจงความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) มีรายละเอียดดงัน้ี 
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กราฟท่ี 4.1 ส่ือออนไลน์ท่ีผูต้อบแบบสอบถาม ใชค้น้หาขอ้มูลเก่ียวกบัอสังหาริมทรัพย ์

 
ตารางท่ี 4.11 จ านวนความถ่ีและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามจ านวนโครงการท่ี
ผูต้อบแบบสอบถามคน้หาขอ้มูลเปรียบเทียบ 

จ านวนโครงการเปรียบเทียบ จ านวน (คน) ร้อยละ 

1-3 โครงการ 180 43 

4-6 โครงการ 180 43 
7-10 โครงการ 22 5 

มากกวา่ 10 โครงการ 30 7 

ไม่เปรียบเทียบ 2 0 

รวม 414 100 

 
จากตารางท่ี 4.11 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่คน้หาขอ้มูลเปรียบเทียบ  1-3 

โครงการและ 4-6 โครงการเท่ากนั คือ จ านวน 180 คน คิดเป็นร้อยละ 43 ของผูต้อบแบบสอบถาม 
รองลงมาคน้หาขอ้มูลเปรียบเทียบมากกว่า 10 โครงการจ านวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 7 ของผูต้อบ
แบบสอบถาม และถดัไปคน้หาขอ้มูลเปรียบเทียบ 7-10 โครงการ มีจ านวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 5 
ของผูต้อบแบบสอบถาม และล าดบัสุดทา้ยไม่คน้หาขอ้มูลเปรียบเทียบ มีจ านวน 2 คน คิดเป็นร้อย
ละ 0.5 ของผูต้อบแบบสอบถาม 
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ตารางท่ี 4.12 จ านวนความถ่ีและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตาม ช่องทางท่ีผูต้อบ
แบบสอบถาม สอบถามขอ้มูลเพิ่มเติม 

ช่องทางสอบถามข้อมูลเพิม่เติม จ านวน (คน) ร้อยละ 

Add Line 64 15 
Call Center 36 9 

Visit sales gallery 168 41 

Register on the website 108 26 

Inbox Facebook 38 9 

รวม 414 100% 

 
จากตารางท่ี 4.12 พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เม่ือคน้หาขอ้มูลแลว้ ช่องทางท่ี

สอบถามเพิ่มเติมคือ ไม่สอบถามแต่ไปเยี่ยมชมโครงการ  จ านวน 168 คน คิดเป็นร้อยละ 41 ของ
ผูต้อบแบบสอบถาม รองลงมาคือ ลงทะเบียนผ่านเวป็ไซตเ์พื่อสอบถามขอ้มูลเพิ่มเติม จ านวน 108  
คน คิดเป็นร้อยละ 26 ของผูต้อบแบบสอบถาม และถดัไปแอดไลน์เพื่อสอบถามขอ้มูลเพิ่มเติม มี
จ านวน 64 คน คิดเป็นร้อยละ 15 ของผูต้อบแบบสอบถาม และล าดบัสุดทา้ยคือ สอบถามขอ้มูลผา่น
อินบ็อกซ์เฟซบุ๊คและโทรหาคอลเซ็นเตอร์  มีจ านวน 38 และ 36 คน ตามล าดบั คิดเป็นร้อยละ 9 
ของผูต้อบแบบสอบถาม 

 
ตารางท่ี 4.13 จ านวนความถ่ีและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามจ านวนอินฟลูเอนเซอร์
ท่ีผูต้อบแบบสอบถามดูรีวิว 

จ านวนอนิฟลูเอนเซอร์ จ านวน (คน) ร้อยละ 

1-2 คน 212 51 

3-4 คน 148 36 
มากกวา่ 5 คน 54 13 

รวม 414 100% 
 

จากตารางท่ี 4.13 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ดูรีวิวจากอินฟลูเอนเซอร์ 1-2 
คน จ านวน 212 คน คิดเป็นร้อยละ 51 ของผูต้อบแบบสอบถาม รองลงมาคือ 3 -4 คน จ านวน 148  
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คน คิดเป็นร้อยละ 36 ของผูต้อบแบบสอบถาม และล าดบัสุดทา้ยคือ มากกว่า 5  คน  มีจ านวน 54 
คน ตามล าดบั คิดเป็นร้อยละ 13 ของผูต้อบแบบสอบถาม 

 
กราฟท่ี 4.2 ขอ้มูลท่ีผูต้อบแบบสอบถาม ตอ้งการทราบจากอินฟลูเอนเซอร์เม่ือดูรีวิว 

 
ตารางท่ี 4.14 จ านวนความถ่ีและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามการสอบถามขอ้มูลเม่ือ
ดูรีวิวแลว้ไปเยีย่มชมโครงการของผูต้อบแบบสอบถาม 

สอบถามข้อมูล จ านวน (คน) ร้อยละ 

สอบถามเพิ่มเติมบางประเด็น 156 38 

สอบถามอีกคร้ัง 258 62 

รวม 414 100 

 
จากตารางท่ี 4.14 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เม่ืออ่านหรือดูขอ้มูลรีวิวจาก

อินฟลูเอนเซอร์แลว้จึงไปเยี่ยมชมโครงการ จะน าขอ้มูลเหล่านั้นไปสอบถามอีกคร้ัง จ านวน 258 
คน คิดเป็นร้อยละ 62 ของผูต้อบแบบสอบถาม รองลงมาคือ สอบถามเพิ่มเติมบางประเด็น จ านวน 
156  คน คิดเป็นร้อยละ 38 ของผูต้อบแบบสอบถาม  
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ตารางท่ี 4.15 จ านวนความถี่และร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามการเช่ือรีวิวของผูต้อบ
แบบสอบถาม 

เช่ือถือรีวิวของ จ านวน (คน) ร้อยละ 

รีวิวของลูกคา้ 370 89 
รีวิวของอินฟลูเอนเซอร์ 44 11 

รวม 414 100 

 
 

4.4 การวิเคราะห์ปัจจัยด้านคุณลกัษณะส าคัญของอนิฟลูเอนเซอร์ที่มีผลต่อการซ้ือ
อสังหาริมทรัพย์ 

4.4.1 การวิเคราะห์ความเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามต่อปัจจัยด้านคุณลกัษณะส าคัญ
ของอนิฟลูเอนเซอร์ท่ีมีผลต่อการซ้ืออสังหาริมทรัพย์ 

การวิเคราะห์ความเห็นดว้ยของผูต้อบแบบสอบถามต่อปัจจยัดา้นคุณลกัษณะส าคญั
ของอินฟลูเอนเซอร์ท่ีมีผลต่อการซ้ืออสังหาริมทรัพย ์สามารถวิเคราะห์ไดโ้ดยใช้ค่าเฉล่ีย (Mean) 
และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพื่อดูว่าผูต้อบแบบสอบถามมีความเห็นอย่างไร
ต่อปัจจยัด้านคุณภาพของข้อมูลหรือคอนเทนต์ (Informative Value) , ปัจจยัด้านความไวว้างใจ 
(Trustworthiness) , ปัจจยัดา้นความเช่ียวชาญของอินฟลูเอนเซอร์ (Expertise) , ปัจจยัดา้นความน่า
ดึงดูดของอินฟลู เอนเซอร์ (Attractiveness)  ท่ี มีผลต่อพฤติกรรมการซ้ืออสังหาริมทรัพย์ 
(Behavioral Intention)  โดยแยกเป็นสองคลิป 

 
ตารางท่ี 4.16 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัดา้นคุณลกัษณะส าคญัของอินฟลูเอน
เซอร์ท่ีมีผลต่อการซ้ืออสังหาริมทรัพย ์ คลิปท่ี 1 
ปัจจัยด้านคุณลกัษณะส าคัญของอนิฟลูเอนเซอร์ท่ีมี
ผลต่อการซ้ืออสังหาริมทรัพย์ 

Mean Std. 
Deviation 

แปลผล 

ปัจจัยด้านคุณภาพของข้อมูล 
 (Informative Value) 

   

ขอ้มูลในคลิปมีประสิทธิภาพ 3.80 0.72 มาก 
ขอ้มูลในคลิปมีประโยชน์ 3.85 0.70 มาก 
ขอ้มูลในคลิปสามารถน าไปใชไ้ดจ้ริง 3.74  0.75  มาก 
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ตารางท่ี 4.16 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัดา้นคุณลกัษณะส าคญัของอินฟลูเอน
เซอร์ท่ีมีผลต่อการซ้ืออสังหาริมทรัพย ์ คลิปท่ี 1 

 
 
 
 

ปัจจัยด้านคุณลกัษณะส าคัญของอนิฟลูเอนเซอร์ท่ีมี
ผลต่อการซ้ืออสังหาริมทรัพย์ 

Mean Std. 
Deviation 

แปลผล 

ปัจจัยด้านคุณภาพของข้อมูล 
 (Informative Value) 

   

ขอ้มูลในคลิปเป็นขอ้มูลท่ีตอ้งการ 3.74  0.74  มาก 
เฉลีย่ 3.78 0.73 มาก 

ปัจจัยด้านความไว้วางใจ  
(Trustworthiness) 

   

ฉนัรู้สึกวา่อินฟลูเอนเซอร์เป็นคนซ่ือสัตย ์ 3.35  0.79  ปานกลาง 
ฉนัคิดวา่อินฟลูเอนเซอร์เช่ือถือได ้ 3.40  0.83  ปานกลาง 
ฉันรู้สึกว่าส่ิงท่ีอินฟลูเอนเซอร์พูดในคลิปเป็นความ
จริง 

3.49  0.79  มาก 

ฉนัคิดวา่อินฟลูเอนเซอร์มีความตั้งใจจริง 3.70  0.84  มาก 
เฉลีย่ 3.48  0.81  มาก 

ปัจจัยด้านความเช่ียวชาญ (Expertise)    
ฉันรู้สึกว่าอินฟลูเอนเซอร์มีความรู้เก่ียวกบัสินคา้เป็น
อยา่งมาก 

3.36 0.83 ปานกลาง 

ฉันรู้สึกว่าอินฟลูเอนเซอร์มีความสามารถท่ีจะแนะน า
สินคา้ประเภทน้ี 

3.51 0.86 มาก 

ฉันคิดว่าอินฟลูเอนเซอร์เป็นผู ้เ ช่ียวชาญในสินค้า
ประเภทน้ี 

3.24 0.92 ปานกลาง 

ฉันคิดว่าอินฟลูเอนเซอร์มีประสบการณ์เพียงพอท่ีจะ
แนะน าสินคา้ประเภทน้ี 

3.32 0.92 ปานกลาง 

เฉลีย่ 3.36 0.88 ปานกลาง 
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ตารางท่ี 4.16 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัดา้นคุณลกัษณะส าคญัของอินฟลูเอน
เซอร์ท่ีมีผลต่อการซ้ืออสังหาริมทรัพย ์คลิปท่ี 1 

 
จากตารางท่ี 4.16 ปัจจยัดา้นคุณลกัษณะส าคญัของอินฟลูเอนเซอร์ท่ีมีผลต่อการซ้ือ

อสังหาริมทรัพยข์องคลิปท่ี 1 โดยรวมอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมาก และปัจจยัดา้นคุณภาพของขอ้มูล 
(Informative Value) เป็นปัจจยัท่ีมีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด ท่ี 3.78 รองลงมาคือ ปัจจยัดา้นความน่าดึงดูด 
(Attractiveness)มีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 3.68 ถดัมาเป็นปัจจยัดา้นความไวว้างใจ (Trustworthiness), ปัจจยั
ดา้นความเช่ียวชาญ (Expertise)และพฤติกรรมการซ้ือ (Behavior Intention) มีค่าเฉล่ีย 3.48 , 3.36 
และ 3.32 ตามล าดบั 

 
 
 
 
 
 
 

ปัจจัยด้านคุณลกัษณะส าคัญของอนิฟลูเอนเซอร์ท่ีมีผล
ต่อการซ้ืออสังหาริมทรัพย์ 

Mean Std. 
Deviation 

แปลผล 

ปัจจัยด้านความน่าดึงดูด (Attractiveness)    
ฉนัคิดวา่อินฟลูเอนเซอร์คนน้ีมีเสน่ห์น่าดึงดูด  3.60 0.87 มาก 
ฉนัคิดวา่อินฟลูเอนเซอร์คนน้ีมีสไตล ์ 3.76 0.93 มาก 
ฉนัคิดวา่อินฟลูเอนเซอร์คนน้ีดูดี  3.68 0.88 มาก 

เฉลีย่ 3.68 0.89 มาก 

พฤติกรรมการซ้ือ (Behavior Intention)    
ความเป็นไปไดท่ี้คุณจะลงทะเบียน/แอดไลน์/อินบ็อกซ์
สอบถามขอ้มูลเพิ่มเติมเก่ียวกบัอสังหาริมทรัพยเ์ม่ือดูคลิป 

3.35 0.92 ปานกลาง 

ความเป็นไปไดท่ี้คุณจะแวะชมโครงการอสังหาริมทรัพย ์ 3.38 0.93 ปานกลาง 
ความเป็นไปไดท่ี้คุณจะซ้ืออสังหาริมทรัพยเ์ม่ือดูคลิปน้ี 3.24 0.95 ปานกลาง 

เฉลีย่ 3.32 0.93 ปานกลาง 
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ตารางท่ี 4.17 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัดา้นคุณลกัษณะส าคญัของอินฟลูเอน
เซอร์ท่ีมีผลต่อการซ้ืออสังหาริมทรัพย ์ คลิปท่ี 2 

ปัจจัยด้านคุณลกัษณะส าคัญของอนิฟลูเอนเซอร์ท่ีมี
ผลต่อการซ้ืออสังหาริมทรัพย์ 

Mean Std. 
Deviation 

แปลผล 

ปัจจัยด้านคุณภาพของข้อมูล 
 (Informative Value) 

   

ขอ้มูลในคลิปมีประสิทธิภาพ 3.91  0.68  มาก 
ขอ้มูลในคลิปมีประโยชน์ 3.97  0.72  มาก 
ขอ้มูลในคลิปสามารถน าไปใชไ้ดจ้ริง 3.94  0.71  มาก 
ขอ้มูลในคลิปเป็นขอ้มูลท่ีตอ้งการ 3.94  0.69  มาก 

เฉลีย่ 3.94  0.70  มาก 

ปัจจัยด้านความไว้วางใจ  
(Trustworthiness) 

   

ฉนัรู้สึกวา่อินฟลูเอนเซอร์เป็นคนซ่ือสัตย ์ 3.72  0.72  มาก 
ฉนัคิดวา่อินฟลูเอนเซอร์เช่ือถือได ้ 3.82  0.71  มาก 
ฉันรู้สึกว่าส่ิงท่ีอินฟลูเอนเซอร์พูดในคลิปเป็นความ
จริง 

3.82  0.71  มาก 

ฉนัคิดวา่อินฟลูเอนเซอร์มีความตั้งใจจริง 3.84  0.72  มาก 
เฉลีย่ 3.80  0.71  มาก 

ปัจจัยด้านความเช่ียวชาญ (Expertise)    
ฉนัรู้สึกวา่อินฟลูเอนเซอร์มีความรู้เก่ียวกบัสินคา้เป็น
อยา่งมาก 

3.89  0.69  มาก 

ฉนัรู้สึกวา่อินฟลูเอนเซอร์มีความสามารถท่ีจะแนะน า
สินคา้ประเภทน้ี 

3.91  0.72  มาก 

ฉนัคิดวา่อินฟลูเอนเซอร์เป็นผูเ้ช่ียวชาญในสินคา้
ประเภทน้ี 

3.83  0.69  มาก 

ฉนัคิดวา่อินฟลูเอนเซอร์มีประสบการณ์เพียงพอท่ีจะ
แนะน าสินคา้ประเภทน้ี 

3.87  0.68  มาก 

เฉลีย่ 3.88  0.70  มาก 
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ตารางท่ี 4.17 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัดา้นคุณลกัษณะส าคญัของอินฟลูเอน 
เซอร์ท่ีมีผลต่อการซ้ืออสังหาริมทรัพย ์ คลิปท่ี 2 

 
จากตารางท่ี 4.17 ปัจจัยด้านคุณลักษณะส าคัญของอินฟลูเอนเซอร์ท่ีมีผลต่อการซ้ือ

อสังหาริมทรัพยข์องคลิปท่ี 2 โดยรวมอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมาก และปัจจยัดา้นคุณภาพของขอ้มูล 
(Informative Value) เป็นปัจจยัท่ีมีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด ท่ี 3.94 รองลงมาคือ ปัจจยัดา้นความเช่ียวชาญ 
(Expertise) มีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 3.88 ถดัมาเป็นปัจจยัดา้นความไวว้างใจ (Trustworthiness), พฤติกรรม
การซ้ือ (Behavior Intention) และปัจจยัด้านความน่าดึงดูด (Attractiveness) มีค่าเฉล่ีย 3.80 , 3.53 
และ 3.40 ตามล าดบั 

4.4.2 การวิเคราะห์ปัจจัยด้านคุณลักษณะส าคัญของอินฟลูเอนเซอร์ท่ีมีผลต่อการซ้ือ
อสังหาริมทรัพย์ 

การวิเคราะห์ปัจจัยด้านคุณลักษณะส าคัญของอินฟลูเอนเซอร์ท่ีมีผลต่อการซ้ือ
อสังหาริมทรัพยส์ามารถวิเคราะห์ได้จากการวิเคราะห์ด้วยวิธีการหาค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์
พหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ระดับความเช่ือมัน่ 95 เปอร์เซ็นต์ หรือค่านัยส าคญั 0.05 
โดยทดสอบสมมติฐาน ดงัน้ี 

ปัจจัยด้านคุณลกัษณะส าคัญของอนิฟลูเอนเซอร์ท่ีมีผล
ต่อการซ้ืออสังหาริมทรัพย์ 

Mean Std. 
Deviation 

แปลผล 

ปัจจัยด้านความน่าดึงดูด (Attractiveness)    
ฉนัคิดวา่อินฟลูเอนเซอร์คนน้ีมีเสน่ห์น่าดึงดูด  3.35  0.83  ปานกลาง 
ฉนัคิดวา่อินฟลูเอนเซอร์คนน้ีมีสไตล ์ 3.36  0.90  ปานกลาง 
ฉนัคิดวา่อินฟลูเอนเซอร์คนน้ีดูดี  3.48  0.81  ปานกลาง 

เฉลีย่ 3.40  0.85  ปานกลาง 

พฤติกรรมการซ้ือ (Behavior Intention)    
ความเป็นไปไดท่ี้คุณจะลงทะเบียน/แอดไลน์/อินบ็อกซ์
สอบถามขอ้มูลเพิ่มเติมเก่ียวกบัอสังหาริมทรัพยเ์ม่ือดูคลิป
น้ี 

3.55  0.77  มาก 

ความเป็นไปไดท่ี้คุณจะแวะชมโครงการอสังหาริมทรัพย  ์ 3.64  0.79  มาก 
ความเป็นไปไดท่ี้คุณจะซ้ืออสังหาริมทรัพยเ์ม่ือดูคลิปน้ี 3.41  0.85  มาก 

เฉลีย่ 3.53  0.80  มาก 
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สมมติฐานท่ี 1 H0 : ปัจจยัดา้นคุณภาพของขอ้มูลหรือคอนเทนต ์(Informative Value) ไม่มีผล
ต่อการลงทะเบียนในเวป็ไซต ์(Register on website) 
H1 : ปัจจยัดา้นคุณภาพของขอ้มูลหรือคอนเทนต ์(Informative Value) ส่งผลต่อ
การลงทะเบียนในเวป็ไซต ์(Register on website) 

สมมติฐานท่ี 2 H0 : ปัจจัยด้านความไว้วางใจ (Trustworthiness) ไม่มีผลต่อการลงทะเบียน
ในเวป็ไซต ์(Register on website) 

 H2 : ปัจจัยด้านความไว้วางใจ (Trustworthiness) ส่งผลต่อการลงทะเบียน
ในเวป็ไซต ์(Register on website) 

สมมติฐานท่ี 3 H0 : ปัจจยัดา้นความเช่ียวชาญของอินฟลูเอนเซอร์ (Expertise) ไม่มีผลต่อการ
ลงทะเบียนในเวป็ไซต ์(Register on website) 

 H3 : ปัจจยัด้านความเช่ียวชาญของอินฟลูเอนเซอร์ (Expertise) ส่งผลต่อการ
ลงทะเบียนในเวป็ไซต ์(Register on website)) 

สมมติฐานท่ี 4 H0 : ปัจจยัดา้นความน่าดึงดูดของอินฟลูเอนเซอร์ (Attractiveness) ไม่มีผลต่อ
การลงทะเบียนในเวป็ไซต ์(Register on website) 

 H4 : ปัจจยัดา้นความน่าดึงดูดของอินฟลูเอนเซอร์ (Attractiveness) ส่งผลต่อการ
ลงทะเบียนในเวป็ไซต ์(Register on website) 

สมมติฐานท่ี 5 H0 : ปัจจยัดา้นคุณภาพของขอ้มูลหรือคอนเทนต์ (Informative Value) ไม่มีผล
ต่อการเยีย่มชมโครงการ (Visit Sales Gallery) 
H5 : ปัจจยัดา้นคุณภาพของขอ้มูลหรือคอนเทนต ์(Informative Value) ส่งผลต่อ
การเยีย่มชมโครงการ (Visit Sales Gallery) 

สมมติฐานท่ี 6 H0 : ปัจจัยด้านความไว้วางใจ (Trustworthiness) ไม่มีผลต่อการเยี่ยมชม
โครงการ (Visit Sales Gallery) 
H6 : ปัจจยัดา้นความไวว้างใจ (Trustworthiness) ส่งผลต่อการเยีย่มชมโครงการ 
(Visit Sales Gallery) 

สมมติฐานท่ี 7 H0 : ปัจจยัดา้นความเช่ียวชาญของอินฟลูเอนเซอร์ (Expertise) ไม่มีผลต่อการ
เยีย่มชมโครงการ (Visit Sales Gallery) 
H7 : ปัจจยัด้านความเช่ียวชาญของอินฟลูเอนเซอร์ (Expertise) ส่งผลต่อการ
เยีย่มชมโครงการ (Visit Sales Gallery) 

สมมติฐานท่ี 8 H0 : ปัจจยัดา้นความน่าดึงดูดของอินฟลูเอนเซอร์ (Attractiveness) ไม่มีผลต่อ
การเยีย่มชมโครงการ (Visit Sales Gallery) 
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H8 : ปัจจยัดา้นความน่าดึงดูดของอินฟลูเอนเซอร์ (Attractiveness) ส่งผลต่อการ
เยีย่มชมโครงการ (Visit Sales Gallery) 

สมมติฐานท่ี 9 H0 : ปัจจยัดา้นคุณภาพของขอ้มูลหรือคอนเทนต์ (Informative Value) ไม่มีผล
ต่อการซ้ืออสังหาริมทรัพย ์(Purchase) 
H9 : ปัจจยัดา้นคุณภาพของขอ้มูลหรือคอนเทนต ์(Informative Value) ส่งผลต่อ
การซ้ืออสังหาริมทรัพย ์(Purchase) 

สมมติฐานท่ี 10 H0 : ปั จจัย ด้ านความไว้ว า ง ใ จ  (Trustworthiness) ไม่ มี ผล ต่อก า ร ซ้ื อ
อสังหาริมทรัพย ์(Purchase) 
H1 0  : ปั จ จัย ด้ า นคว ามไว้ว า ง ใ จ  ( Trustworthiness) ส่ ง ผล ต่ อก า ร ซ้ื อ
อสังหาริมทรัพย ์(Purchase) 

สมมติฐานท่ี 11 H0 : ปัจจยัดา้นความเช่ียวชาญของอินฟลูเอนเซอร์ (Expertise) ไม่มีผลต่อการ
ซ้ืออสังหาริมทรัพย ์(Purchase) 
H11 : ปัจจยัดา้นความเช่ียวชาญของอินฟลูเอนเซอร์ (Expertise) ส่งผลต่อการซ้ือ
อสังหาริมทรัพย ์(Purchase) 

สมมติฐานท่ี 12 H0 : ปัจจยัดา้นความน่าดึงดูดของอินฟลูเอนเซอร์ (Attractiveness) ไม่มีผลต่อ
การซ้ืออสังหาริมทรัพย ์(Purchase) 
H12 : ปัจจยัด้านความน่าดึงดูดของอินฟลูเอนเซอร์ (Attractiveness) ส่งผลต่อ
การซ้ืออสังหาริมทรัพย ์(Purchase) 

 
ตารางท่ี 4.18 ผลการวิเคราะห์ ปัจจยัดา้นคุณภาพของขอ้มูลหรือคอนเทนต์ (Informative Value) , 
ปัจจัยด้านความไว้วางใจ (Trustworthiness) , ปัจจัยด้านความเช่ียวชาญของอินฟลูเอนเซอร์ 
(Expertise) , ปัจจยัดา้นความน่าดึงดูดของอินฟลูเอนเซอร์ (Attractiveness)  ส่งผลต่อการลงทะเบียน
ในเวป็ไซต ์(Register on website)  คลิปท่ี 1 

Model R R Square 
Adjusted  
R Square 

Std. Error of the 
Estimate 

1 .721a 0.520 0.515 0.63705 
a. Predictors: (Constant), IN1, TR1, EXP1, AT1 

 
จากตารางท่ี 4.18 สามารถวิเคราะห์ความสามารถในการอธิบาย (Explanatory power) 

ของปัจจัยด้านคุณภาพของข้อมูลหรือคอนเทนต์ (Informative Value) , ปัจจัยด้านความไวว้างใจ 
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(Trustworthiness) , ปัจจยัดา้นความเช่ียวชาญของอินฟลูเอนเซอร์ (Expertise) , ปัจจยัดา้นความน่า
ดึงดูดของอินฟลูเอนเซอร์ (Attractiveness)  ได้จากค่าประสิทธิภาพในการท านายท่ีปรับแล้ว 
(Adjusted R Square) ท่ีแสดงค่า 0.515 หมายความว่า ปัจจยัดา้นคุณภาพของขอ้มูลหรือคอนเทนต์ 
(Informative Value) , ปัจจยัดา้นความไวว้างใจ (Trustworthiness) , ปัจจยัดา้นความเช่ียวชาญของอิน
ฟลูเอนเซอร์ (Expertise) , ปัจจยัด้านความน่าดึงดูดของอินฟลูเอนเซอร์ (Attractiveness)  สามารถ
ท านายการลงทะเบียนในเวป็ไซต ์(Register on website)  ของคลิปท่ี 1ได ้ร้อยละ 51.5 

 
ตารางท่ี 4.19 ผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนของปัจจยัดา้นคุณภาพของขอ้มูลหรือคอนเทนต์ 
(Informative Value) , ปัจจยัดา้นความไวว้างใจ (Trustworthiness) , ปัจจยัดา้นความเช่ียวชาญของอิน
ฟลูเอนเซอร์ (Expertise) , ปัจจยัดา้นความน่าดึงดูดของอินฟลูเอนเซอร์ (Attractiveness)  ส่งผลต่อ
การลงทะเบียนในเวป็ไซต ์(Register on website)  คลิปท่ี 1 

 Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 179.925 4 44.981 110.835 .000b  

Residual 165.988 409 0.406 
  

 
Total 345.913 413 

   

a. Dependent Variable: Register (BI1.1) 
b. Predictors: (Constant), IN1, TR1, EXP1, AT1 

 
จากตารางท่ี 4.19 แสดงให้เห็นว่ามีปัจจยัอย่างน้อย 1 ปัจจยั (ปัจจยัด้านคุณภาพของ

ขอ้มูลหรือคอนเทนต ์(Informative Value) , ปัจจยัดา้นความไวว้างใจ (Trustworthiness) , ปัจจยัดา้น
ความเช่ียวชาญของอินฟลูเอนเซอร์ (Expertise) , ปัจจัยด้านความน่าดึงดูดของอินฟลูเอนเซอร์ 
(Attractiveness)) มีอิทธิผลต่อพฤติกรรมการลงทะเบียนในเว็ปไซต์ (Register on website)  อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติ โดยวิเคราะห์ไดจ้ากค่า P-Value (Sig.) ท่ีมีค่า P-Value (Sig.) เท่ากบั 0.000 ซ่ึงนอ้ย
กวา่ค่านยัส าคญัท่ี 0.05 นัน่เอง 
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ตารางท่ี 4.20 ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ของ
ปัจจัยด้านคุณภาพของข้อมูลหรือคอนเทนต์ ( Informative Value) , ปัจจัยด้านความไว้วางใจ 
(Trustworthiness) , ปัจจยัดา้นความเช่ียวชาญของอินฟลูเอนเซอร์ (Expertise) , ปัจจยัดา้นความน่า
ดึงดูดของอินฟลูเอนเซอร์ (Attractiveness)  ส่งผลต่อการลงทะเบียนในเว็ปไซต์ (Register on 
website)  คลิปท่ี 1 

Model  

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients T P-Value 

   B Std. Error Beta   
1 (Constant) 0.013 0.191   0.067 0.946 
  IN 1 0.209 0.070 0.149 2.996 0.003 
  TR 1 0.030 0.074 0.023 0.398 0.691 
  EXP 1 0.500 0.062 0.447 8.085 0.000 
  AT 1 0.207 0.058 0.189 3.588 0.000 

a. Dependent Variable: Register (BI1.1) 
 

จากตารางท่ี 4.20 ผลการวิเคราะห์ระบุว่า ปัจจยัดา้นคุณภาพของขอ้มูลหรือคอนเทนต ์
(Informative Value) , ปัจจัยด้านความเช่ียวชาญของอินฟลูเอนเซอร์ (Expertise) และปัจจัยด้าน
ความน่าดึงดูดของอินฟลูเอนเซอร์ (Attractiveness) ส่งผลต่อพฤติกรรมการลงทะเบียนในเวป็ไซต์ 
(Register on website) อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ ณ ระดบัความเช่ือมัน่ 95 เปอร์เซ็นต ์เน่ืองจากค่า P-
Value (Sig.) มีค่านอ้ยกวา่ค่าแอลฟ่าท่ี 0.05 แต่ปัจจยัดา้นปัจจยัดา้นความไวว้างใจ (Trustworthiness)  
ไม่ส่งผลต่อพฤติกรรมการลงทะเบียนในเวป็ไซต์ (Register on website) อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ 
ณ ระดบัความเช่ือมัน่ 95 เปอร์เซ็นต ์ 

จากตารางท่ี 4.20 เม่ือพิจารณาค่า Beta ท าให้วิเคราะห์ผลได้ว่า ปัจจัยด้านความ
เช่ียวชาญของอินฟลูเอนเซอร์ (Expertise) ส่งผลต่อพฤติกรรมการลงทะเบียนในเว็ปไซต์ อย่างมี
นัยส าคญัมากท่ีสุด ท่ีค่า Beta เท่ากบั 0.447 รองลงมาเป็นปัจจยัดา้นความน่าดึงดูดของอินฟลูเอน
เซอร์(Attractiveness)  ค่า Beta เท่ากบั 0.189 ถดัมาเป็น ปัจจยัดา้นคุณภาพของขอ้มูลหรือคอนเทนต ์
(Informative Value)และปัจจยัดา้นปัจจยัดา้นความไวว้างใจ (Trustworthiness)  ท่ีมีค่า Beta เท่ากบั 
0.149 และ 0.023 ตามล าดบั 
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ตารางท่ี 4.21 ผลการวิเคราะห์ ปัจจยัดา้นคุณภาพของขอ้มูลหรือคอนเทนต์ (Informative Value) , 
ปัจจัยด้านความไว้วางใจ (Trustworthiness) , ปัจจัยด้านความเช่ียวชาญของอินฟลูเอนเซอร์ 
(Expertise) , ปัจจยัดา้นความน่าดึงดูดของอินฟลูเอนเซอร์ (Attractiveness)  ส่งผลต่อการเยี่ยมชม
โครงการ (Visit Sales Gallery) คลิปท่ี 1 

Model R R Square Adjusted R Square 
Std. Error of the 

Estimate 
1 .717a 0.514 0.509 0.65212 

a. Predictors: (Constant), IN1, TR1, EXP1, AT1 
 

จากตารางท่ี 4.21 สามารถวิเคราะห์ความสามารถในการอธิบาย (Explanatory power) 
ของปัจจัยด้านคุณภาพของข้อมูลหรือคอนเทนต์ (Informative Value) , ปัจจัยด้านความไวว้างใจ 
(Trustworthiness) , ปัจจยัดา้นความเช่ียวชาญของอินฟลูเอนเซอร์ (Expertise) , ปัจจยัดา้นความน่า
ดึงดูดของอินฟลูเอนเซอร์ (Attractiveness)  ได้จากค่าประสิทธิภาพในการท านายท่ีปรับแล้ว 
(Adjusted R Square) ท่ีแสดงค่า 0.509 หมายความว่า ปัจจยัด้านคุณภาพของขอ้มูลหรือคอนเทนต์ 
(Informative Value) , ปัจจยัดา้นความไวว้างใจ (Trustworthiness) , ปัจจยัดา้นความเช่ียวชาญของอิน
ฟลูเอนเซอร์ (Expertise) , ปัจจยัด้านความน่าดึงดูดของอินฟลูเอนเซอร์ (Attractiveness)  สามารถ
ท านายการเยีย่มชมโครงการ (Visit Sales Gallery)  ของคลิปท่ี 1ได ้ร้อยละ 50.9 

 
ตารางท่ี 4.22 ผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนของปัจจยัดา้นคุณภาพของขอ้มูลหรือคอนเทนต์ 
(Informative Value) , ปัจจยัดา้นความไวว้างใจ (Trustworthiness) , ปัจจยัดา้นความเช่ียวชาญของอิน
ฟลูเอนเซอร์ (Expertise) , ปัจจยัดา้นความน่าดึงดูดของอินฟลูเอนเซอร์ (Attractiveness)  ส่งผลต่อ
การเยีย่มชมโครงการ (Visit Sales Gallery) คลิปท่ี 1 

Model  Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 183.767 4 45.942 108.030 .000b  

Residual 173.934 409 0.425 
  

 Total 357.700 413 
   

a. Dependent Variable: Walk (BI1.2) 
b. Predictors: (Constant), IN1, TR1, EXP1, AT1 
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จากตารางท่ี 4.22 แสดงให้เห็นว่ามีปัจจยัอย่างน้อย 1 ปัจจยั (ปัจจยัด้านคุณภาพของ
ขอ้มูลหรือคอนเทนต ์(Informative Value) , ปัจจยัดา้นความไวว้างใจ (Trustworthiness) , ปัจจยัดา้น
ความเช่ียวชาญของอินฟลูเอนเซอร์ (Expertise) , ปัจจัยด้านความน่าดึงดูดของอินฟลูเอนเซอร์ 
(Attractiveness)) มีอิทธิผลต่อพฤติกรรมการเยีย่มชมโครงการ (Visit Sales Gallery) อยา่งมีนยัส าคญั
ทางสถิติ โดยวิเคราะห์ไดจ้ากค่า P-Value (Sig.) ท่ีมีค่า P-Value (Sig.) เท่ากบั 0.000 ซ่ึงน้อยกว่าค่า
นยัส าคญัท่ี 0.05 นัน่เอง 

 
ตารางท่ี 4.23 ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ของ
ปัจจัยด้านคุณภาพของข้อมูลหรือคอนเทนต์ ( Informative Value) ปัจจัยด้านความไว้วางใจ 
(Trustworthiness) ปัจจยัดา้นความเช่ียวชาญของอินฟลูเอนเซอร์ (Expertise) ปัจจยัดา้นความน่าดึงดูด
ของอินฟลูเอนเซอร์ (Attractiveness) ส่งผลต่อการเยีย่มชมโครงการ (Visit Sales Gallery) คลิปท่ี 1 

Model  Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients T Sig. 
    B Std. Error Beta     
1  -0.151 0.195 

 
-0.774 0.440 

  IN 1 0.267 0.072 0.186 3.728 0.000 
  TR 1 0.103 0.076 0.079 1.356 0.176 
  EXP 1 0.387 0.063 0.340 6.111 0.000 
  AT 1 0.235 0.059 0.212 3.987 0.000 

a. Dependent Variable: Walk (BI1.2) 
 

จากตารางท่ี 4.23 ผลการวิเคราะห์ระบุว่า ปัจจยัดา้นคุณภาพของขอ้มูลหรือคอนเทนต ์
(Informative Value) , ปัจจัยด้านความเช่ียวชาญของอินฟลูเอนเซอร์ (Expertise) และปัจจัยด้าน
ความน่าดึงดูดของอินฟลูเอนเซอร์ (Attractiveness) ส่งผลต่อพฤติกรรมการเยีย่มชมโครงการ (Visit 
Sales Gallery)  อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ ณ ระดบัความเช่ือมัน่ 95 เปอร์เซ็นต ์เน่ืองจากค่า P-Value 
(Sig.) มีค่านอ้ยกว่าค่าแอลฟ่าท่ี 0.05 แต่ปัจจยัดา้นปัจจยัดา้นความไวว้างใจ (Trustworthiness)  ไม่
ส่งผลต่อพฤติกรรมการเยี่ยมชมโครงการ (Visit Sales Gallery) อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ ณ ระดบั
ความเช่ือมัน่ 95 เปอร์เซ็นต ์ 

จากตารางท่ี 4.23 เม่ือพิจารณาค่า Beta ท าให้วิเคราะห์ผลได้ว่า ปัจจัยด้านความ
เช่ียวชาญของอินฟลูเอนเซอร์ (Expertise) ส่งผลต่อพฤติกรรมการเยี่ยมชมโครงการ อย่างมี
นัยส าคญัมากท่ีสุด ท่ีค่า Beta เท่ากับ 0.34 รองลงมาเป็นปัจจยัด้านความน่าดึงดูดของอินฟลูเอน
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เซอร์ (Attractiveness)  ค่า Beta เท่ากบั 0.212 ถดัมาเป็นปัจจยัดา้นคุณภาพของขอ้มูลหรือคอนเทนต ์
(Informative Value)  และปัจจยัดา้นปัจจยัดา้นความไวว้างใจ (Trustworthiness)  ท่ีมีค่า Beta เท่ากบั 
0.186 และ 0.079 ตามล าดบั 

 
ตารางท่ี 4.24 ผลการวิเคราะห์ ปัจจยัดา้นคุณภาพของขอ้มูลหรือคอนเทนต์ (Informative Value) , 
ปัจจัยด้านความไว้วางใจ (Trustworthiness) , ปัจจัยด้านความเช่ียวชาญของอินฟลูเอนเซอร์ 
(Expertise) , ปัจจัยด้านความน่าดึงดูดของอินฟลูเอนเซอร์ (Attractiveness)  ส่งผลต่อการซ้ือ
อสังหาริมทรัพย ์(Purchase)  คลิปท่ี 1 

Model R R Square Adjusted R Square 
Std. Error of the 

Estimate 
1 .697a 0.486 0.481 0.68272 

b. Predictors: (Constant), IN1, TR1, EXP1, AT1 
 
จากตารางท่ี 4.24 สามารถวิเคราะห์ความสามารถในการอธิบาย (Explanatory power) 

ของปัจจยัด้านคุณภาพของขอ้มูลหรือคอนเทนต์ (Informative Value) , ปัจจยัด้านความไวว้างใจ 
(Trustworthiness) , ปัจจยัดา้นความเช่ียวชาญของอินฟลูเอนเซอร์ (Expertise) , ปัจจยัดา้นความน่า
ดึงดูดของอินฟลูเอนเซอร์ (Attractiveness)  ได้จากค่าประสิทธิภาพในการท านายท่ีปรับแล้ว 
(Adjusted R Square) ท่ีแสดงค่า 0.481 หมายความว่า ปัจจยัดา้นคุณภาพของขอ้มูลหรือคอนเทนต์ 
(Informative Value) , ปัจจยัดา้นความไวว้างใจ (Trustworthiness) , ปัจจยัดา้นความเช่ียวชาญของ
อินฟลูเอนเซอร์ (Expertise) , ปัจจัยด้านความน่าดึงดูดของอินฟลูเอนเซอร์ (Attractiveness)  
สามารถท านายการซ้ืออสังหาริมทรัพย ์(Purchase) หลงัจากดูคลิปท่ี 1ได ้ร้อยละ 48.1 

 
ตารางท่ี 4.25 ผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนของปัจจยัดา้นคุณภาพของขอ้มูลหรือคอนเทนต์ 
(Informative Value) , ปัจจยัดา้นความไวว้างใจ (Trustworthiness) , ปัจจยัดา้นความเช่ียวชาญของ
อินฟลูเอนเซอร์ (Expertise) , ปัจจยัดา้นความน่าดึงดูดของอินฟลูเอนเซอร์ (Attractiveness)  ส่งผล
ต่อการซ้ืออสังหาริมทรัพย ์(Purchase)  คลิปท่ี 1 
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Model  Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 180.163 4 45.041 96.631 .000b  

Residual 190.639 409 0.466 
  

 
Total 370.802 413 

   

a. Dependent Variable: Purchase (BI1.3) 
b. Predictors: (Constant), IN1, TR1, EXP1, AT1 

 
จากตารางท่ี 4.25 แสดงให้เห็นว่ามีปัจจยัอย่างน้อย 1 ปัจจยั (ปัจจยัดา้นคุณภาพของ

ขอ้มูลหรือคอนเทนต ์(Informative Value) , ปัจจยัดา้นความไวว้างใจ (Trustworthiness) , ปัจจยัดา้น
ความเช่ียวชาญของอินฟลูเอนเซอร์ (Expertise) , ปัจจัยด้านความน่าดึงดูดของอินฟลูเอนเซอร์ 
(Attractiveness)) มีอิทธิผลต่อพฤติกรรมการซ้ืออสังหาริมทรัพย ์(Purchase)  อย่างมีนัยส าคญัทาง
สถิติ โดยวิเคราะห์ได้จากค่า P-Value (Sig.) ท่ีมีค่า P-Value (Sig.) เท่ากับ 0.000 ซ่ึงน้อยกว่าค่า
นยัส าคญัท่ี 0.05 นัน่เอง 

 
ตารางท่ี 4.26 ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
ของปัจจยัด้านคุณภาพของขอ้มูลหรือคอนเทนต์ (Informative Value) , ปัจจยัด้านความไวว้างใจ 
(Trustworthiness) , ปัจจยัดา้นความเช่ียวชาญของอินฟลูเอนเซอร์ (Expertise) , ปัจจยัดา้นความน่า
ดึงดูดของอินฟลูเอนเซอร์ (Attractiveness)  ส่งผลต่อการซ้ืออสังหาริมทรัพย ์(Purchase)  คลิปท่ี 1 

Model  Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients T Sig. 
    B Std. Error Beta     
1 (Constant) -0.202 0.205 

 
-0.986 0.325 

  IN 1 0.261 0.075 0.179 3.481 0.001 
  TR 1 0.082 0.080 0.062 1.031 0.303 

 EXP 1 0.459 0.066 0.396 6.928 0.000 

 AT 1 0.170 0.062 0.150 2.747 0.006 

a. Dependent Variable: Purchase (BI1.3) 
 
จากตารางท่ี 4.26 ผลการวิเคราะห์ระบุว่า ปัจจยัดา้นคุณภาพของขอ้มูลหรือคอนเทนต ์

(Informative Value) , ปัจจัยด้านความเช่ียวชาญของอินฟลูเอนเซอร์ (Expertise) และปัจจัยด้าน
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ความน่าดึงดูดของอินฟลูเอนเซอร์ (Attractiveness) ส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ืออสังหาริมทรัพย ์
(Purchase)    อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ ณ ระดบัความเช่ือมัน่ 95 เปอร์เซ็นต์ เน่ืองจากค่า P-Value 
(Sig.) มีค่านอ้ยกว่าค่าแอลฟ่าท่ี 0.05 แต่ปัจจยัดา้นปัจจยัดา้นความไวว้างใจ (Trustworthiness)  ไม่
ส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ืออสังหาริมทรัพย ์(Purchase)   อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ ณ ระดบัความ
เช่ือมัน่ 95 เปอร์เซ็นต ์ 

จากตารางท่ี 4.26 เม่ือพิจารณาค่า Beta ท าให้วิเคราะห์ผลได้ว่า ปัจจัยด้านความ
เช่ียวชาญของอินฟลูเอนเซอร์ (Expertise) ส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ืออสังหาริมทรัพย์อย่างมี
นัยส าคญัมากท่ีสุด ท่ีค่า Beta เท่ากับ 0.396 รองลงมาเป็นปัจจยัด้านคุณภาพของขอ้มูลหรือคอน
เทนต์ (Informative Value)   ค่า Beta เท่ากับ 0.179 ถดัมาเป็นปัจจยัด้านความน่าดึงดูดของอินฟลู
เอนเซอร์ (Attractiveness)  และปัจจยัดา้นปัจจยัดา้นความไวว้างใจ (Trustworthiness)  ท่ีมีค่า Beta 
เท่ากบั 0.15 และ 0.062 ตามล าดบั 

 
ตารางท่ี 4.27 ผลการวิเคราะห์ ปัจจยัดา้นคุณภาพของขอ้มูลหรือคอนเทนต์ (Informative Value) , 
ปัจจัยด้านความไว้วางใจ (Trustworthiness) , ปัจจัยด้านความเช่ียวชาญของอินฟลูเอนเซอร์ 
(Expertise) , ปัจจยัดา้นความน่าดึงดูดของอินฟลูเอนเซอร์ (Attractiveness)  ส่งผลต่อการลงทะเบียน
ในเวป็ไซต ์(Register on website)  คลิปท่ี 2 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 
1 .658a 0.434 0.428 0.57943 

a. Predictors: (Constant), IN2, TR2, EXP2, AT2 
 

จากตารางท่ี 4.27 สามารถวิเคราะห์ความสามารถในการอธิบาย (Explanatory power) 
ของปัจจัยด้านคุณภาพของข้อมูลหรือคอนเทนต์ (Informative Value) , ปัจจัยด้านความไวว้างใจ 
(Trustworthiness) , ปัจจยัดา้นความเช่ียวชาญของอินฟลูเอนเซอร์ (Expertise) , ปัจจยัดา้นความน่า
ดึงดูดของอินฟลูเอนเซอร์ (Attractiveness)  ได้จากค่าประสิทธิภาพในการท านายท่ีปรับแล้ว 
(Adjusted R Square) ท่ีแสดงค่า 0.428 หมายความว่า ปัจจยัด้านคุณภาพของขอ้มูลหรือคอนเทนต์ 
(Informative Value) , ปัจจยัดา้นความไวว้างใจ (Trustworthiness) , ปัจจยัดา้นความเช่ียวชาญของอิน
ฟลูเอนเซอร์ (Expertise) , ปัจจยัด้านความน่าดึงดูดของอินฟลูเอนเซอร์ (Attractiveness)  สามารถ
ท านายการลงทะเบียนในเวป็ไซต ์(Register on website)  ของคลิปท่ี 2ได ้ร้อยละ 42.8 
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ตารางท่ี 4.28 ผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนของปัจจยัดา้นคุณภาพของขอ้มูลหรือคอนเทนต์ 
(Informative Value) , ปัจจยัดา้นความไวว้างใจ (Trustworthiness) , ปัจจยัดา้นความเช่ียวชาญของอิน
ฟลูเอนเซอร์ (Expertise) , ปัจจยัดา้นความน่าดึงดูดของอินฟลูเอนเซอร์ (Attractiveness)  ส่งผลต่อ
การลงทะเบียนในเวป็ไซต ์(Register on website)  คลิปท่ี 2 

Model  Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 105.118 4 26.280 78.274 .000b  

Residual 137.316 409 0.336 
  

 
Total 242.435 413 

   

a. Dependent Variable: Register (BI2.1) 
b. Predictors: (Constant), IN2, TR2, EXP2, AT2 

จากตารางท่ี 4.28 แสดงให้เห็นว่ามีปัจจยัอย่างน้อย 1 ปัจจยั (ปัจจยัดา้นคุณภาพของขอ้มูล
หรือคอนเทนต ์(Informative Value) , ปัจจยัดา้นความไวว้างใจ (Trustworthiness) , ปัจจยัดา้นความ
เช่ียวชาญของอินฟลู เอนเซอร์ (Expertise) , ปัจจัยด้านความน่าดึงดูดของอินฟลู เอนเซอร์ 
(Attractiveness)) มีอิทธิผลต่อพฤติกรรมการลงทะเบียนในเว็ปไซต์ (Register on website)  อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติ โดยวิเคราะห์ไดจ้ากค่า P-Value (Sig.) ท่ีมีค่า P-Value (Sig.) เท่ากบั 0.000 ซ่ึงนอ้ย
กวา่ค่านยัส าคญัท่ี 0.05 นัน่เอง 

 
ตารางท่ี 4.29 ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยพหุคูณ ของปัจจยัดา้นคุณภาพของขอ้มูล
หรือคอนเทนต ์(Informative Value) , ปัจจยัดา้นความไวว้างใจ (Trustworthiness) , ปัจจยัดา้นความ
เช่ียวชาญของอินฟลู เอนเซอร์ (Expertise) , ปัจจัยด้านความน่าดึงดูดของอินฟลู เอนเซอร์ 
(Attractiveness)  ส่งผลต่อการลงทะเบียนในเวป็ไซต ์(Register on website)  คลิปท่ี 2 

Model  

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients T P-Value 

   B Std. Error Beta   
1 (Constant) 0.615 0.190 

 
3.240 0.001 

  IN 2 0.086 0.076 0.072 1.125 0.261 
  TR 2 0.033 0.082 0.028 0.400 0.690 
  EXP 2 0.294 0.073 0.247 4.014 0.000 
  AT 2 0.393 0.047 0.406 8.408 0.000 

a. Dependent Variable: Register (BI2.1) 
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จากตารางท่ี 4.29 ผลการวิเคราะห์ระบุว่า ปัจจยัด้านความเช่ียวชาญของอินฟลูเอน
เซอร์ (Expertise) และปัจจัยด้านความน่าดึงดูดของอินฟลูเอนเซอร์ (Attractiveness) ส่งผลต่อ
พฤติกรรมการลงทะเบียนในเว็ปไซต์ (Register on website) อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ ณ ระดับ
ความเช่ือมัน่ 95 เปอร์เซ็นต ์เน่ืองจากค่า P-Value (Sig.) มีค่านอ้ยกวา่ค่าแอลฟ่าท่ี 0.05 แต่ปัจจยัดา้น
คุณภาพของขอ้มูลหรือคอนเทนต์ (Informative Value) และปัจจยัด้านปัจจยัด้านความไวว้างใจ 
(Trustworthiness)  ไม่ส่งผลต่อพฤติกรรมการลงทะเบียนในเวป็ไซต ์(Register on website) อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติ ณ ระดบัความเช่ือมัน่ 95 เปอร์เซ็นต ์ 

จากตารางท่ี 4.29 เม่ือพิจารณาค่า Beta ท าให้วิเคราะห์ผลได้ว่า ปัจจยัด้านความน่า
ดึงดูดของอินฟลูเอนเซอร์(Attractiveness)  ส่งผลต่อพฤติกรรมการลงทะเบียนในเว็ปไซต์ อย่างมี
นยัส าคญัมากท่ีสุด ท่ีค่า Beta เท่ากบั 0.406 รองลงมาเป็นปัจจยัดา้นความเช่ียวชาญของอินฟลูเอน
เซอร์ (Expertise)  ค่า Beta เท่ากับ 0.247 ถดัมาเป็น ปัจจยัด้านคุณภาพของขอ้มูลหรือคอนเทนต์ 
(Informative Value)และปัจจยัดา้นปัจจยัดา้นความไวว้างใจ (Trustworthiness)  ท่ีมีค่า Beta เท่ากบั 
0.072 และ 0.028 ตามล าดบั 

 

ตารางท่ี 4.30 ผลการวิเคราะห์ ปัจจยัดา้นคุณภาพของขอ้มูลหรือคอนเทนต์ (Informative Value) , 
ปัจจัยด้านความไว้วางใจ (Trustworthiness) , ปัจจัยด้านความเช่ียวชาญของอินฟลูเอนเซอร์ 
(Expertise) , ปัจจยัดา้นความน่าดึงดูดของอินฟลูเอนเซอร์ (Attractiveness)  ส่งผลต่อการเยี่ยมชม
โครงการ (Visit Sales Gallery) คลิปท่ี 2 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 
1 .694a 0.482 0.476 0.57372 

a. Predictors: (Constant), IN2, TR2, EXP2, AT2 
 

จากตารางท่ี 4.30 สามารถวิเคราะห์ความสามารถในการอธิบาย (Explanatory power) 
ของปัจจัยด้านคุณภาพของข้อมูลหรือคอนเทนต์ (Informative Value) , ปัจจัยด้านความไวว้างใจ 
(Trustworthiness) , ปัจจยัดา้นความเช่ียวชาญของอินฟลูเอนเซอร์ (Expertise) , ปัจจยัดา้นความน่า
ดึงดูดของอินฟลูเอนเซอร์ (Attractiveness)  ได้จากค่าประสิทธิภาพในการท านายท่ีปรับแล้ว 
(Adjusted R Square) ท่ีแสดงค่า 0.476 หมายความว่า ปัจจยัดา้นคุณภาพของขอ้มูลหรือคอนเทนต์ 
(Informative Value) , ปัจจยัดา้นความไวว้างใจ (Trustworthiness) , ปัจจยัดา้นความเช่ียวชาญของอิน
ฟลูเอนเซอร์ (Expertise) , ปัจจยัด้านความน่าดึงดูดของอินฟลูเอนเซอร์ (Attractiveness)  สามารถ
ท านายการเยีย่มชมโครงการ (Visit Sales Gallery)  ของคลิปท่ี 2ได ้ร้อยละ 47.6 
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ตารางท่ี 4.31 ผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนของปัจจยัดา้นคุณภาพของขอ้มูลหรือคอนเทนต์ 
(Informative Value) , ปัจจยัดา้นความไวว้างใจ (Trustworthiness) , ปัจจยัดา้นความเช่ียวชาญของอิน
ฟลูเอนเซอร์ (Expertise) , ปัจจยัดา้นความน่าดึงดูดของอินฟลูเอนเซอร์ (Attractiveness)  ส่งผลต่อ
การเยีย่มชมโครงการ (Visit Sales Gallery) คลิปท่ี 2 

Model  Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 125.030 4 31.257 94.964 .000b  

Residual 134.622 409 0.329 
  

 Total 259.652 413 
   

a. Dependent Variable: Walk (BI2.2) 
b. Predictors: (Constant), IN2, TR2, EXP2, AT2 
 

จากตารางท่ี 4.31 แสดงให้เห็นว่ามีปัจจยัอย่างน้อย 1 ปัจจยั (ปัจจยัด้านคุณภาพของ
ขอ้มูลหรือคอนเทนต ์(Informative Value) , ปัจจยัดา้นความไวว้างใจ (Trustworthiness) , ปัจจยัดา้น
ความเช่ียวชาญของอินฟลูเอนเซอร์ (Expertise) , ปัจจัยด้านความน่าดึงดูดของอินฟลูเอนเซอร์ 
(Attractiveness)) มีอิทธิผลต่อพฤติกรรมการเยีย่มชมโครงการ (Visit Sales Gallery) อยา่งมีนยัส าคญั
ทางสถิติ โดยวิเคราะห์ไดจ้ากค่า P-Value (Sig.) ท่ีมีค่า P-Value (Sig.) เท่ากบั 0.000 ซ่ึงน้อยกว่าค่า
นยัส าคญัท่ี 0.05 นัน่เอง 

 
ตารางท่ี 4.32 ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยพหุคูณ ของปัจจยัดา้นคุณภาพของขอ้มูล
หรือคอนเทนต ์, ปัจจยัดา้นความไวว้างใจ ,ปัจจยัดา้นความเช่ียวชาญของอินฟลูเอนเซอร์ ,ปัจจยัดา้น
ความน่าดึงดูดของอินฟลูเอนเซอร์ ส่งผลต่อการเยีย่มชมโครงการ คลิปท่ี 2 

Model  

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients T Sig. 

    B Std. Error Beta     
1  0.386 0.188 

 
2.054 0.041 

  IN 2 0.235 0.075 0.191 3.121 0.002 

  TR 2 -0.134 0.081 -0.109 -1.650 0.100 

  EXP 2 0.374 0.072 0.304 5.153 0.000 

  AT 2 0.408 0.046 0.407 8.809 0.000 
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a. Dependent Variable: Walk (BI2.2) 
 

จากตารางท่ี 4.32 ผลการวิเคราะห์ระบุวา่ ปัจจยัดา้นคุณภาพของขอ้มูลหรือคอนเทนต ์
(Informative Value) , ปัจจัยด้านความเช่ียวชาญของอินฟลูเอนเซอร์ (Expertise) และปัจจัยด้าน
ความน่าดึงดูดของอินฟลูเอนเซอร์ (Attractiveness) ส่งผลต่อพฤติกรรมการเยีย่มชมโครงการ (Visit 
Sales Gallery)  อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ ณ ระดบัความเช่ือมัน่ 95 เปอร์เซ็นต ์เน่ืองจากค่า P-Value 
(Sig.) มีค่านอ้ยกว่าค่าแอลฟ่าท่ี 0.05 แต่ปัจจยัดา้นปัจจยัดา้นความไวว้างใจ (Trustworthiness)  ไม่
ส่งผลต่อพฤติกรรมการเยี่ยมชมโครงการ (Visit Sales Gallery) อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ ณ ระดบั
ความเช่ือมัน่ 95 เปอร์เซ็นต ์ 

จากตารางท่ี 4.32 เม่ือพิจารณาค่า Beta ท าให้วิเคราะห์ผลได้ว่า ปัจจยัด้านความน่า
ดึงดูดของอินฟลูเอนเซอร์ (Attractiveness)   ส่งผลต่อพฤติกรรมการเยี่ยมชมโครงการ อย่างมี
นยัส าคญัมากท่ีสุด ท่ีค่า Beta เท่ากบั 0.407 รองลงมาเป็นปัจจยัดา้นความเช่ียวชาญของอินฟลูเอน
เซอร์ (Expertise) ค่า Beta เท่ากับ 0.304 ถดัมาเป็นปัจจยัด้านคุณภาพของข้อมูลหรือคอนเทนต์ 
(Informative Value)  และปัจจยัดา้นปัจจยัดา้นความไวว้างใจ (Trustworthiness)  ท่ีมีค่า Beta เท่ากบั 
0.191 และ -0.109 ตามล าดบั 

 
ตารางท่ี 4.33 ผลการวิเคราะห์ ปัจจยัดา้นคุณภาพของขอ้มูลหรือคอนเทนต์ (Informative Value) , 
ปัจจัยด้านความไว้วางใจ (Trustworthiness) , ปัจจัยด้านความเช่ียวชาญของอินฟลูเอนเซอร์ 
(Expertise) , ปัจจัยด้านความน่าดึงดูดของอินฟลูเอนเซอร์ (Attractiveness)  ส่งผลต่อการซ้ือ
อสังหาริมทรัพย ์(Purchase)  คลิปท่ี 2 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 
1 .682a 0.466 0.460 0.62628 

c. Predictors: (Constant), IN2, TR2, EXP2, AT2 
 

จากตารางท่ี 4.33 สามารถวิเคราะห์ความสามารถในการอธิบาย (Explanatory power) 
ของปัจจยัด้านคุณภาพของข้อมูลหรือคอนเทนต์ (Informative Value) ปัจจยัด้านความไวว้างใจ 
(Trustworthiness) ปัจจยัด้านความเช่ียวชาญของอินฟลูเอนเซอร์ (Expertise) ปัจจยัด้านความน่า
ดึงดูดของอินฟลูเอนเซอร์ (Attractiveness)  ได้จากค่าประสิทธิภาพในการท านายท่ีปรับแล้ว 
(Adjusted R Square) ท่ีแสดงค่า 0.46 หมายความว่า ปัจจยัดา้นคุณภาพของขอ้มูลหรือคอนเทนต์ 
(Informative Value) ปัจจยัดา้นความไวว้างใจ (Trustworthiness) ปัจจยัดา้นความเช่ียวชาญของอิน
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ฟลูเอนเซอร์ (Expertise) ปัจจยัด้านความน่าดึงดูดของอินฟลูเอนเซอร์ (Attractiveness)  สามารถ
ท านายการซ้ืออสังหาริมทรัพย ์(Purchase) หลงัจากดูคลิปท่ี 2ได ้ร้อยละ 46 
 
ตารางท่ี 4.34 ผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนของปัจจยัดา้นคุณภาพของขอ้มูลหรือคอนเทนต์ 
(Informative Value) ปัจจยัดา้นความไวว้างใจ (Trustworthiness) ปัจจยัดา้นความเช่ียวชาญของอิน
ฟลูเอนเซอร์ (Expertise) ปัจจยัดา้นความน่าดึงดูดของอินฟลูเอนเซอร์ (Attractiveness) ส่งผลต่อ
การซ้ืออสังหาริมทรัพย ์(Purchase) คลิปท่ี 2 

Model  Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 139.771 4 34.943 89.087 .000b 

 Residual 160.422 409 0.392   

 Total 300.193 413    

a. Dependent Variable: Purchase (BI2.3) 
b. Predictors: (Constant), IN2, TR2, EXP2, AT2 
 

จากตารางท่ี 4.34 แสดงให้เห็นว่ามีปัจจยัอย่างน้อย 1 ปัจจยั (ปัจจยัดา้นคุณภาพของ
ขอ้มูลหรือคอนเทนต ์(Informative Value) , ปัจจยัดา้นความไวว้างใจ (Trustworthiness) , ปัจจยัดา้น
ความเช่ียวชาญของอินฟลูเอนเซอร์ (Expertise) , ปัจจัยด้านความน่าดึงดูดของอินฟลูเอนเซอร์ 
(Attractiveness)) มีอิทธิผลต่อพฤติกรรมการซ้ืออสังหาริมทรัพย ์(Purchase)  อย่างมีนัยส าคญัทาง
สถิติ โดยวิเคราะห์ได้จากค่า P-Value (Sig.) ท่ีมีค่า P-Value (Sig.) เท่ากับ 0.000 ซ่ึงน้อยกว่าค่า
นยัส าคญัท่ี 0.05 นัน่เอง 
 
ตารางท่ี 4.35 ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
ของปัจจยัด้านคุณภาพของข้อมูลหรือคอนเทนต์ (Informative Value) ปัจจยัด้านความไวว้างใจ 
(Trustworthiness) ปัจจยัด้านความเช่ียวชาญของอินฟลูเอนเซอร์ (Expertise) ปัจจยัด้านความน่า
ดึงดูดของอินฟลูเอนเซอร์ (Attractiveness) ส่งผลต่อการซ้ืออสังหาริมทรัพย ์(Purchase) คลิปท่ี 2 
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Model  

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients T Sig. 

    B Std. Error Beta     
1 (Constant) 0.300 0.205 

 
1.463 0.144 

  IN 1 0.024 0.082 0.018 0.296 0.767 
  TR 1 0.082 0.089 0.062 0.927 0.354 
  EXP 1 0.204 0.079 0.154 2.578 0.010 
  AT 1 0.563 0.051 0.523 11.142 0.000 

a. Dependent Variable: Purchase (BI2.3) 
 

จากตารางท่ี 4.35 ผลการวิเคราะห์ระบุว่า ปัจจยัด้านความเช่ียวชาญของอินฟลูเอน
เซอร์ (Expertise) และปัจจัยด้านความน่าดึงดูดของอินฟลูเอนเซอร์ (Attractiveness) ส่งผลต่อ
พฤติกรรมการซ้ืออสังหาริมทรัพย ์(Purchase)   อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ ณ ระดบัความเช่ือมัน่ 95 
เปอร์เซ็นต์ เน่ืองจากค่า P-Value (Sig.) มีค่าน้อยกว่าค่าแอลฟ่าท่ี 0.05 แต่ปัจจยัด้านคุณภาพของ
ข้อมู ลห รือคอน เทนต์  ( Informative Value) และ ปัจจัย ด้ าน ปั จจัย ด้ า นความไว้ว า ง ใ จ 
(Trustworthiness)  ไม่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ืออสังหาริมทรัพย ์(Purchase)  อย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติ ณ ระดบัความเช่ือมัน่ 95 เปอร์เซ็นต ์ 

จากตารางท่ี 4.35 เม่ือพิจารณาค่า Beta ท าให้วิเคราะห์ผลได้ว่า ปัจจยัด้านความน่า
ดึงดูดของอินฟลูเอนเซอร์ (Attractiveness) ส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ืออสังหาริมทรัพย ์อย่างมี
นยัส าคญัมากท่ีสุด ท่ีค่า Beta เท่ากบั 0.523 รองลงเป็นปัจจยัดา้นความเช่ียวชาญของอินฟลูเอนเซอร์ 
(Expertise) ค่า Beta เท่ากบั 0.154 ถดัมาเป็นปัจจยัดา้นปัจจยัดา้นความไวว้างใจ (Trustworthiness)   
และปัจจยัด้านคุณภาพของข้อมูลหรือคอนเทนต์ (Informative Value) ท่ีมีค่า Beta เท่ากับ 0.062 
และ 0.018 ตามล าดบั 

 
 
 
 
 
 
 



57 
 

4.5 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตารางท่ี 4.36 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน (คลิปท่ี1) ณ ระดบัความเช่ือมัน่ 95 เปอร์เซ็นต ์

สมมติฐาน ผลการทดสอบ 

สมมติฐานท่ี 1 
H0 : ปัจจยัดา้นคุณภาพของขอ้มูลหรือคอนเทนต ์(Informative Value) ไม่มี
ผลต่อการลงทะเบียนในเวป็ไซต ์(Register on website) 
H1 : ปัจจยัดา้นคุณภาพของขอ้มูลหรือคอนเทนต ์(Informative Value) ส่งผล
ต่อการลงทะเบียนในเวป็ไซต ์(Register on website) 

ปฏิเสธ H0 

สมมติฐานท่ี 2  
H0 : ปัจจยัดา้นความไวว้างใจ (Trustworthiness) ไม่มีผลต่อการลงทะเบียน
ในเวป็ไซต ์(Register on website) 
H2 : ปัจจยัด้านความไวว้างใจ (Trustworthiness) ส่งผลต่อการลงทะเบียน
ในเวป็ไซต ์(Register on website) 

ยอมรับ H0 

สมมติฐานท่ี 3 
H0 : ปัจจยัด้านความเช่ียวชาญของอินฟลูเอนเซอร์ (Expertise) ไม่มีผลต่อ
การลงทะเบียนในเวป็ไซต ์(Register on website) 
H3 : ปัจจยัดา้นความเช่ียวชาญของอินฟลูเอนเซอร์ (Expertise) ส่งผลต่อการ
ลงทะเบียนในเวป็ไซต ์(Register on website) 

ปฏิเสธ H0 

สมมติฐานท่ี 4 
H0 : ปัจจยัดา้นความน่าดึงดูดของอินฟลูเอนเซอร์ (Attractiveness) ไม่มีผล
ต่อการลงทะเบียนในเวป็ไซต ์(Register on website) 
H4 : ปัจจยัดา้นความน่าดึงดูดของอินฟลูเอนเซอร์ (Attractiveness) ส่งผลต่อ
การลงทะเบียนในเวป็ไซต ์(Register on website) 

ปฏิเสธ H0 

สมมติฐานท่ี 5  
H0 : ปัจจยัดา้นคุณภาพของขอ้มูลหรือคอนเทนต ์(Informative Value) ไม่มี
ผลต่อการเยีย่มชมโครงการ (Visit Sales Gallery) 
H4 : ปัจจยัดา้นคุณภาพของขอ้มูลหรือคอนเทนต ์(Informative Value) ส่งผล
ต่อการเยีย่มชมโครงการ (Visit Sales Gallery) 

ปฏิเสธ H0 
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ตารางท่ี 4.36 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน (คลิปท่ี1) ณ ระดบัความเช่ือมัน่ 95 เปอร์เซ็นต ์(ต่อ) 
สมมติฐาน ผลการทดสอบ 

สมมติฐานท่ี 6  
H0 : ปัจจัยด้านความไว้วางใจ (Trustworthiness) ไม่มีผลต่อการเยี่ยมชม
โครงการ (Visit Sales Gallery) 
H6 : ปัจจัยด้านความไว้วางใจ (Trustworthiness) ส่งผลต่อการเยี่ยมชม
โครงการ (Visit Sales Gallery) 

ยอมรับ H0 

สมมติฐานท่ี 7  
H0 : ปัจจยัด้านความเช่ียวชาญของอินฟลูเอนเซอร์ (Expertise) ไม่มีผลต่อ
การเยีย่มชมโครงการ (Visit Sales Gallery) 
H7 : ปัจจยัดา้นความเช่ียวชาญของอินฟลูเอนเซอร์ (Expertise) ส่งผลต่อการ
เยีย่มชมโครงการ (Visit Sales Gallery) 

ปฏิเสธ H0 

สมมติฐานท่ี 8 
H0 : ปัจจยัดา้นความน่าดึงดูดของอินฟลูเอนเซอร์ (Attractiveness) ไม่มีผล
ต่อการเยีย่มชมโครงการ (Visit Sales Gallery) 
H8 : ปัจจยัดา้นความน่าดึงดูดของอินฟลูเอนเซอร์ (Attractiveness) ส่งผลต่อ
การเยีย่มชมโครงการ (Visit Sales Gallery) 

ปฏิเสธ H0 

สมมติฐานท่ี 9  
H0 : ปัจจยัดา้นคุณภาพของขอ้มูลหรือคอนเทนต ์(Informative Value) ไม่มี
ผลต่อการซ้ืออสังหาริมทรัพย ์(Purchase) 
H9 : ปัจจยัดา้นคุณภาพของขอ้มูลหรือคอนเทนต ์(Informative Value) ส่งผล
ต่อการซ้ืออสังหาริมทรัพย ์(Purchase) 

ปฏิเสธ H0 

สมมติฐานท่ี 10  
H0 : ปัจจัยด้านความไว้วางใจ  (Trustworthiness) ไม่ มีผล ต่อการ ซ้ือ
อสังหาริมทรัพย ์(Purchase) 
H10  : ปัจจัยด้านความไว้วางใจ  (Trustworthiness) ส่ งผล ต่อการ ซ้ือ
อสังหาริมทรัพย ์(Purchase) 

ยอมรับ H0 
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ตารางท่ี 4.36 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน (คลิปท่ี1) ณ ระดบัความเช่ือมัน่ 95 เปอร์เซ็นต ์(ต่อ) 
สมมติฐาน ผลการทดสอบ 

สมมติฐานท่ี 11  
H0 : ปัจจยัด้านความเช่ียวชาญของอินฟลูเอนเซอร์ (Expertise) ไม่มีผลต่อ
การซ้ืออสังหาริมทรัพย ์(Purchase) 
H11 : ปัจจยัดา้นความเช่ียวชาญของอินฟลูเอนเซอร์ (Expertise) ส่งผลต่อการ
ซ้ืออสังหาริมทรัพย ์(Purchase) 

ปฏิเสธ H0 

สมมติฐานท่ี 12  
H0 : ปัจจยัดา้นความน่าดึงดูดของอินฟลูเอนเซอร์ (Attractiveness) ไม่มีผล
ต่อการซ้ืออสังหาริมทรัพย ์(Purchase) 
H12 : ปัจจยัดา้นความน่าดึงดูดของอินฟลูเอนเซอร์ (Attractiveness) ส่งผลต่อ
การซ้ืออสังหาริมทรัพย ์(Purchase) 

ปฏิเสธ H0 

 
ตารางท่ี 4.37 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน (คลิปท่ี2) ณ ระดบัความเช่ือมัน่ 95 เปอร์เซ็นต ์

สมมติฐาน ผลการทดสอบ 

สมมติฐานท่ี 1 
H0 : ปัจจยัดา้นคุณภาพของขอ้มูลหรือคอนเทนต ์(Informative Value) ไม่มี
ผลต่อการลงทะเบียนในเวป็ไซต ์(Register on website) 
H1 : ปัจจยัดา้นคุณภาพของขอ้มูลหรือคอนเทนต ์(Informative Value) ส่งผล
ต่อการลงทะเบียนในเวป็ไซต ์(Register on website) 

ยอมรับ H0 

สมมติฐานท่ี 2  
H0 : ปัจจยัดา้นความไวว้างใจ (Trustworthiness) ไม่มีผลต่อการลงทะเบียน
ในเวป็ไซต ์(Register on website) 
H2 : ปัจจยัด้านความไวว้างใจ (Trustworthiness) ส่งผลต่อการลงทะเบียน
ในเวป็ไซต ์(Register on website) 

ยอมรับ H0 

สมมติฐานท่ี 3  
H0 : ปัจจยัด้านความเช่ียวชาญของอินฟลูเอนเซอร์ (Expertise) ไม่มีผลต่อ
การลงทะเบียนในเวป็ไซต ์(Register on website) 
H3 : ปัจจยัดา้นความเช่ียวชาญของอินฟลูเอนเซอร์ (Expertise) ส่งผลต่อการ
ลงทะเบียนในเวป็ไซต ์(Register on website) 

ปฏิเสธ H0 



60 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ 

สมมติฐานท่ี 4  
H0 : ปัจจยัดา้นความน่าดึงดูดของอินฟลูเอนเซอร์ (Attractiveness) ไม่มีผล
ต่อการลงทะเบียนในเวป็ไซต ์(Register on website) 
H4 : ปัจจยัดา้นความน่าดึงดูดของอินฟลูเอนเซอร์ (Attractiveness) ส่งผลต่อ
การลงทะเบียนในเวป็ไซต ์(Register on website) 

ปฏิเสธ H0 

สมมติฐานท่ี 5  
H0 : ปัจจยัดา้นคุณภาพของขอ้มูลหรือคอนเทนต์ (Informative Value) ไม่มี
ผลต่อการเยีย่มชมโครงการ (Visit Sales Gallery) 
H5 : ปัจจยัดา้นคุณภาพของขอ้มูลหรือคอนเทนต ์(Informative Value) ส่งผล
ต่อการเยีย่มชมโครงการ (Visit Sales Gallery) 

ปฏิเสธ H0 

สมมติฐานท่ี 6  
H0 : ปัจจัยด้านความไวว้างใจ (Trustworthiness) ไม่มีผลต่อการเยี่ยมชม
โครงการ (Visit Sales Gallery) 
H6 : ปัจจัยด้านความไว้วางใจ (Trustworthiness) ส่งผลต่อการเยี่ยมชม
โครงการ (Visit Sales Gallery) 

ยอมรับ H0 

สมมติฐานท่ี 7  
H0 : ปัจจยัด้านความเช่ียวชาญของอินฟลูเอนเซอร์ (Expertise) ไม่มีผลต่อ
การเยีย่มชมโครงการ (Visit Sales Gallery) 
H7 : ปัจจยัดา้นความเช่ียวชาญของอินฟลูเอนเซอร์ (Expertise) ส่งผลต่อการ
เยีย่มชมโครงการ (Visit Sales Gallery) 

ปฏิเสธ H0 

สมมติฐานท่ี 8  
H0 : ปัจจยัดา้นความน่าดึงดูดของอินฟลูเอนเซอร์ (Attractiveness) ไม่มีผล
ต่อการเยีย่มชมโครงการ (Visit Sales Gallery) 
H8 : ปัจจยัดา้นความน่าดึงดูดของอินฟลูเอนเซอร์ (Attractiveness) ส่งผลต่อ
การเยีย่มชมโครงการ (Visit Sales Gallery) 

ปฏิเสธ H0 
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ตารางท่ี 4.37 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน (คลิปท่ี2) ณ ระดบัความเช่ือมัน่ 95 เปอร์เซ็นต ์(ต่อ) 
สมมติฐาน ผลการทดสอบ 

สมมติฐานท่ี 9  
H0 : ปัจจยัดา้นคุณภาพของขอ้มูลหรือคอนเทนต์ (Informative Value) ไม่มี
ผลต่อการซ้ืออสังหาริมทรัพย ์(Purchase) 
H9 : ปัจจยัดา้นคุณภาพของขอ้มูลหรือคอนเทนต ์(Informative Value) ส่งผล
ต่อการซ้ืออสังหาริมทรัพย ์(Purchase) 

ยอมรับ H0 

สมมติฐานท่ี 10  
H0 : ปัจจัยด้านความไว้วางใจ  (Trustworthiness) ไม่ มีผล ต่อการ ซ้ือ
อสังหาริมทรัพย ์(Purchase) 
H10  : ปั จจัยด้านความไว้วางใจ  (Trustworthiness) ส่ งผล ต่อการ ซ้ือ
อสังหาริมทรัพย ์(Purchase) 

ยอมรับ H0 

สมมติฐานท่ี 11  
H0 : ปัจจยัด้านความเช่ียวชาญของอินฟลูเอนเซอร์ (Expertise) ไม่มีผลต่อ
การซ้ืออสังหาริมทรัพย ์(Purchase) 
H11 : ปัจจยัดา้นความเช่ียวชาญของอินฟลูเอนเซอร์ (Expertise) ส่งผลต่อการ
ซ้ืออสังหาริมทรัพย ์(Purchase) 

ปฏิเสธ H0 

สมมติฐานท่ี 12  
H0 : ปัจจยัดา้นความน่าดึงดูดของอินฟลูเอนเซอร์ (Attractiveness) ไม่มีผล
ต่อการซ้ืออสังหาริมทรัพย ์(Purchase) 
H12 : ปัจจยัดา้นความน่าดึงดูดของอินฟลูเอนเซอร์ (Attractiveness) ส่งผลต่อ
การซ้ืออสังหาริมทรัพย ์(Purchase) 

ปฏิเสธ H0 
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บทที่ 5 

สรุปผลการวิจัย อภิปราย และข้อเสนอแนะ 
 
 
จากการศึกษา “อิทธิพลของ Macro – Influencer ต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้า High 

Involvement ประเภทอสังหาริมทรัพย์” ในบทน้ีเป็นการสรุปผลจากบทท่ีผ่านมา และท าการ
อภิปรายผลรวมถึงขอ้เสนอแนะส าหรับงานวิจยัในคร้ังต่อไป 

 
 

5.1 สรุปผลการวิจัย  
ผลการวิจยัการศึกษาเร่ืองอิทธิพลของ Macro – Influencer ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ 

High Involvement ประเภทอสังหาริมทรัพย ์สรุปผลแบ่งเป็น 4 ส่วน ดงัน้ี 
 
5.1.1 ความเช่ือมั่นของอิทธิพลของ Macro – Influencer ต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้า 

High Involvement ประเภทอสังหาริมทรัพย์ 
สรุปได้ว่าค าถามในหัวข้อของปัจจัยด้านคุณภาพของข้อมูลหรือคอนเทนต์ 

(Informative Value), ปัจจยัดา้นความไวว้างใจ (Trustworthiness), ปัจจยัดา้นความเช่ียวชาญของอิน
ฟลูเอนเซอร์ (Expertise), ปัจจัยด้านความน่าดึงดูดของอินฟลูเอนเซอร์ (Attractiveness) และ
พฤติกรรมการซ้ืออสังหาริมทรัพย ์(Behavioral Intention)   มีระดับความสอดคลอ้งภายในอยู่ใน
ระดบั “ ดีเยีย่ม ” ซ่ึงถือวา่ชุดค าถามมีความน่าเช่ือถือค่อนขา้งสูง 

 
5.1.2 ข้อมูลท่ัวไปเกีย่วกบัผู้ตอบแบบสอบถาม 
ผลการวิจยัคร้ังน้ีพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามจ านวน 414 คน ผูห้ญิงจ านวน 314 คน คิด

เป็นร้อยละ 76  เป็นผูช้าย จ านวน 100 คน คิดเป็นร้อยละ 24 อยู่ในช่วงอายุ 33 – 40 ปี เป็นส่วนใหญ่ 
จ านวน 178 คน คิดเป็นร้อยละ 43 มีสถานภาพโสด จ านวน 252 คน คิดเป็นร้อยละ 61 ประกอบ
อาชีพพนักงานบริษทัเอกชน จ านวน 265 คน คิดเป็นร้อยละ 64 รายไดอ้ยู่ในช่วง 20,001 - 40,000 
บาท จ านวน 114 คน คิดเป็นร้อยละ 27.5 ส่วนใหญ่ตั้งงบประมาณ 3-5 ลา้นบาทในการซ้ืออสังริม
ทรัพย ์จ านวน 147 คน คิดเป็นร้อยละ 35.5 ตอ้งการซ้ือบา้นแฝด/บา้นเด่ียวเป็นส่วนใหญ่ จ านวน 266 
คน คิดเป็นร้อยละ 64 
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5.1.3 พฤติกรรมการค้นหาข้อมูลผ่านช่องทางออนไลน์ก่อนเยี่ยมชมโครงการ 
ผลการวิจยัคร้ังน้ีพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามจ านวน 414 คน ส่วนใหญ่คน้หาข้อมูล

เก่ียวกบัอสังหาริมทรัพยผ์่าน เวป็ไซตโ์ครงการ ร้อยละ 66 , Facebook ร้อยละ 65 ,Google ร้อยละ56 
และเวป็ไซตรี์วิวอสังหาริมทรัพย ์ร้อยละ 49 ตามล าดบั และส่วนใหญ่คน้หาขอ้มูลเปรียบเทียบ 1 -3 
โครงการ และ 4-6 โครงการ จ านวนเท่ากนั 180 คน คิดเป็นร้อยละ 43 โดยจ านวนอินฟลูเอนเซอร์ท่ีดู
รีวิว 1-2 อินฟลูเอนเซอร์จ านวน 212 คน คิดเป็นร้อยละ 51 และขอ้มูลท่ีตอ้งการทราบจากอินฟลูเอน
เซอร์ส่วนใหญ่ต้องการเห็นภาพบ้านจริงร้อยละ 77 , ข้อมูลโครงการทั่วไป ร้อยละ 76 จุดเด่น
โครงการ ร้อยละ 71 และราคา/โปรโมชั่น ร้อยละ70 เม่ือมีค าถามจะสอบถามข้อมูลเพิ่มเติมท่ี
ส านักงานขายขณะเยี่ยมชมโครงการ จ านวน 168 คน คิดเป็นร้อยละ 41 โดยส่วนใหญ่จะสอบถาม
ขอ้มูลทั้งหมดใหม่อีกคร้ังเม่ือเยี่ยมชมโครงการ  จ านวน 258 คน คิดเป็นร้อยละ 62 และเช่ือถือรีวิว
ของลูกคา้มากกวา่รีวิวของอิฟลูเอนเซอร์ จ านวน 370 คน คิดเป็นร้อยละ 89 

 
5 .1.4 ปั จจั ย ด้ านคุณลั กษณะส า คัญของอินฟลู เ อน เซอ ร์ ท่ีมี ผล ต่ อการ ซ้ือ

อสังหาริมทรัพย์ 
5.1.4.1 ความเห็นของผูต้อบแบบสอบถามต่อปัจจัยด้านคุณลักษณะ

ส าคญัของอินฟลูเอนเซอร์ท่ีมีผลต่อการซ้ืออสังหาริมทรัพย ์โดยแยกเป็น 2 คลิป 
ผลจากการศึกษาพบว่าผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็น คลิปท่ี 

1 ดงัน้ี 
ปัจจยัดา้นคุณภาพของขอ้มูล (Informative Value) 
ปัจจยัดา้นคุณภาพของขอ้มูล (Informative Value) มีระดบัความเห็นของ

ผูต้อบแบบสอบถามโดยรวมอยู่ในระดับ เห็นด้วยมาก มีคะแนนเฉล่ียเท่ากับ 3.78 โดยผูต้อบ
แบบสอบถามเห็นวา่ขอ้มูลในคลิปมีประโยชน์ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.85, ขอ้มูลในคลิปมีประสิทธิภาพ
มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.8 และเห็นดว้ยวา่ขอ้มูลในคลิปสามารถน าไปใชไ้ดจ้ริงและเป็น ขอ้มูลท่ีตอ้งการ 
มีค่าเฉล่ียเท่ากนั คือ 3.74 

ปัจจยัดา้นความไวว้างใจ (Trustworthiness) 
ปัจจยัดา้นความไวว้างใจ (Trustworthiness) มีระดบัความเห็นของผูต้อบ

แบบสอบถามโดยรวมอยูใ่นระดบั เห็นดว้ยมาก มีคะแนนเฉล่ียเท่ากบั 3.48 โดยผูต้อบแบบสอบถาม
เห็นวา่อินฟลูเอนเซอร์มีความตั้งใจจริงในการรีวิว มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.7 , รู้สึกวา่ส่ิงท่ีอินฟลูเอนเซอร์
พูดในคลิปเป็นความจริง มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.49 , คิดว่าอินฟลูเอนเซอร์เช่ือถือได้ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 
3.4 และ รู้สึกวา่อินฟลูเอนเซอร์เป็นคนซ่ือสัตย ์ค่าเฉล่ีย 3.35 
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ปัจจยัดา้นความเช่ียวชาญ (Expertise) 
ปัจจัยด้านความเช่ียวชาญ (Expertise) ระดับความเห็นของผู ้ตอบ

แบบสอบถามโดยรวมอยู่ในระดับ เห็นด้วยปานกลาง มีคะแนนเฉล่ียเท่ากับ 3.36 โดยผูต้อบ
แบบสอบถามเห็นว่าอินฟลูเอนเซอร์มีความสามารถท่ีจะแนะน าสินคา้ประเภทน้ี มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 
3.51 , รู้สึกวา่อินฟลูเอนเซอร์มีความรู้เก่ียวกบัสินคา้เป็นอยา่งมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.36 , อินฟลูเอน
เซอร์มีประสบการณ์เพียงพอท่ีจะแนะน าสินคา้ประเภทน้ี มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.32 และอินฟลูเอน
เซอร์เป็นผูเ้ช่ียวชาญในสินคา้ประเภทน้ี มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.24 

ปัจจยัดา้นความน่าดึงดูด (Attractiveness) 
ปัจจัยด้านความน่าดึงดูด (Attractiveness) ระดับความเห็นของผูต้อบ

แบบสอบถามโดยรวมอยูใ่นระดบั เห็นดว้ยมาก มีคะแนนเฉล่ียเท่ากบั 3.68 โดยผูต้อบแบบสอบถาม
เห็นวา่อินฟลูเอนเซอร์คนน้ีมีสไตล ์ มีคะแนนเฉล่ียเท่ากบั 3.78 , อินฟลูเอนเซอร์คนน้ีดูดี มีคะแนน
เฉล่ียเท่ากบั 3.68 และ อินฟลูเอนเซอร์คนน้ีมีเสน่ห์น่าดึงดูด มีคะแนนเฉล่ียเท่ากบั 3.6 

ผลจากการศึกษาพบว่าผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็น คลิปท่ี 
2 ดงัน้ี 

ปัจจยัดา้นคุณภาพของขอ้มูล (Informative Value) 
ปัจจยัดา้นคุณภาพของขอ้มูล (Informative Value) มีระดบัความเห็นของ

ผูต้อบแบบสอบถามโดยรวมอยู่ในระดับ เห็นด้วยมาก มีคะแนนเฉล่ียเท่ากับ 3.94 โดยผู ้ตอบ
แบบสอบถามเห็นว่าข้อมูลในคลิปมีประโยชน์ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.97 , ข้อมูลในคลิปสามารถ
น าไปใชไ้ดจ้ริงและเป็นขอ้มูลท่ีตอ้งการ มีค่าเฉล่ียเท่ากนั คือ 3.94 และขอ้มูลในคลิปมีประสิทธิภาพ
มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.91  

ปัจจยัดา้นความไวว้างใจ (Trustworthiness) 
ปัจจยัดา้นความไวว้างใจ (Trustworthiness) มีระดบัความเห็นของผูต้อบ

แบบสอบถามโดยรวมอยูใ่นระดบั เห็นดว้ยมาก มีคะแนนเฉล่ียเท่ากบั 3.8 โดยผูต้อบแบบสอบถาม
เห็นว่าอินฟลูเอนเซอร์มีความตั้งใจจริงในการรีวิว มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.84 , รู้สึกว่าส่ิงท่ีอินฟลูเอน
เซอร์พูดในคลิปเป็นความจริงและเช่ือถือได ้มีค่าเฉล่ียเท่ากนัคือ 3.82  และ รู้สึกว่าอินฟลูเอนเซอร์
เป็นคนซ่ือสัตย ์ค่าเฉล่ีย 3.72 

ปัจจยัดา้นความเช่ียวชาญ (Expertise) 
ปัจจัยด้านความเช่ียวชาญ (Expertise) ระดับความเห็นของผู ้ตอบ

แบบสอบถามโดยรวมอยูใ่นระดบั เห็นดว้ยมาก มีคะแนนเฉล่ียเท่ากบั 3.88 โดยผูต้อบแบบสอบถาม
เห็นวา่อินฟลูเอนเซอร์มีความสามารถท่ีจะแนะน าสินคา้ประเภทน้ี มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.91 ,รู้สึกวา่อิน
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ฟลูเอนเซอร์มีความรู้เก่ียวกบัสินคา้เป็นอย่างมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.89 , รู้สึกว่าอินฟลูเอนเซอร์มี
ประสบการณ์เพียงพอท่ีจะแนะน าสินคา้ประเภทน้ี มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.87 และอินฟลูเอนเซอร์เป็น
ผูเ้ช่ียวชาญในสินคา้ประเภทน้ี มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.83 

ปัจจยัดา้นความน่าดึงดูด (Attractiveness) 
ปัจจัยด้านความน่าดึงดูด (Attractiveness) ระดับความเห็นของผูต้อบ

แบบสอบถามโดยรวมอยู่ในระดับ เห็นด้วยปานกลาง มีคะแนนเฉล่ียเท่ากับ 3.4 โดยผูต้อบ
แบบสอบถามเห็นวา่อินฟลูเอนเซอร์คนน้ีดูดี มีคะแนนเฉล่ียเท่ากบั 3.48  , อินฟลูเอนเซอร์คน
น้ีมีสไตล์  มีคะแนนเฉล่ียเท่ากบั 3.36 , และ อินฟลูเอนเซอร์คนน้ีมีเสน่ห์น่าดึงดูด มีคะแนนเฉล่ีย
เท่ากบั 3.35 

5.1.4.2 ปัจจยัด้านคุณลกัษณะส าคญัของอินฟลูเอนเซอร์ท่ีมีผลต่อการ
ซ้ืออสังหาริมทรัพยโ์ดยแยกเป็น 2 คลิป 

ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลปัจจยัดา้นคุณลักษณะส าคญัของอินฟลูเอนเซอร์
ท่ีมีผลต่อการลงทะเบียนเว็ปไซต์ของคลิปท่ี  1 พบว่าปัจจยัต่างๆสามารถอธิบายพฤติกรรมการ
ลงทะเบียนได ้ร้อยละ 51.5 และสรุปไดว้า่ปัจจยัดา้นคุณภาพของขอ้มูลหรือคอนเทนต ์(Informative 
Value) , ปัจจยัดา้นความเช่ียวชาญของอินฟลูเอนเซอร์ (Expertise) , ปัจจยัดา้นความน่าดึงดูดของ
อินฟลูเอนเซอร์ (Attractiveness) ส่งผลต่อพฤติกรรมการลงทะเบียนในเวป็ไซตอ์ยา่งมีนยัส าคญัทาง
สถิติ ณ ระดบัความเช่ือมัน่ 95 เปอร์เซ็นต ์และปัจจยัดา้นความไวว้างใจ (Trustworthiness) ไม่ส่งผล
ต่อพฤติกรรมการลงทะเบียนในเว็ปไซต์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ณ ระดับความเช่ือมั่น 95 
เปอร์เซ็นต ์

ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลปัจจยัดา้นคุณลกัษณะส าคญัของอินฟลูเอนเซอร์
ท่ีมีผลต่อการเยีย่มชมโครงการของคลิปท่ี 1 พบวา่ปัจจยัต่างๆสามารถอธิบายพฤติกรรมการเยีย่มชม
โครงการได ้ร้อยละ 50.9 และสรุปไดว้่าปัจจยัดา้นคุณภาพของขอ้มูลหรือคอนเทนต ์(Informative 
Value) , ปัจจยัดา้นความเช่ียวชาญของอินฟลูเอนเซอร์ (Expertise) , ปัจจยัดา้นความน่าดึงดูดของ
อินฟลูเอนเซอร์ (Attractiveness) ส่งผลต่อพฤติกรรมการเยีย่มชมโครงการอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 
ณ ระดบัความเช่ือมัน่ 95 เปอร์เซ็นต ์และปัจจยัดา้นความไวว้างใจ (Trustworthiness) ไม่ส่งผลต่อ
พฤติกรรมการเยีย่มชมโครงการอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ ณ ระดบัความเช่ือมัน่ 95 เปอร์เซ็นต ์

ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลปัจจยัดา้นคุณลกัษณะส าคญัของอินฟลูเอนเซอร์
ท่ีมีผลต่อการซ้ืออสังหาริมทรัพยข์องคลิปท่ี 1 พบว่าปัจจยัต่างๆสามารถอธิบายพฤติกรรมการซ้ือ
อสังหาริมทรัพย์ได้ ร้อยละ 48.1 และสรุปได้ว่าปัจจัยด้านคุณภาพของข้อมูลหรือคอนเทนต์ 
(Informative Value) , ปัจจยัดา้นความเช่ียวชาญของอินฟลูเอนเซอร์ (Expertise) , ปัจจยัดา้นความ
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น่าดึงดูดของอินฟลูเอนเซอร์ (Attractiveness) ส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ืออสังหาริมทรัพยอ์ย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ  ณ ระดับความเ ช่ือมั่น  95 เปอร์เซ็นต์ และปัจจัยด้านความไว้วางใจ 
(Trustworthiness) ไม่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ืออสังหาริมทรัพย ์อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ ณ ระดบั
ความเช่ือมัน่ 95 เปอร์เซ็นต ์

ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลปัจจยัดา้นคุณลกัษณะส าคญัของอินฟลูเอนเซอร์
ท่ีมีผลต่อการลงทะเบียนในเวป็ไซต์ของคลิปท่ี 2 พบว่าปัจจยัต่างๆสามารถอธิบายพฤติกรรมการ
ลงทะเบียนได ้ร้อยละ 42.8 และสรุปไดว้า่ปัจจยัดา้นความเช่ียวชาญของอินฟลูเอนเซอร์ (Expertise) 
, ปัจจยัดา้นความน่าดึงดูดของอินฟลูเอนเซอร์ (Attractiveness) ส่งผลต่อพฤติกรรมการลงทะเบียน
ในเว็ปไซต์อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ ณ ระดบัความเช่ือมัน่ 95 เปอร์เซ็นต์ และปัจจยัดา้นคุณภาพ
ของขอ้มูลหรือคอนเทนต์ (Informative Value) , ปัจจยัด้านความไวว้างใจ (Trustworthiness) ไม่
ส่งผลต่อพฤติกรรมการลงทะเบียนในเว็ปไซต์อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ ณ ระดบัความเช่ือมัน่ 95 
เปอร์เซ็นต ์

ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลปัจจยัดา้นคุณลกัษณะส าคญัของอินฟลูเอนเซอร์
ท่ีมีผลต่อการเยีย่มชมโครงการของคลิปท่ี 2 พบวา่ปัจจยัต่างๆสามารถอธิบายพฤติกรรมการเยีย่มชม
โครงการได ้ร้อยละ 47.6 และสรุปไดว้่าปัจจยัดา้นคุณภาพของขอ้มูลหรือคอนเทนต ์(Informative 
Value) , ปัจจยัดา้นความเช่ียวชาญของอินฟลูเอนเซอร์ (Expertise) , ปัจจยัดา้นความน่าดึงดูดของ
อินฟลูเอนเซอร์ (Attractiveness) ส่งผลต่อพฤติกรรมการเยีย่มชมโครงการอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 
ณ ระดบัความเช่ือมัน่ 95 เปอร์เซ็นต ์และปัจจยัดา้นความไวว้างใจ (Trustworthiness) ไม่ส่งผลต่อ
พฤติกรรมการเยีย่มชมโครงการ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ ณ ระดบัความเช่ือมัน่ 95 เปอร์เซ็นต ์

ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลปัจจยัดา้นคุณลกัษณะส าคญัของอินฟลูเอนเซอร์
ท่ีมีผลต่อการซ้ืออสังหาริมทรัพยข์องคลิปท่ี 2 พบว่าปัจจยัต่างๆสามารถอธิบายพฤติกรรมการซ้ือ
อสังหาริมทรัพย์ได้ ร้อยละ 46 และสรุปได้ว่าปัจจัยด้านความเช่ียวชาญของอินฟลูเอนเซอร์ 
(Expertise) , ปัจจยัดา้นความน่าดึงดูดของอินฟลูเอนเซอร์ (Attractiveness) ส่งผลต่อพฤติกรรมการ
ซ้ืออสังหาริมทรัพยอ์ย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ ณ ระดบัความเช่ือมัน่ 95 เปอร์เซ็นต์ และปัจจยัดา้น
คุณภาพของขอ้มูลหรือคอนเทนต ์(Informative Value) , ปัจจยัดา้นความไวว้างใจ (Trustworthiness) 
ไม่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ืออสังหาริมทรัพย ์อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ ณ ระดบัความเช่ือมัน่ 95 
เปอร์เซ็นต ์
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5.2 อภิปรายผลการวิจัย 
ผลจากการศึกษาความเห็นดว้ยต่อดา้นคุณลกัษณะส าคญัของอินฟลูเอนเซอร์ท่ีมีผลต่อ

การซ้ืออสังหาริมทรัพยข์องผูต้อบแบบสอบถาม โดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก และผลการ
วิเคราะห์ระบุว่า ปัจจยัดา้นความเช่ียวชาญของอินฟลูเอนเซอร์ (Expertise) และ ปัจจยัดา้นความน่า
ดึงดูดของอินฟลูเอนเซอร์ (Attractiveness) ส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ืออสังหาริมทรัพย์อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติ ส่วนปัจจยัดา้นคุณภาพของขอ้มูลหรือคอนเทนต ์(Informative Value)ส่งผลต่อ
พฤติกรรมการซ้ืออสังหาริมทรัพยอ์ย่างมีนยัส าคญัในคลิปท่ี 1 เท่านั้น แต่ปัจจยัดา้นความไวว้างใจ 
(Trustworthiness) ไม่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ืออสังหาริมทรัพย ์อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ โดยจะ
อภิปรายแยกตามปัจจยั ดงัน้ี 

ปัจจยัดา้นความเช่ียวชาญของอินฟลูเอนเซอร์ (Expertise) ผูต้อบแบบสอบถามเห็น
ด้วยอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก และเป็นปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ืออสังหาริมทรัพย ์อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติ ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Juha Munnukka, Outi Uusitalo & Hanna Toivonen 
(2016) ศึกษาเก่ียวกบัความน่าเช่ือถือของอินฟลูเอนเซอร์และประสิทธิภาพการโฆษณา พบวา่ความ
น่าเช่ือถือของอินฟลูเอนเซอร์เกิดจากปัจจยัดา้นความเช่ียวชาญของอินฟลูเอนเซอร์ (Expertise) และ
ส่งผลในเชิงบวกต่อทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อโฆษณาและตราสินคา้ รวมทั้งงานวิจยัของ Ratih 
Hasanah & Nabsiah Abdul Wahid (2018) ศึกษาเ ก่ียวกับความน่าเ ช่ือถือของอินฟลูเอนเซอร์ 
ทศันคติต่อการโฆษณาและความตั้งใจในการซ้ือสบู่บ ารุงผิวของผูบ้ริโภค โดยพบวา่ความเช่ียวชาญ 
ส่งผลอย่างมีนัยส าคญัต่อความตั้งใจในการซ้ือผ่านทศันคติต่อการโฆษณา และงานวิจยัของ Jay 
Trivedi & Ramzan Sama (2019) ศึกษา เปรียบเทียบการใช ้Celebrity กบั อินฟลูเอนเซอร์ท่ีเช่ียวชาญ
กบัผูบ้ริโภคท่ีมีพฤติกรรมการซ้ือออนไลน์ในสินคา้ประเภทอิเล็กทรอนิกส์   ผลปรากฏว่า ในการ
วางแผนการส่ือสารทางการตลาดของสินคา้อุปโภคประเภทเคร่ืองใชไ้ฟฟ้า การเลือกใชอิ้นฟลูเอน
เซอร์ท่ีเช่ียวชาญไดเ้ปรียบมากกวา่การใชอิ้นฟลูเอนเซอร์ท่ีเป็นคนดงั 

ปัจจยัด้านความน่าดึงดูดของอินฟลูเอนเซอร์ (Attractiveness) ผูต้อบแบบสอบถาม
เห็นดว้ยอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมาก และเป็นปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ืออสังหาริมทรัพย ์อยา่งมี
นยัส าคญัทางสถิติ ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Juha Munnukka, Outi Uusitalo & Hanna Toivonen 
(2016) ศึกษาเก่ียวกบัความน่าเช่ือถือของอินฟลูเอนเซอร์และประสิทธิภาพการโฆษณา พบวา่ความ
น่าเช่ือถือของอินฟลูเอนเซอร์เกิดจากปัจจยัดา้นความน่าดึงดูดของอินฟลูเอนเซอร์ (Attractiveness)  
และส่งผลในเชิงบวกต่อทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อโฆษณาและตราสินคา้ รวมทั้งงานวิจยัของ 
Ratih Hasanah & Nabsiah Abdul Wahid (2018) ศึกษาเก่ียวกบัความน่าดึงดูดของอินฟลูเอนเซอร์ 
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ทศันคติต่อการโฆษณาและความตั้งใจในการซ้ือสบู่บ ารุงผิวของผูบ้ริโภค โดยพบวา่ความเช่ียวชาญ 
ส่งผลอยา่งมีนยัส าคญัต่อความตั้งใจในการซ้ือผา่นทศันคติต่อการโฆษณา 

ปัจจยัดา้นคุณภาพของขอ้มูลหรือคอนเทนต ์(Informative Value) ผูต้อบแบบสอบถาม
เห็นดว้ยอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมาก แต่ไม่เป็นปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ืออสังหาริมทรัพย ์อยา่ง
มีนัยส าคัญทางสถิติ ซ่ึงไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ  Min Xiao , Rang Wang & Sylvia Chan-
Olmsted (2018) ท่ีศึกษาปัจจัยท่ีส่งผลต่อความน่าเช่ือถือทางการตลาดของอินฟลูเอนเซอร์ใน
แพลตฟอร์มยูทูบ ผลปรากฏว่าความเก่ียวขอ้งของขอ้มูล เป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความน่าเช่ือถือ
ของอินฟลูเอนเซอร์ในแพลตฟอร์มยูทูบ และยงัส่งผลเป็นบวกระหว่างการรับรู้ความน่าเช่ือถือของ
ขอ้มูลกบัทศันคติของแบรนด/์วิดีโอ 

ปัจจยัดา้นความไวว้างใจ (Trustworthiness) ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยอยู่ในระดบั
เห็นดว้ยมาก แต่ไม่เป็นปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ืออสังหาริมทรัพย ์อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ 
ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Min Xiao , Rang Wang & Sylvia Chan-Olmsted (2018) ท่ีศึกษา
ปัจจยัท่ีส่งผลต่อความน่าเช่ือถือทางการตลาดของอินฟลูเอนเซอร์ในแพลตฟอร์มยทููบ ผลปรากฏวา่
ความน่าเช่ือถือ เป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความน่าเช่ือถือของอินฟลูเอนเซอร์ในแพลตฟอร์มยูทูบ 
และยงัส่งผลเป็นบวกระหว่างการรับรู้ความน่าเช่ือถือของขอ้มูลกบัทศันคติของแบรนด์/วิดีโอ และ
ไม่สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Chen Lou & Shupei Yuan (2018) ไดศึ้กษาเก่ียวกบัการตลาดโดยใช้
อินฟลูเอนเซอร์โฆษณาสินคา้ว่า คอนเทนต์และความน่าเช่ือถือของอินฟลูเอนเซอร์ส่งผลกระทบ
ต่อความไวว้างใจในแบรนดห์รือไม่ ซ่ึงพบวา่ คอนเทนตท่ี์สร้างโดยอินฟลูเอนเซอร์ ความน่าเช่ือถือ
ของอินฟลูเอนเซอร์ส่งผลในเชิงบวกต่อความไวว้างใจของผูติ้ดตามต่อโพสต์ของอินฟลูเอนเซอร์ 
ซ่ึงต่อมายงัมีอิทธิพลต่อการรับรู้แบรนดแ์ละความตั้งใจในการซ้ือดว้ย 

 
 

5.3 ข้อเสนอแนะ 
5.3.1 ข้อเสนอแนะส าหรับผู้ประกอบการหรือนักการตลาดเพ่ือพฒันากลยุทธ์ 

5.3.1.1 นักการตลาดควรเลือกใช้อินฟลูเอนเซอร์ท่ีมีเสน่ห์น่าดึงดูด มี
สไตล์หรือดูดีในแบบของตวัเอง ไม่ว่าจะเป็น หน้าตา ลกัษณะการพูด และบุคลิก ส่งผลให้คอน
เทนตน่์าติดตามมากขึ้น 

5.3.1.2 นักการตลาดควรเลือกใช้อินฟลูเอนเซอร์ท่ีเคยซ้ืออสังหาฯ 
มีไลฟ์สไตลช์อบแต่งบา้น หรือโด่งดังเร่ืองอสังหาฯ เช่น โบวี่ อฐัมา, นบัเงิน (NubNubbb Channel) 
เพื่อท าใหดู้มีประสบการณ์และมีความรู้เพียงพอในการแนะน าสินคา้ประเภทอสังหาริมทรัพย  ์
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5.3.1.3 เน้ือหาของคอนเทนต์ตอ้งเป็นขอ้มูลท่ีเป็นประโยชน์และเป็นท่ี
ตอ้งการส าหรับกลุ่มเป้าหมาย ได้แก่ ภาพบา้นจริง ขอ้มูลโครงการทัว่ไป จุดเด่นโครงการ และ
ราคา/โปรโมชัน่ เป็นตน้ 

5.3.1.4 นักการตลาดสามารถใช้อินฟลูเอนเซอร์สายทัว่ไปร่วมกับเพจ
เฉพาะทางท่ีเนน้เร่ืองอสังหาฯได ้เพื่อสร้างทางเลือกการรับชมให้กบักลุ่มเป้าหมาย เน่ืองจากทั้ง 2 
ประเภท มีจุดเด่นท่ีแตกต่างกนั สายทัว่ไปจะน่าดึงดูดใจมากกว่า แต่เพจเฉพาะทางจะมีเน้ือหาอดั
แน่น ,มีความเช่ียวชาญและน่าเช่ือถือมากกวา่ 

 
5.3.2 ข้อจ ากดัข้อเสนอแนะส าหรับการท าวิจัยในคร้ังต่อไป 

5.3.2.1 การวิจยัคร้ังน้ีเป็นการวิจยัเชิงปริมาณ โดยใช้แบบสอบถามกบั
กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีความตอ้งการซ้ืออสังหาริมทรัพยใ์นอนาคต เพราะฉะนั้นในการวิจยัคร้ังต่อไปควร
มีการศึกษาโดยใชก้ารวิจยัเชิงคุณภาพในการเก็บขอ้มูลการวิจยัดว้ยการสัมภาษณ์เชิงลึกถึงอิทธิพล
ของอินฟลูเอนเซอร์ต่อพฤติกรรมการซ้ืออสังหาริมทรัย ์เพื่อหาอินไซต์ของผูบ้ริโภค และเพิ่มอิน
ฟลูเอนเซอร์กลุ่มอ่ืน เช่น Micro Influencer , Nano Influencer จะท าให้งานวิจัยครอบคลุมทุก
ประเภทของอินฟลูเอนเซอร์มากขึ้น 

5.3.2.2 การวิจยัคร้ังน้ีเป็นการวิจยัเพื่อหาอิทธิพลของ Macro-Influencer 
ต่อความเป็นไปไดใ้นการลงทะเบียน แวะชมโครงการและการซ้ืออสังหาริมทรัพยเ์ท่านั้น ซ่ึงการ
ซ้ืออสังหาริมทรัพย ์มีหลายปัจจยัในการตดัสินใจนอกเหนือจากการรีวิวของ Macro-Influencer เช่น 
ราคา ท าเล ฟังกช์ัน่  เป็นตน้  

5.3.2.3 การวิจัยคร้ังน้ีใช้คลิปวีดีโอในแบบสอบถามเป็นโครงการท่ี
แตกต่างกัน ซ่ึงอาจมีปัจจยัอ่ืนๆ ท่ีท าให้วดัผลความน่าสนใจของคลิปวีดีโอได้ไม่เท่ียงตรง เช่น    
แบรนด ์สภาพโครงการ ฟังกช์ัน่บา้น เป็นตน้ หากเป็นไปไดค้วรใชค้ลิปวีดีโอโครงการเดียวกนัและ
แตกต่างกนัท่ีประเภทอินฟลูเอนเซอร์ 
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ภาคผนวก 
แบบสอบถาม 

 
 
เ ร่ือง   อิทธิพลของ Macro - Influencer ต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้า High Involvement ประเภท  
อสังหาริมทรัพย ์
 
ค าอธิบาย 

แบบสอบถามฉบับ น้ี เ ป็นส่วนหน่ึงของการศึกษาวิจัย  วิทยาลัยการจัดการ 
มหาวิทยาลยัมหิดลโดยมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาอิทธิพลของ Macro - Influencer ต่อการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้ High Involvement ประเภทอสังหาริมทรัพย์ ทั้งน้ีขอ้มูลส่วนตวัและค าตอบของท่านจะ
ถูกน ามาใช้เพื่อการศึกษาวิจัยในคร้ังน้ีเท่านั้ น ทางผูวิ้จัยจึงใคร่ขอความร่วมมือในการตอบ
แบบสอบถามฉบบัน้ีให้สมบูรณ์ ตามความเป็นจริงและตรงตามความคิดเห็นของท่านให้มากท่ีสุด 
สุดทา้ยน้ีทางผูวิ้จยัขอขอบพระคุณท่านท่ีสละเวลาในการตอบแบบสอบถามมา ณ โอกาสน้ี 

 
นิยามค าศัพท์เฉพาะ 

Macro – Influencer หมายถึง ผูท่ี้มีอิทธิพลต่อความคิดและการตดัสินใจของผูบ้ริโภค 
โดยผูมี้อิทธิพลกลุ่มน้ีมีผูติ้ดตามตั้งแต่ 100,000 – 1,000,000 คน โดยมากจะเป็นคนมีช่ือเสียง ดารา 
คนในวงการบนัเทิง หรือ มีอาชีพเป็นอินฟลูเอนเซอร์ รวมถึงเวป็ไซตรี์วิวอสังริมทรัพยโ์ดยเฉพาะ 
เช่น Think of Living, Homenayoo, Home Buyer Guide, Realist เป็นตน้ 

แบบสอบถามน้ีแบ่งออกเป็น 3 ส่วน คือ 
ส่วนท่ี 1 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
ส่วนท่ี 2 พฤติกรรมการคน้หาขอ้มูลผา่นช่องทางออนไลน์ก่อนเยีย่มชมโครงการ 
ส่วนท่ี 3  ขอ้มูลดา้นคุณลกัษณะส าคญัของอินฟลูเอนเซอร์ 
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ส่วนท่ี 1: ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าชี้แจง โปรดท าเคร่ืองหมาย ✓  ลงใน  ให้ตรงตามความเป็นจริง 
1. ท่านมีความตอ้งการซ้ืออสังหาริมทรัพยป์ระเภทใดในช่วง 1-5 ปีขา้งหนา้น้ี 

 คอนโดมิเนียม     ทาวน์เฮา้ส์/ทาวน์โฮม  
 บา้นแฝด/บา้นเด่ียว     ไม่มีความตอ้งการซ้ือ (จบการท าแบบสอบถาม) 

2. สถานท่ีตั้งอสังหาริมทรัพยท่ี์ท่านตอ้งการซ้ือ 
 กรุงเทพมหานครและปริมณฑล   ต่างจงัหวดั 

3. งบประมาณ 
 1-3 ลา้นบาท     3-5 ลา้นบาท     5-7 ลา้นบาท 
 7-10 ลา้นบาท    มากกวา่ 10 ลา้นบาท 

4. เพศ   
 ชาย      หญิง 

5.อาย ุ
 นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 24 ปี   25 - 32 ปี     33- 40 ปี 
 41 - 48 ปี     49 - 56 ปี     57 ปีขึ้นไป 

6. สถานภาพ 
 โสด     สมรส ไม่มีบุตร    สมรส มีบุตร 
 หยา่ร้าง/หมา้ย/แยกกนัอยู่   อ่ืนๆ (โปรดระบุ)………… 

7. อาชีพ 
 ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ   พนกังานบริษทัเอกชน  
 ธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ/คา้ขาย   อ่ืนๆ (โปรดระบุ)................ 

8. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
 ต ่ากวา่ 20,000 บาท    20,001 – 40,000 บาท    40,001 – 60,000 บาท 
 60,001 – 80,000 บาท   80,001 – 100,000 บาท    100,001 บาทขึ้นไป 
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ส่วนท่ี 2 พฤติกรรมการค้นหาข้อมูลผ่านช่องทางออนไลน์ก่อนเย่ียมชมโครงการ 
ค าชี้แจง โปรดท าเคร่ืองหมาย  ✓ ลงใน  ให้ตรงตามความเป็นจริง 
8. ท่านคน้หาขอ้มูลเก่ียวกบัอสังหาริมทรัพยผ์า่นช่องทางใดในส่ือออนไลน์  

 Website โครงการ   Google    Facebook 
 YouTube     Instagram   Website รีวิวอสังหาริมทรัพย ์
 อ่ืนๆ โปรดระบุ………………… 

9. ท่านคน้หาขอ้มูลเปรียบเทียบก่ีโครงการ 
 ไม่เปรียบเทียบ   1-3 โครงการ    4-6 โครงการ 
 7-10 โครงการ   มากกวา่ 10 โครงการ 

10. เม่ือคน้หาขอ้มูลโครงการแลว้ ท่านลงทะเบียน/แอดไลน/์อินบอ็กซ์ เพื่อสอบถามขอ้มูลโครงการ
เพิ่มเติมหรือไม่ 

 ไม่ลงทะเบียน ไปเยีย่มชมโครงการเลย   ลงทะเบียนผา่นเวปไซต ์
 แอดไลน์โครงการ      อินบอ็กซ์เฟซบุ๊ก 
 โทรสอบถามคอลเซ็นเตอร์    อ่ืนๆ โปรดระบุ………………… 

11. หากท่านอ่านหรือดูรีวิวจากอินฟลูเอนเซอร์ ท่านดูอินฟลูเอนเซอร์ทั้งหมดก่ีคน 
 1-2 คน    3-4 คน    มากกวา่ 5 คน 

12. หากท่านอ่านหรือดูรีวิวจากอินฟลูเอนเซอร์ ขอ้มูลท่ีท่านตอ้งการทราบจากอินฟลูเซอร์ มี
อะไรบา้ง 

 จุดเด่นโครงการ   ภาพบา้นตวัอยา่ง     ภาพบา้นจริง 
 ขอ้มูลโครงการทัว่ไป(ท าเล,แบบบา้น,จ านวนยูนิต)   ราคา/โปรโมชัน่   ค่าส่วนกลาง 
 ขอ้เสนอแนะ/ความคิดเห็นของอินฟลูเอนเซอร์ 

13. เม่ือท่านอ่านหรือดูขอ้มูลรีวิวจากอินฟลูเอนเซอร์แลว้จึงไปเยีย่มชมโครงการ ท่านน าขอ้มูล
เหล่านั้นไปสอบถามซ ้าหรืออพัเดทกบัทางโครงการอีกคร้ังหรือเช่ือขอ้มูลเหล่านั้นทนัที 

 สอบถามใหม่อีกคร้ัง        สอบถามเพิ่มเติมหากมีประเด็น  ไม่สอบถาม  เช่ือทนัที 
14. ท่านเช่ือถือรีวิวของอินฟลูเอนเซอร์ หรือ รีวิวของลูกคา้ท่ีซ้ือแลว้มากกวา่กนั 

 รีวิวของอินฟลูเอนเซอร์   รีวิวของลูกคา้ 
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ส่วนท่ี 3  ข้อมูลด้านคุณลกัษณะส าคัญของอินฟลูเอนเซอร์ 
ค าชี้แจง กรุณาท าเคร่ืองหมาย ✓ โดยเลือกให้คะแนน 1-5 ตามความคิดเห็นของท่าน 
โดยมี VDO 2 คลปิ ดูทีละคลิปแล้วตอบค าถาม โดยท้ังสองจัดอยู่ใน Macro Influencer 
 1. Macro-Influencer ท่ีไม่ใช่ผูเ้ช่ียวชาญ (ซานิ) 
2. รายการ Think’s update จาก think of  Living 
VDO 1 :  https://www.facebook.com/theZANIZINA/videos/249422060232148 
 
 
 

 
 
 
 
 

 
 

 
 
 
VDO 2 : https://www.youtube.com/watch?v=COeXBK0VDv8 
 

 
 

 
 

 
 
 
 
 

https://www.facebook.com/theZANIZINA/videos/249422060232148
https://www.youtube.com/watch?v=COeXBK0VDv8
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ปัจจัยด้านคุณลักษณะของอินฟลูเอนเซอร์ ระดับความเห็นด้วย 

มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก  
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย  
 

(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

ด้านคุณภาพของข้อมูลหรือคอนเทนต์  
15. ขอ้มูลในคลิปมีประสิทธิภาพ      
16. ขอ้มูลในคลิปมีประโยชน์      
17. ขอ้มูลในคลิปสามารถน าไปใชไ้ดจ้ริง      
18. ขอ้มูลในคลิปเป็นขอ้มูลท่ีตอ้งการ      
ด้านความไว้วางใจ 
19. ฉนัรู้สึกวา่อินฟลูเอนเซอร์เป็นคนซ่ือสัตย ์      
20. ฉนัคิดวา่อินฟลูเอนเซอร์เช่ือถือได ้      
21. ฉนัรู้สึกวา่ส่ิงท่ีอินฟลูเอนเซอร์พูดในคลิปเป็นความจริง      
22. ฉนัคิดวา่อินฟลูเอนเซอร์มีความตั้งใจจริง      
ด้านความเช่ียวชาญของอินฟลูเอนเซอร์ 
23. ฉนัรู้สึกวา่อินฟลูเอนเซอร์มีความรู้เก่ียวกบัสินคา้เป็นอยา่ง
มาก 

     

24. ฉนัรู้สึกวา่อินฟลูเอนเซอร์มีความสามารถท่ีจะแนะน าสินคา้
ประเภทน้ี 

     

25. ฉนัคิดวา่อินฟลูเอนเซอร์เป็นผูเ้ช่ียวชาญในสินคา้ประเภทน้ี      
26. ฉนัคิดวา่อินฟลูเอนเซอร์มีประสบการณ์เพียงพอท่ีจะ
แนะน าสินคา้ประเภทน้ี 

     

ความน่าดึงดูดของอินฟลูเอนเซอร์ 
27. ฉนัคิดวา่อินฟลูเอนเซอร์คนน้ีมีเสน่ห์น่าดึงดูด       
28. ฉนัคิดวา่อินฟลูเอนเซอร์คนน้ีมีสไตล ์      
29. ฉนัคิดวา่อินฟลูเอนเซอร์คนน้ีดูดี       
30. ความเป็นไปไดท่ี้คุณจะลงทะเบียน/แอดไลน์/อินบอ็กซ์
สอบถามขอ้มูลเพิ่มเติมเก่ียวกบัอสังหาริมทรัพยเ์ม่ือดูคลิปน้ี 

     

31. ความเป็นไปไดท่ี้คุณจะแวะชมโครงการอสังหาริมทรัพย์
เม่ือดูคลิปน้ี 

     

32. ความเป็นไปไดท่ี้คุณจะซ้ืออสังหาริมทรัพยเ์ม่ือดูคลิปน้ี      


