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บทคัดย่อ  

บทความวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) พัฒนาและตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์
เชิงสาเหตุความตั้งใจซื้อ และ 2) ศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อของใช้และของตกแต่งบ้าน
ของลูกค้าบนแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์จากผู้ที่เคยซื้อของใช้และของตกแต่ง
บ้านบนแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ จ านวน 378 คน สถิติที่ใช้วิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ความถี่ ร้อยละ การ
วิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน และโมเดลสมการโครงสร้าง  

ผลการวิจัยพบว่า โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้น ประกอบด้วย 4 ด้าน ได้แก่ 1) ด้าน
คุณสมบัติของผู้ทรงอิทธิพลระดับจุลภาค 2) ด้านทัศนคติที่มีต่อผู้ทรงอิทธิพลระดับจุลภาค 3) ด้านทัศนคติที่มี
ต่อแบรนด์ และ 4) ด้านความตั้งใจซื้อ สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็นอย่างดี โดยพิจารณาจากค่า Chi-
square/df = 1.133, CFI = 0.994, GFI = 0.960, IFI = 0.994, TLI= 0.993, AGFI = 0.947, RMR = 0.048, 
RMSEA = 0.018, SRMR = 0.036 และค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ = 0.69 แสดงว่าตัวแปรในโมเดลสามารถ
อธิบายความแปรปรวนของความตั้งใจซื้อของใช้และของตกแต่งบ้านของลูกค้าบนแพลตฟอร์มสื่อสังคม
ออนไลน์ได้ร้อยละ 69 พบว่า ด้านคุณสมบัติของผู้ทรงอิทธิพลระดับจุลภาค ด้านทัศนคติที่มีต่อผู้ทรงอิทธิพล
ระดับจุลภาค และด้านทัศนคติที่มีต่อแบรนด์ มีอิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคตามล าดับ  

 
ค าส าคัญ: ผู้ทรงอิทธิพลระดับจุลภาค,  ความตั้งใจซื้อ, ของใช้และของตกแต่งบ้าน, สื่อสังคมออนไลน์ 
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Abstract 
This article aimed to 1) develop and validate the consistency of a causal relationship 

model of purchase intention, and 2) study causal factors that influenced customers' purchase 
intention of household and home decoration products on social media platforms. The data 
for this study were collected through online questionnaires administered to 378 people who 
had bought household and home decoration products on social media platforms using 
convenience sampling. The statistics used in data analysis were frequency, percentage, 
confirmatory factor analysis, and structural equation modeling.  

The results of this research showed that the developed causal relationship model 
consisted of 4 components: 1) Micro Influencer Attributes, 2) Attitude towards Micro Influencer, 
3) Attitude towards Brand, and 4) Purchase Intention; the model was consistent with the 
empirical data to a great extent. The statistics showed that Chi-square/df = 1.133, CFI = 0.994, 
GFI = 0.960, IFI = 0.994, TLI = 0.993, AGFI = 0.947, RMR = 0.048, RMSEA = 0.018, SRMR = 0.036. 
The final predictive coefficient was 0.69, indicating that the variables in the model could 
explain the variance of purchase intention for household goods and home decor on social 
media platforms by 69 percent. It was found that micro influencer attributes, attitude towards 
micro influencer, and attitude towards brand respectively influenced purchase intention for 
household and home decoration products. 

 
Keywords: Micro Influencer, Purchase Intention, Household and Home decoration products, 
      Social media 
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บทน า  
พฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภคในยุคดิจิทัลมีการเปลี่ยนแปลงไปอย่างมีนัยส าคัญจากอดีต 

โดยเฉพาะการซื้อสินค้าผ่านทางออนไลน์ ซึ่งเติบโตขึ้นอย่างก้าวกระโดดทั่วโลกและในประเทศไทย ส าหรับ
ปัจจัยส าคัญที่ส่งผลต่อการเติบโตนี้ ได้แก่ การเข้าถึงอินเทอร์เน็ตที่ง่ายขึ้น การขยายตัวของพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ และการใช้โทรศัพท์มือถือในการช้อปปิ้งออนไลน์ที่เพ่ิมขึ้น จากรายงาน Statista (2024) ระบุ
ว่ามูลค่าตลาดอีคอมเมิร์ซทั่วโลกคาดว่าจะสูงถึง 7.4 ล้านล้านดอลลาร์สหรัฐฯ ภายในปี พ.ศ. 2568 โดย
ภูมิภาคเอเชียตะวันออกเฉียงใต้เป็นหนึ่งในตลาดที่มีการเติบโตสูงสุด ส าหรับประเทศไทย ส านักงานพัฒนา
ธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (2566) รายงานว่าในปี พ.ศ. 2566 ตลาดพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของไทยมีมูลค่าสูง
ถึง 5.81 ล้านล้านบาท และคาดว่าจะเติบโตขึ้นอีกร้อยละ 7 ต่อปี ซึ่งนับว่าเป็นแรงขับเคลื่อนหลักที่ส าคัญของ
เศรษฐกิจดิจิทัลของไทย โดยกลุ่มสินค้าที่มี อัตราการเติบโตสูงได้แก่ เสื้อผ้า เครื่องส าอาง อุปกรณ์
อิเล็กทรอนิกส์ และของใช้ในบ้าน พฤติกรรมของผู้บริโภคชาวไทยมีแนวโน้มให้ความส าคัญกับ ปัจจัยด้านราคา 
ความคุ้มค่า รีวิวจากผู้ใช้จริง และอิทธิพลจากสื่อสังคมออนไลน์ ซึ่งส่งผลโดยตรงต่อการบริโภค (We are 
Social, 2025)  

แพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media platform) ได้พัฒนาไปไกลกว่าการเป็นเพียงช่องทาง
สื่อสารระหว่างบุคคล และกลายเป็นแพลตฟอร์มหลักของตลาดพาณิชย์สังคม (Social Commerce) หรือการ
ซื้อขายสินค้าผ่านโซเชียลมีเดีย ปัจจุบันผู้บริโภคจ านวนมากใช้แพลตฟอร์มออนไลน์ในการค้นหาข้อมูลสินค้า 
รับฟังความคิดเห็นจากผู้ทรงอิทธิพล (Influencers) และตัดสินใจซื้อโดยตรงบนแพลตฟอร์มนั้น ๆ จากข้อมูล
ของ eMarketer (2024) คาดการณ์ว่าตลาดพาณิชย์สังคมทั่วโลกจะมีมูลค่ากว่า 1.2 ล้านล้านดอลลาร์สหรัฐ
ภายในปี พ.ศ. 2568 โดยปัจจัยหลักที่ผลักดันการเติบโตของพาณิชย์สังคม ได้แก่ การพัฒนาฟีเจอร์การช้อปปิ้ง
สดออนไลน์ (Live Shopping) การท าโฆษณาผ่านผู้ทรงอิทธิพล และการช าระเงินผ่านแพลตฟอร์มโดยตรง 
เช่น เฟซบุ๊กช้อป (Facebook Shops) อินสตาแกรมเช็คเอาท์ (Instagram Checkout) และติ๊กต๊อกช้อป 
(TikTok Shop) ซึ่งช่วยให้ผู้บริโภคสามารถซื้อสินค้าได้ทันทีโดยไม่ต้องออกจากแอปพลิเคชัน  

ในประเทศไทยแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์มีบทบาทส าคัญอย่างมาก โดยรายงานของส านักงาน
พัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (2566) พบว่าร้อยละ 87 ของผู้ซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย โดย
เฉพาะเฟซบุ๊กไลฟ์ (Facebook Live) และติ๊กต๊อกช้อป (TikTok Shop) ซึ่งเป็นช่องทางยอดนิยมสูงสุด 
นอกจากนี้รายงานของ Motive Influence (2025) ชี้ให้เห็นว่า ผู้บริโภคไทยมีแนวโน้มเชื่อถือรีวิวสินค้าและ
ค าแนะน าจากผู้ทรงอิทธิพลมากกว่าการโฆษณาจากแบรนด์โดยตรง ท าให้ธุรกิจจ านวนมากหันมาใช้กลยุทธ์
การตลาดผ่านผู้ทรงอิทธิพลบนแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ ซึ่งสอดคล้องกับ Tellscore (2024) ที่ได้
วิเคราะห์นักสร้างสรรค์เนื้อหาของไทย (Content Creator) ว่ามีอัตราการเติบโตต่อปีอยู่ที่ร้อยละ 25-30 
(YoY) ซึ่งเป็นอัตราที่เติบโตต่อเนื่องติดต่อกันเป็นเวลา 3 ปี โดยมูลค่าของตลาดนักสร้างสรรค์เนื้อหาของไทย
โดยรวมอยู่ที่ 45,000 ล้านบาท ทั้งนี้ได้ขยายความอีกว่า ผู้ทรงอิทธิพลระดับจุลภาค ก าลังได้รับความนิยม
อย่างมากในกลุ่มแบรนด์และผู้บริโภค และเมื่อเทียบกับภูมิภาคเอเชียตะวันออกฉียงใต้ในปีพ.ศ. 2568 
คาดการณ์ว่าผู้ทรงอิทธิพลมีมูลค่าทางการตลาด 790.64 ล้านดอลลาร์สหรัฐ (Statista, 2024)  

ผู้ทรงอิทธิพลระดับจุลภาค (Micro Influencer) เป็นกลุ่มผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดที่มีผู้ติดตามอยู่
ในช่วง 10,000-100,000 คน ซึ่งแม้จะมีจ านวนผู้ติดตามน้อยกว่าผู้ทรงอิทธิพลระดับมหภาค (Macro-
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Influencers) แต่สามารถสร้างยอดการมีส่วนร่วม (Engagement Rate) ที่สูงกว่าได้ งานวิจัยของ eMarketer 
(2025) ระบุว่า ผู้ทรงอิทธิพลระดับจุลภาคมีอัตราการมีส่วนร่วมเฉลี่ยร้อยละ 3-5 ซึ่งสูงกว่าผู้ทรงอิทธิพลทาง
ความคิดระดับมหภาค (Macro-Influencers) ที่มีอัตราการมีส่วนร่วมเพียงร้อยละ 1-2 สอดคล้องกับศูนย์วิจัย
กรุงศรี (2567) กลุ่มผู้ทรงอิทธิพลระดับจุลภาคเป็นที่น่าสนใจจากนักการตลาดออนไลน์มากยิ่งขึ้น ซึ่งพบว่าใน
แง่ของการตลาดผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด กลุ่มนี้ยังสามารถสร้างการมีส่วนร่วม (Engagement) ให้แบรนด์
สินค้าได้ถึงร้อยละ 5-8 เนื่องจากเนื้อหาที่น าเสนอมีลักษณะเป็นประสบการณ์ส่วนบุคคล ถ่ายทอดทั้งข้อดีและ
ข้อจ ากัดของผลิตภัณฑ์อย่างตรงไปตรงมา เปรียบเสมือนการสื่อสารแบบปากต่อปาก (Word-of-Mouth) 
ส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความเชื่อมั่นและมีแนวโน้มตัดสินใจซื้อสูงขึ้น ในขณะที่กลุ่มผู้ที่มีผู้ติดตามจ านวนมากแต่
ไม่ได้เป็นดารา หรือศิลปิน (Power Influencers) สร้างยอดการมีส่วนร่วมได้ร้อยละ 1.6–2 เท่านั้น  

ผลิตภัณฑ์ประเภทของใช้และของตกแต่งบ้าน เป็นหนึ่งในหมวดหมู่ที่เติบโตอย่างต่อเนื่องในการค้า
ปลีกออนไลน์ จากรายงานของ Grand View Research (2024) ตลาดสินค้าตกแต่งบ้านทั่วโลกมีมูลค่าสูงถึง 
960.14 พันล้านดอลลาร์สหรัฐ ในปี พ.ศ. 2568 และคาดว่าจะเติบโตที่อัตราเฉลี่ย ร้อยละ 9.4 ต่อปี  ตั้งแต่ปี 
พ.ศ. 2568 ถึง พ.ศ. 2573 การเติบโตนี้ได้รับความนิยมเพ่ิมขึ้นจากปัจจัยด้านพฤติกรรมของผู้บริโภคที่ให้
ความส าคัญกับการแต่งบ้านในช่วงที่มีการท างานจากที่บ้าน (Work from Home) และกระแสระบบเศรษฐกิจ
ในระหว่างอยู่บ้าน ซึ่งเป็นแนวโน้มที่คนใช้เวลาที่บ้านมากขึ้นและต้องการปรับปรุงพ้ืนที่ให้เหมาะกับการอยู่
อาศัย โดยเฉพาะอย่างยิ่งสินค้าที่ท าจากวัสดุที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ซึ่งสอดคล้องกับ We are social (2025) 
ที่ได้ประมาณการค่าใช้จ่ายในแต่ละหมวดหมู่ของอีคอมเมิร์ซสินค้าอุปโภคบริโภค พบว่า ของใช้และของตกแต่ง
บ้าน มีมูลค่า 60.59 พันล้านบาท เช่นเดียวมูลค่าตลาดเฟอร์นิเจอร์และสินค้าตกแต่งบ้านในไทยที่พบว่าในปี 
พ.ศ. 2567 มียอดขายถึง 5,000 ล้านบาท หรือเติบโตกว่าร้อยละ 153 จากปี พ.ศ. 2566 ซึ่งมียอดขาย 2,700 
ล้านบาท (ไทยรัฐมันนี่, 2567)  

จากการทบทวนงานวิจัยในอดีตยังไม่พบการศึกษาเชิงลึกในอุตสาหกรรมสินค้าดังกล่าวซึ่งมีมูลค่า
ตลาดมาก และไม่มีการใช้การศึกษาโดยการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง ตลอดจนปัจจัยที่ส่งผลต่อความ
ตั้งใจซื้อของใช้และของตกแต่งบ้าน โดยส่วนใหญ่ใช้ตัวแปรส่วนประสมทางการตลาด ปัจจั ยส่วนบุคคล และ
การออกแบบผลิตภัณฑ์ ซึ่งถือเป็นช่องว่างส าคัญในงานวิจัยด้านการตลาดของใช้และของตกแต่งบ้าน ดังนั้น 
ผู้วิจัยจึงท าการศึกษาคุณสมบัติของผู้ทรงอิทธิพลระดับจุลภาคที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อของใช้และของตกแต่ง
บ้านของลูกค้าบนแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์มีหลายปัจจัย ได้แก่ ด้านคุณสมบัติของผู้ทรงอิทธิพลระดับ
จุลภาค ด้านทัศนคติที่มีต่อผู้ทรงอิทธิพลระดับจุลภาค ด้านทัศนคติที่มีต่อแบรนด์ และด้านความตั้งใจซื้อ  ซึ่ง
หากผู้ประกอบการธุรกิจแพลตฟอร์มหรือผู้ประกอบการธุรกิจผลิตภัณฑ์ประเภทของใช้และของตกแต่งบ้าน 
สามารถทราบถึงพฤติกรรมความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคและสามารถวางกลยุทธ์ทางการตลาดได้อย่างเหมาะสม
จะท าให้ธุรกิจประสบความส าเร็จได้  

การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างคุณสมบัติของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด
ระดับจุลภาคกับความตั้งใจซื้อของลูกค้า โดยพิจารณาทัศนคติที่มีต่อผู้ทรงอิทธิพลและแบรนด์เป็นปัจจัยร่วม 
เพ่ือเป็นแนวทางในการออกแบบกลยุทธ์ทางการตลาดที่เหมาะสมกับสินค้ากลุ่มของใช้และของตกแต่งบ้านบน
แพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ 
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วัตถุประสงค์  
 1. เพ่ือพัฒนาและตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจซื้อของใช้
และของตกแต่งบ้านของลูกค้าบนแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ 
 2. เพ่ือศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อของใช้และของตกแต่งบ้านของลูกค้าบน
แพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ 
 
นิยามศัพท ์
 ผู้ทรงอิทธิพลระดับจุลภาค หมายถึง บุคคลที่มีผู้ติดตามบนแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ในจ านวน 
1,000-100,000 ผู้ติดตาม มีความสามารถในการสร้างอิทธิพลและกระตุ้นพฤติกรรมของผู้ติดตามได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ โดยมีคุณสมบัติเด่นคือ การมีกริยาท่าทางที่ดึงดูดความสนใจ ความน่าเชื่อถือจากการทุ่มเท
ค้นคว้าข้อมูล ความเชี่ยวชาญเฉพาะด้าน การได้รับการยอมรับจากผู้ติดตาม และการมีรูปแบบการด าเนินชีวิต
ที่น่าสนใจ ท าให้สามารถสร้างความเชื่อมั่นและมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้ติดตามได้ 
 แพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ หมายถึง ช่องทางการสื่อสารดิจิทัลที่ให้ผู้ใช้สามารถสร้าง แบ่งปัน 
และโต้ตอบกับเนื้อหาต่างๆ ได้ผ่านระบบอินเทอร์เน็ต ประกอบด้วยเว็บไซต์และแอปพลิเคชันที่ออกแบบมา
เพ่ือการสื่อสารสองทิศทาง เช่น เฟซบุ๊ก (Facebook) อินสตราแกรม (Instagram) ติ๊กต๊อก (TikTok) ยูทูบ 
(YouTube) เอ็กซ์ (X/Twitter) และไลน์ (LINE) ซึ่งผู้ใช้สามารถโพสต์ข้อความ รูปภาพ วิดีโอ แสดงความ
คิดเห็น กดไลก์แชร์เนื้อหา และติดตามผู้ใช้อ่ืนได้  

ของใช้และของตกแต่งบ้าน หมายถึง สินค้าที่ใช้ในการอ านวยความสะดวกและตกแต่งพ้ืนที่อาศัย
ภายในบ้าน ประกอบด้วย เครื่องใช้ไฟฟ้า เฟอร์นิเจอร์ อุปกรณ์ครัว ผ้าปูที่นอน ผ้าม่าน โคมไฟ ของประดับ 
งานศิลปะ และสิ่งของที่ช่วยเพิ่มความสวยงาม ความสะดวกสบาย และการใช้งานภายในบ้าน 

ทัศนคติ หมายถึง การประเมินทางจิตใจของผู้บริโภคที่แสดงออกในรูปแบบความรู้สึก ความคิดเห็น 
และแนวโน้มพฤติกรรมต่อผู้ทรงอิทธิพลและแบรนด์ ซึ่งอาจเป็นทัศนคติเชิงบวก เชิงลบ หรือเป็นกลาง โดยเกิด
จากประสบการณ์และการรับรู้ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของใช้และของตกแต่งบ้าน 
 
การทบทวนวรรณกรรม  

แพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ (Social media platform) 
แพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media Platform) หมายถึง ช่องทางดิจิทัลที่เอ้ือต่อการสร้าง 

การแบ่งปัน และการมีปฏิสัมพันธ์ของเนื้อหาผ่านเครือข่ายสังคม โดย Kaplan and Haenlein (2010) ให้
นิยามสื่อสังคมว่าเป็นกลุ่มของแอปพลิเคชันบนอินเทอร์เน็ตที่สร้างขึ้นบนพ้ืนฐานของแนวคิดทางเทคโนโลยี ซึ่ง
ช่วยให้เกิดการสร้างและแลกเปลี่ยนเนื้อหาที่ผู้ใช้งานเป็นผู้สร้าง (User-Generated Content) โดยการศึกษา
ของ Hou et al. (2023) พบว่า แพลตฟอร์มสื่อสังคมสามารถสร้างความสัมพันธ์เชิงอารมณ์กับผู้ติดตาม 
โดยเฉพาะในกรณีของผู้ทรงอิทธิพล (Influencers) ซึ่งมีผลต่อทั้งความเชื่อม่ันในแบรนด์และความตั้งใจซื้อ  

แนวคิดเกี่ยวกับแบบจ าลอง TEARS (TEARS Model) 
แบบจ าลอง TEARS (TEARS Model) เป็นแนวคิดที่ใช้วิเคราะห์คุณลักษณะของผู้โฆษณาหรือผู้

แนะน าผลิตภัณฑ์ที่มีผลต่อการโน้มน้าวใจผู้บริโภค โดย TEARS เป็นตัวย่อจาก 5 คุณลักษณะส าคัญ ได้แก่ 
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ความน่าเชื่อถือ (Trustworthiness) ความเชี่ยวชาญ (Expertise) ความดึงดูดใจ (Attractiveness) ความเคย
ชิน (Respect) และความเหมาะสม (Similarity) (Shimp, 2003; Erdogan, 1999) ซึ่งแบบจ าลองนี้ได้รับ
ความนิยมอย่างแพร่หลายในงานวิจัยด้านพฤติกรรมผู้บริโภคและการตลาดผ่านผู้ทรงอิทธิพล โดย Azhar et 
al. (2024) ที่ศึกษาในประเทศมาเลเซีย พบว่า ความน่าเชื่อถือและความเชี่ยวชาญของผู้ทรงอิทธิพลมีผลอย่าง
มีนัยส าคัญต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค นอกจากนี้ ความคล้ายคลึงและความเคารพยังมีบทบาทส าคัญใน
บริบทวัฒนธรรมตะวันออกที่ให้ความส าคัญกับความกลมกลืนทางสังคม งานวิจัยโดยอภิชญา ศรีเทวฤทธิ์ 
และนภวรรณ ตันติเวชกุล (2567) พบว่า คุณลักษณะของผู้น าทางความคิดมีอิทธิพลต่อทัศนคติต่อผู้น าทาง
ความคิดของผู้บริโภค 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติ (Attitude) 
ทัศนคติ (Attitude) เป็นแนวคิดพ้ืนฐานในทางจิตวิทยาสังคมและพฤติกรรมผู้บริโภค โดย Allport 

(1935) ให้นิยามว่า เป็นสถานะของความพร้อมทางจิตใจและระบบประเมินค่า ซึ่งเกิดจากประสบการณ์ และ
ส่งผลต่อการตอบสนองต่อสิ่งเร้า ขณะที่ Fishbein and Ajzen (1975) นิยามทัศนคติว่าเป็นการประเมินผล
เชิงบวกหรือเชิงลบของบุคคลต่อพฤติกรรมหนึ่ง ๆ ซึ่งทัศนคติจะส่งผลโดยตรงต่อความตั้งใจ (Intention) และ
พฤติกรรมของบุคคลในที่สุด โดยเฉพาะในการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการในยุคปัจจุบัน นอกจากนี้ การศึกษา
โดย Dewi et al. (2024) พบว่าทัศนคติของผู้บริโภคมีบทบาทเป็นตัวกลางระหว่างการรับรู้ถึงแบรนด์และ
ภาพลักษณ์ของแบรนด์ต่อความตั้งใจซื้อ โดยทัศนคติท่ีดีสามารถเสริมสร้างความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคได้อย่างมี
นัยส าคัญ และงานวิจัยของชาญชัย พรมมิ, พิชชากร ใจยืน และบุรินทร์ บัณฑะวงศ์ (2568) ได้ศึกษาผู้ทรง
อิทธิพลทางความคิดมีอิทธิพลทางตรงต่อทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับด้านความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) 
ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) หมายถึง ความตั้งใจหรือความมุ่งมั่นของผู้บริโภคในการซื้อ

สินค้าหรือบริการใด ๆ ซึ่งเป็นตัวบ่งชี้ที่ส าคัญของพฤติกรรมการซื้อจริง ทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับความตั้งใจซื้อที่
ได้รับการยอมรับอย่างแพร่หลายคือ ทฤษฎีการกระท าโดยมีเหตุผล ซึ่งพัฒนาโดย Fishbein and Ajzen 
(1975) โดยอธิบายว่าความตั้งใจในการกระท าพฤติกรรมหนึ่ง ๆ เป็นผลมาจากทัศนคติของบุคคลต่อพฤติกรรม
นั้น และบรรทัดฐานทางสังคมที่บุคคลรับรู้ นอกจากนี้จากการทบทวนงานวิจัยในอดีตของ สุจิตรา อ้อมนอก , 
ศรัณย์ธร ศศิธนากรแก้ว และวราพรรณ อภิศุภะโชค (2567) พบว่า ทัศนคติมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้า
ด้านแฟชั่นการแต่งกายของผู้บริโภคกลุ่มมิลเลนเนียล 
 

กรอบแนวคิดการวิจัย 
 การศึกษาคุณสมบัติของผู้ทรงอิทธิพลระดับจุลภาค ที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อของใช้และของตกแต่งบ้าน
ของลูกค้าบนแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ โดยการทบทวนวรรณกรรมในอดีตเพ่ือหาช่องว่างทางการศึกษา 
(Gap Research) มาปรับปรุง และพัฒนาโดยโมเดลสมการโครงสร้างของ ได้แก่ ด้านคุณสมบัติของผู้ทรง
อิทธิพลระดับจุลภาค (Micro Influencer Attributes) ด้านทัศนคติที่มีต่อผู้ทรงอิทธิพลระดับจุลภาค 
(Attitude towards Influencer) ด้านทัศนคติที่มีต่อแบรนด์ (Attitude towards Brand) มีอิทธิพลต่อความ
ตั้งใจซื้อของใช้และของตกแต่งบ้านของลูกค้าบนแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ ดังภาพที่ 1 
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ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย  
 
วิธีด าเนินการวิจัย 
 การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยมีขั้นตอนการด าเนินการวิจัย ดังนี้ 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากรของการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ผู้ที่เคยซื้อของใช้และของตกแต่งบ้านบนแพลตฟอร์มสื่อสังคม
ออนไลน์ ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน 

กลุ่มตัวอย่างของการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ผู้ที่เคยซื้อของใช้และของตกแต่งบ้านบนแพลตฟอร์มสื่อสังคม
ออนไลน์ จ านวน 378 คน ได้มาโดยการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) ในการก าหนด
กลุ่มตัวอย่างของการวิเคราะห์โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุแบบมีตัวแปรแฝง (Causal Structural- Models 
with Latent Variable) Kline (2011); Schumacker & Lomax (2010) ได้ เสนอว่า ตัวแปรสังเกตได้   
1 ตัวแปร ควรมีจ านวนตัวอย่าง 10 เท่าเป็นอย่างน้อย หรือตัวอย่างน้อยที่สุดที่ยอมรับได้ดูจากค่าสถิติ Holster 
ที่ต้องมีค่ามากกว่า 200 (Hoelter, 1983) ในงานวิจัยนี้มีตัวแปรที่สังเกตได้ จ านวน 19 ตัวแปร ดังนั้นจึงใช้
กลุ่มตัวอย่าง 190 คนเป็นอย่างน้อย 

เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
ลักษณะของเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ เป็นแบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) 

จ านวน 1 ฉบับ โดยแบ่งเนื้อหาออกเป็น 4 ตอน ได้แก่ ตอนที่ 1 ค าถามคัดกรองเบื้องต้น จ านวน 1 ข้อ ได้แก่ 
ท่านเคยซื้อของใช้และของตกแต่งบ้านบนแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์  ตอนที่ 2 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบ
แบบสอบถาม จ านวน 5 ข้อ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน ตอนที่ 3 พฤติกรรม
การซื้อของใช้และของตกแต่งบ้าน จ านวน 5 ข้อ ได้แก่ ช่องทางเปิดรับสื่อ ความถ่ี ระยะเวลาใช้ เหตุผลในการ
ใช้สื่อ และช่องทางการซื้อของ และตอนที่ 4 ข้อมูลเกี่ยวกับคุณสมบัติของผู้ทรงอิทธิพลระดับจุลภาค ที่มีผลต่อ

 

 

 

 คุณสมบัติของ 
ผู้ทรงอิทธิพลระดับจุลภาค 

ทัศนคติที่มีต่อ 
ผู้ทรงอิทธิพลระดับจุลภาค 

ทัศนคติที่มีต่อแบรนด์ 

ความตั้งใจซ้ือ 
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ความตั้งใจซื้อของใช้และของตกแต่งบ้านของลูกค้าบนแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ โดยข้อค าถามเป็นแบบ
มาตรประมาณค่า 5 ระดับ (Likert, 1967) แบ่งเป็น 4 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านคุณสมบัติของผู้ทรงอิทธิพลระดับ
จุ ลภาค 2) ด้ านทัศนคติที่ มี ต่ อผู้ ทร ง อิทธิพลระดับจุ ลภาค  3) ด้ านทัศนคติที่ มี ต่ อแบรนด์  และ  
4) ด้านความตั้งใจซื้อ จ านวน 19 ข้อ  

การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ 
ตรวจสอบหาค่าความเชื่อมั่นโดยใช้วิธีหาค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่าโดยวิธีการค านวณของครอนบัค 

(Cronbach’s Alpha) กับกลุ่มตัวอย่างน าร่อง (Pilot test) จ านวน 30 ตัวอย่าง พบว่าด้านคุณสมบัติของ 
ผู้ทรงอิทธิพลระดับจุลภาค เท่ากับ 0.79 ด้านทัศนคติที่มีต่อผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด เท่ากับ 0.79  
ด้านทัศนคติที่มีต่อแบรนด์ เท่ากับ 0.83 และด้านความตั้งใจซื้อ เท่ากับ 0.86 ภาพรวมพบว่ามีค่าเท่ากับ 0.81  
โดยพิจารณาเกณฑ์ค่าความเชื่อมั่น 0.70 ขึ้นไป (Hair et al., 2010) แสดงให้เห็นว่าข้อค าถามในแบบสอบถาม
นั้นมีความน่าเชื่อถือในระดับสูง 

การเก็บรวบรวมข้อมูล 
ผู้วิจัยได้ด าเนินการเก็บข้อมูลโดยแบบสอบถามออนไลน์จากผู้ที่เคยซื้อของใช้และของตกแต่งบ้านบน

แพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ โดยมีข้อค าถามคัดกรองจ านวน 1 ข้อ ได้แก่ ท่านเคยซื้อของใช้และของตกแต่ง
บ้านบนแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ ถ้าผู้ตอบแบบสอบถามตอบว่าไม่เคย ผู้วิจัยจะไม่น าข้อมูลมาวิเคราะห์  
โดยเก็บข้อมูลจากการแบ่งปันลิงก์ URL ของแบบสอบถามออนไลน์ผ่านช่องทางกลุ่ม เฟซบุ๊ก เช่น  
กลุ่มตลาดนัดเครื่องครัวและของใช้ในบ้าน กลุ่มซื้อขายของใช้ในบ้าน ของเล่น และสินค้าแฟชั่น และกลุ่ม
ไอเดียแต่งบ้าน ของใช้ในบ้าน Minimal Style เป็นต้น ในช่วงเดือนกุมภาพันธ์ - มีนาคม พ.ศ. 2568 รวม
ระยะเวลาในการเก็บข้อมูลทั้งสิ้น 2 เดือน มีผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 400 คน หลังจากนั้นผู้วิจัยได้ท าการ
คัดเลือกแบบสอบถามที่มีความสมบูรณ์ได้จ านวน 378 คน น าไปวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติต่อไป 

การวิเคราะห์ข้อมูล 
สถิติเชิงบรรยาย (Descriptive Statistics) ใช้ในการบรรยายผลการวิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้น โดยใช้

สถิติ  ค่ าความถี่  ( Frequency) และร้อยละ (Percentage) สถิติ เชิ งอนุมาน  ( Inferential Statistics)  
ใช้ในการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis) และการวิเคราะห์โมเดลสมการ
โครงสร้าง (Structural Equation Model: SEM) เพ่ือทดสอบความสอดคล้องกลมกลืนระหว่างโมเดล
สมมติฐานกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยพิจารณาจากค่าสถิติ Chi-square/df < 5.00 (Marsh and Hocevar, 
1985) ; CFI >0 . 9 0  ( Bentler, 1990) ; RMR <0.08 (Hu and Bentler, 1999); GFI >0 . 9 0  ( Joreskog & 
Sorbom, 1 993) ; AGFI >0 . 85 ( Anderson and Gerbig, 1984) ; IFI >0.90 (Bollen, 1989); TLI >0.90 
(Bentler and Bonett, 1980); RMSEA <0 . 0 8  ( Browne & Cudeck, 1993) ; SRMR <0 . 0 5 ( Hu and 
Bentler, 1999) and Hoelter >200 (Hoelter, 1983) 
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ผลการวิจัย  
 1. ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 378 คน พบว่าส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 209 
คน คิดเป็นร้อยละ 52.3 มีอายุอยู่ในช่วง 21-30 ปี จ านวน 128 คน คิดเป็นร้อยละ 32 มีระดับการศึกษา
ปริญญาตรี จ านวน 224 คน คิดเป็นร้อยละ 56 อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 131 คน คิดเป็นร้อยละ 
32.8 มีรายเฉลี่ยได้ต่อเดือน 25,001-35,000 บาท จ านวน 96 คน คิดเป็นร้อยละ 24 และผู้ตอบแบบสอบถาม
ทั้งหมดเคยซื้อของใช้และของตกแต่งบ้านบนแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ 
 2. ข้อมูลของพฤติกรรมการซื้อของใช้และของตกแต่งบ้าน พบว่า ส่วนใหญ่เปิดรับสื่อผ่านช่องทาง 
ติ๊กต๊อก จ านวน 278 คน มีความถ่ีในการเปิดรับเนื้อหาจากผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดฯ โดยเฉลี่ย 5-10 ครั้งต่อ
เดือน มีระยะเวลาในการเปิดรับเนื้อหา 10-20 นาทีต่อวัน เหตุผลที่เปิดรับเนื้อหาจากผู้ทรงอิทธิพลฯ คือ เพ่ือ
น าข้อมูลมาประกอบการตัดสินใจซื้อในอนาคต จ านวน 168 คน คิดเป็นร้อยละ 42 และมักซื้อของใช้หรือของ
ตกแต่งบ้านจากช่องทางที่ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดแนะน าโดยตรง (ผ่านลิงก์หรือโค้ด) จ านวน 136 คน คิด
เป็นร้อยละ 34  
 3. ผลการพัฒนาโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจซื้อของใช้และของตกแต่งบ้านของลูกค้าบน
แพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ พบว่า โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้น ประกอบด้วยตัวแปรแฝง
ภายนอก จ านวน 1 ด้าน ได้แก่ ด้านคุณสมบัติของผู้ทรงอิทธิพลระดับจุลภาค และตัวแปรแฝงภายใน จ านวน 
3 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านทัศนคติที่มีต่อผู้ทรงอิทธิพลระดับจุลภาค 2) ด้านทัศนคติที่มีต่อแบรนด์ และ 3) ด้าน
ความตั้งใจซื้อ และการตรวจสอบโมเดลการวัด (Measurement Model) ด้วย Confirmatory Factor 
Analysis (CFA) จากการวิ เคราะห์ความเชื่อมั่นของความสอดคล้องภายใน ( Internal Consistency 
Reliability) พบว่าตัวแปรแฝงทุกตัวมีค่าการตรวจสอบความเชื่อมั่นรวมของตัวแปรแฝง  (Composite 
Reliability: CR) มากกว่า 0.70 และมีค่าความเชื่อมั่น Cronbach’s Alpha มากกว่า 0.70 จึงสรุปได้ว่าการวัด
ตัวแปรแฝงทั้งหมดในโมเดลมีความน่าเชื่อถือ (Hair et al., 2014) การวิเคราะห์ความตรงเชิงสอดคล้อง 
(Convergent Validity) พบว่า ตัวแปรแฝงทุกตัวมีค่าเฉลี่ยของความแปรปรวนที่ถูกสกัดได้ Average 
Variance Extracted (AVE) มากกว่า 0.50 จึงสรุปได้ว่ามีความตรงเชิงสอดคล้องในทุกตัวแปรแฝงของโมเดล 
(Hair et al., 2014) ส่วนการวิเคราะห์ความน่าเชื่อถือของตัวแปรสังเกตได้ (Indicator Reliability) พบว่า ตัว
แปรสังเกตได้ทุกตัวมีค่าน้ าหนักองค์ประกอบภายนอก (Outer Loadings) มากกว่า 0.70 ทั้งนี้ตาราง 1 แสดง
ว่าตัวแปรสังเกตได้ทั้งหมดในโมเดลมีความน่าเชื่อถือ (Hair et al., 2014) ดังนี้ 
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ตาราง 1 ผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และโมเดลการวัด (Measurement Model)  
ตัวแปรแฝงและ 
ตัวแปรสังเกตได้ 

Mean SD 
Construct Validity ใช้ CFA 

CR AVE 
2 df p RMSEA GFI 

ด้านคุณสมบัตขิองผู้ทรงอิทธิพลฯ (MIF) 3.08 .81 3.34 5 0.64 0.00 0.99 0.79 0.505 
1.กริยาทาทางที่ดี สามารถสรางความสนใจ (MIF1) 3.07 1.13 Outer Loading = 0.71   
2.รูสึกไววางใจที่ทุ่มเทการท างานและค้นคว้าขอมูล
เนื้อหามาน าเสนอ (MIF2) 

3.09 1.08 Outer Loading = 0.63   

3.ใชทักษะความรูเฉพาะดานเกี่ยวกับของใช้ และของ
ตกแต่งบ้าน ท าใหเช่ือถือ (MIF3) 
4.รูสึกชื่นชมและยอมรับผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดฯ 
(MIF4) 
5.มีรูปแบบการด าเนินชีวิตคลายคลึงท าใหนาสนใจ
และติดตาม (MIF5) 

3.08 
 

3.06 
 

3.08 
 

1.13 
 

1.07 
 

1.10 

Outer Loading = 0.66 
 

Outer Loading = 0.64 
 

Outer Loading = 0.66 

  

ด้านทัศนคติที่มีต่อผู้ทรงอิทธิพลฯ (ATI) 3.02 0.79 1.20 4 0.88 0.00 0.99 0.78 0.523 
1.ประทับใจและชื่นชอบบุคลิกภาพที่เปิดเผยและกล้า
แสดงออก (ATI1) 

2.99 1.05 
Outer Loading = 0.65 

  

2.น่าเชื่อถือจากการทดลองสินค้าด้วยตนเองจริง 
(ATI2) 

3.04 1.03 
Outer Loading = 0.66 

  

3.ไม่โฆษณาสินค้าเกินความเป็นจริง (ATI 3) 2.99 1.09 Outer Loading = 0.63   
4.รู้สึกแปลกใหม่ ตื่นเต้น สนใจ เมื่อเห็นเนื้อหาผ่าน
รูปภาพ วิดีโอ และสื่อประกอบใหม่ (ATI4) 

3.05 1.08 
Outer Loading = 0.67 

  

5.ได้รับข้อมูลที่ครบถ้วนและชัดเจนจากความรู้และ
ประสบการณ์ในการใช้ (ATI5) 

3.03 1.07 
Outer Loading = 0.64 

  

ด้านทัศนคติที่มีต่อแบรนด์ (ATB) 2.98 0.88 9.53 5 0.09 0.04 0.99 0.834 0.501 
1.รู้สึกที่ดีต่อแบรนด์ที่ได้รับการแนะน า (ATB1) 2.94 1.14 Outer Loading = 0.72   
2.รู้สึกว่าสินค้าที่แนะน ามีคุณภาพและคุ้มค่า (ATB2) 2.98 1.14 Outer Loading = 0.73   
3.การแนะน าเพิ่มความสนใจให้กับแบรนด์ (ATB3) 3.07 1.15 Outer Loading = 0.70   
4.มีความเชื่อมั่นในตราสินค้ามากขึ้น (ATB4) 2.98 1.12 Outer Loading = 0.71   
ด้านความตั้งใจซื้อ (PCI)  2.94 0.93 4.10 4 0.39 0.00 0.99 0.860 0.552 
1.ตั้งใจจะซ้ือของใช้หรือของตกแต่งบ้านในอนาคต 
(PCI1) 

2.92 1.18 Outer Loading = 0.72   

2.ตั้งใจจะซื้อของใช้หรือของตกแต่งบ้านทันที (PCI2) 2.93 1.16 Outer Loading = 0.73   
3.ตั้งใจจะซ้ือของใช้หรือของตกแต่งบ้านอย่างต่อเนื่อง 
(PCI3) 

2.94 1.18 Outer Loading = 0.73   

4.ตั้งใจจะบอกต่อให้ผู้อื่นหรือคนรอบข้างซ้ือ (PCI4) 2.90 1.15 Outer Loading = 0.75   
5.ตั้งใจจะซื้อของใช้หรือของตกแต่งบ้านซ้ า (PCI5) 3.00 1.18 Outer Loading = 0.78   
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ตาราง 2  รากที่สองของค่า AVE ของตัวแปรแฝง และค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝง 
 Fornell-Larcker Criterion 

 MIF ATI ATB PCI 
MIF .541    
ATI .530** .723   
ATB .503** .657** .708  
PCI .522** .679** .686** .743 

หมายเหตุ **p<.01  MIF = ด้านคุณสมบัติของผู้ทรงอิทธิพลระดับจุลภาค, ATI = ด้านทัศนคติที่มีต่อผู้ทรง
อิทธิพลระดับจุลภาค, ATB= ด้านทัศนคติที่มีต่อแบรนด์, PCI = ด้านความตั้งใจซื้อ 
 

   3. ผลการตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้นกับข้อมูลเชิง
ประจักษ์ พบว่า โมเดลที่พัฒนาขึ้นมีความสอดคล้องและกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็นอย่างดี โดย
พิจารณาจากค่าไคสแควร์สัมพัทธ์ (Chi-square/df) = 1.133 ซึ่งเป็นไปตามเกณฑ์โดยค่า Chi-square/df ต้อง
มีค่าน้อยกว่า 5.0 ค่าดัชนี CFI = 0.994, GFI = 0.960, IFI = 0.994 และ TLI= 0.993 ซึ่งเป็นไปตามเกณฑ์โดย
ค่า CFI, GFI, IFI, และ TLI ต้องมีค่ามากกว่า 0.90 ค่า AGFI = 0.947 ซึ่งเป็นไปตามเกณฑ์โดยค่า AGFI ต้องมี
ค่ามากกว่า 0.085 ค่า RMR = 0.048 และ RMSEA = 0.018 เป็นไปตามเกณฑ์โดยค่า RMR และ RMSEA ต้อง
มีค่าน้อยกว่า 0.08 และ ค่า SRMR = 0.036 เป็นไปตามเกณฑ์โดยค่า SRMR ต้องมีค่าน้อยกว่า 0.05 และค่า 
Hoelter = 423 เป็นไปตามเกณฑ์โดยค่า Hoelter ต้องมีค่ามากกว่า 200 ซึ่งบ่งชี้ได้ว่าโมเดลความสัมพันธ์เชิง
สาเหตุความตั้งใจซื้อของใช้และของตกแต่งบ้านของลูกค้าบนแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์มีความสอดคล้อง
กับข้อมูลเชิงประจักษ์ ดังภาพที่ 2 
 

 
 

 2 = 165.40, df=146, Chi-square/df = 1.133, CFI = 0.994, GFI = 0.960, IFI = 0.994, TLI= 0.993, 
AGFI = 0.947, RMR = 0.048, RMSEA = 0.018, SRMR = 0.036, Hoelter = 423 

 

ภาพที่ 2 ค่าสถิติของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจซื้อของใช้และของตกแต่งบ้าน 
  ของลูกค้าบนแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ (โมเดลที่สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์) 
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 4. ผลการศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อของใช้และของตกแต่งบ้านของลูกค้าบน
แพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ พบว่า ความตั้งใจซื้อของใช้และของตกแต่งบ้านของลูกค้าบนแพลตฟอร์มสื่อ
สังคมออนไลน์ ได้รับอิทธิพลทางตรงมากที่สุดจากด้านทัศนคติที่มีต่อผู้ทรงอิทธิพลระดับจุลภาค มีขนาด
อิทธิพลเท่ากับ 0.70 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ได้รับอิทธิพลทางตรงรองมาจากปัจจัยด้าน
คุณสมบัติของผู้ทรงอิทธิพลระดับจุลภาค มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.63 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
และและได้รับอิทธิพลทางตรงรองมาจากปัจจัยด้านทัศนคติที่มีต่อแบรนด์ มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.27 อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 และได้รับอิทธิพลทางอ้อมมากที่สุดจากคุณสมบัติของผู้ทรงอิทธิพลระดับ
จุลภาค มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.63 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ดังภาพที่ 2 
 5. ผลการศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุ อิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อมและอิทธิพลรวมที่มีอิทธิพลต่อ
ความตั้งใจซื้อของใช้และของตกแต่งบ้านของลูกค้าบนแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ ดังตาราง 3 
 

ตาราง 3 แสดงค่าอิทธิพลทางตรง และอิทธิพลทางอ้อมที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อของใช้และของตกแต่งบ้าน
ของลูกค้าบนแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ 

Direct Effect  SE T p-Value Conclusion 
H1 : MIF  ATI  .634 .060 10.567 *** สนับสนุน 
H2 : MIF  PCI .613 .037 16.568 *** สนับสนุน 
H3 : MIF  PCB .578 .035 16.514 *** สนับสนุน 
H4 : ATI  PCI .702 .093 7.548 *** สนับสนุน 
H5 : ATB  PCI .267 .067 3.985 *** สนับสนุน 
H6 : ATI  ATB -.040 .035 -1.211 .226 ไม่สนับสนุน 

Indirect Effect Coeff.     
MIF  ATI  PCI .922   .045 สนับสนุน 
ATI  ATB  PCI .002   .194 ไม่สนับสนุน 
MIF  ATB  PCI .422   .213 ไม่สนับสนุน 

หมายเหตุ ***p ≤ .001, **p ≤ .01, *p ≤ .05, MIF = ด้านคุณสมบัติของผู้ทรงอิทธิพลระดับจุลภาค, ATI = ด้าน
ทัศนคติที่มีต่อผู้ทรงอิทธิพลระดับจุลภาค, ATB= ด้านทัศนคติที่มีต่อแบรนด์, PCI = ด้านความตั้งใจซื้อ, Direct 
Effect = อิทธิพลทางตรง, Indirect Effect = อิทธิพลทางอ้อม 
 
 จากตาราง 3 พบว่าปัจจัยความตั้งใจซื้อของใช้และของตกแต่งบ้านของลูกค้าบนแพลตฟอร์มสื่อสังคม
ออนไลน์ ได้รับอิทธิพลทางตรงมากที่สุดจากปัจจัยด้านทัศนคติที่มีต่อผู้ทรงอิทธิพลระดับจุลภาค มีขนาด
อิทธิพลเท่ากับ .638 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .001 และได้รับอิทธิพลทางอ้อมมากที่สุดจากปัจจัยด้าน
คุณสมบัติของผู้ทรงอิทธิพลระดับจุลภาค มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ .922 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .001  
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อภิปรายผลการวิจัย 
 ผู้วิจัยอภิปรายผลตามวัตถุประสงค์ของการวิจัยได้ ดังนี้ 
 วัตถุประสงค์ที่ 1 เพ่ือพัฒนาและตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความ
ตั้งใจซื้อของใช้และของตกแต่งบ้านของลูกค้าบนแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ พบว่า โมเดลความสัมพันธ์เชิง
สาเหตุความตั้งใจซื้อของใช้และของตกแต่งบ้านของลูกค้าบนแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ ประกอบด้วย 3 
ด้าน ได้แก่ 1) ด้านคุณสมบัติของผู้ทรงอิทธิพลระดับจุลภาค (Micro Influencer Attributes) 2) ด้านทัศนคติ
ที่มีต่อผู้ทรงอิทธิพลระดับจุลภาค (Attitude towards Micro Influencer) 3) ด้านทัศนคติที่มีต่อแบรนด์ 
(Attitude towards Brand) และโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้นสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์
เป็นอย่างดี โดยพิจารณาจากค่าสถิติไคสแควร์ (χ2) เท่ากับ 165.40 ค่าไคสแควร์สัมพัทธ์ (Chi-square/df) 
เท่ากับ 1.133, ค่า CFI เท่ากับ 0.994, ค่า GFI เท่ากับ 0.960, ค่า IFI เท่ากับ 0.994. ค่า TLI เท่ากับ 0.993, 
ค่า AGFI เท่ากับ 0.947, ค่า RMR เท่ากับ 0.048, ค่า RMSEA เท่ากับ 0.018, ค่า SRMR เท่ากับ 0.036 และ
ค่า Hoelter = 423 ซึ่งเป็นไปตามเกณฑ์ของ Chi-square/df < 5.00 (Marsh and Hocevar, 1985); CFI 
>0.90 (Bentler, 1990); RMR <0.08 (Hu and Bentler, 1999); GFI >0.90 (Joreskog & Sorbom, 1993); 
AGFI >0.85 (Anderson and Gerbig, 1984); IFI >0.90 (Bollen, 1989); TLI >0.90 (Bentler and Bonett, 
1980); RMSEA <0.08 (Browne & Cudeck, 1993); SRMR <0.05 (Hu and Bentler, 1999) and Hoelter 
>200 (Hoelter, 1983) 
 

 วัตถุประสงค์ที่ 2 เพ่ือศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อของใช้และของตกแต่งบ้าน
ของลูกค้าบนแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ พบว่า  

1. ความตั้งใจซื้อของใช้และของตกแต่งบ้านของลูกค้าบนแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ ได้รับอิทธิพล
ทางตรงจากปัจจัยด้านทัศนคติที่มีต่อผู้ทรงอิทธิพลระดับจุลภาคมากที่สุด เนื่องจากผู้บริโภคมักมีความเชื่อมั่น
และรู้สึกชื่นชอบต่อผู้ทรงอิทธิพลทางความระดับจุลภาคที่มีบุคลิกภาพเปิดเผย กล้าแสดงออก และแสดงออก
อย่างจริงใจผ่านประสบการณ์การใช้สินค้าด้วยตนเอง จึงท าให้เนื้อหาที่ถ่ายทอดดูน่าเชื่อถือและตรงไปตรงมา 
อีกท้ังการน าเสนอด้วยรูปแบบที่น่าสนใจ เช่น รูปภาพหรือวิดีโอใหม่ ๆ ยังช่วยกระตุ้นความสนใจได้ดี ผู้บริโภค
รับรู้ว่าตนได้รับข้อมูลที่ครบถ้วนจากความรู้และประสบการณ์ของผู้ทรงอิทธิพลทางความระดับจุลภาคซึ่งส่งผล
ให้เกิดความมั่นใจและความตั้งใจซื้อในที่สุด สอดคล้องกับงานวิจัยของสุจิตรา อ้อมนอก, ศรัณย์ธร ศศิธนากร
แก้ว และวราพรรณ อภิศุภะโชค (2567) ได้ศึกษาคุณลักษณะของผู้ทรงอิทธิพลระดับจุลภาคบนอินสตาแกรม 
รีลส์ ด้านแฟชั่นการแต่งกาย ทัศนคติ และความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคกลุ่มมิลเลนเนียล พบว่า ทัศนคติต่อผู้ทรง
อิทธิพลระดับจุลภาคบนอินสตาแกรม รีลส์ ด้านแฟชั่นการแต่งกายมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความตั้งใจซื้อ
ของผู้บริโภคกลุ่มมิลเลนเนียล เช่นเดียวกับณัฐทราภรรณ์ จินดากุล และพนัชกร สิมะขจรบุญ (2567) ได้ศึกษา
ผู้ทรงอิทธิพลทางการท่องเที่ยวบนสื่อสังคมออนไลน์: ผลกระทบของความน่าเชื่อถือที่มีต่อทัศนคติและความ
ตั้งใจเชิงพฤติกรรม พบว่า ทัศนคติที่มีต่อผู้ทรงอิทธิพลส่งผลโดยตรงต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรมของผู้ชม 
รวมถึงสอดคล้องกับ Supriani, Ninglasari, & Iswati (2025) ที่ศึกษาผู้มีอิทธิพลบนโซเชียลมีเดียสร้าง
แรงจูงใจในการซื้อเครื่องส าอางฮาลาลของผู้บริโภคชาวมุสลิมได้อย่างไร ความกังวลเรื่องศาสนา พบว่า 
ทัศนคติที่มีต่อผู้มี อิทธิพลในโซเชียลมีเดียมีผลในเชิงบวกต่อการอธิบายความตั้งใจในการซื้อ ดังนั้น 
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ผู้ประกอบการควรค านึงถึงการคัดเลือกและท างานร่วมกับผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดที่สามารถสร้างความ
น่าเชื่อถือและความรู้สึกใกล้ชิดกับผู้ติดตามได้ โดยควรเลือกผู้ที่มีความสามารถในการสื่อสารอย่าง
ตรงไปตรงมา มีความจริงใจ และสามารถถ่ายทอดประสบการณ์จากการใช้สินค้าได้อย่างเป็นธรรมชาติ พร้อม
ทั้งมีทักษะในการน าเสนอเนื้อหาผ่านสื่อที่ดึงดูดความสนใจ เช่น วิดีโอ รูปภาพ หรือรีวิวที่มีความคิดสร้างสรรค์ 
เพ่ือให้ผู้บริโภครู้สึกว่าได้รับข้อมูลที่มีคุณค่า น่าเชื่อถือ และสามารถน าไปใช้ประกอบการตัดสินใจซื้อได้อย่าง
มั่นใจ ซึ่งทั้งหมดนี้จะช่วยส่งเสริมให้เกิดความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการของแบรนด์บนแพลตฟอร์มสื่อสังคม
ออนไลน์ได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

2. ความตั้งใจซื้อของใช้และของตกแต่งบ้านของลูกค้าบนแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ ได้รับอิทธิพล
ทางตรงรองลงมาจากปัจจัยคุณสมบัติของผู้ทรงอิทธิพลระดับจุลภาค เนื่องจากผู้บริโภครู้สึกสนใจจากกริยา
ท่าทางที่ดีและการน าเสนอที่น่าสนใจ อีกท้ังยังไว้วางใจในความทุ่มเทและการค้นคว้าข้อมูลที่ผู้ทรงอิทธิพลทาง
ความระดับจุลภาคใช้ในการน าเสนอเนื้อหา ความรู้เฉพาะด้านที่แสดงออกอย่างชัดเจนส่งผลต่อความเชื่อถือ 
ขณะเดียวกัน การมีไลฟ์สไตล์ที่คล้ายคลึงกันยิ่งท าให้เกิดความรู้สึกใกล้ชิด และน าไปสู่การชื่ นชมและติดตาม
อย่างต่อเนื่อง ซึ่งเป็นแรงผลักดันส าคัญต่อความตั้งใจซื้อ สอดคล้องกับงานวิจัยของรัชนีกร สอนดี  และวสุธิดา 
นุริตมนต์ (2567) ได้ศึกษาคุณลักษณะของผู้มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมบนสื่อออนไลน์
ของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย พบว่า คุณลักษณะของผู้มีอิทธิพลบนสื่อออนไลน์ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมบนสื่อออนไลน์ของผู้บริโภคกลุ่มเจนเนอเรชั่นวาย รวมถึงสอดคล้องกับ  Chen et al. 
(2024) ได้ศึกษาพลังของผู้มีอิทธิพล: การตลาดแบบมีอิทธิพลมีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการซื้อของผู้บริโภค
อย่างไร พบว่า ผู้มีอิทธิพลมีผลกระทบเชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญต่อการส่งเสริมความตั้งใจในการซื้อของผู้บริโภค 
และสอดคล้องกับ Renganathan, Goi, & Goi (2025) ได้ศึกษาคุณลักษณะของผู้ทรงอิทธิพลในสื่อสังคม
ออนไลน์กับการซื้อสินค้าแฟชั่น: ใช้ตัวแปรคั่นกลาง พบว่า คุณลักษณะผู้มีอิทธิพลทางความคิดส่งผลอย่างมี
นัยส าคัญต่อความตั้งใจซื้อ รวมถึงนลินรัตน์ รภัสศักย์ และวรพจน์ ศิริชาลีชัย (2567) พบว่า คุณลักษณะของ 
Micro Influencer มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อในธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ในประเทศไทย ดังนั้นผู้ประกอบการ
ควรค านึงถึงการเลือกใช้ผู้ทรงอิทธิพลทางความระดับจุลภาคที่สื่อสารน่าเชื่อถือ มีความเชี่ยวชาญ และมีไลฟ์
สไตล์ใกล้เคียงกับกลุ่มเป้าหมาย เพ่ือสร้างความผูกพันและกระตุ้นความตั้งใจซื้ออย่างมีประสิทธิภาพ อีกทั้ง
ควรมอบอิสระในการถ่ายทอดเนื้อหาให้เป็นธรรมชาติ สอดคล้องกับตัวตนของผู้ทรงอิทธิพลทางความระดับ
จุลภาค เพ่ือเพ่ิมความจริงใจในการสื่อสาร และส่งเสริมการซื้อของผู้บริโภคในระยะยาว 

3. ความตั้งใจซื้อของใช้และของตกแต่งบ้านของลูกค้าบนแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ ได้รับอิทธิพล
ทางตรงรองลงมาจากปัจจัยด้านทัศนคติที่มีต่อแบรนด์ เนื่องจากผู้บริโภคเกิดความรู้สึกที่ดีต่อแบรนด์ที่ได้รับ
การแนะน าผ่านผู้ทรงอิทธิพลทางความระดับจุลภาค อีกทั้งยังมองว่าสินค้าที่ถูกแนะน ามีคุณภาพและความ
คุ้มค่ากับราคา นอกจากนี้  การแนะน าผ่านช่องทางดังกล่าวยังช่วยเพ่ิมการรับรู้และความสนใจต่อ 
แบรนด์อย่างมีนัยส าคัญ ส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความเชื่อมั่นในตราสินค้ามากยิ่งขึ้น และในที่สุดน าไปสู่ความ
ตั้งใจซื้ออย่างชัดเจน สอดคล้องกับเมทยา ปรียานนท์ และพัชนี เชยจรรยา (2565) ที่ศึกษาแบบจ าลองปัจจัย
ความส าเร็จที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคในสื่อโฆษณาประเภทวิดีโอผ่านผู้ มีอิทธิพลบนสังคมออนไลน์ 
พบว่า ทัศนคติที่มีต่อตราสินค้ามีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อ นอกจากนี้ ณรงศ์ชัย เขียวฤทธิรัตน, 
ประสิทธิชัย นรากรณ์, ธัมมะทินนา ศรีสุพรรณ และสุรสิทธิ์อุดมธนวงศ์. (2567) ที่ได้ศึกษาอิทธิพลคั่นกลางพหุ
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ขนานของแบรนด์ ที่เชื่อมโยงทัศนคติของผู้บริโภคต่อผู้รับรองผลิตภัณฑ์ สู่ความตั้งใจซื้อของธุรกิจเครื่องพิมพ์
อิงค์เจ็ท พบว่า ทัศนคติต่อแบรนด์ มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อ รวมถึงสอดคล้องกับ  Ferreira et al. 
(2024) ได้ศึกษาเนื้อหาและคุณลักษณะของผู้ทรงอิทธิพลทางดิจิทัลมีอิทธิพลต่อความโน้มน้าวใจและความ
ตั้งใจซื้อของผู้บริโภคเจเนอเรชัน Y อย่างไร พบว่า การโน้มน้าวใจของผู้ทรงอิทธิพลมีความส าคัญอย่างยิ่งต่อ
การสร้างทัศนคติในเชิงบวกต่อแบรนด์และความตั้งใจซื้อ ดังนั้นผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญกับการสร้าง
ภาพลักษณ์ของแบรนด์ให้ชัดเจนและน่าเชื่อถือ ควบคู่กับการท างานร่วมกับผู้ทรงอิทธิพลระดับจุลภาคที่
สามารถถ่ายทอดประสบการณ์และแนะน าสินค้าได้อย่างจริงใจและตรงกับกลุ่มเป้าหมาย เพ่ือเสริมสร้าง
ทัศนคติเชิงบวกต่อแบรนด์ในระยะยาว อันจะส่งผลต่อความเชื่อมั่นและเพ่ิมความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคอย่างมี
ประสิทธิภาพ 

  

ข้อเสนอแนะ 
1. ข้อเสนอแนะในการน าผลการวิจัยไปใช้ประโยชน์ 
1.1 ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านทัศนคติที่มีต่อผู้ทรงอิทธิพลระดับจุลภาค เป็นปัจจัยเชิงสาเหตุที่มี

อิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อของใช้และของตกแต่งบ้านของลูกค้าบนแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์มากที่สุด ดังนั้น
ผู้ประกอบการธุรกิจของใช้และของตกแต่งบ้านควรให้ความส าคัญกับการคัดเลือกและท างานร่วมกับผู้ทรง
อิทธิพลระดับจุลภาคที่มีบุคลิกภาพน่าเชื่อถือ ถ่ายทอดเนื้อหาอย่างจริงใจ และสามารถสร้างความเชื่อมโยงกับ
กลุ่มเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพ โดยเน้นการน าเสนอประสบการณ์จริง ข้อมูลที่ชัดเจน และการใช้สื่อที่
ดึงดูดความสนใจเพื่อส่งเสริมทัศนคติเชิงบวกของผู้บริโภค และกระตุ้นให้เกิดความตั้งใจซื้อในระยะยาว 

1.2 ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านคุณสมบัติของผู้ทรงอิทธิพลระดับจุลภาค เป็นปัจจัยเชิงสาเหตุที่มี
อิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อของใช้และของตกแต่งบ้านของลูกค้าบนแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์รองลงมา 
ดังนั้นผู้ประกอบการธุรกิจของใช้และของตกแต่งบ้านควรให้ความส าคัญกับการเลือกผู้ทรงอิทธิพลที่มี
คุณสมบัติเหมาะสม ทั้งในด้านบุคลิกภาพ ทักษะความรู้เฉพาะด้าน และความสามารถในการสื่อสารที่น่าเชื่อถือ 
ซึ่งสามารถถ่ายทอดข้อมูลสินค้าได้อย่างตรงไปตรงมาและน่าสนใจ โดยเฉพาะอย่างยิ่งผู้ที่มีไลฟ์สไตล์สอดคล้อง
กับกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งจะช่วยเสริมสร้างความน่าเชื่อถือและเพ่ิมความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ 

1.3 ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านทัศนคติที่มีต่อแบรนด์ เป็นปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจ
ซื้อของใช้และของตกแต่งบ้านของลูกค้าบนแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์รองลงมา ดังนั้น ผู้ประกอบการธุรกิจ
ของใช้และของตกแต่งบ้านควรมุ่งเน้นการสร้างทัศนคติเชิงบวกต่อแบรนด์ในกลุ่มผู้บริโภคผ่านการสื่อสาร
การตลาดที่มีประสิทธิภาพ เช่น การใช้เนื้อหาที่เน้นคุณภาพ ความคุ้มค่า และความน่าเชื่อถือของสินค้า รวมถึง
การท างานร่วมกับผู้ทรงอิทธิพลที่สามารถแนะน าแบรนด์อย่างเหมาะสมและน่าเชื่อถือ เพ่ือเสริมสร้างความ
ไว้วางใจและความผูกพันต่อแบรนด์ ซึ่งจะน าไปสู่ความตั้งใจซื้อในที่สุด 

2. ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยครั้งต่อไป 
 จากงานวิจัยนี้ได้ค้นพบองค์ความรู้ใหม่เกี่ยวกับคุณสมบัติของผู้ทรงอิทธิพลระดับจุลภาคที่มีผลต่อ

ความตั้งใจซื้อของใช้และของตกแต่งบ้านของลูกค้าบนแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ สามารถน าไปประยุกต์ใช้
ในการวางกลยุทธ์ทางการตลาด และการเลือกใช้ผู้ทรงอิทธิพลระดับจุลภาค ได้อย่างมีประสิทธิภาพ ส าหรับ
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การศึกษาครั้งต่อไป ควรขยายกรอบการวิจัยให้ครอบคลุมปัจจัยอ่ืน ๆ ที่อาจมีผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค เช่น 
ปัจจัยด้านแรงจูงใจในการซื้อ ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของแบรนด์ หรือปัจจัยด้านความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภค
กับผู้ทรงอิทธิพล รวมถึงควรพิจารณากลุ่มตัวอย่างที่หลากหลายยิ่งขึ้น เพ่ือเพ่ิมความครอบคลุมและความ
น่าเชื่อถือของผลการวิจัยในบริบทที่เปลี่ยนแปลงไปตามพฤติกรรมผู้บริโภคในยุคดิจิทัล 
 

ข้อจ ากัดในการศึกษา 
 1. การเก็บรวมรวมโดยใช้เฟซบุ๊กเป็นตัวกลางกระจายแบบสอบถาม ดังนั้น กลุ่มตัวอย่างอาจจ ากัดอยู่
ในผู้ใช้งานแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์บางประเภทเท่านั้น อาจไม่สามารถสะท้อนพฤติกรรมของผู้บริโภคใน
แพลตฟอร์มอ่ืน ๆ ได้อย่างครอบคลุม เช่น อินสตาแกรม ติ๊กต๊อก หรือยูทูป ซึ่งอาจมีลักษณะการใช้งานและ
รูปแบบการรับเนื้อหาที่แตกต่างกัน 
 2. โมเดลการวิจัยไม่ครอบคลุมปัจจัยภายนอกอ่ืน ๆ ที่อาจมีผลต่อความตั้งใจซื้อ เช่น สภาวะเศรษฐกิจ
ส่วนบุคคล การแข่งขันทางตลาด หรือบทบาทของราคาสินค้า ซึ่งไม่ได้รวมอยู่ในการวิเคราะห์ครั้งนี้ 
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เอกสารอ้างอิง  
ชาญชัย พรมมิ, พิชชากร ใจยืน และบุรินทร์ บัณฑะวงศ์. (2568). อิทธิพลของความสอดคล้องระหว่างผู้ทรง
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