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บทคัดย่อ 

 การวิจัย น้ี มีว ัตถุประสงค์เพื่อพัฒนาและตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดล
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ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล และเพื่อศึกษาปัจจยัเชิงสาเหตุท่ีมีผลต่อความตั้งใจใชบ้ริการเช่า
เคร่ืองแต่งกายบนเพจเฟซบุ๊กละมุนนีของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล รูปแบบการ
วิจยัเป็นการวิจยัเชิงปริมาณ เคร่ืองมือท่ีใช้เก็บรวบรวมขอ้มูล ไดแ้ก่ แบบสอบถามออนไลน์กลุ่ม
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สาเหตุท่ีพฒันาขึ้น ประกอบดว้ย 4 ดา้น ไดแ้ก่ 1) ดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต 2) 
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Abstract 

  The research aimed to 1) develop and the validate causal relationship model for intentions 
in renting clothes on LA-MOON-NEE Facebook page of consumers in Bangkok and its vicinity, 
and 2) to study the causal factors influencing intentions in renting clothes on Facebook page LA-
MOON-NEE of consumers in Bangkok and its vicinity. This study was quantitative research. The 
tool used in the research was an online questionnaire.  The sample consisted of 200 people who 
previously rented clothes on Facebook page LA-MOON-NEE and live in Bangkok and its vicinity. 
The statistics used in data analysis were frequency, percentage, confirmatory factor analysis and 
structural equation model. The results of this research revealed that the development of the causal 
relationship models consisted of four components: 1) e-WOM, 2) brand image, 3) brand awareness, 
and 4) purchase intention, and the model was consistent with the empirical data to a great extent. 
The statistics show CMIN/df = 1.56, GFI = 0.94, AGFI = 0.90, SRMR = 0.03, RMSEA = 0.05. The 
final predictive coefficient is 0.63, indicating that the variables in the model can explain the variance 
of the intention in renting clothes on Facebook Page LA-MOON-NEE by 63 percent. It was found 
that e-WOM, brand image and brand awareness have a direct influence on intention in renting 
clothes, respectively. Business operators in the clothing rental industry should maintain a good 
image and prioritize creating a lasting positive impression on customers to encourage continued 
patronage. 

(Total 82 pages) 
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บทที่ 1 
 

บทน า 
 

1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 
 
 ในยุคโลกดิจิทัลผูบ้ริโภคมีอิสระในการเลือกซ้ือสินค้าหรือใช้บริการได้มากขึ้น ด้วย
เทคโนโลยีและพฤติกรรมการคา้ท่ีพฒันาขึ้นทั้งในรูปแบบออนไลน์และออฟไลน์ แมก้ระทัง่การซ้ือ
สินคา้ท่ีตอ้งเลือกดูดว้ยตวัเองก็สามารถเลือกซ้ือไดผ้่านทางช่องทางออนไลน์ ซ่ึงเกิดจากการปรับตวั
ของผูใ้ห้บริการท่ีตอ้งการอ านวยความสะดวกสบายให้กบัผูบ้ริโภคอย่างเต็มท่ี  ปัจจุบนัพฤติกรรม
ของผูค้นเมืองในเฉพาะอยา่งยิง่ช่วงวยัท างาน ไดมี้การเปล่ียนแปลงไปอยา่งเห็นไดช้ดัเจน พฤติกรรม
ของผูค้นเมืองมีการตดัสินใจซ้ือสินคา้และการท าธุรกรรมต่าง ๆ บนอินเทอร์เน็ตมากยิ่งขึ้น อนัเป็น
ผลกระทบจากการเกิดโรคระบาดของโควิด-19 ท่ีท าให้ผูค้นตอ้งเวน้ระยะห่างทางสังคมให้มากขึ้น 
และการจ ากัดจ านวนของบุคคลต่อการเขา้ห้างสรรพสินคา้ หรือร้านคา้ต่าง ๆ ท าให้ผูบ้ริโภคไม่
สามารถเดินเขา้ซ้ือสินคา้หรือใชบ้ริการไดแ้บบปกติ ซ่ึงพฤติกรรมเหล่าน้ีส่งผลใหผู้ป้ระกอบการต่าง 
ๆ เร่งการท าการตลาดออนไลน์ให้สอดคลอ้งไปกบัพฤติกรรมของผูบ้ ริโภคต่อการซ้ือของออนไลน์ 
(ส าเภา มีบุญ และ เสาวนีย ์สมนัตต์รีพร, 2566) 
 
      การตลาดออนไลน์จึงถือเป็นอีก 1 ทางเลือกท่ีได้รับความนิยมจากผูบ้ริโภคเน่ืองจาก
ประเทศไทยกว่า 61.21 ลา้นคน มีการใช้อินเทอร์เน็ตคิดเป็นร้อยละ 85 ของประชากรทั้งประเทศ 
(71.75 ลา้นคน) เป็นขอ้มูล ณ เดือนมกราคม พ.ศ.2566  เพิ่มขึ้นร้อยละ 0.2 จากตวัเลขในปีพ.ศ. 2565 
ผูใ้ช้งานโซเชียลมีเดียในไทยมี 52.25 ลา้นคน คิดเป็นร้อยละ 72 ของประชากรทั้งหมด เฟซบุ๊ก 
(Facebook) มีจ านวนผูใ้ช้งานมากท่ีสุดเป็นอนัดบั 1 รองลงมาคือไลน์ (LINE) ดว้ยอตัราท่ีใกลก้ัน
มาก ตามด้วย กล่องขอ้ความเฟชบุ๊ก (Facebook Messenger), ต๊ิกตอก (TikTok) และอินสตาแกรม 
(Instagram) ผูใ้ช้งานเฟซบุ๊ก (Facebook) ในไทยมี 48.10 ล้านคน อัตราการเข้าถึงโฆษณาบน
แพลตฟอร์ม (Ad Reach) คิดเป็นร้อยละ 67  ของประชากรทั้งประเทศ (Digital 2023: Thailand , 
2023) 
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รูปท่ี 1.1 Facebook มีจ านวนผูใ้ชง้านมากท่ีสุดเป็นอนัดบั 1 

ท่ีมา :  Digital 2023: Thailand , 2023 
 
  นอกจากน้ีแล้วการโฆษณาสินค้าทางออนไลน์นั้น พบว่ามีบทบาทมากขึ้นในสังคม
ปัจจุบนั ดว้ยประชากรหลายกลุ่มใหค้วามสนใจ เน่ืองจากเป็นอีก 1 ช่องทางท่ีจะสามารถสร้างรายได้
และเป็นอาชีพเสริมไดเ้ป็นอยา่งดี ส าหรับนกัขายออนไลน์ท่ีมีเพศ อาย ุการศึกษา หรือประสบการณ์
ต่างกนัย่อมมีกลวิธีในการขายท่ีน่าสนใจ อีกทั้งการขายสินคา้สามารถโพสต์ขายไดง้่าย ๆ เพียงแค่
มีเฟซบุ๊ก (Facebook) ส่วนผูบ้ริโภคสามารถใชบ้ริการไดส้ะดวกไม่ตอ้งเดินทางไปซ้ือสินคา้ ดงันั้น
การศึกษาถึงกลวิธีการใชภ้าษาโฆษณาของกลุ่มนกัขายออนไลน์น ามาใชเ้พื่อโนม้นา้วใจผูบ้ริโภคได้
จะเป็นประโยชน์อย่างมากท่ีจะช่วยนักขายออนไลน์หรือผูข้ายสินค้าน ามาปรับใช้ในการสร้าง
ยอดขาย เพื่อเพิ่มก าไรอนัน าไปสู่การมีชีวิตท่ีดีในสังคมต่อไป (จุฑาฎา เทพวรรณ, 2562) 
 

 
รูปท่ี 1.2 ผลการส ารวจพฤติกรรมผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ตในประเทศไทย 

ท่ีมา : ส านกังานพฒันาธุรกรรมทางอิเลก็ทรอนิกส์, 2565 
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   เฟซบุ๊ก (Facebook) เป็นแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียท่ีทุก ๆ แบรนด์ต่างตอ้งมีโปรไฟล์เป็น
ของตวัเอง เพราะสมยัน้ีนอกจากจะนิยมคน้หาช่ือและความน่าเช่ือถือของแบรนด์บนแพลตฟอร์มน้ี
แลว้ เฟซบุ๊กกลายเป็นสภาพแวดลอ้มของโลกเสมือนจริง (Mataverse) ของผูค้นผา่นทางอินเทอร์เน็ต
ยงัมีสถิติท่ีน่าสนใจหลายอย่างให้แบรนด์น าไปวางแผนการตลาดได้ดว้ยเฟซบุ๊ก  (Facebook) เป็น
แพลตฟอร์มโซเชียลขวญัใจกลุ่มคนอายุ 35 – 44 ปีเลยก็ว่าได ้เพราะเป็นโซเชียลรุ่นแรก ๆ ท่ีท าให้
คนนิยมการใชง้านอินเทอร์เน็ตและติดตามอปัเดตข่าวสารต่าง ๆ และในปัจจุบนัยงักลายเป็นอีกพื้นท่ี
หน่ึงให้แบรนด์และผูบ้ริโภคได้ซ้ือขายได้สะดวกมากขึ้นด้วย โดยผูค้นชอบแชตเพื่อซ้ือของผ่าน 
กล่องข้อความเฟชบุ๊ก (Facebook Messenger) กว่าร้อยละ 53 ซ่ึงเป็นฟังก์ชันหน่ึงของ เฟซบุ๊ก 
(Facebook) ท่ีไดรั้บความนิยมและเป็นฟีเจอร์แชตออนไลน์ยอดนิยม (Top of Mind) ของผูบ้ริโภค  
ไปแล้ว เพราะนอกจากจะท าให้แบรนด์ส่ือสารกับผูบ้ริโภคง่ายขึ้น ยงัเป็นอีกพื้นท่ีหน่ึงท่ีท าให้
ผูบ้ริโภครู้สึกใกลชิ้ดกบัแบรนด์ดว้ย ฉะนั้นจึงมีสถิติจากผูบ้ริโภคถึงร้อยละ 53 ท่ีชอบซ้ือขาย และ
สามารถแชตคุยกบัร้านคา้ไดโ้ดยตรงแบบไม่ผ่านบอตบนฟังก์ชนัน้ี (ส านกังานพฒันาธุรกรรมทาง
อิเลก็ทรอนิกส์, 2565) 
 
        นอกจากน้ีการส่ือสารปากต่อปากยงัเป็นการโฆษณาอีกประเภทหน่ึง เป็นกระบวนการ
แลกเปล่ียนความคิดเห็นหรือการวิจารณ์ของผูบ้ริโภคดว้ยค าพูดเก่ียวกบัความรู้สึกในเชิงบวกหรือ
เชิงลบต่อสินคา้หรือบริการโดยผูบ้ริโภคท่ีเป็นบุคคลท่ีบอกต่อไดรั้บประสบการณ์ตรงและบุคคลท่ี
ได้รับการบอกต่อก็อาจจะบอกต่อขอ้ความดังกล่าวท่ีตนได้รับมาให้กับบุคคลอ่ืนท่ีตนรู้จกัต่อไป 
เร่ือย ๆ ท าให้ขอ้ความนั้นถูกส่งต่อไปในวงกวา้ง มีความเส่ียงต่อตราสินคา้ถา้ถูกส่ือสารในเชิงลบ  
แต่ก็เป็นกลยทุธ์การส่ือสารทางการตลาดท่ีไม่ส้ินเปลืองค่าใชจ่้ายโฆษณา (ปภสัสา ศกัด์ิศิริกุล, 2563) 
 
    ส าหรับเพจเฟซบุ๊ก (Facebook Fan Page) ละมุนนี La-Moon-Nee คือพื้นท่ีเพจเฟซบุ๊ก  
(Facebook Fan Page) ท่ีใหบ้ริการเช่าเคร่ืองแต่งกายมีไวส้ าหรับใชง้านในเชิงธุรกิจ เพื่อใหบ้ริการเช่า
เคร่ืองแต่งกายผา้ทอพื้นเมืองอีสาน โปรโมตโปรโมชันส่วนลด พูดคุยแลกเปล่ียน เป็นพื้นท่ี  
เพจเฟซบุ๊ก (Facebook Fan Page) ท่ีให้บริการเช่าเคร่ืองแต่งกายอีสานเน่ืองในโอกาสส าคญัต่าง ๆ 
ภายใตแ้บรนด์ ละมุนนี ซ่ึงมีจุดเด่นท่ีไม่เหมือนกบัท่ีใด ละมุนนี ไดรั้บความนิยมมากในหมวดหมู่
เคร่ืองแต่งกายผา้พื้นเมือง เน่ืองจากมีรูปแบบเคร่ืองแต่งกายมากมาย สามารถตดัสินใจใชบ้ริการได้
รวดเร็ว เช่น พิธีแต่งงาน การแสดง ฟ้อนร า และอุปกรณ์ท่ีเก่ียวขอ้งกบัการแต่งตวัเช่น เคร่ืองประดบั 
รองเทา้ ดอกไมติ้ดผม เป็นตน้ ซ่ึงทุกแบบไม่เหมือนกบัท่ีใด เพราะมีการออกแบบลวดลาย สีสัน และ
รูปแบบชุดเอง ท าให้แบบต่างออกไปจากร้านลกัษณะเดียวกัน โดยมีการตั้งราคาท่ีเหมาะสมกับ
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คุณภาพและบริการ เหมาะกบัลูกคา้ในเขตพื้นท่ีกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีตอ้งการเคร่ืองแต่ง
กายผา้ไทยอีสานท่ีสวยงาม ช่วยเสริมสร้างความมัน่ใจเม่ือสวมใส่ และสะดวกสบายไม่ตอ้งเดินทาง
ไปเช่าถึงพื้นท่ีอีสาน (Facebook Fan Page ละมุนนี, 2023) 
 
      ปัจจยัเชิงสาเหตุท่ีมีผลต่อความตั้งใจใช้บริการเช่าเคร่ืองแต่งกายบนเพจเฟซบุ๊ก ละมุนนี 
ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลมีหลายปัจจยั ไดแ้ก่ ดา้นการส่ือสารแบบปากต่อ
ปากบนอินเทอร์เน็ต (e-WOM) ดา้นภาพลกัษณ์ของแบรนด ์(Brand Image) ดา้นความตระหนกัรู้ของ
แบรนด์  (Brand Awareness) และดา้นความตั้งใจใชบ้ริการ (Purchase Intentions)  มากนอ้ยเพียงใด 
ซ่ึงถา้ผูป้ระกอบการท าใหผู้บ้ริโภคเกิดความตั้งใจใชบ้ริการเช่าเคร่ืองแต่งกายบนเพจเฟซบุ๊ก ละมุนนี 
ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลจะท าให้ธุรกิจประสบความส าเร็จได้อย่างย ัง่ยืน       
(Damarwulan, 2015) 
 
         จากเหตุผลท่ีกล่าวมาขา้งตน้ผูว้ิจยัจึงมีความสนใจศึกษาปัจจยัเชิงสาเหตุท่ีมีผลต่อความ
ตั้งใจใช้บริการเช่าเคร่ืองแต่งกายบนเพจเฟซบุ๊ก ละมุนนี ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล โดยผูวิ้จยัหวงัเป็นอย่างยิ่งว่าผลของการวิจยัคร้ังน้ีจะเป็นแนวทางในการวางแผนกลยุทธ์
การตลาดให้สามารถสร้างโอกาสในการแข่งขนัและส่งผลให้ผูบ้ริโภคเกิดความตั้งใจใชบ้ริการเช่า
เคร่ืองแต่งกายบนเพจเฟซบุ๊กละมุนนีต่อไป 
  

1.2 วัตถุประสงค์การวิจัย 
 
 1.2.1 เพื่อพฒันาและตรวจสอบความสอดคลอ้งของโมเดลความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุความ
ตั้งใจใช้บริการเช่าเคร่ืองแต่งกายบนเพจเฟซบุ๊กละมุนนีของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล 
 
  1.2.2 เพื่อศึกษาปัจจยัเชิงสาเหตุท่ีมีผลต่อความตั้งใจใช้บริการเช่าเคร่ืองแต่งกายบนเพจ 
เฟซบุ๊กละมุนนีของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล   
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1.3 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
 การศึกษาปัจจยัเชิงสาเหตุท่ีมีผลต่อความตั้งใจใชบ้ริการเช่าเคร่ืองแต่งกายบนเพจเฟซบุ๊ก 
ละมุนนีของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผูว้ิจยัใช้กรอบแนวคิดของ Damarwulan 
(2015) มาปรับปรุงและพฒันา โดยปัจจยัเชิงสาเหตุท่ีมีผลต่อความตั้งใจใชบ้ริการเช่าเคร่ืองแต่งกาย
บนเพจเฟซบุ๊ก ละมุนนี ได้แก่ ด้านการส่ือสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต (e-WOM) ด้าน
ภาพลกัษณ์ของแบรนด์ (Brand Image) และ ดา้นความตระหนักรู้ของแบรนด์  (Brand Awareness) 
ว่ามีอิทธิพลต่อตั้ งใจใช้บริการเช่าเคร่ืองแต่งกายบนเพจ เฟซบุ๊กละมุนนีของผู ้บริโภคใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ดงัรูปท่ี 1.3 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

รูปท่ี 1.3 กรอบแนวคิดในการวิจยั 
ท่ีมา: Damarwulan, 2015 

 

1.4 ขอบเขตของงานวิจัย  
 
 ขอบเขตของการวิจยัคร้ังน้ีแบ่งออกเป็น 2 ด้านได้แก่ ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่ม
ตวัอยา่ง และขอบเขตดา้นตวัแปรท่ีใชใ้นการศึกษา ซ่ึงมีรายละเอียดดงัน้ี 
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 1.4.1 ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
                      1.4.1.1 ประชากรของการวิจยัคร้ังน้ี ไดแ้ก่ ผูท่ี้เคยใช้บริการเช่าเคร่ืองแต่งกายบน
เพจเฟซบุ๊กละมุนนีและพกัอาศยัในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซ่ึงไม่ทราบจ านวนประชากรท่ี
แน่นอน 
    1.4.1.2 กลุ่มตวัอย่างของการวิจยัคร้ังน้ี ไดแ้ก่ ผูท่ี้เคยใช้บริการเช่าเคร่ืองแต่งกาย
บนเพจเฟซบุ๊กละมุนนี และพกัอาศยัในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  จ านวน 200 คน ไดม้าโดย
การสุ่มตวัอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) ในการก าหนดกลุ่มตวัอย่างของการวิเคราะห์
โมเดลความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุแบบมีตวัแปรแฝง (Causal Structural- Models with Latent Variable) 
Kline (2011) และนงลกัษณ์ วิรัชชยั (2542) ไดเ้สนอวา่ ขนาดตวัอยา่งท่ีเหมาะสมควรอยูใ่น 1 ตวัแปร
สังเกตไดต้่อ 10-20 เท่า หรือตวัอย่างนอ้ยท่ีสุดท่ียอมรับไดดู้จากค่าสถิติ Holster ท่ีตอ้งมีค่ามากกว่า 
200 (Hoelter, 1983) จึงจะถือว่าโมเดลความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุมีความสอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูล
เชิงประจกัษ์  ในการศึกษาคร้ังน้ีมีตวัแปรท่ีสังเกตได้ จ านวน 20 ตวัแปรซ่ึงตอ้งใช้กลุ่มตัวอย่าง
ประมาณ 200 คนเป็นอยา่งนอ้ย 
 
 1.4.2 ขอบเขตด้านตัวแปรท่ีใช้ในการศึกษา 
           1.4.2.1 ตวัแปรแฝงภายนอก (Exogenous Latent Variable) จ านวน 1 ตวัแปร ไดแ้ก่ 
       1) ดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต (e-WOM )               
                   1.4.2.2 ตวัแปรแฝงภายใน (Endogenous Latent Variable) จ านวน 3 ตวัแปร ไดแ้ก่  
   1) ดา้นภาพลกัษณ์ของแบรนด ์(Brand Image) 
   2) ดา้นความตระหนกัรู้ของแบรนด ์(Brand Awareness)  
   3) ดา้นความตั้งใจใชบ้ริการ (Purchase Intention)    
 

1.5 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 
 1.5.1 ท าให้ไดโ้มเดลความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจใช้บริการเช่าเคร่ืองแต่งกายบน
เพจเฟซบุ๊ก ละมุนนีของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล     
 
  1.5.2 ท าให้ทราบปัจจยัเชิงสาเหตุท่ีมีผลต่อความตั้งใจใชบ้ริการเช่าเคร่ืองแต่งกายบนเพจ
เฟซบุ๊ก ละมุนนี ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล   
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 1.5.3 สามารถใชเ้ป็นแนวทางให้ผูป้ระกอบการไดน้ าไปใช้ประโยชน์เพื่อวิเคราะห์ธุรกิจ
ไดใ้นอนาคต 
 

1.6 นิยามศัพท์เฉพาะ 
 
  ด้านการส่ือสารแบบปากต่อปากบนอนิเทอร์เน็ต (e-WOM) หมายถึง ผูบ้ริโภคมกัจะคน้หา
ค าแนะน าของผูท่ี้เคยใชบ้ริการเช่าเคร่ืองแต่งกายบนเพจเฟซบุ๊กละมุนนี อีกทั้งมกัจะอ่านและเขียน
รีวิวการใช้บริการเช่าเคร่ืองแต่งกาย นอกจากน้ีมกัจะเช่ือถือค าแนะน าการใช้บริการ และยินดีท่ีจะ
แบ่งปันประสบการณ์เก่ียวกบัการใชบ้ริการเช่าเคร่ืองแต่งกายบนเพจเฟซบุ๊กละมุนนีให้เพื่อน หรือ
คนรู้จกัทราบ  
 
 ด้านภาพลักษณ์ของแบรนด์ (Brand Image) หมายถึง ผูบ้ริโภคสามารถจดจ าโลโก้ของ
เพจเฟซบุ๊กละมุนนีได ้และคิดว่าเพจเฟซบุ๊ก ละมุนนีมีภาพลกัษณ์และช่ือเสียงท่ีดี อีกทั้งเป็นท่ีรู้จกั
อย่างแพร่หลายเก่ียวกับการให้บริการเช่าเคร่ืองแต่งกาย นอกจากน้ียงัมีภาพลักษณ์ท่ีดีเก่ียวกับ
กระบวนการออกแบบและตดัเยบ็เคร่ืองแต่งกาย 
 
  ด้านความตระหนักรู้ของแบรนด์  (Brand Awareness) หมายถึง ผูบ้ริโภคเขา้ใจรูปแบบ
และรายละเอียดเคร่ืองแต่งกายท่ีใหบ้ริการบนเพจเฟซบุ๊กละมุนนี อีกทั้งยงัจดจ าสัญลกัษณ์โลโกข้อง
เพจเฟซบุ๊กละมุนนีได้เป็นอย่างดี และเข้าใจรายละเอียดของเคร่ืองแต่งกายจากการชมโฆษณา 
นอกจากน้ีเม่ือเห็นโฆษณาบนเฟซบุ๊กท าให้ท่านนึกถึงเพจเฟซบุ๊กละมุนนีเสมอ  รวมไปถึงยงัไดรั้บ
ประสบการณ์ท่ีดีในการใชบ้ริการ  
  
  ด้านความตั้งใจใช้บริการแบรนด์ (Purchase Intentions) หมายถึง ผูบ้ริโภคตั้งใจจะใช้
บริการเช่าเคร่ืองแต่งกายบนเพจเฟซบุ๊กละมุนนีเสมอ อย่างต่อเน่ืองและในอนาคต อีกทั้งยงัตั้งใจจะ
ใช้บริการเม่ือมีการจดัส่วนลด หรือโปรโมชันจากทางร้าน นอกจากน้ียงัตั้งใจแนะน าผูอ่ื้นมาใช้
บริการเช่าเคร่ืองแต่งกายบนเพจเฟซบุ๊ก ละมุนนี 
 
 เพจเฟซบุ๊ก ละมุนนี หมายถึง เพจเฟซบุ๊กเพื่อให้บริการเช่าเคร่ืองแต่งกายผา้ทอพื้นเมือง
อีสาน โปรโมตโปรโมชนัส่วนลด พูดคุยแลกเปล่ียน เป็นเพจท่ีให้บริการเช่าเคร่ืองแต่งกายอีสาน
เน่ืองในโอกาสส าคัญต่าง ๆ ภายใต้แบรนด์ ละมุนนี ซ่ึง มีความแตกต่างท่ีไม่เหมือนกับท่ีอ่ืน ๆ       
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เพจเฟซบุ๊กละมุนนี ได้รับความนิยมมากในหมวดหมู่เคร่ืองแต่งกายผา้พื้นเมือง เขา้ถึงผา้ทอมือ
พื้นเมืองไดง้่าย สามารถตดัสินใจใชบ้ริการไดร้วดเร็วขึ้น 
 
  เคร่ืองแต่งกายบนเพจเฟซบุ๊ก ละมุนนี หมายถึง เคร่ืองแต่งกายผา้ทอมืออีสานท่ีผลิต
ภายใตต้ราสินคา้ ละมุนนี เช่น พิธีแต่งงาน การแสดง ฟ้อนร า และอุปกรณ์ท่ีเก่ียวขอ้งกบัการแต่งตวั
เช่น เคร่ืองประดบั รองเทา้ ดอกไมติ้ดผม เป็นตน้ ซ่ึงทุกแบบจะเอกลกัษณ์ ไม่เหมือนกบัร้านทัว่ไป
ดว้ยมีการออกแบบลวดลาย สีสัน และรูปแบบชุดเอง ท าใหแ้บบต่างออกไปจากร้านลกัษณะเดียวกนั 
โดยมีการตั้งราคาท่ีเหมาะสมกบัคุณภาพและบริการ เหมาะกบัลูกคา้ในเขตพื้นท่ีกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑลท่ีตอ้งการเคร่ืองแต่งกายผา้ไทยอีสานท่ีสวยงาม ช่วยเสริมสร้างความมัน่ใจเม่ือสวมใส่ 
และสะดวกสบายไม่ตอ้งเดินทางไปเช่าถึงพื้นท่ีอีสาน 
 
    การเช่าเคร่ืองแต่งกาย หมายถึง ธุรกิจการเช่าท่ีมอบสิทธิการใช้เคร่ืองแต่งกายและ
เคร่ืองประดับ ส าหรับช่วงระยะเวลาหน่ึงเพื่อแลกเปล่ียนกบัค่าตอบแทน ผูเ้ช่าจึงอาจเป็นเจ้าของ
สินทรัพยไ์ดใ้นราคาและระยะเวลาท่ีผูใ้ห้เช่าก าหนด โดยมีการวางเงินเพื่อท าการประกนัสินคา้ เม่ือ
หลงัจากส่งเคร่ืองแต่งกายคืน โดยผูใ้ห้เช่าตรวจเช็กความเรียบร้อย และท าการคืนเงินประกนัจึงแลว้
เสร็จการเช่าโดยสมบูรณ์



9 
 

 

บทที่ 2 
 

ทบทวนวรรณกรรมที่เกีย่วข้อง / ทฤษฎีที่เกีย่วข้อง 
 
 ในการวิจัยเร่ืองปัจจัยเชิงสาเหตุท่ีมีผลต่อความตั้งใจใช้บริการเช่าเคร่ืองแต่งกายบน       
เพจเฟซบุ๊กละมุนนีของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลผูว้ิจยัได้ศึกษาแนวคิด ทฤษฎี 
และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง เพื่อเป็นแนวทางในการศึกษาวิจยั ดงัน้ี 
 2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการส่ือสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต (e-WOM) 
 2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัภาพลกัษณ์ของแบรนด ์(Brand Image) 
 2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัความตระหนกัรู้ของแบรนด ์(Brand Awareness) 
 2.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัความตั้งใจใชบ้ริการ (Purchase Intention) 
 2.5 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัโมเดลสมการโครงสร้าง 
 2.6 งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกบัการส่ือสารแบบปากต่อปากบนอนิเทอร์เน็ต (e-WOM) 
 
  2.1.1 การส่ือสารแบบปากต่อปากบนอนิเทอร์เน็ต (e-WOM) 
 
 นนัทช์นก ดาวลอ้มจนัทร์ และธีรารัตน์ วรพิเชฐ (2566) ไดก้ล่าวว่า การส่ือสารแบบปาก
ต่อปากบนอินเทอร์เน็ต หมายถึง การส่ือสารจากผูมี้ประสบการณ์ ความรู้ หรือความคิดเห็นต่อส่ิง ๆ 
หน่ึงไปยงับุคคลอ่ืนตั้งแต่ 2 คนขึ้นไป ซ่ึงการส่ือสารน้ีเป็นการส่ือสารท่ีไม่เป็นทางการ แต่สามารถ
กระจายขอ้มูลไปไดอ้ยา่งรวดเร็วในยคุปัจจุบนั 
 
          นิตนา ฐานิตธนกร และปรัศนียากรณ์ สายปิมแปง (2565) ไดก้ล่าววา่ การส่ือสารแบบปาก
ต่อปากบนอินเทอร์เน็ต หมายถึง ผูค้นส่วนใหญ่มีแนวโนม้ท่ีจะเช่ือผูบ้ริโภคดว้ยกนัเองมากกว่าเช่ือ
ขอ้มูลหรือโฆษณาโดยตรงของแบรนด ์
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        ธนากร โพชากรณ์ และยุวรินธร ไชยโชติช่วง (2565) ไดก้ล่าวว่า การส่ือสารแบบปากต่อ
ปากบนอินเทอร์เน็ต หมายถึง การส่ือสารอย่างตรงไปตรงมาจากบุคคลหน่ึงไปยงัอีกบุคคลหน่ึงเพื่อ
บอกต่อหรือแลกเปล่ียนความคิดเห็น มุมมอง อารมณ์ความรู้สึก และประสบการณ์จากการซ้ือสินคา้
และการใชบ้ริการ มีความเป็นอิสระในการส่ือสาร มีการตอบกลบัท่ีรวดเร็ว และไม่มีจุดมุ่งหมายเชิง
พาณิชย ์
 
       ธิดาวรรณ เพชรรัตน์ (2556) ได้กล่าวว่า การส่ือสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต 
หมายถึงช่องทางการส่ือสารท่ีส าคัญในการบอกเร่ืองราวของสินค้าหรือบริการ เกิดจากการท่ี
กลุ่มเป้าหมาย ไดซ้ื้อสินคา้หรือบริการแลว้เกิดความพึงพอใจในตวัสินคา้และบริการแลว้บอกต่อ
ขอ้มูลไปยงับุคคลอ่ืน ขอ้มูลมีการแพร่อย่างรวดเร็ว การส่ือสารวิธีน้ี เป็นวิธีท่ีมีพลงัมาก ทั้งในดา้น
การแพร่ของขอ้มูล ตลอดจนการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้หรือบริการ ทั้งน้ีการแลกเปล่ียนขอ้มูล
สินคา้หรือบริการยงัช่วยลดความเส่ียงในการตดัสินใจ หากธุรกิจควบคุมการส่ือสาร ทางการตลาด
แบบปากต่อปากให้ไปในทิศทางท่ีตอ้งการไดแ้ลว้นั้น ถือเป็นการไดเ้ปรียบทางการแข่งขนั นอกจาก
จะรักษาลูกคา้เก่าไวไ้ดย้งัไดลู้กคา้ใหม่เพิ่มขึ้นอีกทั้งช่วยประหยดัตน้ทุนในการโฆษณาไดอี้กดว้ย 
 
         สราวุฒิ ทองศรีค า และ ฆฑุปายาส ทองมาก (2559) ไดก้ล่าวว่า การส่ือสารแบบปากต่อ
ปากบนอินเทอร์เน็ต หมายถึง ค ากล่าวใด ๆ ก็ตามในเชิงบวกและเชิงลบท่ีลูกคา้ทั้งในอดีต ปัจจุบนั 
และอนาคต เป็นผูพ้ิมพห์รือกล่าวออกมาเก่ียวกบัสินคา้หรือการบริการนั้น ๆ โดยผูอ่ื้นสามารถรับรู้
ไดผ้า่นอินเทอร์เน็ต 
  
         กล่าวโดยสรุป การส่ือสารปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต หมายถึง การแลกเปล่ียนความ
คิดเห็นเก่ียวกับสินคา้หรือบริการผ่านออนไลน์ ซ่ึงมีผลต่อลูกคา้และตราสินคา้ และเป็นกลยุทธ์
การตลาดท่ีน่าสนใจอยูใ่นเวลาน้ี อีกทั้งยงัมีอิทธิพลมากในการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค การส่ือสาร
น้ีรวมถึงการแลกเปล่ียนขอ้มูล ความคิดเห็น ขอ้เทจ็จริงเก่ียวกบัสินคา้ในรูปแบบเชิงบวกหรือเชิงลบ 
ผ่านช่องทางออนไลน์ เพราะเป็นการส่ือสารท่ีมีความส าคญัในการสร้างความเขา้ใจและความรู้สึกท่ี
ดีหรือไม่ดีต่อสินคา้หรือบริการ เป็นกลยุทธ์การตลาดท่ีไร้ค่าใช้จ่ายโฆษณาและสามารถกระจาย
ขอ้มูลไดอ้ย่างรวดเร็วบนโลก โดยการบอกต่อแบบปากต่อปากนั้นจะมีผลลพัธ์ หรือความน่าเช่ือท่ี
แตกต่างกนัออกไปขึ้นอยูก่บัเพศ อาย ุรายได ้หรือความสนใจของผูบ้ริโภคในแต่ละกลุ่มสินคา้นั้น ๆ 
ซ่ึงแมก้ารเป็นท่ีพูดถึงของสินคา้ในรูปแบบน้ีอาจจะไม่มีค่าใช้จ่าย หรือตวัผูบ้ริโภคเองไม่มีส่วนได้
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ส่วนเสียกับทางผูใ้ห้บริการ แต่ถือว่าเป็นส่ิงท่ีผูใ้ห้บริการจะตอ้งค านึงถึงและพฒันารูปแบบการ
ใหบ้ริการเพื่อใหไ้ดรั้บการบอกต่อแบบปากต่อปากในเชิงบวกเสมอ 
 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกบัภาพลกัษณ์ของแบรนด์ (Brand Image) 
 
 2.2.1 ความหมายของภาพลกัษณ์ของแบรนด์ (Brand Image) 
 
            Kotler (2000) ไดก้ล่าวว่า ภาพลกัษณ์ หมายถึง องคร์วมของความเช่ือความคิด และความ
ประทบัใจท่ีบุคคลมีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง ซ่ึงทศันคติและการกระท าใด ๆ ท่ีมีต่อส่ิงนั้นจะมีความเก่ียวพนั
อยา่งสูงกบัภาพลกัษณ์ของส่ิงนั้น ๆ 
 
          พรทิพย ์พิมลสินธุ์ (2540) ไดก้ล่าวว่า ภาพลกัษณ์ หมายถึง ส่วนหน่ึงท่ีตอ้งน าเสนอควบคู่
ไปกบั ตราสินคา้และภาพลกัษณ์ของสินคา้หรือบริการ โดยเฉพาะการสร้างเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะให้
ได้จดจ าว่าสีน้ี ยี่ห้อน้ี การส่ือสารด้วยถ้อยค าหรือวลีแบบน้ีเป็นของสินค้าบริการประเภทใด           
การออกแบบสัญลกัษณ์ ท่ีแตกต่างกนั แมว้า่จะเป็นสินคา้ชนิดเดียวกนัก็ตาม 
 
           จิณณวตัร ปะโคทงั และธีระ รุญเจริญ (2565) ไดก้ล่าววา่ ภาพลกัษณ์ของแบรนด ์หมายถึง 
ภาพรวมทั้งหมดขององค์กรท่ีบุคคลรับรู้จากประสบการณ์หรือมีความรู้ความประทบัใจ ตลอดจน
ความรู้สึกท่ีมีต่อหน่วยงานหรือสถาบนัโดยการกระท าหรือพฤติกรรมองคก์ร การบริหาร ผลิตภณัฑ์
หรือผลลพัธ์การบริหาร 
 
           ใจทิพย ์ศรีประกายเพช็ร (2537) ไดก้ล่าวว่า ภาพลกัษณ์ หมายถึง ความส าคญัอย่างยิ่งต่อ
ความส าเร็จขององคก์รทั้งในระยะสั้นและระยะยาว องคก์รต่าง ๆ ไดรั้บความสนใจจากสาธารณชน
และมวลชนมากขึ้น ความเจริญกา้วหนา้ของเทคโนโลยีการส่ือสารและส่ือสารมวลชน ท าให้คนใน
สังคมต่าง ๆ รับทราบข่าวสารเหตุการณ์ท่ีเกิดขึ้นทัว่โลกไดอ้ย่างกวา้งขวาง ทุกคนตอ้งการรับรู้ และ
มีส่วนเก่ียวข้องในการแสดงความคิดเห็นเพื่อเป็นประโยชน์ในการตัดสินใจ ถ้าองค์กรใดมี
ภาพลักษณ์ท่ีดีก็จะได้รับความเช่ือถือไวว้างใจและการสนับสนุนร่วมมือให้องค์กรนั้นประสบ
ความส าเร็จในการด าเนินงาน 
 



12 

             อามียา งามมานะ (2563) ไดก้ล่าวว่า ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ หมายถึง ส่ิงส าคญัในกลยทุธ์ท่ี
ท าใหต้ราสินคา้รู้จกัแพร่หลายมากขึ้นและสามารถก าหนดราคาสินคา้ไดสู้ง ตราสินคา้เป็นสัญลกัษณ์
ท่ีมีความสลบัซับซ้อน สามารถส่ือความหมายได้หลากหลาย เช่น ด้านคุณสมบติั  คุณประโยชน์ 
คุณค่า บุคลิกภาพ วฒันธรรม 
 
        กล่าวสรุป ภาพลกัษณ์ของแบรนด์ หมายถึง ส่ิงท่ีผูใ้ชบ้ริการจะสามารถสัมผสัไดไ้ม่ว่าจะ
เป็นรูปแบบของตราสินคา้ท่ีมีเอกลกัษณ์ จดจ าง่าย บ่งบอกตวัตนของสินคา้ไดอ้ยา่งชดัเจน รวมไปถึง
ภาพลกัษณ์ของแบรนด ์โดยเฉพาะอยา่งยิง่แลว้ ในยคุของเทคโนโลยท่ีีพฒันาขึ้นทุกวนั การใส่ใจใน
ภาพลกัษณ์ของแบรนด์นั้นจึงเป็นส่ิงท่ีส าคญัมาก เพราะจะท าให้แบรนด์เป็นท่ีรู้จกัอย่างแพร่หลาย 
และสามารถส่ือความหมายให้กับผูใ้ช้บริการได้เป็นอย่างดี  เช่น การรับรู้ถึงคุณค่าของสินค้า          
การจดจ าบุคลิกภาพของสินคา้ รวมไปถึงสร้างความทรงจ าท่ีดีใหก้บัผูบ้ริโภคไดใ้นระยะยาว 
  

2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกบัความตระหนักรู้ของแบรนด์  (Brand Awareness) 
 
 2.3.1 ความหมายของความตระหนักรู้ของแบรนด์  (Brand Awareness) 
 
            สุดาพร กุณฑลบุตร (2558) ไดก้ล่าววา่ ความตระหนกัรู้ของแบรนด ์หมายถึง การรับรู้ตรา
สินคา้ท่ีผูบ้ริโภคมีต่อสินคา้ชนิดหน่ึงและระลึกถึง เม่ือมีความคิดซ้ือสินคา้ชนิดนั้นๆ เช่น เม่ือซ้ือ
แป้งเยน็ผูบ้ริโภคมกัจะนึกถึงแป้งเยน็ตรางูปริกลีฮีทก่อนยี่ห้ออ่ืน เน่ืองจากมีมาก่อนยี่ห้ออ่ืนท าให้
เป็นท่ีรับรู้สูง หรือเม่ือนึกถึงบะหม่ีส าเร็จรูป หลายคนจะนึกถึงมาม่าและไวไวก่อน แมใ้นตลาดจะมี
หลายยีห่อ้ก็ตาม 
 
          พีรญา ช่ืนวงศ ์(2563) ไดก้ล่าววา่ ความตระหนกัรู้ของแบรนด ์หมายถึง ทศันคติท่ีไดรั้บมา
จากประสบการณ์ในการพบเจอจากประสบการณ์ซ่ึงปัจจัยท่ีก่อให้เกิดความตระหนักรู้มาจาก
หลากหลายปัจจยั อาทิ ประสบการณ์ในการรับรู้ ความเคยชิน การใส่ใจ และการเห็นคุณค่า    เป็นตน้ 
 
       ญานิกา สงวนดิสกุล และชุติมา เกศดายุรัตน์ (2566) ไดก้ล่าวว่า ความตระหนักรู้ของแบ
รนด ์หมายถึง กระบวนการส าคญัอยา่งมากในการสร้างแบรนด์โดยสร้างวตัถุประสงคใ์นการรับรู้แบ
รนด์ไม่เพียงแต่สามารถท าให้ผูค้นเขา้ถึงแบรนด์ แต่ยงัสามารถท าให้แบรนด์เกิดยอดขาย และมี
ผูติ้ดตามแบรนดม์ากขึ้น 



13 

     เสรี วงษ์มณฑา (2547) ได้กล่าวว่า ความตระหนักรู้ของแบรนด์ หมายถึง ในอดีตผูข้าย
สินคา้หรือบริการมกัจะใชก้ารโฆษณาเพียงอยา่งเดียวในการติดต่อส่ือสารกบัผูบ้ริโภคแต่ในปัจจุบนั
การส่ือสารดว้ยการโฆษณาเพียงอย่างเดียวอาจไม่เพียงพอ ดงันั้น การน าส่ือสารการตลาดจึงตอ้งใช้
วิธีการส่ือสารการตลาดอ่ืน ๆ ร่วมด้วยในการส่ือสารตราสินคา้ เพื่อให้เกิดการพบเห็นตราสินคา้  
บ่อย ๆ ดงันั้นการส่ือสารจึงเป็นหัวใจท่ีส าคญัส าหรับการตลาดทั้งในมุมมองของผูส่้งสาร คือ ผูท่ี้มี
ส่วนเก่ียวขอ้งกบัการด าเนินกิจการและผูรั้บส่งสารคือกลุ่มลูกคา้เป้าหมาย หรือกลุ่มลูกคา้ผูบ้ริโภค
สินคา้หรือบริการ 
 
         พิทยารัตน์ ขาวดี (2562) ได้กล่าวว่า ความตระหนักรู้ของแบรนด์ หมายถึง การรับรู้
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้และการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ในใจ ในความทรงจ าของผูบ้ริโภค ถือเป็นปัจจยัท่ี
ส าคญัต่อความส าเร็จทางดา้นการตลาดและการด าเนินธุรกิจ 
 
           กล่าวโดยสรุป ความตระหนักรู้ของแบรนด์ หมายถึง กระบวนการการท าให้แบรนด์
สามารถเขา้ถึงผูค้นได ้และยงัเป็นการสร้างจ านวนยอดขายและผูติ้ดตามมากขึ้น โดยมีสาเหตุและ
ปัจจยัประกอบไดห้ลายอยา่งไม่วา่จะเป็นการใส่ใจ หรือแมแ้ต่การเห็นคุณค่าของแบรนด์ 
 

2.4  แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกบัความตั้งใจใช้บริการ (Purchase Intention) 
 
 2.4.1 ความหมายของความตั้งใจใช้บริการ (Purchase Intention) 
 
      ฉตัยาพร เสมอใจ (2550) ไดก้ล่าววา่ ความตั้งใจใชบ้ริการ หมายถึง พฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีมี
การเปล่ียนแปลงอยู่ตลอดเวลานั้นท าให้ผูป้ระกอบการตอ้งท าความเขา้ใจและศึกษาถึงความตอ้งการ
ของผูบ้ริโภคท่ีแทจ้ริง ซ่ึงพฤติกรรมการตดัสินใจ การซ้ือ การใช้ และการประเมินผลการใชสิ้นคา้
หรือบริการของผูบ้ริโภคจะมีความส าคญัต่อการซ้ือสินคา้หรือบริการทั้งในปัจจุบนัและอนาคต 
 
        เสรี วงษม์ณฑา (2542) ไดก้ล่าววา่ ความตั้งใจใชบ้ริการ หมายถึง การท่ีมีสินคา้หรือบริการ
ท่ีจะสามารถตอบโจทยแ์ละตรงตามความตอ้งการของผูบ้ริโภค จะท าให้ลูกคา้เกิดความพึงพอใจใน
สินคา้หรือบริการ รวมไปถึงราคาของสินคา้หรือบริการท่ีอยูใ่นระดบัท่ีลูกคา้หรือผูบ้ริโภคเตม็ใจจ่าย
ใหก้บัสินคา้หรือบริการ 
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      ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2541) ไดก้ล่าวว่า ความตั้งใจใชบ้ริการ หมายถึง การท่ีลูกคา้ตอ้งการ
ได้รับข่าวสารท่ีเป็นประโยชน์จากธุรกิจ ในขณะเดียวกันลูกคา้ก็ตอ้งการติดต่อเพื่อให้ความเห็น 
ขอ้มูล หรือขอ้ร้องเรียนต่าง ๆ ธุรกิจจะตอ้งจดัการส่ือท่ีเหมาะสมกบักลุ่มลูกคา้เป้าหมาย และการ
ส่ือสารเป็นประเด็นส าคญัท่ีสุดท่ีนกัการตลาดควรให้ความใส่ใจเพราะเป็นการส่ือสารความตอ้งการ
ระหวา่งผูซ้ื้อและผูข้ายเพื่อใหรู้้ความตอ้งการของกนัและกนั ซ่ึงจะน าความส าเร็จมาใหธุ้รกิจได ้
 
        กุลนิษฐ์ พงศพ์นัธุ์พณิชย ์(2563) ไดก้ล่าววา่ ความตั้งใจใชบ้ริการ หมายถึง กระบวนการท่ี
เก่ียวขอ้งกบัจิตใจของผูใ้ช้บริการท่ีแสดงถึงการวางแผนในการเลือกซ้ือสินคา้หรือใช้บริการ โดย
เป็นการพิจารณาถึงประโยชน์ของสินคา้หรือบริการท่ีไดรั้บเพื่อให้สอดคลอ้งกบัความตอ้งการของ
ตนเอง 
 
      อรญา สุวรรณโณ ปาทิตตา สุขสมบูรณ์ และพิสชา เชาวน์วุฒิกุล (2566) ไดก้ล่าวว่า ความ
ตั้งใจใช้บริการ หมายถึง การแสดงออกทางพฤติกรรมของตวับุคคล มกัมีความสัมพนัธ์ทศันคติ 
ความเช่ือมัน่ แรงจูงใจของบุคคลนั้น โดยใชเ้ป็นแนวทางในการคาดการณ์พฤติกรรมของบุคคลนั้น
ในอนาคต เม่ือถึงเวลาและโอกาสท่ีเหมาะสม หากบุคคลตั้งใจแสดงพฤติกรรมออกมาดว้ยจิตใจแน่ว
แน่แลว้ บุคคลนั้นก็จะแสดงพฤติกรรมท่ีตั้งใจนั้นออกมา 
 
 กล่าวโดยสรุป ความตั้งใจใช้บริการ หมายถึง การท่ีผูบ้ริโภครับรู้ไดถึ้งการได้รับสินคา้
หรือบริการท่ีคุม้ค่าในราคาท่ีเต็มใจจ่าย อีกทั้งยงัไดรั้บประสบการณ์ท่ีดีและพร้อมท่ีจะบอกต่อจาก
ลูกคา้รายหน่ึงไปสู่ลูกคา้รายอ่ืน ๆ จากการไดมี้โอกาสใช้บริการเอง ดว้ยความรู้สึกยินดีและเต็มใจ
แบ่งปันประสบการณ์ดงักล่าว และยงัเป็นการแสดงออกในการรับรู้ถึงความพร้อมในการตดัสินใจ 
หรือความเตม็ใจท่ีจะซ้ือสินคา้หรือบริการ  
 
 

2.5 งานวิจัยที่เกีย่วข้อง  
 
  อุษณา เพ็ชรลอ้มทอง (2558) ไดศึ้กษาวิจยัเร่ืองอิทธิพลของการส่ือสารแบบปากต่อปาก 
(Word of Mouth) บน Facebook ท่ีมีต่อการตดัสินใจเลือกร้านอาหารของกลุ่ม Gen Y การวิจยัคร้ังน้ี
มีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจยัของ Word of Mouth ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกร้านอาหารบน 
Facebook ของกลุ่ม Gen Y โดยใช้การวิจยัเชิงส ารวจ มีกลุ่มตวัอย่าง คือ ผูท่ี้เคยหาขอ้มูลหรือใช้
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ขอ้มูลเก่ียวกบัร้านอาหารบน Facebook ในการตดัสินใจเลือกร้านอาหาร ทั้งเพศชายและเพศหญิง มี
ช่วงอายอุยูใ่นกลุ่ม Gen Y คือ 23-35 ปี จ านวน 107 คน โดยท าการส ารวจดา้นประชากรศาสตร์ ดา้น
พฤติกรรมการใช้ Facebook และด้านอิทธิพลของ Word of Mouth ท่ีมีต่อ การตัดสินใจเลือก
ร้านอาหาร จากการศึกษาพบว่า ปัจจยัการส่ือสารแบบปากต่อปากบน Facebook ท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจเลือกร้านอาหารอย่างมีนัยส าคัญมากท่ีสุดเป็นอันดับหน่ึง คือ การให้คะแนน  (Rating) 
ร้านอาหาร รองลงไป คือ จ านวนความคิดเห็นเชิงบวก , การแบ่งปันรูปภาพ ร้านอาหารของเพื่อน, 
การแนะน าของเพื่อนและคนสนิท แต่การไปรับประทานอาหารของเซเลบ็และดารามีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจเลือกร้านอาหารในดา้นลบ การส่ือสารแบบปากต่อปากบน Facebook ถือเป็นช่องทางท่ี
ผูป้ระกอบการร้านอาหารควรใหค้วามส าคญั เพราะขอ้มูลเก่ียวกบัร้านอาหารของตนเองนั้นสามารถ
ถูกบอกต่อออกไปเป็นวงกวา้งได้ในเวลาอันรวดเร็วโดยผูบ้ริโภค ซ่ึงการบอกต่อของผูบ้ริโภค
ดว้ยกนันั้นสามารถสร้างอิทธิพลท่ีมีต่อการตดัสินใจได ้
 
  กณัฐิกา จิตติจรุงลาภ (2562) ไดศึ้กษาวิจยัเร่ืองการส่ือสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์
ต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ออนไลน์ งานวิจยัคร้ังน้ีจึงมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาการส่ือสารแบบปาก
ต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ต่อพฤติกรรมการซ้ือสินค้าออนไลน์โดยผ่านตวักลาง การรับรู้ตราสินค้า 
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ความเช่ือใจในผูส่้งสารและสาร การรับรู้คุณค่า และความสนใจในการซ้ือ
สินค้า โดยกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 226 กลุ่มตัวอย่าง ท่ีเคยซ้ือสินค้าออนไลน์เก่ียวกับแฟชั่นและ    
ความงามและเคยรับชมหรืออ่านค าวิจารณ์ ความคิดเห็นหรือขอ้เสนอแนะบน Facebook Page หรือ 
YouTube ซ่ึงใช้วิธีการแจกแบบสอบถามออนไลน์ และแบบสอบถามกระดาษ ผลการวิจยัพบว่า  
การส่ือสารแบบปากต่อปากอิเลก็ทรอนิกส์ส่งผลเชิงบวกกบัการรับรู้ตราสินคา้ ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 
ความเช่ือใจในผูส่้งสารและสาร และการรับรู้คุณค่า อีกทั้งภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ความเช่ือใจในผูส่้ง
สารและสาร และการรับรู้คุณค่า ยงัส่งผลทั้งทางตรงและทางออ้มต่อความสนใจในการซ้ือสินคา้ แต่
การรับรู้ตราสินคา้ไม่สามารถสรุปไดว้่าส่งผลต่อความสนใจในการซ้ือ สินคา้ เน่ืองจากเม่ือผูบ้ริโภค
รับรู้เพียงแค่ตราสัญลกัษณ์ไม่สามารถท าให้ผูบ้ริโภคสนใจซ้ือสินคา้ได ้เพราะผูบ้ริโภคไม่สามารถ
ทราบถึงคุณประโยชน์หรือความเหมาะสมของสินคา้ จึงท าให้การรับรู้ตราสินคา้ไม่ท าให้ผูบ้ริโภค
สนใจท่ีจะซ้ือสินคา้นั้น ๆ ธุรกิจขายสินคา้ออนไลน์สามารถน าไปปรับใชเ้พื่อเพิ่มความสนใจในการ
ซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคได ้
 
  นวณทั พุมพฤกษ ์(2558) ไดศึ้กษาวิจยัเร่ืองการศึกษาอตัลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Identity) 
และภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) ของแบรนด์เส้ือผา้แฟชั่น โดยการศึกษาวิจัยคร้ังน้ีมี
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วัตถุประสงค์เพื่อศึกษาของอัตลักษณ์ตราสินค้า (Brand Identity) และ ภาพลักษณ์ตราสินค้า     
(Brand Image) แบรนด์เ ส้ือผ้าแฟชั่นแบรนด์ Milin, Kloset และ Disaya ผลลัพธ์ ท่ีได้จากการ 
สัมภาษณ์กลุ่มตวัอยา่ง 2 กลุ่ม คือ กลุ่มท่ี1 เป็นเจา้ของกิจการ ผูบ้ริหาร และดีไซน์เนอร์ของเส้ือผา้ทั้ง 
3 ยี่ห้อ จ านวน 3 บริษทั และกลุ่มท่ี 2 เป็นกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีการซ้ือเส้ือผา้สตรีทั้ง 3 ยี่ห้อ ซ ้ ามากกว่า 1 
คร้ังจ านวน 30 คน ซ่ึงกลุ่มตวัอย่างเป็นผูท่ี้อาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยเก็บขอ้มูลจากการ
สัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) ร่วมดว้ยการสัมภาษณ์กลุ่มผูบ้ริโภคดว้ยเทคนิค Collage ซ่ึง 
เป็นเทคนิคท่ีใช้การบรรยายการรับรู้จากรูปภาพท่ีมีความเก่ียวขอ้งกบัห้วขอ้ของการสัมภาษณ์ ซ่ึง
การสัมภาษณ์ด้วยเทคนิคน้ีจะท าให้ผูรั้บการสัมภาษณ์อธิบายความรู้สึก การรับรู้เก่ียวกับแบรนด์
ออกมาโดยไมรู้้ตวัและไม่เกิดการบิดเบียนขอ้มูล จากนั้นวิเคราะห์ขอ้มูลแสดงการเช่ือมโยงระหว่าง
ข้อมูลดิบ ผ่านการให้รหัสแบบเปิด (Open-Coding) และการให้รหัสตามแนวคิดท่ีสัมพันธ์กัน 
(Axial-Coding) ผลจากการศึกษาอตัลกัษณ์กบักลุ่มตวัอย่างท่ี 1 พบว่าแบรนด์เส้ือผา้แฟชัน่ทั้งสาม 
แบรนด์ได ้ก าหนดอตัลกัษณ์ของสินคา้ อีกทั้งพยายามให้อตัลกัษณ์คงอยู่และต่อเน่ืองต่อไปโดยการ
ดีไซน์สินคา้ควบคุณภาพโดยเจา้ของบริษทั ส าหรับขอ้มูลกลุ่มตวัอย่างท่ี 2 มีความสอดคลอ้งในเร่ือง
การบ่งบอกภาพลกัษณ์ทางกายภาพและทางพฤติกรรมของสินคา้ทั้ง 3 แบรนด์ไดอ้ย่างครบถว้น แต่
ในส่วนภาพลกัษณ์ท่ีเก่ียวขอ้งแก่นของแบรนด์ยงัไม่สามารถระบุไดท้ั้งหมด โดยผูบ้ริโภคส่วนใหญ่
มกัจดจ าแต่เฉพาะรูปลกัษณ์ของผลิตภณัฑเ์ท่านั้น หากน าขอ้มูลมาจากการวิจยัไปพฒันากลยุทธ์ของ
แบรนด์สินคา้ให้ตรงตามความตอ้งการของผูบ้ริโภค จะท าให้แบรนด์เส้ือผา้แฟชัน่ของไทยมีเป็น
สากลและมีความยัง่ยนืมากขึ้น 
 
     แสงตะวนั เพชรสุวรรณ (2564) ไดศึ้กษาวิจยัเร่ืองอิทธิพลของการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ 
และความไวว้างใจ ต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรมของผูบ้ริโภคผลิตภณัฑ์ท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อม 
การวิจยัคร้ังน้ีมีวตัถุประสงเพื่อศึกษา 1) ระดบัการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ ความไวว้างใจ การบอกต่อ 
การตั้งใจซ้ือซ ้ า และความเต็มใจท่ีจะจ่ายซ้ือผลิตภณัฑท่ี์เป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม 2) อิทธิพลของการ
รับรู้คุณค่าตราสินคา้ท่ีมีต่อความไวว้างใจในผลิตภณัฑ์ท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม 3) อิทธิพลของ
ความไวว้างใจในตราสินคา้ท่ีมีต่อพฤติกรรมการบอกต่อ การตั้งใจซ้ือซ ้ า และความ เต็มใจท่ีจะจ่าย
ซ้ือผลิตภณัฑ์ท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม และ4) อิทธิพลของพฤติกรรมการบอกต่อท่ีมีต่อ การตั้งใจ
ซ้ือซ ้าของผูบ้ริโภคผลิตภณัฑท่ี์เป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม โดยเก็บรวบรวมขอ้มูลจากผูบ้ริโภคท่ีเคยซ้ือ
ผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มของร้านเลมอนฟาร์มและซูเปอร์มาร์เก็ต MaxValue ในเขต
กรุงเทพมหานคร จ านวน 385 คน ใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้ค่าสถิติ 
ค่าความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์เพียร์สันและ การ
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ถดถอยเชิงพหุคูณ ผลการศึกษาพบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเป็นเพศหญิง การศึกษา
ระดบัปริญญาตรี ประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตวัเจา้ของกิจการ ผูต้อบแบบสอบถามมีการรับรู้คุณค่า
ตราสินค้า การบอกต่อ การตั้ งใจซ้ือซ ้ า ความเต็มใจท่ีจะจ่ายเพื่อซ้ือผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นมิตรต่อ
ส่ิงแวดลอ้ม อยู่ในระดับมาก ส่วนระดับความไวว้างใจผลิตภณัฑ์ท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มอยู่ใน
ระดับปานกลาง ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่าการรับรู้ตราสินค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อความ
ไวว้างใจในผลิตภณัฑท่ี์เป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม และความไวว้างใจในตราสินคา้มีอิทธิพลเชิงบวก
ต่อการบอกต่อ การซ้ือซ ้ า และความเต็มใจท่ีจะจ่ายซ้ือผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อมของ
ผูบ้ริโภค นอกจากน้ีการบอกต่อมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตั้งใจซ้ือซ ้าอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 
 
  นธพร สิงห์เงิน (2564) ไดศึ้กษาวิจยัเร่ืองกลยทุธ์การตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้
ผ่าน Facebook, Instagram, Line, Tiktok ของเจนวายในกรุงเทพมหานคร โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อ
ศึกษาว่าพฤติกรรมคนเจนวายในการใช้แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียในการซ้ือสินคา้ทางออนไลน์      
เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ โดยใชก้ลุ่มตวัอย่าง จากประชากรท่ีอาศยัอยูใ่นกรุงเทพมหานครและเคยซ้ือ
สินคา้ผ่านโซเชียลมีเดีย จ านวน 390 คน ใช ้วิธีการเลือกกลุ่มตวัอย่างแบบบงัเอิญ และวิเคราะห์ผล
ดว้ยวิธีทางสถิติ ผลการศึกษาพบว่า ลกัษณะประชากรศาสตร์มีความแตกต่างในบางปัจจยั คือ ดา้น
เพศมีความแตกต่างในปัจจยัด้านความปลอดภยั ดา้นขอ้มูลและการท าธุรกรรมต่าง ๆ  ดา้นระดับ
การศึกษามีความแตกต่างในปัจจยัดา้นขอ้มูลการบริการท่ีครบถว้น ปัจจยัดา้นความปลอดภยัด้าน
ขอ้มูลและการท าธุรกรรมต่าง ๆ และปัจจยัดา้นการซ้ือเชิงเพลิดเพลิน, ดา้นรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน มี
ความแตกต่างในปัจจยัดา้นความปลอดภยัดา้นขอ้มูลและการท าธุรกรรมต่าง ๆ และปัจจยัดา้นการ
ซ้ือเชิงเพลิดเพลิน ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ด้วยสมการถดถอยพหุคูณ พบว่า การออกแบบ
แพลตฟอร์มท่ีสวยงามและดา้นการซ้ือเชิงเพลิดเพลิน ส่งผลต่อพฤติกรรมความตั้งใจซ้ือสินคา้ผ่าน 
Facebook, Instagram, Line, Tiktok ส่วนพฤติกรรมการบอกปากต่อปาก ส่งผลมาจากปัจจัยการ
ออกแบบแพลตฟอร์มท่ีสวยงาม และดา้นการซ้ือเชิงเพลิดเพลิน เช่นเดียวกบัความตั้งใจซ้ือแต่การ
บอกปากต่อปากมีเร่ืองของดา้นความปลอดภยัดา้นขอ้มูลและการท าธุรกรรมต่างๆ อย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติ ณ ระดบัความเช่ือมัน่ 95 เปอร์เซ็นต ์
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บทที ่3 
 

ระเบียบวิธีการวิจัย 
 
        การวิจยัคร้ังน้ีเป็นการวิจยัเชิงส ารวจ (Survey Research) เร่ืองปัจจยัเชิงสาเหตุท่ีมีผลต่อ
ความตั้งใจใชบ้ริการเช่าเคร่ืองแต่งกายบนเพจเฟซบุ๊ก ละมุนนี ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล มีวตัถุประสงค์เพื่อพฒันาและตรวจสอบความสอดคลอ้งของโมเดลความสัมพนัธ์เชิง
สา เหตุความตั้ งใจใช้บ ริการเ ช่า เค ร่ืองแต่งกายบนเพจเฟซบุ๊กละมุนนีของผู ้บ ริโภคใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล  และเพื่อศึกษาปัจจยัเชิงสาเหตุท่ีมีผลต่อความตั้งใจใช้บริการเช่า
เคร่ืองแต่งกายบนเพจเฟซบุ๊กละมุนนีของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซ่ึงในบทน้ี
ผูว้ิจยัไดมี้วิธีด าเนินการวิจยั ดงัน้ี 
          3.1 ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 
       3.2 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยั 
              3.3 การเก็บรวบรวมขอ้มูล 
              3.4 การวิเคราะห์ขอ้มูล 
  โดยมีรายละเอียดในการด าเนินงานวิจยั ดงัน้ี 
 

3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 
     3.1.1 ประชากร 
         ประชากรของการวิจัยคร้ังน้ี ได้แก่ ผูท่ี้เคยใช้บริการเช่าเคร่ืองแต่งกายบนเพจเฟซบุ๊ก
ละมุนนี และพกัอาศยัในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซ่ึงไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน   
 
   3.1.2 กลุ่มตัวอย่าง 
   กลุ่มตวัอย่างของการวิจยัคร้ังน้ี ไดแ้ก่ ผูท่ี้เคยใช้บริการเช่าเคร่ืองแต่งกายบนเพจเฟซบุ๊ก 
ละมุนนีและพกัอาศยัในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ านวน 200 คน ไดม้าโดยการสุ่มตวัอย่าง
แบบสะดวก (Convenience Sampling) ในการก าหนดกลุ่มตวัอยา่งของการวิเคราะห์โมเดลความ 
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สัมพันธ์ เ ชิงสาเหตุแบบมีตัวแปรแฝง (Causal Structural - Models with Latent Variable) Kline 
(2016) และนงลกัษณ์ วิรัชชยั (2542) ไดเ้สนอว่า ขนาดตวัอย่างท่ีเหมาะสมควรอยู่ใน 10-20 เท่าต่อ 
1 ตวัแปรสังเกต หรือตวัอย่างน้อยท่ีสุดท่ียอมรับได้ดูจากค่าสถิติ Holster ท่ีตอ้งมีค่ามากกว่า 200 
(Hoelter, 1983) จึงจะถือว่าโมเดลความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุมีความสอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิง
ประจกัษ์  ในการศึกษาคร้ังน้ีมีตวัแปรท่ีสังเกตได ้จ านวน 12 ตวัแปร ดงันั้นจึงตอ้งใช้กลุ่มตวัอย่าง
ประมาณ 120 คนเป็นอยา่งนอ้ย 
 

3.2 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย 

 
  เคร่ืองมือท่ีใช้ในเก็บรวบรวมขอ้มูลส าหรับการวิจยัในคร้ังน้ีเป็นแบบสอบถามออนไลน์
ปัจจยัเชิงสาเหตุท่ีมีผลต่อความตั้งใจใชบ้ริการเช่าเคร่ืองแต่งกายบนเพจเฟซบุ๊กละมุนนีของผูบ้ริโภค
ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซ่ึงผูว้ิจยัไดค้น้ควา้ต ารางานวิจยัต่าง ๆ ท่ีเก่ียวขอ้ง และท าการ 
รวบรวมขอ้มูลท่ีไดจ้ดัท าแบบสอบถาม แบ่งออกเป็น 5 ตอน ดงัน้ี 
 
  3.2.1 ศึกษาแนวคิด ทฤษฎีและเอกสารการวิจยัต่าง ๆ ท่ีเก่ียวขอ้งกบัปัจจยัเชิงสาเหตุท่ีมีผล
ต่อความตั้งใจใชบ้ริการเช่าเคร่ืองแต่งกายบนเพจเฟซบุ๊ก ผา่นแพลตฟอร์มต่างๆ 
 
        3.2.2 สร้างแบบสอบถามขึ้นใหส้อดคลอ้งกบักรอบแนวคิดและวตัถุประสงคข์องการวิจยั 
 
         3.2.3 น าแบบสอบถามท่ีผูวิ้จยัสร้างขึ้นเสนอต่ออาจารยท่ี์ปรึกษาพิจารณาตรวจสอบความ 
ถูกต้อง เสนอแนะเพิ่มเติมปรับปรุงแก้ไขเพื่อให้อ่านแล้วเกิดความเข้าใจง่ายชัดเจนตรงตาม
วตัถุประสงคข์องการวิจยั 
 
         3.2.4 น าแบบสอบถามท่ีผ่านการพฒันาและปรับปรุงแลว้ให้ผูเ้ช่ียวชาญ จ านวน 5 ท่าน
ตรวจสอบความตรงดา้นเน้ือหา (Content Validity) ของแบบสอบถามรวมทั้งตรวจสอบความถูกตอ้ง
เหมาะสมของเน้ือหา ภาษาท่ีใช ้ 
 
 จากนั้นน ามาค านวณหาค่าดชันีความสอดคลอ้งของขอ้ค าถาม กบัวตัถุประสงคข์องการ
วิจยั (Index of Congruence หรือ IOC) จากการแทนค่าในสูตร 
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  ก าหนดให้  คือ ผลรวมของคะแนนจากผูเ้ช่ียวชาญทั้งหมด 
    N  คือ จ านวนผูเ้ช่ียวชาญทั้งหมด 
 
  โดยมีเกณฑใ์นการพิจารณาค่าสอดคลอ้งของขอ้ค าถามกบัวตัถุประสงคข์องการวิจยัคือค่า  
IOC ต้องมากกว่า  0.50 (IOC >0.50) จึงจะถือว่าข้อค าถามนั้ นมีความสอดคล้องกับเน้ือหาและ 
วตัถุประสงคข์องการวิจยั  (ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2555) และมีการปรับขอ้ค าถามให้สอดคลอ้ง ตามท่ี
ผูเ้ช่ียวชาญแนะน าจากนั้นจึงให้อาจารย ์ท่ีปรึกษาตรวจสอบและให้ความเห็นชอบอีกคร้ังทั้งน้ี จาก
การท่ีผูว้ิจยัไดน้ าแบบสอบถามท่ีผา่นการพฒันาและปรับปรุงแลว้ให้ผูเ้ช่ียวชาญ จ านวน 5 คนผลการ
ตรวจสอบความตรงด้านเน้ือหาของแบบ สอบถามมีค่าอยู่ท่ี 0.60 - 1.00 รวมทั้งตรวจสอบ ความ
ถูกตอ้งเหมาะสมของเน้ือหาภาษาท่ีใช้แล้ว พบว่าขอ้ค าถามส่วนใหญ่มีค่าความสอดคล้อง ของ
เน้ือหาและวตัถุประสงคข์องการวิจยัซ่ึงแสดงใหเ้ห็นวา่ขอ้ค าถามเหล่านั้นมีความสอดคลอ้งกบั 
เน้ือหาและวตัถุประสงคข์องการวิจยั 
 
  3.2.5 น าแบบสอบถามท่ีผ่านการตรวจสอบของผูเ้ช่ียวชาญมาทดลองใช้  (Try Out) กับ
กลุ่มตวัอย่าง จ านวน 30 คนเพื่อหาค่าความเช่ือมัน่โดยใช้วิธีหาค่าสัมประสิทธ์ิอลัฟ่า โดย วิธีการ
ค านวณของครอนบคั (Cronbach, 1951 อา้งถึงใน กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2556, 34-35) ค่าอลัฟ่าท่ีไดจ้ะ
แสดง ถึง ระดบัความคงท่ีของแบบสอบถาม โดยจะมีค่าระหวา่ง 0 ≤ α ≤ 1 ค่าท่ีใกลเ้คียงกบั 1 มาก 
แสดงว่ามีความเช่ือมัน่สูง ไดค้่าสัมประสิทธ์ิอลัฟ่า ดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต 
เท่ากบั 0.89 ดา้นภาพลกัษณ์ของแบรนด์ เท่ากบั 0.89 ดา้นความตระหนกัรู้ของแบรนด์ เท่ากบั 0.88 
และด้านความตั้งใจใช้บริการ เท่ากับ 0.90 โดยพิจารณา เกณฑ์ค่าความเช่ือมัน่ 0.70 ขึ้นไป (Hair, 
Black, Babin & Anderson, 2010) แสดงใหเ้ห็นวา่ ขอ้ค าถามในแบบสอบถามนั้นมีความน่าเช่ือถือใน
ระดบัสูง 
 
  3.2.6 น าแบบสอบถามท่ีไดท้ าการแกไ้ขโดยสมบูรณ์แลว้จึงน ามาใชก้บักลุ่มตวัอย่างจริง   
โดยในแบบสอบถามท่ีใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูลการวิจยัคร้ังน้ีประกอบไปดว้ยเน้ือหาแต่ละตอน 
ดงัน้ี 

 (3-1) 
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            ตอนท่ี 1 ขอ้ค าถามคดักรอง 
  ลกัษณะของขอ้ค าถามเป็นการสอบถามคดักรองผูต้อบแบบสอบถาม  ไดแ้ก่ ท่านเคยใช้
บริการเช่าเคร่ืองแต่งกายบนเพจเฟซบุ๊กละมุนนีหรือไม่ และ สถานท่ีพกัอาศยั จ านวนทั้งส้ิน 2 ขอ้ 
 
   ขอ้ท่ี 1 ท่านเคยใชบ้ริการเช่าเคร่ืองแต่งกายบนเพจเฟซบุ๊กละมุนนีหรือไม่ 
    เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal Scale) 
  ขอ้ท่ี 2 สถานท่ีพกัอาศยั 
    เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal Scale)   
 
       ตอนท่ี 2 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
   ลกัษณะของขอ้ค าถามเป็นการสอบถามเก่ียวกบัขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
ไดแ้ก่ เพศ อาย ุรายได ้และอาชีพ จ านวนทั้งส้ิน 4 ขอ้ 
  ขอ้ท่ี 1 เพศ  
    เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal Scale)   
  ขอ้ท่ี 2 อาย ุ  
    เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) 
          ขอ้ท่ี 3 รายได ้
    เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale)  
  ขอ้ท่ี 4 อาชีพ 
            เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) 
 
          ตอนท่ี 3 ปัจจยัเชิงสาเหตุท่ีมีผลต่อความตั้งใจใช้บริการเช่าเคร่ืองแต่งกายบนเพจเฟซบุ๊ก 
ละมุนนี ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
  ลักษณะของค าถามเป็นการสอบถามเก่ียวกับปัจจัยเชิงสาเหตุท่ีมีผลต่อความตั้งใจใช้
บริการเช่าเคร่ืองแต่งกายบนเพจเฟซบุ๊ก ละมุนนี ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  
จ านวน 20 ขอ้ จ าแนกเป็น 4 ดา้น ดงัน้ี 
 
  1) ดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต (e-WOM) 
              2) ดา้นภาพลกัษณ์ของแบรนด ์(Brand Image) 
              3) ดา้นความตระหนกัรู้ของแบรนด ์ (Brand Awareness) 
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              4) ดา้นความตั้งใจใชบ้ริการ (Purchase Intention) 
 
 โดยเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยัตอนท่ี  3 นั้นผูวิ้จยัก าหนดให้มีลกัษณะการตอบเป็นแบบ 
ระดับความคิดเห็น โดยค าตอบเป็นแบบมาตรประมาณค่า  (Rating Scale) 7 ระดับ ซ่ึงก าหนดให้
ความหมายของแต่ระดบัไวด้งัน้ี 
 
       ระดบั 7 หมายถึง มีความคิดเห็นในระดบัมากท่ีสุด 
        ระดบั 6 หมายถึง มีความคิดเห็นในระดบัมาก 
       ระดบั 5 หมายถึง มีความคิดเห็นในระดบัค่อนขา้งมาก 
        ระดบั 4 หมายถึง มีความคิดเห็นในระดบัปานกลาง 
        ระดบั 3 หมายถึง มีความคิดเห็นในระดบัค่อนขา้งนอ้ย 
        ระดบั 2 หมายถึง มีความคิดเห็นในระดบันอ้ย 
       ระดบั 1 หมายถึง มีความคิดเห็นในระดบันอ้ยท่ีสุด 
 
  สรุปการแปลความหมายของเกณฑก์ารใหค้ะแนนตอนท่ี 3 
 
      ค่าเฉล่ีย 6.51-7.00 หมายถึง มีความคิดเห็นในระดบัมากท่ีสุด 
        ค่าเฉล่ีย 5.51-6.50 หมายถึง มีความคิดเห็นในระดบัมาก 
   ค่าเฉล่ีย 4.51-5.50 หมายถึง มีความคิดเห็นในระดบัค่อนขา้งมาก 
        ค่าเฉล่ีย 3.51-4.50 หมายถึง มีความคิดเห็นในระดบัปานกลาง 
       ค่าเฉล่ีย 2.51-3.50 หมายถึง มีความคิดเห็นในระดบัค่อนขา้งนอ้ย 
        ค่าเฉล่ีย 1.51-2.50 หมายถึง มีความคิดเห็นในระดบันอ้ย 
        ค่าเฉล่ีย 1.00-1.50 หมายถึง  มีความคิดเห็นในระดบันอ้ยท่ีสุด 
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3.3 การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 
      ผูว้ิจยัไดด้ าเนินการเก็บขอ้มูลโดยใชแ้บบสอบถามออนไลน์จากผูท่ี้เคยใชบ้ริการเช่าเคร่ือง
แต่งกายบนเพจเฟซบุ๊กละมุนนีและพกัอาศยัในกรุงเทพมมหานครและปริมณฑล โดยมีขอ้ค าถามคดั
กรองจ านวน 2 ขอ้ ไดแ้ก่ 1) ท่านเคยใชบ้ริการเช่าเคร่ืองแต่งกายบนเพจเฟซบุ๊กละมุนนีหรือไม่ ถา้
ผูต้อบแบบสอบถามตอบว่าไม่เคย ผูว้ิจัยจะไม่น าข้อมูลมาวิเคราะห์ และ 2) สถานท่ีพักอาศัย            
ถา้ผูต้อบแบบสอบถามตอบว่าพกัอาศยัต่างจงัหวดั ผูว้ิจยัจะไม่น าขอ้มูลมาวิเคราะห์ โดยเก็บขอ้มูล
จากการแบ่งปันลิงก์ URL ของแบบสอบถามออนไลน์ ในช่วงเดือน มกราคม พ.ศ. 2567 มีผูต้อบ
แบบสอบถาม จ านวน 215 คน หลงัจากนั้นผูวิ้จยัไดท้ าการคดัเลือกแบบสอบถามท่ีมีความสมบูรณ์
ไดจ้ านวนผูต้อบแบบสอบถามจ านวน 200 คน น าไปวิเคราะห์ขอ้มูลทางสถิติต่อไป 
 

3.4 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 
  การวิจยัคร้ังน้ีผูวิ้จยัไดใ้ช้หลกัการสถิติเชิงบรรยายในการบรรยายขอ้มูลและใช้หลกัการ
สถิติเชิงอนุมานในการวิเคราะห์ขอ้มูลท่ีเก็บรวบรวมมาได้ โดยผูว้ิจยัไดด้ าเนินการวิเคราะห์ขอ้มูล
โดยมี รายละเอียดดงัน้ี 
 
  3.4.1 วิเคราะห์ค่าสถิติเชิงบรรยายของกลุ่มตัวอย่างท่ีได้ท าการเก็บข้อมูล  เพื่ออธิบาย
ลักษณะ  ทั่วไปของผู ้ตอบแบบสอบถาม โดยวิธีการค านวณหาค่าความถ่ี  (Frequency) ร้อยละ 
(Percentage) ค่าเฉล่ีย (Mean) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ค่าความเบ ้(Skewness) 
และค่าความโด่ง (Kurtosis) 
 
            3.4.2 สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ใช้การวิเคราะห์โมเดลความสัมพันธ์เชิง
สาเหตุ เพื่อหาเส้นทางอิทธิพลเชิงสาเหตุของตวัแปร หาขนาดอิทธิพล และทิศทางวา่เป็นอยา่งไรจาก
แนว คิดและทฤษฎีท่ีผูว้ิจัยใช้อ้างอิงมีการทดสอบความสอดคล้องกลมกลืนระหว่างรูปแบบ
สมมุติฐานกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์ค่าสถิติ CMIN/df นอ้ยกวา่ 3.00 ค่า GFI, AGFI, CFI ตั้งแต่ 0.90 ขึ้น
ไป และค่า RMSEA, SRMR นอ้ยกว่า 0.08 ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสถิติวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง  
(อภิญญา อิงอาจ, 2565) ดงัตารางท่ี 3.1 
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ตารางท่ี 3.1 ค่าสถิติท่ีใชท้ดสอบความสอดคลอ้งและความกลมกลืนโมเดล 
ล าดบั ค่าสถิติ / ค่าดชันี เกณฑก์ารพิจารณา 

1 Probability  0.05 
2 CMIN/df  3.00 
3 GFI  0.90 
4 AGFI  0.90 
5 TLI  0.90 
6 CFI  0.90 
7 RMSEA  0.08 
8 SRMR  0.08 
9 Hoelter  200 

 
  สูตรค านวณค่าสถิติทดสอบความสอดคลอ้งและความกลมกลืนโมเดล  
  1) ค่าสถิติไค-สแควร์ (Chi-square) เป็นค่าสถิติการวดัความสอดคลอ้งโดยพิจารณาความ
สอดคลอ้งมากกว่าทดสอบความถูกตอ้งของโมเดลท่ีสร้างขึ้นว่ามีความถูกตอ้งหรือไม่หากค่าสถิติ
ไค-สแควร์มีค่าเขา้ใกลศู้นยแ์สดงว่าโมเดลมีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์หาไดจ้ากสูตร  
(กฤติยาภรณ์ มีเกษ, 2558) 

 
(3-2) 

 
  โดยท่ี  n  = ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
    s =  ค่าความแปรปรวน-ความแปรปรวนร่วมของขอ้มูลเชิงประจกัษ ์
    ∑ =  ค่าความแปรปรวน-ความแปรปรวนร่วมของขอ้มูลตามสมมติฐาน 
 
  2) ค่าไค-สแควร์สัมพทัธ์ (CMIN/df) ในกรณีท่ีกลุ่มตวัอย่างมีปริมาณมากหากใช้เพียง
ค่าสถิติ ไค-สแควร์ (Chi-Square) ในการทดสอบอาจท าให้เกิดความคลาดเคล่ือนและมีแนวโน้มใน
การท่ีจะปฏิเสธสมมติฐานได้สูง  จึงต้องน าค่าไค-สแควร์สัมพทัธ์หรือค่า CMIN/df มาพิจารณา
ประกอบดว้ย โดยมีเกณฑใ์นการพิจารณาคือตอ้งมีค่านอ้ยกวา่ 2 ยิง่ค่า CMIN/df มีค่าเขา้ใกล ้0 มากก็
จะยิง่ท าใหโ้มเดลมีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษม์ากขึ้นตามไปดว้ย ค านวณไดจ้ากสูตร 
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(3-3) 

 
   โดยท่ี  CMIN/df < 2 
    χ2 = ค่าสถิติไค-สแควร์ (Chi-Square) 
    df = ค่าองศาอิสระ 
 
        3) ค่าดัชนีความสอดคล้อง  (Goodness-of-Fit Index: GFI) เป็นค่าอัตราส่วนระหว่าง
ฟังก์ชนัความสอดคลอ้งของโมเดลกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์ หากค่าดชันีวดัระดบัความสอดคลอ้งมีค่า
เขา้ใกล ้1 มาก แสดงวา่โมเดลมีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษม์าก ค านวณไดจ้ากสูตร 

 
 

(3-4) 
 
  โดยท่ี 0 < GFI < 1 
   χ2 (Default) = ค่าสถิติไค-สแควร์ของโมเดลผูว้ิจยั 
   χ2 (Indep)  = ค่าสถิติไค-สแควร์ของโมเดลอิสระ ตวัแปรทุกตวัเป็นอิสระต่อกนั 
 
         4) ค่าดัชนีวัดระดับความสอดคล้องท่ีปรับแก้แล้ว  (Adjusted Goodness of fit index: 
AGFI) เป็นการน าค่าดชันีวดัระดบัความสอดคลอ้ง (GFI) มาปรับแกด้ว้ยองศาความเป็นอิสระ โดย
ปกติแลว้ค่า AGFI จะมีค่าอยู่ระหว่าง 0 ถึง 1 ซ่ึงค่า AGFI ท่ีดีและเป็นท่ียอมรับจะตอ้งมีค่ามากกว่า 
0.95 ขึ้นไป ค านวณไดจ้ากสูตร 

 
(3-5) 

 
  โดยท่ี  0 ≤ GFI, AGFI ≤ 1 
    df  = ค่าองศาอิสระ 
    k  = จ านวนพารามิเตอร์ในโมเดล 
  5) ค่าดชันีวดัระดบัความเหมาะสมไม่อิงเกณฑ์ (Tucker – Lewis Index: TLI) ค านวณได้
จากสูตร 
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 (3-6) 

 
  
  โดยท่ี  0 < TLI < 1 
   χ2 (Default) = ค่าสถิติไค-สแควร์ของโมเดลผูว้ิจยั 
   χ2 (Indep) =  ค่าสถิติไค-สแควร์ของโมเดลอิสระ ตวัแปรทุกตวัเป็นอิสระต่อกนั 
   df = ค่าองศาอิสระ 
 
  6) ค่าดชันีวดัระดบัความสอดคลอ้งท่ีเพิ่มขึ้น (Incremental Fit Index: IFI) ค านวณไดจ้าก
สูตร 

 
(3-7) 

 
   โดยท่ี  0 < IFI < 1 
    χ2 (Default) = ค่าสถิติไค-สแควร์ของโมเดลผูว้ิจยั 
   χ2 (Indep) = ค่าสถิติไค-สแควร์ของโมเดลอิสระ ตวัแปรทุกตวัเป็นอิสระต่อกนั 
   df = ค่าองศาอิสระ 
 
  7) ค่าดชันีความคลาดเคล่ือนในการประมาณค่าพารามิเตอร์ (Root Mean Square Error of 
Approximation: RMSEA) ค านวณไดจ้ากสูตร 

 
(3-8) 

 
  โดยท่ี  RMSEA ≤ 0.08 
   χ2 (Default) = ค่าสถิติไค-สแควร์ของโมเดลผูว้ิจยั 
   df  = ค่าองศาอิสระ 
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          3.4.4 ด าเนินการปรับโมเดลหากโมเดลไม่มีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิง
ประจกัษ ์
 

        3.4.5 สรุปผลและอภิปรายผลการวิเคราะห์ขอ้มูล 
 
 



 

บทที่ 4 
 

     ผลการวิจัย  
 
 การวิจยัเร่ือง ปัจจยัเชิงสาเหตุท่ีมีผลต่อความตั้งใจใช้บริการเช่าเคร่ืองแต่งกายบนเพจ         
เฟซบุ๊ก ละมุนนี ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  มีวตัถุประสงค์เพื่อพฒันาและ
ตรวจสอบความสอดคลอ้งของโมเดลความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจใชบ้ริการเช่าเคร่ืองแต่งกาย
บนเพจเฟซบุ๊กละมุนนีของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  และเพื่อศึกษาปัจจยัเชิง
สาเหตุท่ีมีผลต่อความตั้งใจใช้บริการเช่าเคร่ืองแต่งกายบนเพจเฟซบุ๊กละมุนนีของผูบ้ริโภคใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยผูวิ้จยัไดแ้บ่งการน าเสนอผลการวิเคราะห์ขอ้มูลดงัน้ี 
 4.1 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเบ้ืองตน้ 
  4.1.1 ผลการวิเคราะห์จ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม 
  4.1.2 ผลการวิเคราะห์ลกัษณะตวัแปรในการวิจยั 
  4.1.3 ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรสังเกตได้ 
 
 4.2 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัและโมเดลความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุโดยใช้
วิธีการวิเคราะห์เทคนิคสมการโครงสร้างเพื่อหาเส้นทางอิทธิพลเชิงสาเหตุของตวัแปร  
  4.2.1 ผลการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนั 
  4.2.2 ผลการวิเคราะห์โมเดลความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุ 
 
 ค่าสถิติ 
 
 x̅ หมายถึง  ค่าเฉล่ีย (Mean) 
 S.D. หมายถึง  ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
  หมายถึง  สัมประสิทธ์ิน ้าหนกัปัจจยั (Factor Loading) 
 R2 หมายถึง สัมประสิทธ์ิการท านาย (Coefficient Determination) 
 X2 หมายถึง ค่าสถิติไค-สแควร์ (Chi-Square Statistics) 
 CMIN/df หมายถึง ค่าไค-สแควร์สัมพทัธ์ (Relative Chi-Square) 
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 GFI  หมายถึง ดชันีวดัระดบัความสอดคลอ้ง (Goodness of Fit Index) 
 AGFI หมายถึง ดชันีวดัระดบัความสอดคลอ้งท่ีปรับแกแ้ลว้ 
      (Adjusted Goodness of Fit Index) 
 RMSEA หมายถึง ดชันีรากของค่าเฉล่ียก าลงัสองของการประมาณค่าความ 
     คลาดเคล่ือน (Root Mean Square Error of Approximation) 
 Sk หมายถึง  ระดบัความเอนเอียงหรือความไม่สมมาตรของการแจกแจง 
     ของขอ้มูล (Skewness) 
 Ku หมายถึง  ระดบัความสูงโด่งของการแจกแจงของขอ้มูล (Kurtosis) 
 R2 หมายถึง  ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปร 
 *** หมายถึง  มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .001 
 ** หมายถึง มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 
 * หมายถึง  มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
 

4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเบ้ืองต้น 
 
 4.1.1 ผลการวิเคราะห์จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 หลงัจากท่ีผูว้ิจยัด าเนินการเก็บขอ้มูลโดยวิธีการแชร์แบบสอบถามออนไลน์ให้ผูท่ี้เคยใช้
บริการเช่าเคร่ืองแต่งกายบนเพจเฟซบุ๊กละมุนนี ไดแ้บบสอบถามจ านวนทั้งส้ิน 215 ฉบบั และได้
คดัเลือกแบบสอบถามท่ีมีความสมบูรณ์ จ านวน 200 ฉบบั และเม่ือท าการตรวจสอบความถูกตอ้ง
ของขอ้มูลแลว้สามารถน ามาวิเคราะห์ขอ้มูลเบ้ืองตน้ของกลุ่มตวัอยา่ง แสดงในตารางท่ี 4.1 ดงัน้ี 
 
ตารางท่ี 4.1 จ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม 

รายการ จ านวน ร้อยละ 
ท่านเคยใชบ้ริการเช่าเคร่ืองแต่งกายบนเพจเฟซบุ๊กละมุนนีหรือไม่ 
    - เคย 
   - ไม่เคย (จบแบบสอบถาม) 

 
200 

0 

 
100.00 

0 
รวม 200 100.00 

สถานท่ีพกัอาศยั 
   - กรุงเทพมหานคร 

 
148 

 
74.00 
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ตารางท่ี 4.1 จ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม (ต่อ) 
รายการ จ านวน ร้อยละ 

   - ปริมณฑล (นนทบุรี, ปทุมธานี, สมุทรปราการ,   
      นครปฐม,สมุทรสาคร) 
  - ต่างจงัหวดั (จบแบบสอบถาม) 

52 
 

0 

74.00 
26.00 

0 
รวม 200 100.00 

เพศ 
   - เพศหญิง 
   - เพศชาย 
   - เพศทางเลือก 

 
99 
71 
30 

 
49.50 
35.50 
15.00 

รวม 200 100.00 
อาย ุ
   - 19-29 ปี 
   - 30-39 ปี 
   - 40 ปีขึ้นไป 

 
83 
80 
37 

 
41.50 
40.00 
18.50 

รวม 200 100.00 
รายไดต้่อเดือน 
   - ต ่ากวา่ 15,000 บาท 
   - 15,000-30,000 บาท 
   - มากกวา่ 30,000 บาทขึ้นไป 

 
61 
90 
49 

 
30.50 
45.00 
24.50 

รวม 200 100.00 
อาชีพ 
   - นกัเรียน/นกัศึกษา 
   - พนกังานรัฐวิสาหกิจ/ขา้ราชการ 
   - พนกังานบริษทัเอกชน 
   - เจา้จองธุรกิจ/อาชีพอิสระ 
   - อ่ืนๆ 

 
30 
46 
55 
56 
13 

 
15.00 
23.00 
27.50 
28.00 
6.50 

รวม 200 100.00 
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 จากตารางท่ี 4.1 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถามทุกคนเคยใชบ้ริการ
เช่าเคร่ืองแต่งกายบนเพจเฟซบุ๊กละมุนนี และพกัอาศยักรุงเทพมหานครและปริมณฑล จากจ านวน
ผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด 200 คน พบว่า ในดา้นสถานท่ีพกัอาศยัพกัอาศยัในกรุงเทพมหานคร
มากท่ีสุดจ านวน 148 คน คิดเป็นร้อยละ 74.00 รองลงมาคือปริมณฑล (นนทบุรี , ปทุมธานี , 
สมุทรปราการ, สมุทรสาคร) จ านวน 52 คน คิดเป็นร้อยละ 26.00 ในดา้นเพศ ท่ีมากท่ีสุดคือเพศหญิง 
จ านวน 99 คน คิดเป็นร้อยละ 49.50 รองลงมาคือ เพศชาย จ านวน 71 คน คิดเป็นร้อยละ 35.50 และ
น้อยท่ีสุดคือ เพศทางเลือก จ านวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 15.00 ในดา้นอายุ ช่วงอายุท่ีมากท่ีสุดคือ 
อายุ 19-29 ปี จ านวน 83 คน คิดเป็นร้อยละ 41.50 รองลงมาคือ อายุ 30-39 ปี จ านวน 80 คน     คิด
เป็นร้อยละ 40.00 นอ้ยท่ีสุดคือ อายุ 40 ปีขึ้นไป จ านวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 18.50 ในดา้นรายได้
ต่อเดือนท่ีมากท่ีสุดคือรายได้ 15,000-30,000 บาท จ านวน 90 คน คิดเป็นร้อยละ 45.00 รองลงมาคือ
รายไดต้ ่ากว่า 15,000  บาท จ านวน 61 คน คิดเป็นร้อยละ 30.50 และน้อยท่ีสุดคือมากกว่า 30,000 
บาทขึ้นไป จ านวน 49 คน คิดเป็นร้อยละ 24.50 ในดา้นของอาชีพท่ีมากท่ีสุดคือ เจา้จองธุรกิจ/อาชีพ
อิสระ จ านวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ 28.00 รองมาคือพนกังานบริษทัเอกชน จ านวน 55 คน คิดเป็น
ร้อยละ 27.50  และนอ้ยท่ีสุดคือ อ่ืน ๆ จ านวน  13 คน คิดเป็นร้อยละ 6.50 
 
 4.1.2 ผลการวิเคราะห์ลกัษณะตัวแปรในการวิจัย 
 ผลจากการวิเคราะห์ลกัษณะตวัแปรในการวิจยั ของค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน  
ความเบ ้ความโด่งและความหมายของขอ้ค าถามในแต่ละขอ้ แต่ละดา้น ทั้ง 4 ดา้น ไดแ้ก่  
 1) ดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต (e-WOM) 
 2) ดา้นภาพลกัษณ์ของแบรนด ์(Brand Image) 
 3) ดา้นความตระหนกัรู้ของแบรนด ์ (Brand Awareness) 
 4) ดา้นความตั้งใจใชบ้ริการ (Purchase Intention) 
 
ตารางท่ี 4.2 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ความเบ้ ความโด่ง และความหมายของด้านการ 
  ส่ือสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต (e-WOM) 

รายการ X S.D. ความหมาย Sk Ku ความหมาย 

1. ท่านมักจะอ่านรีวิวของผูท่ี้เคยใช้
บริการเช่าเคร่ืองแต่งกายบนเพจเฟ
ซบุ๊ก ละมุนนี 

6.29 0.67 มาก -0.41 - 0.77 มีการแจกแจง 
แบบปกติ 
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ตารางท่ี 4.2 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ความเบ้ ความโด่ง และความหมายของด้านการ 
  ส่ือสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต (e-WOM) (ต่อ) 

รายการ X S.D. 
ความหมา

ย 
Sk Ku ความหมาย 

2. ท่านจะเช่ือถือค าแนะน าการใชบ้ริการ
เช่าเคร่ืองแต่งกายบนเพจเซฟบุ๊กละมุนนี 
จากเพื่อน หรือคนรู้จกั 

6.21 0.67 มาก -0.41 -0.82 มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

3. ท่านยินดีท่ีจะแบ่งปันประสบการณ์
เ ก่ียวกับการใช้บริการเ ช่าชุดบนเพจ 
เฟซบุ๊กละมุนนี ให้ เพื่อนหรือคนรู้จัก
ทราบ 

6.23 0.67 มาก 0.30 0.79 มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

ภาพรวม 6.24 0.52 มาก - 0.10 - 0.85 
มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

 
 จากตารางท่ี 4.2 ปรากฏว่า ด้านการส่ือสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต มีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 6.24 หรือในระดบัมาก เม่ือจ าแนกเป็นรายขอ้ปรากฏว่า ขอ้ 1. ท่านมกัจะอ่านรีวิวของผูท่ี้เคย
ใชบ้ริการเช่าเคร่ืองแต่งกายบนเพจเฟซบุ๊ก ละมุนนี มีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุดเท่ากบั 6.29 หรือในระดบัมาก 
รองลงมาคือขอ้ท่ี 3. ท่านยินดีท่ีจะแบ่งปันประสบการณ์เก่ียวกบัการใชบ้ริการเช่าชุดบนเพจเฟซบุ๊ก 
ละมุนนี ให้เพื่อนหรือคนรู้จกัทราบ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 6.23 หรือในระดบัมาก และขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียนอ้ย
ท่ีสุดคือ ขอ้ท่ี 2. ท่านมกัจะเช่ือถือค าแนะน าการใชบ้ริการเช่าเคร่ืองแต่งกายบนเพจเฟซบุ๊ก ละมุนนี 
จากเพื่อน หรือคนรู้จกั ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 6.21 หรือในระดบัมากและมีค่าของความเบอ้ยู่ระหว่าง 
-0.28 ถึง 0.41 ค่าความโด่งอยู่ระหว่าง -0.82 ถึง 0.77 ซ่ึงอยู่ในเกณฑไ์ม่เกิน ±3.00 แสดงว่าขอ้มูลมี
การแจกแจงแบบปกติ 
 
ตารางท่ี 4.3 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ความเบ้ ความโด่ง และความหมายของด้าน 
  ภาพลกัษณ์ของแบรนด ์(Brand Image) 

รายการ x ̅ S.D. ความหมาย Sk Ku ความหมาย 

1. ท่านคิดว่าเพจเฟซบุ๊กละมุนนี มีโลโกท่ี้
จดจ าง่าย 

6.26 0.66 มาก -0.32 0.64 มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

2. ท่านคิดว่าเพจเฟซบุ๊กละมุนนี มีช่ือเสียง
ท่ีดีในการให้บริการเช่าเคร่ืองแต่งกาย 

6.33 0.68 มาก -0.52 0.77 มีการแจกแจง 
แบบปกติ 
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ตารางท่ี 4.3 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ความเบ้ ความโด่ง และความหมายของด้าน  
  ภาพลกัษณ์ของแบรนด ์(Brand Image) (ต่อ) 

รายการ x̅ S.D. ความหมาย Sk Ku ความหมาย 

3. ท่ า น คิ ด ว่ า เ พ จ เ ฟ ซบุ๊ ก ล ะ มุ น นี มี
ภาพลักษ ณ์ ท่ี ดี เ ก่ี ย วกับกระบวนการ
ออกแบบและตดัเยบ็เคร่ืองแต่งกายท่ีดี 

6.36 0.66 มาก -0.54 0.68 มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

ภาพรวม 6.32 0.57 มาก -0.24 1.21 
มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

 
 จากตารางท่ี 4.3 ปรากฏวา่ ดา้นภาพลกัษณ์ของแบรนด ์มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 6.32 หรือในระดบั
มาก เม่ือจ าแนกเป็นรายขอ้ปรากฏว่า ขอ้ท่ี 3. ท่านคิดว่าเพจเฟซบุ๊กละมุนนีมีภาพลกัษณ์ท่ีดีเก่ียวกบั
กระบวนการออกแบบและตดัเยบ็เคร่ืองแต่งกายท่ีดีมีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุดเท่ากบั 6.36 หรือในระดบัมาก 
รองลงมาคือขอ้ท่ี 2. ท่านคิดวา่เพจเฟซบุ๊กละมุนนี มีช่ือเสียงท่ีดีในการใหบ้ริการเช่าเคร่ืองแต่งกาย มี
ค่า เฉล่ียเท่ากับ 6.33 หรือในระดับมาก และข้อท่ีมีค่า เฉล่ียน้อยท่ีสุดคือ 1.  ท่านคิดว่า เพจ  
เฟซบุ๊กละมุนนี มีโลโกท่ี้จดจ าง่าย ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 6.26 หรือในระดบัมากและมีค่าของความเบ้
อยู่ระหว่าง -0.54 ถึง -0.32 ค่าความโด่งอยู่ระหว่าง 0.64 ถึง 0.77 ซ่ึงอยู่ในเกณฑไ์ม่เกิน ±3.00 แสดง
วา่ขอ้มูลมีการแจกแจงแบบปกติ 
 
ตารางท่ี 4.4 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ความเบ ้ความโด่ง และความหมายของด้านความ 
  ตระหนกัรู้ของแบรนด ์ (Brand Awareness) 

รายการ X S.D. ความหมาย Sk Ku ความหมาย 

1. โฆษณาบนเฟซบุ๊กท าให้ท่านนึกถึง
เพจเฟซบุ๊กละมุนนีเสมอ 

6.07 0.70 มาก -0.91 0.96 มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

2. ท่านเขา้ใจรูปแบบของเคร่ืองแต่งกาย
จากการชมโฆษณาผ่านเพจเฟซบุ๊ก
ละมุนนี 

6.18 0.69 มาก - 0.26 0.90 มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

3. ท่านเขา้ใจรายละเอียดของเคร่ืองแต่ง
กายจากการชมโฆษณาผ่านเพจเฟซบุ๊ก
ละมุนนี เช่น ชนิดผา้ สีสัน ท่ีมา เป็นตน้ 

6.20 0.68 มาก 0.26 -0.82 มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

ภาพรวม 6.15 0.52 มาก - 0.16 0.82 
มีการแจกแจง
แบบปกติ 
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 จากตารางท่ี 4.4 ปรากฏวา่ ดา้นความตระหนกัรู้ของแบรนด ์ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 6.15 หรือใน
ระดบัมาก เม่ือจ าแนกเป็นรายขอ้ปรากฏว่า ขอ้ 3. ท่านเขา้ใจรายละเอียดของเคร่ืองแต่งกายจากการ
ชมโฆษณาผา่นเพจเฟซบุ๊กละมุนนี เช่น ชนิดผา้ สีสัน ท่ีมา เป็นตน้มีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุดเท่ากบั 6.22 หรือ
ในระดบัมาก รองลงมาคือขอ้ท่ี 2. ท่านเขา้ใจรูปแบบของเคร่ืองแต่งกายจากการชมโฆษณาผ่านเพจ
เฟซบุ๊กละมุนนี มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 6.18 หรือในระดับมาก และขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียน้อยท่ีสุดคือขอ้ท่ี  1. 
โฆษณาบนเฟซบุ๊กท าให้ท่านนึกถึงเพจเฟซบุ๊กละมุนนีเสมอ ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 6.07 หรือในระดบั
มากและมีค่าของความเบอ้ยูร่ะหวา่ง –0.91 ถึง – 0.26 ค่าความโด่งอยูร่ะหวา่ง -0.82 ถึง 0.96 ซ่ึงอยูใ่น
เกณฑไ์ม่เกิน ±3.00 แสดงวา่ขอ้มูลมีการแจกแจงแบบปกติ 
 
ตารางท่ี 4.5 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ความเบ ้ความโด่ง และความหมายของด้านความ 
  ตั้งใจใชบ้ริการ (Purchase Intention) 

รายการ X S.D. ความหมาย Sk Ku ความหมาย 

1. ท่านตั้งใจจะใช้บริการเช่าเคร่ือง
แต่งกายบนเพจเฟซบุ๊กละมุนนีอย่าง
ต่อเน่ือง 

6.32 0.66 มาก    -0.45 0.74 มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

2. ท่านตั้งใจจะใช้บริการเช่าเคร่ือง
แต่งกายบนเพจเฟซบุ๊กละมุนนีเสมอ 
เม่ือมีโปรโมชันส่งเสริมการขายท่ี
น่าสนใจ เช่น ส่วนลด เป็นตน้ 

6.33 0.60 มาก    -0.30 0.64 มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

3. ท่านตั้งใจจะแนะน าคนรู้จกัให้มา
ใช้บริการเช่าเคร่ืองแต่งกายบนเพจ   
เฟซบุ๊ก ละมุนนี 

6.34 0.67 มาก   -0.52 -0.73 มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

ภาพรวม 6.33 0.54 มาก -0.35 -0.82 
มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

 
 จากตารางท่ี 4.5 ปรากฏว่า ดา้นความตั้งใจใชบ้ริการ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 6.33 หรือในระดบั
มาก เม่ือจ าแนกเป็นรายขอ้ปรากฏวา่ ขอ้ 3. ท่านตั้งใจจะแนะน าคนรู้จกัใหม้าใชบ้ริการเช่าเคร่ืองแต่ง
กายบนเพจเฟซบุ๊กละมุนนี มีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุดเท่ากบั 6.34 หรือในระดบัมาก รองลงมาคือขอ้ท่ี 2. ท่าน
ตั้งใจจะใชบ้ริการเช่าเคร่ืองแต่งกายบนเพจเฟซบุ๊กละมุนนีเสมอ เม่ือมีโปรโมชนัส่งเสริมการขายท่ี
น่าสนใจ เช่น ส่วนลด เป็นตน้ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 6.33 หรือในระดบัมาก และขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุด
คือขอ้ท่ี 1. ท่านตั้งใจจะใชบ้ริการเช่าเคร่ืองแต่งกายบนเพจเฟซบุ๊กละมุนนี อยา่งต่อเน่ืองซ่ึงมีค่าเฉล่ีย
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เท่ากับ 6.32 หรือในระดับมากและมีค่าของความเบ้อยู่ระหว่าง -0.52 ถึง -0.30  ค่าความโด่งอยู่
ระหวา่ง -0.73 ถึง 0.64 ซ่ึงอยูใ่นเกณฑไ์ม่เกิน ±3.00 แสดงวา่ขอ้มูลมีการแจกแจงแบบปกติ 
 
  4.1.3 ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ 
 การวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรในโมเดลเชิงสาเหตุจะท าให้ทราบ
ถึงระดับความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้แต่ละคู่ในโมเดลสมมติฐาน มีรายละเอียด  
ผลการวิเคราะห์ ดงัน้ี 
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ตารางท่ี 4.6 ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรสังเกตได ้
Correlations 

  EW1 EW2 EW3 BI1 BI2 BI3 BA1 BA2 BA3 PC1 PC2 PC3 
EW1 1  

          
EW2 .234** 1           
EW3 .316** .326** 1          
BI1 .514** .255** .427** 1         
BI2 .415** .202** .396** .597** 1        
BI3 .489** .250** .319** .565** .510** 1       
BA1 .315** .244** .315** .459** .387** .394** 1      
BA2 .318** .263** .336** .328** .294** .366** .354** 1     
BA3 .428** .234** .327** .317** .272** .295** .332** .365** 1    
PC1 .419** .148* .432** .538** .848** .482** .365** .307** .238** 1   
PC2 .456** .302** .322** .530** .472** .826** .387** .396** .359** .480** 1  
PC3 .802** .172* .330** .581** .486** .519** .312** .329** .408** .506** .531** 1 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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 จากตารางท่ี 4.6 เป็นผลการวิเคราะห์หาค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ ( r) ระหว่างตวัแปร
สังเกตไดใ้นโมเดลความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุท่ีมีผลต่อความตั้งใจใช้บริการเช่าเคร่ืองแต่งกายบนเพจ
เฟซบุ๊กละมุนนีของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ านวน12 ตัวแปรโดยใช้ค่า
สัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์เพรียร์สัน ไดค้่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (r) ของตวัแปรจ านวน 210 คู่ มีค่า
สัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (r) ท่ีแตกต่างจากศูนยอ์ยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 จ านวน 210 คู่ 
ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (r) ระหว่างตวัแปรท่ีมีความสัมพนัธ์ทางบวกจ านวน 210 คู่ และไม่มี
ความสัมพนัธ์ทางลบ คู่ตวัแปรท่ีมีความสัมพนัธ์กันสูงสุดมี 1 คู่ คือ 1. ท่านตั้งใจจะใช้บริการเช่า
เคร่ืองแต่งกายบนเพจเฟซบุ๊ก ละมุนนี ในอนาคต (PC1) และท่านคิดว่าเพจเฟซบุ๊ก ละมุนนี เป็นท่ี
รู้จกักนัอยา่งแพร่หลาย (BI2) ซ่ึงมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.56 รองลงมามี 1 คู่ คือ   1. 
ท่านตั้งใจจะใช้บริการเช่าเคร่ืองแต่งกายบนเพจเฟซบุ๊กละมุนนีเสมอ เม่ือมีโปรโมชนัส่งเสริมการ
ขายท่ีน่าสนใจ เช่น ส่วนลด เป็นตน้ (PC2) และท่านคิดวา่เพจเฟซบุ๊ก ละมุนนี มีภาพลกัษณ์ท่ีดี (BI3) 
ซ่ึงมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.55 และต ่าท่ีสุดมี 1 คู่ คือ ท่านตั้งใจจะใชบ้ริการบนเพจ
เฟซบุ๊กละมุนนีในอนาคต (PC1) และท่านมกัจะเขียนรีวิวการใช้บริการบนเพจเฟซบุ๊ก ละมุนนี 
(EW2) ซ่ึงมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.16 
 

4.2 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันและโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุโดยใช้
วิธีการวิเคราะห์เทคนิคสมการโครงสร้างเพ่ือหาเส้นทางอทิธิพลเชิงสาเหตุของตัวแปร  
 
 ผลจากการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัและโมเดลความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุมีผลต่อ
ความตั้งใจใชบ้ริการเช่าเคร่ืองแต่งกายบนเพจเฟซบุ๊กละมุนนีของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล โดยใชว้ิธีการวิเคราะห์เทคนิคสมการโครงสร้างเพื่อหาเส้นทางอิทธิพลเชิงสาเหตุของตวั
แปร โดยการทดสอบความกลมกลืนระหว่างโมเดลสมมติฐานกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์พบตวัแปรแฝง
และตวัแปรสังเกตได ้ดงัท่ีปรากฏในตารางท่ี 4.7 
 
ตารางท่ี 4.7 ตวัแปรแฝง และตวัแปรสังเกตได ้

ตวัแปรแฝง 
ตวัแปร
สังเกตได ้

ค าอธิบาย 

ดา้นการส่ือสารแบบปาก
ต่อปากบนอินเทอร์เน็ต
(EW) 

EW1 ท่านมกัจะคน้หาค าแนะน าของผูท่ี้เคยใช้บริการเช่าชุด
บนเพจเฟซบุ๊กละมุนนีเสมอ 
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ตารางท่ี 4.7 ตวัแปรแฝง และตวัแปรสังเกตได ้(ต่อ) 

ตวัแปรแฝง 
ตวัแปร
สังเกตได ้

ค าอธิบาย 

ดา้นการส่ือสารแบบปาก
ต่อปากบนอินเทอร์เน็ต
(EW) 

EW2 ท่านมกัจะเขียนรีวิวการใชบ้ริการเช่าเคร่ืองแต่งกายบน
เพจเฟซบุ๊กละมุนนี  

EW3 ท่านมกัจะเช่ือถือค าแนะน าการใชบ้ริการเช่าเคร่ืองแต่ง
กายบนเพจเฟซบุ๊กละมุนนี จากเพื่อน หรือคนรู้จกั 

ด้านภาพลักษณ์ของแบ
รนด ์(BI) 

BI1 ท่านคิดว่าเพจเฟซบุ๊กละมุนนี มีช่ือเสียงท่ีดีในการ
ใหบ้ริการเช่าเคร่ืองแต่งกาย 

BI2 ท่านคิดว่า เพจเฟซบุ๊กละมุนนี เป็นท่ี รู้จักกันอย่าง
แพร่หลาย 

BI3 ท่านคิดวา่เพจเฟซบุ๊กละมุนนี มีภาพลกัษณ์ท่ีดี 

ด้านควาตระหนักรู้ของ
แบรนด ์(BA)  

BA1 
ท่านเข้าใจรูปแบบของเค ร่ืองแต่งกายจากการชม
โฆษณาผา่นเพจเฟซบุ๊กละมุนนี 

BA2 
ท่านจดจ าสัญลักษณ์โลโก้ของเพจเฟซบุ๊กละมุนนีได้
เป็นอยา่งดี 

BA3 
ท่านเข้าใจรายละเอียดของเคร่ืองแต่งกายจากการชม
โฆษณาผ่านเพจเฟซบุ๊กละมุนนี เช่น ชนิดผา้ สีสัน ท่ีมา 
เป็นตน้ 

ดา้นความตั้งใจใช้บริการ 
(PC) 

PC1 ท่านตั้งใจจะใชบ้ริการเช่าเคร่ืองแต่งกายบนเพจเฟซบุ๊ก
ละมุนนีในอนาคต 

PC2 ท่านตั้งใจจะใชบ้ริการเช่าเคร่ืองแต่งกายบนเพจเฟซบุ๊ก
ละมุนนีเสมอ เ ม่ือมีโปรโมชันส่งเสริมการขายท่ี
น่าสนใจ เช่น ส่วนลด เป็นตน้ 

PC3 ท่านตั้งใจจะแนะน าคนรู้จกัให้มาใช้บริการเช่าเคร่ือง
แต่งกายบนเพจเฟซบุ๊กละมุนนี 
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 4.2.1 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน 
 โมเดลวดัท่ี 1 ดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต (e-WOM) ประกอบดว้ย   
ตวัแปรสังเกตไดจ้ านวน 3 ตวัแปร ไดแ้ก่ 1. ท่านมกัจะอ่านรีวิวของผูท่ี้เคยใชบ้ริการเช่าเคร่ืองแต่ง
กายบนเพจเฟซบุ๊กละมุนนี (WE1) 2. ท่านมกัจะเขียนรีวิวการใชบ้ริการเช่าเคร่ืองแต่งกายบนเพจเฟ
ซบุ๊กละมุนนี (WE2) และ 3. ท่านมกัจะเช่ือถือค าแนะน าการใช้บริการเช่าเคร่ืองแต่งกายบนเพจเฟ
ซบุ๊กละมุนนี จากเพื่อน หรือคนรู้จกั (WE3)   ดงัรูปท่ี 4.1 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

*** p<0.001, CMIN/df=1.42, P-Value= 0.51, CFI= 0.99, GFI= 0.99 
AGFI= 0.99, TLI= 0.99, RMSEA= 0.01, SRMR= 0.01 

รูปท่ี 4.1 โมเดลวดัอิทธิพลดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต 
 

 จากรูปท่ี 4.1 ผลการทดสอบความสอดคลอ้งและความกลมกลืนขององค์ประกอบเชิง
ยืนยนั พบว่า ค่าสถิติ CMIN/df เท่ากบั 1.42 ค่า GFI เท่ากบั 0.99 ค่า AGFI เท่ากบั 0.99 ค่า SRMR 
เท่ากับ 0.01 และค่า RMSEA เท่ากับ 0.01 สรุปได้ว่าองค์ประกอบทั้ง 5 ขอ้ มีอิทธิพลต่อด้านการ
ส่ือสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต 
 
ตารางท่ี 4.8 น ้าหนกัปัจจยัต่อตวัแปรแฝงดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต 

ตวัแปรแฝง ตวัแปรสังเกตได ้ λ R2 

ดา้นการส่ือสารแบบ
ป า ก ต่ อ ป า ก บ น
อินเทอร์เน็ต (EW) 

1. ท่านมกัจะคน้หาค าแนะน าของผูท่ี้เคยใชบ้ริการเช่าชุด
บนเพจเฟซบุ๊กละมุนนีเสมอ 

0.80 0.65 

2. ท่านมกัจะเขียนรีวิวการใชบ้ริการเช่าเคร่ืองแต่งกายบน
เพจเฟซบุ๊กละมุนนี 

0.77 0.60 

EW1 

EW3 

EW4 

e2 

e3 

e4 

.65 

.60 

.72 

.80*** 

.77*** 

.85*** 

ดา้นการส่ือสารแบบ

ปากต่อปากบน

อินเทอร์เน็ต 
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ตารางท่ี 4.8 น ้าหนกัปัจจยัต่อตวัแปรแฝงดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต (ต่อ) 
ตวัแปรแฝง ตวัแปรสังเกตได ้ λ R2 

ดา้นการส่ือสารแบบ
ป า ก ต่ อ ป า ก บ น
อินเทอร์เน็ต (EW) 

3. ท่านมกัจะเช่ือถือค าแนะน าการใชบ้ริการเช่าเคร่ืองแต่ง
กายบนเพจเฟซบุ๊กละมุนนี จากเพื่อน หรือคนรู้จกั 0.80 0.65 

 
 จากตารางท่ี 4.8 ตวัแปรแฝงดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต (e-WOM) 
ประกอบดว้ยตวัแปรสังเกตได้ จ านวน 3 ตวัแปรดงัน้ี 1. ท่านมกัจะอ่านรีวิวของผูท่ี้เคยใชบ้ริการเช่า
เคร่ืองแต่งกายบนเพจเฟซบุ๊กละมุนนี (WE1)  2. ท่านมกัจะเขียนรีวิวการใชบ้ริการเช่าเคร่ืองแต่งกาย
บนเพจเฟซบุ๊กละมุนนี (WE2) และ 3. ท่านมกัจะเช่ือถือค าแนะน าการใชบ้ริการเช่าเคร่ืองแต่งกายบน
เพจเฟซบุ๊กละมุนนี จากเพื่อน หรือคนรู้จกั (WE3)  มีค่าน ้ าหนกัปัจจยั (λ) อยู่ระหว่าง 0.77 ถึง 0.85 
และมีค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ของตวัแปรสังเกตได ้(R Square : R2) อยูร่ะหวา่ง 0.60 ถึง 0.72 ซ่ึง
ทุกค่าแตกต่างจากศูนย์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.001 มีค่าน ้ าหนักปัจจัย (λ) ในรูป
มาตรฐานจากมากไปนอ้ย ไดแ้ก่ ท่านมกัจะเช่ือถือค าแนะน าการใชบ้ริการเช่าเคร่ืองแต่งกายบนเพจ
เฟซบุ๊กละมุนนี จากเพื่อน หรือคนรู้จกั มีค่าน ้ าหนกัปัจจยั (λ) เท่ากบั 0.85 รองลงมาคือ ท่านมกัจะ
คน้หาค าแนะน าของผูท่ี้เคยใช้บริการเช่าชุดบนเพจเฟซบุ๊กละมุนนีเสมอ มีค่าน ้ าหนักปัจจยั (λ) 
เท่ากบั 0.80 และท่านมกัจะเขียนรีวิวการใช้บริการเช่าเคร่ืองแต่งกายบนเพจเฟซบุ๊กละมุนนี  มีค่า
น ้าหนกัปัจจยั (λ) เท่ากบั 0.77 ตามล าดบั 
 
  โมเดลวดัท่ี 2 ดา้นภาพลกัษณ์ของแบรนด ์ (Brand Image) มีตวัแปรสังเกตไดจ้ านวน 3 ตวั
แปร ไดแ้ก่ 1. ท่านคิดว่าเพจเฟซบุ๊กละมุนนี มีช่ือเสียงท่ีดีในการให้บริการเช่าเคร่ืองแต่งกาย (BI1)  
2. ท่านคิดว่าเพจเฟซบุ๊กละมุนนี เป็นท่ีรู้จกักนัอย่างแพร่หลาย (BI2) และ 3. ท่านคิดว่าเพจเฟซบุ๊ก
ละมุนนี มีภาพลกัษณ์ท่ีดี (BI3) ดงัรูปท่ี 4.2 
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*** p<0.001, CMIN/df=1.04, P-Value= 0.30, CFI= 0.99, GFI= 0.99 
AGFI= 0.98, TLI= 0.99, RMSEA= 0.01, SRMR= 0.02 
รูปท่ี 4.2 โมเดลวดัอิทธิพลดา้นภาพลกัษณ์ของแบรนด์ 

 
 จากรูปท่ี 4.2 ผลการทดสอบความสอดคลอ้งและความกลมกลืนขององค์ประกอบเชิง
ยืนยนั พบว่า ค่าสถิติ CMIN/df เท่ากบั 1.04 ค่า GFI เท่ากบั 0.99 ค่า AGFI เท่ากบั 0.98 ค่า SRMR 
เท่ากับ 0.02 และค่า RMSEA เท่ากับ 0.01 สรุปได้ว่าองค์ประกอบทั้ ง 5 ข้อ มีอิทธิพลต่อด้าน
ภาพลกัษณ์ของแบรนด ์ 
 
ตารางท่ี 4.9 น ้าหนกัปัจจยัต่อตวัแปรแฝงดา้นภาพลกัษณ์ของแบรนด ์  

ตวัแปรแฝง ตวัแปรสังเกตได ้ λ R2 

ด้านภาพลักษณ์ของ
แบรนด ์ (BI) 

1. ท่านคิดว่าเพจเฟซบุ๊กละมุนนี มี ช่ือเสียงท่ีดีในการ
ใหบ้ริการเช่าเคร่ืองแต่งกาย 

0.79 0.63 

2. ท่านคิดว่า เพจเฟซบุ๊กละมุนนี เ ป็นท่ี รู้จักกันอย่าง
แพร่หลาย 

0.78 0.61 

3. ท่านคิดวา่เพจเฟซบุ๊กละมุนนี มีภาพลกัษณ์ท่ีดี 0.79 0.63 
 
 จากตารางท่ี 4.9 ตวัแปรแฝงด้านภาพลักษณ์ของแบรนด์ (Brand Image) ประกอบด้วย      
ตัวแปรสังเกตได้ จ านวน 3 ตัวแปรดังน้ี 1. ท่านคิดว่าเพจเฟซบุ๊กละมุนนี มีช่ือเสียงท่ีดีในการ
ให้บริการเช่าเคร่ืองแต่งกาย (BI1)  2. ท่านคิดว่าเพจเฟซบุ๊กละมุนนี เป็นท่ีรู้จกักนัอย่างแพร่หลาย 
(BI2) และ 3. ท่านคิดวา่เพจเฟซบุ๊กละมุนนี มีภาพลกัษณ์ท่ีดี (BI3) มีค่าน ้าหนกัปัจจยั (λ) อยูร่ะหวา่ง 
0.78 ถึง 0.79 และมีค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ของตวัแปรสังเกตได ้(R Square : R2) อยู่ระหว่าง 
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BI3 

BI4 

e2 

e3 

e4 

.63 

.61 

.63 

.79*** 

.78*** 

.79*** 

ดา้นภาพลกัษณ ์

ของแบรนด ์
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0.61 ถึง 0.63 ซ่ึงทุกค่าแตกต่างจากศูนยอ์ย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.001 มีค่าน ้ าหนักปัจจยั 
(λ) ในรูปมาตรฐานจากมากไปน้อย ได้แก่ ท่านคิดว่าเพจเฟซบุ๊กละมุนนี มีช่ือเสียงท่ีดีในการ
ให้บริการเช่าเคร่ืองแต่งกาย และท่านคิดว่าเพจเฟซบุ๊กละมุนนี มีภาพลกัษณ์ท่ีดี มีค่าน ้ าหนักปัจจยั 
(λ) เท่ากับ 0.79 รองลงมาคือ ท่านคิดว่าเพจเฟซบุ๊กละมุนนี เป็นท่ีรู้จักกันอย่างแพร่หลาย มีค่า
น ้าหนกัปัจจยั (λ) เท่ากบั 0.78 ตามล าดบั 
 
           โมเดลวดัท่ี 3 ด้านความตระหนักรู้ของแบรนด์  (Brand Awareness) มีตวัแปรสังเกตได้
จ านวน 3 ตวัแปร ไดแ้ก่ 1. ท่านเขา้ใจรูปแบบของเคร่ืองแต่งกายจากการชมโฆษณาผ่านเพจเฟซบุ๊ก
ละมุนนี (BA1) 2. ท่านจดจ าสัญลกัษณ์โลโก้ของเพจเฟซบุ๊กละมุนนีได้เป็นอย่างดี (BA2) และ3. 
ท่านเขา้ใจรายละเอียดของเคร่ืองแต่งกายจากการชมโฆษณาผ่านเพจเฟซบุ๊กละมุนนี เช่น ชนิดผา้ 
สีสัน ท่ีมา เป็นตน้ (BA3) ดงัรูปท่ี 4.3 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

*** p<0.001, CMIN/df=1.00, P-Value= 0.98, CFI= 1.00, GFI= 0.99 
AGFI= 1.00, TLI= 1.0, RMSEA= 0.00, SRMR= 0.00 

รูปท่ี 4.3 โมเดลวดัอิทธิพลดา้นความตระหนกัรู้ของแบรนด์ 
 
 จากรูปท่ี 4.3 ผลการทดสอบความสอดคลอ้งและความกลมกลืนขององค์ประกอบเชิง
ยืนยนั พบว่า ค่าสถิติ CMIN/df เท่ากบั 1.00 ค่า GFI เท่ากบั 0.98 ค่า AGFI เท่ากบั 1.00 ค่า SRMR 
เท่ากบั 0.00 และค่า RMSEA เท่ากบั 0.00 สรุปไดว้่าองค์ประกอบทั้ง 5 ขอ้ มีอิทธิพลต่อดา้นความ
ตระหนกัรู้ของแบรนด ์  
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ดา้นความตระหนกัรู้ 

ของแบรนด ์
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ตารางท่ี 4.10 น ้าหนกัปัจจยัต่อตวัแปรแฝงดา้นความตระหนกัรู้ของแบรนด ์  
ตวัแปรแฝง ตวัแปรสังเกตได ้ λ R2 

ดา้นความตระหนกั
รู้ของแบรนด์ 

(BA) 

1. ท่านเขา้ใจรูปแบบของเคร่ืองแต่งกายจากการชมโฆษณา
ผา่นเพจเฟซบุ๊กละมุนนี 

0.85 0.72 

2. ท่านจดจ าสัญลกัษณ์โลโกข้องเพจเฟซบุ๊กละมุนนีไดเ้ป็น
อยา่งดี 

0.82 0.67 

3. ท่านเข้าใจรายละเอียดของเคร่ืองแต่งกายจากการชม
โฆษณาผ่านเพจเฟซบุ๊กละมุนนี เช่น ชนิดผา้ สีสัน ท่ีมา 
เป็นตน้ 

0.82 0.67 

 
 จากตารางท่ี 4.10 ตัวแปรแฝงด้านความตระหนักรู้ของแบรนด์  (Brand Awareness) 
ประกอบดว้ยตวัแปรสังเกตไดจ้ านวน 3 ตวัแปรดีงน้ี 1. ท่านเขา้ใจรูปแบบของเคร่ืองแต่งกายจากการ
ชมโฆษณาผ่านเพจเฟซบุ๊กละมุนนี (BA1) 2. ท่านจดจ าสัญลกัษณ์โลโกข้องเพจเฟซบุ๊กละมุนนีได้
เป็นอย่างดี (BA2) และ3. ท่านเขา้ใจรายละเอียดของเคร่ืองแต่งกายจากการชมโฆษณาผ่านเพจเฟ
ซบุ๊กละมุนนี เช่น ชนิดผา้ สีสัน ท่ีมา เป็นตน้ (BA3) มีค่าน ้าหนกัปัจจยั (λ) อยูร่ะหวา่ง 0.82 ถึง 0.85 
และมีค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ของตวัแปรสังเกตได ้(R Square : R2) อยูร่ะหวา่ง 0.67 ถึง 0.72 ซ่ึง
ทุกค่าแตกต่างจากศูนย์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.001 มีค่าน ้ าหนักปัจจัย (λ) ในรูป
มาตรฐานจากมากไปนอ้ย ไดแ้ก่ ท่านเขา้ใจรูปแบบของเคร่ืองแต่งกายจากการชมโฆษณาผา่น     เพจ
เฟซบุ๊กละมุนนีมีค่าน ้ าหนักปัจจยั (λ) เท่ากับ 0.85 รองลงมาคือ ท่านจดจ าสัญลักษณ์โลโก้ของ        
เพจเฟซบุ๊กละมุนนีไดเ้ป็นอย่างดี และท่านเขา้ใจรายละเอียดของเคร่ืองแต่งกายจากการชมโฆษณา
ผา่นเพจเฟซบุ๊กละมุนนี เช่น ชนิดผา้ สีสัน ท่ีมา เป็นตน้ มีค่าน ้าหนกัปัจจยั (λ) เท่ากบั 0.82 ตามล าดบั 
 
             โมเดลวดัท่ี 4 ดา้นความตั้งใจใชบ้ริการ (Purchase Intention) มีตวัแปรสังเกตไดจ้ านวน 3 
ตวัแปร ไดแ้ก่ 1. ท่านตั้งใจจะใชบ้ริการเช่าเคร่ืองแต่งกายบนเพจเฟซบุ๊กละมุนนีในอนาคต (PC1) 2. 
ท่านตั้งใจจะใช้บริการเช่าเคร่ืองแต่งกายบนเพจเฟซบุ๊กละมุนนีเสมอ เม่ือมีโปรโมชนัส่งเสริมการ
ขายท่ีน่าสนใจ เช่น ส่วนลด เป็นตน้ (PC2) และ 3. ท่านตั้งใจจะแนะน าคนรู้จกัให้มาใช้บริการเช่า
เคร่ืองแต่งกายบนเพจเฟซบุ๊กละมุนนี (PC3) ดงัรูปท่ี 4.4 
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*** p<0.001, CMIN/df=2.18, P-Value= 0.14, CFI= 0.99, GFI= 0.99 
AGFI= 0.95, TLI= 0.99, RMSEA= 0.07, SRMR= 0.03 
รูปท่ี 4.4 โมเดลวดัอิทธิพลดา้นความตั้งใจใชบ้ริการ 

 
 จากรูปท่ี 4.4 ผลการทดสอบความสอดคลอ้งและความกลมกลืนขององค์ประกอบเชิง
ยืนยนั พบว่า ค่าสถิติ CMIN/df เท่ากบั 2.18 ค่า GFI เท่ากบั 0.99 ค่า AGFI เท่ากบั 0.95 ค่า SRMR 
เท่ากบั 0.03 และค่า RMSEA เท่ากบั 0.07 สรุปไดว้่าองค์ประกอบทั้ง 5 ขอ้ มีอิทธิพลต่อดา้นความ
ตั้งใจใชบ้ริการ 
 
ตารางท่ี 4.11 น ้าหนกัปัจจยัต่อตวัแปรแฝงดา้นความตั้งใจใชบ้ริการ 

ตวัแปรแฝง ตวัแปรสังเกตได ้ λ R2 

ดา้นความตั้งใจใช้
บริการ (PC) 

1.ท่านตั้งใจจะใช้บริการเช่าเคร่ืองแต่งกายบนเพจเฟซบุ๊ก
ละมุนนีในอนาคต 

0.87 0.76 

4.ท่านตั้งใจจะใช้บริการเช่าเคร่ืองแต่งกายบนเพจเฟซบุ๊ก
ละมุนนีเสมอเม่ือมีโปรโมชนัส่งเสริมการขายท่ีน่าสนใจ เช่น 
ส่วนลด เป็นตน้ 

0.87 0.77 

5.ท่านตั้งใจจะแนะน าคนรู้จกัให้มาใช้บริการเช่าเคร่ืองแต่ง
กายบนเพจเฟซบุ๊กละมุนนี 

0.84 0.70 

  
 จากตารางท่ี 4.11 ตวัแปรแฝงดา้นความตั้งใจใชบ้ริการ (Purchase Intention) ประกอบดว้ย
ตวัแปรสังเกตได้ จ านวน 3 ตวัแปรดงัน้ี 1. ท่านตั้งใจจะใชบ้ริการเช่าเคร่ืองแต่งกายบนเพจเฟซบุ๊ก
ละมุนนีในอนาคต (PC1) 2. ท่านตั้งใจจะใช้บริการเช่าเคร่ืองแต่งกายบนเพจเฟซบุ๊กละมุนนีเสมอ 
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เม่ือมีโปรโมชนัส่งเสริมการขายท่ีน่าสนใจ เช่น ส่วนลด เป็นตน้ (PC2) และ 3. ท่านตั้งใจจะแนะน า
คนรู้จกัให้มาใช้บริการเช่าเคร่ืองแต่งกายบนเพจเฟซบุ๊กละมุนนี (PC3) มีค่าน ้ าหนักปัจจยั (λ) อยู่
ระหว่าง 0.84 ถึง 0.87 และมีค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ของตวัแปรสังเกตได ้(R Square : R2) อยู่
ระหวา่ง 0.70 ถึง 0.77 ซ่ึงทุกค่าแตกต่างจากศูนยอ์ย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.001 มีค่าน ้าหนกั
ปัจจยั (λ) ในรูปมาตรฐานจากมากไปนอ้ย ไดแ้ก่ ท่านตั้งใจจะใชบ้ริการเช่าเคร่ืองแต่งกายบน      เพจ
เฟซบุ๊กละมุนนีในอนาคต และท่านตั้งใจจะใชบ้ริการเช่าเคร่ืองแต่งกายบนเพจเฟซบุ๊กละมุนนีเสมอ
เม่ือมีโปรโมชนัส่งเสริมการขายท่ีน่าสนใจ เช่น ส่วนลด เป็นตน้ มีค่าน ้ าหนกัปัจจยั (λ) เท่ากบั 0.87 
และรองลงมาคือ ท่านตั้งใจจะแนะน าคนรู้จักให้มาใช้บริการเช่าเคร่ืองแต่งกายบนเพจเฟซบุ๊ก
ละมุนนี มีค่าน ้าหนกัปัจจยั (λ) เท่ากบั 0.84 ตามล าดบั 
 
 4.2.2 ผลการวิเคราะห์โมเดลความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุ 
 เม่ือพิจารณาผลจากการวิเคราะห์โมเดลความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุโดยใช้วิธีการวิเคราะห์
เทคนิคสมการโครงสร้างเชิงเส้นเพื่อหาเส้นทางอิทธิพลเชิงสาเหตุของตวัแปร โดยการทดสอบความ
กลมกลืนระหว่างโมเดลสมมติฐานกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์ค่าสถิติทดสอบไค-สแควร์ (Chi-Square) 
ของการประมาณค่าพารามิเตอร์แบบ Maximum Likelihood (ML) ควรมีค่า P-Value มากกว่า 0.05 
ดงันั้นควรพิจารณาค่าสถิติไค-สแควร์สัมพทัธ์ (CMIN/DF) ทดแทน(Wheaton, Muthén, Alwin, & 
Summers, 1977) และใชค้่าสถิติอ่ืน ๆ ประกอบการพิจารณา เช่น RMR GFI AGFI และ PGFI (Hu & 
Bentler, 1995) ส าหรับการทดสอบค่าสถิติไค-สแควร์ (Chi-Square) ในงานวิจยัน้ี ได้ค่า P-Value 
เท่ากบั 0.08 ผลการทดสอบความสอดคลอ้งและความกลมกลืนของโมเดลกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์พบ
ค่าสถิติ Chi-square เท่ากบั 74.851 กบัองศาอิสระ เท่ากบั 48 ค่า CMIN/df เท่ากบั 1.55 ค่า GFI เท่ากบั 
0.94 ค่า AGFI เท่ากบั 0.90 ค่า SRMR เท่ากบั 0.03 และค่า RMSEA เท่ากบั 0.05 สรุปไดว้่าโมเดลมี
ความสอดคล้องและกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็นอย่างดี  (กริช แรงสูงเนิน , 2554) 
ดงัตารางท่ี 4.12 
 
ตารางท่ี 4.12 ค่าสถิติความสอดคลอ้งจากการวิเคราะห์สมการโครงสร้าง 

ค่าสถิติท่ีใช ้
ในการตรวจสอบ 

เกณฑก์ารพิจารณา ค่าสถิติท่ีได ้ การพิจารณา 

CMIN/df < 3.00 1.56 ผา่นเกณฑ ์
GFI ≥ 0.90 0.94 ผา่นเกณฑ ์
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ตารางท่ี 4.12 ค่าสถิติความสอดคลอ้งจากการวิเคราะห์สมการโครงสร้าง (ต่อ) 
ค่าสถิติท่ีใช ้

ในการตรวจสอบ 
เกณฑก์ารพิจารณา ค่าสถิติท่ีได ้ การพิจารณา 

AGFI ≥ 0.90 0.90 ผา่นเกณฑ ์
TLI ≥ 0.90 0.97 ผา่นเกณฑ ์
CFI ≥ 0.90 0.98 ผา่นเกณฑ ์

RMSEA < 0.08 0.05 ผา่นเกณฑ ์
SRMR < 0.08 0.03 ผา่นเกณฑ ์

HOELTER > 200 226 ผา่นเกณฑ ์
 
 จากผลการวิเคราะห์ค่าสถิติตามตารางท่ี 4.12 นั้นหมายถึงโมเดลมีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูล
เชิงประจกัษ์ ผูว้ิจยัจึงไม่จ าเป็นตอ้งท าการปรับแต่งโมเดลเพื่อให้มีความสอดคลอ้งกับขอ้มูลเชิง
ประจกัษแ์ละจากตารางท่ี 4.12 สามารถอธิบายไดว้า่  
 ผลการวิเคราะห์ความสอดคลอ้งและความกลมกลืนของโมเดลกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์จะเห็น
ได้ว่า โมเดลมีความสอดคลอ้งกับขอ้มูลเชิงประจกัษ์เป็นอย่างดี โดยมีค่าสถิติไค-สแควร์ (X2) = 
74.851, องศาอิสระ (DF) = 48, CMIN/df = 1.56, GFI = 0.94, AGFI = 0.90, SRMR = 0.03 และ 
RMSEA = 0.05 มีค่าอิทธิพลทางตรงและทางออ้มของสัมประสิทธ์ิเส้นทางอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 
ท่ีระดบั 0.001 ขอ้มูลมีความสอดคลอ้งกนั ดงัรูปท่ี 4.7 
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รูปท่ี 4.5 ผลการวิเคราะห์โมเดลความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจใชบ้ริการเช่าเคร่ืองแต่งกาย 

บนเพจเฟซบุ๊กละมุนนี ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 
 
 

ดา้นความตั้งใจใชบ้ริการ 

(Purchase Intention) 

ดา้นภาพลกัษณ์ของแบรนด์ 

(Beand  Image) 

ดา้นความตระหนักรู้ของแบรนด์ 

(Beand  Awareness) 

ดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปากบน

อินเทอร์เน็ต (e-WOM) 

(Beand  Image) 
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ตารางท่ี 4.13 แสดงค่าอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางออ้ม และอิทธิพลรวมของปัจจยัท่ีมีผลต่อความตั้งใจใชบ้ริการเช่าเคร่ืองแต่งกายบนเพจเฟซบุ๊ก ละมุนนี 

ตวัแปร ตวัแปรแฝงภายใน 

ตวัแปรแฝงภายนอก 

ภาพลกัษณ์ของแบรนด ์ 
(BI) 

ดา้นความตระหนกัรู้ของแบรนด์ 
(BA) 

ดา้นความตั้งใจใชบ้ริการ 
 (PC) 

DE IE TE DE IE TE DE IE TE 

การส่ือสารแบบปากต่อปากบน
อินเทอร์เน็ต (EW) 

0.86*** - 0.86*** 0.87*** - 0.87*** 0.94*** .16** 1.10 

ดา้นภาพลกัษณ์ของแบรนด ์(BI) - - - - - - 0.28** - 0.28** 

ดา้นความตระหนกัรู้ของแบรนด ์
(BA) 

- - - - - - 0 - 0 

ค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ (R2) 0.75 0.75 0.66 

หมายเหตุ ***p ≤ .001, *p ≤ .05   DE = อิทธิพลทางตรง, IE = อิทธิพลทางออ้ม, TE = อิทธิพลรวม 
                 *หมายถึง มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
  ** หมายถึง มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
  *** หมายถึง มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.001 
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 จากตารางท่ี 4.13 พบว่าปัจจยัความตั้งใจใช้บริการเช่าเคร่ืองแต่งกายบนเพจเฟซบุ๊กละมุนนี ไดรั้บ
อิทธิพลทางตรงมากท่ีสุดจากปัจจยัดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต มีขนาดอิทธิพลเท่ากบั 
0.94 อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .001 และไดรั้บอิทธิพลทางออ้มมากท่ีสุดจากปัจจยัดา้นการส่ือสาร
แบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต มีขนาดอิทธิพลเท่ากบั 0.16 อยา่งมีนยัส าคญั 
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บทที่ 5 
 

สรุปผลและข้อเสนอแนะ 
 
 การศึกษาวิจยัเร่ืองปัจจยัเชิงสาเหตุท่ีมีผลต่อความตั้งใจใชบ้ริการเช่าเคร่ืองแต่งกายบนเพจ
เฟซบุ๊ก ละมุนนี ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล มีวตัถุประสงค์เพื่อพฒันาและ
ตรวจสอบความสอดคลอ้งของโมเดลความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจใชบ้ริการเช่าเคร่ืองแต่งกาย
บนเพจเฟซบุ๊กละมุนนีของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล และเพื่อศึกษาปัจจยัเชิง
สาเหตุท่ีมีผลต่อความตั้งใจใช้บริการเช่าเคร่ืองแต่งกายบนเพจเฟซบุ๊กละมุนนีของผูบ้ริโภคใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยผูวิ้จยัไดแ้บ่งการน าเสนอการสรุปผลและขอ้เสนอแนะ ดงัน้ี 

 
 ประชากรของการวิจยัคร้ังน้ี คือ ผูท่ี้เคยใชบ้ริการเช่าเคร่ืองแต่งกายบนเพจเฟซบุ๊กละมุนนี
และพกัอาศยัในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ตวัอย่างของการวิจยัคร้ังน้ี ไดแ้ก่ ผูท่ี้เคยใชบ้ริการ
เช่าเคร่ืองแต่งกายบนเพจเฟซบุ๊กละมุนนี และพกัอาศยัในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ านวน  
200 คน ไดม้าโดยการสุ่มตวัอยา่งแบบสะดวก (Convenience Sampling) ในการก าหนดกลุ่มตวัอยา่ง
ของการวิเคราะห์โมเดลความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุแบบมีตวัแปรแฝง (Causal Structural- Models with 
Latent Variable) Kline, R.B.(2016) และนงลักษณ์ วิรัชชัย (2542)ได้เสนอว่า ขนาดตัวอย่างท่ี
เหมาะสมควรอยู่ใน 10-20 เท่าต่อ 1 ตวัแปรสังเกต หรือตวัอย่างนอ้ยท่ีสุดท่ียอมรับไดดู้จากค่าสถิติ 
Holster ท่ีตอ้งมีค่ามากกว่า 200 (Hoelter, 1983) จึงจะถือว่าโมเดลความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุมีความ
สอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์  ในการศึกษาคร้ังน้ีมีตวัแปรท่ีสังเกตได ้จ านวน 12 ตวั
แปร ดงันั้นจึงตอ้งใชก้ลุ่มตวัอยา่งประมาณ 120 คน 

 
 เคร่ืองมือท่ีใช้ในเก็บรวบรวมขอ้มูลส าหรับการวิจยัในคร้ังน้ีเป็นแบบสอบถามออนไลน์ 
(Online Questionnaire) จ านวน 1 ฉบบั โดยแบ่งเน้ือหาออกเป็น 3 ตอน ไดแ้ก่ ตอนท่ี 1 ค าถามคดั
กรองเบ้ืองตน้ ไดแ้ก่ ท่านเคยใชบ้ริการเช่าเคร่ืองแต่งกายบนเพจเฟซบุ๊กละมุนนีหรือไม่ และสถานท่ี
พกัอาศยั จ านวน 2 ขอ้ ตอนท่ี 2 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ เพศ อายุ รายได ้อาชีพ 
จ านวน 4 ขอ้ ตอนท่ี 3 ขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยัเชิงสาเหตุท่ีมีผลต่อความตั้งใจใชบ้ริการเช่าเคร่ือง
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แต่งกายบนเพจเฟซบุ๊ก ละมุนนี โดยขอ้ค าถามเป็นแบบมาตรประมาณค่า 7 ระดบั แบ่งเป็น 4 ดา้น 
ไดแ้ก่ 1) ดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต 2) ดา้นภาพลกัษณ์ของแบรนด์ 3) ดา้น
ความตระหนกัรู้ของแบรนด์ และ 4) ดา้นความตั้งใจใชบ้ริการ จ านวน 12 ขอ้ โดยเสนอผูเ้ช่ียวชาญ 
จ านวน 5 คน หาค่าดัชนีความสอดคล้องของข้อค าถามกับวตัถุประสงค์ของการวิจัย ( Index of 
Congruence หรือ IOC) ได ้IOC อยู่ระหว่าง 0.60-1.00 จากนั้นน ามาหาค่าความเช่ือมัน่ (Reliability) 
โดยทดลองใช ้(Try Out) กบักลุ่มผูบ้ริโภคท่ีเคยใช้บริการเช่าเคร่ืองแต่งกายบนเพจเฟซบุ๊กละมุนนี 
จ านวน 30 คน แลว้น ามาหาค่าความเช่ือมัน่โดยใช้วิธีหาค่าสัมประสิทธ์ิอลัฟ่าโดยวิธีการค านวณ
ของครอนบคั (Cronbach’s Alpha) พบว่าความเช่ือมัน่ดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปาก เท่ากบั 0.79 
ดา้นภาพลกัษณ์ของแบรนด์  เท่ากบั 0.81 ดา้นความตระหนักรู้ของแบรนด์ เท่ากบั 0.92 และดา้น
ความตั้งใจใชบ้ริการ เท่ากบั 0.93 โดยพิจารณาเกณฑค์่าความเช่ือมัน่ 0.70 ขึ้นไป (Hair et al., 2010) 
แสดงใหเ้ห็นวา่ขอ้ค าถามในแบบสอบถามนั้นมีความน่าเช่ือถือในระดบัสูง 
 

5.1 สรุปผลการวิจัย 
 
 ผูวิ้จยัสรุปผลการวิจยัตามวตัถุประสงคข์องการวิจยั ดงัต่อไปน้ี 
 
 5.1.1 ผลการพฒันาและตรวจสอบความสอดคลอ้งของโมเดลความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุ
ความตั้งใจใชบ้ริการเช่าเคร่ืองแต่งกายบนเพจเฟซบุ๊กละมุนนีของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล 
   5.1.1.1 ผลการพฒันาโมเดลความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจใชบ้ริการเช่าเคร่ือง
แต่งกายบนเพจเฟซบุ๊กละมุนนีของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า โมเดล
ความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุท่ีพฒันาขึ้นประกอบดว้ย 4 ตวัแปร ดงัน้ี ไดแ้ก่ 1) ดา้นการส่ือสารแบบปาก
ต่อปากบนอินเทอร์เน็ต 2) ดา้นภาพลกัษณ์ของแบรนด์ 3) ดา้นความตระหนกัรู้ของแบรนด์ และ 4) 
ดา้นความตั้งใจใชบ้ริการ 
 
   5.1.1.2 ผลการตรวจสอบความสอดคลอ้งของโมเดลความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุความ
ตั้งใจใช้บริการเช่าเคร่ืองแต่งกายบนเพจเฟซบุ๊กละมุนนีของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล พบวา่โมเดลสมมติฐานการวิจยัมีความสอดคลอ้งและกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษเ์ป็น
อยา่งดีโดยมีรายละเอียดค่าสถิติต่าง ๆ ดงัน้ี ค่าสถิติทดสอบค่า ไค-สแควร์ (Chi-Square Statistics: X2

) ของการประมาณค่าพารามิเตอร์แบบ (Maximum Likelihood: ML) ควรมีค่า P-Value มากกวา่ 0.05 
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แต่ถา้กลุ่มตวัอย่างมีขนาดใหญ่จะท าให้ค่า P-Value ท่ีได้จากการค านวณเท่ากับ 0.00 (Jöreskog, 
1993) 
 
  ดังนั้ นควรพิจารณาค่าสถิติไค-สแควร์ (Chi-Square Statistics : 𝑥2) (CMIN/DF) 
ทดแทนและใชค้่าสถิติอ่ืน ๆ ประกอบการพิจารณา เช่น RMR GFI AGFI และ PGFI (Hu & Bentler, 
1995) ส าหรับการทดสอบค่าสถิติไค-สแควร์ (Chi-Square Statistics : 𝑥2) ในงานวิจยัน้ีได้ค่า (P) 
เท่ากบั 0.00 เน่ืองจากกลุ่มตวัอยา่งมีขนาดใหญ่ การใชค้่าสถิติอ่ืน ๆ ซ่ึงแสดงใหเ้ห็นวา่โมเดลมีความ
สอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์
 
  1) ค่าไค-สแควร์สัมพทัธ์ (CMIN/DF) เท่ากบั 1.55 จากเกณฑก์ารพิจารณาท่ีตอ้งมีค่า
นอ้ยกวา่ 2 เม่ือท าการทดสอบแลว้สรุปไดว้า่โมเดลมีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์ 
  2) ดชันีวดัระดบัความสอดคลอ้ง (GFI) เท่ากบั 0.94 จากเกณฑก์ารพิจารณาท่ีตอ้งมี
ค่ามากกว่าหรือเท่ากบั 0.90 ขึ้นไป เม่ือท าการทดสอบแลว้ ค่า GFI มีค่าเขา้ใกล ้1 สรุปไดว้่าโมเดลมี
ความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์
  3) ดชันีวดัระดบัความสอดคลอ้ง (AGFI) เท่ากบั 0.90 จากเกณฑก์ารพิจารณาท่ีตอ้ง
มีค่ามากกวา่หรือเท่ากบั 0.90 ขึ้นไปเม่ือท าการทดสอบแลว้ค่า AGIF มีค่าเขา้ใกล ้1 สรุปไดว้า่โมเดล
มีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์
  4) ดชันีรากของค่าเฉล่ียก าลงัสองของการประมาณค่าความคลาดเคล่ือน (RMSEA) 
เท่ากบั 0.05 จากเกณฑก์ารพิจารณาท่ีตอ้งมีค่านอ้ยกว่าหรือเท่ากบั 0.05 เม่ือท าการทดสอบแลว้สรุป
ไดว้า่โมเดลมีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์
 
 5.1.2 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัความตั้งใจใช้บริการเช่าเคร่ืองแต่งกายบน
เพจเฟซบุ๊กละมุนนีของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล มีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี 
 
  5.1.2.1 ตัวแปรแฝงด้านการส่ือสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต (e-WOM) 
ประกอบดว้ย ตวัแปรสังเกตได ้จ านวน 3 ตวัแปร ไดแ้ก่ ท่านมกัจะอ่านรีวิวของผูท่ี้เคยใชบ้ริการเช่า
เคร่ืองแต่งกายบนเพจเฟซบุ๊กละมุนนี (WE1)  ท่านมกัจะเขียนรีวิวการใชบ้ริการเช่าเคร่ืองแต่งกายบน
เพจเฟซบุ๊กละมุนนี (WE2) และ ท่านมกัจะเช่ือถือค าแนะน าการใช้บริการเช่าเคร่ืองแต่งกายบนเพจ
เฟซบุ๊กละมุนนี จากเพื่อน หรือคนรู้จกั (WE3)  มีค่าน ้ าหนกัปัจจยั (λ) อยู่ระหว่าง 0.77 ถึง 0.85 และ
มีค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ของตวัแปรสังเกตได ้(R Square : R2) อยู่ระหว่าง 0.60 ถึง 0.72 ซ่ึงทุก
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ค่าแตกต่างจากศูนยอ์ย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.001 มีค่าน ้ าหนกัปัจจยั (λ) ในรูปมาตรฐาน
จากมากไปน้อย ไดแ้ก่ ท่านมกัจะเช่ือถือค าแนะน าการใช้บริการเช่าเคร่ืองแต่งกายบนเพจเฟซบุ๊ก
ละมุนนี จากเพื่อน หรือคนรู้จกั มีค่าน ้ าหนักปัจจยั (λ) เท่ากบั 0.85 รองลงมาคือ ท่านมกัจะคน้หา
ค าแนะน าของผูท่ี้เคยใชบ้ริการเช่าชุดบนเพจเฟซบุ๊กละมุนนีเสมอ มีค่าน ้าหนกัปัจจยั (λ) เท่ากบั 0.80 
และท่านมกัจะเขียนรีวิวการใชบ้ริการเช่าเคร่ืองแต่งกายบนเพจเฟซบุ๊กละมุนนีมีค่าน ้าหนกัปัจจยั (λ) 
เท่ากบั 0.77 ตามล าดบั  
 
  5.1.2.2 ตวัแปรแฝงด้านภาพลกัษณ์ของแบรนด์ (Brand Image) ประกอบด้วยตัว
แปรสังเกตไดจ้ านวน 3 ตวัแปร ไดแ้ก่ 1. ท่านคิดวา่เพจเฟซบุ๊กละมุนนี มีช่ือเสียงท่ีดีในการใหบ้ริการ
เช่าเคร่ืองแต่งกาย (BI1)  2. ท่านคิดวา่เพจเฟซบุ๊กละมุนนี เป็นท่ีรู้จกักนัอยา่งแพร่หลาย (BI2) และ 3. 
ท่านคิดวา่เพจเฟซบุ๊กละมุนนี มีภาพลกัษณ์ท่ีดี (BI3) มีค่าน ้าหนกัปัจจยั (λ) อยูร่ะหวา่ง 0.78 ถึง 0.79 
และมีค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ของตวัแปรสังเกตได ้(R Square : R2) อยูร่ะหวา่ง 0.61 ถึง 0.63 ซ่ึง
ทุกค่าแตกต่างจากศูนย์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.001 มีค่าน ้ าหนักปัจจัย (λ) ในรูป
มาตรฐานจากมากไปน้อย ไดแ้ก่ ท่านคิดว่าเพจเฟซบุ๊กละมุนนี มีช่ือเสียงท่ีดีในการให้บริการเช่า
เคร่ืองแต่งกาย และท่านคิดวา่เพจเฟซบุ๊กละมุนนี มีภาพลกัษณ์ท่ีดี มีค่าน ้าหนกัปัจจยั (λ) เท่ากบั 0.79 
รองลงมาคือ ท่านคิดว่าเพจเฟซบุ๊กละมุนนี เป็นท่ีรู้จกักันอย่างแพร่หลาย มีค่าน ้ าหนักปัจจยั (λ) 
เท่ากบั 0.78 ตามล าดบั 
 
  5.1.2.3 ตัวแปรแฝงด้านความตระหนัก รู้ของแบรนด์  (Brand Awareness) 
ประกอบดว้ย ตวัแปรสังเกตได ้จ านวน 3 ตวัแปร ไดแ้ก่ 1. ท่านเขา้ใจรูปแบบของเคร่ืองแต่งกายจาก
การชมโฆษณาผ่านเพจเฟซบุ๊กละมุนนี (BA1) 2. ท่านจดจ าสัญลกัษณ์โลโกข้องเพจเฟซบุ๊กละมุนนี
ไดเ้ป็นอย่างดี (BA2) และ3. ท่านเขา้ใจรายละเอียดของเคร่ืองแต่งกายจากการชมโฆษณาผ่านเพจเฟ
ซบุ๊กละมุนนี เช่น ชนิดผา้ สีสัน ท่ีมา เป็นตน้(BA3) มีค่าน ้ าหนกัปัจจยั (λ) อยู่ระหว่าง 0.82 ถึง 0.85 
และมีค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ของตวัแปรสังเกตได ้(R Square : R2) อยูร่ะหวา่ง 0.67 ถึง 0.72 ซ่ึง
ทุกค่าแตกต่างจากศูนย์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.001 มีค่าน ้ าหนักปัจจัย (λ) ในรูป
มาตรฐานจากมากไปน้อย ไดแ้ก่ ท่านเขา้ใจรูปแบบของเคร่ืองแต่งกายจากการชมโฆษณาผ่านเพจ 
เฟซบุ๊กละมุนนีมีค่าน ้ าหนกัปัจจยั (λ) เท่ากบั 0.85 รองลงมาคือ ท่านจดจ าสัญลกัษณ์โลโกข้องเพจ 
เฟซบุ๊กละมุนนีไดเ้ป็นอย่างดี และท่านเขา้ใจรายละเอียดของเคร่ืองแต่งกายจากการชมโฆษณาผ่าน
เพจเฟซบุ๊กละมุนนี เช่น ชนิดผา้ สีสัน ท่ีมา เป็นตน้ มีค่าน ้าหนกัปัจจยั (λ) เท่ากบั 0.82 ตามล าดบั 
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  5.1.2.4 ตวัแปรแฝงดา้นความตั้งใจใชบ้ริการ (Purchase Intention) ประกอบดว้ยตวั
แปรสังเกตได้ จ านวน 3 ตวัแปร ไดแ้ก่ 1. ท่านตั้งใจจะใช้บริการเช่าเคร่ืองแต่งกายบนเพจเฟซบุ๊ก
ละมุนนีในอนาคต (PC1) 2. ท่านตั้งใจจะใช้บริการเช่าเคร่ืองแต่งกายบนเพจเฟซบุ๊กละมุนนีเสมอ 
เม่ือมีโปรโมชนัส่งเสริมการขายท่ีน่าสนใจ เช่น ส่วนลด เป็นตน้ (PC2) และ 3. ท่านตั้งใจจะแนะน า
คนรู้จกัให้มาใช้บริการเช่าเคร่ืองแต่งกายบนเพจเฟซบุ๊กละมุนนี (PC3) มีค่าน ้ าหนักปัจจยั (λ) อยู่
ระหว่าง 0.84 ถึง 0.87 และมีค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ของตวัแปรสังเกตได ้(R Square : R2) อยู่
ระหวา่ง 0.70 ถึง 0.77 ซ่ึงทุกค่าแตกต่างจากศูนยอ์ยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.001 มีค่าน ้าหนกั
ปัจจยั (λ) ในรูปมาตรฐานจากมากไปนอ้ย ไดแ้ก่ ท่านตั้งใจจะใชบ้ริการเช่าเคร่ืองแต่งกายบนเพจเฟ
ซบุ๊กละมุนนีในอนาคต และท่านตั้งใจจะใชบ้ริการเช่าเคร่ืองแต่งกายบนเพจเฟซบุ๊กละมุนนีเสมอเม่ือ
มีโปรโมชนัส่งเสริมการขายท่ีน่าสนใจ เช่น ส่วนลด เป็นตน้ มีค่าน ้าหนกัปัจจยั (λ) เท่ากบั 0.87 และ
รองลงมาคือ ท่านตั้งใจจะแนะน าคนรู้จกัให้มาใชบ้ริการเช่าเคร่ืองแต่งกายบนเพจเฟซบุ๊กละมุนนี มี
ค่าน ้าหนกัปัจจยั (λ) เท่ากบั 0.84 ตามล าดบั 
 
 5.1.3 ผลการศึกษาปัจจยัเชิงสาเหตุท่ีมีผลต่อความตั้งใจใชบ้ริการเช่าเคร่ืองแต่งกายบนเพจ
เฟซบุ๊กละมุนนี ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 
 ปัจจยัเชิงสาเหตุท่ีมีผลต่อความตั้งใจใช้บริการเช่าเคร่ืองแต่งกายบนเพจเฟซบุ๊กละมุนนี 
ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ไดก้ารวดัภาพรวมของตวัแปรภายนอก และตวัแปร
ภายในโดยการวดัขนาดอิทธิพลระหวา่งตวัแปรในโมเดล มีค่าขนาดอิทธิพลทางตรง (Direct Effects) 
อิทธิพลทางออ้ม(Indirect Effects) และอิทธิพลรวม (Total Effects) ดงัน้ี  
 
       โมเดลความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุท่ีมีผลต่อความตั้งใจใช้บริการเช่าเคร่ืองแต่งกายบนเพจ 
เฟซบุ๊ก ละมุนนี ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า ความตั้งใจใช้บริการเช่า 
เคร่ืองแต่งกายบนเพจเฟซบุ๊กละมุนนี ไดรั้บอิทธิพลทางตรงมากท่ีสุดจากปัจจยัดา้นการส่ือสารแบบ
ปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต มีขนาดอิทธิพลเท่ากบั 0.94 อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .001 และ
ปัจจยัดา้นความตระหนกัรู้ของแบรนด์ และดา้นภาพลกัษณ์ของแบรนด์ ไดรั้บอิทธิพลทางตรงมาก
ท่ีสุดจากปัจจยัดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.87 และ 
0.86 ตามล าดบั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .001 
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5.2 อภิปรายผลการวิจัย  
 
 การวิจยัคร้ังน้ีผูวิ้จยัไดอ้ภิปรายผลการวิจยัตามวตัถุประสงคข์องการวิจยั ดงัน้ี 
 
 5.2.1 วตัถุประสงค์ของการวิจยั ขอ้ท่ี 1 เพื่อพฒันาและตรวจสอบความสอดคลอ้งของ
โมเดลความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจใช้บริการเช่าเคร่ืองแต่งกายบนเพจเฟซบุ๊กละมุนนีของ
ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 
   5.2.1.1 ผลการพฒันาโมเดลความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจใชบ้ริการเช่าเคร่ือง
แต่งกายบนเพจเฟซบุ๊กละมุนนีของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่าโมเดล
ความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุท่ีพฒันาขึ้น ประกอบดว้ย 4 ตวัแปร ดงัน้ี 1) ดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปาก
บนอินเทอร์เน็ต 2) ดา้นภาพลกัษณ์ของแบรนด์ 3) ดา้นความตระหนักรู้ของแบรนด์ และ 4) ดา้น
ความตั้งใจใชบ้ริการ สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Damarwulan (2015) ท่ีไดศึ้กษาเร่ืองปัจจยัท่ีส่งผล
ต่อการตั้งใจใชบ้ริการสินคา้ฮาลาน  
 
  5.2.1.2 ผลการตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุท่ี
พฒันาขึ้นกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์พบว่า โมเดลท่ีพฒันาขึ้นสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษเ์ป็นอยา่ง
ดี โดยมีค่าสถิติไค-สแควร์ (2) เท่ากบั 74.85, องศาอิสระ (df) เท่ากบั 48, CMIN/df เท่ากบั 1.56, 
GFI เท่ากับ 0.94,  AGFI เท่ากับ 0.90,  SRMR เท่ากับ 0.03 และ RMSEA เท่ากับ 0.05 จากแนวคิด
และทฤษฎีท่ีผูว้ิจยัใช้ อา้งอิงมีการทดสอบความสอดคลอ้งกลมกลืนระหว่างรูปแบบสมมุติฐานกบั
ขอ้มูลเชิงประจกัษ ์ค่าสถิติ CMIN/DF นอ้ยกว่า 3.00 ค่า GFI, AGFI, CFI ตั้งแต่ 0.90 ขึ้นไป และค่า 
RMSEA, SRMR น้อยกว่า 0.08 ซ่ึงสอดคล้องกับสถิติวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (กริช  
แรงสูงเนิน, 2554) และค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์เท่ากับ  0.62  แสดงว่าตวัแปรโมเดลสามารถ
อธิบายความแปรปรวนของความความตั้งใจใชบ้ริการเช่าเคร่ืองแต่งกายบนเพจเฟซบุ๊กละมุนนี ของ
ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลได้ร้อยละ 62 ด้านการส่ือสารแบบปากต่อปากบน
อินเทอร์เน็ต ดา้นภาพลกัษณ์ของแบรนด์ ดา้นความตระหนกัรู้ของแบรนด์ และ ดา้นความตั้งใจใช้
บริการ ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Damarwulan (2015) 
 
 5.2.2 วตัถุประสงคข์องการวิจยั ขอ้ท่ี 2 เพื่อศึกษาปัจจยัเชิงสาเหตุท่ีมีผลต่อความตั้งใจใช้
บริการเช่าเคร่ืองแต่งกายบนเพจเฟซบุ๊กละมุนนีของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
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  5.2.2.1 ปัจจยัด้านความตั้งใจใช้บริการเช่าเคร่ืองแต่งกายบนเพจเฟซบุ๊กละมุนนี 
ไดรั้บอิทธิพลทางตรงจากปัจจยัดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปากมากท่ีสุด เน่ืองจากผูบ้ริโภครู้สึก
ประทบัใจและเช่ือถือน าแนะน าจากผูท่ี้เคยใช้บริการ รวมถึงรู้สึกยินดีท่ีจะเขียนรีวิวบอกต่อความ
ประทบัใจการใชบ้ริการ สอดคลอ้งกบังานวิจยัของธีรเดช สืบไตรรัตน์และสุมามาลยป์านค า (2563) 
ไดศึ้กษาโมเดลความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจซ้ือทวัร์เชิงวฒันธรรมในประเทศไทยผ่านเฟซบุ๊ก
ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า ปัจจยัดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปาก
ผ่านอิเล็กทรอนิกส์มีผลต่อความตั้งใจซ้ือทวัร์เชิงวฒันธรรม นอกจากน้ียงัสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ
สุภาวดี  สถาปนิกานนท์ จรัญญา ปานเจริญ และจิราพร ชมสวน (2566) ไดศึ้กษาปัจจยัท่ีส่งผลต่อ
การตดัสินใจใช้บริการ :กรณีศึกษาอิทธิพลของการตลาดพนัธมิตรการส่ือสารแบบปากต่อปาก
ออนไลน์และความไวว้างใจท่ีมีต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในประเทศไทย พบวา่
การส่ือสารแบบปากต่อปากออนไลน์มีอิทธิพลทางตรงต่อความไวว้างใจต่อการซ้ือสินคา้ออนไลน์
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ อาจเป็นเพราะการส่ือสารแบบปากต่อปากผ่านส่ืออิเล็กทรอนิกส์จะท าให้
ผูบ้ริโภคสามารถพูดคุยแบบปากต่อปากผา่นส่ืออิเลก็ทรอนิกส์ท่ีใชร่้วมกนัในสังคมเครือข่าย ดงันั้น 
ผูป้ระกอบการควรสร้างความประทบัใจให้กับลูกคา้ตั้งแต่คร้ังแรกในการใช้บริการ เพื่อให้ลูกคา้
ได้รับประสบการณ์ในการใช้บริการท่ีดี และรู้สึกพึงพอใจในการให้บริการ จะส่งผลให้เกิ ดการ
แนะน า บอกต่ออยา่งแพร่หลายใหก้บับุคคลอ่ืน ๆ ไดม้าใชบ้ริการ 
 
 5.2.2 ปัจจัยด้านความตั้งใจใช้บริการเช่าเคร่ืองแต่งกายบนเพจเฟซบุ๊กละมุนนี ได้รับ
อิทธิพลทางตรงรองลงมาจากปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ของแบรนด ์เน่ืองจากผูใ้ชบ้ริการรู้สึกวา่แบรนด์มี
ภาพลักษณ์ท่ีดี เป็นท่ีรู้จักอย่างแพร่หลาย รวมไปถึงการได้รับช่ือเสียงท่ีดีในการให้บริการ ซ่ึง
สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ จิตพิสุทธ์ิ บุปผาพนัธ์ และคณะ (2566) ไดศึ้กษาอิทธิพลของภาพลกัษณ์
องคก์รท่ีส่งผลต่อความตั้งใจใชบ้ริการและความจงรักภกัดีของผูใ้ชบ้ริการท่าอากาศยานในเขตภาค
ตะวนัออกเฉียงเหนือตอนบน พบว่าภาพลกัษณ์ของสายการบินมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความ
ตั้ งใจใช้บริการและความจงรักภักดีอย่างมีนัยส าคัญ นอกจากน้ียงัสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
พลช จนัทอุปลี และกนกพร ชยัประสิทธ์ิ (2566) ไดศึ้กษาทศันคติต่อกลยุทธ์สร้างความแตกต่างท่ีมี
ผลต่อความตั้งใจใชบ้ริการร้านอาหารขนาดเล็กในจงัหวดัปทุมธานี พบว่าดา้นภาพลกัษณ์ และดา้น
ช่องทางการจดัจ าหน่าย มีผลต่อความตั้งใจใชบ้ริการร้านอาหารขนาดเลก็ในจงัหวดัปทุมธานี ดงันั้น 
ผูป้ระกอบการจ าเป็นท่ีจะตอ้งค านึงถึงการสร้างช่ือเสียงท่ีดี สร้างภาพจ าให้กบัสินคา้หรือบริการ    
จะท าให้เกิดการจดจ า ช่ืนชอบ ในสินคา้หรือบริการนั้น ๆ เพื่อส่งผลให้เกิดความตั้งใจใชบ้ริการของ   
แบรนด ์
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5.3 ข้อเสนอแนะ 
 
  5.3.1 ข้อเสนอแนะในการน าผลวิจัยไปใช้ 
 
  5.3.1.1 ผูป้ระกอบการธุรกิจเช่าเคร่ืองแต่งกายควรสร้างความประทับใจให้กับ
ลูกคา้ตั้งแต่คร้ังแรกในการใชบ้ริการ เพื่อให้ลูกคา้ไดรั้บประสบการณ์ในการใชบ้ริการท่ีดี และรู้สึก
พึงพอใจในการใหบ้ริการ 
 
   5.3.1.2 ผูป้ระกอบการธุรกิจเช่าเคร่ืองแต่งกายควรค านึงถึงการสร้างช่ือเสียงท่ีดี 
สร้างภาพจ าให้กบัสินคา้หรือบริการ จะท าให้เกิดการจดจ า ช่ืนชอบ ในสินคา้หรือบริการนั้น ๆ เพื่อ
ส่งผลใหเ้กิดความตั้งใจใชบ้ริการของแบรนด ์
 
  5.3.2 ข้อเสนอแนะส าหรับวิจัยในอนาคต 

 
 งานวิจยัน้ีไดค้น้พบองค์ความรู้ใหม่เก่ียวกบัปัจจยัเชิงสาเหตุท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจใช้

บริการเช่าเคร่ืองแต่งกายบนเพจเฟซบุ๊กละมุนนีของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
สามารถน าไปประยกุตใ์ชใ้นการประกอบธุรกิจโดยควรใหค้วามส าคญักบัปัจจยัดา้นการส่ือสารแบบ
ปากต่อปาก ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ของแบรนด์ และปัจจยัดา้นความตระหนกัรู้ของแบรนด์ ส าหรับ
ประเด็นในการวิจัย คร้ังต่อไปควรท าวิจัยในประเด็นเก่ียวกับปัจจัยอ่ืน ๆ ท่ีนอกเหนือไปจากท่ี
ปรากฏในงานวิจยัคร้ังน้ี ได้แก่ ปัจจยัด้านพฤติกรรมของผูบ้ริโภค ปัจจยัด้านการรับรู้ราคาสินคา้ 
ปัจจยัดา้นความภกัดี เป็นตน้ 
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ภาคผนวก  ก 
เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย 
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เกร่ินน าในการแชร์แบบสอบถามออนไลน์ 
  ละมุนนีใคร่ขอความอนุเคราะห์เวลา2-3 นาที จากคุณลูกคา้ท่ีไดเ้คยใชบ้ริการของทางร้าน
ทุกท่าน ร่วมท าแบบประเมินสอบถามวิจยั เร่ืองปัจจยัเชิงสาเหตุท่ีมีผลต่อความตั้งใจใช้บริการเช่า            
เคร่ืองแต่งกายบนเพจเฟซบุ๊ก ละมุนนี ของผูบ้ริโภคในกรงเทพมหานครและปริมณฑล 
  ค าตอบของคุณลูกคา้ทุกท่านลว้นเป็นประโยชน์อยา่งมากส าหรับเป็นแนวทางใหผู้ป้ระกอบ
ธุรกิจเช่าเคร่ืองแต่งกาย สามารถน าไปใชป้ระกอบการวางแผนและก าหนดกลยทุธ์ทางการตลาดเพื่อ
ตอบสนองความตอ้งการของกลุ่มลูกคา้ไดต้รงกลุ่มเป้าหมายต่อไป 
  ละมุนนีขอขอบพระคุณ คุณลูกคา้ท่ีไดก้รุณาสละเวลาท าแบบสอบถามทุกท่าน หากประเมิน
ครบแลว้ อยา่ลืมกด Submit เพื่อเป็นการยนืยนัและส่งขอ้มูลดว้ยนะครับ         

ลิงกแ์บบสอบถาม https://docs.google.com/.../1FAIpQLSc5qBqaVGu4FV.../viewform 
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ภาคผนวก  ข 
ค่าดัชนีความสอดคล้องของข้อค าถามกบัวัตถุประสงค์ของการวิจัย 
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แบบประเมินความสอดคล้อง (IOC) ของผู้เช่ียวชาญ 
 

รายการ 

ผู้เช่ียว 

ชาญ 

คนท่ี 1 

ผู้เช่ียว 

ชาญ 

คนท่ี 2 

ผู้เช่ียว 

ชาญ 

คนท่ี 3 

ผู้เช่ียว 

ชาญ 

คนท่ี 4 

ผู้เช่ียว 

ชาญ 

คนท่ี 5 

รวม IOC 
หมาย 

เหตุ 

ค าถามคัดกรอง 

1.  ท่ านเคยใช้บริการเช่า
เค ร่ืองแต่งกายบนเพจเฟ
ซบุ๊กละมุนนี หรือไม่ 

 ☐ เคย 
☐ ไม่เคย 
(จบการท าแบบสอบถาม) 

+1 +1 +1 +1 +1 5 1.00 ใชไ้ด ้

2. สถานท่ีพกัอาศยั 
☐ กรุงเทพมหานคร 
☐ ปริมณฑล (จ.นนทบุรี, 
จ.นครปฐม, จ.ปทุมธานี,  
จ.สมุทรปราการ,  
จ.สมุทรสาคร) 
☐ ต่างจงัหวดั 
(จบแบบสอบถาม) 

+1 +1 +1 +1 +1 5 1.00 ใชไ้ด ้

ค าถามท่ัวไป 

3. เพศ 
☐ ชาย 
☐ หญิง 
☐ เพศทางเลือก 

+1 +1 +1 +1 +1 5 1.00 ใชไ้ด ้

4. อาย ุ.............. ปี +1 +1 +1 +1 +1 5 1.00 ใชไ้ด ้
5. รายได ้
☐ ต ่ า ก ว่ า  15,000 บ าท           
☐ 15,000 - 30,000 บาท 
☐ 30,000 – 50,000 บาท 
☐ มากกว่า  50,000 บาท 
ขึ้นไป 

+1 +1 +1 +1 +1 5 1.00 ใชไ้ด ้
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รายการ 

ผู้เช่ียว 

ชาญ 

คนท่ี 1 

ผู้เช่ียว 

ชาญ 

คนท่ี 2 

ผู้เช่ียว 

ชาญ 

คนท่ี 3 

ผู้เช่ียว 

ชาญ 

คนท่ี 4 

ผู้เช่ียว 

ชาญ 

คนท่ี 5 

รวม IOC 
หมาย 

เหตุ 

6. อาชีพ 
☐ นกัเรียน/นกัศึกษา 
☐ พนักงานรัฐวิสาหกิจ/
ขา้ราชการ 
☐พนกังานบริษทัเอกชน 
☐เจา้ของธุรกิจ/อาชีพอิสระ 
☐อื่นๆ ระบุ : ……… 

+1 +1 +1 +1 +1 5 1.00 ใชไ้ด ้

6. อาชีพ +1 +1 +1 +1 +1 5 1.00 ใชไ้ด ้
ด้านการส่ือสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต (e-Wom) 

1. ท่านมกัจะคน้หาค าแนะน า
ของผูท่ี้เคยใช้บริการเช่าชุด
บนเพจเฟซบุ๊กละมุนนีเสมอ 

+1 +1 +1 +1 +1 5 1.00 ใชไ้ด ้

2. ท่านมกัจะอ่านรีวิวของผูท่ี้
เคยใช้บริการเช่าเคร่ืองแต่ง
กายบนเพจเฟซบุ๊กละมุนนี 

+1 +1 +1 +1 +1 5 1.00 ใชไ้ด ้

3. ท่านมกัจะเขียนรีวิวการใช้
บริการเช่าเคร่ืองแต่งกายบน
เพจ 

+1 +1 +1 +1 +1 5 1.00 ใชไ้ด ้

4. ท่านมักจะเช่ือถือค าแนะ 
น าการใช้บริการเช่าเคร่ือง
แ ต่ ง ก า ย บน เ พ จ เ ฟซบุ๊ ก 
ละมุนนี จากเพื่อน หรือคน
รู้จกั 

+1 +1 +1 +1 +1 5 1.00 ใชไ้ด ้

5. ท่ านยิ น ดี ท่ี จ ะแบ่ ง ปัน
ประสบการณ์เก่ียวกบัการใช้
บริการเช่าชุดบนเพจเฟซบุ๊ก 
ละมุนนี ให้เพื่อนหรือคนรู้จกั
ทราบ 

+1 +1 +1 +1 +1 5 1.00 ใชไ้ด ้
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รายการ 

ผู้เช่ียว 

ชาญ 

คนท่ี 1 

ผู้เช่ียว 

ชาญ 

คนท่ี 2 

ผู้เช่ียว 

ชาญ 

คนท่ี 3 

ผู้เช่ียว 

ชาญ 

คนท่ี 4 

ผู้เช่ียว 

ชาญ 

คนท่ี 5 

รวม IOC 
หมาย 

เหตุ 

ด้านภาพลกัษณ์  (Brand Image) 

1. ท่ านคิ ด ว่ า เ พจ เฟซบุ๊ ก 
ละมุนนี มีโลโกท่ี้จดจ าง่าย 

+1 +1 +1 +1 +1 5 1.00 ใชไ้ด ้

2. ท่ านคิ ด ว่ า เ พ จ เ ฟซบุ๊ ก 
ละมุนนี มีช่ือเสียงท่ีดีในการ
ให้บริการเช่าเคร่ืองแต่งกาย 

+1 +1 +1 +1 +1 5 1.00 ใชไ้ด ้

3. ท่ านคิ ด ว่ า เ พจ เฟซบุ๊ ก 
ละมุนนี เป็นท่ีรู้จักกันอย่าง
แพร่หลาย 

+1 +1 +1 +1 +1 5 1.00 ใชไ้ด ้

4. ท่ านคิ ด ว่ า เ พจ เฟซบุ๊ ก 
ละมุนนี มีภาพลกัษณ์ท่ีดี 

+1 +1 +1 +1 +1 5 1.00 ใชไ้ด ้

5. ท่ านคิ ด ว่ า เ พจ เฟซบุ๊ ก
ละมุ น นี มี ภ าพลักษ ณ์ ท่ี ดี
เ ก่ี ย ว กั บ ก ร ะ บ ว น ก า ร
ออกแบบและตัดเย็บเคร่ือง
แต่งกายท่ีดี 

+1 +1 +1 +1 +1 5 1.00 ใชไ้ด ้

ด้านความตระหนกัรู้  (Brand Awareness) 

1. โฆษณาบนเฟซบุ๊กท าให้
ท่ า น นึ ก ถึ ง เ พ จ เ ฟ ซ บุ๊ ก
ละมุนนีเสมอ 

+1 +1 +1 +1 +1 5 1.00 ใชไ้ด ้

2. ท่ านเข้าใจ รูปแบบของ
เคร่ืองแต่งกายจากการชม
โฆษณาผ่ าน เพจ เฟซบุ๊ ก
ละมุนนี 

+1 +1 +1 +1 +1 5 1.00 ใชไ้ด ้

3. ท่านจดจ าสัญลกัษณ์โลโก้
ของเพจเฟซบุ๊กละมุนนีได้
เป็นอยา่งดี 

+1 +1 +1 +1 +1 5 1.00 ใชไ้ด ้
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รายการ 

ผู้เช่ียว 

ชาญ 

คนท่ี 1 

ผู้เช่ียว 

ชาญ 

คนท่ี 2 

ผู้เช่ียว 

ชาญ 

คนท่ี 3 

ผู้เช่ียว 

ชาญ 

คนท่ี 4 

ผู้เช่ียว 

ชาญ 

คนท่ี 5 

รวม IOC 
หมาย 

เหตุ 

4. ท่านเขา้ใจรายละเอียดของ
เคร่ืองแต่งกายจากการชม
โฆษณาผ่ าน เพจ เฟซบุ๊ ก
ละมุนนี เช่น ชนิดผ้า สีสัน 
ท่ีมา เป็นตน้ 

+1 +1 +1 +1 +1 5 1.00 ใชไ้ด ้

5. ท่านมีประสบการณ์ท่ีดีใน
การใช้บริการเช่าเคร่ืองแต่ง
กายบนเพจเฟซบุ๊กละมุนนี 

+1 +1 +1 +1 +1 5 1.00 ใชไ้ด ้

ด้านคุณภาพการให้บริการ (Service Quality) 

1. ท่านตั้งใจจะใช้บริการเช่า
เคร่ืองแต่งกายบนเพจเฟซบุ๊ก 
ละมุนนี เสมอ 

+1 +1 +1 +1 +1 5 1.00 ใชไ้ด ้

2. ท่านตั้งใจจะใช้บริการเช่า
เคร่ืองแต่งกายบนเพจเฟซบุ๊ก 
ละมุนนี อยา่งต่อเน่ือง 

+1 +1 +1 +1 +1 5 1.00 ใชไ้ด ้

3. ท่านตั้งใจจะใช้บริการเช่า
เคร่ืองแต่งกายบนเพจเฟซบุ๊ก 
ละมุนนี ในอนาคต 

+1 +1 +1 +1 +1 5 1.00 ใชไ้ด ้

4. ท่านตั้งใจจะใช้บริการเช่า
เคร่ืองแต่งกายบนเพจเฟซบุ๊ก 
ละมุนนี เสมอ เม่ือมีโปรโม
ชั น ส่ ง เ ส ริ ม ก า ร ข า ย ท่ี
น่าสนใจ เช่น ส่วนลด เป็น
ตน้ 

+1 +1 +1 +1 +1 5 1.00 ใชไ้ด ้

5. ท่านตั้ งใจจะแนะน าคน
รู้จกัให้มาใชบ้ริการเช่าเคร่ือง
แ ต่ ง ก า ย บน เ พ จ เ ฟซบุ๊ ก 
ละมุนนี 

+1 +1 +1 +1 +1 5 1.00 ใชไ้ด ้
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ภาคผนวก  ค 
เอกสารยืนยันการยกเว้นการรับรองโดยคณะกรรมการจริยธรรมการวิจัยในคน 
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ประวัติผู้วิจัย 
 
ช่ือ  พีระพฒัน์ ยวงสุวรรณ 
วนั เดือน ปีเกิด 20 พฤษภาคม 2539 
สถานท่ีเกิด จงัหวดันครราชสีมา ประเทศไทย 
ประวติัการศึกษา มหาวิทยาลยัรังสิต 
                         ปริญญานิเทศศาสตรบณัฑิต 
 สาขาวิชาส่ือสารการแสดง,2562  
                                  มหาวิทยาลยัรังสิต 
                                 ปริญญาสารสนเทศศาสตรมหาบณัฑิต 
                                 สาขาวิชาเทคโนโลยส่ืีอสังคม, 2567 
ท่ีอยูปั่จจุบนั 193/3 ม.7 ต าบลหลกัหก อ าเภอเมือง 
  จงัหวดัปทุมธานี 12000 
สถานท่ีท างาน องคก์ารกระจายเสียงและแพร่ภาพสาธารณะ Thai PBS 
ต าแหน่งปัจจุบนั ขอ้มูลและครีเอทีฟ 
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