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บทคดัย่อ  

 บทความนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) พัฒนาและตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิง

สาเหตุความตั้งใจเช่าอะพาร์ตเมนต์บนเพจเฟซบุ๊กของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล และ  

2) ค้นหาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจเช่าอะพาร์ตเมนต์บนเพจเฟซบุ๊กของผู้ใช้บริการใน

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ เครื่องมือที่ใช้เก็บรวบรวมข้อมูล 

ได้แก่ แบบสอบถามออนไลน์ กลุ่มตัวอย่าง คอื ผู้ที่เคยเช่าอะพาร์ตเมนต์บนเพจเฟซบุ๊กและพักอาศัยใน

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล จำนวน 400 คน สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ความถี่ ร้อยละ 

การวิเคราะห์องค์ประกอบเชงิยืนยัน และโมเดลสมการโครงสรา้ง 

 ผลการวิจัยพบว่า โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้น ประกอบด้วย 4 ด้าน ได้แก่  

1) ด้านชื่อเสียง 2) ด้านความพึงพอใจ 3) ด้านความไว้วางใจ และ 4) ด้านความตั้งใจเช่าอะพาร์ตเมนต์ 

สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็นอย่างดี โดยพิจารณาจากค่า CMIN/df = 2.02, ค่า GFI = 0.90,  

ค่า AGFI = 0.90, ค่า SRMR = 0.02, ค่า RMSEA = 0.05 และค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ = 0.81 

แสดงว่าตัวแปรในโมเดลสามารถอธิบายความแปรปรวนของความตั้งใจเช่าอะพาร์ตเมนต์บน 

เพจเฟซบุ๊ก  ได้ร้อยละ 81 พบว่า ด้านความไว้วางใจ ด้านชื่อเสียง ด้านความพึงพอใจ มีอิทธิพลต่อ

ความตั้งใจเช่าอะพาร์ตเมนต์ ตามลำดับ ซึ่งผู้ประกอบการหรือผู้ที่สนใจธุรกิจเช่าอะพาร์ตเมนต์ 

สามารถใช้เป็นแนวทางในการพัฒนาต่อยอดธุรกิจและเพิ่ มประสิทธิภาพในการให้บริการเช่า 

อะพาร์ตเมนต์บนเพจเฟซบุ๊กได้ 
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Abstract  

This article aimed to 1) develop and validate a causal relationship model of apartment 

rental intention on Facebook pages of service users in Bangkok and its vicinity; and 2) to find 

causal factors influencing apartment rental intention on Facebook pages of service users in 

Bangkok and its vicinity.  This study was quantitative research. The sample was 400 people who 

have rented apartments on Facebook pages and lived in Bangkok and its vicinity. The tools used in 

the research was online questionnaires. The statistics used in data analysis were frequency, 

percentage, confirmatory factor analysis and structural equation model. The results indicated that 

the development of the causal relationship models consisted of four components: 1) reputation 2) 

satisfaction 3) trust and 4) purchase intention, and the model was consistent with the empirical 

data to a great extent. The statistic showed CMIN/df = 2.02, GFI = 0.90, AGFI = 0.90, SRMR = 

0.02 and RMSEA = 0.05. The final prediction coefficient was 0.81, indicating that the variables in 

the model could explain the variance of rental intention for 81 percent of apartments on Facebook 

pages. It was found that trust, reputation and satisfaction were respectively influenced by rental 

intention. The results of this research are beneficial to entrepreneurs or those who are interested in 

the apartment rental business. It can be used as a guideline to further develop the business and 

increase the efficiency of apartment rental services on the Facebook page. 
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บทนำ  

 ปัจจุบันการตลาดที่พักได้เปลี่ยนไปตามยุคและพฤติกรรมของผู้เข้าพัก การปรับตัวภายใต้

การเปลี่ยนแปลงเป็นสิ่งสำคัญที่สุดที่ผู้บริหารต้องตามใหท้ัน การตลาดสำหรับที่พักความสำคัญอันดับ

หนึ่งคงหนีไม่พ้นการบริการซึ่งควรจะสามารถรักษามาตรฐานไว้ได้อย่างเสมอต้นเสมอปลายซึ่งปฏิเสธ

ไม่ได้ว่า ณ วันนี้คือยุคของสื่อสังคมออนไลน์อย่างแท้จริง ผู้บริโภคให้ความสำคัญกับการหาข้อมูล

สินค้าและบริการผ่านอินเทอร์เน็ตเยอะมากขึ้นจากการพัฒนาของเครือข่ายผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตที่มี

ประสิทธิภาพและครอบคลุมมากขึ้น ขอ้มูลจากรีวิวกลายเป็นหนึ่งในประเด็นการตัดสินใจที่จะใช้หรือไม่

ใช้สินค้าและบริการ จำนวนของผู้เข้าเว็บไซต์จากสื่อสังคมออนไลน์เพิ่มมากขึ้น ทั้งการแชร์ข้อมูลผ่าน 

Facebook และการซื้อสินค้า รวมถึงบริการที่พัก ที่สะดวกสบาย การเติบโตของสื่อสังคมออนไลน์ที่มี
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กระแสความนิยมเพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่องส่งผลต่อการเพิ่มโอกาสและขีดความสามารถของสื่อสังคม

ออนไลน์ในการเข้าถึงลูกค้าได้อย่างรวดเร็ว (Angkananon & Howongsakul, 2021) 

 ธุรกิจอะพาร์ตเมนต์ให้เช่า โดยรวมแล้วจะมีระบบการบริหารที่คล้าย ๆ กัน แต่เนื่องจาก

ปัจจุบันมีการแข่งขันกันสูง อะพาร์ตเมนต์ในแต่ละแห่งจึงต้องมีการปรับปรุงเปลี่ยนแปลงให้ดีขึ้นอยู่

ตลอดเวลา การดำเนินกลยุทธ์ของผู้ประกอบการ โดยเฉพาะผู้ประกอบกิจการอะพาร์ตเมนต์ ขนาด

กลางและขนาดเล็ก ดำเนินงานภายใต้กรอบการแข่งขันทางด้านราคา กลยุทธ์ในการให้บริการรูปแบบ

ต่าง ๆ ที่มอบให้กลุ่มลูกค้าเป้าหมายเป็นหลักเพื่อสร้างโอกาสทางการแข่งขันของธุรกิจ โดยมี

วัตถุประสงค์ในการให้บริการที่ตอบสนองต่อความต้องการที่แท้จริงเพื่อสร้างความพึงพอใจแก่กลุ่ม

ลูกค้าจนนำไปสู่ความไว้วางใจที่จะเลือกใช้บริการในระยะยาว องค์ประกอบในด้านการจัดเตรียม 

สิ่งอำนวยความสะดวกในรูปแบบต่าง ๆ ทั้งในส่วนห้องพักและในพืน้ที่ส่วนกลางได้กลายเป็นปัจจัยหนึ่ง

ที่ผู้ประกอบการเริ่มให้ความสำคัญ โดยเป็นสิ่งที่คอยสนับสนุนการดำเนินกลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อ

สร้างความได้เปรียบในการแข่งขันให้ธุรกิจมีศักยภาพภายใต้สภาวะตลาดในยุคปัจจุบัน (Guergoson, 

2019) 

 สำหรับช่องทางการทำการตลาดในยุคโซเชียลคอมเมิร์ซ (Social Commerce) ที่ผู้ขายนิยมใช้

ขายสินค้ าหรือบริก ารมากที่ สุ ด  สู งถึ ง ร้อยละ 66 .76  คื อ  เฟ ซบุ๊ ก  (Facebook) รองมาคื อ  

อี-มาร์เก็ตเพลส (e-Marketplace) ร้อยละ 55.18, ไลน์ (LINE) ร้อยละ 32.05, เว็บไซต์ (Website)  

ร้อยละ 26.67, อินสตาแกรม (Instagram) ร้อยละ 19.91 และทวิตเตอร์ (Twitter) ร้อยละ 9.90 สำหรับ

ช่องทางการชำระเงิน พบว่า คนไทยนิยมชำระเงินโดยการโอนผ่านเว็บไซต์หรือแอปพลิเคชันธนาคาร

มากที่สุดถึงรอ้ยละ 67.32 (Electronic Transactions Development Agency (ETDA), 2022) 

 ข้อมูลภาพรวมการใช้โซเชียลมีเดียของคนไทยในปี ค.ศ.2022 พบว่าคนไทยกว่า 56.85 ล้าน

คน หรือ คิดเป็นร้อยละ 81.20 ใช้งานโซเชียลมีเดีย ซึ่งเพิ่มขึ้นจากปี ค.ศ.2021 ร้อยละ 3.4 หรือ 1.90 

ล้านคน และคนไทยก็ใช้เวลากับโซเชียลมีเดียเฉลี่ยวันละเกือบ 3 ช่ัวโมง ซึ่งก็เพิ่มขึ้นจากปี ค.ศ.2021 

ถึงร้อยละ 6.5 (We Are Social, 2022) 

 คนไทยใช้เฟซบุ๊ก (Facebook) กว่า 50.05 ล้านคน คิดเป็นสัดส่วนประชากรไทยทั้งหมดถึง 

ร้อยละ 71.50 โดยมีผูห้ญิงใช้มากกว่าผู้ชายเล็กน้อยและใช้เฟซบุ๊กในการหาที่อยู่อาศัยช่ัวคราวหรอืการ

เช่าอะพาร์ตเมนต์ คอนโดหรือบ้านเช่ามากกว่าใชก้ารแอปพลิเคชันอื่น ๆ (We Are Social, 2022)  

 ความตั้งใจเช่าอะพาร์ตเมนต์เป็นความรู้สึกส่วนบุคคลที่แสดงออกถึงความต้องการหรือเต็ม

ใจที่จะซื้อสินค้าหรือบริการ ซึ่งเกิดจากการถูกกระตุ้นด้วยแรงจูงใจภายในและภายนอก รวมถึงความ

ตั้งใจที่จะกลับมาซื้อสินค้าอีกครั้งในอนาคต ซึ่งขึ้นอยู่กับหลายปัจจัย อาทิ ความตั้งใจให้บริการอย่าง

เต็มใจส่งผลต่อความไว้วางใจและความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มีต่อเพจเฟซบุ๊ก นอกจากนี้ ความตั้งใจ

ซื้อเป็นปัจจัยที่บ่งชี้ถึงการจะกลับมาใช้บริการอีกครั้งในอนาคตและจะแนะนำคนรู้จักให้มาเช่า 

อะพารต์เมนตบ์นเพจเฟซบุ๊กเสมอ (Curras-Perez et al., 2017) 
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 ปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจเช่าอะพาร์ตเมนต์บนเพจเฟซบุ๊กของผู้ใช้บริการใน

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล มีหลายประเด็นที่ผู้วิจัยให้ความสนใจ และนำมาประยุกต์ใช้ในงานวิจัย

นีค้ือ แนวคิดของ Curras-Perez et al. (2017) ได้แก่ 1) ด้านชื่อเสียง (Reputation) เป็นความคิดในด้านดี

ของผู้บริโภค ชื่อเสียงนั้นสามารถพัฒนาขึ้นมาจากการโฆษณาและการประชาสัมพันธ์ได้ 2) ด้านความ

ไว้วางใจ (Trust) เป็นความรู้สึกเชื่อมั่น เชื่อถือของผู้ใช้บริการที่มีต่อเพจเฟซบุ๊ก 3) ด้านความพึงพอใจ 

(Satisfaction) เป็นความรู้สึกพึงพอใจของผู้ใช้บริการที่มีต่อเพจเฟซบุ๊ก และ 4) ด้านความตั้งใจเช่า 

อะพาร์ตเมนต์ (Purchase Intention) เป็นการที่ผู้ใช้บริการตั้งใจจะเช่าอะพาร์ตเมนต์ในอนาคตและเลือก

เช่าบนเพจเฟซบุ๊กเป็นที่แรก 

 บทความนี้นำเสนอปัจจัยด้านชื่อเสียง ปัจจัยด้านความไว้วางใจ ปัจจัยด้านความพึงพอใจ 

และปัจจัยด้านความตั้งใจเช่าอะพาร์ตเมนต์ที่แตกต่างกัน โดยผู้วิจัยได้ทำการศึกษาวิจัยในหัวข้อปัจจัย

เชงิสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจเช่าอะพาร์ตเมนต์บนเพจเฟซบุ๊กของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานคร

และปริมณฑล โดยผู้ประกอบธุรกิจให้บริการเช่าอะพาร์ตเมนต์บนเพจเฟซบุ๊ก สามารถนำไปประยุกต์ใช้

ในการประกอบธุรกิจและพัฒนาการให้บริการเช่าอะพาร์ตเมนต์บนเพจเฟซบุ๊ก จนเกิดความพึงพอใจ

ให้กับผู้ใช้บริการจนนำไปสู่การสร้างชื่อเสียงที่ดี ส่งผลให้เกิดความไว้วางใจที่จะเลือกใช้บริการและทำ

ให้ผู้ใช้บริการเกิดความตั้งใจเช่าอะพาร์ตเมนต์บนเพจเฟซบุ๊กในอนาคต 

 

วัตถุประสงค์การวิจัย  

 1. เพื่อพัฒนาและตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจ

เช่าอะพาร์ตเมนต์บนเพจเฟซบุ๊กของผูใ้ช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 2. เพื่อค้นหาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจเช่าอะพาร์ตเมนต์บนเพจเฟซบุ๊กของ

ผูใ้ช้บริการในกรงุเทพมหานครและปริมณฑล 

 

การทบทวนวรรณกรรม  

แนวคดิเกี่ยวกับด้านชื่อเสียง (Reputation)  

Han, Nguyen and Lee (2015) ให้ความหมายชื่อเสียง หมายถึง ความคิดในด้านดีของ

ผู้บริโภค ชื่อเสียงนั้นสามารถพัฒนาขึ้นมาจากการโฆษณาและการประชาสัมพันธ์ได้ นอกจากนี้ 

Lassoued and Hobbs (2015) ให้ความหมายช่ือเสียง หมายถึง ความเห็นของผู้อื่นที่แสดงออกถึงสินค้า

และบริการนัน้ดีและเช่ือถอืได้ 

 กล่าวโดยสรุป ชื่อเสียง หมายถึง การมีชื่อเสียงที่ดีมาจากความคิดในด้านดีของผู้บริโภค

นอกจากนีย้ังมภีาพลักษณ์ที่ด ีมีโลโก้ที่จดจำง่ายรวมถึงมีช่ือเสยีงที่ดใีนการให้บริการ 
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 แนวคดิเกี่ยวกับด้านความไว้วางใจ (Trust) 

 Chintakawiphan, Phuthong and Panrod (2020) ให้ความหมายความไว้วางใจ หมายถึง ผู้

ให้บริการสร้างความมั่นใจให้กับลูกค้า แสดงความซื่อสัตย์ มีความพร้อมในการให้บริการ และ

ให้บริการในสิ่งที่เป็นประโยชน์แก่ลูกค้า ส่งผลให้ลูกค้าเกิดความไว้วางใจ มีความรู้สึกมั่นใจต่อสินค้า

หรือบริการ นอกจากนี้ Banjongvas (2021) ให้ความหมายความไว้วางใจ หมายถึง ความเชื่อมั่นของ

ผู้บริโภคที่มีต่อร้านค้า หรือ ผู้ประกอบการ การเต็มใจยินยอม หรือความไว้วางใจในลักษณะ

ความสัมพันธ์ที่จะดำเนินต่อไปในการที่จะให้ผู้บริโภค ความเชื่อถือไว้วางใจได้กระทำทุกวิถีทางในการ

ปกป้องผลประโยชน์และไม่เอารัดเอาเปรียบผู้บริโภค 

 กล่าวโดยสรุป ความไว้วางใจ หมายถึง ผู้ใช้บริการไว้วางใจในการเช่าอะพาร์ตเมนต์บน 

เพจเฟซบุ๊ก รวมถึงมีการให้ข้อมูลที่ถูกต้อง พร้อมทั้งดำเนินธุรกิจด้วยความซื่อสัตย์และมีการตอบ

คำถามที่ชัดเจน 

 แนวคดิเกี่ยวกับด้านความพึงพอใจ (Satisfaction) 

 Aganittawong et al. (2022) ให้ความหมายความพึ งพอใจ หมายถึ ง ความพึ งพอใจ 

ที่ผู้ให้บริการสามารถให้คําแนะนําที่ดี สินค้ามีคุณภาพ และผู้ให้บริการมีมนุษย์สัมพันธ์ดี นอกจากนี้ 

Kotler (2003) ให้ความหมายความพึงพอใจ หมายถึง ระดับความพึงพอใจของบุคคลเมื่อเปรียบเทียบ

ประสิทธิภาพของสินคา้และบริการกับความคาดหวังของผู้บริโภคก่อนได้รับสินค้าหรอืได้รับการบริการ 

 กล่าวโดยสรุป ความพึงพอใจ หมายถึง ผู้ใช้บริการรู้สึกพึงพอใจในการเช่าอะพาร์ตเมนต์บน

เพจเฟซบุ๊ก นอกจากนี้ยังพึงพอใจความสะดวกในการติดต่อกับแอดมิ นและรู้สึกปลอดภัยใน

กระบวนการรักษาความปลอดภัยของเพจเฟซบุ๊ก 

 แนวคดิเกี่ยวกับด้านความตั้งใจเช่าอะพาร์ตเมนต์ (Purchase Intention) 

 Chayankorn (2016) ให้ความหมายความตั้งใจซื้อหรือเช่าอะพาร์ตเมนต์ หมายถึง การที่

ผูบ้ริโภคเลือกใช้สินค้าและบริการนั้น ๆ เป็นตัวเลือกแรก ซึ่งสิ่งนี้สามารถสะท้อนให้เห็นถึงความตัง้ใจใช้

บริการของผู้บริโภคได้ นอกจากนี้ Das (2014) ให้ความหมายความตั้งใจซื้อ หมายถึง ความพยายามใน

การซื้อสินค้าหรือบริการของผู้บริโภค โดยจะขึ้นอยู่กับปัจจัยหลายประการ เช่น ตราสินค้า ผู้จัด

จำหน่าย และเวลาการซื้อสินค้าหรือบริการต่าง ๆ เป็นประสบการณ์ที่ดี ความตั้งใจซื้อมีผลโดยตรงต่อ

ปริมาณการซื้อสนิค้าหรอืบริการ  

 กล่าวโดยสรุป ความตั้งใจซื้อ หมายถึง ผู้ใช้บริการตั้งใจหรือเต็มใจจะเช่าอะพาร์ตเมนต์อีก

ครั้งในอนาคตและจะแนะนำคนรู้จักใหม้าใช้เช่าอะพาร์ตเมนต์บนเพจเฟซบุ๊กเสมอ 

 จากการทบทวนวรรณกรรมที่กล่าวมาข้างต้น พบว่าความตั้งใจเช่าอะพาร์ตเมนต์บน 

เพจเฟซบุ๊กมีความเกี่ยวข้องกับปัจจัยด้านชือ่เสียง ด้านความไว้วางใจ ด้านความพึงพอใจ ซึ่งผูป้ระกอบ

ธุรกิจให้บริการเช่าอะพาร์ตเมนต์บนเพจเฟซบุ๊กควรคำนึงถึงปัจจัยเหล่านี้ เนื่องจากปัจจัยด้านชื่อเสียง 
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มีผลเชิงบวกต่อด้ านความไว้วางใจ และด้านความพึงพอใจ นอกจากนี้ปั จจัยด้ านชื่อ เสียง  

ด้านความไว้วางใจ และด้านความพึงพอใจ มีผลเชิงบวกต่อด้านความตั้งใจเช่าอะพาร์ตเมนต์ ซึ่งถ้า

ผู้ประกอบการสามารถทำให้ผู้ใช้บริการเกิดความตั้งใจเช่าอะพาร์ตเมนต์บนเพจเฟซบุ๊กได้ จะทำให้ 

ผูป้ระกอบธุรกิจให้บริการเช่าอะพาร์ตเมนต์บนเพจเฟซบุ๊กประสบความสำเร็จได้อย่างยั่งยืน 

 

กรอบแนวคดิการวจิัย 

 การศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจเช่าอะพาร์ตเมนต์บนเพจเฟซบุ๊กของ

ผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผู้วิจัยใช้กรอบแนวคิดของ Curras-Perez et al. (2017) 

มาปรับปรุงและพัฒนา โดยปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจเช่าอะพาร์ตเมนต์บนเพจเฟซบุ๊ก

ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ได้แก่ ด้านชื่อเสียง (Reputation) ด้านความพึงพอใจ 

(Satisfaction) และ ด้านความไว้วางใจ (Trust) ว่ามีอิทธิพลต่อความตั้งใจเช่าอะพาร์ตเมนต์บน 

เพจเฟซบุ๊กของผูใ้ช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ดังภาพที่ 1 

 
 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวจิัย 

 

ระเบียบวิธวีจิัย 

 การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชงิปริมาณ โดยมีขั้นตอนการดำเนินการวจิัย ดังนี้ 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากรของการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ผู้ที่เคยเช่าอะพาร์ตเมนต์บนเพจเฟซบุ๊กและพักอาศัยใน

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งไม่ทราบจำนวนประชากรที่แน่นอน  

กลุ่มตัวอย่างของการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ผู้ที่เคยเช่าอะพาร์ตเมนต์บนเพจเฟซบุ๊กและพักอาศัย 

ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จำนวน 400 คน ได้มาโดยการสุ่มตัวอย่างตัวอย่างแบบสะดวก 

(Convenience Sampling) ในการกำหนดกลุ่มตัวอย่างของการวิเคราะห์โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ

แบบมีตัวแปรแฝง (Causal Structural- Models with Latent Variable) Kline (2011), and Schumacker 
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and Lomax (2010) ได้เสนอว่า ตัวแปรสังเกตได้ 1 ตัวแปร ควรมีจำนวนตัวอย่าง 10-20 ตัวอย่างเป็น

อย่างน้อย หรือตัวอย่างน้อยที่สุดที่ยอมรับได้ดูจากค่าสถิติ Holster ที่ต้องมีค่ามากกว่า 200 (Hoelter, 

1983) ในงานวิจัยนี้มีตัวแปรที่สังเกตได้ จำนวน 20 ตัวแปร ซึ่งใช้กลุ่มตัวอย่างไม่น้อยกว่า 200 คน  

เคร่ืองมอืที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 

  ลักษณ ะของเครื่อ งมื อที่ ใ ช้ ในการวิจั ยครั้ งนี้  เป็ น แบบสอบถามออนไลน์  (Online 

Questionnaire) จำนวน 1 ฉบับ โดยแบ่งเนื้อหาออกเป็น 3 ตอน ได้แก่ ตอนที่ 1 คำถามคัดกรองเบื้องต้น 

ได้แก่ ท่านเคยเช่าอะพาร์ตเมนต์บนเพจเฟซบุ๊กหรือไม่ สถานที่พักอาศัย จำนวนทั้งสิ้น 2 ข้อ ตอนที่ 2 

ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ รายได้ อาชีพ ระดับราคาที่ยินดีจ่าย

สำหรับห้องพักแบบมาตรฐาน (ไม่รวมค่าสาธารณูปโภค) และ สาเหตุหลักที่ใช้ในการเลือกเช่าพัก 

อะพาร์ตเมนต์ จำนวนทั้งสิ้น 7 ข้อ ตอนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจ

เช่าอะพาร์ตเมนต์บนเพจเฟซบุ๊กของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยข้อคำถามเป็น

แบบมาตรประมาณค่า 7 ระดับ แบ่งเป็น 4 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านชื่อเสียง 2) ด้านความไว้วางใจ 3) ด้าน

ความพึงพอใจ และ 4) ด้านความตั้งใจเช่าอะพาร์ตเมนต์ จำนวน 20 ข้อ โดยตรวจสอบความตรงเชิง

เนือ้หา (Content Validity) โดยเสนอผูเ้ช่ียวชาญ จำนวน 3 คน หาค่าดัชนีความสอดคล้องของข้อคำถาม

กับวัตถุประสงค์ของการวิจัย (Index of Congruence หรือ IOC) ได้ IOC อยู่ระหว่าง 0.67-1.00 จากนั้น

นำมาหาค่าความเชื่อมั่น (Reliability) โดยทดลองใช้ (Try Out) กับกลุ่มผู้ที่เคยเช่าอะพาร์ตเมนต์บนเพจ

เฟซบุ๊กและพักอาศัยในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จำนวน 30 คน แล้วนำมาหาค่าความเชื่อมั่น

โดยใช้วิธีหาค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่าโดยวิธีการคำนวณของครอนบัค (Cronbach’s Alpha) พบว่า ความ

เชื่อมั่นด้านชื่อเสียง = 0.92, ด้านความไว้วางใจ = 0.93, ด้านความพึงพอใจ = 0.89 และ ด้านความ

ตั้งใจเช่าอะพาร์ตเมนต์ = 0.93 โดยพิจารณาเกณฑ์ค่าความเชื่อมั่น 0.70 ขึ้นไป (Hair et al., 2010) 

แสดงให้เห็นว่าขอ้คำถามในแบบสอบถามนัน้มีความน่าเชื่อถือในระดับสูง   

การเก็บรวบรวมข้อมูล 

  ผู้วิจัยได้ดำเนินการเก็บข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามออนไลน์จากผู้ที่เคยเช่าอะพาร์ตเมนต์ 

บนเพจเฟซบุ๊กและพักอาศัยในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยมีข้อคำถามคัดกรอง จำนวน 2 ข้อ 

ได้แก่ 1) ท่านเคยเช่าอะพาร์ตเมนต์บนเพจเฟซบุ๊กหรือไม่ ถ้าผู้ตอบแบบสอบถามตอบว่าไม่เคย ผูว้ิจัยจะ

ไม่นำข้อมูลมาวิเคราะห์ และ 2) สถานที่พักอาศัย ถ้าผู้ตอบแบบสอบถามตอบว่าพักอาศัยต่างจังหวัด 

ผู้วิจัยจะไม่นำข้อมูลมาวิเคราะห์ โดยเก็บข้อมูลจากการแบ่งปันลิงก์ URL ของแบบสอบถามออนไลน์

ผ่ า น 

เพจเฟซบุ๊กของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลและกลุ่มเฟซบุ๊กห้องพักให้เช่า/ขาย  

รายเดือน/รายวัน นนทบุรี ปทุมธานี กรุงเทพ พระนครศรีอยุธยา ในช่วงเดือน พฤศจิกายน พ.ศ. 2565 
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- มกราคม พ.ศ. 2566 รวมระยะเวลาในการเก็บข้อมูลทั้งสิ้น 3 เดือน มีผู้ตอบแบบสอบถาม จำนวน 

400 คน นำไปวิเคราะห์ขอ้มูลทางสถิติตอ่ไป 

 การวเิคราะห์ข้อมูล 

    สถิติเชิงบรรยาย (Descriptive Statistics) ใช้ในการบรรยายผลการวิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้น    

โดยใช้สถิติ ค่าความถี่ (Frequency) และ ร้อยละ (Percentage) สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 

ใช้การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory factor analysis) และการวิเคราะห์โมเดลสมการ

โครงสร้าง (Structural Equation Model: SEM) เพื่อทดสอบความสอดคล้องกลมกลืนระหว่างโมเดล

สมมุติฐานกับข้อมูลเชิงประจักษ์  โดยพิจารณาจากค่าสถิติ  CMIN/df  3.00 (Ullman, 2001);  

GFI ≥ 0.90 (Joreskog & Sorbom, 1984); AGFI ≥ 0.90 (Schumacker & Lomax, 2010 ); CFI ≥ 0.90 

(Hu & Bentler, 1999);  RMSEA  0.08 (Schreiber et al., 2006); SRMR  0.08 (Thompson, 2004) 

และ Hoelter  200 (Hoelter, 1983) 

 

ผลการวจิัย 

ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จำนวน 400 คน พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จำนวน 

146 คน  คิดเป็นร้อยละ 37.00 มีอายุอยู่ในช่วง 23-32 ปี จำนวน 333 คน คิดเป็นร้อยละ 84.00 

สถานภาพโสด จำนวน 391 คน คิดเป็นร้อยละ 98.00 อาชีพพนักงานเอกชน จำนวน 271 คน คิดเป็น

ร้อยละ 67.80 มีรายได้ต่อเดือนระหว่าง 15,000-30,000 บาท จำนวน  323  คน คิดเป็นร้อยละ 

80.80 และผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมดเคยเช่าอะพาร์ตเมนต์บนเพจเฟซบุ๊กและพักอาศัยใน

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 1. ผลการพัฒนาและตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความ

ตั้งใจเช่าอะพาร์ตเมนต์บนเพจเฟซบุ๊กของผู้ใชบ้ริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

      1.1 ผลการพัฒนาโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหคุความตั้งใจเช่าอะพาร์ตเมนต์บนเพจ 

เฟซบุ๊กของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่าโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่

พัฒนาขึ้น ประกอบด้วย 4 ด้าน ดังนี้ 1. ด้านชื่อเสียง 2. ด้านความไว้วางใจ 3. ด้านความพึงพอใจ และ 

4. ด้านความตั้งใจเช่าอะพาร์ตเมนต์ และผลการตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้างด้วย Confirmatory 

Factor Analysis (CFA) จากการวิเคราะห์ความเชื่อมั่นของความสอดคล้องภายใน (Internal Consistency 

Reliability) พบว่า ตัวแปรแฝงทุกตัวมีค่าการตรวจสอบความเชื่อมั่นรวมของตัวแปรแฝง (Composite 

Reliability, CR) มากกว่า 0.70 และมีค่า Cronbach’s Alpha มากกว่า 0.70 จึงสรุปได้ว่าการวัดตัวแปร

แฝงทั้งหมดในโมเดลมีความน่าเชื่อถือ (Hair et al., 2014) การวิเคราะห์ความตรงเชิงสอดคล้อง 

(Convergent Validity) พบว่า ตัวแปรแฝงทุกตัวมีค่าเฉลี่ยของความแปรปรวนที่ถูกสกัดได้ (Average 

Variance Extracted, AVE) มากกว่า 0.50 จึงสรุปได้ว่า มีความตรงเชิงสอดคล้องในทุกตัวแปรแฝงของ
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ตัวโมเดล (Hair et al., 2014) ส่วนการวิเคราะห์ความน่าเชื่อถือของตัวแปรสังเกตได้ (Indicator 

Reliability) พบว่า ตัวแปรสังเกตได้ทุกตัวมีค่าการทดสอบน้ำหนักองค์ประกอบภายนอก  (Outer 

Loadings) มากกว่า 0.70 ทั้งนี้ ตารางที่  1 แสดงว่า ตัวแปรสังเกตได้ทั้งหมดในตัวโมเดลมีความ

น่าเชื่อถือ (Hair et al., 2014) และตารางที่ 1 แสดงขอ้คำถามของตัวแปรสังเกตได้ ดังนี้ 

 

ตารางที่ 1 ผลการตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้างด้วย CFA ค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม ค่า Composite 

Reliability (CR) และค่า Average Variance Extracted (AVE) 

ตัวแปรแฝงและ 

ตัวบ่งชี้ 

Cronbach’s  

Alpha 
CR AVE 

Construct Validity ใช้ CFA 

2 df p 
RMSE

A 
GFI 

Satisfaction 0.89 0.90 0.71 15.19 4 0.05 0.08 1.00 

SAT1    Outer Loading = 0.87 

SAT2    Outer Loading = 0.85 

SAT3    Outer Loading = 0.76 

SAT4    Outer Loading = 0.71 

SAT5    Outer Loading = 0.81 

Reputation 0.92 0.92 0.68 7.06 3 0.70 0.05 1.00 

REP1    Outer Loading = 0.78 

REP2    Outer Loading = 0.83 

REP3    Outer Loading = 0.87 

REP4    Outer Loading = 0.84 

REP5    Outer Loading = 0.87 

Trust 0.93 0.94 0.71 9.86 4 0.05 0.06 1.00 

TRU1    Outer Loading = 0.86 

TRU2    Outer Loading = 0.86 

TRU3    Outer Loading = 0.90 

TRU4    Outer Loading = 0.89 

TRU5    Outer Loading = 0.81 

Purchase Intention 0.93 0.93 0.71 8.76 4 0.06 0.05 1.00 

PUR1    Outer Loading = 0.86 

PUR2    Outer Loading = 0.84 

PUR3    Outer Loading = 0.89 

PUR4    Outer Loading = 0.87 

PUR5    Outer Loading = 0.83 

 

    1.2 ผลการตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้นกับ

ข้อมูลเชิงประจักษ์ พบว่า โมเดลที่พัฒนาขึ้นมีความสอดคล้องและกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็น

อย่างดี โดยพิจารณาจากค่าไคสแควร์สัมพัทธ์ (CMIN/df) = 2.02 ค่าดัชนี GFI = 0.93, AGFI = 0.90 
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และ CFI =  0.98 ซึ่งเป็นไปตามเกณฑ์โดยค่า GFI, AGFI, CFI ต้องมีค่าตั้งแต่ 0.90-1.00 ค่า RMSEA = 

0.05 ค่า SRMR = 0.02 เป็นไปตามเกณฑ์โดยค่า RMSEA และ ค่า SRMR ต้องมีค่าน้อยกว่า 0.08 และ 

ค่า Hoelter = 237 เป็นไปตามเกณฑ์โดยค่า Hoelter ต้องมีค่ามากกว่า 200 ซึ่งบ่งชี้ได้ว่าโมเดล

ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจเช่าอะพาร์ตเมนต์บนเพจเฟซบุ๊กมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิง

ประจักษ์ ดังภาพที่ 2 

2. ผลการค้นหาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจเช่าอะพาร์ตเมนต์บนเพจเฟซบุ๊ก

ของผู้ใชบ้ริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

   2.1 ผลการค้นหาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจเช่าอะพาร์ตเมนต์บนเพจ 

เฟซบุ๊ กของผู้ ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณ ฑล พบว่าปัจจัยด้ านความตั้ งใจเช่า 

อะพาร์ตเมนต์บนเพจเฟซบุ๊กได้รับอิทธิพลทางตรงจากปัจจัยด้านความไว้วางใจ ปัจจัยด้านชื่อเสียง 

และปัจจัยด้านความพึงพอใจ มีขนาดอิทธิพล 0.76, 0.40 และ 0.15 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 

.001 ตามลำดับ ส่วนปัจจัยด้านความไว้วางใจได้รับอิทธิพลทางตรงมากที่สุดจากปัจจัยด้านความ 

พึงพอใจ มีขนาดอิทธิพล เท่ากับ 0.75 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .001 นอกจากนี้ ปัจจัยด้าน

ความพึงพอใจได้รับอิทธิพลทางตรงมากที่สุดจากปัจจัยด้านชื่อเสียง เท่ากับ 0.94 อย่างมนีัยสำคัญทาง

สถิตทิี่ระดับ .001 ดังภาพที่ 2 

 
 2 = 298.02, df = 147, CMIN/df = 2.02, GFI = 0.93, AGFI = 0.90, 

CFI = 0.98, SRMR = 0.02, RMSEA = 0.05 

 

ภาพที่ 2 ค่าสถิตขิองโมเดลความสัมพันธ์เชงิสาเหตุความต้ังใจเช่าอะพาร์ตเมนต์บนเพจเฟซบุ๊กของผู้ใชบ้ริการ 

ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล (โมเดลท่ีสอดคล้องกับขอ้มูลเชงิประจักษ์) 

    2.2 ผลการศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุ อิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อม และอิทธิพลรวมที่มีผล

ต่อความตั้งใจเช่าอะพาร์ตเมนต์บนเพจเฟซบุ๊กของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  

ดังตารางที ่2 
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ตารางที่ 2 แสดงค่าอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อมและอิทธิพลรวมท่ีมีผลต่อความตั้งใจเช่าอะพาร์ตเมนต์บนเพจ 

เฟซบุก๊ของผู้ใชบ้ริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

หมายเหต ุ***p ≤ .001, **p ≤ .01, DE = อทิธิพลทางตรง, IE = อทิธิพลทางอ้อม, TE = อทิธิพลรวม 

 

จากตารางที่ 2 พบว่า ปัจจัยด้านความตั้งใจเช่าอะพาร์ตเมนต์บนเพจเฟซบุ๊ก ได้รับอิทธิพล

ทางตรงมากที่สุดจากปัจจัยด้านความไว้วางใจ เท่ากับ 0.76 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .001 

ตามลำดับ และได้รับอิทธิพลทางอ้อมมากที่สุดจากปัจจัยด้านความพึงพอใจ เท่ากับ 0.57 ส่วนปัจจัย

ด้านความไว้วางใจได้รับอิทธิพลทางตรงจากปัจจัยด้านความพึงพอใจ มีขนาดอิทธิพลทางตรง เท่ากับ 

0.75 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .001 และได้รับอิทธิพลทางอ้อมมากที่สุดจากปัจจัยด้าน

ช่ือเสียง เท่ากับ 0.70 อย่างมนีัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .001 นอกจากนี้ ปัจจัยด้านความพึงพอใจได้รับ

อิทธิพลทางตรงมากที่สุดจากปัจจัยด้านชื่อเสียง เท่ากับ 0.94 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .001 

 

อภิปรายผลการวจิัย  

 ผูว้ิจัยอภปิรายผลตามวัตถุประสงค์ของการวิจัยได้ ดังนี้  

 1. โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจเช่าอะพาร์ตเมนต์บนเพจเฟซบุ๊กของผู้ใช้บริการ 

ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ประกอบด้วย 4 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านชื่อเสียง 2) ด้านความไว้วางใจ 

3) ด้านความพึงพอใจ และ 4) ด้านความตั้งใจเช่าอะพาร์ตเมนต์ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ  

Curras-Perez et al. (2017) และโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้นสอดคล้องกับข้อมูลเชิง

ประจักษ์เป็นอย่างดี โดยพิจารณาจากค่าสถิติไค-สแควร์ (χ2) เท่ากับ 298.02, ค่า CMIN/df เท่ากับ 

2.02, ค่าองศาอิสระ (df) เท่ากับ 147, ค่า GFI เท่ากับ 0.93, ค่า AGFI เท่ากับ 0.90, ค่า SRMR เท่ากับ 

0.02, ค่า RMSEA เท่ากับ 0.05 ซึ่งเป็นไปตามเกณฑ์ของ Ullman (2001), CMIN/df < 3.00; Joreskog 

and Sorbom (1984) GFI ≥ 0.90; AGFI ≥ 0.90 Schumacker and Lomax (201 0 ); Schreiber et al. 

(2006) RMSEA < 0.08; Thompson (2004) SRMR < 0.08 

ตัวแปรแฝง 

ภายนอก 

ตัวแปรแฝงภายใน 

ด้านความ 

พึงพอใจ 

ด้านความ 

ไว้วางใจ 

ด้านความตั้งใจ 

เช่าอะพาร์ตเมนต์ 

DE IE TE DE IE TE DE IE TE 

ด้านชื่อเสียง  .94*** - .94*** .18** .70 .88 .40*** .13*** .53*** 

ด้านความพึงพอใจ  - - - .75*** - - .15*** .57 .72 

ดา้นความไว้วางใจ  - - - - - - .76*** - .76** 

ค่าสัมประสิทธิ์ 

การพยากรณ์ (R2) 

 

0.89 

 

0.93 

 

0.93 
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 2. ปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจเช่าอะพาร์ตเมนต์บนเพจเฟซบุ๊กของผู้ใช้บริการ

ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ดังนี้ 

     2.1 ปัจจัยด้านความตั้งใจเช่าอะพาร์ตเมนต์บนเพจเฟซบุ๊กได้รับอิทธิพลทางตรงมากที่ สุด

จากปัจจัยด้านความไว้วางใจ เนื่องมาจากผู้ใช้บริการไว้วางใจในการเช่าอะพาร์ตเมนต์บนเพจเฟซบุ๊ก 

รวมถึงมีการให้ข้อมูลที่ถูกต้อง พร้อมทั้งดำเนินธุรกิจด้วยความซื่อสัตย์และมีการตอบคำถามที่ชัดเจน 

สอดคล้องกับงานวิจัยของ Whangmahaporn and Laohavichien (2020) ได้ศึกษาผลของความไว้วางใจ

ที่รับรู้ได้ต่อการซื้อสินค้าและบริการผ่านทางเพจเฟซบุ๊ก ของผู้ใช้ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

พบว่า ความไว้วางใจมีอิทธิพลทั้งทางตรงและทางอ้อมต่อการตั้งใจซื้อสินค้าบนเพจเฟซบุ๊กมากที่สุด 

นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ Jaikhun and Phothongsaengaroon (2019) ได้ศึกษาความ

ไว้วางใจและการตลาดผ่านสังคมออนไลน์ที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก ไลฟ์ 

(Facebook LIVE) ของกลุ่มผู้บริโภค Generations X, Y, Z พบว่า ความตั้งใจซื้อสินค้าผ่านเฟซบุ๊กไลฟ์ 

(Facebook LIVE) ได้รับอิทธิพลทางตรงจากความไว้วางใจในข้อมูลสินค้าที่ถูกต้องโดยการเห็นสินค้าจริง

ผ่านเฟซบุ๊กไลฟ์ ดังนั้นผู้ให้บริการเช่าอะพาร์ตเมนต์บนเพจเฟซบุ๊ก ควรคำนึงถึงความไว้วางใจของ

ผู้ใช้บริการ โดยการให้ข้อมูลห้องเช่าที่ถูกต้อง ชัดเจนแบบตรงไปตรงมา ทำให้ผู้ใช้บริการไว้วางใจว่า

เพจเฟซบุ๊กที่ให้เช่าอะพาร์ตเมนต์จะให้บริการการตอบคำถามที่ชัดเจนและถูกต้อง 

    2.2 ปัจจัยด้านความไว้วางใจได้รับอิทธิพลทางตรงมากที่สุดจากปัจจัยด้านความพึงพอใจ

ต่อการใช้บริการเช่าอะพาร์ตเมนต์บนเพจเฟซบุ๊ก เนื่องมาจากผู้ใช้บริการรู้สึกพึงพอใจในการเช่า 

อะพาร์ตเมนต์บนเพจเฟซบุ๊ก นอกจากนี้ยังพึงพอใจความสะดวกในการติดต่อกับแอดมินและรู้สึก

ปลอดภัยในกระบวนการรักษาความปลอดภัยของเพจเฟซบุ๊ก  สอดคล้องกับงานวิจัยของ Sripetch 

(2014) ได้ศึกษาแนวทางการสร้างความไว้วางใจของลูกค้า ในธุรกิจประกันชีวิตในประเทศไทย พบว่า 

การสรา้งความพึงพอใจให้เกิดกับผูบ้ริโภคจะทำให้เกิดความไว้วางใจของลูกค้า นอกจากนี้ยังสอดคล้อง

กับงานวิจัยของ Muangkhot, Swasthaisong and Kittilertpaisan (2022) ได้ศึกษาอิทธิพลของคุณภาพ

การให้บริการและความพึงพอใจของผู้รับบริการที่ส่งผลต่อความเชื่อถือไว้วางใจสำนักงานอัยการ

คุ้มครองสิทธิและช่วยเหลือทางกฎหมายและการบังคับคดีจังหวัดมุกดาหาร พบว่า องค์ประกอบของ

ความพึงพอใจของผู้รับบริการส่งผลต่อความเชื่อถือไว้วางใจของสำนักงานอัยการคุ้มครองสิทธิและ

ช่วยเหลือทางกฎหมายและการบังคับคดีจังหวัดมุกดาหาร ดังนั้นผู้ให้บริการเช่าอะพาร์ตเมนต์บนเพจ 

เฟซบุ๊ก ควรคำนึงถึงความสะดวกในการติดต่อสื่อสารกับผู้ใช้บริการบนเพจเฟซบุ๊ก และความเต็มใจใน

การให้บริการ จึงจะส่งผลใหผู้ใ้ช้บริการรู้สึกพึงพอใจได้ 
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องค์ความรู้ใหม่จากการวิจัย 

 จากการวิจัยทำให้เกิดองค์ความรู้ใหม่เกี่ยวกับการประกอบธุรกิจเช่าอะพาร์ตเมนต์บนเพจ 

เฟซบุ๊ก ควรให้ความสำคัญกับปัจจัยด้านความไว้วางใจ ปัจจัยด้านชื่อเสียง และด้านความพึงพอใจ 

จงึทำใหผู้บ้ริโภคเกิดความความตัง้ใจเช่าอะพาร์ตเมนต์บนเพจเฟซบุ๊ก ดังภาพที่ 3 

 

 
 

ภาพที่ 3 ปัจจัยเชิงสาเหตุท่ีมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจเช่าอะพารต์เมนต์บนเพจเฟซบุ๊ก 

ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 

 องค์ความรู้จากงานวิจัยสามารถอธิบายได้ว่าความสำคัญของปัจจัยด้านชื่อเสียง ด้านความ

ไว้วางใจ และด้านความพึงพอใจ มีอิทธิพลทางตรงและทางอ้อมต่อความตั้งใจเช่าอะพาร์ตเมนต์บน 

เพจเฟซบุ๊ก ซึ่งด้านความมีชื่อเสียงมีอิทธิพลทางอ้อมผ่านด้านความไว้วางใจ และด้านความพึงพอใจ

เป็นตัวแปรส่งผ่านถึงด้านความตั้งใจเช่าอะพาร์ตเมนต์ ดังนั้น  ผู้ประกอบธุรกิจให้บริการเช่า 

อะพาร์ตเมนต์บนเพจเฟซบุ๊กสามารถนำไปพัฒนาการให้บริการเช่าอะพาร์ตเมนต์บนเพจเฟซบุ๊ก จนเกิด

ความพึงพอใจให้กับผู้ใช้บริการจนนำไปสู่การสร้างช่ือเสียงที่ดี ส่งผลให้เกิดความไว้วางใจที่จะเลือกใช้

บริการและทำให้ผู้ใชบ้ริการเกิดความตั้งใจเช่าอะพาร์ตเมนต์บนเพจเฟซบุ๊กในอนาคต  

 

สรุป 

ปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจเช่าอะพาร์ตเมนต์บนเพจเฟซบุ๊กของผู้ใช้บริการใน

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจเช่าอะพาร์ตเมนต์บน

เพจเฟซบุ๊กของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ประกอบด้วย 4 ด้าน ได้แก่ 1) ด้าน

ชื่อเสียง 2) ด้านความไว้วางใจ 3) ด้านความพึงพอใจ และ 4) ด้านความตั้งใจเช่าอะพาร์ตเมนต์และ

โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้นสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็นอย่างดี และปัจจัยที่มี

อิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจเช่าอะพาร์ตเมนต์บนเพจเฟซบุ๊กของผู้ใช้บริการ ได้แก่ ปัจจัยด้านความ
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ไว้วางใจ ปัจจัยด้านชื่อเสียง และปัจจัยด้านความพึงพอใจ ตามลำดับ ส่วนปัจจัยที่มีอิทธิพลทางอ้อม

ต่อความตั้งใจเช่าอะพาร์ตเมนต์บนเพจเฟซบุ๊กของผู้ใช้บริการ ได้แก่ ปัจจัยดา้นชื่อเสียง และปัจจัยด้าน

ความพึงพอใจ ตามลำดับ 

  

ข้อเสนอแนะ 

 จากผลการวิจัย ผูว้ิจัยมีขอ้เสนอแนะ ดังนี ้

1. ข้อเสนอแนะในการนำผลการวิจัยไปใช้ประโยชน์ 

    1.1 ผลการวิจัยพบว่า ด้านความไว้วางใจต่อเพจเฟซบุ๊ก เป็นปัจจัยที่มีผลต่อการตั้งใจเช่า 

อะพาร์ตเมนต์มากที่สุด ดังนั้นผู้ให้บริการเช่าอะพาร์ตเมนต์ ควรให้ข้อมูลห้องเช่าที่ถูกต้อง ชัดเจนแบบ

ตรงไปตรงมา ทำให้ผู้ใช้บริการไว้วางใจว่าเพจเฟซบุ๊กที่ให้เช่าอะพาร์ตเมนต์จะให้บริการการตอบ

คำถามที่ชัดเจนและถูกต้องอย่างต่อเนื่อง 

    1.2 ผลการวิจัยพบว่า ด้านชื่อเสียง เป็นปัจจัยที่มีผลต่อการตั้งใจเช่าอะพาร์ตเมนต์ ดังนั้น 

ผู้ให้บริการเช่าอะพาร์ตเมนต์ควรให้ความสำคัญ ต่อปัจจัยด้านชื่อเสียง เช่น ความคิดในด้านดีของ

ผูใ้ช้บริการนอกจากนีย้ังมีภาพลักษณ์ที่ด ีมีโลโก้ที่จดจำง่ายรวมถึงมีช่ือเสียงที่ดีในการให้บริการ 

2. ข้อเสนอแนะในการทำวิจัยคร้ังต่อไป 

 การวิจัยนี้ได้ข้อค้นพบองค์ความรู้ใหม่เกี่ยวกับปัจจัยการตั้งใจเช่าอะพาร์ตเมนต์ สำหรับ 

ผู้ประกอบธุรกิจให้บริการเช่าอะพาร์ตเมนต์บนเพจเฟซบุ๊ก สามารถนำไปประยุกต์ใช้ในการประกอบ

ธุรกิจโดยควรให้ความสำคัญกับปัจจัยด้านความไว้วางใจ ปัจจัยด้านชื่อเสียง และปัจจัยด้านความ 

พึงพอใจ มีอิทธิพลต่อปัจจัยการตั้งใจเช่าอะพาร์ตเมนต์ สำหรับประเด็นในการวิจัย ครั้งต่อไปควรทำ

วิจัยในประเด็นเกี่ยวกับปัจจัยอื่น ๆ ที่นอกเหนือไปจากที่ปรากฏในงานวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ปัจจัยด้านการ

ใช้บริการซ้ำ ปัจจัยด้านแรงจูงใจ และปัจจัยด้านปากต่อปาก เป็นต้น 
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