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บทคัดย่อ 
 

สารนิพนธ์ เร่ือง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการเช่าชุดราตรีและการส่ือสารแบบปากต่อปากของ
ผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร มีวตัถุประสงค ์1) เพ่ือศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจใชบ้ริการเช่าชุดราตรี 2) เพ่ือ
ศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบอกต่อปากต่อปากในการใชบ้ริการเช่าชุดราตรี และ3) เพ่ือศึกษาความส าคญั
ของปัจจยัส่วนผสมทางการตลาดท่ีมีต่อการเลือกใชบ้ริการเช่าชุดราตรีของผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร  ซ่ึงงานวจิยัน้ี
เป็นงานวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research)  และมีรูปแบบการวิจยัเชิงส ารวจ (Survey Research method) มีการ
เก็บรวบรวมข้อมูลในแบบสอบถามจ านวน 500 กลุ่มตวัอย่าง โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง(Purposive 
Sampling) และการสุ่มแบบลูกโซ่ (Snowball Sampling)  และน ามาวิเคราะห์ขอ้มูลทางสถิติโดยใชโ้ปรแกรมค านวณ
ส าเร็จรูปทางสถิติ 

จากการศึกษาวิจยัน้ีพบว่า 1) ตวัแปรอิทธิพลของเพ่ือน ความนิยมตามแฟชัน่ และปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดดา้นโปรโมชัน่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจเช่าชุดราตรีอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 โดยอิทธิพลของ
เพ่ือนส่งผลต่อความตั้งใจเช่าชุดราตรีมากท่ีสุด รองลงมาคือ โปรโมชัน่ และ ความนิยมตามแฟชัน่ ตามล าดบั 2) ปัจจยั
ทางส่วนประสมทางการตลาดดา้นบริการท่ีมีความส าคญัต่อการเลือกใชบ้ริการเช่าชุดราตรีมากท่ีสุดคือ ปัจจยัดา้น
บุคลากร ดา้นสินคา้และบริการ และดา้นกระบวนการให้บริการ ตามล าดบั 3) ทศันคติเชิงบวกต่อการเช่าชุดราตรีมี
ความสัมพนัธ์กบัความตั้งใจซ้ือ และ การส่ือสารแบบปากต่อปากเชิงบวกต่อการเช่าชุดราตรี โดยมีระดบัรายไดเ้ป็นตวั
แปรก ากบั 
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บทที ่1 
บทน ำ 

 
 

1.1 ทีม่ำและควำมส ำคญัของปัญหำ  
ในยคุสมยัท่ีโลกมีการเปล่ียนแปลงอยา่งรวดเร็ว ส่งผลใหพ้ฤติกรรมในการด าเนินชีวิต

ของคนไทยเปล่ียนแปลงไปเช่นเดียวกนั จากการส ารวจวิเคราะห์ และเจาะลึกเก่ียวกบัเทรนด์ และ
พฤติกรรมของคนไทยในปัจจุบนั ปี 2558 โดยอินเด็กซ์ ครีเอทีฟ วิลเลจ และไทยประกนัชีวติ พบวา่ 
คนไทย “ ติดหรู ดูดี เข้าร้านอาหารดัง” นอกจากนั้น คนไทยยงัติดความบันเทิงและชอบความ
สนุกสนาน (“เจาะเทรนด์คนไทย  ปี 2015”, 2558)  จากผลส ารวจดังกล่าว เห็นได้ว่าคนไทย
โดยเฉพาะคนรุ่นใหม่ ใส่ใจและให้ความส าคญัในการแต่งกายมากยิ่งข้ึน ทั้งน้ีเพื่อให้ตนเองดูดีและ
เป็นท่ียอมรับในสังคม  นอกจากนั้น เอน็ไวโรเซล ไทยแลนด ์ผูเ้ช่ียวชาญดา้นจิตวทิยาและพฤติกรรม
ผูบ้ริโภค ไดท้  าการส ารวจพฤติกรรมผูบ้ริโภคของคนไทย พบวา่มีค่านิยมท่ีคนไทยยึดถือในปี 2558 
ถึง 8 ประการ โดย 1 ค่านิยมใน 8 ประการท่ีตอกย  ้าความฉาบฉวยของสังคมไทย คือ งามภายนอก 
หรือ Exthetic (External+ Aesthetic)  ซ่ึงเป็นสัญญาณท่ีช้ีไดว้า่ คนในยุคสมยัน้ีไม่ให้ความส าคญักบั
คุณค่าความงามภายใน แต่กลบัให้ความส าคญักบัความงามภายนอก กล่าวคือให้ความส าคญักับ
ภาพลกัษณ์ทางรูปร่าง หนา้ตา และการแต่งกายท่ีดี โดยมีทศันคติวา่ส่ิงเหล่าน้ีมีผลต่อความกา้วหนา้
ทางด้านอาชีพการงาน และการเป็นท่ียอมรับของสังคม ซ่ึงจากแนวโน้มของเทรนด์และค่านิยม
ดงักล่าว ท าให้ธุรกิจท่ีเก่ียวขอ้งกบัการเสริมรูปลกัษณ์ภายนอก อาทิเช่น ธุรกิจเสริมความงามต่างๆ 
ธุรกิจเก่ียวกบัแฟชัน่ เช่น เส้ือผา้เคร่ืองแต่งกาย เคร่ืองประดบั มีการเติบโตคึกคกัมากข้ึน (8 เทรนด์
ค่านิยมผูบ้ริโภค, 2558) 

ผูห้ญิงซ่ึงเป็นเพศท่ีให้ความส าคญัเร่ืองความสวยความงามเป็นทุนเดิมอยู่แล้ว ไม่
เพียงแต่ใส่ใจเร่ืองเส้ือผา้เคร่ืองประดบัเพื่อให้ตวัเองดูดีในทุกๆวนัแล้ว  เม่ือมีโอกาสได้ออกงาน
สังคม เช่นการไปร่วมงานแต่งงาน ซ่ึงอาจจะไดรั้บเชิญในฐานะเพื่อนเจา้สาวหรือแขกผูร่้วมงาน การ
ร่วมงานเล้ียงสังสรรคว์นัเกิด หรือ งานเล้ียงศิษยเ์ก่าตามสถาบนัการศึกษาต่างๆ ผูห้ญิงจะยิง่ใส่ใจเป็น
พิเศษและพิถีพิถันในการเลือกเส้ือผา้เคร่ืองแต่งกายเพื่อออกงานดงักล่าว เพื่อเป็นการให้เกียรติ
เจา้บ่าวเจา้สาวหรือเจา้ภาพของงาน โดยชุดท่ีผูห้ญิงในสังคมยุคน้ีเลือกสวมใส่ไปร่วมงานแต่งงาน 
หรืองานเล้ียงช่วงเย็นนั้น ส่วนใหญ่จะเป็นการแต่งกายแบบสมยันิยม ท่ีมีการรับวฒันธรรมจาก
ตะวนัตกเขา้มา กล่าวคือ เป็นแบบชุดกระโปรงยาว มีลกัษณะผา้ท่ีหรูหรามีการตดัเยบ็ท่ีปราณีตหรือ
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ท่ีคนทัว่ไปเรียกวา่ชุดราตรี เน่ืองจากการสวมใส่ชุดราตรีท่ีมีความสวยงามและประณีตนั้น สามารถ
ช่วยเสริมสร้างบุคลิกภาพของผูส้วมใส่ให้ดูสง่างามมากยิง่ข้ึน ท าใหผู้ท่ี้สวมใส่ชุดราตรีนั้นเกิดความ
มัน่ใจในตนเองมากยิง่ข้ึน  

สังคมในอดีต บรรดาเหล่าผูห้ญิงท่ีมีค่านิยมชอบไปงานสังสรรค ์ชอบการเขา้สังคม จึง
มกัจะไปร่วมเล้ียงตอนงานกลางคืน ซ่ึงก่อนไปงานสังคมจะตอ้งมีการเตรียมชุด โดยจะตอ้งไปเลือก
ซ้ือหาผา้เน้ือดีเพื่อน ามาตดัชุดกระโปรงยาว แต่ละชุดจะไดรั้บการออกแบบอยา่งหรูหรา และมีการ
ตดัเยบ็อยา่งปราณีต จนนิยมเรียกชุดแบบน้ีวา่ “ชุดราตรี” หากตอ้งการชุดราตรีท่ีมีแบบทนัสมยั ตดั
เยบ็อยา่งปราณีตเพื่อความหรูหราและพอดีตวักบัผูส้วมใส่ จ าเป็นตอ้งใชเ้วลาในการตดัเยบ็นานกวา่
จะเสร็จ โดยความยากในการตดัเยบ็และความหรูหราของชุดราตรี ประกอบกบัช่างตดัชุดราตรีท่ีมี
ฝีมือยงัมีจ านวนไม่มากเม่ือเทียบกบัความตอ้งการของตลาด จึงยิ่งท าให้ชุดราตรีนั้นเป็นชุดท่ีมีราคา
สูงเม่ือเทียบกบัเส้ือผา้ทัว่ไป  

จะเห็นไดว้า่การไปร่วมงานราตรีแต่ละคร้ังของผูห้ญิงนั้น นอกจากจะตอ้งมีการเตรียม
ตวัหลายสัปดาห์หรือเป็นเดือนเพื่อท่ีจะได้ชุดราตรีท่ีสวยสง่าถูกใจแล้ว ยงัมีค่าใช่จ่ายท่ีสูง และ
อาจจะมีค่าใชจ่้ายอ่ืนๆตามมา อาทิเช่น ค่าเคร่ืองประดบั ค่าแต่งหนา้ท าผมเป็นตน้ ดงันั้นจึงมีผูห้ญิง
จ านวนไม่นอ้ยท่ีไม่ชอบออกงานราตรีเพราะมองวา่การออกงานแต่ละคร้ังเป็นการส้ินเปลืองเงิน แต่
ในปัจจุบนัการไปร่วมงานราตรีไม่ใช่เร่ืองท่ียุ่งยากและมีค่าใช้จ่ายท่ีสูงเหมือนในอดีต เพราะมี
เทคโนโลยีการตดัเยบ็เส้ือผา้และเทคนิคการตดัเยบ็ท่ีสามารถช่วยเนรมิตชุดราตรีใหส้วยงาม ทนัสมยั 
ทนัใจลูกค้า และท่ีส าคญัมีราคาท่ีถูกลง นอกจากนั้นหากตอ้งการสวมใส่ชุดราตรีท่ีมีการตดัเย็บ
ปราณีต หรูหรา แต่มีงบประมาณจ ากดั การใช้บริการเช่าชุดราตรีก็เป็นอีกทางเลือกหน่ึงท่ีผูห้ญิง
หลายคนเลือกท่ีจะใช้บริการ เน่ืองจากข้อดีในเร่ืองของราคาเช่าท่ีถูกกว่าการซ้ือหรือสั่งตดั ใน
ขณะเดียวกนัได้สวมใส่ชุดท่ีสวยสง่าตรงตามความตอ้งการ อีกทั้งยงัได้ความสะดวกสบายและ
สามารถช่วยลดเวลาเตรียมตวัไดอี้กดว้ย   จะเห็นไดว้่าการเช่าชุดราตรีนั้นสามารถตอบโจทยไ์ลฟ์
สไตล์ของคนรุ่นใหม่ ธุรกิจเช่าชุดราตรีจึงมีความนิยมมากข้ึนเร่ือยๆ เน่ืองจากเป็นธุรกิจท่ีสามารถ
ตอบโจทยผ์ูบ้ริโภคสมยัใหม่ท่ีตอ้งการสวยดูดี ชอบความสะดวกสบาย รวดเร็ว ในงบประมาณจ ากดั 
ท่ีส าคญัคือ คนกลุ่มน้ีมองวา่การเช่ามีความคุม้ค่ามากกวา่การซ้ือ  

เม่ือความนิยมในการใชบ้ริการเช่าชุดราตรีเพิ่มมากข้ึนในปัจจุบนั การแข่งขนัในธุรกิจ
เช่าชุดราตรีจึงมีมากข้ึนเช่นเดียวกนั ท าให้ผูป้ระกอบการจ าเป็นตอ้งหาจุดเด่นและกลยุทธ์เพื่อความ
ย ัง่ยืนในธุรกิจ โดยจ าเป็นตอ้งหาวิธีการดึงดูดให้ลูกคา้เขา้มาใชบ้ริการอยา่งต่อเน่ือง และเนน้สร้าง
ความประทบัใจใหลู้กคา้จนเกิดการแนะน าแบบปากต่อปาก โดยการส่ือสารแบบปากต่อปาก (Word-
of-Mouth) นั้น นบัวา่มีอิทธิพลอยา่งมากต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการ ดว้ยขอ้มูลท่ีมาจากคน
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รู้จกัจะมีความน่าเช่ือถือมากกว่าขอ้มูลท่ีมีมาจากโฆษณาโดยทัว่ไป การบอกต่อจากคนรู้จกัท าให้
ผูรั้บขอ้มูลมีความมัน่ใจในคุณภาพของสินคา้และบริการ อีกทั้งยงัช่วยในการตดัสินใจให้ง่ายข้ึนอีก
ดว้ย (ชนิดา พฒันกิตติวรกุล, 2553)  

การบอกต่อปากต่อปากนบัว่าเป็นปัจจยัท่ีส าคญัส าหรับกิจการทุกประเภทและจะทวี
ความส าคญัมากข้ึนส าหรับธุรกิจขนาดกลางและขนาดเล็ก (Small and Medium Enterprises = SMEs) 
เน่ืองจากกิจการขนาดเล็กไม่มีทรัพยากรมากเพียงพอท่ีจะท าการส่ือสารการตลาดดว้ยการโฆษณา
เพื่อให้เป็นท่ีรู้จกั ดงันั้นการจะท าให้ธุรกิจเล็กๆให้เป็นท่ีรู้จกัได้จึงตอ้งอาศยัฐานลูกคา้เดิมท่ีช่วย
แนะน าบอกต่อและชกัจูงลูกคา้รายใหม่ โดยร้านเช่าชุดราตรีนั้นจดัไดว้า่เป็นธุรกิจ SMEs เห็นไดจ้าก
การท่ีร้านเช่าชุดราตรีมกัจะเปิดร้านตามห้างสรรพสินคา้หรือคูหา อาคารพาณิชยต่์างๆและมีจ านวน
การจา้งงานไม่เกิน 50 คน (กรมสรรพากร, 2015) ดงันั้นการท าธุรกิจร้านเช่าชุดราตรีจึงจ าเป็นตอ้ง
อาศยัลูกคา้ท่ีไดจ้ากการแนะน าบอกต่อของลูกคา้เดิมเป็นตวัช่วยท าให้ธุรกิจสามารถแข่งขนัไดใ้น
สภาวะตลาดปัจจุบนั 

จากกระแสของพฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีใส่ใจในการแต่งกายและนิยมออกงานสังคม 
ประกอบกบัการแต่งกายชุดราตรีท่ีดูดีสง่างามสามารถช่วยเสริมสร้างบทบาททางสังคมให้ดูดีข้ึนได ้
จึงท าใหธุ้รกิจให้เช่าชุดราตรีเป็นท่ีนิยมมากข้ึน เห็นไดจ้ากพฤติกรรมของคนออนไลน์ท่ีมีการคน้หา
ค าวา่ “เช่าชุดราตรี” ผา่นทาง www.google.com จากภาพท่ี 1.1 เป็นกราฟท่ีแสดงให้เห็นวา่คนไทยมี
ความสนใจในเร่ืองการเช่าชุดราตรีมากข้ึน จากเดือน กรกฎาคม 2010 จนถึง พฤศจิกายน 2015 ระดบั
ความนิยมในการเช่าชุดราตรีเพิ่มข้ึนมาโดยตลอด  หากพิจารณากราฟสีฟ้าจะเห็นวา่ในแนวโน้มท่ี
เพิ่มข้ึนนั้น ระดบัความนิยมเพิ่มและลดเป็นวฏัจกัรกล่าวคือในแต่ละช่วงปีระหวา่งเดือนพฤศจิกายน 
ถึง กุมภาพนัธ์ ความนิยมในการเช่าชุดราตรีนั้นสูงท่ีสุดและค่อยๆลดลงในช่วงกลางปี เป็นวฏัจกัร
แบบน้ีเร่ือยมา หากพิจารณาเปรียบเทียบความสนใจระหวา่ง “เช่า ชุดราตรี”, “ตดั ชุดราตรี” และ การ
ซ้ือชุดราตรี โดยใชค้  าวา่ “ชุดราตรี ราคา” แทนความสนใจในการซ้ือชุดราตรี พบวา่ความสนใจของ
ผูบ้ริโภคออนไลน์นั้นให้ความสนใจกบัการเช่าชุดราตรีมากท่ีสุด รองลงมาคือการซ้ือ และ การตดั
ชุดราตรีตามล าดบั  
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รูปภำพ 1.1   แสดงกราฟของความนิยมในการคน้ควา้ค าวา่ “เช่า ชุดราตรี”, “ตดั ชุดราตรี” และ “ชุด 

ราตรี ราคา” ระหวา่งเดือน กรกฎาคม 2553 จนถึง พฤศจิกายน 2558 
ทีม่ำ : Google Trends (www.google.com/trends), สืบคน้วนัท่ี 10 พฤศจิกายน 2558 
  

 ท่ามกลางการแข่งขนัของธุรกิจร้านเช่าชุดราตรี เห็นได้จากการมีร้านให้เช่าชุดราตรี
เกิดข้ึนมากมายในปัจจุบนั ผูว้จิยัจึงมีความสนใจศึกษาผูบ้ริโภคในธุรกิจน้ี ดงันั้น การวจิยัคร้ังน้ีผูว้จิยั
จึงเนน้ศึกษา ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการเช่าชุดราตรีและการส่ือสารแบบปากต่อปาก โดย
การศึกษาในคร้ังน้ีไดมี้การจ ากดักลุ่มตวัอยา่ง โดยเลือกเฉพาะผูห้ญิงท่ีมีประสบการณ์ใช้บริการเช่า
ชุดราตรี ในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงผลการศึกษาสามารถน าไปประยกุตใ์ชใ้นการวเิคราะห์ผูบ้ริโภค 
เพื่อใหผู้ป้ระกอบการร้านเช่าชุดราตรีไดใ้ชเ้ป็นแนวทางในการวางแผนท าการตลาด โดยปรับเปล่ียน
กระบวนการในการให้บริการ และการวางกลยุทธ์ธุรกิจให้สอดคล้อง เพื่อท่ีจะตอบสนองความ
ตอ้งการของผูบ้ริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพสูงสุด ดงันั้นเพื่อเป็นแนวทางและเป็นขอ้มูลให้ผูท่ี้
สนใจจะประกอบธุรกิจให้เช่าชุดราตรีไดศึ้กษาและน าผลการศึกษาสามารถน าไปพฒันาแผนธุรกิจ
ให้สอดคลอ้งกบัความตอ้งการของลูกคา้ อีกทั้งผูท่ี้สนใจในธุรกิจเช่าชุดราตรีสามารถน าขอ้มูลจาก
งานวิจยัเพื่อใช้เป็นแนวทางในการศึกษาเพื่อต่อยอดองค์ความรู้ อา้งอิง พฒันา และปรับปรุงใน
อนาคต จึงเป็นท่ีมาให้ผูว้ิจยัสนใจและท าการศึกษาเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการเช่า
ชุดราตรีและการส่ือสารแบบปากต่อปากของผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร”  
 
 

https://support.google.com/trends/answer/www.google.com/trends
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1.2 วตัถุประสงค์ของกำรวจิัย 
1. เพื่อศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจใช้บริการเช่าชุดราตรีของผูห้ญิงในเขต

กรุงเทพมหานคร 
2. เพื่อศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบอกต่อปากต่อปากในการใชบ้ริการเช่า

ชุดราตรีของผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
3. เพื่อศึกษาความส าคญัของปัจจยัส่วนผสมทางการตลาดท่ีมีต่อการเลือกใชบ้ริการเช่า

ชุดราตรี 
 
 

1.3 ขอบเขตงำนวจิัย 
ขอบเขตด้ำนเน้ือหำ                                                                                                                       

งานวิจยัน้ีมีขอบเขตในการศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อการตั้งใจเช่าชุดราตรีและพฤติกรรม
การส่ือสารแบบปากต่อปากในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมุ่งศึกษาตวัแปรดงัน้ี 

- ตวัแปรตน้ ไดแ้ก่ อิทธิพลของเพื่อน ความนิยมตามแฟชัน่ ความตระหนกัเร่ืองราคา 
ส่วนผสมทางการตลาดการบริการ (7Ps) 
- ตวัแปรส่งผา่น ไดแ้ก่ ทศันคติ  
- ตวัแปรก ากบั ไดแ้ก่ รายได ้
- ตวัแปรตาม ไดแ้ก่ ความตั้งใจเช่าชุดราตรี การส่ือสารแบบปากต่อปาก 

ขอบเขตด้ำนประชำกรทีศึ่กษำ 
- ประชากร ไดแ้ก่ ผูห้ญิงท่ีมีประสบการณ์ในการใชบ้ริการเช่าชุดราตรีและอาศยัอยูใ่น

เขตกรุงเทพมหานคร  
- กลุ่มตวัอยา่ง ไดแ้ก่ผูห้ญิงท่ีมีประสบการณ์ในการใชบ้ริการเช่าชุดราตรีและอาศยัอยู่

ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งจ านวน 500 ตวัอยา่ง 
ขอบเขตด้ำนพืน้ที ่

งานวจิยัน้ีมุ่งศึกษาประชากรท่ีอาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานครเท่านั้น 
ขอบเขตด้ำนระยะเวลำ 

การวจิยัคร้ังน้ีมีระยะเวลาด าเนินการทั้งส้ิน 8 เดือน  
(เดือนพฤษภาคม พ.ศ.2558 ถึงเดือนธนัวาคม พ.ศ. 2558) 
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1.4 ประโยชน์ทีค่ำดว่ำจะได้รับ 
1. ท าให้ทราบถึงพฤติกรรมการเช่าชุดราตรีและปัจจยัทางดา้นต่างๆท่ีมีผลต่อความตั้ง

เช่าชุดราตรีของผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
2. ผลการศึกษาสามารถน าไปเป็นแนวทางให้ผูป้ระกอบการให้เช่าชุดราตรี ใชใ้นการ

พฒันากลยุทธ์ทางการตลาด และปรับปรุงธุรกิจให้เช่าชุดราตรีให้มีความเหมาะสมและสามารถ
ตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ไดอ้ยา่งตรงจุด 

3. เพื่อเป็นแนวทางและเป็นข้อมูลให้ผูท่ี้สนใจจะประกอบธุรกิจให้เช่าชุดราตรีได้
ศึกษาเพื่อพฒันาแผนธุรกิจใหส้อดคลอ้งกบัความตอ้งการของลูกคา้ 

4. เพื่อประโยชน์แก่ผูส้นใจ สามารถน าขอ้มูลจากงานวจิยัไปศึกษา เพื่อใชเ้ป็นแนวทาง
ในการศึกษาต่อ เพื่อต่อยอดองคค์วามรู้ อา้งอิง พฒันา และปรับปรุงในอนาคต 
 
 

1.5 นิยำมศัพท์เฉพำะทีใ่ช้ในกำรวจิัย 
1. ชุดราตรี หมายถึง ชุดกระโปรงท่ีมีการตดัเย็บปราณีต ใช้วสัดุคุณภาพดี มีความ

หรูหรา ส าหรับสวมใส่ไปงานท่ีเป็นทางการหรือก่ึงทางการ มีแบบให้เลือกทั้งงานพิธีการในช่วง
กลางวนัไปจนถึงงานพิธีการท่ีหรูหราข้ึนในช่วงกลางคืน เช่น งานแต่งงาน, งานเล้ียงสังสรรค,์ งาน
สังคม เป็นตน้ ในงานวจิยัน้ีชุดราตรีครอบคลุมทั้งชุดราตรีสั้นและยาว  

2. การเช่าชุดราตรี หมายถึง ขอ้ตกลงระหวา่งผูเ้ช่าชุดกบัร้านเช่าชุดราตรีในการใหสิ้ทธิ
แก่ผูเ้ช่าไดใ้ช้ชุดราตรีเพื่อสวมใส่ในระยะเวลาท่ีตกลงกนัเพื่อแลกกบัค่าตอบแทน โดยผูเ้ช่าจะตอ้ง
วางเงินมดัจ าชุด เพื่อเป็นค่าประกนัในกรณีท่ีผิดนดัในการคืนชุดราตรี หรือท าชุดราตรีเสียหาย ร้าน
เช่าชุดราตรีสามารถยดึเงินมดัจ า หรือหกับางส่วนตามความเสียหายท่ีเกิดข้ึนจริง 

3. ความตั้งใจเช่าชุดราตรี หมายถึง กระบวนการท่ีเป็นเหตุเป็นผลอนัเก่ียวขอ้งกบัจิตใจ
ท่ีบ่งบอกถึงการวางแผนของผูบ้ริโภคท่ีจะใช้บริการเช่าชุดราตรีในช่วงเวลาใดเวลาหน่ึงในอนาคต 
ทั้งน้ีความตั้งใจเช่าเกิดข้ึนมาจากทศันคติและความมัน่ใจของผูบ้ริโภคท่ีไดจ้ากการพิจารณาถึงขอ้
ประโยชน์จากการใชบ้ริการเช่าชุดราตรีท่ีสอดคลอ้งกบัความตอ้งการของตนเอง  

4. การส่ือสารแบบปากต่อปาก หมายถึง การพูดแบบปากต่อปากหรือการส่ือสาร
ทางตรงแบบไม่เป็นทางการระหวา่งบุคคล ตั้งแต่สองคนหรือมากกวา่ ซ่ึงเป็นการแลกเปล่ียนขอ้มูล 
วพิากษว์ิจารณ์ ความรู้สึก และความคิดเห็นท่ีเก่ียวขอ้งกบัประสบการณ์ท่ีประสบมา การส่ือสารแบบ
ปากต่อปาก สามารถเป็นไปไดท้ั้งเชิงบวกและลบ โดยในงานวิจยัน้ีการส่ือสารแบบปากต่อปากจะ
เป็นในเชิงบวกเท่านั้น 
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5. ทศันคติ หมายถึง กลุ่มหรือประเภทของความคิดเก่ียวกบัความรู้สึกพอใจหรือไม่
พอใจต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง เห็นดว้ยหรือไม่เห็นดว้ยต่อพฤติกรรมใดพฤติกรรมหน่ึง ซ่ึงกลุ่มความคิดน้ี
เกิดจากความเช่ือ และ ประสบการณ์ท่ีไดรั้บจากส่ิงแวดลอ้ม สังคมรอบขา้ง ทศันคติยงัส่งผลให้เกิด
แนวโนม้เอียงของการแสดงพฤติกรรม หรือ ความพร้อมท่ีจะปฏบติัต่อส่ิงนั้น  

6. อิทธิพลของเพื่อน หมายถึง การแสดงพฤติกรรมและทศันคติของเพื่อนท่ีมีต่อสินคา้
หรือบริการหรือแนวคิดใด จะเป็นส่ิงกระตุน้หรือจูงใจต่อผูบ้ริโภค ทั้งท่ีตั้งใจและไม่ตั้งใจ ซ่ึงความ
คิดเห็นหรือทศันคติของเพื่อนมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมและการตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการของ
บุคคล 

7. ความนิยมตามแฟชั่น หมายถึง บุคคลท่ีให้ความส าคญัต่อรูปลกัษณ์ภายนอกของ
ตนเอง โดยท่ีใส่ใจให้ความส าคญักบัการเลือกสวมใส่เส้ือผา้เคร่ืองแต่งกาย และของใชข้องตนเอง 
บุคคลเหล่าน้ีมกัจะมีความมัน่ใจและกระตือรือร้น โดยจะติดตามและปรับเปล่ียนตนเองตามกระแส
ความนิยมหรือแฟชั่นในขณะนั้ นๆ โดยผูบ้ริโภคจะชอบสวมใส่เส้ือผา้แฟชั่นท่ีก าลังนิยมใน
ขณะนั้นๆ เพื่อให้ตนเองดูดีและมีความทนัสมยัตลอดเวลา การตดัสินใจของผูบ้ริโภคจะข้ึนอยู่กบั
แฟชัน่หรือกระแสนิยมในขณะนั้น 

8. ความตระหนกัในเร่ืองราคา หมายถึง การตดัสินใจของผูบ้ริโภคท่ีให้ความส าคญั
และค านึงถึงราคาของสินคา้เป็นหลกั และมกัจะเลือกซ้ือสินคา้ท่ีมีราคาถูกกวา่ท่ีอ่ืนๆโดยท่ีคุณภาพ
ของสินคา้ในระดบั 

9. ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง ตวัแปรทางการตลาดท่ีองคก์ร
สามารถควบคุมได ้ซ่ึงองค์กรจะตอ้งน ามาใช้ร่วมกนั เพื่อตอบสนองความพึงพอใจของกลุ่มตลาด
เป้าหมาย การพฒันาส่วนประสมทางการตลาด เป็นส่วนส าคญัในการท าตลาด เพราะการท่ีจะ
เลือกใชก้ลยุทธ์การตลาดให้ตรงกบัตลาดเป้าหมายไดถู้กตอ้งนั้น จะตอ้งสร้างสรรคส่์วนประสมทาง
การตลาดข้ึนมาในอตัราส่วนท่ีเหมาะสมกนั 
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1.6 กรอบแนวคดิกำรวจิัย 
 จากการทบทวนวรรณกรรม และงานวิจยัท่ี เก่ียวขอ้ง เก่ียวกบัความตั้งใจเช่าชุดราตรี
และพฤติกรรมในการบอกต่อของผูห้ญิงในกรุงเทพมหานคร สามารถก าหนดกรอบแนวคิดในการ
วจิยัไดด้งัน้ี  

 
 
รูปภำพ 1.2 แสดงกรอบแนวคิดในการวจิยั 
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บทที ่2 

แนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 
 
 
 ผูว้ิจยัได้ทบทวนวรรณกรรม และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้องเพื่อใช้ในการศึกษาปัจจยัท่ีมี
อิทธิพลต่อความตั้ งใจในการเช่าชุดราตรีและการส่ือสารแบบปากต่อปากของผู ้หญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยมีประเด็นต่างๆดงัน้ี  

2.1 ชุดราตรี  
2.1.1 ความเป็นมาของเคร่ืองแต่งกายส าหรับออกงานสังคม 
2.1.2 ความหมายของชุดราตรี  
2.1.3 รูปแบบการสวมใส่เส้ือผา้ไปงานสังคม 

2.2 แนวคิดเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer behavior) 
2.3 ทฤษฏีการกระท าท่ีมีเหตุผล (TRA: Theory Reason Action) 
2.4 ทฤษฏีพฤติกรรมตามแผน (TPB: Theory of Planned Behavior) 
2.5 แนวคิดเก่ียวกบัการส่ือสารแบบปากต่อปาก (Word of Mouth) 
2.6 แนวคิดเก่ียวกบัการตดัสินใจของผูบ้ริโภค (Customer Decision Making Style) 
2.7 แนวคิดเก่ียวกบัอิทธิพลของเพื่อน (Friend Influence)  
2.8 แนวคิดเก่ียวกบัความนิยมตามแฟชัน่ (Fashion Conscious) 
2.9 แนวคิดเก่ียวกบัความตะหนกัในเร่ืองราคา  (Price Conscious) 
2.10 แนวคิดเก่ียวกบัส่วนผสมทางการตลาด  (Marketing Mix’7Ps) 
2.11 แนวคิดเก่ียวกบัทศันคติ (Attitude) 
2.12 งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
2.13 กรอบแนวคิดงานวจิยัและสรุปสมมติฐาน  
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2.1 ชุดราตรี 
  
 2.1.1 ความเป็นมาของเคร่ืองแต่งกายส าหรับออกงานสังคม 
 จากงานวิจยัของ รวิเทพ มุสิกะปาน (2554) กล่าววา่ เคร่ืองแต่งกายท่ีสวมใส่อยูทุ่กวนั
ในสังคมในแต่ละวฒันธรรม นอกเหนือจากการตอบสนองสุนทรียะหรือความตอ้งการส่ิงสวยงาม
แลว้ เคร่ืองแต่งกายยงัเป็นเคร่ืองแสดงสถานภาพและตวัช้ีวดัฐานะทางสังคม ต าแหน่ง เพศ อาชีพ 
หรือแมแ้ต่กระทัง่การนบัถือศาสนา นอกจากน้ีเคร่ืองแต่งกายยงัมีจุดมุ่งหมายเพื่อสร้างเสน่ห์ดึงดูดใจ
เพศตรงขา้ม รวมถึงการใช้เส้ือผา้เคร่ืองแต่งกายเป็นสัญลกัษณ์ในโอกาสพิเศษหรือพิธีกรรม เพื่อ
กระบวนการเปล่ียนผา่นการด ารงชีวติ 
 ในประเทศไทย ววิฒันาการเคร่ืองแต่งกายของไทยนั้นเปล่ียนแปลงไปตามสภาพสังคม 
เศรษฐกิจ และการเมืองการปกครองเป็นหลกั ในสมยัการเปล่ียนแปลงการแต่งกายไทยรัตนโกสินทร์
สมยัใหม่ การแต่งกายจะเร่ิมมาจากราชส านกัก่อนแลว้จึงแพร่หลายสู่ราษฎรทัว่ไป โดยชนชั้นสูงจะ
เป็นผูน้ าการแต่งกายในสมยันั้นอยา่งชดัเจน การแต่งกายจะเปล่ียนแปลงไปตามก าหนดนโยบายของ
สถาบนักษตัริย ์โดยมีการก าหนดนโยบายท่ีเก่ียวขอ้งกบัการแต่งกาย และเป็นการเปล่ียนแปลงการ
แต่งกายท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุดในประวติัศาสตร์การแต่งกายไทย 
พ.ศ. 2411 – 2453 ในสมัยรัชกาลท่ี 5 หลังจากพระบาทสมเด็จพระจุลจอมเกล้าเจ้าอยู่หัวเสด็จ
ประพาสต่างประเทศ (สิงคโปร์และชวา) เป็นคร้ังแรกในปี พ.ศ. 2413 จึงมีพระราชด าริท่ีจะ
เปล่ียนแปลงเคร่ืองแต่งกายตามแบบฝร่ัง เพื่อแสดงความเป็นอารยประเทศ นโยบายเปิดประเทศ
อย่างหน่ึงคือ การเปล่ียนแปลงวฒันธรรมการแต่งกาย เน่ืองจากการติดต่อกบัต่างประเทศมีมากข้ึน 
ทั้งดา้นความสัมพนัธ์ทางการทูต การขยายตวัทางการคา้ของบริษทัห้างร้านต่าง ๆ ท่ีสั่งสินคา้จาก
ตะวนัตกเข้ามาขาย เพื่อรับกบัการเข้ามาตั้งถ่ินฐานของชาวตะวนัตก ส่ิงต่างๆเหล่าน้ีล้วนท าให้
วฒันธรรมการแต่งกายของชาวตะวนัตกเขา้มามีส่วนสัมพนัธ์กบัวฒันธรรมการแต่งกายเดิม เช่ือว่า
เป็นเพราะความนิยมใน “ความเจริญ” ของตะวนัตก จึงรับเอาความคิดทางด้านความสวยงามตาม
ทศันคติของชาวตะวนัตกเขา้มาดว้ย โดยในระยะตน้เป็นการดดัแปลงแบบตะวนัตกผสมกบัแบบการ
แต่งกายเดิม แต่การ “แต่งอย่างฝร่ัง” ก็เป็นท่ียอมรับเพียงเวลา “ออกการออกงาน”  หรือเน่ืองใน
โอกาสต่าง ๆ เป็นพิเศษเท่านั้น  

การแต่งกายสมยัใหม่เร่ิมมาจากราชส านกัก่อนโดยชนชั้นสูง นอกจากน้ีนกัเรียนไทยท่ี
ไดไ้ปศึกษาต่อยงัต่างประเทศก็เป็นผูน้ าในการเผยแพร่แบบการแต่งกายของชาวตะวนัตก ตลอดจน
วิถีทางด าเนินชีวิตบางประการ เช่น การสังสรรค์ท่ีคลบัสโมสร การจดังานเล้ียงท่ีเรียกว่า “ปาร์ต้ี” 
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(Party) ประกอบกบัการส่ือสารกบัประเทศตะวนัตกและการส่ือสารภายในประเทศ การแต่งกายแบบ 
“สากลนิยม” จึงขยายตวัไปสู่กลุ่มชนชั้นกลาง (อเนก นาวกิมูล, 2525) 
ประมาณปี พ.ศ. 2480 การแต่งกายของสตรีไทยไดว้ิวฒันาการเป็นการนุ่งกระโปรงใส่เส้ืออยา่งฝร่ัง
ล้วนและเปล่ียนแปลงตามแนวโน้มของแฟชั่นจากตะวนัตก แต่เม่ืออยู่กบับา้นตามปกติยงัคงนุ่ง
ผา้ซ่ินใส่เส้ือธรรมดา จนมาถึงรัฐบาลจอมพล ป. พิบูลสงคราม หลงัการเปล่ียนแปลงเคร่ืองแต่งกาย
ไทยหลงัเปล่ียนแปลงการปกครอง การมีนโยบายสร้างชาติในทางวฒันธรรมได้ก าหนดประเพณี
นิยมต่างๆท่ีเรียกวา่ รัฐนิยม รัฐบาลในสมยันั้นไดป้ระกาศชกัชวนเป็นคร้ังคราวตามโอกาสอนัควร มี
ทั้งหมด 12 ฉบบั โดยเฉพาะรัฐนิยมฉบบัท่ี 10 ท่ีวา่ดว้ยการแต่งกายของประชาชนชาวไทย ประกาศ
เม่ือวนัท่ี 15 มกราคม พ.ศ. 2484 รวมทั้งพระราชบญัญติั และประกาศต่างๆเก่ียวกบัเร่ืองการแต่งกาย
ท าให้รูปแบบการแต่งกายของไทยหันไปนิยมแบบตะวนัตกมากข้ึน ซ่ึงถือเป็นการเปล่ียนแปลง
เคร่ืองแต่งกายของไทยท่ีมีผลจากนโยบายจากผูท่ี้มีอ านาจทางการปกครองท่ีมีเบ้ืองหน้าเบ้ืองหลงั
จากอ านาจทางการเมืองเป็นหลกั จนกระทัง่ยึดถือการแต่งกายแบบน้ีกนัหมดและเปล่ียนแปลงไป
ตามกระแสแฟชัน่ของตะวนัตกท่ีหมุนเวยีนสับเปล่ียนกนัเขา้มาอยา่งต่อเน่ืองจนถึงปัจจุบนั 
 อายวุฒัน์ คา้ผล (2556) กล่าวถึงการแต่งกายของสตรีไทยในระยะ พ.ศ. 2500 – ปัจจุบนั 
กล่าวได้คือเป็นการแต่งกายแบบสากลนิยม ซ่ึงเป็นในยุคสมัยจอมพล ป.พิบูลสงคราม เป็น
นายกรัฐมนตรี ไดมี้การก าหนดใหส้ตรีนุ่งกระโปรง สวมหมวกและเลิกกินหมาก เพื่อจะไดท้ดัเทียม
กบัอารยประเทศ ราว พ.ศ. 2490 เป็นตน้มา มีแฟชัน่กระโปรงนิวลุค (New Look)  
ชุดกระโปรงไดมี้วิวฒันาการมาหลายขั้นตอน ไดเ้ปล่ียนเป็นกระโปรงสั้น ซ่ึงมีแบบสั้นแค่เข่าและ
เหนือเข่าท่ีเรียกวา่ มินิสเก๊ิตและไมโครสเก๊ิต (Mini skirt and Micro skirt) ต่อมามีกระโปรงชุดติดกนั
ทรงเอไลน์ (A Line) ต่อมาชายกระโปรงยาวคร่ึงน่องเรียกวา่ ชุดมิด้ี (Midi) บางแฟชัน่เป็นกระโปรง
บานยาวถึงขอ้เทา้เรียกว่าชุดแมกซ่ี (Maxi) นอกจากน้ียงัมีชุดแลลอด (See through) ส่วนมากใช้ผา้
ซับในหรือชุดชั้นในสีเดียวกบัผิวเน้ือคนสวมใส่ ส าหรับชายกระโปรงภายหลงักลบัหดสั้นข้ึนอีก 
ปัจจุบนัอยูใ่นระดบัใตห้รือเหนือเข่าเล็กนอ้ย หรือเสมอเข่า ตามแต่จะไดรั้บส่ือแฟชัน่จากทุกมุมโลก 
ซ่ึงเขา้สู่สมยัเทคโนโลยีการส่ือสารไร้พรมแดน แฟชัน่การแต่งกายสมยัใหม่ระบาดออกไปสู่วยัรุ่น
ไทยทุกจงัหวดัอย่างรวดเร็วผ่านส่ือประเภทต่างๆ โดยเฉพาะการแต่งกายเลียนแบบดารานักร้อง 
นกัแสดงวยัรุ่น ค่านิยมของการแต่งกายเปล่ียนแปลงไปตามอาชีพ ตามวยัและตามสภาวะแวดลอ้ม 
อาจกล่าวไดว้า่ในช่วงน้ียงัไม่สามารถสรุปไดว้า่มีรูปแบบหรือไม่อยา่งไร การเปล่ียนแปลงเคร่ืองแต่ง
กายของไทยสมยันิยมเร่ิมตน้จากการรับรูปแบบแฟชัน่ตะวนัตกท่ีมีอิทธิพลอย่างชดัเจนมายาวนาน
ในเร่ืองรูปแบบทางแฟชัน่ ถูกน าเขา้มาในประเทศไทย มีผลมาจากไม่มีรูปแบบแฟชัน่ทางเลือก หรือ
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กล่าวอีกนยัหน่ึง การรับวฒันธรรมตะวนัตกและรูปแบบแฟชัน่ทางตะวนัตกมาใชท้ั้งหมดโดยไม่มี
การประยกุต ์(Anothai Cholachatpinyo, 2004 อา้งใน รวเิทพ มุสิกะปาน, 2554) 
จากความเป็นมาของเคร่ืองแต่งกายส าหรับออกงานสังคมในขา้งตน้ การพฒันาเคร่ืองแต่งกายโดย
รับมาตามแบบตะวนัตกนั้นเร่ิมมาจากกลางรัชกาลท่ี 5 การแต่งกายออกงานราตรีก็เช่นเดียวกนั โดย
ในปัจจุบนัมีทั้งการแต่งกายแบบชุดไทยประยุกต ์และชุดราตรีตามแบบสากล ทั้งน้ีข้ึนอยูก่บัลกัษณะ
ของงานเป็นหลกั แบบชุดราตรีท่ีมีความหรูหราตามแฟชัน่นั้นก็มีให้เลือกมากมายหลากหลาย โดย
สามารถแบ่งเป็นประเภทหลกัดงัต่อไปน้ี 
 1. ชุดราตรียาว คือ ชุดเดรสท่ีชายกระโปรงเลยหัวเข่า และบางชุดอาจยาวลงมาถึงขอ้
เทา้ หรือยาวจรดพื้น 

 
รูปภาพ 2.1 แสดงชุดราตรียาว  
ทีม่า : http://www.herqueendress.com 

 
 
 
 
 
 
 

http://www.herqueendress.com/product/102
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 2. ชุดราตรีส้ัน คือ ชุดเดรสท่ีชายกระโปรงอยูร่ะดบัเข่า หรือเหนือหวัเข่า 

 
รูปภาพ 2.2 แสดงชุดราตรีสั้น  
ทีม่า : http://www.herqueendress.com 
 
 3. ชุดไทยประยุกต์ คือ ชุดไทยตามแต่ละสมยั ส าหรับสวมใส่ไปงานเล้ียงพีธีต่างๆ 

 
รูปภาพ 2.3 แสดงชุดไทยประยกุต ์
ทีม่า : http://www.herqueendress.com 
  

http://www.herqueendress.com/product/102
http://www.herqueendress.com/product/102
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2.1.2 ความหมายของชุดราตรี  

 ทวีพร ปรีชา (2554) ได้ให้ความหมายชุดราตรีว่าเป็นเส้ือผา้ท่ีพิถีพิถนักว่าปกติ มี 2 
ลกัษณะ คือ ชุดราตรีแบบเป็นทางการ และแบบไม่เป็นทางการ ชุดราตรีแบบไม่เป็นทางการเป็นชุด
แบบใดก็ไดไ้ม่จ  ากดัรูปแบบ ทั้งชุดสั้นและยาว ใชก้บังานตั้งแต่ช่วงบ่ายจนถึงกลางคืน ชุดราตรีแบบ
เป็นทางการ ควรเป็นชุดราตรีท่ีเหมาะสมกบังานกลางคืน งานรัฐพิธี ตกแต่งสวยงาม เน้ือผา้ท่ีใช้
โดยทัว่ไปจะมีลกัษณะมนัวาว 
 นิอร องัเรขพาณิชย ์(2556) ไดใ้ห้ความหมายชุดราตรี หมายถึง ชุดท่ีผูห้ญิงสวมใส่เพื่อ
ไปร่วมงานราตรีหรือพิธีการท่ีส าคญั ซ่ึงรูปแบบชุดเนน้แบบท่ีเรียบแต่หรูหรา ผลิตจากวสัดุคุณภาพ
ดี ผ่านการตดัเย็บท่ีประณีต มีแบบให้เลือกทั้งพิธีการท่ีส าคญัในช่วงกลางวนัจนไปถึงงานเล้ียง
สังสรรคท่ี์ตอ้งการความหรูหราในช่วงกลางคืน  
 ณฐา อาสนจินดา (2555) ให้ความหมายของชุดราตรี หมายถึงชุดเส้ือผา้ส าเร็จรูป 
ส าหรับสุภาพสตรีท่ียอมรับส าหรับสวมใส่เป็นทางการหรือก่ึงทางการในงานเล้ียง ทั้งแบบสั้นและ
แบบยาว มีเทคนิคการออกแบบตดัเย็บมากกว่าชุดทัว่ไปและมีจุดประสงค์ในการสวมใส่เพื่อไป
ร่วมงานเล้ียงทั้งท่ีเป็นงานทางการและก่ึงทางการ และในช่วงกลางวนัและกลางคืน  
 ส าหรับความหมายของค าวา่ ชุดราตรีในงานวจิยัน้ีคือ ชุดราตรี หมายถึง ชุดกระโปรงท่ี
มีการตดัเยบ็ปราณีต ใช้วสัดุคุณภาพดี มีความหรูหรา ส าหรับสวมใส่ไปงานท่ีเป็นทางการหรือก่ึง
ทางการ มีแบบให้เลือกทั้งงานพิธีการในช่วงกลางวนัไปจนถึงงานพิธีการท่ีหรูหราข้ึนในช่วง
กลางคืน เช่น งานแต่งงาน, งานเล้ียงสังสรรค,์ งานสังคม เป็นตน้ ในงานวจิยัน้ีชุดราตรีครอบคลุมทั้ง
ชุดราตรีสั้นและยาว 
 
 2.1.3 รูปแบบการสวมใส่เส้ือผ้าไปงานสังคม 
 การสวมใส่เส้ือผา้ไปงานสังคมต่างๆให้ถูกกาลเทศะหรือประเภทของงานนั้นเป็นเร่ือง
ส าคญั นิตยสาร Reader’s digest ไดพู้ดถึงความหมายของค าว่า Dress code ว่าเปรียบเสมือนคู่มือท่ี
ช่วยให้คุณตดัสินใจเลือกเคร่ืองแต่งกายส าหรับไปงานต่างๆ ไดอ้ยา่งเหมาะสม และถูกกาลเทศะ เช่น 
งานแต่งงาน งานเล้ียงสังสรรค์ หรือออกงานท่ีเก่ียวขอ้งกบัธุรกิจ เป็นตน้ ซ่ึงไดมี้การแบ่งประเภท
ของ Dress code ไว ้8 ประเภท ดงัน้ี  
 1. WHITE TIE 
 ชุดแบบ WHITE TIE เป็นชุดท่ีมีความเป็นทางการมากท่ีสุด มีลกัษณะเป็นชุดราตรี
หรูหรา ความยาวกระโปรงจรดพื้น ใชส้ าหรับงานท่ีเป็นทางการ  เช่น งานเล้ียงอาหารค ่าท่ีจดัข้ึนโดย
รัฐบาล หรืองานแจกรางวลัอยา่งออสการ์ 
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รูปภาพ 2.4 แสดงแบบเส้ือผา้ WHITE  TIE  
ทีม่า : http://dresscode.pl/dressschool/ 
  

2. BLACK TIE 
 ชุดแบบ BLACK TIE จะมีความหรูหราน้อยกว่าชุดประเภทแรก แต่ยงัมีความเป็น
ทางการของชุดอยู ่ซ่ึงชุดประเภทน้ีใชส้ าหรับงานเล้ียงตอนค ่า โดยลกัษณะของชุดเป็นชุดราตรียาว
จรดพื้น หรือยาวระดบัหวัเข่าก็ได ้ใส่กบัรองเทา้ส้นสูง ชุดราตรีประเภทน้ีสามารถเป็นชุดสีด า หรือสี
อ่ืนๆก็ได ้และเป็นเดรสท่ีตดัเยบ็แบบช้ินเดียว หรือแยกช้ินก็ได ้

 
รูปภาพ 2.5 แสดงแบบเส้ือผา้ BLACK TIE  
ทีม่า : http://dresscode.pl/dressschool/   
  
 3. CREATIVE BLACK TIE 
 ชุดแบบ CREATIVE BLACK TIE ยงัเป็นชุดราตรีท่ีมีลักษณะเป็นทางการ  แต่จะมี
ความทนัสมยั และมีลูกเล่นของชุดมากข้ึน เป็นชุดราตรียาวระดบัหวัเข่า หรือเป็นกระโปรงผา้ซาติน
สวมใส่คู่กับสเวตเตอร์สีด า หรือเส้ือเช้ิต หรือจะเป็นเส้ือผา้ไหมสวมใส่คู่กับกางเกงทกัซิโด้ ซ่ึง
หมายถึงกางเกงท่ีมีเส้นดา้นขา้งลงมา เพื่อเนน้เซฟใหเ้รียวขาดูเพรียวข้ึน 

http://dresscode.pl/dressschool/
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รูปภาพ 2.6  แบบเส้ือผา้ CREATIVE BLACK TIE 
ทีม่า : https://dressedtoat.wordpress.com/ 
  

4. FORMAL (BLACK TIE OPTIONAL) 
 ชุดแบบ  FORMAL (BLACK TIE OPTIONAL) จะ มีความเป็นทางการน้อยกว่า
ประเภท BLACK TIE แต่ยงัคงเป็นชุดราตรียาวจรดพื้น หรือเป็น COCKTAIL DRESS ท่ีลกัษณะเด
รสท่ีมีความยาวถึงระดบัหวัเข่า หรือจะเป็น LITTLE BLACK DRESS ซ่ึงหมายถึงเดรสสั้นสีด าท่ีมี
ความพอดีกบัรูปร่าง หรือจะเป็นการแต่งกายดว้ยสูทแนวแฟชัน่ก็ได ้

 
รูปภาพ 2.7  แสดงแบบเส้ือผา้ FORMAL (BLACK TIE OPTIONAL) 
ทีม่า : https://dressedtoat.wordpress.com/ 
  
 5. SEMI-FORMAL 
 ชุดแบบ SEMI-FORMAL เป็นชุดราตรีท่ีมีลกัษณะก่ึงทางการ ก่ึงสบายๆ ซ่ึงหมายถึง
ชุดประเภท COCKTAIL DRESS ความยาวระดบัหัวเข่า หรือ LITTLE BLACK DRESS ก็จดัอยู่ใน
หมวดน้ี หรือจะเป็นการสวมใส่กระโปรงแฟชัน่ หรือกางเกงผา้ขากระบอกคู่กบัเส้ือเช้ิตแฟชัน่ก็ได้
เช่นกนั 

https://dressedtoat.wordpress.com/
https://dressedtoat.wordpress.com/
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รูปภาพ 2.8  แสดงแบบเส้ือผา้ SEMI FORMAL  
ทีม่า : https://dressedtoat.wordpress.com/ 

 
6. COCKTAIL ATTIRE 

 ชุดแบบ COCKTAIL ATTIRE เหมาะส าหรับสวมใส่งานเล้ียงฉลองท่ีไม่เป็นทางการ 
โดยชุดราตรีท่ีเหมาะสมกบังานประเภทน้ีคือ เดรสยาวระดบัหวัเข่า หรือชุดราตรีประเภท EVENING 
DRESS PANTS ซ่ึงคนทัว่ไปเรียก จัม๊สูท หรือจะเป็นการสวมใส่กระโปรงคู่กบัเส้ือเช้ิตน่ารักๆก็ได้
เช่นกนั เป็นชุดเดรสสั้นแบบหรูหรา มกัจะสวมใส่ไปงานกลางวนั 

 
รูปภาพ 2.9  แสดงแบบเส้ือผา้ COCKTAIL ATTIRE  
ทีม่า : https://dressedtoat.wordpress.com/  
  

7. BUSINESS CASUAL 
 ชุดแบบ BUSINESS CASUAL เป็นชุดสบายๆ ท่ีเหมาะสมในการใส่ไปท างาน จะเป็น
เดรสหรือกระโปรงสวมใส่คู่กบัเส้ือเช้ิตสวยๆก็ไดเ้ช่นกนั แต่ยกเวน้เดรสสายเด่ียว หรือเส้ือท่ีมีคอลึก 

https://dressedtoat.wordpress.com/
https://dressedtoat.wordpress.com/
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รูปภาพ 2.10  แสดงแบบเส้ือผา้ BUSINESS CASUAL 
ทีม่า : http://innovationacademy.ufl.edu/business-attire/ 
  

8. CASUAL 
 ชุดแบบ CASUAL เป็นชุดท่ีเหมาะส าหรับงานท่ีจดัแบบสบายๆ ซ่ึงหมายรวมถึงงาน
แต่งงานท่ีมีรูปแบบเป็นกนัเอง บรรยากาศสบายๆ โดยชุดราตรีท่ีเหมาะสมคือ เดรสสายเด่ียวประเภท
เดรสส าหรับเดินเล่นชายหาด หรือเส้ือน่ารักๆสวมใส่คู่กบักระโปรง หรือกางเกงผา้ก็ได้เช่นกัน 
ยกเวน้เดรสเส้ือกลา้มผา้ยดื และยนีส์ซ่ึงไม่เหมาะสม 

 
รูปภาพ 2.11  แสดงแบบเส้ือผา้ CASUAL 
ทีม่า : https://dressedtoat.wordpress.com/  
 
 
 
 

http://innovationacademy.ufl.edu/business-attire/
https://dressedtoat.wordpress.com/
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2.2 แนวคดิเกีย่วกบัพฤติกรรมผู้บริโภค  
  
 2.2.1 ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค 
 Shiffman and Kanuk (1994)  ก ล่าวว่า  พฤติกรรมผู ้บ ริโภค (Consumer Behavior) 
หมายถึง พฤติกรรมซ่ึงบุคคลท าการคน้หา (Searching) การซ้ือ (Purchasing) การใช้ (Using) การ
ประเมินผล (Evaluation) และการใช้จ่าย (Disposing) ในผลิตภัณฑ์และบริการ โดยคาดว่าจะ
ตอบสนองความตอ้งการของตนเอง 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2539) กล่าวว่า พฤติกรรมผูบ้ริโภค คือการศึกษาพฤติกรรมการ
ตดัสินใจ และการกระท าของคนท่ีเก่ียวกบัการซ้ือและการใชสิ้นคา้ 
 Kotler and Keller (2012) กล่าวว่า พฤติกรรมผูบ้ริโภคคือ การศึกษาถึงรูปแบบการคดั
สรร, การซ้ือ, การใชสิ้นคา้และบริการ, แนวคิด หรือประสบการณ์ของบุคคล, กลุ่มคน หรือสถาบนั 
เพื่อท่ีจะตอบสนองความจ าเป็นและความตอ้งการอยา่งไร  
 ในงานวิจยัฉบบัน้ี ค  าวา่ พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง การกระท าของบุคคลบุคคลหน่ึง
ซ่ึงเก่ียวขอ้งโดยตรงกบัการจดัการหามาและการใชซ่ึ้งสินคา้และบริการ เพื่อตอบสนองความจ าเป็น
หรือความตอ้งการ ส่วนค าว่า พฤติกรรมผูซ้ื้อนั้นหมายถึง การกระท าของบุคคลใดบุคคลหน่ึงท่ี
เก่ียวขอ้งกบัการแลกเปล่ียนสินคา้ และบริการดว้ยเงิน และรวมถึงการตดัสินใจ 
 
 2.2.2 แนวคิดเกีย่วกบัการวเิคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค   
 (Analyzing Consumer Behavior) 
 การวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค (Analyzing Consumer Behavior) เป็นการวิจยัหรือ
คน้หาเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือหรือการใชบ้ริการของผูบ้ริโภค เพื่อทราบถึงลกัษณะความตอ้งการ
และพฤติกรรมการซ้ือและการใช้ของผูบ้ริโภค ค าตอบท่ีไดจ้ะช่วยให้นกัการตลาดสามารถจดักล
ยุทธ์การตลาดท่ีสามารถตอบสนองความต้องการของผูบ้ริโภคให้เกิดความพึงพอใจได้อย่าง
เหมาะสมและมีประสิทธิภาพ 
 การวเิคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง การวเิคราะห์เพื่อใหท้ราบถึงสาเหตุทั้งปวงท่ี
มีอิทธิพลท าให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการ ซ่ึงโดยการเขา้ใจถึงสาเหตุต่างๆท่ีมีผลในการ
จูงใจหรือการตดัสินใจนั้นเองท่ีจะท าให้นกัการตลาดสามารถตอบสนองผูบ้ริโภคไดส้ าเร็จ ดว้ยการ
สามารถชกัน าและหว่านลอ้มให้ลูกคา้ซ้ือสินคา้ และมีความจงรักภกัดีท่ีจะซ้ือซ ้ าต่อเน่ืองไปเร่ือยๆ
โดยใช้ค  าถามเพื่อคน้หาลกัษณะพฤติกรรมผูบ้ริโภค คือ 6Ws และ1H ซ่ึงประกอบไปด้วย Who? 
What? Why? Whom? When? Where? และ  How? เพื่ อค้นหาค าตอบ 7  ประการ  ห รือ  7Os 
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ประกอบดว้ย Occupants, Objects, Organizations, Occasions, Outlets และOperations (ศิริวรรณ เสรี
รัตน์ และศุภร เสรีรัตน์, 2544) 
 การตดัสินใจเก่ียวกบัสินคา้ไดรั้บอิทธิพลจากจ านวนทรัพยากรทางเศรษฐกิจ ซ่ึงการ
วิเคราะห์จ านวนเงินและความถ่ีในการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค ท าให้ผูผ้ลิตทราบไดว้า่สินคา้ท่ีผลิต
ออกมาสามารถขายไดห้รือไม่ มีความคุม้ค่าในการเสนอขายหรือไม่ และท าให้รู้ว่าผูบ้ริโภคใชเ้งิน
และเวลาในการใชจ่้ายซ้ือสินคา้มากนอ้ยเพียงใดดว้ยมีประโยชน์ต่อการตดัสินใจของนกัการตลาด 
เพื่อใหส้ามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคได ้(อดุลย ์จาตุรงคกุล, 2543) 
 การศึกษาพฤติกรรมการรับส่ือนิตยสารผูห้ญิงมีความส าคญั เน่ืองจากนิตยสารผูห้ญิงมี
เน้ือหาเนน้ในเร่ืองท่ีเป็นความสนใจของผูห้ญิงทัว่ไป เป็นส่ือท่ีผูห้ญิงให้ความส าคญัในการอ่านเป็น
อย่างมาก และนิตยสารสามารถให้บริการทางด้านธุรกิจได้โดยเฉพาะในแง่ของโฆษณาสามารถ
น าเสนอขอ้มูลข่าวสารของสินคา้และบริการไดอ้ยา่งดีเทียบเท่ากบัส่ืออ่ืนๆ ท าให้ผูอ่้านไดรั้บทราบ
ขอ้มูล ไดเ้ห็นว่าสินคา้และบริการชนิดใดเป็นท่ีตอ้งการของตนซ่ึงท าให้เกิดการตดัสินใจเลือกท่ีมี
ประสิทธิภาพ (จุฑามาศ พาณิชยรั์งสี, 2549)  
 
 2.2.3 ทฤษฎพีฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior: 6W1H) 
 การศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภค เป็นการศึกษาเก่ียวกบัการบริโภคสินคา้ โดยศึกษาว่า 
สินคา้ท่ีจะท าการเสนอขายนั้น ใครคือลูกคา้ (Who) ผูบ้ริโภคซ้ืออะไร (What) ท าไมจึงซ้ือ (Why) ซ้ือ
เม่ือไร (When) ซ้ือท่ีไหน (Where) ซ้ือบ่อยเพียงไร (How often) รวมทั้งศึกษาวา่ใครมีอิทธิพลต่อการ
ซ้ือ (Who) 
 พฤติกรรมผูบ้ริโภค เป็นการศึกษาและวิจยัเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือและการใช้ของ
ผูบ้ริโภค เพื่อทราบถึงลกัษณะความตอ้งการพฤติกรรมการซ้ือและการใชข้องผูบ้ริโภค ค าตอบท่ีได้
จะช่วยใหน้กัการตลาดสามารถท ากลยทุธ์การตลาดท่ีสามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบ้ริโภค
ได้อย่างเหมาะสม ค าถามท่ีใช้ค้นหาลักษณะพฤติกรรมผู ้บริโภค (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2539)
ประกอบดว้ย 

1. ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย เป็นค าถามท่ีต้องการทราบลักษณะกลุ่มเป้าหมาย
ทางดา้นประชากรศาสตร์ ภูมิศาสตร์ จิตวทิยา และพฤติกรรมศาสตร์ 

2. ผูบ้ริโภคซ้ืออะไร เป็นค าถามท่ีตอ้งการทราบถึงส่ิงท่ีผูบ้ริโภคต้องการซ้ือ เช่น 
คุณสมบติั หรือองคป์ระกอบของผลิตภณัฑ ์
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3. ท าไมผูบ้ริโภคจึงซ้ือ เป็นค าถามท่ีตอ้งการทราบถึงวตัถุประสงค์ในการซ้ือของ

ผูบ้ริโภค ซ่ึงจะตอ้งศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการซ้ือ คือ ปัจจยัทางจิตวิทยา ปัจจยั
ทางสังคม ปัจจยัทางวฒันธรรม และปัจจยัเฉพาะบุคคล 

4. ใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือ เป็นค าถามเพื่อทราบถึงบทบาทของกลุ่มต่างๆท่ี
มีอิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือ ประกอบดว้ย ผูริ้เร่ิม ผูมี้อิทธิพล ผูต้ดัสินใจซ้ือ ผูซ้ื้อ 
และผูบ้ริโภค 

5. ผูบ้ริโภคซ้ือเม่ือใด เป็นค าถามท่ีตอ้งการทราบถึงโอกาสในการซ้ือ เช่น ช่วงเดือน
ใดของปี ช่วงวนัใดของเดือน ช่วงเวลาใดของวนั 

6. ผูบ้ริโภคซ้ือท่ีไหน เป็นค าถามท่ีตอ้งการทราบถึงช่องทางหรือแหล่งท่ีผูบ้ริโภคไป
ท าการซ้ือ เช่น หา้งสรรพสินคา้ ร้านคา้ เป็นตน้ 

7. ผูบ้ริโภคซ้ืออย่างไร เป็นค าถามท่ีตอ้งการทราบถึงขั้นตอนในการตดัสินใจซ้ือ ซ่ึง
ประกอบด้วยการรับรู้ปัญหา การคน้หาขอ้มูล การประเมินผล การตดัสินใจซ้ือ 
และความรู้สึกภายหลงัการซ้ือ  

 
ตาราง 2.1  แสดงการวเิคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค (Analyzing Consumer Behavior) 
ค าถาม (6Ws 1H) ค าตอบท่ีตอ้งการทราบ (7Os) กลยทุธ์การตลาดท่ีเก่ียวขอ้ง 
1. ใครอยู่ ในตลาด
เป้าหมาย 
(Who is in the target 
market?) 

ลกัษณะกลุ่มเป้าหมาย ทางดา้น 
1.ประชากรศาสตร์ 
2.ภูมิศาสตร์  
3.จิตวทิยา หรือจิตวเิคราะห์  
4.พฤติกรรมศาสตร์ 

กลยุทธ์การตลาด (4Ps) ประกอบด้วย 
ผลิตภัณฑ์ ราคา การจัดจ าหน่าย และ
การส่งเสริมการตลาดท่ีเหมาะสม และ
สามารถสนองความพึ งพอใจของ
กลุ่มเป้าหมายได ้
 

2. ผูบ้ริโภคซ้ืออะไร 
(What does the 
consumer buy?) 

ส่ิงท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการซ้ือ ส่ิงท่ี
ผู ้บ ริโภคต้องการจากผลิต
ภัณฑคือต้องการคุณสมบัติ  
ห รื อ อ ง ค์ ป ร ะ ก อ บ ข อ ง
ผลิตภณัฑ์และความแตกต่างท่ี
เหนือกวา่คู่แข่ง 

กลยุทธ์ด้านผลิตภณัฑ์ ประกอบด้วย 1.
ผลิตภณัฑ์หลัก 2.รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ 
ได้แก่ บรรจุภัณฑ์ ตราสินค้า รูปแบบ 
บริการ คุณภาพ ลักษณะนวตักรรม  3.
ผลิตภณัฑ์ควบ 4.ผลิตภณัฑ์ท่ีคาดหวงั 
5.ศักยภาพผลิตภัณฑ์  ความแตกต่าง
ทางการแข่งขนั 



22 

 
ตาราง 2.1  แสดงการวเิคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค (Analyzing Consumer Behavior) (ต่อ) 
ค าถาม (6Ws 1H) ค าตอบท่ีตอ้งการทราบ (7Os) กลยทุธ์การตลาดท่ีเก่ียวขอ้ง 
3. ท าไมผูบ้ริโภคจึง
ซ้ือ 
(Why does the 
consumer buy?) 

วัต ถุ ป ร ะ ส ง ค์ ใ น ก า ร ซ้ื อ 
ผู ้บริโภคซ้ือสินค้าเพื่อสนอง
ความต้องการของเขา  ด้าน
ร่างกาย และด้านจิตวิทยา  ซ่ึง
ตอ้งศึกษาถึงปัจจยัท่ีมีอิทธิพล
ต่อพฤติกรรมการซ้ือ คือ  
1.ปัจจัยภายในหรือปัจจยัทาง
จิตวทิยา  
2. ปัจจยัทางสังคม 
3. ปัจจยัเฉพาะบุคคล 

กลยทุธ์ท่ีใชม้าก คือ  
1.กลยทุธ์ดา้นผลิตภณัฑ ์ 
2.กล ยุ ท ธ์ ก า ร ส่ ง เ ส ริ ม ก า ร ตล า ด 
ประกอบด้วย กลยุทธ์การโฆษณา การ
ขายโดยใช้พนักงานขาย  การส่งเสริม
การขาย การใหข้่าวสาร ประชาสัมพนัธ์ 
3.กลยทุธ์ดา้นราคา  
4. กลยทุธ์ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
 

4. ใครมีส่วนร่วมใน
การตดัสินใจซ้ือ 
(Who participates in 
the buying?) 

บทบ าทขอ ง ก ลุ่ ม ต่ า ง ๆ  มี
อิทธิพลในการตัดสินใจ  ซ่ึ ง
ประกอบดว้ย  
1.ผูริ้เร่ิม  
2.ผูมี้อิทธิพล  
3.ผูต้ดัสินใจซ้ือ  
4.ผูซ้ื้อ  
5.ผูใ้ช ้

กลยุทธ์ท่ีใช้มาก คือ การโฆษณา และ 
(หรือ) กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด 
โดยใชก้ลุ่มอิทธิพล 

5. ผูบ้ริโภคซ้ือเม่ือใด 
(When does the 
consumer buy?) 

โอกาสในการซ้ือ  เ ช่น  ช่วง
เดือนใดของปี หรือ ช่วงฤดูใด
ของปี  ช่ วงว ันใดของเ ดือน 
ช่วงเวลาใดของโอกาสพิเศษ 
หรือ เทศกาลวนัส าคญัต่างๆ 

กลยทุธ์ท่ีใชม้าก คือ กลยทุธ์การส่งเสริม
การตลาด เช่น ท าการส่งเสริมการตลาด
เม่ือใดจึงจะสอดคลอ้งกบัโอกาสในการ
ซ้ือ 

6. ผูบ้ริโภคซ้ือท่ีไหน 
(Where does the 
consumer buy?) 

ช่องทางหรือแหล่ง ท่ีผูบ้ริโภค
ไ ป ท า ก า ร ซ้ื อ  เ ช่ น 
ห้างสรรพสินคา้ ซุปเปอร์มาร์
เก็ต ร้านขายของช า 
 

กลยุทธ์ช่องทางการจดัจ าหน่าย บริษทั
น าผลิตภัณฑ์ สู่ตลาดเป้าหมายโดย
พิจารณาวา่จะผา่นคนกลางอยา่งไร 
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ตาราง 2.1 แสดงการวเิคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค (Analyzing Consumer Behavior) (ต่อ) 
ค าถาม (6Ws 1H) ค าตอบท่ีตอ้งการทราบ (7Os) กลยทุธ์การตลาดท่ีเก่ียวขอ้ง 
7. ผู ้ บ ริ โ ภ ค ซ้ื อ
อยา่งไร 
(How does the 
consumer buy?) 

ขั้ นตอนในการตัดสินใจซ้ือ 
ประกอบดว้ย 
1.การรับรู้ปัญหา 
2.การคน้หาขอ้มูล 
3.การประเมินผลทางการเลือก 
4.ตดัสินใจซ้ือ  
5.ความรู้สึกหลงัการซ้ือ 

ก ล ยุ ท ธ์ ก า ร ส่ ง เ ส ริ ม ก า ร ต ล า ด 
ประกอบดว้ย การโฆษณา การขายโดย
พนกังานขาย การส่งเสริมการขาย การ
ให้ ข่ า ว  และก า รประช าสั มพัน ธ์  
การตลาดทางตรง เช่น พนกังานขายจะ
ก าหนดวัตถุประสงค์ในการขายให้
สอดคล้องกับว ัต ถุประสงค์ในการ
ตดัสินใจซ้ือ 

ทีม่า: ฉตัยาพร เสมอใจ, 2550 
 
 ความหมายของ 7Os นั้นมีรายละเอียดดงัน้ี 

1. ลูกคา้กลุ่มเป้าหมาย (Occupants) หมายถึง ลูกคา้กลุ่มเป้าหมายท่ีอยู่ในตลาด ไดแ้ก่
ผูบ้ริโภค ซ่ึงประกอบดว้ยบุคคล ครอบครัวท่ีซ้ือสินคา้และบริการ 

2. ส่ิงท่ีลูกคา้ซ้ือ (Objects) หมายถึง ลูกคา้ซ้ือสินคา้และบริการท่ีอยูใ่นตลาด 
3. วตัถุประสงคใ์นการซ้ือ (Objective) หมายถึง จุดประสงค ์หรือมีแรงจูงใหเ้กิดการซ้ือ

สินคา้และบริการ 
4. ผูท่ี้เก่ียวข้องกับการตัดสินใจ (Organization) หมายถึง บุคคลท่ีเก่ียวข้องกับการ

ตดัสินใจซ้ือ เช่น บุคคล หน่วยงานหรือสถาบนัต่างๆ ท่ีร่วมกนัตดัสินใจซ้ือ 
5. กระบวนการตัดสินใจซ้ือ (Operations) หมายถึง ลูกค้าจะมีวิธีการตัดสินใจซ้ือ 

ตลอดจนอิทธิพลต่างๆ ซ่ึงจูงใจผูซ้ื้อใหต้ดัสินใจซ้ือ 
6. โอกาสในการซ้ือ (Occasions) หมายถึง โอกาสการซ้ือของลูกค้าท่ีซ้ือสินคา้และ

บริการของผูบ้ริโภค ซ่ึงข้ึนอยูก่บัอตัราการใชแ้ละการบริโภคในแต่ละโอกาส 
7. สถานท่ีจ าหน่ายสินคา้ (Outlets) หมายถึง สถานท่ีจ าหน่ายสินคา้และบริการ เพื่อ

อ านวยความสะดวกใหก้บัลูกคา้ 
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 2.2.4 โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior Model) 
 ในการศึกษาถึงตลาดผูบ้ริโภค จ าเป็นอยา่งยิ่งท่ีนกัการตลาดจะตอ้งทราบและเขา้ใจถึง
พฤติกรรมต่างๆ ของผูบ้ริโภควา่ท าไมผูบ้ริโภคจึงตดัสินใจซ้ือหรือไม่ซ้ือผลิตภณัฑ์นั้น Philip Kotler 
ไดอ้ธิบายถึงพฤติกรรมผูบ้ริโภคโดยอาศยั S-R Theory โดยในโมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer 
Behavior Model) เป็นการศึกษาถึงเหตุจูงใจท่ีท าให้เกิดการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ โดยมีจุดเร่ิมตน้
จากการท่ีเกิดส่ิงกระตุน้ (Stimulus) ท่ีท าให้เกิดความตอ้งการ ส่ิงกระตุน้ผ่านเขา้มาในความรู้สึกนึก
คิดของผูซ้ื้อ จะไดรั้บอิทธิพลจากลกัษณะต่างๆ ของผูซ้ื้อ แลว้จะมีการตอบสนอง (Buyer’s response) 
หรือการตดัสินใจของผูซ้ื้อ (Buyer’s purchase decision) (Kotler & Amstrong, 2000) 
  

 
รูปภาพ 2.12  แสดงโมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภค (A Model of Consumer Behavior) 
ทีม่า : ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2546 

  
จากภาพท่ี 2.12  ไดอ้ธิบายถึงการเกิดพฤติกรรมของผูบ้ริโภคโดยอาศยั S-R Theory ในรูป

แบบจ าลองพฤติกรรมผูบ้ริโภค (A model of consumer behavior) แสดงให้เห็นถึงเหตุจูงใจท่ีท าให้
เกิดการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ โดยมีจุดเร่ิมตน้จากการเกิดส่ิงกระตุน้ (Stimulus) ท่ีผ่านเขา้มาใน



25 

 
ความรู้สึกนึกคิดของผูบ้ริโภค (Buyer’s Black Box) ท่ีเปรียบเสมือนกล่องด าท่ีผูผ้ลิต    หรือนกัการ
ตลาดไม่สามารถคาดคะเนไดเ้ม่ือผูบ้ริโภครับรู้ต่อส่ิงกระตุน้ และเม่ือเกิดความตอ้งการแลว้จึงจะเกิด
การซ้ือหรือการตอบสนอง (Response) หรือการตดัสินใจของผูซ้ื้อ (Buyer’s Purchase Decision) ซ่ึง
มีรายละเอียดดงัน้ี  
 1. ส่ิงกระตุ้นภายนอก (Stimulus = S) แบ่งออกเป็น 2 ปัจจยั ไดแ้ก่ 

  ส่ิงกระตุน้ทางการตลาด (Marketing Stimuli) เป็นส่ิงกระตุน้ท่ีนกัการตลาดสามารถ
ควบคุมและจดัให้มีข้ึน เป็นส่ิงกระตุน้ท่ีเก่ียวขอ้งกบัส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
ประกอบด้วย ส่ิงกระตุ้นด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ส่ิงกระตุ้นด้านราคา (Price) ส่ิงกระตุ้นด้าน
ช่องทางการจ าหน่าย (Place) และส่ิงกระตุน้ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

- ส่ิงกระตุน้ดา้นผลิตภณัฑ ์เช่น เส้ือผา้ท่ีมีการออกแบบสวยงาม ทนัสมยั 
จะเป็นการกระตุน้ความตอ้งการของผูบ้ริโภคโดยเฉพาะวยัรุ่น 

- ส่ิงกระตุน้ดา้นราคา เช่นการก าหนดราคาเหมาะสมกบักบัสินคา้ 
- ส่ิงกระตุน้ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย เช่น จดัจ าหน่ายเส้ือผา้ให้ทัว่ถึง

 เพื่อใหค้วามสะดวกกบัวยัรุ่น ถือเป็นการกระตุน้ความตอ้งการซ้ือ 
- ส่ิงกระตุน้ดา้นการส่งเสริมการตลาด เช่น การโฆษณาสม ่าเสมอ ความ

 พยายามของพนกังานขาย การลดแลกแจกแถม การสร้างความสัมพนัธ์ 
 อนัดีกบัลูกคา้ เหล่าน้ีถือเป็นการกระตุน้ความตอ้งการซ้ือ 

   ส่ิงกระตุน้อ่ืนๆ (Other Stimuli) ส่ิงกระตุน้อ่ืนๆ จะเป็นส่ิงกระตุน้ภายนอกองค์กร 
ซ่ึงนกัการตลาดไม่สามารถควบคุมได ้ส่ิงกระตุน้เหล่าน้ี ไดแ้ก่ ส่ิงกระตุน้ทางเศรษฐกิจ ส่ิงกระตุน้
ทางเทคโนโลย ีส่ิงกระตุน้ดา้นการเมือง ส่ิงกระตุน้ดา้นวฒันธรรม และอ่ืนๆ  

- ส่ิงกระตุน้ทางเศรษฐกิจ (Economic) เช่น สภาวะเศรษฐกิจ รายไดข้อง
 ผูบ้ริโภค เหล่าน้ีมีอิทธิพลต่อความตอ้งการของบุคคล 

- ส่ิงกระตุน้ทางเทคโนโลยี (Technological) เช่น เทคโนโลยีการส่ือสารท่ี
 ไร้พรมแดน ท าใหเ้กิดการถ่ายทอดวฒันธรรมตะวนัตก 

- ส่ิงกระตุน้ทางกฎหมายและการเมือง (Law and Political) เช่น กฎหมาย
 เพิ่มลดภาษีเส้ือผา้น าเขา้จากต่างประเทศจะมีอิทธิพลต่อการเพิ่มหรือลดความตอ้งการ
 ของผูซ้ื้อ 

- ส่ิงกระตุน้ทางวฒันธรรม (Cultural) เช่น ขนบธรรมเนียมประเพณีไทย
 ตามเทศกาลต่างๆ จะส่งผลใหเ้กิดการกระตุน้ความตอ้งการของผูซ้ื้อ 
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 2.  กล่องด าหรือลกัษณะของผู้ซ้ือ (Buyer's Characteristics/ Buyer’s Black box) 
 ความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อเปรียบเสมือนกล่องด า (Black Box) ซ่ึงผูผ้ลิตหรือผูข้ายไม่
สามารถทราบได้จึงตอ้งพยายามคน้หาความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ ความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อได้รับ
อิทธิพลจากลกัษณะของผูซ้ื้อและกระบวนการตดัสินใจของผูซ้ื้อลกัษณะของผูซ้ื้อ ซ่ึงถือว่าเป็น
ปัจจยัภายในของผูซ้ื้อท่ีส่งผลถึงความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ โดยลกัษณะของผูซ้ื้อประกอบดว้ย ปัจจยั
ด้านวฒันธรรม (Cultural) ปัจจยัด้านสังคม (Social) ปัจจยัส่วนบุคคล (Personal) และปัจจยัด้าน
จิตวทิยา (Psychological)  
   ลกัษณะของผูซ้ื้อ (Buyer’s Characteristics) ลกัษณะของผูซ้ื้อมีอิทธิพลจากปัจจยั
ต่างๆ เช่นปัจจยัทางวฒันธรรม ปัจจยัทางสังคม ปัจจยัส่วนบุคคล ปัจจยัทางจิตวทิยา 
   กระบวนการตดัสินใจของผูซ้ื้อ (Buyer’s Decision Process) ประกอบดว้ยขั้นตอน
คือ การรับรู้ปัญหา การค้นหาข้อมูล การประเมินผลทางเลือก การตดัสินใจซ้ือ และพฤติกรรม
ภายหลงัการซ้ือ 
 ขั้นตอนในการตดัสินใจของผูซ้ื้อ (Buyer's Decision Process) ประกอบด้วยการรับรู้
ปัญหา (Problem recognition) การค้นหาข้อมูล (Information search) การประเมินผลทางเลือก 
(Evaluation of alternatives) และพฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ (Post purchase behavior) ซ่ึง 3 ปัจจยัน้ี
จะส่งผลให้เกิดกล่องด า หรือความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ (Buyer's characteristic) และความรู้สึกนึกคิด
ของผูซ้ื้อจะส่งผลใหเ้กิดการตอบสนองของผูซ้ื้อ (Response = R) 
 กระบวนการตดัสินใจซ้ือ (Buying Decision Process) หมายถึง ขั้นตอนของกิจกรรม
ต่างๆท่ีผูบ้ริโภคใชพ้ิจารณาในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ ซ่ึงตอ้งมีกระบวนการตั้งแต่จุดเร่ิมตน้ไป
จนถึงทศันคติและหลงัจากท่ีไดใ้ชสิ้นคา้แลว้ สามารถพิจารณาเป็นขั้นตอน โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 
 ขั้นตอนในกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 5 ขั้นตอน ไดแ้ก่ 
 1. การรับรู้ถึงความต้องการ (Need Recognition) หรือ การรับรู้ปัญหา (Problem 
Recognition) เป็นขั้นตอนแรกของกระบวนการตดัสินใจซ้ือ ซ่ึงเกิดข้ึนเม่ือบุคคลระลึกถึงความ
แตกต่างระหว่างส่ิงท่ีเขามีอยู่ กับส่ิงท่ีเขาตอ้งการ ซ่ึงเกิดจาก (1) ตวัแปรภายใน หรือปัจจยัด้าน
จิตวิทยาประกอบดว้ย ความตอ้งการและการจูงใจ บุคลิกภาพและแนวความคิดส่วนตวั การรับรู้ การ
เรียนรู้ และทศันคติ (2) ตวัแปรภายนอก หรือ ปัจจยัส่ิงแวดลอ้มดา้นสังคมวฒันธรรม ประกอบดว้ย
กลุ่มอา้งอิง ครอบครัว ชั้นทางสังคม วฒันธรรมและวฒันธรรมย่อย ปัจจยัเหล่าน้ีจะส่งผลต่อการ
ก าหนดความตอ้งการของแต่ละบุคคล กล่าวคือเป็นความรู้สึกของผูบ้ริโภคถึงความตอ้งการของ
ตนเองวา่ตอ้งการสินคา้หรือบริการหรือไม่ ซ่ึงอาจเกิดข้ึนจากตวัเอง หรือมาจากอิทธิพลของส่ือท่ีมา
กระตุน้ท าใหเ้กิดความตอ้งการนั้น 
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 2. การแสวงหาขอ้มูล (Information search) เม่ือผูบ้ริโภคเกิดความตอ้งการแลว้ จะมีการ
แสวงหาขอ้มูลเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ หรือบริการดงักล่าวซ่ึงอาจมาจากเพื่อน ผูท่ี้เคยใช้บริการ การ
ส่ือสารทางการตลาดจากบริษทั เช่น การโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ หรือผูบ้ริโภคบางคนหาขอ้มูล
จากอินเทอร์เน็ต ทั้งจากเวบ็ไซตข์องบริษทั รวมถึงการเสิร์ชหาขอ้มูลจาก www.google.com เป็นตน้ 
แหล่งขอ้มูลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค แบ่งไดเ้ป็น 5 แหล่ง ดงัน้ี 
 - แหล่งบุคคล (Personal Sources) ไดแ้ก่ เพื่อนสนิท ครอบครัว เพื่อนบา้น และผูใ้กลชิ้ด 
ซ่ึงแหล่งบุคคลน้ี จะเป็นแหล่งขอ้มูลท่ีมีอิทธิพลต่อผูบ้ริโภคมากท่ีสุด 
 - แหล่งการคา้ (Commercial Sources) ไดแ้ก่ โฆษณาต่างๆ และพนกังานขาย เป็นตน้ 
 - แหล่งสาธารณะ (Public Sources) ไดแ้ก่ ส่ือมวลชนต่างๆ องค์กรคุม้ครองผูบ้ริโภค 
เป็นตน้ 
 - แหล่งประสบการณ์ (Experiential Sources) ไดแ้ก่ การควบคุม การตรวจสอบการใช้
สินคา้ เป็นตน้ 
 - แหล่งทดลอง (Experimental Sources) ได้แก่ หน่วยงานท่ีส ารวจคุณภาพผลิตภณัฑ์
หรือหน่วยวิจยัภาวะตลาดของผลิตภณัฑ์ ประสบการณ์ตรงของผูบ้ริโภคในการทดลองใชผ้ลิตภณัฑ์ 
เป็นตน้ 
 3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of alternatives) เม่ือผูบ้ริโภคไดรั้บขอ้มูลข่าวสาร
ก็จะน ามาใชใ้ห้เป็นประโยชน์ในการเลือก โดยจะมีการก าหนดความตอ้งการของตนเองข้ึน พิจารณา
ลกัษณะต่างๆของผลิตภณัฑ์ตรายี่ห้อต่างๆ ท่ีไดรั้บขอ้มูลมา ท าการเปรียบเทียบขอ้ดี-ขอ้เสียของแต่
ละยี่ห้อ และเปรียบเทียบคุณสมบติัของผลิตภณัฑ์ท่ีตนตั้งไวโ้ดยจะมีเร่ืองของความเช่ือต่อตรายี่ห้อ 
และเร่ืองของทศันคติต่างๆ เข้ามาเก่ียวข้องด้วย ก่อนท่ีจะตดัสินใจเลือกตรายี่ห้อท่ีตรงกบัความ
ตอ้งการมากท่ีสุด 
 4. การตดัสินใจซ้ือ (Purchase decision) โดยทัว่ไปเกิดข้ึนในร้านคา้ปลีก แต่อย่างไรก็
ตามอาจเกิดข้ึนในบา้นหรือส านักงานของผูบ้ริโภคก็ได้ เม่ือประเมินผลทางเลือกและขอ้มูลต่างๆ
แลว้ ผูบ้ริโภคจะตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการนั้นคร้ังแรก โดยผูบ้ริโภคอาจไดรั้บส่ิงกระตุน้ท่ีช่วย
ในการตดัสินใจซ้ือเร็วยิ่งข้ึน ซ่ึงหลายคร้ังผูบ้ริโภคจะซ้ือสินคา้ดว้ยอารมณ์มากกวา่เหตุผล เช่น ซ้ือ
สินคา้เพราะมีส่วนลดใหม้ากกวา่ความจ าเป็นในการซ้ือสินคา้ เป็นตน้ นอกจากน้ี การตดัสินใจซ้ือยงั
รวมถึงองคป์ระกอบอ่ืนๆ ดว้ย เช่น ปัจจยัทางสังคม เพื่อใหเ้ป็นท่ียอมรับในกลุ่มหรือสังคม เป็นตน้ 
 5. พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ (Post-purchase assessment) เป็นขั้นตอนท่ีผูบ้ริโภคจะ
ประเมินผล และตดัสินใจจากการบริโภคหรือใชผ้ลิตภณัฑว์า่มีประสิทธิภาพเป็นท่ีพอใจหรือไม่ อนั
จะน าไปสู่การตดัสินใจคร้ังต่อไปในอนาคต โดยภายหลงัจากการซ้ือแลว้ ผูบ้ริโภคอาจจะพบความ
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ไม่สอดคลอ้งกนัซ่ึงอาจเกิดจากการสังเกต หรือความกงัวลใจจากการไดย้ินส่ิงดีๆ เก่ียวกบัตราสินคา้
อ่ืน โดยผูบ้ริโภคจะมีความคาดหวงัจากการส่ือสารคร้ังแรกของผูข้าย เพื่อน และการคน้หาเองอ่ืนๆ 
ดงันั้นจึงตอ้งบริหารความคาดหวงัของลูกคา้ และส่ือสารใหลู้กคา้เขา้ใจวา่ และเช่ือวา่ไดเ้ลือกถูกตอ้ง
แลว้ เน่ืองจากความพึงพอใจ และความไม่พึงพอใจมีผลมากต่อพฤติกรรมหลงัการซ้ือ ผูบ้ริโภคจะ
ประเมินความพึงพอใจท่ีมีต่อสินคา้และบริการเองซ่ึงหากพึงพอใจ อาจจะเกิดการซ้ือซ ้ า แต่หากไม่
พึงพอใจ ผูบ้ริโภคอาจเปล่ียนไปซ้ือสินคา้จากตราสินคา้อ่ืนแทน นอกจากน้ี ผูบ้ริโภคยงับอกต่อ
ความรู้สึกท่ีไม่ดีของตนผ่านกลุ่มของตนและกลุ่มอ่ืนๆ เสมือนเป็นการเตือนว่าอย่าซ้ือสินคา้และ
บริการนั้นๆอีก 
 3. การตอบสนองของผู้ซ้ือ (Buyer’s Response) 

การตอบสนองของผูซ้ื้อหรือการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคหรือผูซ้ื้อ (Buyer Purchase 
Decision) ผูบ้ริโภคจะมีการตดัสินใจในประเด็นต่างๆ ดงัน้ี 

1. การเลือกผลิตภณัฑ์ (Product Choice) เช่น ผูบ้ริโภคตอ้งการเลือกซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ก็
จะเร่ิมคิดวา่ จะเลือกซ้ือเส้ือยดื เส้ือเช้ิต กางเกงขาสั้น หรือกระโปรง 

2. การเลือกตราสินคา้ (Brand Choice) เช่น ผูบ้ริโภคจะเลือกซ้ือตราสินคา้อะไร จะเป็น
ตราสินคา้ท่ีผลิตภายในประเทศหรือตราสินคา้ท่ีน าเขา้จากต่างประเทศ 

3. การเลือกผูข้าย (Dealer Choice) เช่น ผูบ้ริโภคจะเลือกซ้ือในห้างสรรพสินคา้ ร้านท่ี
อยูต่ามศูนยก์ารคา้ต่างๆ หรือร้านคา้ท่ีน าเขา้มาขายเอง 

4. การเลือกเวลาในการซ้ือ (Purchasing Timing) เช่น ผูบ้ริโภคจะเลือกซ้ือเส้ือผา้ช่วง
หลงัเลิกงาน ช่วงเงินเดือนออก หรือช่วงเทศกาล 

5. การเลือกปริมาณการซ้ือ (Purchase Amount) เช่น ผูบ้ริโภคจะเลือกซ้ือเส้ือผา้คร้ังละ 
1 ตวัหรือ 2 ตวั 
 กล่องด า หรือความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ จะส่งผลถึงการตอบสนองของผูซ้ื้อ (Buyer's 
responses) ซ่ึงผูบ้ริโภคจะมีการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากส่ิงต่างๆ เหล่าน้ี การเลือกผลิตภณัฑ์ (Product 
Choice) ท่ีจะมาตอบสนองความต้องการ นอกจากความรู้สึกนึกคิดของผู ้ซ้ือท่ีส่งผลต่อการ
ตอบสนองของผูซ้ื้อแลว้ กระบวนการตดัสินใจของผูซ้ื้อยงัเป็นอีกตวัท่ีส่งผลต่อการตอบสนองของผู ้
ซ้ืออีกดว้ย 
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 2.2.5 ประเภทของพฤติกรรมการซ้ือ (Type of Buying Behavior) 

การตดัสินใจของผูบ้ริโภคจะมีความหลากหลายเก่ียวกบัประเภทของการตดัสินใจใน
การซ้ือ ซ่ึงมีความแตกต่างอยา่งมากระหวา่งการซ้ือคอมพิวเตอร์ พรม น ้าตาล หรือบา้น การซ้ือสินคา้
ท่ีมีความซบัซอ้นและราคายิ่งแพงมากเท่าไหร่ การซ้ือก็จะมีความรอบคอบมากข้ึนเท่านั้น พฤติกรรม
พื้นฐานในการซ้ือของผูบ้ริโภคแบ่งเป็น 4 ชนิด ข้ึนอยู่กบัความยุ่งยากในการซ้ือและความแตกต่าง
ในตรายีห่อ้ 

1. ตรายีห่้อมีความแตกต่างกนัมาก มีความยุง่ยากในการซ้ือสูง ผูบ้ริโภคจะมีพฤติกรรม
การซ้ือท่ีซบัซอ้น (Complex Buying Behavior) 

2. ตรายีห่้อมีความแตกต่างกนัมาก มีความยุง่ยากในการซ้ือต ่า ผูบ้ริโภคจะมีพฤติกรรม
การซ้ือท่ีเสาะแสวงหาความหลากหลาย (Variety-seeking Buying Behavior) 

3. ตรายี่ห้อท่ีมีความแตกต่างกันน้อย มีความยุ่งยากในการซ้ือสูง ผู ้บริโภคจะมี
พฤติกรรมการซ้ือท่ีลดความลงัเลใจ (Dissonance-reducing Buying Behavior) 

4. ตรายี่ห้อท่ีมีความแตกต่างกันน้อย มีความยุ่งยากในการซ้ือต ่ า  ผู ้บริโภคจะมี
พฤติกรรมการซ้ือท่ีเป็นความเคยชิน (Habitual Buying Behavior) 
 
 2.2.6 บทบาทของผู้บริโภคเกีย่วกบัการตัดสินใจซ้ือ (Consumer Buying Roles) 
 นกัการตลาดควรรู้วา่ ผูบ้ริโภคแต่ละคนท่ีอยูใ่นตลาดต่างก็มีต าแหน่งหนา้ท่ีท่ีเก่ียวขอ้ง
กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้แตกต่างกนัตามสถานการณ์ เช่น ผูบ้ริโภคท่ีอยู่ในวยัเรียน อาจเป็นผูมี้
อิทธิพลต่อผูซ้ื้อ (พ่อแม่) ในการซ้ือบ้าน และในขณะเดียวกันผูเ้ป็นลูก ก็มีบทบาทในการเป็นผู ้
ตดัสินใจซ้ือเองในการซ้ือของใชส่้วนตวั 
 ฉะนั้นในการตดัสินใจซ้ือ ผูบ้ริโภคมกัจะมีบทบาทหลายบทบาทท่ีเก่ียวขอ้งกบัการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ของตนเองและผูอ่ื้นดว้ย ดงัพิจารณาไดจ้ากรายละเอียดดงัต่อไปน้ี (Kotler, 1994) 
ผูบ้ริโภคแต่ละคนมีบทบาทท่ีแตกต่างกนัออกไป การเขา้ใจพฤติกรรมผูบ้ริโภคจ าเป็นตอ้งเขา้ใจ
บทบาทในการตดัสินใจซ้ือหรือใชบ้ริการ ( วทิวสั รุ่งเรืองผล, 2556) ดงัต่อไปน้ี 
 1. ผูริ้เร่ิม (Initiator) คือ บุคคลผูริ้เร่ิมคิดถึงซ้ือสินคา้อย่างใดอยา่งหน่ึง กล่าวคือ ผูท่ี้ท า
ให้เกิดกระบวนการยอมรับความต้องการซ่ึงเป็นกระบวนการขั้นแรกของการตัดสินใจซ้ือ 
ตวัอย่างเช่น ผูท่ี้มีความคิดอยากจะใส่ชุดราตรีสวยๆไปงานแต่งงานแต่มีงบประมาณจ ากดัจึงได้
ไอเดียไปใชบ้ริการเช่าชุดราตรี 
 2. ผูมี้อิทธิพล (Influencer) คือ บุคคลท่ีมีความคิดเห็นอนัมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ
ของผูอ่ื้น ตวัอยา่งเช่น เพื่อนแสดงความคิดเห็นว่าแนวความคิดท่ีจะไปเช่าชุดราตรี นอกจากไดชุ้ด
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สวยแลว้ยงัช่วยประหยดัค่าใช้จ่าย ค าสนบัสนุนของเพื่อนท าให้เรามีแนวโน้มท่ีจะใช้บริการเช่าชุด
ราตรีมากข้ึน กล่าวคือเพื่อนมีอิทธิพลต่อเราในการตดัสินใจ  
 3. ผูต้ดัสินใจซ้ือ (Decider) คือ บุคคลท่ีมีอ านาจและหนา้ท่ีในการตดัสินใจซ้ือหลงัจาก
ได้ประเมินข้อมูลตามทางเลือกต่างๆท่ีได้รับ เป็นผูต้ดัสินใจว่าจะซ้ือสินค้าอะไร ซ้ือท่ีไหน ซ้ือ
อย่างไร เช่น ผูต้ดัสินใจท่ีจะใช้บริการหรือไม่ใช้บริการเช่าชุดราตรีนั้นคือตวัผูบ้ริโภคเอง เพราะ
ไดรั้บประโยชน์จากการสวมใส่ชุดราตรีเพียงคนเดียว ในขณะเดียวกนั พ่อแม่ผูป้กครองสามารถเป็น
ผูต้ดัสินใจวา่จะให้ลูกใชบ้ริการเช่าชุดราตรีหรือไม่เน่ืองจากพ่อแม่เป็นคนจ่ายค่าบริการ แมว้า่สินคา้
หรือบริการนั้นใหป้ระโยชน์แก่ผูใ้ชเ้ท่านั้น แต่ผูต้ดัสินใจวา่จะซ้ือหรือไม่อาจจะมีหลายคนก็ได ้
 4. ผูซ้ื้อ (Buyer) คือ บุคคลผูท้  าหนา้ท่ีในการซ้ือสินคา้ หรือเป็นตวัแทนในการเจรจาซ้ือ
ขาย หรือช าระเงินกบัผูข้าย 
 5. ผูใ้ช ้(User) คือ บุคคลผูท้  าหน้าท่ีบริโภค หรือใช้สินคา้บริการ เป็นผูท่ี้มีส่วนในการ
ตดัสินใจซ้ือ ในบางกรณีผูใ้ชอ้าจไม่มีส่วนในการตดัสินใจในการซ้ือเลย  
 ผูมี้บทบาทในการตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือเลือกใช้บริการใดๆ อาจเป็นบุคคลเพียงคน
เดียวท่ีท าหน้าท่ีทั้ง 5 บทบาทหรืออาจเป็นการตดัสินใจร่วมกนัมากกว่า 1 คนในทุกขั้นตอนก็ได้ 
ข้ึนอยูก่บัลกัษณะสินคา้และรูปแบบการบริการ หรือความส าคญัของส่ิงท่ีตอ้งการซ้ือ 
 นอกจากกระบวนการตดัสินใจของผูบ้ริโภคจะไดรั้บอิทธิพลจากส่ิงเร้าจนตอบสนอง
เป็นพฤติกรรมแลว้ ยงัมีปัจจยัเพิ่มเติมอ่ืนๆ ท่ีส่งผลกระทบต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค ปัจจยั
ดงักล่าวแบ่งไดเ้ป็น 2 ปัจจยัหลกั คือ ปัจจยัภายในและปัจจยัภายนอก ดงัน้ี 
 1.ปัจจัยภายใน 
อายุ 
 ในช่วงอายุท่ีแตกต่างกนั จะท าให้การตดัสินใจซ้ือแตกต่างกนัไปตามประสบการณ์
ชีวิต ในช่วงวยัเด็ก วยัรุ่น ไดรั้บส่ิงกระตุน้เขา้มาง่าย ท าให้เกิดการตดัสินใจเร็ว และจะซ้ือสินคา้โดย
ไม่อาศยัเหตุผลในการตดัสินใจมากนกั ในขณะท่ีผูใ้หญ่จะตดัสินใจซ้ือโดยมีพื้นฐานจากขอ้มูลท่ีรู้
และแสวงหามา ดงันั้น การตลาดส าหรับเด็กจะเน้นไปท่ีอารมณ์ความรู้สึก (Emotional Marketing) 
แต่ผูใ้หญ่จะเนน้ไปท่ีเหตุผล (Rational Marketing) 
อาชีพ 
 ผูบ้ริโภคจะซ้ือสินคา้ท่ีสอดคลอ้งและเหมาะสมกบัอาชีพการท างานของตนเอง ซ่ึงท า
ให้มีความตอ้งการซ้ือสินคา้ท่ีแตกต่างกนั เช่น นักกีฬาเทนนิส ตอ้งการใช้ไมเ้ทนนิสท่ีมีคุณภาพ 
ในขณะท่ีแม่คา้ขายปลา จะตอ้งการซ้ือถุงมือยางท่ีกนัน ้าได ้เป็นตน้ 
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รายได้ 
 รายได้เป็นปัจจยัส าคญัต่อการกระตุ้นความต้องการและส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ 
เน่ืองจากหากมีความตอ้งการซ้ือสินคา้หรือบริการท่ีมีราคาแพง แต่รายได้ไม่เพียงพอ ก็ท าให้ไม่
สามารถซ้ือสินคา้และบริการท่ีตอ้งการได ้
รูปแบบการใช้ชีวติ 
 รูปแบบการใช้ชีวิต หมายถึง พฤติกรรมการใช้ชีวิต การใช้เงิน การใช้ เวลาว่าง ทั้งน้ี
ข้ึนอยูก่บัแต่ละคนวา่จะให้ความส าคญักบัเร่ืองใด เช่น บางคนอาจให้ความส าคญักบัการเท่ียวกลาง
คืน แต่บางคนชอบอยูก่บับา้น หรือบางคนชอบสินคา้แบรนดเ์นม บางคนชอบสินคา้ราคาถูก เป็นตน้ 
บุคคลกิภาพ 
 บุคคลิกภาพ หมายถึง รูปแบบลกัษณะนิสัยของบุคคลท่ีมีผลต่อการตอบสนองต่อ
พฤติกรรมการซ้ือ แบ่งไดห้ลายแบบ เช่น บางคนมีนิสัยเช่ือมัน่ในตวัเอง ทนัสมยั จะนิยมซ้ือสินคา้
แฟชัน่ เทคโนโลย ีเป็นตน้ 
 
 2.ปัจจัยภายนอก 
วฒันธรรม 
 วฒันธรรม คือ ตวับ่งช้ีพื้นฐานถึงความตอ้งการและพฤติกรรมของบุคคล (Kotler & 
Keller, 2012) และในแต่ละวฒันธรรมจะประกอบไปดว้ยวฒันธรรมย่อยต่างๆ ท่ีบ่งบอกความเป็น
ตวัตนของกลุ่มคนโดยเฉพาะเจาะจงมากข้ึน ซ่ึงรวมไปถึง สัญชาติ ศาสนา เช่ือชาติ และภูมิภาคท่ี
แตกต่างกนัเป็นตน้ แมว้า่ในปัจจุบนัอินเทอร์เน็ตจะเช่ือมโยงการส่ือสารไดท้ัว่ทุกมุมโลก ท าให้เกิด
การถ่ายทอดวฒันธรรมระหว่างกนั ซ่ึงเป็นการลดความไม่เขา้ใจระหว่างวฒันธรรมกนัลงได้ แต่
อยา่งไรก็ตาม ปัจจยัดา้นวฒันธรรมยงัคงมีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือสินคา้และบริการ ตวัอยา่งเช่น ใน
ประเทศญ่ีปุ่น สินคา้เก่ียวกบัเพศสามารถขายกนัทางอินเทอร์เน็ตได ้แต่ในขณะท่ีประเทศไทยสินคา้
ประเภทน้ียงัไม่สามารถขายกนัไดอ้ยา่งเปิดเผย  เป็นตน้ 
ชนช้ันทางสังคม 
 ชนชั้นทางสังคม โดยส่วนใหญ่แบ่งออกโดยกวา้งออกเป็น ชนชั้นระดบัสูง กลาง และ
ล่าง ทั้งน้ีใชปั้จจยัทางดา้นการศึกษา รายได ้และอาชีพ เป็นเกณฑ์ในการแบ่งระดบั ซ่ึงผูบ้ริโภคแต่
ละชนชั้นจะมีค่านิยมและพฤติกรรมในการซ้ือสินคา้ท่ีแตกต่างกนั โดยส าหรับการซ้ือสินคา้ผา่นทาง
อินเทอร์เน็ต ส่วนมากจะเป็นลูกคา้ระดับกลางถึงบน เน่ืองจากเป็นกลุ่มท่ีเข้าถึงอินเทอร์เน็ตได้
โดยสะดวก ในขณะท่ีกลุ่มระดบัล่าง จะมีขอ้จ ากดัทางดา้นรายไดแ้ละความรู้จึงเป็นอุปสรรคต่อการ
ใช้งาน อย่างไรก็ตามชนชั้นทางสังคมท่ีแตกต่างกนัท าให้การส่ือสารทางการตลาดแตกต่างกนัดว้ย 
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ส่ือส าหรับลูกคา้ระดบับนจะเนน้เร่ืองรสนิยม ความคลาสสิค ความปราณีต ซ่ึงสามารถสะทอ้นไดถึ้ง
ชนชั้นและฐานะทางสังคม ในขณะท่ีการส่ือสารส าหรับลูกคา้ขนาดกลางจะเน้นในเร่ืองการส่ือถึง
ความส าเร็จ และความสมเหตุสมผลในการเลือกซ้ือสินคา้อยา่งคุม้ค่า 
กลุ่มอา้งอิง 
 กลุ่มอา้งอิง หมายถึง บุคคลหรือกลุ่มบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อความคิด ทศันคติ ค่านิยม
และพฤติกรรมในการซ้ือสินคา้ ส าหรับในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ ซ่ึงกลุ่มลูกคา้ส่วนใหญ่จะเป็น
วยัรุ่นและวยัท างาน ท าให้กลุ่มอา้งอิงส่วนมากมกัเป็นกลุ่มเพื่อนดว้ยกนั โดยในปัจจุบนัเว็บไซต์
เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network) ได้รับความนิยมและมีอิทธิพลต่อการต่อการเลือกซ้ือ
สินคา้ของกลุ่มลูกคา้เป็นอยา่งมาก เช่น www.facebook.com และ www.twitter.com เป็นตน้ ซ่ึงหาก
เพื่อด าเนินชีวิตหรือใช้สินคา้บริการใดก็มีแนวโน้มว่าผูบ้ริโภคจะซ้ือสินคา้นั้นตาม เพราะถือเป็น
กลุ่มสังคมกลุ่มเดียวกนั 
ครอบครัว 
 ครอบครัวถือเป็นสังคมปฐมภูมิท่ีมีอิทธิพลต่อความคิดมากท่ีสุด ท าให้ลกัษณะของ
ครอบครัวท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อการบริโภคสินคา้และบริการแตกต่างกนัดว้ย ตวัอย่างเช่น คนโสด
ตอ้งการสินคา้จ าพวกความบนัเทิง สนุกสนาน ในขณะท่ีกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีแต่งงานมีครอบครัวแลว้ จะ
สนใจสินคา้ประเภทบา้น ท่ีอยูอ่าศยั และเฟอร์นิเจอร์ เป็นตน้ 
 จากงานวิจัยในอดีต  Kotler and Keller (2012); Ang, Leong and Tan (2006) ท าให้
สามารถสรุปได้ว่า โดยทัว่ไปแล้วก่อนท่ีผูบ้ริโภคจะตดัสินใจซ้ือสินค้าหรือใช้บริการใดก็ตาม 
ผูบ้ริโภคจะไดรั้บอิทธิพลจากสองปัจจยั ทั้งปัจจยัภายในท่ีเกิดข้ึนจากตวับุคคล ลกัษณะนิสัย หรือ
เป็นความต้องการความชอบของผู ้บริโภคเอง รวมถึงปัจจัยภายนอกท่ีได้รับอิทธิพลจาก
สภาพแวดลอ้ม กลุ่มอา้งอิง ในขณะเดียวกนั ผูบ้ริโภคจะไดรั้บอิทธิพลจากส่ิงกระตุน้ทางการตลาด
ต่างๆอีกด้วย ทั้ งน้ีงานวิจยัเก่ียวกับปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตั้งใช้ใช้บริการเช่าชุดราตรีและการ
ส่ือสารแบบปากต่อปากเชิงบวก ผูว้ิจยัสนใจศึกษาทั้งปัจจยัภายใน ไดแ้ก่ ทศันคติ, ความนิยมตาม
แฟชัน่, ความตระหนกัดา้นราคา และปัจจยัภายนอก ไดแ้ก่ อิทธิพลของเพื่อน รวมไปถึงส่วนประสม
ทางการตลาดการบริการ คือ สินคา้และบริการ, ราคา, สถานท่ี,โปรโมชัน่, บุคคลากร, ขั้นตอนการ
ใหบ้ริการ และส่ิงท่ีมองเห็นไดจ้ากภายนอก มาเป็นตวัแปรในงานวจิยั 
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2.3 ทฤษฏกีารกระท าทีม่เีหตุผล (TRA: Theory Reason Action) 
 ทฤษฎีการกระท าท่ีมีเหตุผล (Theory Reason Action: TRA) ของ Fishbein and Ajzen 
(1975) ดงัท่ีแสดงในภาพท่ี 2.13  เป็นทฤษฎีทางเจตคติท่ีพฒันาข้ึนเพื่อใชอ้ธิบายพฤติกรรมท่ีควบคุม
ได้ด้วยตวัเอง (Volitional Control) กล่าวว่า การท่ีมนุษยจ์ะกระท าพฤติกรรม (Behavior) ใดๆ นั้น 
สามารถท านายได้จากการวดัความเช่ือ (Beliefs) ทัศนคติ (Attitude) และเจตนาท่ีจะกระท า 
(Intention) 
 แนวคิดน้ี มีสมมติฐานว่า โดยทั่วไปมนุษย์จะเป็นผูมี้เหตุผล และใช้ข้อมูลท่ีเป็น
ประโยชน์ต่อตนเองอยา่งเป็นระบบเพื่อบรรลุถึงการตดัสินใจของตน พฤติกรรมของมนุษยน์ั้นไม่ได้
เป็นส่ิงท่ีเกิดข้ึนโดยขาดการคิดพิจารณาและใชเ้หตุผลมาก่อน การกระท าใดๆของมนุษยจึ์งเป็นส่ิงท่ี
ควบคุมได้ และมีการคิดอย่างมีเหตุผลมาก่อน ดังนั้นตวัก าหนดพฤติกรรมท่ีว่ามนุษย์จะปฏิบติั
พฤติกรรมนั้นๆ หรือไม่ จึงเป็นผลมาจากเจตนาท่ีจะปฏิบติั (Intention for the behavior) ซ่ึงมาจากตวั
แปรก่อนหนา้ท่ีส าคญั 2 ประการ คือทศันคติท่ีมีต่อพฤติกรรม (Attitude concerning behavior) และ
บรรทดัฐานทางสังคมหรือการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง (Subjective Norms) 
 

 
 

รูปภาพ 2.13  แสดงกรอบแนวคิดทฤษฎีการกระท าตามหลกัเหตุและผล  
                      (Theory of Reasoned Action)   
ทีม่า : Ajzen and Fishbein (1980)  

 
 2.3.1 เจตคติต่อพฤติกรรมน้ัน (Attitude concerning behavior) 

 ทศันคติ คือ ความโนม้เอียงท่ีเกิดจากการเรียนรู้ท่ีน าไปสู่พฤติกรรมวา่ชอบหรือไม่ชอบ
ของส่ิงใดๆท่ีบุคคลไดรั้บ (Shiffman & Kanuk, 1991)  
 เจตคติต่อพฤติกรรมถูกก าหนดโดยความเช่ือเก่ียวกบัผลท่ีจะเกิดข้ึนจากการกระท า 
และการประเมินคุณค่าของผลท่ีไดรั้บ กล่าวคือ ทศันคติท่ีมีผลต่อพฤติกรรมนั้นมีผลมาจากความเช่ือ
ของบุคคลว่า พฤติกรรมใดๆ ท่ีตนกระท านั้นจะมีผลท่ีไดรั้บแน่นอน และมีการประเมินผลลพัธ์ท่ี
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ออกมานั้นวา่ก่อให้เกิดผลอยา่งไร มีทศันคติต่อพฤติกรรมนั้นอยา่งไร รู้สึกชอบหรือไม่ หากมีความ
เช่ือและประเมินแลว้พบว่าดี ทศันคติท่ีมีต่อพฤติกรรมนั้นจะเป็นบวก ตรงกนัขา้ม หากมีความเช่ือ
และประเมินแล้วว่า ถ้ากระท าพฤติกรรมนั้นแล้วไม่ดี หรือได้รับผลท่ีไม่พึงปรารถนาท าให้เกิด
ทศันคติในทางลบ ไม่เห็นดว้ย หรือต่อตา้นพฤติกรรมนั้น (Ajzen & Fishbien, 1980) 

 
 2.3.2 การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง หรืออิทธิพลของกลุ่มอ้างอิงต่อการท าพฤติกรรม 
(Subjective Norms) 
 การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง หมายถึง ความรู้สึกของมนุษยท่ี์คิดวา่ สังคมมีแรงกดดนัให้
กระท าหรือไม่กระท าพฤติกรรมนั้น ซ่ึงเป็นผลมาจาก 2 ปัจจยั ได้แก่ ความเช่ือตามกลุ่มอ้างอิง 
(Normative Beliefs) และแรงจูงในในการกระท าตามท่ีผู ้อ่ืนคิด (Motivation to comply with the 
Referent)  
 อิทธิพลของกลุ่มอา้งอิงถูกก าหนดโดยความเช่ือวา่ บุคคลหรือกลุ่มท่ีส าคญัส าหรับตน
นั้นเห็นดว้ยหรือไม่เห็นดว้ยกบัการกระท าพฤติกรรมนั้น โดยกลุ่มอา้งอิงจะส่งผลต่อพฤติกรรมมาก
หรือน้อยนั้นข้ึนอยู่กบัความส าคญัต่อบุคคลนั้นๆ ดงันั้น แรงจูงใจในการกระท าตามท่ีผูอ่ื้นคิด  จะ
เป็นตวัวดัความส าคญัของแต่ละกลุ่มบุคคล (Ajzen & Fishbein, 1980) กล่าวคือ ถา้มีความเช่ือตาม
กลุ่มอา้งอิงหรือบุคคลท่ีส าคญัวา่ควรจะกระท าพฤติกรรมนั้น ประกอบกบัไดรั้บแรงกดดนัจากสังคม
เพิ่มมากข้ึนจะท าให้เกิดแรงจูงใจท่ีจะกระท าพฤติกรรมเพิ่มมากข้ึนเช่นกนั ตรงกนัขา้มหากเช่ือว่า
กลุ่มอา้งอิงไม่เห็นดว้ยหรือคดัคา้น การรับรู้แรงต่อตา้นจากสังคมจะเพิ่มมากข้ึนท าให้ไม่กระท า
พฤติกรรมนั้น 

 
 

2.4 ทฤษฏพีฤติกรรมตามแผน (TPB: Theory of Planned Behavior) 
 
 2.4.1 ทฤษฎพีฤติกรรมตามแผน (Theory of Planned Behavior: TPB) 
 ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผนเป็นทฤษฎีท่ีเก่ียวกับการเช่ือมโยงระหว่างทศันคติและ
พฤติกรรม ซ่ึงพฒันามาจากทฤษฎีการกระท าดว้ยเหตุผล (Theory of Reasoned Action : TRA) ของ 
Ajzen and Fishbein (1980) โดยน าไปใช้เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างความเช่ือ ทศันคติ ความ
ตั้งใจเชิงพฤติกรรม และพฤติกรรมของมนุษย ์(Ajzen, 1991)  
 ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน กล่าววา่การแสดงพฤติกรรมของมนุษยจ์ะไดรั้บอิทธิพลจาก
ความตั้งใจแสดงพฤติกรรม และส่ิงท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจแสดงพฤติกรรมนั้นประกอบดว้ยปัจจยั
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หลกั 3 ประการ ไดแ้ก่ ทศันคติท่ีมีต่อพฤติกรรม บรรทดัฐานของบุคคลเก่ียวกบัพฤติกรรม และการ
รับรู้ถึงการควบคุมพฤติกรรมของตนเองในการแสดงพฤติกรรมโดยการรับรู้ถึงการควบคุม
พฤติกรรมยงัมีอิทธิพลโดยตรงต่อพฤติกรรมมนุษยด์ว้ย (Ajzen & Fishbein, 2010) โดยปัจจยัหลกั 3 
ประการท่ีแสดงถึงพฤติกรรมของมนุษยจ์ะเกิดจากการช้ีน าโดยความเช่ือ 3 ประการ ไดแ้ก่ 1) ความ
เช่ือเก่ียวกบัพฤติกรรม 2) ความเช่ือเก่ียวกบักลุ่มอา้งอิง และ3) ความเช่ือเก่ียวกบัความสามารถในการ
ควบคุม ซ่ึงความเช่ือแต่ละตวัจะส่งผลต่อปัจจยัต่างๆ (Ajzen, 1991 : 2002) ดงัน้ี 
  1. ทศันคติท่ีมีต่อพฤติกรรม (Attitude Toward the Behavior) เกิดจากความเช่ือเก่ียวกบั
ผลท่ีอาจจะตามมาจากพฤติกรรม (Behavioral Beliefs) โดยเป็นการประเมิน  ของบุคคลท่ีมีต่อ
ภาพรวมของพฤติกรรมใด ๆ ซ่ึงเกิดจากความเช่ือกบัผลท่ีน่าจะตามมา จากพฤติกรรมนั้น โดยบุคคล
มีความเช่ือว่า หากได้กระท าพฤติกรรมใดแล้วได้รับผลในทางบวกก็จะท าให้เกิดทศันคติท่ีดีต่อ
พฤติกรรมนั้น ในทางตรงกนัขา้มหากไดก้ระท าพฤติกรรมใดแลว้ไดรั้บผลในทางลบ ก็จะมีทศันคติ
ท่ีไม่ดีต่อพฤติกรรมนั้น และเม่ือมีทศันคติในทางบวกต่อพฤติกรรมนั้น ก็ย่อมจะส่งผลให้มีความ
ตั้งใจท่ีจะแสดงพฤติกรรมนั้น (Behavioral Intention) (Ajzen, 1991) 
 2. บรรทดัฐานของบุคคลเก่ียวกบัพฤติกรรม (Subjective Norm) เกิดจากความเช่ือของ
บุคคลในเชิงบรรทดัฐานทางสังคม (Normative Beliefs) เป็นการประเมินของบุคคลท่ีมีต่อการได้
เห็นหรือได้รับรู้ขอ้มูลจากบุคคลในสังคม โดยประเมินถึงความน่าเช่ือถือของบุคคล ซ่ึงหากเกิด
ความเช่ือถือต่อบุคคลนั้นก็จะส่งผลให้เขามีความตั้งใจท่ีจะแสดงพฤติกรรมตามพฤติกรรมหรือค า
บอกเล่าของบุคคลนั้น โดยบรรทดัฐานทางสังคมของมนุษยมี์ความเช่ือและรับรู้วา่ หากบุคคลใดก็
ตามท่ีมีความส าคญัต่อเขา ทั้งท่ีเป็นบุคคลท่ีเขามีความเคารพนับถือ บุคคลท่ีเขาให้ความเช่ือมัน่
ไวว้างใจ และบุคคลท่ีใกลชิ้ดกบัเขาไดก้ระท าพฤติกรรมใดแลว้ เขาจะมีแนวโนม้ท่ีจะคลอ้ยตามและ
กระท าพฤติกรรมนั้นดว้ย (Lesser & Pope, 2011) ซ่ึงกลุ่มอา้งอิงในแต่ละคนจะมีความส าคญัในแต่
ละเร่ืองแตกต่างกนั ข้ึนอยูก่บัประเด็นของเร่ืองหรือพฤติกรรมใดท่ีจะสอดคลอ้งกบักลุ่มอา้งอิงนั้น 
 3. การรับรู้ถึงการควบคุมพฤติกรรมของตนเอง (Perceived Behavioral Control) เกิด
จากความเช่ือของบุคคลท่ีมีต่อปัจจยัท่ีอาจจะส่งเสริมหรือขัดขวางต่อการแสดงพฤติกรรมนั้น
(Control Beliefs) ซ่ึงเป็นการประเมินของบุคคลถึงความยากหรือง่ายในการแสดงพฤติกรรมต่อ
สภาพการณ์นั้น โดยการรับรู้หรือเช่ือว่าตนสามารถแสดงพฤติกรรมนั้นได้ในทิศทางท่ีเหมาะสม 
โดยพิจารณาจากความพร้อมของปัจจยัภายในท่ีเอ้ืออ านวยต่อความตั้งใจแสดงพฤติกรรมนั้น หาก
ปัจจยัภายในมีความพร้อมจะส่งผลให้เขามีความตั้งใจท่ีจะแสดงพฤติกรรมนั้น ในทางตรงกนัขา้ม
หากปัจจยัภายในไม่เอ้ืออ านวย บุคคลนั้นก็จะไม่มีความตั้งใจท่ีจะแสดงพฤติกรรมนั้น (Ajzen, 1991) 



36 

 
ดงันั้นทศันคติต่อการกระท าพฤติกรรม อิทธิพลของกลุ่มอา้งอิง และการรับรู้การควบคุมพฤติกรรม 
ร่วมกนัมีผลต่อความตั้งใจในการแสดงพฤติกรรม กล่าวคือ ถา้บุคคลมีทศันคติเห็นดว้ยต่อพฤติกรรม 
ประกอบกบัอิทธิพลท่ีไดรั้บจากกลุ่มอา้งอิงสนบัสนุน และเช่ือวา่ตนสามารถควบคุมพฤติกรรมนั้น
ไดม้ากเท่าไร บุคคลนั้นจะยิ่งมีความตั้งใจในการแสดงพฤติกรรมมากเท่านั้น และเม่ือมีเจตนาท่ีแน่ว
แน่หนกัแน่นก็จะน าไปสู่การกระท าพฤติกรรม โดยเฉพาะอยา่งยิง่ถา้บุคคลมีระดบัของความสามารถ
ท่ีจะควบคุมปัจจยัและรับรู้ความสามารถท่ีจะท าพฤติกรรมนั้นได้ จะยิ่งน าไปสู่โอกาสท่ีจะท า
พฤติกรรมมากข้ึน 
 

 
รูปภาพ 2.14  แสดงทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Theory of Planned Behavior: TPB) 
ทีม่า : Ajzen (1991)   
 
 โครงสร้างพื้นฐานของทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน ปรากฎในภาพท่ี 2.14 ซ่ึงอธิบายไวว้า่
ปัจจยัหลักในการก าหนดพฤติกรรมของบุคคล คือ ความตั้งใจเชิงพฤติกรรม โดยความตั้งใจใน
ทฤษฎีน้ี หมายถึง ความตั้งใจท่ีจะพยายามท าพฤติกรรม ดงันั้นความตั้งใจเป็นปัจจยัการจูงใจท่ีมี
อิทธิพลต่อพฤติกรรม อีกทั้งยงัสามารถบ่งช้ีไดว้า่ บุคคลมีความพยายามทุ่มเทมากนอ้ยเพียงใดท่ีจะ
กระท าพฤติกรรมนั้น หากบุคคลมีความตั้งใจแน่วแน่มากเพียงใด ความเป็นไปไดท่ี้บุคคลจะกระท า
พฤติกรรมก็มีมากเท่านั้น จากภาพท่ี 2.14 ความตั้งใจเชิงพฤติกรรมข้ึนอยูก่บัปัจจยั 3 ประการคือ  

1. ปัจจยัส่วนบุคคล (Personal Factor) คือ ทศันคติต่อการกระท าพฤติกรรม (Attitude 
toward the Behavior)  

2. ปัจจยัทางสังคม (Social Factor) คือ การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง (Subjective Norm) 
3. ปัจจยัควบคุม (Control Factor) คือ การรับรู้ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม 

(Perceived Behavioral Control) 
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 จากทฤษฎีดงักล่าวสามารถตีความไดว้่า การท่ีผูห้ญิงจะใช้บริการเช่าชุดราตรีหรือไม่

นั้น มาจากเจตนาท่ีตั้งใจจะเช่าชุดราตรีเม่ือมีโอกาส ซ่ึงเจตนาจะเกิดข้ึนไดข้ึ้นอยู่กบัทศันคติท่ีมีต่อ
พฤติกรรมนั้น หากมีทศันคติท่ีดีต่อการเช่าชุดราตรีแลว้ ทศันคติท่ีดีก็จะส่งผลให้เกิดความตั้งใจเช่า 
จนน าไปสู่พฤติกรรมการเช่าชุดราตรีในท่ีสุด นอกจากนั้น อิทธิพลของกลุ่มอา้งอิงสามารถส่งผลให้
เกิดความตั้งใจในการเช่าชุดราตรีได ้โดยเฉพาะอย่างยิ่งอิทธิพลของเพื่อน กล่าวคือ หากเพื่อนใน
กลุ่มใชบ้ริการร้านเช่าชุดราตรีอยูเ่ป็นประจ า และมีการกล่าวถึงขอ้ดีของการเช่าชุดราตรี มีการกระท า
และพฤติกรรมการเช่าให้เห็นแลว้ จะสามารถท าให้เพื่อนในกลุ่มมีแนวโน้มท่ีจะคลอ้ยตามและใช้
บริการเช่าชุดราตรีตามกนัไดใ้นท่ีสุด 

 
 2.4.2 ความตั้งใจเชิงพฤติกรรม (Behavioral Intention) 

 ความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) หมายถึง ความตั้งใจท่ีจะซ้ือสินคา้ใดๆ ท่ีสามารถ
เขา้ถึงความพึงพอใจท่ีผูบ้ริโภคคาดหวงัไว ้ซ่ึงจะเกิดข้ึนหลงัจากผูบ้ริโภคไดป้ระเมินตราสินคา้นั้น
แล้ว ซ่ึงอาจจะก่อให้เกิดพฤติกรรมการซ้ือตามมา รวมถึงพฤติกรรมการกลบัมาซ้ือซ ้ าในอนาคต 
(ณฏัฐิกา ณวรรณโณ, 2542)  
 ความตั้ งใจเชิงพฤติกรรม คือ  ความพร้อมของบุคคลท่ีจะกระท าพฤติกรรมใด
พฤติกรรมหน่ึง ซ่ึงความตั้งใจนั้นจะส่งผลต่อการแสดงพฤติกรรมต่อมา (Sangkakoon, 2014) จึงมี
งานวิจัยหลากหลายเล่มให้ความสนใจกับการวดัตัวแปรความตั้ งใจซ้ือ หรือความตั้ งใจแสดง
พฤติกรรมต่างๆ ทางดา้นการตลาด เช่น ความตั้งใจในการซ้ือ ความตั้งใจในการซ้ือซ ้ า ความตั้งใจใน
การบอกต่อแบบปากต่อปาก เป็นตน้ ซ่ึงตวัแปรความตั้งใจเชิงพฤติกรรมท่ีน ามาศึกษาในงานวิจยัน้ี 
คือ การตั้งใจในการเช่าชุดราตรี และพฤติกรรมการส่ือสารแบบปากต่อปาก ทั้งน้ีหากทราบวา่ปัจจยั
ใดท่ีท าให้ผูห้ญิงมีความตั้งใจเช่าชุดราตรีมากกว่าท่ีจะซ้ือและปัจจยันั้นสามารถส่งผลถึงความตั้งใจ
ในการบอกต่อร้านเช่าชุดตรีไดดี้มากนอ้ยเพียงใด ก็จะเป็นประโยชน์มากต่อการด าเนินธุรกิจร้านเช่า
ชุดราตรี เพื่อท่ีจะด าเนินการส่งเสริมการตลาด และปรับปรุงรูปแบบธุรกิจเพื่อใหส้อดคลอ้งกบัความ
ตอ้งการของผูบ้ริโภคใหม้ากท่ีสุด  
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2.5 แนวคดิเกีย่วกบัการส่ือสารแบบปากต่อปาก 
 
 2.5.1 แนวความคิดเกีย่วกบัพฤติกรรมการบอกต่อปากต่อปาก (Word of Mouth) 
 การบอกต่อปากต่อเป็นการตั้งใจแสดงพฤติกรรมอย่างหน่ึง (Behavioral Intetnion) 
กล่าวคือเป็นความตั้ งใจท่ีจะแนะน าหรือบอกต่อ (Intention to Recommend) (Fornell & Larcker, 
1987) การท าก าไรของบริษทัส่วนหน่ึงมาจากการแนะน าบอกต่อเก่ียวกบัสินคา้หรือบริการในเชิง
บวก เน่ืองจากมีการพูดถึงประสบการณ์ท่ีดีต่อตวัสินคา้และบริการให้ครอบครัว เพื่อนสนิท เพื่อน
ร่วมงาน หรือบุคคลท่ีรู้จกั การบอกต่อเชิงบวกมีอิทธิพลท าให้ผูรั้บขอ้มูลมีแนวโน้มท่ีจะซ้ือสินคา้
หรือใช้บริการ (Reichheld & Sasser, 1990) ซ่ึงท าให้ร้านค้าหรือบริษทัเป็นท่ีรู้จกัและได้รับความ
นิยมอยา่งรวดเร็ว ดงันั้นการท าร้านเช่าชุดราตรีให้เป็นท่ีรู้จกัในกลุ่มเป้าหมายเพื่อท่ีจะเพิ่มยอดขาย
ให้เติบโต ความพึงพอใจของลูกคา้จึงเป็นอีกปัจจยัท่ีจะช่วยให้ลูกคา้เดิมเกิดความตั้งใจท่ีจะแนะน า
ร้านใหแ้ก่เพื่อนหรือคนรู้จกัต่อไปได ้ 
 อาภา เอราวณั (2545) กล่าววา่ การส่ือสารเป็นพฤติกรรมท่ีส าคญัอยา่งหน่ึงของคนใน
สังคมท่ีมีการปฏิสัมพนัธ์ซ่ึงกนัและกนั การส่ือสารเป็นกระบวนการท่ีเก่ียวขอ้งกบัการแลกเปล่ียน
ขอ้เทจ็จริง (Fact) ทศันะ (Viewpoint) ความคิดเห็น (Comment) และประสบการณ์ต่างๆ (Experience) 
จากบุคคลหน่ึงไปสู่อีกบุคคลหน่ึง การติดต่อส่ือสารจึงเป็นกระบวนการพิเศษ (Special Process) ซ่ึง
ก่อใหเ้กิดปฏิกิริยาสัมพนัธ์ (Interaction) ท่ีดีระหวา่งกนั 
 
 2.5.2 ความหมายของการส่ือสารแบบปากต่อปาก 
 Hawkins, Best and Coney (2004) กล่าววา่ การบอกต่อ หมายถึง กระบวนการท่ีช่วยให้
ผูบ้ริโภคมีส่วนร่วมในการให้ขอ้มูลและแสดงความคิดเห็นเก่ียวกบัสินคา้ ตราสินคา้ หรือบริการ 
เพื่อใหผู้ซ้ื้อสินคา้ หรือบริการบอกต่อออกไปโดยตรงยงัผูอ่ื้น 
 Dichter (1966) กล่าวว่า การบอกต่อ หมายถึง ส่ิงท่ีมีอิทธิพลท่ีส าคัญอย่างหน่ึงใน
กระบวนการการตดัสินใจซ้ือหรือใชบ้ริการของผูบ้ริโภค 
 Swanson and Davis (2003) ให้ค  านิยามของค าวา่ การบอกต่อ หมายถึง การแสดงออก 
หรือการส่ือสารของผูบ้ริโภคไปยงับุคคลอ่ืน เพื่อใหบุ้คคลเหล่านั้นทราบถึงประสบการณ์ของตน ซ่ึง
อาจเป็นไปไดท้ั้งการส่ือสารในทางบวก หรือในทางลบ 
 Dave Balter, CEO of BzzAgent, Inc. อ้างใน ชนิดา พฒันกิตติวรกุล (2553) กล่าวว่า
การส่ือสารแบบปากต่อปากนั้นเป็นการส่ือสารจากผูบ้ริโภคท่ีเก่ียวกับตวัสินคา้ หรือบริการใน
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ทางบวกหรือลบก็ได้ และตอ้งเกิดข้ึนตามธรรมชาติโดยท่ีไม่มีผูค้วบคุมหรือนักการตลาดบงัคบั
ทิศทางท่ีตอ้งการเป็นการส่ือสารท่ีมีพลงั เน่ืองจากคนรอบขา้งจะมีอิทธิพลต่อผูบ้ริโภค 
  Lake (2010) อา้งใน ชนิดา พฒันกิตติวรกุล (2553) ไดใ้ห้ความหมายของการส่ือสาร
แบบปากต่อปากหรือการบอกต่อ (WOM-Word of Mouth) หมายถึง รูปแบบการส่ือสารท่ีไม่เป็น
ทางการ เกิดข้ึนจากการท่ีผูบ้ริโภคไดใ้ช้สินคา้หรือบริการแล้วเกิดความพึงพอใจ จึงมีการบอกต่อ
จากบุคคลหน่ึงไปยงับุคคลอ่ืน ซ่ึงท าให้ข่าวสารสามารถกระจายไปไดอ้ยา่งรวดร็ว ไม่วา่ผูรั้บสารมี
ปฏิกิริยาตอบรับเชิงบวกหรือเชิงลบ การส่ือสารแบบบอกต่อก็จะน าข้อมูลนั้นส่งต่อไปได้อย่าง
รวดเร็วเช่นกนั จึงถือว่าเป็นกลยุทธ์การใช้ส่ือท่ีเหมาะกบัสินคา้หรือบริการท่ีสามารถตอบสนอง
ความตอ้งการของตลาดไดดี้ และอาจมีขอ้จ ากดัในเร่ืองของงบประมาณ ทั้งน้ีผูป้ระกอบการท่ีเพิ่งเร่ิม
กิจการสามารถน าการส่ือสารการตลาดแบบปากต่อปากหรือการบอกต่อ (Word of Mouth 
Marketing) ไปประยุกต์ใชเ้ป็นเคร่ืองมือเพื่อสร้างการรับรู้ในตวัสินคา้และบริการและเพิ่มยอดขาย
ให้แก่ธุรกิจ ซ่ึงการส่ือสารลกัษณะน้ีมีส่วนประกอบท่ีส าคญั 5 ประการ คือ 1) เป็นการให้ความรู้
เก่ียวกบัสินคา้และบริการ 2) เป็นแนวทางในการระบุหากลุ่มผูบ้ริโภคท่ีตอ้งการแบ่งปันขอ้มูลหรือ
การบอกต่อ 3) เป็นการจดัหาเคร่ืองมือส่ือสารในการแสดงความคิดเห็นและแบ่งปันขอ้มูล 4) เป็น
การศึกษาวิธีการ เวลา และสถานท่ี ในการเร่ิมตน้ท่ีจะแบ่งปันขอ้มูลโดยการบอกต่อ 5) เป็นการรับ
ฟังความคิดเห็นและโตต้อบกบัเสียงของผูท่ี้มาแบ่งปันขอ้มูลหรือบอกต่อ 
 จากค านิยามขา้งตน้ท่ีนกัวิชาการไดใ้ห้ความหมายท่ีหลากหลาย ส าหรับในงานวิจยัน้ี 
การส่ือสารการตลาดแบบปากต่อปากหรือการบอกต่อ (Word of Mouth) หมายถึง การพูดแบบปาก
ต่อปากหรือการส่ือสารทางตรงแบบไม่เป็นทางการระหวา่งบุคคลตั้งแต่สองคนหรือมากกวา่ ซ่ึงเป็น
การแลกเปล่ียนขอ้มูล วิพากษ์วิจารณ์ ความรู้สึก และความคิดเห็นท่ีเก่ียวขอ้งกบัประสบการณ์ท่ี
ประสบมา การส่ือสารแบบปากต่อปาก สามารถเป็นไปไดท้ั้งเชิงบวกและเชิงลบ โดยในงานวิจยัน้ี
การส่ือสารแบบปากต่อปากจะเป็นเฉพาะในเชิงบวกเท่านั้น 
 การส่ือสารโดยการบอกต่อ เป็นช่องทางการส่ือสารท่ีเก่ียวขอ้งโดยตรงของการติดต่อ
ส่ือสารระหวา่งบุคคล และกลุ่มใด ๆ ท่ีเก่ียวขอ้งกบัการประเมินถึงผลลพัธ์ของสินคา้และบริการซ่ึง
เป็นท่ียอมรับกนัอย่างกวา้งขวางของผูบ้ริโภคว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มกัจะเช่ือในค าบอกต่อ เพื่อ
น ามาใชใ้นการตดัสินใจซ้ือ หรือใชบ้ริการ เน่ืองจากเกิดการรับรู้ในเร่ืองของความน่าเช่ือถือท่ีเพิ่มข้ึน 
เม่ือเทียบกบัส่ือแบบดั้งเดิม (Belch & Belch, 2009) การบอกต่อแบบปากต่อปาก มีอิทธิพลสูงมากต่อ
การรับรู้ในตวัสินคา้และบริการสามารถน าไปสู่การตดัสินใจ การให้คุณค่าความส าคญั ซ่ึงมีอิทธิพล
ต่อพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค (Arndt, 1967) ดงันั้นการส่ือสารแบบปากต่อปากจึงเป็นกลยุทธ์
ทางการตลาดอย่างหน่ึง ซ่ึงสามารถกระตุน้ให้เกิดการบอกต่อกนัไปเร่ือยๆ จากบุคคลหน่ึงไปยงั
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บุคคลหน่ึง ถือได้ว่าเป็นการกระจายข่าวสารท่ีมีประสิทธิภาพ มีการศึกษาถึงปัจจยัท่ีท าให้เกิด
พฤติกรรมการบอกต่อแบบปากต่อปากพบวา่ความพึงพอใจของลูกคา้เป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุด
ต่อการบอกต่อแบบปากต่อปาก (Westbrook, 1987; Yi,1990) 
 
 2.5.3 ประ เ ภทขอ งก า ร ส่ื อ ส า ร แบบป า ก ต่ อป า ก  (Type of word-of-mouth 
Communication) 
 วิเลิศ ภูริวชัร (2551) กล่าววา่ สมาคมการตลาดแห่งสหรัฐอเมริกา ไดแ้บ่งการส่ือสาร
แบบบอกต่อตามลกัษณะของกิจกรรมท่ี WOM ท าหน้าท่ี (Word-of-Mouth Marketing Association 
หรือ WOMMA) ออกเป็น 4  ประเภท ดงัน้ี 
 1. การสร้างกระแสใหบ้อกต่อกนัเอง 
 2. การสร้างกระแสใหบ้อกกนัไปในทางอินเตอร์เน็ต (Viral Marketing) 
 3. การสร้างกระแสให้บอกต่อโดยการรวมกลุ่มมวลชนหรือการสร้างม็อบ (Evangelist 
Marketing) 
 4. การสร้างกระแสแบบบอกต่อโดยเร่ิมจากระดบัทอ้งถ่ินหรือรากหญา้ (Grassroots 
Marketing)  
 Richins and Shaffer (1987) cited in Assael (1998) ไดแ้บ่งประเภทของ WOM ออกเป็น 
3 รูปแบบ คือ 
 1. ข่าวเก่ียวกับตวัผลิตภณัฑ์ (Product news) ข้อมูลต่างๆ เก่ียวกบัตวัผลิตภณัฑ์ เช่น 
ลกัษณะ รูปร่าง คุณสมบติัของผลิตภณัฑ ์
 2. การให้ค  าแนะน า (Advice giving) ได้แก่ การให้ความคิดเห็นต่างๆ เก่ียวกับตัว
ผลิตภณัฑ ์
 3. ประสบการณ์ส่วนตวั (Personal experience) ไดแ้ก่ ขอ้วิพากษว์ิจารณ์ต่างๆ เก่ียวกบั
การใชง้านผลิตภณัฑ์ของผูบ้ริโภคเองจากการท่ีไดใ้ช้ผลิตภณัฑ์นั้น หรือเป็นการให้เหตุผลวา่ท าไม
เขาจึงใชผ้ลิตภณัฑน์ั้น 
 เม่ือพิจารณา WOM ทั้ง 3 รูปแบบก็จะเห็นไดว้า่ WOM จะท าหนา้ท่ี 2 อยา่ง คือ เพื่อให้
ขอ้มูล (to inform) และเพื่อให้มีอิทธิพล (to influence) นัน่คือ ข่าวเก่ียวกบัตวัผลิตภณัฑ์จะเป็นการ
ให้ขอ้มูลแก่ผูบ้ริโภค ส่วนการให้ค  าแนะน าและประสบการณ์ส่วนตวัจะมีลกัษณะเพื่อให้มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจซ้ือของผู ้บริโภค ดังนั้ น การส่ือสารแบบบอกต่อปากในแต่ละประเภทจึงมี
ความส าคญัแตกต่างกันไป ข้ึนอยู่กบัแต่ละขั้นตอนในกระบวนการตดัสินใจ เช่น การบอกข่าว
เก่ียวกับผลิตภัณฑ์ ก็จะมีความส าคัญในการสร้างความตระหนักรู้  (Awareness) การรับฟัง
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ประสบการณ์เก่ียวกบัผลิตภณัฑก์็จะมีความส าคญัในขั้นตอนของการประเมินทางเลือก (Evaluation) 
และสุดท้าย ข้อมูลในลักษณะของค าแนะน าจะส าคญัท่ีสุดในขั้นตอนสุดท้ายของการตดัสินใจ 
(Decision Making) 
 
 2.5.4 ปัจจัยทีม่ีอทิธิพลต่อการบอกต่อปากต่อปาก  
 ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการบอกต่อปากต่อปาก จากงานวิจยัของ นเรศว์ สังข์วรรณะ 
(2552) ดงัน้ี 

1. ความใกลชิ้ดสนิทสนม (Tie Strength) เป็นความผูกพนัธ์ระหวา่งบุคคลกบับุคคลท่ีมี
ความใกลชิ้ดกนัมาก เช่น เพื่อนสนิท หรือคนในครอบครัว เป็นตน้ ก็ถือวา่มีความผกูพนัธ์ท่ีแขง็แรง 
แต่หากเป็นแค่คนรู้จกัธรรมดา เช่น เพื่อนของเพื่อน เป็นตน้ ระดบัความสัมพนัธ์หรือผูกพนัธ์ก็จะ
อ่อนลง ซ่ึงระดับความผูกพนัธ์จะข้ึนอยู่กับการใช้เวลาท ากิจกรรมต่างๆร่วมกัน มีลักษณะทาง
อารมณ์แบบเดียวกนั มีความไวใ้จกนั เช่น สามารถเล่าความลบัให้กนัได ้(Granovetter, 1973) ท าให้
การส่ือสารแบบปากต่อปากถือวา่เป็นการตลาดท่ีมีความน่าเช่ือถือมากกวา่การโฆษณาทัว่ไป 

2.  การรับรู้แบบเดียวกันหรือมีรสนิยมร่วม (Perceptual Affinty) ถูกจัดว่า เ ป็น
องคป์ระกอบของความคลา้ยกนัของบุคคลในเร่ืองของทศันคติ ความชอบไม่ชอบในส่ิงใดส่ิงหน่ึง
หรือรสนิยมรูปแบบการด าเนินชีวิต รวมทั้งความมีประสบการณ์ในเร่ืองต่าง ๆ ในการด าเนินชีวิต 
(Brown & Reingen, 1987)  

3.  ความเหมือนกนัดา้นประชากรศาสตร์ (Dermographic Similarity) เป็นองคป์ระกอบ
ของ เพศ อาย ุอาชีพ รายได ้การศึกษา และสภาพทางสังคม ท่ีคลา้ยกนั (Brown & Reingen, 1987)  

4.  ความเป็นแหล่งของความเช่ียวชาญ (Source Expertise) บทบาทของความเป็น
ผูเ้ช่ียวชาญช่วยใหก้ารส่ือสารขอ้มูลมีอิทธิพลต่อผูบ้ริโภคท่ีสืบหาขอ้มูลผลิตภณัฑห์รือบริการ 
 นอกจากน้ี Silverman (2001) อา้งใน อาภา เอราวณั (2545) ยงัได้สรุปคุณสมบติัของ
การส่ือสารแบบบอกต่อไวด้งัต่อไปน้ี 

1. การส่ือสารแบบบอกต่อเป็นแรงจูงใจท่ีมีอิทธิพลและมีพลงัมากในตลาด 
2. การส่ือสารแบบบอกต่อเป็นกลไกในการส่งผา่นประสบการณ์ 
3. การส่ือสารแบบบอกต่อมีความเป็นอิสระจึงมีความน่าเช่ือถือ 
4. การส่ือสารแบบบอกต่อเป็นส่วนหน่ึงของตวัผลิตภณัฑเ์อง 
5. การส่ือสารแบบบอกต่อมีการปรับแต่งขอ้มูลให้มีความเก่ียวขอ้งและสมบูรณ์ในตวั

มนัเอง 
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6. การส่ือสารแบบบอกต่อเป็นการแยกแยะขอ้มูล เพิ่มเติมขอ้มูล ตกแต่งขอ้มูล และ

บางคร้ังก็เป็นการระเบิดขอ้มูล 
7. การส่ือสารแบบบอกต่อมีขอบเขตและความเร็วอยา่งไม่จ  ากดั 
8. การส่ือสารแบบบอกต่อเกิดข้ึนจากขอ้มูลเพียงแหล่งเดียว ไม่ใช่เกิดจากขอ้มูลเล็กๆ 

หลายๆ แหล่งมารวมกนั 
9. การส่ือสารแบบบอกต่อข้ึนอยูก่บัธรรมชาติของแหล่งขอ้มูลค่อนขา้งสูง 
10. การส่ือสารแบบบอกต่อช่วยใหป้ระหยดัขอ้มูลและแรงงาน และยงัมีประสิทธิภาพ 
11. การส่ือสารแบบบอกต่อส่วนใหญ่จะเป็นไปในเชิงลบ 
12. การส่ือสารแบบบอกต่อเป็นเคร่ืองมือท่ีไม่ส้ินเปลืองงบประมาณในการสร้างความ

สนใจเพิ่มเติมและสนบัสนุนขอ้มูล 
 
 2.5.5 การส่ือสารกบัการบริหารการตลาด 
 การส่ือสารแบบปากต่อปากก่อใหเ้กิดข่าวสารบอกต่อ (Buzz) ในทางการตลาดเรียกวา่ 
“ปากต่อปาก” (Word of Mouth : WOM) ซ่ึงหมายถึง การติดต่อส่ือสาระหว่างผูบ้ริโภคดว้ยกนัเอง 
นบัเป็นกิจกรรมการส่งเสริมการตลาดท่ีอยูใ่นรูปแบบของการส่ือสารบอกต่อข่าวสารจากบุคคลหน่ึง
ท่ีมีอิทธิพล (Influencer) ไปยงัอีกบุคคลหน่ึง การบอกต่อมีความส าคญัในการท าธุรกิจในยุคปัจจุบนั 
เพราะถา้ผูบ้ริโภคประทบัใจก็จะกลายเป็นผูบ้อกต่อ (Talker) โดยการถ่ายทอดประสบการณ์จากการ
ใชสิ้นคา้หรือบริการไปยงับุคคลใกลชิ้ดรอบๆตวั เสมือนการสร้างเครือข่ายสังคมของตนเอง (Social 
Network) นอกจากน้ียงัอาจผสมผสานกบัความรู้สึกส่วนตวั อารมณ์ ความประทบัใจท่ีอยากให้คนท่ี
เขารู้จกัมีโอกาสใชสิ้นคา้หรือบริการนั้นๆ ประการต่อมา ผูบ้อกต่อยงัสามารถเลือกกลุ่มเป้าหมายได้
ตรงกวา่ ไม่วา่จะเป็นบุคคลในครอบครัว เพื่อนฝูง การบอกต่อนอกจากจะเป็นส่ือท่ีมีความน่าเช่ือถือ
แลว้ ยงัมีความสามารถในการชกัจูงโน้มน้าวบุคคลใกลชิ้ดให้ใช้สินคา้และบริการไดดี้อีกดว้ย  จน
ปัจจุบนันกัการตลาดยอมรับวา่การส่ือสารการตลาดรูปแบบน้ีเป็นส่ือท่ีผูบ้ริโภคสร้างข้ึนซ่ึงมีความ
น่าเช่ือถือมากท่ีสุด (สุชิต ผลเจริญ, 2554) 
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รูปภาพ 2.15 แสดง 10 รูปแบบโฆษณาท่ีน่าเช่ือถือมากท่ีสุด 2015 
ทีม่า : ขอ้มูลจาก “Global Trust in Advertising” 2015  บริษทั นีลสัน (ประเทศไทย) จ ากดั,  
          Infographic จาก www.brandbuffet.in.th 
  
 จากภาพท่ี 2.15 แสดงให้เห็นถึงความน่าเช่ือถือของรูปแบบโฆษณาในปี 2015 โดยจดั
อนัดบัเรียงตามเปอร์เซ็นความน่าเช่ือถือ พบว่า ค  าแนะน าจากคนรู้จกั หรือการบอกต่อแบบปากต่อ
ปาก (Word of Mouth Communication) มีความน่าเช่ือถือมากท่ีสุดอยูท่ี่ 83%  รองลงมาคือ เวบ็ไซตท่ี์
เป็นแบรนด์ของตนเอง 70% และอนัดบั 3 คือบทความโฆษณาในหนงัสือพิมพ์ และอ่ืนๆ 66% จาก
สถิติขา้งตน้สามารถอา้งอิงไดถึ้งความส าคญัต่อพลงัของการบอกต่อแบบปากต่อปาก ดงันั้นในการ
วิจยัผูบ้ริโภคไม่ว่าจะสินคา้หรือบริการประเภทไหน นกัวิจยัมกัจะสนใจศึกษาปัจจยัท่ีท าให้ลูกคา้
เกิดการบอกต่อในเชิงบวก ในงานวิจยัฉบบัน้ีก็เช่นเดียวกนั ผูว้ิจยัจึงเลือกท่ีจะศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อ
การบอกต่อปากต่อปากเชิงบวกเก่ียวกบัการใช้บริการเช่าชุดราตรี ทั้งน้ีเพื่อศึกษาพฤติกรรมการเช่า
ชุดราตรีของผูบ้ริโภค และเพื่อคน้หากลยทุธ์ในการพฒันาธุรกิจเช่าชุดราตรีต่อไป 
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 2.5.6 งานวจัิยทีเ่กีย่วข้องเกีย่วกบัการส่ือสารแบบปากต่อปาก 
 Chen & Xie (2008) ได้ศึกษาเก่ียวกับการส่ือสารโดยการบอกต่อ (Word of Mouth - 
WOM) ในรูปแบบของบทวิจารณ์ (Review) จากผูบ้ริโภคท่ีมีประสบการณ์ ซ่ึงเป็นปัจจยัหน่ึงในการ
ส่ือสารทางการตลาดนั้น พบว่า WOM ในรูปแบบของการวิจารณ์มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือของ
ผูบ้ริโภคในสินคา้บางประเภท เพราะการวิจารณ์จากผูบ้ริโภคท่ีมีประสบการณ์ เป็นขอ้มูลท่ีท าให้
ผูบ้ริโภคท่ีไดอ่้านบทวิจารณ์นั้นสามารถเขา้ใจในตวัสินคา้และเห็นความสัมพนัธ์ระหวา่งตนเองกบั
สินคา้ไดอ้ยา่งชดัเจนยิง่ข้ึน 
 Lee and Lee (2009) ไดศึ้กษาความเขา้ใจในกระบวนการของการส่ือสารแบบปากต่อ
ปากบนอินเตอร์เน็ต (Electronic Word of Mouth - eWOM) โดยส ารวจพฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีใช้
ขอ้มูลผลิตภณัฑ์จากการส่ือสารแบบปากต่อปากบนอินเตอร์เน็ต โดยพิจารณาจากคุณภาพและความ
พึงพอใจ ซ่ึงเป็นปัจจยัส าคญัท่ีผูบ้ริโภคใช้ในการตดัสินใจซ้ือ จากการศึกษาสรุปไดว้า่ ผูบ้ริโภคจะ
ใชข้อ้มูลผลิตภณัฑ์จากการรวบรวมหรือคน้หาผา่นทางการส่ือสารแบบปากต่อปากบนอินเตอร์เน็ต 
โดยประเภทของขอ้มูลจะถูกแบ่งประเภทจากการรับรู้ของผูบ้ริโภคเพื่อใช้เป็นเคร่ืองมือในการ
ตดัสินใจ 
 นวลอนงค์ ผานดั (2556) ไดท้  าการศึกษาเร่ือง “โมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของคุณภาพ
การใหบ้ริการ และคุณค่าท่ีรับรู้ท่ีมีต่อความไวเ้น้ือเช่ือใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อแบบปากต่อปาก 
และการกลับมาใช้บริการซ ้ าของลูกค้าบริษทั การบินไทย จ ากัด (มหาชน)” ใช้ระเบียบวิธีการ
ศึกษาวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยท าการวิจยัเชิงประจกัษ์ (Empirical Research) 
และใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากลูกคา้ท่ีเขา้มาใช้บริการจากบริษทั 
การบินไทย จ ากดั (มหาชน) จ านวน 612 ราย ผลการวจิยัพบวา่ 1) คุณค่าท่ีรับรู้มีอิทธิพลทางบวกต่อ
ความไวเ้น้ือเช่ือใจของลูกคา้บริษทั การบินไทย จ ากดั (มหาชน) 2) คุณค่าท่ีรับรู้มีอิทธิพลทางบวก
ต่อความพึงพอใจของลูกคา้บริษทั การบินไทย จ ากดั (มหาชน) 3) ความไวเ้น้ือเช่ือใจมีอิทธิพล
ทางบวกต่อการบอกต่อของลูกคา้บริษทั การบินไทย จ ากดั (มหาชน) 4) ความไวเ้น้ือเช่ือใจมีอิทธิพล
ทางบวกต่อการกลบัมาใชบ้ริการซ ้ าของลูกคา้บริษทั การบินไทย จ ากดั (มหาชน) 5) ความพึงพอใจมี
อิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของลูกคา้บริษทั การบินไทย จ ากดั (มหาชน) 6) ความพึงพอใจมี
อิทธิพลทางบวกต่อการกลบัมาใช้บริการซ ้ าของลูกคา้บริษทั การบินไทย จ ากดั (มหาชน) โดยผล
จากการวิจยัมีขอ้เสนอแนะ คือ บริษทั การบินไทย จ ากดั (มหาชน) ควรมุ่งเน้นคุณค่าท่ีรับรู้ เพื่อ
ส่งผลให้เกิดความไวเ้น้ือเช่ือใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลบัมาใชบ้ริการซ ้ าท่ีเพิ่มมาก
ข้ึน 
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 จากการทบทวนแนวคิดและวรรณกรรมดงักล่าว พบวา่การส่ือสารแบบปากต่อปากนั้น
เป็นส่ิงท่ีทุกธุรกิจพึงมีเพื่อกระตุน้ใหมี้ลูกคา้มาใชบ้ริการอยา่งต่อเน่ืองรวมถึงมาซ้ือหรือใชบ้ริการซ ้ า
อีก ดงันั้นในธุรกิจให้เช่าชุดราตรีเช่นกนัท่ีตอ้งอาศยัการบอกต่อปากต่อปากของลูกคา้เพื่อโฆษณา
ร้านใหเ้ป็นท่ีรู้จกั ดงันั้นผูว้จิยัจึงสนใจปัจจยัท่ีท าใหเ้กิดพฤติกรรมน้ี โดยก าหนดตวัแปรตน้คือ ความ
นิยมตามแฟชัน่, อิทธิพลของเพื่อน, ความตระหนกัทางดา้นราคา, ทศันคติ และปัจจยัส่วนผสมทาง
การตลาด 

 

2.6 แนวคดิเกีย่วกบัการตัดสินใจของผู้บริโภค 
 การศึกษารูปแบบการตดัสินใจซ้ือสินค้าของผูบ้ริโภค (Consumer Decision Making 
Style) เป็นหัวขอ้ท่ีนกัวิจยัในสาขาพฤติกรรมผูบ้ริโภคให้ความส าคญัและศึกษาอย่างแพร่หลายมา
ตั้งแต่อดีต เน่ืองจากมีนกัวิจยัหลายท่านไดเ้สนอว่า รูปแบบการตดัสินใจของผูบ้ริโภคนั้นสามารถ
เป็นตวัอธิบายไดถึ้งพฤติกรรมในการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคได ้
 2.6.1 ความหมายของรูปแบบการตัดสินใจของผู้บริโภค 
 Sproles, George and Kendall (1986) ไดใ้ห้ความหมายและค าอธิบายของรูปแบบการ
ตดัสินใจของผูบ้ริโภค (Consumer Decision Making Style) ไวว้า่รูปแบบการตดัสินใจของผูบ้ริโภค
เกิดจากรูปแบบลักษณะทางจิตใจ (Mental Orientation) ของมนุษย์แต่ละคน ซ่ึงท าหน้าท่ีเป็น
ตวัก าหนดลกัษณะนิสัย (Personality Traits) และรูปแบบวิธีท่ีผูบ้ริโภคแต่ละคนใช้ในการตดัสินใจ 
โดยท่ีลกัษณะทางจิตใจเหล่าน้ีจะมีทั้งลกัษณะทางความคิด (Cognitive) และลกัษณะทางดา้นอามณ์ 
(Affective) ซ่ึงเหล่าน้ีลว้นเป็นลกัษณะนิสัยของผูบ้ริโภค นอกจากน้ี พวกเขายงัไดเ้สนอเพิ่มเติมอีก
วา่ รูปแบบการตดัสินใจของผูบ้ริโภคมกัจะเป็นส่ิงท่ีปรากฎออกมาให้เห็นอยูเ่สมอ สามารถคาดเดา
ได ้และเป็นสิงท่ีผกูติดถาวรอยูก่บัลกัษณะนิสัยส่วนตวั หรือบุคลิกภาพของผูบ้ริโภคแต่ละคนโดยไม่
มีการเปล่ียนแปลง กล่าวคือ ผูบ้ริโภคคงรูปแบบการตดัสินใจพื้นฐานอยา่งใดอยา่งหน่ึงไว ้แมจ้ะตอ้ง
ตดัสินใจเลือกสินคา้ท่ีมีความแตกต่างกนั หรือในสถานการณ์ท่ีแตกต่างกนันัน่เอง ซ่ึงแนวคิดน้ีได้
คลา้ยคลึงกบัแนวความคิดทัว่ไปของทฤษฎีทางฝ่ังจิตวทิยาในการศึกษาบุคลิกภาพ หรือลกัษณะนิสัย
ของมนุษย ์
 นอกจากน้ี Scott and Bruce (1995) ยงัไดก้ล่าวเพิ่มเติมอีกว่า รูปแบบในการซ้ือสินคา้
ของผูบ้ริโภคเป็นปฏิกิริยาตอบสนองจากความเคยชินของผูบ้ริโภคแต่ละคนท่ีแสดงออกมา เม่ืออยู่
ในสถานการณ์ท่ีตอ้งตดัสินใจเลือกอยา่งใดอยา่งหน่ึง 
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2.6.2 รูปแบบการตัดสินใจของผู้บริโภค  
สุธารัตน์ ดอกตาลยงค์ (2558) รูปแบบการตดัสินใจของผูบ้ริโภคเกิดจากรูปแบบ

ลกัษณะทางจิตใจ (Mental orientation) ของมนุษยแ์ต่ละคน ซ่ึงท าหนา้ท่ีเป็นตวัก าหนดลกัษณะนิสัย 
(Personality traits) และรูปแบบวิธีท่ีผูบ้ริโภคแต่ละคนใช้ในการตดัสินใจ โดยท่ีลกัษณะทางจิตใจ
เหล่าน้ีจะมีทั้งลกัษณะทางด้านความคิด (Cognitive) และลกัษณะทางด้านอารมณ์ (Affective) ซ่ึง
เหล่าน้ีลว้นเป็นลกัษณะนิสัยพื้นฐานของผูบ้ริโภค (Sproles, George & Kendall, 1986)  

 
เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวดัรูปแบบการตัดสินใจของผู้บริโภค 

กมลวรรณ วนิชพนัธ์ุ (2556) ในงานวิจยัของ Sproles and Kendall (1986) ได้พฒันา
เคร่ืองมือท่ีช่ือว่า Consumer Style Inventory (CSI) เพื่อใช้ในการวดัประเมินรูปแบบการตดัสินใจ
ของผูบ้ริโภค โดยในงานวิจัยได้มีการทดสอบนักเรียน 428 คนในโรงเรียนมัธยมศึกษาในรัฐ
แอริโซนา ประเทศสหรัฐอเมริกา โดยนกัเรียนเหล่าน้ีจะถูกถามเก่ียวกบัการเลือกซ้ือสินคา้ส่วนตวั 
เช่น เส้ือผา้ เคร่ืองส าอาง ไดร์เป่าผม เป็นตน้ โดยค าถามจะมีทั้งหมด 40 รายการท่ีเก่ียวกบั Cognitive 
และ Affective Orientations ในการตดัสินใจโดย Consumer Style Inventory (CSI) ได้ถูกพฒันาข้ึน
จากสมมติฐานท่ีว่า พฤติกรรมการตดัสินใจของผูบ้ริโภคสามารถสามารถอธิบายไดโ้ดยแบ่งเป็น 8 
รูปแบบ ได้แก่  Perfectionism, Brand Conciousness, Novelty-fashion Conciousness, Recreational, 
Price-value Conciousness, Impulsiveness, Confused by over choice และ Brand Loyal/Habitual ซ่ึง
ค าอธิบายถึงแต่ละรูปแบบการตดัสินใจสามารถดูไดจ้ากตารางท่ี 2.2 
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ตารางที ่2.2  แสดงรูปแบบการตัดสินใจของผู้บริโภค 8 รูปแบบ 
รูปแบบการตดัสินใจ 
(Decision Making Traits) 

ค าอธิบาย 
(Description) 

1.Perfectionism or High 
quality-consciousness 

เป็นรูปแบบการตดัสินใจของผูบ้ริโภคท่ีเลือกซ้ือสินค้าโดยให้
ความส าคญักบัคุณภาพของสินคา้ โดยผูบ้ริโภคเหล่าน้ีมีการวาง
มาตรฐานและความคาดหวงัเก่ียวกบัคุณภาพท่ีสูงมากในการเลือก
ซ้ือสินคา้ 

2.Brand consciousness เป็นรูปแบบการตดัสินใจของผูบ้ริโภคท่ีเลือกซ้ือสินค้าโดยให้
ความส าคัญกับตราสินค้าท่ีมีราคาแพงและช่ือเสียง เน่ืองจาก
ผูบ้ริโภคเหล่าน้ีเช่ือวา่ราคาเป็นตวับ่งช้ีคุณภาพของสินคา้ 

3. Novelty and fashion 
consciousness 

เป็นรูปแบบการตดัสินใจของผูบ้ริโภคท่ีเลือกซ้ือสินค้าโดยให้
ความส าคญักบัความใหม่และนวตักรรมของสินคา้ ซ่ึงผูบ้ริโภค
เหล่าน้ีมักจะเพิ่มความต่ืนเต้นโดยการเสาะหาส่ิงใหม่ๆ ท าให้
ผูบ้ริโภคในกลุ่มน้ีมักให้ความส าคัญอย่างมากกับแฟชั่นและ
กระแสใหม่ 

4.Recreational and 
Hedonistic consciousness 

เป็นรูปแบบการตดัสินใจของผูบ้ริโภคท่ีเลือกซ้ือสินค้าโดยให้
ความส าคญักับความเพลิดเพลินในการเลือกซ้ือสินค้า มกัเป็น
ผูบ้ริโภคท่ีไปเลือกซ้ือสินคา้ดว้ยความสนุกสนาน 

5. Price and Value-for-
money shopping 
consciousness 

เป็นรูปแบบการตดัสินใจของผูบ้ริโภคท่ีเลือกซ้ือสินค้าโดยให้
ความส าคญักับราคาสินค้าท่ีต ่ากว่า ผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีมกัจะมีการ
เปรียบเทียบราคาสินคา้ก่อนการตดัสินใจซ้ือเสมอ 

6.  Impulsiveness เป็นรูปแบบการตดัสินใจของผูบ้ริโภคท่ีเลือกซ้ือสินคา้โดยไม่ไดมี้
การวางแผนมาก่อน หรือมกัจะซ้ือสินคา้โดยทนัที ผูบ้ริโภคกลุ่มน้ี
มกัจะไม่สนใจเก่ียวกบัจ านวนเงินท่ีตอ้งจ่ายไป 

7.  Confused by over choice เป็นรูปแบบการตดัสินใจของผูบ้ริโภคท่ีเลือกซ้ือสินคา้โดยมกัจะ
เกิดความรู้สึกว่ามีตราสินค้าหรือร้านค้าให้เลือกซ้ือมากเกินไป 
และมีความรู้สึกวา่ขอ้มูลท่ีใชใ้นการตดัสินใจก่อนซ้ือมีมากเกินไป 
ผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีมักเกิดความสับสนในการเลือกซ้ือสินค้า และ
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มกัจะมองตราสินค้าต่างๆเหมือนๆกัน และมกัจะให้เพื่อนเป็น
ผูช่้วยในการตดัสินใจ 

ตารางที ่2.2  แสดงรูปแบบการตัดสินใจของผู้บริโภค 8 รูปแบบ (ต่อ) 
รูปแบบการตดัสินใจ 
(Decision Making Traits) 

ค าอธิบาย 
(Description) 

8.Habitual or Brand loyal เป็นรูปแบบการตดัสินใจของผูบ้ริโภคท่ีเลือกซ้ือสินค้าจากตรา
สินคา้หรือร้านคา้ท่ีช่ืนชอบ ผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีมกัจะเขา้ไปเลือกซ้ือ
สินคา้ในร้านคา้เดิมๆ และมกัจะซ้ือสินคา้เดิมๆจนกลายเป็นนิสัย 

ทีม่า : Sproles and Kendall (1986) 
  

Sproles and Kendall (1986) ไดก้ล่าววา่ รูปแบบการตดัสินใจทั้ง 8 รูปแบบน้ี สามารถ
อธิบายไดถึ้งลกัษณะนิสัยทางจิตใจขั้นพื้นฐาน (Basic Mental Characteristic) ท่ีผูบ้ริโภคใช้ในการ
ตดัสินใจ โดยแต่ละรูปแบบนั้นสามารถอธิบายและสามารถอธิบายให้เห็นได้ถึงพฤติกรรมการ
บริโภคของผูบ้ริโภคแต่ละคนได ้
 นอกจากน้ี Sproles and Kendall (1986) ได้กล่าวเพิ่มเติมอีกว่า การระบุรูปแบบหรือ
ลกัษณะนิสัยของผูบ้ริโภคนั้นสามารถท าให้ธุรกิจหรือนักการตลาดสามารถสร้างประวติัขอ้มูล 
(Profile) รูปแบบการตัดสินใจของผูบ้ริโภคแต่ละคนข้ึนมาได้ ช่วยให้ธุรกิจหรือนักการตลาด
สามารถตอบสนองความตอ้งการท่ีแตกต่างกนัของผูบ้ริโภคแต่ละคนไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพมาก
ยิง่ข้ึน 
 สอดคลอ้งกบั Lysonski, Durvasula and Zotos (1996) ไดเ้สนอวา่ขอ้มูลในดา้นรูปแบบ
การตดัสินใจของผูบ้ริโภคท่ีไดจ้ากเคร่ืองมือ CSI นั้นมีความส าคญัและจ าเป็นอย่างมากในการจะ
แบ่งประเภทของผูบ้ริโภคท่ีมีลกัษณะนิสัยและทศันคติในการเลือกซ้ือสินคา้ท่ีเหมือนๆกนัเป็นกลุ่ม 
(Segment of consumer) ไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ 
 เคร่ืองมือ CSI น้ีเป็นหนทางใหม่ท่ีช่วยยกระดบัการท าวิจยัและการศึกษาในดา้นการ
ตดัสินใจของผูบ้ริโภคให้มีประสิทธิภาพยิง่ข้ึน เน่ืองจากเคร่ืองมือ CSI นั้นมีการวางรากฐานขั้นตอน
ในการประเมินท่ีดี และเป็นเคร่ืองมือวดัประเมินท่ีเป็นระบบ โดยมีการสร้างแบบสอบถามข้ึนมา
อยา่งสมบูรณ์และเป็นมาตรฐานส่งผลให้งานวิจยัและงานศึกษาต่อ ต่อมาในภายหลงัสามารถน าผล
วิจัยท่ีได้มาเปรียบเทียบระหว่างกันได้ (Hafstrom, Chae & Chung, 1992; Durvasula, Lysonski & 
Andrews, 1993; Lysonski, Durvasula & Zotos, 1996 ; Fan & Xiao,1998 ; Mitchell & Bates, 1998) 
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 งานวิจัยส่วนใหญ่ท่ีเ ก่ียวกับ CSI มักให้ความสนใจไปท่ีประเด็นการทดสอบ 
(Retesting) ความถูกต้องและความสมเหตุสมผลของเคร่ืองมือ CSI มากกว่าการตรวจสอบ 
(Reinvestigating) ประสิทธิภาพของเคร่ืองมือ เพื่อหารูปแบบใหม่ท่ีผูบ้ริโภคใช้ในการตดัสินใจ 
(New types of consumer styles) ถึงแม้ว่า เคร่ืองมือ CSI ท่ี ถูกพัฒนาข้ึนโดย   Sproles & Kendall 
(1986) จะมีมาตรฐาน ประสิทธิภาพ และเป็นเคร่ืองมือท่ีนกัวิจยัน าไปใชอ้ยา่งแพร่หลายมากก็ตาม 
แต่เคร่ืองมือ CSI ของ Sproles & Kendall นั้นถูกพฒันาข้ึนมาเพื่อศึกษาถึงรูปแบบการตดัสินใจของ
ผูบ้ริโภคออฟไลน์เท่านั้น โดยถูกพฒันาข้ึนตั้งแต่ปี 1986 ซ่ึงเป็นช่วงเวลาท่ีผ่านมานานมาก อาจ
ส่งผลให้เคร่ืองมือน้ีอาจไม่เพียงพอหรือเหมาะสมในการระบุหรือท าความเข้าใจรูปแบบการ
ตดัสินใจของผูบ้ริโภคในปัจจุบนั เน่ืองจากความเปล่ียนแปลงและการพฒันาของเทคโนโลยี ส่งผล
ให้ปัจจุบนัมีรูปแบบการขายหรือช่องทางการขายใหม่ๆเกิดข้ึน เช่น ร้านคา้ออนไลน์ เป็นตน้ ซ่ึง
ส่งผลกระทบไม่เพียงแต่กับสภาพแวดล้อมในการเลือกซ้ือสินค้า (Shopping experience) ของ
ผูบ้ริโภคดว้ยเช่นกนั 
 ดังนั้ น Park (2007) จึงได้ท าการดัดแปลงเคร่ืองมือ  CSI ของ Sproles and Kendall 
(1986) โดยได้เสนอรูปแบบเพิ่มเติมในการตดัสินใจของลูกค้าเพิ่มข้ึนมาอีก 3 รูปแบบ ได้แก่ 
Fulfillment consciousness, Incentive consciousness และ Recommendation consciousness เน่ืองจาก
ผูบ้ริโภคในยุคปัจจุบนัไดมี้รูปแบบการตดัสินใจของผูบ้ริโภคในยคุ 80 ซ่ึงเป็นช่วงเวลาท่ีผา่นมานาน
มาก โดยท่ีรูปแบบเพิ่มเติมของการตดัสินใจของผูบ้ริโภคทั้ง 3 รูปแบบน้ี ยงัไม่ไดมี้การกล่าวถึงใน
งานวิจยัท่ีผ่านมาในสาขาพฤติกรรมการตดัสินใจของผูบ้ริโภค แต่ทั้ง 3 รูปแบบน้ีได้น ามาจาก
งานวจิยัในสาขาอ่ืนๆท่ีเก่ียวขอ้ง ซ่ึงรายละเอียดของรูปแบบการตดัสินใจให้แต่ละรูปนั้นมีดงัต่อไปน้ี 
 
รูปแบบการตัดสินใจซ้ือสินค้าเพิม่เติม (Proposed Additional Styles) 
Fulfillment consciousness 
 งานวิจยัหลายช้ินไดพ้ยายามให้ค  าอธิบายถึงค าวา่ Fulfillment โดยสรุปไดว้า่คือ ความ
ถูกตอ้งแม่นย  าในการรักษาสัญญา (Accuracy of service promises) การมีสินค้าในสต๊อค (Having 
products on stock) และความสามารถในการส่งสินค้าภายในเวลาท่ีสัญญาเอาไวไ้ด้ (Delivering 
products within the promised time)  
 Zeithaml, Parasuraman and Malhotra (2002) ;Wang, (2003); Wolfinbarger and Gilly 
(2003) ไดก้ล่าววา่ สภาพแวดลอ้มโดยทัว่ไปของผูใ้ห้บริการมกัจะมีปัญหา และความยากล าบากใน
การควบคุมคุณภาพการจัดส่งสินค้า (Delivery quality) และเวลาในการจัดส่งสินค้า (Delivery 
timing) ส่งผลให้การบรรลุเป้าหมายของค าสั่งสินคา้และบริการนั้นเป็นปัญหาท่ีส าคญัของการขาย
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สินคา้ผ่านช่องทางปกติ (Traditional channels) โดยเฉพาะอย่างยิ่งการขายสินคา้ผ่านทางออนไลน์ 
เน่ืองจากการขายสินคา้ทางออนไลน์นั้นมีความสัมพนัธ์ท่ีเกิดข้ึนจริง (Real Interaction) ระหว่าง
ลูกคา้และผูใ้ห้บริการนอ้ยมาก ท าให้ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือสินคา้ผา่นทางออนไลน์อาจรู้สึกผิดหวงักบัสินคา้
และบริการท่ีไดรั้บไดง่้ายกว่า ดงันั้น Fulfillment จึงเป็นปัจจยัหลกัท่ีส าคญัประการหน่ึงในการซ้ือ
สินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ  Parasuraman (1998) ท่ีได้กล่าวถึง 
Fulfillment วา่เป็นปัจจยัดา้นหน่ึงท่ีส าคญัอยา่งมากในการประเมินคุณภาพของการบริการ 
โดย Park (2007) ไดเ้สนอวา่การพฒันาและความกา้วหนา้ของเทคโนโลยที  าใหค้วามคาดหวงัในดา้น 
Fulfillment ของผูบ้ริโภคเป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลอยา่งมากต่อการเลือกซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์ 
ซ่ึงปัจจยัน้ีไดห้ล่อหลอมให้ผูบ้ริโภคประเภทน้ีมีลกัษณะนิสัยในการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้และ
บริการ ท่ีให้น ้ าหนกัความส าคญัในดา้นการรักษาค ามัน่สัญญาของผูใ้ห้บริการ (Accuracy of service 
promises) การติดตามค าสั่งซ้ือ (Order tracking) และการให้ข้อมูลเก่ียวกับการท าธุรกรรมติดต่อ 
(Information providing) 
 
Incentive consciousness  
 ผูบ้ริโภคท่ีมีลักษณะนิสัยให้ความส าคัญไปกับการสะสมคูปองสินค้า (Coupons) 
สะสมระยะทาง (Mileage programs) ของก านลั (Free gifts) ส่วนลดเงินสด (Cash back) หรือรางวลั
ชิงโชค (Sweepstakes) มัก มีแนวโน้ม ท่ีจะถูกจัดให้อยู่ ในก ลุ่มผู ้บ ริโภคประเภท Incentive 
consciousness shoppers 
 โดยคูปองสินคา้ (Coupons) เป็นเคร่ืองมือส่งเสริมและกระตุน้ตลาดท่ีส าคญั เคร่ืองมือ
หน่ึงท่ีนกัธุรกิจนิยมใช้กนัอยา่งแพร่หลาย มีงานวิจยัหลายช้ินท่ีไดศึ้กษาเก่ียวกบัประสิทธิภาพของ
เคร่ืองมือน้ี โดยในงานวิจัยเหล่าน้ีพบว่า Coupon redemption นั้นได้ส่งผลกระทบอย่างมากต่อ
กระบวนการตัดสินใจซ้ือสินค้าของผู ้บริโภค (Mela, Carl, Gupta & Lehmann, 1997; Walters & 
Jamil, 2003) โดยคาดการณ์ว่าการเติบโตของการใช้คูปองสินค้าในอนาคตจะเพิ่มสูงข้ึนมาก 
เน่ืองจากความกา้วหนา้และการพฒันาของเทคโนโลยีและอินเตอร์เน็ต จะเป็นตวัช่วยสนบัสนุนให้
การใชคู้ปองส่งเสริมการตลาดสามารถท าไดง่้าย มีประสิทธิภาพ และสามารถเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมาย
ได้มากข้ึน (Delvecchio, 2005) ตวัอย่างเช่น การท า e-coupons หรือการท า e-sweepstakes เป็นต้น 
ส่งผลให้ผูบ้ริโภคท่ีหันมาให้ความส าคญักบัส่ิงกระตุน้ทางการตลาด (Incentives) มีแนวโน้มเพิ่ม
จ านวนสูงข้ึน 
 นอกจากน้ี Park (2007) ย ังได้เสนอว่าผู ้บริโภคท่ีมีลักษณะนิสัยแบบ Incentive 
consciousness นั้นมีความแตกต่างจากผูบ้ริโภคท่ีลกัษณะนิสัยแบบ Price consciousness จากงานวจิยั
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ของ Ethirdge and Ridder (2005) พบว่า กลุ่มผูบ้ริโภคท่ีใช้คูปองในการซ้ือสินค้าและบริการนั้น
ไม่ใช่มีเพียงแต่กลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีฐานะการเงินแยท่ี่สุด ซ่ึงเป็นกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีให้ความส าคญักบัราคา
สินคา้ท่ีต ่าเท่านั้น แต่กลบัมีผูบ้ริโภคท่ีมีฐานะการเงินท่ีดีดว้ยเช่นกนั ซ่ึงแสดงใหเ้ห็นวา่ผูบ้ริโภคบาง
คนท่ีให้ความส าคญักบัส่ิงกระตุน้การตลาด คือ Incentive นั้น ไม่ไดมี้สาเหตุมาจากการท่ีพวกเขามี
ลกัษณะนิสัยแบบ Price consciousness แต่เป็นเพราะวา่ผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีมกัรู้สึกดีและพอใจกบั Deal 
พิเศษท่ีพวกเขาได้รับ เพื่อให้สามารถเข้าใจได้มากข้ึน จะขอยกตวัอย่างเพื่ออธิบายไว ้ดังน้ี คือ 
ผูบ้ริโภคบางคนนั้นชอบท่ีจะสะสมแต้ม (Bonus point) สะสมระยะทาง (Airline Mileage) ของท่ี
ระลึก (Souvenirs) ของขวญั (Gifts) หรือคูปอง (Coupons) ซ่ึงการไดรั้บส่ิงต่างๆเหล่าน้ีสามารถท า
ใหผู้บ้ริโภคกลุ่มน้ีรู้สึกภาคภูมิใจ หรือรู้สึก Accomplishment นัน่เอง โดยผูบ้ริโภคท่ีท าคะแนนสูงใน
ปัจจยัน้ี มกัจะจดัอยู่ในกลุ่ผูบ้ริโภคท่ีมีลกัษณะนิสัยแบบ Incentive consciousness ในการเลือกซ้ือ
สินคา้และบริการ 
 
Recommendation consciousness 
 จากทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Theory of Planned Behavior) หรือ TPB ท่ีพฒันาข้ึน
โดย Ajzen (1991) ซ่ึงทฤษฎีน้ีเป็นทฤษฎีท่ีอธิบายถึงตวามสัมพนัธ์ระหว่างความตั้งใจ (Intention) 
และการกระท า (Action) โดย Ajzen (1991) ได้อธิบายหลกัการของทฤษฎี TPB ไวว้่า การแสดง
พฤติกรรมของมนุษย ์(Human Behavior) จะไดรั้บอิทธิพลจากความตั้งใจแสดงพฤติกรรม (Behavior 
Intention) และส่ิงท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจแสดงพฤติกรรมนั้น ประกอบดว้ยปัจจยัหลกั 3 ประการ 
ได้แก่ ทัศนคติท่ีมีต่อพฤติกรรม (Attitude towards the behavior) บรรทัดฐานของบุคคลเก่ียวกับ
พฤติกรรม (Subjective norm about the behavior) และการรับรู้ถึงการควบคุมพฤติกรรมของตนเอง
ในการแสดงพฤติกรรมใดๆ (Perceived behavioral control of the behavior) โดยท่ีบรรทดัฐานของ
บุคคลเก่ียวกบัพฤติกรรม (Subjective norm)  คือการรับรู้ของบุคคลเก่ียวกบัความคิดเห็นของบุคคล
อ่ืน หรือสังคมท่ีมีต่อบุคคลนั้นในการท่ีบุคคลนั้นจะกระท าหรือไม่กระท าพฤติกรรมอย่างใดอย่าง
หน่ึง 
 สอดคล้องกบังานวิจยัของ Harren (1979) ท่ีได้ศึกษาถึงรูปแบบการตดัสินใจในการ
เลือกอาชีพ จากการศึกษาเขาพบว่า รูปแบบหน่ึงของการตดัสินใจ คือ การตดัสินใจเลือกโดยอาศยั
ความคิดเห็นของผูอ่ื้น (Dependent decision making) โดยท่ีบุคคลท่ีอยูใ่นกลุ่มน้ีมกัจะมีลกัษณะนิสัย
ชอบเสาะหาขอ้มูล ความคิดเห็น และค าแนะน าจากบุคคลอ่ืนๆ ก่อนท่ีจะตดัสินใจเลือกกระท าอยา่ง
ใดอยา่งหน่ึง 
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  นอกจากน้ี Scott and Bruce (1995) ยงัได้สนับสนุนว่าการตัดสินใจเลือกโดยอาศัย
ความคิดเห็นของผูอ่ื้นนั้นเป็นรูปแบบหน่ึง ซ่ึงการตดัสินใจรูปแบบดงักล่าวน้ีไดรั้บความสนใจนอ้ย
มากจากนกัวจิยัสาขาพฤติกรรมการตดัสินใจของมนุษย ์
จากการพฒันาและความก้าวหน้าของเทคโนโลยีในปัจจุบนัส่งผลให้ผูบ้ริโภคในยุคน้ีสามารถ
เสาะหา เขา้ถึง และรับรู้ถึงความคิดเห็นและประสบการณ์เก่ียวกบัสินคา้และบริการของผูอ่ื้นไดง่้าย
มากข้ึนเม่ือเปรียบเทียบกบัช่วงเวลาเม่ือ 20-30 ปีก่อน ดงันั้น Park (2007) จึงไดเ้สนอวา่ผูบ้ริโภคใน
ปัจจุบนัไดมี้ลกัษณะนิสัยท่ีให้ความส าคญักบัความคิดเห็นของผูอ่ื้นในการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้
และบริการนั้น ซ่ึงลกัษณะนิสัยดงักล่าวน้ีโดส่้งผลกระทบโดยตรงต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้และ
บริการของผูบ้ริโภค โดยหากผูบ้ริโภคคนใดท่ีท าคะแนนได้สูงในปัจจยัน้ี จะเป็นผูบ้ริโภคท่ีให้
ความส าคญัอย่างมากกบัความคิดเห็นของผูน้ าทางความคิด (Opinions of opinion leaders) การบอก
ต่อทั้งแบบปากต่อปาก (Word-of-mouth)  และแบบทางอินเตอร์เน็ต (e-WOM) เช่น การรีวิวสินคา้ 
(Product review) คะแนนการประเมิน (Rating Systems) หรือเพื่อน (Friends) เป็นตน้ โดยผูบ้ริโภค
ในกลุ่มน้ีจะถูกเรียกวา่เป็นผูบ้ริโภคท่ีมีลกัษณะนิสัยแบบ Recommendation consciousness 
 จากแนวคิดการตดัสินใจของผูบ้ริโภค ประกอบไปดว้ยรูปแบบการตดัสินใจ 8 รูปแบบ
ซ่ึงอธิบายถึงลกัษณะนิสัยทางจิตใจขั้นพื้นฐานท่ีผูบ้ริโภคใช้ในการตดัสินใจ โดยแต่ละรูปแบบนั้น
สามารถอธิบายให้เห็นไดถึ้งพฤติกรรมการบริโภคของผูบ้ริโภคแต่ละคน ทั้งน้ีงานวิจยัฉบบัน้ีไดน้ า
รูปแบบการตดัสินใจด้านความนิยมตามแฟชั่น (Fashion Consciousness) และความตระหนักด้าน
ราคา (Price Consciousness) มาเป็นปัจจยัในงานวจิยัเพื่อศึกษาถึงอิทธิพลท่ีมีต่อการตั้งใจเช่าชุดราตรี
และการบอกต่อแบบปากต่อปาก 
 
 

2.7 แนวคดิเกีย่วกบัอทิธิพลของเพ่ือน 
 จากงานวจิยัของ Makgosa and Mohube (2007) กล่าวถึงอิทธิพลของเพื่อนไวด้งัน้ี 
 ในการตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือใช้บริการใดๆ บุคคลอาจจะคลอ้ยตามคนคนหน่ึง หรือ
กลุ่มหน่ึงซ่ึงมีอิทธิพลส่งผลใหบุ้คคลนั้นกระท าตามพฤติกรรมได ้อาทิเช่น การซ้ือสินคา้ตามท่ีเขาใช้
หรือแนะน า หรือแมก้ระทัง่การยึดคนหรือกลุ่มนั้นเป็นมาตรฐานในการตดัสินใจซ้ือหรือเลือกใช้
บริการ ซ่ึงคนหรือกลุ่มท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจของเรานั้นเรียกวา่ กลุ่มอา้งอิง (Reference Group) 
อาทิ ดารานกัแสดง นกักีฬา นกัการเมือง เพื่อนร่วมงาน คุณครู อาจารย ์พ่อแม่ ญาติพี่นอ้ง และกลุ่ม
เพื่อนฝงู 
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 กลุ่ม (Group) หมายถึง บุคคลตั้งแต่ 2 คนข้ึนไป ซ่ึงมีค่านิยม บรรทดัฐาน หรือวิถีชีวิต
คลา้ยคลึงกนั บุคคลเหล่าน้ีมกัมีความสัมพนัธ์กนั และความประพฤติของแต่ละคนจะส่งผลกระทบ
ถึงกนัและกนั 
 กลุ่มอา้งอิง (Reference Group) หมายถึง กลุ่มคนท่ีทศันคติ และค่านิยมของพวกเขามี
อิท ธิพลต่อการกระท าพฤติกรรมใดของบุคคลหน่ึง  (Schiffman & Kanuk, 2007; Hawkins, 
Mothersbaugh & Best, 2006) กล่าวคือ บุคคลหน่ึงหรือกลุ่มคนท่ีผูอ่ื้นใช้เปรียบเทียบหรือใช้เป็น
มาตราฐานในการเกิดค่านิยม ทศันคติซ่ึงใชเ้ป็นส่ิงช้ีน าการกระท าต่างๆ นกัการตลาดและนกัวิจยัให้
ความสนใจกบักลุ่มอา้งอิงวิถีประชาหรือบรรทดัฐาน (Normative Reference Group) และกลุ่มอา้งอิง
เชิงเปรียบเทียบ (Comparative reference Group) ท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือหรือการแสดง
พฤติกรรม 
 กลุ่มอา้งอิงวิถีประชาหรือบรรทดัฐาน (Normative Reference Group) คือกลุ่มอา้งอิงท่ี
มีผลต่อพฤติกรรม ทัศนคติ ค่านิยมชนิดทั่วไป และไม่มีการเปรียบเทียบว่าดีมากหรือน้อย 
ตวัอยา่งเช่น การแต่งกายท่ีถูกกาลเทศะซ่ึงสังคมยอมรับวา่เป็นส่ิงดีและเป็นส่ิงท่ีถูกตอ้ง กลุ่มอา้งอิง
ประเภทน้ีจะรวมถึงพ่อแม่ญาติพี่น้อง เพื่อนร่วมงาน คุณครู และเพื่อน (Childers & Rao, 1992; 
Bristol & Mangleburg, 2005; Subramanian & Subramanian, 1995)  
 กลุ่มอา้งอิงเชิงเปรียบเทียบ (Comparative Reference Group) คือกลุ่มซ่ึงสร้างบรรทดั
ฐานของทศันคติและการกระท าท่ีแคบลง โดยใช้เป็นเกณฑ์ในสถานการณ์ท่ีเฉพาะเจาะจงและมี
สินคา้หรือบริการเขา้มาเก่ียวขอ้ง และมีการเปรียบเทียบกนัได ้เช่น การเลือกเส้ือผา้แบรนด์ไทยหรือ
ต่างประเทศแบบใดดูทนัสมยักว่ากัน เป็นต้น กลุ่มอ้างอิงประเภทน้ีรวมถึง นักกีฬาช่ือดัง ดารา
นกัแสดง ผูท่ี้เป็นแรงบนัดาลใจ และเป็นท่ีช่ืนชมใหแ้ก่บุคคล (Subramanian & Subramanian, 1995)  
อิทธิพลของเพื่อน (Friend Influence) หมายถึง เพื่อนท่ีมีอ านาจเหนือทศันคติ ความคิด และการ
กระท าของบุคคลหน่ึง (Bristol & Mangleburg, 2005) 
 ส าหรับอิทธิพลของเพื่อนในงานวจิยัน้ี หมายถึง   ก า ร แ ส ด งพ ฤ ติ ก ร ร ม แ ล ะ
ทศันคติของเพื่อนท่ีมีต่อสินคา้หรือบริการหรือแนวคิดใด จะเป็นส่ิงกระตุน้หรือจูงใจต่อผูบ้ริโภคทั้ง
ท่ีตั้งใจและไม่ตั้งใจ ซ่ึงความคิดเห็นหรือทศันคติของเพื่อนมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมและการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้หรือบริการของบุคคล 
 ในมุมมองของพฤติกรรมผูบ้ริโภค กลุ่มอา้งอิงมีความส าคญัในเชิงการให้ขอ้มูลและ
สามารถท าใหบุ้คคลตระหนกัรู้ถึงสินคา้และแบรนด์นั้นๆ โดยบุคคลมกัจะเปรียบเทียบความคิดของ
ตนกบัทศันคติและพฤติกรรมของกลุ่ม ซ่ึงพฤติกรรมหรือแนวคิดของกลุ่มนั้นมีอิทธิพลท่ีจะโนม้นา้ว
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ให้บุคคลปรับเปล่ียนทศันคติและพฤติกรรมตามบรรทดัฐานของกลุ่มเช่นกนั (Schiffman & Kanuk, 
2007; Makgosa & Mohube, 2007)  
 โดยเฉพาะอย่างยิ่งกลุ่มอา้งอิงนั้น มกัจะมีแนวทางชดัเจนในการระบุว่าสินคา้ไหนดี
และไม่ ดี ต่อ บุคคลนั้ นๆ  (Bristol & Mangleburg, 2005) จึ ง มี อิท ธิพลต่อการส ร้างทัศนคติ , 
กระบวนการประมวลผลขอ้มูล, การเลือกซ้ือสินคา้, และพฤติกรรมการซ้ือ ดว้ยเหตุน้ีกลุ่มอา้งอิงจึง
เป็นส่ิงท่ีนกัวิจยัใหค้วามสนใจและศึกษา โดยเฉพาะสินคา้แฟชัน่ เส้ือผา้รองเทา้ เพื่อนนั้นมีอิทธิพล
อยา่งมากในการตดัสินใจ  
 ดงัเห็นไดจ้ากนกัวิจยัผูบ้ริโภคให้ความสนใจศึกษาเก่ียวกบัตวัแปรอิทธิพล ท่ีส่งผลต่อ
การตดัสินใจซ้ือสินค้าโดยเลือกเจาะจงศึกษาในกลุ่มสินคา้แฟชั่น คือ เส้ือผา้ท่ีมีแบรนด์, เส้ือผา้
แฟชั่น ,  รอง เท้า กีฬา  และสินค้าป ลีก  (Lachance, Beaudion & Robitaille, 2003; Yoh, 2005; 
Mangleburg, Doney, Bristol, 2004; Subramanian & Subramanian, 1995) โดยผลการศึกษาเป็นไป
ในทางเดียวกนัท่ีวา่เพื่อนมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ดงักล่าวมากกวา่กลุ่มอา้งอิงอ่ืนๆ 
Lachanc, Beaudion and Robitaille (2003) ไดศึ้กษาเก่ียวกบัเพื่อน บิดามารดา และส่ือโฆษณามีผลต่อ
ความอ่อนไหวด้านแบรนด์ในการซ้ือเส้ือผา้ของวยัรุ่นอย่างไร โดยพบว่าเพื่อนมีบทบาทส าคญั
มากกว่าทั้ งบิดามารดาและส่ือโฆษณา ซ่ึงสอดคล้องกับ Yoh (2005) ท่ีศึกษาในเร่ืองของเพื่อน, 
ครอบครัวและโทรทศัน์ มีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือการรองเทา้กีฬาของวยัรุ่นในอยา่งไร โดยพบว่า
วยัรุ่นตดัสินใจซ้ือรองเทา้กีฬาโดยรับฟังเพื่อนมากกว่าบิดามารดาและส่ือโทรทศัน์ เช่นเดียวกนักบั
ผลการศึกษาของ Subramanian and Subramanian (1995) ท่ีพบวา่ เพื่อนมีอิทธิพลมากต่อคนกลุ่มวยั
ผูใ้หญ่ตอนตน้ในการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ โดยกลุ่มเพื่อนท าให้บุคคลสามารถตดัสินใจซ้ือได้
อยา่งรวดเร็ว 
 Makgosa and Mohube (2007) สนใจศึกษาในเร่ืองของอิทธิพลของเพื่อนต่อการ
ตดัสินใจซ้ือของวยัผูใ้หญ่ตอนตน้ (Young Adult) กลุ่มตวัอยา่งคือ นกัศึกษามหาวทิยาลยัจ านวน 101 
ราย ผลการวิจยัพบวา่อิทธิพลของเพื่อนในดา้นค่านิยมหรือบรรทดัฐาน (Normative Influence) จะมี
ผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ประเภทสินคา้ฟุ่มเฟือยท่ีใชโ้ดยเปิดเผย (Public Luxury) อาทิเช่น เส้ือผา้
แฟชัน่ แว่นตากนัแดด เป็นตน้ โดยส่งผลมากวา่ สินคา้ฟุ่มเฟือยท่ีใช้ส่วนตวั (Private Luxury)  เช่น
โทรศพัทมื์อถือ เป็นตน้ และสินคา้จ าเป็นท่ีใชส่้วนตวั (Private Necessity) อยา่งเช่น แปรงสีฟัน เป็น
ตน้ ส าหรับอิทธิพลของเพื่อนดา้นการใหข้อ้มูล (Informational Influence) พบวา่ เพื่อนมีอิทธิพลมาก
ในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ฟุ่มเฟือยท่ีใชโ้ดยเปิดเผย (Public Luxury) เช่นกนั โดยมากกวา่สินคา้จ าเป็น
ท่ีใช้ส่วนตวั (Private Necessity) ทั้งหมดน้ีแสดงให้เห็นว่าอิทธิพลของเพื่อนส่งผลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือไดใ้นหลากหลายระดบัตามประเภทของสินคา้แต่ละชนิด  
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 จากงานวิจยัท่ีกล่าวมา อิทธิพลของเพื่อนเป็นปัจจยัตวัหน่ึงท่ีมีอิทธิพลต่อทศันคติและ
การตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการ ผูว้ิจยัจึงน าตวัแปรน้ีมาเป็นปัจจยัหน่ึงในการศึกษาถึงอิทธิพลของ
เพื่อนท่ีมีต่อความตั้งใจเช่าชุดราตรี ชุดราตรีนั้นจดัเป็นสินคา้ประเภท สินคา้ฟุ่มเฟือยท่ีใชโ้ดยเปิดเผย 
(Public Luxury) ซ่ึงจากการวิจยัของ Makgosa and Mohube (2007) ดังท่ีกล่าวไปขา้งต้น แสดงให้
เห็นว่า เพื่อนย่อมมีอิทธิพลต่อการเช่าชุดราตรีทั้งในด้านค่านิยมตามเพื่อน (Normative Influence) 
และการเปิดรับข้อมูลจากเพื่อน (Informational Influence) เม่ือกลุ่มเพื่อนมีพฤติกรรมนิยมเช่าชุด
ราตรี หรือเพื่อนให้ค  าแนะน าเก่ียวกบัร้านเช่าชุดราตรี เราก็จะมีแนวโน้มหรือความตั้งใจในการเช่า
ชุดราตรี เช่นเดียวกนั  ซ่ึงสรุปเป็นสมมติฐานดงัน้ี 
 
สมมติฐาน 1.1 อิทธิพลของเพื่อนมีความสัมพนัธ์กบัความตั้งใจใชบ้ริการเช่าชุดราตรี 
 บุคคลท่ีเปิดใจรับขอ้มูลจากเพื่อน หรือเช่ือถือขอ้มูลท่ีเพื่อนให้มา หรืออาจจะกระท า
พฤติกรรมท่ีคล้ายๆ กบักลุ่มเพื่อนท่ีตนอยู่ การเช่ือใจซ่ึงกนัและกนัจะท าให้เกิดการแบ่งปัน หรือ
แนะน าส่ิงดีๆต่อกนัเสมอ ดงันั้น เม่ือเพื่อนมีอิทธิพลต่อตน ค าแนะน าจากเรา ก็ยอ่มมีอิทธิพลต่อเขา
เช่นกนั โดยปกติกลุ่มเพื่อนจะมีการแบ่งปันแลกเปล่ียนขอ้มูลซ่ึงกนัและกนั หากสมาชิกในกลุ่มมี
ประสบการณ์ท่ีดีต่อการเช่าชุดราตรีแลว้ยอ่มจะมีแนวโนม้ท่ีจะบอกต่อในเชิงบวกเก่ียวกบัการเช่าชุด
ราตรี หรือแนะน าร้านท่ีตนประทบัใจใหก้บัเพื่อนต่อๆไป จึงสรุปเป็นสมมติฐานดงัน้ี 
 
สมมติฐาน 1.2  อิทธิพลของเพื่อนมีความสัมพนัธ์กบัการส่ือสารแบบปากต่อปากเชิงบวกต่อการเช่า
ชุดราตรี 
 
 

2.8 แนวคดิเกีย่วกบัความนิยมตามแฟช่ัน 
 สุธินี ฉัตรธารากุล (2557) ไดใ้ห้ความหมายของแฟชั่นไวว้่า คือการยอมรับส่ิงต่างๆ 
จากคนหมู่มากในสังคม ณ ช่วงเวลาใดช่วงเวลาหน่ึงซ่ึงเป็นไดพ้ฤติกรรม เส้ือผา้ เคร่ืองแต่งกาย และ
กิจกรรมในชีวิตประจ าวนัท่ีผูกพนักบัวิถีชีวิต (Lifestyle) โดยแฟชัน่จะเป็นส่ิงท่ีสามารถแสดงออก
ถึงเอกลกัษณ์ การด ารงชีวติของคนและสังคมนั้น 
 จรินทร์ทิพย ์ชูหม่ืนไวย (อา้งในบทความ Fashion’s World เม่ือการตลาดเปล่ียนโลก
แฟชัน่, 2551)  ค าวา่ แฟชัน่ หมายถึง การส่ือสารโดยไม่ตอ้งใชค้  าพูด โดยแฟชัน่นั้นสามารถสะทอ้น
ให้เห็นถึงสถานะทางสังคม อาชีพ รสนิยม เช้ือชาติ ความตอ้งการ หรือเพศ และสามารถบ่งบอกอตั
ลกัษณ์ของคนท่ีสวมใส่สินคา้แฟชัน่ไดอี้กดว้ย  
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 ภาณุ อิงคะวตั (อ้างในบทความ Fashion’s World เม่ือการตลาดเปล่ียนโลกแฟชั่น, 
2551) กล่าวว่า แฟชัน่ คือ “เทรนด์” กล่าวคือ เป็นกระแสนิยมท่ีเปล่ียนไปตามกาลเวลาและยุคสมยั 
ซ่ึงอาจะเกิดข้ึนจากกระแสสังคมในขณะนั้น การกิน การใชชี้วติ  
 ส าหรับ  Szilard Kiss (อ้างในบทความ Fashion’s World เม่ือการตลาดเปล่ียนโลก
แฟชัน่, 2551)แฟชัน่ไม่ไดมี้ความหมายเดียวตายตวั แต่จะแตกต่างกนัไปส าหรับคนแต่ละกลุ่ม แต่ละ
ช่วงเวลา แต่ละสถานท่ี หรือแต่ละบริบท ยกตวัอยา่งเช่น เด็กวยัรุ่นในกรุงเทพฯ กบัแม่บา้นอาศยัอยู่
ต่างจงัหวดัมีแนวแฟชัน่ท่ีต่างกนั แฟชัน่สามารถเป็นมากกวา่เส้ือผา้ อาจจะหมายถึง วถีิการด ารงชีวิต 
การบริโภค มุมมอง อีกทั้งแฟชัน่อาจจะมีในรถยนต ์โทรศพัทห์รือสินคา้อ่ืนๆไดด้ว้ย 
 จากนิยามของค าว่า แฟชัน่ ท่ีกล่าวมาขา้งตน้นั้น สามารถสรุปความหมายของ แฟชัน่ 
ไดว้่าคือ ภาพสะทอ้นท่ีเป็นอตัลกัษณ์ของสังคม วฒันธรรม ความคิด ค่านิยม ทศันคติ และวิถีชีวิต
ของคนในแต่ละกลุ่มคน ช่วงเวลา หรือแต่ละช่วงวยั แฟชั่น ณ ช่วงเวลาใดๆ นั้นแสดงให้เห็นถึง
กระแสนิยมท่ีเกิดข้ึนในข้ึน ซ่ึงแฟชั่นสามารถเกิดข้ึนได้กบัสินคา้ทุกประเภทไม่จ  าเป็นต้องเป็น
เส้ือผา้เคร่ืองแต่งกายเท่านั้น  
 เม่ือแฟชัน่ คือ เทรนด์หรือกระแสนิยมในแต่ละช่วงขณะ บุคคลท่ีมีพฤติกรรมอา้งอิง
หรือนิยมกับแฟชั่นตลอดเวลา คือ เป็นคนท่ีต้องตามแฟชั่นหรือตามกระเส บุคคลเหล่าน้ีจะมี
พฤติกรรมการบริโภคสินคา้แฟชัน่ท่ีต่างออกไป กล่าวคือ หากเป็นคนท่ีไม่ยอมตกเทรนด์หรือไม่
นิยมแต่งกายดว้ยชุดเรียบๆหรือตกรุ่นไปแลว้ คนกลุ่มน้ีมกัจะมีลกัษณะมีความพิถีพิถนัในการแต่ง
กาย ให้ความส าคญักบัรายละเอียดของสินคา้โดยท่ีจะตอ้งเป็นสินคา้ท่ีนิยมอยู่ในขณะนั้น ไม่ตกเท
รนด ์จึงกล่าวไดว้า่บุคคลน้ีนิยมตามแฟชัน่ (Fashion Conscious)  
 ความนิยมตามแฟชั่น (Fashion Conscious) สามารถอ้างถึงระดับความเก่ียวพนักับ
รูปแบบ (Style) หรือแฟชัน่ของเส้ือผา้ของบุคคล โดยบุคคลนั้นสามารถถูกเรียกวา่ เป็นคนนิยมตาม
แฟชัน่ได้ ไม่จ  าเป็นตอ้งเป็นผูน้ าทางดา้นแฟชัน่หรือผูริ้เร่ิมเทรนด์แฟชัน่ ซ่ึงความนิยมตามแฟชั่น
สามารถแยกประเภทออกไปตามลกัษณะความสนใจในเส้ือผา้แฟชัน่และเคร่ืองแต่งกายอ่ืนๆ (Nam, 
Hamlin, Gam, Kang, Kim, Kumphai & Richards, 2007)  
 Wan, Yuon and Fang (2001) ได้ให้ความหมายของ ความนิยมตามแฟชั่น (Fashion 
Conscious) คือบุคคลท่ีมีความใส่ใจเป็นพิเศษกบัการสร้างเสน่ห์ท่ีดึงดูดจากรูปลกัษณ์ภายนอกของ
เขา โดยคนท่ีนิยมตามแฟชัน่จะให้ความส าคญัต่อหนา้ตารูปลกัษณ์ภายนอก ไม่วา่จะเป็นในเร่ืองของ
การแต่งกาย หรือส่ิงของเคร่ืองใช้ก็ตอ้งสวย ดูดี โดยส่ิงเหล่าน้ีคือส่ิ งท่ีบ่งบอกถึงความเป็นตวัตน
ของคนๆ นั้น 
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 Fernandes (2013) การตดัสินใจของผูบ้ริโภคท่ีใหค้วามส าคญักบักระแสความนิยมหรือ
แฟชัน่ โดยผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีจะชอบแสวงหาส่ิงใหม่ๆ และคอยติดตามการเปล่ียนแปลงของแฟชัน่อยู่
เสมอ เพื่อท าใหต้นเองมีความทนัสมยัอยูต่ลอดเวลา 
 จากนิยามขา้งตน้ สรุปความหมายของความนิยมตามแฟชัน่ (Fashion Conscious) คือ 
บุคคลท่ีให้ความส าคญัต่อรูปลกัษณ์ภายนอกของตนเอง โดยท่ีใส่ใจใหค้วามส าคญักบัการเลือกสวม
ใส่เส้ือผา้เคร่ืองแต่งกาย และของใช้ของตนเอง บุคคลเหล่าน้ีมกัจะมีความมัน่ใจและกระตือรือร้น 
โดยจะติดตามและปรับเปล่ียนตนเองตามกระแสความนิยมหรือแฟชัน่ในขณะนั้นๆ โดยผูบ้ริโภคจะ
ชอบสวมใส่เส้ือผา้แฟชัน่ท่ีก าลงันิยมในขณะนั้นๆ เพื่อให้ตนเองดูดีและมีความทนัสมยัตลอดเวลา 
การตดัสินใจของผูบ้ริโภคจะข้ึนอยูก่บัแฟชัน่หรือกระแสนิยมในขณะนั้น 
 พฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคท่ีตามแฟชัน่มกัจะเลือกซ้ือสินคา้จากร้านท่ีมีคุณภาพสูง 
มกัจะชอบหาขอ้มูลและซ้ือสินคา้ทางออนไลน์ (Wan, Yuon & Fang, 2001) ขณะเดียวกนัผูบ้ริโภคท่ี
ตามแฟชัน่มีแนวโนม้ท่ีจะใชเ้งินไปกบัการซ้ือเส้ือผา้มากกวา่อยา่งอ่ืน กล่าวคือ ยอมจ่ายเงินท่ีมากข้ึน
เพื่อท่ีจะไดส้วมใส่เส้ือผา้ท่ีสวย ดูดี และทนักระแสแฟชัน่ขณะนั้น (Wan, Yuon & Fang, 2001; Iyer 
& Eastman, 2010)  
 Iyer and Eastman (2010) ได้ศึกษาความสัมพนัธ์ของตัวแปรความนิยมตามแฟชั่น 
(Fashion Conscious) กบั 1.ความตระหนกัดา้นราคา (Price Consciousness) 2. นิยมความหลากหลาย 
(Variety Seeking) 3. การบริโภคเชิง เปรียบเทียบ (Comparison shopping), และ 4. ทัศนคติต่อ
พฤติกรรมการบริโภค (Attitude towards shopping)  กลุ่มตวัอย่าง คือ ผูบ้ริโภคในห้างสรรพสินคา้
จ านวน 210 ตวัอย่าง ซ่ึงผลการวิจยัพบวา่ กลุ่มผูบ้ริโภคในห้างสรรพสินคา้ท่ีเป็นผูนิ้ยมตามแฟชัน่
นั้น จะมีความตระหนกัทางดา้นราคา, มีทศันคติท่ีดีต่อการซ้ือของ, ชอบความหลากหลาย และมกัจะ
เปรียบเทียบสินคา้ก่อนซ้ือ ผลของการวิจยัแสดงให้เห็นวา่ ผูบ้ริโภคท่ีนิยมแฟชัน่จะมีพฤติกรรมการ
บริโภคท่ีแตกต่างกบัผูบ้ริโภคท่ีไม่สนใจในเร่ืองแฟชัน่อยา่งมีนยัส าคญั 
 Goldsmith (2000) ได้ศึกษาถึงลักษณะของกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีใช้จ่ายมากไปกับเส้ือผา้
แฟชัน่ พบวา่ ผูซ้ื้อท่ีมกัจะใชจ่้ายไปกบัเส้ือผา้แฟชัน่ใหม่ๆนั้นมีความเก่ียวพนักบัแฟชัน่, มีความคิด
ริเร่ิมสร้างสรรค,์ มีความรู้เก่ียวกบัแฟชัน่, มกัจะเป็นผูน้ าทางความคิด, มีความอ่อนไหวนอ้ยต่อราคา, 
และชอบซ้ือปริมาณมาก 
 กนกวรรณ บวรกิติวงศ์ (2557) ท าการศึกษาเร่ือง อิทธิพลของปัจจัยต่างๆ ท่ีมีต่อ
ทศันคติการซ้ือสินคา้ระดบัหรูของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล กลุ่มตวัอยา่งคือ 
กลุ่มคนท่ีเป็นวยัรุ่นและวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ านวน 340 ตัวอย่าง 
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ผลการวจิยัพบวา่ ความนึกคิดเก่ียวกบัแฟชัน่ (Fashion Conscious) มีอิทธิพลต่อทศันคติการซ้ือสินคา้
ระดบัหรูของผูบ้ริโภค  
 จากการทบทวนวรรณกรรมดงักล่าว เก่ียวผูบ้ริโภคท่ีนิยมตามแฟชัน่ เม่ือบุคคลกลุ่มน้ีมี
ความสนใจและใส่ใจในการแต่งกายโดยชุดท่ีสวมใส่นั้นนอกจจากจะตอ้งสวยแลว้ อีกทั้งยงัตอ้งเป็น
ท่ีนิยมหรือตามแฟชัน่ ณ ขณะนั้นอีกดว้ย ดงันั้นเม่ือตอ้งออกงานราตรีผูบ้ริโภคกลุ่มน้ียอ่มท่ีจะสรร
หาชุดราตรีท่ีมีคุณภาพและมีแบบท่ีสวยเป็นท่ีน่าพอใจ จะไม่ยอมแต่งตวัด้วยชุดธรรมดาออกงาน
แน่นอน แต่หากเป็นคนท่ีตอ้งออกงานบ่อย กล่าวคือ มีความจ าเป็นตอ้งสวมใส่ชุดราตรีบ่อย การ
ลงทุนในการซ้ือชุดราตรีท่ีมีราคาแพงจึงไม่คุม้ค่า เพราะคนกลุ่มน้ีนอกจากจะตอ้งแต่งกายสวยท่ีสุด
แลว้ ยงัตอ้งค านึงถึงการใส่ชุดซ ้ าอีกดว้ย ดงันั้นหากจ าเป็นตอ้งไปงานราตรี คนกลุ่มน้ีจะมีแนวโนม้ท่ี
จะเช่าชุดราตรีมากกวา่การซ้ือ เน่ืองจากมองวา่การซ้ือ็นการลงทุนท่ีไม่คุม้ค่า หรือการมีงบประมาณ
จ ากดัแต่อยากใส่ชุดราตรีท่ีดูดีและหรูหรา ดงันั้นการเช่าชุดราตรีจึงตอบโจทยท่ี์สุดส าหรับลูกคา้ท่ีมี
ความนิยมตามแฟชัน่ สรุปเป็นสมมติฐานไดด้งัน้ี  
 
สมมติฐาน 2.1  ความนิยมตามแฟชัน่มีความสัมพนัธ์กบัความตั้งใจใชบ้ริการเช่าชุดราตรี 
 กลุ่มบุคคลท่ีรักแฟชั่นหรือแต่งกายตามกระแสสมัยนิยมตลอดเวลา มักจะเป็นผูมี้
อิทธิพลหรือเป็นผูน้ าทางความคิด (Goldsmith, 2000) รวมถึงมีความรู้สึกภาคภูมิใจในส่ิงท่ีตวัเอง
เป็น ดงันั้นเม่ือมีใครมาขอค าแนะน าเก่ียวกบัส่ิงใดท่ีเขามีความรู้ หรือมีประสบการณ์ เขาจะไม่รีรอท่ี
จะแนะน าหรือตอบค าถามนั้น ในการเช่าชุดราตรีก็เช่นเดียวกนั เขายอ่มมีพฤติกรรมการบอกต่อใน
เชิงบวกหากมีประสบการณ์ท่ีดีกบัการเช่าชุดราตรี สรุปเป็นสมมติฐานดงัน้ี  
 
สมมติฐาน 2.2 ความนิยมตามแฟชัน่มีความสัมพนัธ์กบัการส่ือสารแบบปากต่อปากเชิงบวกต่อการ
เช่าชุดราตรี 
 
 

2.9 แนวคดิเกีย่วกบัความตระหนักในเร่ืองราคา (Price Conscious) 
 ราคาเป็นปัจจัยท่ีมีบทบาทส าคัญท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภค นักวิจัย
การตลาดมกัให้ความสนใจกบัปัจจยัดา้นราคา เพราะราคาเป็นส่ิงท่ีส าคญัในการตดัสินใจซ้ือ หาก
ราคาสินคา้อยูใ่นเกณฑ์ท่ีลูกคา้คิดวา่ถูกและเหมาะสม การตดัสินใจซ้ือก็จะเกิดข้ึนง่ายและตดัสินใจ
ไดร้วดเร็ว  
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 Alford and Biswas (2002) ได้ให้ความหมายของ ความตระหนักด้านราคา (Price 
Conscious) คือ ระดบัท่ีลูกคา้แสดงถึงความปักใจท่ีจะซ้ือสินคา้ในราคาต ่ากวา่ และการพยายามมอง
หาราคาท่ีถูกกว่า ส่ิงเหล่าน้ีเป็นส่วนหน่ึงของพฤติกรรมการท าก าไรโดยทัว่ไป ผูบ้ริโภคท่ีมีความ
ตระหนกัทางดา้นราคามีมกัจะมีแนวโนม้ท่ีจะเสาะหาราคาสินคา้ราคาถูกหรือมองหาส่วนลดสินคา้
หรือบริการ  
 Lichtenstein, Donald, Ridgway and Netemeyer (1993) ให้ค  า นิยามเ ก่ี ยวกับ  ความ
ตระหนกัดา้นราคา (Price Conscious) วา่หมายถึง ระดบัของการให้ความส าคญัต่อราคาถูกเพียงอยา่ง
เดียวของผูบ้ริโภค 
 ความตระหนกัดา้นราคา (Price Conscious) ในงานวจิยัน้ี คือ การตดัสินใจของผูบ้ริโภค
ท่ีให้ความส าคญัและค านึงถึงราคาของสินคา้เป็นหลกั และมกัจะเลือกซ้ือสินคา้ท่ีมีราคาถูกกว่าท่ี
อ่ืนๆโดยท่ีคุณภาพของสินคา้ในระดบัเดียวกนั ผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีมีเป้าหมายท่ีจะซ้ือสินคา้ท่ีมีความ
คุม้ค่ากบัเงินท่ีจ่ายไปใหม้ากท่ีสุด 
 มีการงานวิจยัมากมายท่ีสนใจศึกษาพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ียึดราคาเป็นหลกั (Price 
Conscious) ในตลาดสินคา้เลียนแบบ ส่วนใหญ่ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือสินคา้เลียบแบบมกัจะมองขา้มวา่สินคา้
นั้นเป็นสินค้าแท้หรือสินค้าเลียนแบบ หากมีราคาถูกกว่าก็มีแนวโน้มท่ีจะซ้ือสินค้าเลียนแบบ 
ในขณะท่ีสินคา้เลียนแบบอาจจะมีคุณภาพท่ีไม่เทียบเท่ากบัของแบรนด์แท ้แต่บริโภคกลุ่มน้ียงัคง
เลือกซ้ือสินค้าเลียนแบบเพียงเพราะราคาถูกกว่า (Bloch, Bush & Campbell, 1993; Cuno, 2008) 
ในขณะท่ี Poddar, Foreman, Banerjee & Ellen (2012) พบว่าแนวโน้มผูบ้ริโภคจะสนใจซ้ือสินค้า
เลียนแบบมากข้ึนหากราคาของสินคา้แบรนด์แทมี้ราคาแตกต่างกบัสินคา้เลียนแบบมาก หากน า
สินคา้แทแ้ละสินคา้เลียนแบบมาวางคู่กนั ผูบ้ริโภคท่ีตระหนกัเร่ืองราคาจะเลือกซ้ือสินคา้เลียบแบบ
ท่ีราคาถูกกวา่ 
 จากปัจจัยความตระหนักด้านราคา (Price Conscious) ท่ีมีผลต่อการบริโภคสินค้า
เลียนแบบ มีความคลา้ยคลึงกบัการตดัสินใจเช่าชุดราตรี ท าไมบุคคลท่ีตระหนกัทางดา้นราคาจึงมี
ความตั้งใจใชบ้ริการเช่าชุดราตรีมากกวา่การซ้ือชุดราตรี เน่ืองดว้ยราคาของชุดราตรีมีราคาท่ีสูง ซ่ึง
การซ้ือดว้ยราคาท่ีสูงเม่ือเทียบกบัจ านวนคร้ังท่ีสามารถน ามาใส่ไดน้อ้ยกล่าวคือ โอกาสท่ีไดใ้ส่ชุด
ราตรีมีไม่มากนกั หรือการไม่ชอบสวมใส่ชุดซ ้ าออกงานสังคม ท าให้ในบางคร้ังอาจจะใส่ชุดราตรี
แบบนั้นเพียงคร้ังเดียว ดงันั้นการซ้ือชุดราตรีจึงถูกมองวา่ไม่คุม้ค่า กลุ่มลูกคา้ท่ีไม่อยากจ่ายแพงจึง
เลือกทางเลือกอ่ืนท่ีไดผ้ลลพัธ์ท่ีเหมือนกนั นัน่ก็คือ สวยสง่าเม่ือไปงานสังคม การใช้บริการเช่าชุด
ราตรีจึงถูกมองวา่เป็นทางเลือกท่ีดีใหก้บัผูบ้ริโภคกลุ่มน้ี  
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 นอกจากบุคคลท่ีมีความตระหนกัดา้นราคา มีแนวโนม้ท่ีจะเลือกใชบ้ริการเช่าชุดราตรี
มากว่าการซ้ือแล้ว พฤติกรรมการเปรียบเทียบราคาเช่าในแต่ละร้านก็เกิดข้ึนเช่นกัน การท่ีจะ
ตดัสินใจใช้บริการเช่าชุดราตรีจากร้านไหนจะต้องเลือกท่ีราคาเช่าถูกท่ีสุดส าหรับชุดในแบบ
เดียวกนั บุคคลท่ีให้ความส าคญัในดา้นราคาเป็นหลกั  มกัจะตดัสินใจซ้ือหรือใช้บริการท่ีมีราคาถูก
และคุม้ค่าป็นหลกั ผูบ้ริโภคท่ีใหค้วามส าคญัดา้นราคาจะตระหนกัถึงฐานะทางการเงินก่อนตดัสินใจ 
กล่าวคือ อาจจะมีงบประมาณจ ากดัในการแต่งกายไปงานราตรี ซ่ึงปกติราคาเช่าชุดราตรีจะถูกกว่า
การซ้ือ ดงันั้นการเช่าชุดราตรีจึงเป็นค าตอบของผูบ้ริโภคท่ีตระหนกัดา้นราคาได ้ดงันั้นงานวจิยัน้ีจึง
น าปัจจยัความตระหนกัดา้นราคา (Price Conscious) มาท าการศึกษาถึงอิทธิพลท่ีมีต่อการตั้งใจเช่าชุด
ราตรีและการบอกต่อปากต่อปาก สรุปเป็นสมมติฐานดงัน้ี 
สมมติฐาน 3.1 ความตระหนกัในดา้นราคามีความสัมพนัธ์กบัความตั้งใจใชบ้ริการเช่าชุดราตรี 
 
สมมติฐาน 3.2 ความตระหนกัในดา้นราคามีความสัมพนัธ์กบัการส่ือสารแบบปากต่อปากเชิงบวกต่อ
การเช่าชุดราตรี 
 
 

2.10 ทฤษฏส่ีวนผสมทางการตลาดบริการ 
 ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง ตวัแปรทางการตลาดท่ีสามารถควบคุมได้ ซ่ึง
บริษทัน ามาใช้ร่วมกนัเพื่อตอบสนองความพึงพอใจของลูกคา้กลุ่มเป้าหมาย (Kotler, 1980) โดย
เร่ิมแรกประกอบไปดว้ย Product, Price, Place, Promotion หรือท่ีนิยมเรียกวา่ “4P” ซ่ึงทั้ง 4 ปัจจยัน้ี
น ามาปรับใช้และเป็นประโยชน์อย่างมากในสินคา้หรือ สินคา้ท่ีจบัตอ้งไดเ้ท่านั้น อยา่งไรก็ตามใน
ธุรกิจบริการยงัตอ้งการปัจจยักลยุทธ์ตวัอ่ืน โดย (Bitners, 1981 อา้งใน Thongplean, 2012) ไดเ้สนอ 
3 ตวัแปรเพิ่มเติม นั่นก็คือ People, Proess และ Physical Evidence ซ่ึงน ามาปรับได้ตรงกับธุรกิจ
บริการ โดยในปัจจุบนั ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดจะรู้จกัและเรียกกนัวา่ 7Ps ทั้งน้ี 7Ps ไดมี้การ
น ามาใชก้นัอยา่งแพร่หลาย 
 ส่วนประสมทางการตลาด (The Marketing Mix) เป็นแนวคิดท่ีมีบทบาทสาคญัทาง
การตลาดสมยัใหม่ส าหรับธุรกิจบริการ เพราะเป็นการรวมการตดัสินใจทางการตลาดทั้งหมด เพื่อ
น ามาใช้ในการด าเนินงานของธุรกิจ เพื่อให้สอดคลอ้งกบัความตอ้งการของตลาดเป้าหมาย เรียกว่า 
7Ps ซ่ึงองคป์ระกอบทั้ง 7 กลุ่มน้ี จะท าหนา้ท่ีร่วมกนัในการส่ือข่าวสารทางการตลาดให้แก่ผูรั้บสาร
อยา่งมีประสิทธิภาพ 
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 ส่วนผสมทางการตลาดดา้นการบริการ (Service Marketing Mix, 7ps) คือ เคร่ืองมือท่ี
ควบคุมไดเ้พื่อใชใ้นการประกอบธุรกิจเพื่อตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย และ
ใช้ในการกระตุน้หรือจูงใจการซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภค (Charoensettasilp & Wu, 2013) 
เป็นแนวคิดท่ีเก่ียวขอ้งกบัธุรกิจท่ีให้บริการ ซ่ึงเป็นธุรกิจท่ีแตกต่างจากธุรกิจอุปโภคและบริโภค
ทัว่ไป ซ่ึงธุรกิจบริการจ าเป็นตอ้งใช้ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 7 อย่าง หรือ 7P's 
ในการก าหนดกลยทุธ์การตลาด ประกอบดว้ย 

1. ดา้นผลิตภณัฑ์ (Product) เป็นส่ิงซ่ึงตอบสนองความจ าเป็น และความตอ้งการของ
มนุษย์ได้ คือ ส่ิงท่ีผูข้ายต้องมอบให้แก่ลูกค้า และลูกค้าจะได้รับผลประโยชน์และคุณค่าของ
ผลิตภัณฑ์นั้ นๆ โดยทั่วไปแล้ว ผลิตภัณฑ์แบ่งเป็น 2 ลักษณะ คือ ผลิตภัณฑ์ท่ีอาจจับต้องได้ 
(Tangible Products) และผลิตภณัฑ์ท่ีจบัตอ้งไม่ได ้(Intangible Products) คือการให้บริการ เช่น ร้าน
ท าผม เป็นตน้ 

2. ด้านราคา (Price) หมายถึง คุณค่าผลิตภณัฑ์ในรูปตัวเงิน ลูกค้าจะเปรียบเทียบ
ระหว่างคุณค่า (Value) ของบริการ กบัราคา (Price) ของบริการนั้น ถา้คุณค่าสูงกว่าราคา ลูกคา้จะ
ตดัสินใจซ้ือ ดงันั้นการก าหนดราคาการให้บริการ ควรมีความเหมาะสมกบัระดบัการให้บริการ
ชดัเจน และง่ายต่อการจ าแนกระดบับริการท่ีต่างกนั 

3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) เป็นกิจกรรมท่ีเก่ียวข้องกับบรรยากาศ 
ส่ิงแวดลอ้มในการน าเสนอบริการใหแ้ก่ลูกคา้ ช่องทางการจดัจ าหน่าย ซ่ึงมีผลต่อการรับรู้ของลูกคา้
ในดา้นคุณค่าและคุณประโยชน์ของบริการท่ีน าเสนอ ซ่ึงจะตอ้งพิจารณาดา้นท าเลท่ีตั้ง (Location) 
และช่องทางในการน าเสนอบริการ (Channels) ใหต้รงกบักลุ่มเป้าหมาย 

4. ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotions) เป็นเคร่ืองมือหน่ึงท่ีมีความส าคญัในการ
ติดต่อส่ือสารถึงผูบ้ริโภคหรือผูใ้ชบ้ริการ โดยมีวตัถุประสงค์ในการแจง้ข่าวสาร หรือชกัจูงให้เกิด
ทศันคติและพฤติกรรมการใชบ้ริการ และเป็นกุญแจส าคญัของการตลาดสายสัมพนัธ์ 

5. ด้านบุคคล (People) หรือพนักงาน (Employee) ซ่ึงต้องอาศัยการคัดเลือก การ
ฝึกอบรม การจูงใจ เพื่อท่ีพนกังานจะสามารถสร้างความพึงพอใจใหแ้ก่ลูกคา้ไดอ้ยา่งมีความแตกต่าง
และเหนือกว่าคู่แข่งขนั เป็นความสัมพนัธ์ระหว่างเจา้หน้าท่ีผูใ้ห้บริการกบัผูใ้ช้บริการต่างๆ ของ
องค์กร เจา้หนา้ท่ีตอ้งมีความสามารถ และมีทศันคติท่ีสามารถตอบสนองต่อผูใ้ช้บริการ มีความคิด
ริเร่ิม มีความสามารถในการแกไ้ขปัญหา และสามารถสร้างค่านิยมใหก้บัองคก์รได ้

6. ดา้นกายภาพและการน าเสนอ (Physical Evidence / Environment and Presentation) 
เป็นการแสดงให้เห็นถึงลักษณะทางกายภาพ และการน าเสนอให้ลูกค้าเห็นเป็นรูปธรรม โดย
พยายามสร้างคุณภาพโดยรวม ทั้งทางดา้ยกายภาพและรูปแบบการให้บริการ เพื่อสร้างคุณค่าให้กบั
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ลูกคา้ ไม่ว่าจะเป็นดา้นการแต่งกายสะอาดเรียบร้อย การเจรจาตอ้งมีความสุภาพอ่อนโยน และการ
ใหบ้ริการมีความรวดเร็ว รวมถึงผลประโยชน์อ่ืนๆ ท่ีลูกคา้ควรไดรั้บ 
 7. ด้านกระบวนการ (Process) เป็นกิจกรรมท่ีเก่ียวข้องกับระเบียบวิธีการ และงาน
ปฏิบติัในดา้นการบริการท่ีน าเสนอให้กบัผูใ้ช้บริการ เพื่อมอบการให้บริการอย่างถูกตอ้ง รวดเร็ว 
และท าใหผู้ใ้ชบ้ริการเกิดความประทบัใจ 
 สรุป ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง ตวัแปรทางการตลาดท่ี
องคก์รสามารถควบคุมได ้ซ่ึงองคก์รจะตอ้งน ามาใชร่้วมกนั เพื่อตอบสนองความพึงพอใจของกลุ่ม
ตลาดเป้าหมาย การพฒันาส่วนประสมทางการตลาด เป็นส่วนส าคญัในการท าตลาด เพราะการท่ีจะ
เลือกใชก้ลยุทธ์การตลาดให้ตรงกบัตลาดเป้าหมายไดถู้กตอ้งนั้น จะตอ้งสร้างสรรคส่์วนประสมทาง
การตลาดข้ึนมาในอตัราส่วนท่ีเหมาะสมกนั 
 
ตารางที่ 2.3 แสดงงานวิจัยที่ศึกษาเกี่ยวกับความส าคัญของปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดที่มีต่อการ
เช่าชุดราตรี 
ผู้แต่ง หัวข้อวจิยั ผลการวจิยั กลุ่มตวัอย่าง 
ณฐา อาสนจินดา 
(2555) 

ศึ ก ษ า
พฤ ติกรรม
ของผู ้ห ญิ ง
วยัท างานใน
อ าเภอเมือง
เชียงใหม่ต่อ
ก า ร ซ้ื อ ชุ ด
ราตรี 

พบว่าในดา้นปัจจยัส่วนประสมการตลาด (4Ps) ท่ีมี
ผลต่อการซ้ือชุดราตรีของผูห้ญิงวยัท างานในอ าเภอ
เมืองเชียงใหม่ ด้านราคา ผูต้อบแบบสอบถามให้
ความส าคญัสูงสุดดา้นราคาเหมาะสมกบัสินคา้ ดา้น
ช่องทางการจัดจ าหน่ายให้ความส าคัญสูงสุดกับ
ปัจจยัเร่ืองการมีห้องลองชุดราตรีเป็นสัดส่วน ดา้น
ผลิตภณัฑ ์ให้ความส าคญัสูงสุดกบัปัจจยัเร่ืองการให้
ลองสวมชุดก่อนการ ซ้ือได้ และด้านส่ง เสริม
การตลาดให้ความส าคญัสูงสุดกับปัจจัยเร่ืองการมี
ส่วนลดส าหรับสมาชิก/ลูกคา้ประจ า ตามล าดบั 

ผู ้ ห ญิ ง อ า ยุ
ระหวา่ง 20 - 40 
ปีในเชียงใหม่ท่ี
เคยซ้ือชุดราตรี
ภ า ย ใ น
ระยะเวลา 1 ปี 
จ านวน300 คน 

นุ ช นั น ท์  ส ม สุ ข 
(2555) 

ศึ กษา ส่วน
ป ร ะ ส ม
ก า ร ต ล า ด
บ ริ ก า ร ท่ี มี
ผ ล ต่ อ ก า ร
เลือกร้านเช่า
ชุดแต่งงาน
ใ น อ า เ ภ อ

พบว่าในด้านปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ 
(7Ps) ปัจจยัยอ่ยดา้นผลิตภณัฑมี์ผลต่อผูบ้ริโภค คือ มี
จ านวนชุดให้เลือกมากมายและหลากหลาย ได้แก่ 
ดา้นราคา คือ มีการแจง้ราคาการใหบ้ริการท่ีชดัเจน มี
ราคาให้เลือกหลายระดับตามคุณภาพสินค้า และ
สามารถต่อรองได ้ดา้นช่องทางการจัดจ าหน่าย คือ 
ความสะดวกในการติดต่อส่ือสาร มีท าเลท่ีตั้งเขา้ถึง
ง่ายและมีท่ีจอดรถ ดา้นการส่งเสริมการตลาด คือ มี

ชายและหญิงใน
จั ง ห วั ด
เชียงใหม่ท่ีเคย
ใช้บริการและ
ก า ลั ง จ ะ ใ ช้
บ ริการ เ ช่ า ชุด
แต่งงานภายใน
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เ มื อ ง
เชียงใหม่ 

แฟ้มรูปภาพผลงานให้ดูเป็นตวัอย่าง มีการบอกต่อ
ของคนท่ีรู้จกั หรือเคยใชบ้ริการ และมีพนกังานคอย
แนะน าสินคา้และบริการโดยเฉพาะ  

ระยะเวลา 1 ปี 
จ านวน 200 คน 

 
 
ตารางที่ 2.3 แสดงงานวิจัยที่ศึกษาเกี่ยวกับความส าคัญของปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดที่มีต่อการ
เช่าชุดราตรี (ต่อ) 
ผู้แต่ง หัวข้อวจิยั ผลการวจิยั กลุ่มตวัอย่าง 
นิอร  
อั ง เ ร ข พ า ณิ ช ย์  
(2556) 

ศึกษาความ
เ ป็ น ไป ไ ด้
ใ น ก า ร
ใ ห้ บ ริ ก า ร
ตั ด เ ย็ บ ชุ ด
ร า ต รี ผ่ า น
ช่ อ ง ท า ง
พ า ณิ ช ย์
อิเล็คทรอนิ
ค ส์  ภายใต้
ช่ือ แบรนด์ 
“Your 
Dress” 

พบว่าในด้านปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ 
(7Ps) ให้ความส าคัญกับปัจจัยย่อยด้านสินค้าและ
บริการเป็นอันดับแรก ในด้านของความสวยงาม 
วสัดุและคุณภาพในการตดัเยบ็ และความหลากหลาย 
ตามล าดบั ดา้นราคา คือ มีความเหมาะสมกบัคุณภาพ 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย รวมถึงช่องทางการ
ส่ือสาร และการโอนเงินมีความหลากหลาย ปลอดภยั 
และสะดวก ดา้นส่งเสริมการตลาด ดา้นบุคลากร คือ 
สุภาพ อัธยาศัยดี สามารถให้ค  าแนะน าได้ ด้าน
กระบวนการ คือ ขั้นตอนง่าย ไม่ซบัซอ้นและรวดเร็ว
ในการใชบ้ริการ ด้านกายภาพ คือ เน่ืองจากบริการ
ตดัเย็บชุดราตรีผ่านช่องทางพาณิชยอิ์เล็คทรอนิคส์ 
ภายใตช่ื้อ แบรนด์ “Your Dress” เป็นการให้บริการ
ผ่านอินเทอร์เน็ต ดังนั้ นจึงต้องออกแบบหน้าเว็บ
รวมถึงการลงภาพของสินคา้บนเว็บไซต์ร้านให้มี
ความสวยงาม  

ผู ้ ห ญิ ง ท่ี ใ ช้
บ ริ ก า ร
อิ น เ ท อ ร์ เ น็ ต
และมีโอกาสใช้
ชุดราตรี จ านวน 
400 คน 

 
 การบริการบุคคล (People Service) คือ การกระท า, กระบวนการ และการแสดงออก
ท่าทาง (Charoensettasilp & Wu, 2013) การบริการ (Service) ไม่เหมือนกบัสินคา้ (Product) เพราะ
โดยทัว่ไปการบริการจะเกิดข้ึนพร้อมกบัการบริโภค และไม่สามารถเก็บรักษา หรือน ากลบัไปดว้ย
ได ้การเพิ่มมูลค่าให้กบัการบริการผ่านปัจจยัส่วนผสมทางการตลาดดา้นบริการนั้นมีความจ าเป็น 
การด าเนินธุรกิจบริการไม่ใช่แค่มีการบริการท่ีดีให้แก่ลูกคา้เท่านั้น แต่ตอ้งสร้างสรรคก์ารบริการท่ี
ลูกคา้พึงปรารถนาท่ีจะใชบ้ริการดว้ย 



64 

 
 โดยทัว่ไปผูบ้ริโภคจะเลือกพิจารณาใช้บริการร้านเช่าชุดราตรีร้านไหนหรือจะใช้
บริการเช่าชุดราตรีอีกหรือไม่จะตอ้งดูองคป์ระกอบทางการตลาดทั้ง 7 ดา้น โดยจะเลือกร้านท่ีมีชุด
ราตรีท่ีพึงพอใจ แบบท่ีชอบ คุณภาพท่ีดี (Product), ราคาเช่าชุดท่ีเหมาะสม อยู่ในงบประมาณ 
(Price), สถานท่ีตั้งของร้านเดินทางสะดวกต่อการเดินทาง เน่ืองจากตอ้งเดินทางไปท่ีร้านหลายรอบ
ตั้งแต่ดูแบบชุด รับชุด และคืนชุด (Place), มีรายการส่งเสริมการขายต่อเน่ืองท่ีช่วยดึงดูดความสนใจ 
(Promotion), พนกังานท่ีให้บริการมีการดูแลเอาใจใส่ ยิม้แยม้แจ่มใส ให้ค  าแนะน าลูกคา้เก่ียวกบัชุด
ราต รีได้  (People), สภาพของ ร้าน เ ช่า ชุดราตรีต้องสะอาด ปลอดภัย  (Physical Evidence), 
กระบวนการในการให้บริการชดัเจนไม่ซับซ้อนจนเกินไป (Process) ปัจจยัทั้งหมดน้ีจะช่วยสร้าง
ทศันคติท่ีดีต่อการเช่าชุดราตรี ยงัสามารถจูงใจลูกคา้ให้ใชบ้ริการเช่าชุดราตรีได ้กล่าวคือ หากร้าน
เช่าชุดราตรีมีลกัษณะธุรกิจท่ีตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ในปัจจยัการตลาดบริการทั้ง 7 ดา้น
ไดดี้แลว้ ลูกคา้จะเกิดการรับรู้วา่การเช่าชุดราตรีนั้นดีอย่างไร ซ่ึงช่วยสร้างทศันคติท่ีดี และเม่ือเกิด
ความพึงพอใจในดา้นดา้นต่างๆแลว้ จะท าให้ผูบ้ริโภคซ่ึงนอกจากจะอยากใชบ้ริการเช่าชุดราตรีแลว้ 
ยงัท าใหเ้กิดพฤติกรรมการบอกต่อในดา้นบวกต่อร้านเช่าชุดราตรีนั้นๆไดอี้กดว้ย  
 จากการศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดเบ้ืองตน้และทบทวนวรรณกรรมท่ีผา่น
มา ท าให้ทราบวา่ส่วนประสมการตลาดทั้ง 7 ส่วนมีความส าคญัต่อธุรกิจการเช่าชุดราตรี และส่งผล
ต่อการตัดสินใจเช่าชุดราตรี โดยระดับความส าคญัท่ีผูบ้ริโภคแต่ละบุคคลมีให้ในแต่ละปัจจัย
ส่วนผสมทางการตลาดทั้ง 7 ดา้นอาจแตกต่างกนัออกไป ปัจจยัส่วนผสมทางการตลาดนั้นสามารถ
ช่วยสร้างความน่าเช่ือถือ และจูงใจผูบ้ริโภคใหเ้กิดความตอ้งการสินคา้หรือบริการ ดงันั้น จึงเป็นส่ิง
ส าคญัท่ีผูบ้ริหารตอ้งตดัสินใจเลือกใช้กลยุทธ์ในการแข่งขนัอย่างลงตวัและมีประสิทธิผล โดย
พฒันาหรือเสริมให้ปัจจยัทางการตลาดมีความโดดเด่นและแข็งแกร่งกวา่คู่แข่ง เพื่อน าพาธุรกิจไปสู่
ความส าเร็จ เม่ือธุรกิจเราสามารถตอบโจทยค์วามตอ้งการของลูกคา้ไดค้รบถว้น ลูกคา้ก็จะเกิดความ
ตั้งใจในการมาใช้บริการเช่าชุดราตรี และเม่ือลูกคา้มีโอกาสหรือมีความจ าเป็นตอ้งแต่งชุดราตรี 
ปัจจยัทางการตลาดท่ีดีจะส่งผลให้ลูกคา้เลือกมาใชบ้ริการท่ีร้านในท่ีสุด ดงันั้น ผูว้ิจยัจึงเลือกปัจจยั
ส่วนผสมทางการตลาดด้านบริการทั้ ง 7 ปัจจัยมาเป็นตัวแปรในงานวิจยั ซ่ึงสามารถสรุปเป็น
สมมติฐานดงัน้ี  
 
สมมติฐาน 4.1  ปัจจยัส่วนผสมทางการตลาดมีความสัมพนัธ์กบัความตั้งใจใชบ้ริการเช่าชุดราตรี 
 
สมมติฐาน 4.2 ปัจจยัส่วนผสมทางการตลาดมีความสัมพนัธ์กบัการส่ือสารแบบปากต่อปากเชิงบวก
ต่อการเช่าชุดราตรี 
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2.11 แนวคดิเกีย่วกบัทศันคติ (Attitude) 
 
 2.11.1 ความหมายของทศันคติ 
 ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Theory of Planned Behavior: TPB) น าเสนอโดย Ajzen 
(1991) ท่ีกล่าวว่าการแสดงพฤติกรรมของมนุษย ์จะได้รับอิทธิพลจากการตั้งใจแสดงพฤติกรรม 
(Behavioral Intention) โดย “ทัศนคติ” เป็นอีกหน่ึงตัวแปรส าคัญท่ีส่งผลต่อการตั้ งใจแสดง
พฤติกรรม  
 Ajzen (2005) ได้ให้ค  าจ  ากัดความของทัศนคติไว้ว่า เป็นแนวโน้มในการแสดง
พฤติกรรมวา่พึงพอใจหรือ ไม่พึงพอใจต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง, บุคคล, สถาบนั หรือ เหตุการณ์ต่างๆ 
 ทศันคติ (Attitude) หมายถึง ความพร้อมท่ีจะปฏิบติั (Readiness to Act) ทศันคติเป็น
ความความโน้มเอียงของการแสดงพฤติกรรมอนัเกิดจากการเรียนรู้ ความโน้มเอียงน้ีท าให้เกิด
พฤติกรรมท่ีสอดคลอ้งกบัแนวทางอารมณ์ความรู้สึกนึกคิดภายในท่ีสะทอ้นความพึงพอใจหรือไม่
พึงพอใจท่ีมีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง (Schiffman & Kanuk,1997; 2004)  หรืออาจหมายถึง การแสดง
ความรู้สึกภายในท่ีสะทอ้นว่าบุคคลมีความโน้มเอียง พอใจ หรือไม่พอใจบางส่ิง เน่ืองจากเป็นผล
ของกระบวนการทางจิตวิทยา ทศันคติไม่สามารถสังเกตุเห็นได้โดยตรง แต่ต้องแสดงว่าบุคคล
กล่าวถึงอะไรหรือท าอะไร (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2539) 
           Kotler and Keller (2012)  กล่าวว่า ความเช่ือและทศันคติเกิดจากประสบการณ์และ
การเรียนรู้ ความเช่ือนั้นคือ ความคิดท่ียึดติดเก่ียวกบับางส่ิงบางอย่าง ส่วนทศันคติมีความส าคญั
เช่นเดียวกนั ทศันคติ คือ การประเมินวา่ชอบหรือไม่ชอบ ซ่ึงแสดงออกทางอารมณ์ความรู้สึก และมี
แนวโน้มพฤติกรรมท่ีแสดงออกต่อวตัถุหรือแนวความคิดต่างๆ บุคคลจะมีทศันคติต่อส่ิงรอบตวั
เกือบทุกอยา่ง อาทิ ศาสนา การเมือง เส้ือผา้ ดนตรี และอาหาร เป็นตน้ 
           เสรี วงษม์ณฑา (2542) ไดใ้หค้วามหมายของค าวา่ ทศันคติ หมายถึง การประเมินความ
พอใจหรือความไม่พอใจ ความรู้สึก และท่าทีความรู้สึกท่ีคนเรามีต่อความคิดหรือส่ิงใดส่ิงหน่ึง 
ทศันคติเป็นส่ิงท่ีจะน ามาซ่ึงการปฏิบติัของผูบ้ริโภค ส่ิงท่ีเขา้มาก าหนดทศันคติ มี 3 ประการคือ 1) 
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ความรู้ 2) ความรู้สึก 3) ความพร้อมท่ีจะกระท า (Readiness to Act) ทั้งสามประการน้ีเป็นส่ิงท่ีนกัการ
ตลาดพยายามจะเปล่ียนแปลง โดยผูบ้ริโภคท่ีมีทศันคติท่ีดีต่อสินคา้ก็พยายามรักษาไว ้ส่วนผูบ้ริโภค
ท่ียงัคงมีทศันคติท่ีไม่ดีก็พยายามเปล่ียนทศันคติใหห้นัมาชอบสินคา้ของเรา  
อยา่งไรก็ตาม Kotler and Keller (2012) ไดก้ล่าวไวใ้นเร่ืองของการเปล่ียนแปลงทศันคติวา่เป็นส่ิงท่ี
ยากหากจะเปล่ียนแปลง เน่ืองจากทศันคติเป็นกรอบความคิดของตวัเราเก่ียวกบัการชอบหรือไม่ชอบ
ส่ิงใดส่ิงหน่ึง ซ่ึงจะแสดงออกผา่นทางการกระท าต่อส่ิงนั้น ดงันั้นทศันคติมีมีผลต่อพฤติกรรมการ
ซ้ือเช่นเดียวกนั นกัการตลาดมกัจะสนใจท่ีจะน าเสนอสินคา้ท่ีเหมาะสมกบัทศันคติของกลุ่มลูกคา้ท่ี
มีอยูม่ากกวา่ท่ีจะเปล่ียนแปลงทศันคติของลูกคา้  
 Fill (2006) ให้ความหมายของทศันคติวา่เกิดจากการเรียนรู้ผ่านประสบการณ์ในอดีต
และท าหน้าท่ีเช่ือมโยงระหว่างความคิดและการแสดงพฤติกรรม ดงันั้นความแตกต่างทางทศันคติ
สามารถจ าแนกได้จากความชอบหรือความพึงพอใจท่ีจะตอบสนองได้ทนัทีต่อส่ิงเร้า เน่ืองจาก
ทศันคติท่ีเกิดนั้นนั้นมาจากเหตุการณ์ท่ีประสบมาแลว้ในอดีต 
 โดย Sherif and Sherif (1967) ไดใ้ห้ความหมายของทศันคติท่ีคลา้ยคลึงกบั Fill (2006)  
ไวว้่า ทศันคติเกิดจากการเรียนรู้หรือประสบการณ์ต่างๆ ท่ีบุคคลได้รับจากส่ิงแวดล้อมภายนอก 
ไม่ไดเ้ป็นส่ิงติดตวัมาแต่ก าเนิด และไม่ใช่แรงขบัทางร่างกาย เช่น ความอยากรับประทานอาหาร แต่
การเลือกรับประทานอาหารชนิดใด หรือแบบใดนั้น เป็นผลมาจากทศันคติ 
ณฏัฐิกา ณวรรณโณ (2542) กล่าววา่ ทศันคติ คือ กลุ่มหรือประเภทของความคิดท่ีบุคคลน ามาใชใ้น
การประเมินส่ิงเร้า เกิดข้ึนจากการเรียนรู้จากสังคม ซ่ึงส่งผลให้มีความรู้สึกชอบหรือไม่ชอบส่ิงเร้า
นั้น 
 จากความหมายของทศันคติท่ีนกัวิชาการไดใ้หค้วามหมายดงัท่ีกล่าวไปขา้งตน้ จะเห็น
ได้ว่า ทศันคติเป็นส่ิงท่ีเป็นนามธรรม ซ่ึงเกิดจากการเรียนรู้ หรือประสบการณ์ในชีวิตของแต่ละ
บุคคล และทศันคติมีความส าคญัคือ เป็นส่ิงท่ีมีผลอย่างมากต่อการแสดงออกหรือตอบสนองต่อส่ิง
นั้นๆ กล่าวคือ บุคคลจะมีพฤติกรรมอยา่งไร จะมีทศันคติเป็นเคร่ืองก าหนด ดงันั้นกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีเรา
มุ่งหวงัใหม้าซ้ือสินคา้และบริการจากเราตอ้งมัน่ใจวา่กลุ่มผูบ้ริโภคนั้นๆ มีทศันคติท่ีดีต่อสินคา้และ
บริการนั้นๆหรือไม่  
 กล่าวโดยสรุป ความหมายของทศันคติ (Attitude) ในงานวิจยัน้ี คือ กลุ่มหรือประเภท
ของความคิดเก่ียวกบัความรู้สึกพอใจหรือไม่พอใจต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง  เห็นด้วยหรือไม่เห็นด้วยต่อ
พฤติกรรมใดพฤติกรรมหน่ึง ซ่ึงกลุ่มความคิดน้ีเกิดจากความเช่ือ และประสบการณ์ท่ีได้รับจาก
ส่ิงแวดลอ้ม สังคมรอบขา้ง นอกจากน้ี ทศันคติยงัส่งผลใหเ้กิดแนวโนม้เอียงของการแสดงพฤติกรรม 
หรือความพร้อมท่ีจะปฏบติัต่อส่ิงนั้น  
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 2.11.2 องค์ประกอบของทศันคติ 
 แบบจ าลองโครงสร้างทศันคติ (Structural Model of Attitude) ซ่ึงนกัจิตวิทยาไดส้ร้าง
ข้ึนเพื่อศึกษาส่วนประกอบของทศันคติเพื่อท่ีจะอธิบายพฤติกรรม  
 แบบจ าลององคป์ระกอบทศันคติ 3 ประการ (Tricomponent Attitude Model) ตามแบบ
ฉบบัของ Schiffman and Kanuk (1997) อา้งใน ณัฏฐิกา ณวรรณโณ (2542) ซ่ึงประกอบไปด้วย 3 
ส่วนคือ  
 1. ส่วนของความเขา้ใจ (Cognitive Component หรือ Thinking) หมายถึง ส่วนประกอบ
ซ่ึงแสดงถึงความรู้ (Knowledge) การรับรู้ (Perception) และความเช่ือ (Beliefs) หากผู ้บริโภคมี
ความรู้หรือความคิดวา่ส่ิงใดดีก็จะมีทศันคติท่ีดีต่อส่ิงนั้นเช่นกนั 
 2. ส่วนของความรู้สึก (Affective Component หรือ Feeling) หมายถึง ส่วนประกอบซ่ึง
แสดงถึงอารมณ์ หรือความรู้สึกของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง ซ่ึงเป็นตวัเร้าความคิดอีกทางหน่ึง 
หากบุคคลมีความรู้สึกดา้นบวก (Positive) ต่อส่ิงใด ยอ่มแสดงถึงความชอบส่ิงนั้น และหากบุคคลมี
ความรู้สึกดา้นลบ (Negative) ต่อส่ิงใด แสดงวา่ไม่พอใจต่อส่ิงนั้น 
 3. ส่วนของพฤติกรรม (Conative Component หรือ Action) หมายถึง ส่วนประกอบซ่ึง
เป็นผลมาจากความรู้ ความเขา้ใจ ความรู้สึก เก่ียวขอ้งกบัการกระท าหรือการปฏิบติัในดา้นดีหรือไม่
ดีจากการไดรั้บส่ิงเร้า ทศันคติในส่วนของพฤติกรรมแสดงถึงความน่าจะเป็นหรือแนวโน้มท่ีจะมี
พฤติกรรมท่ีผูบ้ริโภคจะแสดงออกมาดว้ยวธีิใดวธีิหน่ึง หรืออาจหมายถึง ความตั้งใจซ้ือ (Intention to 
Buy or Intention to use service) 
 แบบจ าลององค์ประกอบทศันคติ 3 ประการน้ี สรุปได้ว่า ทศันคติใดๆก็ตามจะตอ้ง
ประกอบด้วยองค์ประกอบ 3 ประการ กล่าวคือ หากผูบ้ริโภคมีความเช่ือและรับรู้ว่าสินค้าหรือ
บริการนั้นจะก่อให้เกิดประโยชน์ต่อผูบ้ริโภคแลว้ (Cognitive Component หรือ Cognition) ผูบ้ริโภค
จะถูกคาดหวงัว่าเขาตอ้งมีความช่ืนชอบต่อตราสินคา้หรือบริการนั้น (Affective Component หรือ 
Affect) และจะเกิดความปรารถนาหรือความตั้งใจซ้ือสินคา้และบริการนั้น (Conative Component 
หรือ Conation)   
 ในขณะท่ี Lutz (1991)  เสนอว่า โดยส่วนมากจะไม่สามารถวดัองค์ประกอบของ
ทศันคติไดค้รบทั้ง 3 ดา้น เน่ืองจากในการวดัส่วนใหญ่จะมีเพียงขอ้ความค าถามเก่ียวกบัการวดัใน
ส่วนของความรู้สึกนึกคิด (Affect) เท่านั้น โดยมกัจะใช้ค  าถามท่ีให้ตอบว่าชอบหรือไม่ชอบ ส่วน
องคป์ระกอบในส่วนของความเขา้ใจ (Cognition) และพฤติกรรม (Conation) นั้นไม่ไดรั้บการวดัเลย 
ดงันั้น Lutz (1991)  จึงมีแนวคิดท่ีว่าทศันคตินั้นมีองค์ประกอบเดียว (The Unidimensionalist View 
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of Attitude) คือ มีองค์ประกอบแค่ในส่วนของความรู้สึก (Affect) เพียงอย่างเดียว โดยมองว่าความ
เช่ือ (Beliefs) เป็นส่ิงท่ีเกิดก่อนการเกิดทศันคติ (Attitude) ส่วนความตั้งใจท่ีจะกระท า (Intention) 
และการเกิดพฤติกรรม (Behavior) นั้นเป็นผลเกิดตามมาหลงัจากการเกิดทศันคติ ดงัแผนภาพท่ี 2.16 
 
 
 
 
 
รูปภาพ 2.16 แสดงแบบจ าลองมุมมองของทศันคติแบบองค์ประกอบเดียว (The Unidimensionalist 
View of Attitude) 
ทีม่า : Lutz (1991) 
 
 2.11.3 ประเภทของทศันคติ (Attitude Change)  
 ขนิษฐา เบญจาทิกุล (2536) อา้งใน ณัฐนันท์ โปษกะบุตร (2553) กล่าวว่า บุคคลจะ
แสดงทศันคติออกมาดว้ยกนั 3 ประเภทคือ 
 1. ทศันคติเชิงบวก เป็นทศันคติดา้นดีท่ีจะชกัน าใหบุ้คคลมีความรู้สึกท่ีดีและแสดงออก
หรือตอบโตใ้นแง่ดีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง เช่น หากมีทศันคติท่ีดีต่อสินคา้ใดก็จะท าให้บุคคลมีแนวโนม้ท่ี
จะกล่าวค าสรรเสริญและซ้ือสินคา้นั้นอยา่งต่อเน่ือง 
 2. ทศันคติเชิงลบ เป็นทศันคติในทางไม่ดีหรือในทางเส่ือมเสีย ไม่ไดรั้บความเช่ือถือ
ไวว้างใจ อาจมีความเคลือบแคลง ระแวง สงสัย รวมทั้งไม่พอใจต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง ซ่ึงอาจจะส่งผลต่อ
พฤติกรรมท่ีมีต่อส่ิงนั้นไปในทางท่ีไม่ดีไดด้ว้ยเช่นกนั 
 3. ทศันคติท่ีบุคคลไม่แสดงความคิดเห็น ในส่ิงใดหรือเร่ืองใดเร่ืองหน่ึงอยา่งส้ินเชิง  
 
 2.11.4 การเปลีย่นแปลงทศันคติ (Attitude Change)  
  เสรี วงษ์มณฑา (2542) กล่าวว่า ทัศนคติของบุคคลจะเปล่ียนแปลงได้โดยได้รับ
อิทธิพลจากประสบการณ์ตรง ครอบครัว เพื่อน และเคร่ืองมือทางการตลาด ซ่ึงจะตอ้งพิจารณาถึง
การจูงใจขั้นพื้นฐาน (Basic Motivation) ของมนุษย ์โดยทฤษฏีการปฏิบติัตามหน้าท่ีของทศันคติ 
(The Functional Theory of Attitude) ท่ีมาจาก Katz (1960) ซ่ึงทฤษฏีน้ีกล่าวถึงหนา้ท่ีของทศันคติใน
ตวับุคคลซ่ึงถูกก าหนดโดยแรงจูงใจขั้นพื้นฐาน (Solomon, Bamossy, Askegaard & Hogg, 2010) 
ประกอบดว้ย 

Beliefs 
(Cognition) 

Attitude 
(Affect) 

Intention 
(Conation) 

Behavior 
(Conation) 
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 1.หน้าท่ีในการสร้างประโยชน์ (Utilitarian Function) เป็นการเปล่ียนแปลงทศันคติ
ของผูบ้ริโภค เพราะประโยชน์ของตราสินคา้ท่ีมีต่อผูบ้ริโภคท่ีมาจากเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาด 
โดยเฉพาะการส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เช่น การลดราคา โปรโมชัน่ลด แลก แจก แถม 
การลุน้รางวลัชิงโชคเป็นตน้ เคร่ืองมือทางการตลาดเหล่าน้ีถือวา่ให้ประโยชน์โดยตรงต่อผูบ้ริโภค 
ซ่ึงเก่ียวขอ้งกบัแนวคิดพื้นฐานในเร่ืองของการได้รางวลัและการลงโทษ (The Basic Principles of 
Reward and Punishment) บุคคลจะมีทัศนคติในด้านบวกหรือด้านลบต่อสินค้าหรือบริการใด ก็
ต่อเม่ือสินคา้หรือบริการเหล่านั้นสามารถน ามาซ่ึงความพึงพอใจ ตรงกนัขา้มอาจจะน ามาซ่ึงความไม่
พึงพอใจ (Solomon, M. R., Bamossy, Askegaard & Hogg, 2010)   
 2.หน้าท่ีในการป้องกันความเป็นตัวเอง (The Ego - Defensive Function) เป็นการ
เปล่ียนแปลงทศันคติโดยช้ีถึงความภาคภูมิใจ สถานะของบุคคล หรือภาพพจน์ส่วนตวั 
 3.หน้าท่ีในการแสดงค่านิยมส่วนตัว (The Value – Expressive Function) เป็นการ
เปล่ียนแปลงทศันคติ โดยช้ีถึงค่านิยมในเร่ืองใดเร่ืองหน่ึง ค่านิยม และรูปแบบการด ารงชีวิตของ
ผูบ้ริโภค ตลอดจนบุคลิกภาพของสินคา้ท่ีบ่งช้ีถึงบุคลิกภาพของผูบ้ริโภค 
 4.หน้าท่ีในการให้ความรู้ (The Knowledge Function) เป็นการเปล่ียนแปลงทศันคติ
โดยการใหค้วามรู้และความเขา้ใจกบัผูบ้ริโภค โดยการน าเสนอประโยชน์หรือขอ้ดีของสินคา้ท่ีมีต่อ
ผูบ้ริโภค หรือดีต่อสังคมอยา่งไร 
 5.การรวมหลายหน้าท่ี (Combining Several Function) เป็นการเปล่ียนแปลงทศันคติ 
โดยช้ีถึงการจูงใจผูบ้ริโภคหลายประการร่วมกนั เช่น การบ่งช้ีถึงผลประโยชน์ท่ีผูบ้ริโภคจะไดรั้บ ช้ี
ถึงสถานะของผูใ้ชผ้ลิตภณัฑ์ ช้ีถึงค่านิยมในตวัสินคา้ และช้ีถึงการใหค้วามรู้ความเขา้ใจกบัผูบ้ริโภค
ในดา้นต่างๆ เป็นตน้ 
 การเปล่ียนแปลงทศันคติจากท่ีกล่าวมาขา้งตน้นั้นสามารถเกิดข้ึนได ้ซ่ึงเกิดจากการ
เปล่ียนแปลงแรงจูงใจพื้นฐาน แม้ว่าทศันคติของผูบ้ริโภคนั้นเป็นส่ิงท่ีเปล่ียนได้ยาก เน่ืองจาก
ทศันคติเป็นกรอบความคิดของตวัเรา ท่ีจะชอบหรือไม่ชอบสินคา้และบริการใดๆก็ตาม (Kotler & 
Keller, 2012) แต่หากเปล่ียนแปลงแรงจูงใจพื้นฐานซ่ึงมีหลากหลายหน้าท่ี การเปล่ียนทศันคติ
สามารถท าไดผ้า่นเคร่ืองมือทางการตลาดเช่นกนั 
  
 2.11.5 ทศันคติต่อพฤติกรรมมีผลต่อความตั้งใจแสดงพฤติกรรม 
 ทศันคติต่อพฤติกรรม (Attitude toward The Behavior) หมายถึง การประเมินทางบวก
ลบ หรือเป็นการตดัสินส่ิงใดวา่ดีหรือเลวของบุคคล อาจจะสนบัสนุนการกระท านั้นหรือต่อตา้นการ
กระท านั้น ถา้บุคคลมีทศันคติทางบวกต่อการกระท าพฤติกรรมนั้นมากเท่าใด บุคคลควรมีความ
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ตั้งใจหนกัแน่นท่ีจะท าพฤติกรรมมากเท่านั้น หรือในทางตรงขา้ม บุคคลท่ีมีทศันคติดา้นลบต่อการ
กระท าพฤติกรรมนั้นมากเท่าใด บุคคลควรมีความตั้งใจหนกัแน่นมากเท่านั้น (Fishbein & Ajzen, 
1980) ทั้งน้ี ทศันคติท่ีมีต่อพฤติกรรมเป็นผลมาจากการทราบผลท่ีเก่ียวขอ้งกบัพฤติกรรมนั้น (Reliefs 
about Consequences of Engaging in the Behavior) และความ เ ช่ือ เ ก่ียวกับผล ท่ีจะตามมาจาก
พฤติกรรมท่ีไดรั้บการประเมินแลว้ (Evaluative Aspects of Beliefs about Consequences) ดงันั้นเม่ือ
เกิดทศันคติต่อพฤติกรรมท่ีดีแลว้ ความตั้งใจในการแสดงพฤติกรรมนั้นยอ่มมีในบุคคล ดงัจะเห็นได้
จากงานวจิยัต่างๆท่ีไดท้  าการศึกษาความสัมพนัธ์ของทศันคติและความตั้งใจแสดงพฤติกรรมดงัน้ี  
  เกศสิรี ป้ันธุระ (2556) ไดท้  าการศึกษาพฤติกรรมการตั้งใจซ้ือซ ้ าสินคา้อาหารโอทอ
ปของกลุ่มตวัอย่าง ผูบ้ริโภคอายุไม่น้อยกว่า 18 ปีในงาน OTOP Fairs 2010 จงัหวดันนทบุรี พบว่า 
ทศันคติท่ีดีต่ออาหารโอทอปมีความสัมพนัธ์เชิงบวกต่อความตั้งใจในการซ้ือซ ้ าอาหารโอทอปอยา่ง
มีนยัส าคญั ( 𝛽=.97, p < .01) โดยทศันคติท่ีดีรู้สึกชอบต่อสินคา้อาหารโอทอปของผูบ้ริโภคจะเป็น
ปัจจยัท่ีส่งผลใหเ้กิดการแสดงการตั้งใจซ้ือซ ้ าของผูบ้ริโภคเพิ่มข้ึน 
วิภาวี กล าพบุตร (2553) ไดท้  าการศึกษาพฤติกรรมการตั้งใจซ้ือสินคา้เพื่อส่ิงแวดลอ้มของเจนเนอ
เรชัน่วาย อายุ 16 - 33 ปีในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ ทศันคติดา้นส่ิงแวดลอ้มของผูบ้ริโภคส่งผล
ต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้เพื่อส่ิงแวดลอ้มอยา่งมีนยัส าคญั โดยสนบัสนุนการเขา้ใจแนวคิด ความเช่ือ 
และวฒันธรรมของกลุ่มเป้าหมาย เพื่อใหส้ามารถปรับเปล่ียนทศันคติของผูบ้ริโภคต่อสินคา้ไดดี้ข้ึน 
เพื่อท่ีจะจูงใจและน าไปสู่การตดัสินใจซ้ือสินคา้เพื่อนส่ิงแวดลอ้ม 
 Sangkakoon (2014) ไดท้  าการศึกษาพฤติกรรมการตั้งใจซ้ือบา้นพื่ออยูอ่าศยัในประเทศ
ไทย กลุ่มตวัอยา่งคือ บุคคลท่ีมีครอบครัวแลว้ อาศยัอยูก่บัภรรยา บุตร และบุพการี ผลของงานวิจยั
พบวา่ ทศันคติท่ีมีต่อพฤติกรรมมีอิทธิพลมากกบัการตั้งใจซ้ือบา้นอยา่งนยัส าคญั (𝛽=.58, p < .01)  
Howard (1994) กล่างถึงความตั้ งใจจะซ้ือว่าเป็นกระบวนการท่ีเก่ียวข้องกับจิตใจท่ีบ่งบอกถึง
แผนการของผูบ้ริโภคท่ีจะซ้ือตราสินคา้ในช่วงเวลาหน่ึงหรือหากมีโอกาส ทั้งน้ีความตั้งใจจะซ้ือ
หรือความตั้งใจในเชิงพฤติกรรมมาจากทศันคติท่ีมีต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค และความมัน่ใจของ
ผูบ้ริโภคในการประเมินตราสินคา้ท่ีผา่นมา  
 จากการทบทวนผลการวิจยัและทฤษฏีต่างๆในขา้งตน้ ทศันคติ เป็นตวัแปรท่ีส าคญัใน
การศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภค พบวา่ ทศันคติต่อพฤติกรรมมีความสัมพนัธ์ทางบวกกบัความตั้งใจใน
การกระท าพฤติกรรมต่างๆ เหล่านั้น แสดงให้เห็นว่าเม่ือบุคลมีทศันคติท่ีดีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง ย่อมมี
แนวโน้มสูงท่ีจะกระท าพฤติกรรมนั้นเช่นเดียวกัน จากเหตุผลดงักล่าวผูว้ิจยัจึงได้ก าหนดกรอบ
แนวคิดในการวิจยัเก่ียวกบัปัจจยัท่ีส่งผลความตั้งใจใช้บริการเช่าชุดราตรี และการบอกต่อปากต่อ
ปาก โดยก าหนดให้ทศันคติเป็นตวัแปรในงานวิจยั กล่าวคือ เม่ือผูห้ญิงมีทศันคติท่ีดีต่อการเช่าชุด
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ราตรี ยอ่มจะมีความตั้งใจท่ีจะใชบ้ริการและบอกต่อการบริการนั้นแก่ผูอ่ื้น จึงตั้งสมมติฐานการวิจยั 
ดงัน้ี 
 
สมมติฐาน 5  ทศันคติของผูห้ญิงท่ีมีต่อการเช่าชุดราตรีมีความสัมพนัธ์กบัความตั้งใจใชบ้ริการเช่าชุด
ราตรี 
สมมติฐาน 6  ทศันคติของผูห้ญิงท่ีมีต่อการเช่าชุดราตรีมีความสัมพนัธ์กบัการส่ือสารแบบปากต่อ
ปาก 
 
 2.11.6 ทัศนคติต่อการเช่าชุดราตรีในฐานะตัวแปรส่งผ่าน (The Mediation Role of 
Attitude towards Evening Dress Rental) 
 การท่ีบุคคลมีทศันคติท่ีดีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึงหรือการกระท าใดการกระท าหน่ึง ยอ่มเกิด
การกระท าท่ีสอดคลอ้งกบัทศันคตินั้นๆ ตามมา กล่าวคือ ทศันคติ กบัความตั้งใจแสดงพฤติกรรมมี
ความสัมพนัธ์กัน หากผูบ้ริโภคมีทัศนคติท่ีดีต่อการซ้ือสินค้าหรือการใช้บริการ ย่อมส่งผลให้
ผูบ้ริโภคมีความตั้งใจซ้ือท่ีสูงข้ึน (ณัฐนนัท ์โปษกะบุตร, 2553) และตั้งใจแสดงพฤติกรรมการบอก
ต่อแบบปากต่อปากเช่นเดียวกนั 
 ภคภพ คงคาเจริญ (2557) ไดศึ้กษาปัจจยัท่ีท าให้ผูบ้ริโภคนั้นเกิดความตั้งใจในการซ้ือ
อาคารชุดเขียวหรือท่ีเรียกกนัโดยทัว่ไปว่ากรีนคอนโดมิเนียม โดยอา้งอิงถึงทฤษฎีการกระท า ดว้ย
เหตุผล (The Theory of Reason Action) ท่ีแสดงให้เห็นว่า ทัศนคตินั้นเป็นปัจจัยส าคัญและเป็น
ปัจจยัพื้นฐานหน่ึงของจิตใจมนุษยท่ี์สามารถบ่งบอกให้ทราบถึงพฤติกรรมท่ีแทจ้ริงของผูบ้ริโภคได ้
โดยงานศึกษาคร้ังน้ีได้ก าหนดกลุ่มเป้าหมายไปยงัผูบ้ริโภคกลุ่มเจนเนอเรชัน่วาย (Generation Y) 
หรือกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีช่วงอายตุั้งแต่ 18-33 ปี ซ่ึงเป็นกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีแนวโนม้สูงท่ีจะใหค้วามสนใจ
กบัท่ีอยูอ่าศยัท่ีใส่ใจในส่ิงแวดลอ้ม โดยการวิจยัไดเ้ลือกสุ่มตวัอยา่งแบบตามสะดวก (convenience 
random sampling) จากผูบ้ริโภคท่ีอาศยัเฉพาะในกรุงเทพมหานคร จ านวน 220 คน จากผลการวิจยั
พบว่า ทศันคติในการซ้ือนั้นมีผลทางตรงต่อความตั้งใจในการซ้ือกรีนคอนโดมิเนียม นอกจากน้ียงั
พบวา่ปัจจยัอ่ืนๆ ไดแ้ก่ ความรู้เก่ียวกบัส่ิงแวดลอ้ม ความกงัวลในส่ิงแวดลอ้ม ความใส่ใจในสุขภาพ 
และการคลอ้ยตามคนรอบขา้ง ปัจจยัเหล่าน้ีลว้นมีความสัมพนัธ์ทางออ้มผา่นทศันคติในการซ้ือและ
มีความสัมพนัธ์โดยตรงต่อความตั้งใจในการซ้ือกรีนคอนโดมิเนียมของผูบ้ริโภค 
 ทัศนคตินั้นเป็นปัจจัยท่ีสะท้อนถึงความคิด ความรู้สึกท่ีดีหรือไม่ดีต่อส่ิงใดหรือ
พฤติกรรมใด ทัศนคตินั้ นเป็นส่ิงท่ีคงท่ีและเปบ่ียนแปลงยาก (Schiffman & Kanuk, 2000) ใน
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ขณะเดียวกนัหากมีทศันคติท่ีดีต่อพฤติกรรมมากเท่าใดก็ย่อมท่ีจะมีความตั้งใจแน่วแน่ท่ีจะกระท า
พฤติกรรมนั้น  
 จากแนวคิดดงักล่าวข้างตน้ ผูว้ิจยัจึงสนใจปัจจยั “ทศันคติ” ในบทบาทของตวัแปร
คัน่กลางท่ีอาจจะสามารถอธิบายความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรอิสระ (อิทธิพลของเพื่อน, ความนิยม
ตามแฟชัน่ และความตระหนกัดา้นราคา) และตวัแปรตาม (ความตั้งใจในการเช่าชุดราตรีและการ
บอกต่อแบบปากต่อปากเชิงบวก) โดยมีสมมติฐานดงัน้ี 
สมมติฐาน 7 อิทธิพลของเพื่อนมีความสัมพนัธ์กบัความตั้งใจใชบ้ริการเช่าชุดราตรีโดยมีทศันคติท่ีมี
ต่อการเช่าชุดราตรีเป็นตวัแปรส่งผา่น 
สมมติฐาน 8  ความนิยมตามแฟชัน่มีความสัมพนัธ์กบัความตั้งใจใชบ้ริการเช่าชุดราตรีโดยมีทศันคติ
ท่ีมีต่อการเช่าชุดราตรีเป็นตวัแปรส่งผา่น 
สมมติฐาน 9  ความตระหนกัในดา้นราคามีความสัมพนัธ์กบัความตั้งใจใชบ้ริการเช่าชุดราตรีโดยมี
ทศันคติท่ีมีต่อการเช่าชุดราตรีเป็นตวัแปรส่งผา่น 
สมมติฐาน 10 ปัจจยัส่วนผสมทางการตลาดด้านบริการ (7Ps) มีความสัมพนัธ์กับความตั้งใจใช้
บริการเช่าชุดราตรีโดยมีทศันคติท่ีมีต่อการเช่าชุดราตรีเป็นตวัแปรส่งผา่น 
สมมติฐาน 11 อิทธิพลของเพื่อนมีความสัมพนัธ์กบัการส่ือสารแบบปากต่อปากเชิงบวกต่อการเช่า
ชุดราตรีโดยมีทศันคติท่ีมีต่อการเช่าชุดราตรีเป็นตวัแปรส่งผา่น 
สมมติฐาน 12 ความนิยมตามแฟชัน่มีความสัมพนัธ์กบัการส่ือสารแบบปากต่อปากเชิงบวกต่อการ
เช่าชุดราตรีโดยมีทศันคติท่ีมีต่อการเช่าชุดราตรีเป็นตวัแปรส่งผา่น 
สมมติฐาน 13 ความตระหนกัในดา้นราคามีความสัมพนัธ์กบัการส่ือสารแบบปากต่อปากเชิงบวกต่อ
การเช่าชุดราตรีโดยมีทศันคติท่ีมีต่อการเช่าชุดราตรีเป็นตวัแปรส่งผา่น 
สมมติฐาน 14 ปัจจยัส่วนผสมทางการตลาดดา้นบริการ (7Ps) มีความสัมพนัธ์กบัการส่ือสารแบบ
ปากต่อปากเชิงบวกต่อการเช่าชุดราตรีโดยมีทศันคติท่ีมีต่อการเช่าชุดราตรีเป็นตวัแปรส่งผา่น 
 
 2.11.7 รายได้ในฐานะตัวแปรกบักบัความสัมพนัธ์ (Moderating Role of Income) 
 ปัจจยัทางดา้นประชากรศาสตร์มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Wong & Mo, 2013) 
นอกจากนั้น มีนกัวิจยัหลายท่านพิสูจน์ทางการวจิยัแลว้วา่ ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ของผูบ้ริโภคมี
อิทธิพลต่อความตั้ งใจซ้ือหรือใช้บริการ รวมไปถึงพฤติกรรมผู ้บ ริโภคอีกด้วย  (Hawkins, 
Mothersbaugh & Best, 2007; Kotler & Keller, 2012; Schiffman & Kanuk, 2007)  
 ศิ ริวรรณ เส รีรัตน์  (2541)  ได้อ ธิบายลักษณะด้านประชากร (Demographic) 
ประกอบดว้ยเพศ อายุ การศึกษา รายได ้และอาชีพ มีความส าคญัต่อการบริการดา้นการตลาด ซ่ึง



73 

 
ปัจจยัพื้นฐานมีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีควรให้ความสนใจ  โดยรายได ้(Income) 
เป็นส่วนหน่ึงท่ีก าหนดความรู้สึกนึกคิด และความตอ้งการเก่ียวกบัส่ิงต่างๆและพฤติกรรมต่างๆ ของ
คน รายได ้(Income) เป็นส่วนหน่ึงท่ีก าหนดความรู้สึกนึกคิดและความตอ้งการเก่ียวกบัส่ิงต่างๆและ
พฤติกรรมต่างๆ ของคน ผูบ้ริโภคท่ีมีรายได้แตกต่างกันย่อมส่งให้มีลักษณะการบริโภคหรือ
พฤติกรรมการซ้ือท่ีแตกต่างกนั 
 ในมุมองของเศรษฐศาสตร์ รายได้ มีอิทธิพลต่อการการประเมินตน้ทุนและเวลา Punj 
(2012) ระบุวา่ รายไดมี้ผลในเชิงบวกต่อความชอบของผูบ้ริโภคในการประหยดัเวลาในการซ้ือ แต่มี
ผลเชิงลบต่อการประหยดัเงิน กล่าวคือ ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดสู้งใหค้วามส าคญักบักบัเวลามาก ในขณะ
ท่ีผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดต้  ่าให้ความส าคญักบัการประหยดัเงินมากกวา่ ทั้งน้ีเป็นผลมาจากตน้ทุนค่าเสีย
โอกาส (Opportunity Cost) ของคนท่ีมีรายไดแ้ตกต่างกนันั้นไม่เท่ากนั (Ratchford, Pan & Shankar, 
2003; Goolsbee & Klenow, 2006 อา้งใน Punj, 2012) 
 Prasitphol (2002) ไดท้  าการศึกษา การแบ่งกลุ่มผูบ้ริโภคของการซ้ือรถยนตใ์นประเทศ
ไทย ญ่ีปุ่น และสหรัฐอเมริกา พบว่าในประเทศไทยเท่านั้นท่ีรายได้เป็นปัจจยัเพียงตวัเดียวท่ีมี
อิทธิพลต่อการตั้งใจซ้ือรถยนตข์องผูบ้ริโภค 
 Zhen & He (2014) ศึกษาว่าลักษณะ ท่ีแตกต่างกันของผู ้บ ริโภค เ ป็นตัวก ากับ
ความสัมพนัธ์ระหว่างแต่ละจุดประสงค์ในการซ้ือของผ่านช่องทางออนไลน์ ประกอบด้วย เพื่อ
ประหยดัเงิน และเพื่อประหยดัเวลา และระยะเวลาในการจดัส่งมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ โดยผล
การศึกษาพบว่าปัจจยัทางประชากรศาสตร์ของผูบ้ริโภคท่ีแตกต่างกนัมีลกัษณะมีเหตุผลในการซ้ือ
ของออนไลน์ท่ีต่างกนั ผูบ้ริโภคเพศชาย, อายุนอ้ยมีการซ้ือผา่นออนไลน์เพราะวา่ตอ้งการประหยดั
เงิน ในขณะท่ีความตอ้งการซ้ือของออนไลน์เพื่อประหยดัเวลามกัจะเกิดในผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดสู้ง 
เพศชาย  
 จากแนวคิดท่ีว่ารายได้มีผลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภคขา้งตน้ สรุปได้ว่า บุคคลท่ีมี
รายไดสู้งมกัจะให้ความส าคญัทางดา้นเวลาเป็นหลกั เพราะเวลาของผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีมีตน้ทุนค่าเสีย
โอกาสท่ีมากกวา่ผูมี้รายไดน้อ้ย ดงันั้นสินคา้หรือบริการใดๆ ท่ีช่วยประหยดัเวลา ผูบ้ริโภคท่ีมีรายได้
สูงก็มีแนวโน้มท่ีจะสนใจใช้บริการ โดยในธุรกิจการให้เช่าชุดราตรีนั้ น เป็นธุรกิจท่ีช่วย
ประหยดัเวลาในการเตรียมตวัของลูกคา้ได ้ลูกคา้ท่ีมีรายไดสู้งอาจจะตดัสินใจใชบ้ริการเช่าชุดราตรี
แทนการใชเ้วลาในการเดินเลือกซ้ือ หรือในการสั่งตดัชุดราตรี ลูกคา้จะไดท้ั้งชุดราตรีท่ีหรูหราและ
ประหยดัเวลาในการเตรียมตวั ในขณะเดียวกนัลูกคา้ท่ีมีรายไดต้  ่าอาจจะให้ความส าคญัในดา้นราคา
มากกว่าการประหยดัเวลา เน่ืองจากมีงบประมาณจ ากัด หากราคาเช่าชุดราตรีนั้ นแพงกว่าชุด
กระโปรง (Dress) ทัว่ไป ลูกคา้กลุ่มน้ีก็จะมีแนวโนม้ท่ีจะซ้ือชุดเดรสมากกว่าการเช่า เพราะการซ้ือ
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นั้น สามารถน ากลบัมาสวมใส่ไดห้ลายคร้ัง ลูกคา้จึงมองวา่คุม้ค่ากวา่ ผูว้ิจยัจึงก าหนดให้รายไดเ้ป็น
ตวัแปรก ากบัความสัมพนัธ์ระหว่างทศันคติและความตั้งใจใชบ้ริการเช่าชุดราตรี และพฤติกรมการ
บอกต่อแบบปากต่อปาก สรุปเป็นสมมติฐานดงัน้ี 
สมมติฐาน 15 ทศันคติท่ีมีต่อการเช่าชุดราตรีมีความสัมพนัธ์กบัความตั้งใจใชบ้ริการเช่าชุดราตรีโดย
มีรายไดเ้ป็นตวัแปรก ากบั 
สมมติฐาน 16 ทศันคติท่ีมีต่อการเช่าชุดราตรีมีความสัมพนัธ์กบัการส่ือสารแบบปากต่อปากเชิงบวก
ต่อการเช่าชุดราตรีโดยมีรายไดเ้ป็นตวัแปรก ากบั 
 
 

2.12 งานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 
 ณฐา อาสนจินดา  (2555) ได้ศึกษาพฤติกรรมของผูห้ญิงวยัท างานในอ าเภอเมือง
เชียงใหม่ต่อการซ้ือชุดราตรีโดยใช้กลุ่มตวัอย่างจ านวน 300 ตวัอย่าง โดยใช้วิธีในการเก็บตวัอย่าง
แบบตามสะดวก จากผูห้ญิงวยัท างานในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ มีอายุระหว่าง 20 - 40 ปี ท่ีเคยซ้ือชุด
ราตรีส าเร็จรูปจากร้านคา้ในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ภายในระยะเวลา 1 ปี จากการศึกษาพบวา่ ผูต้อบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่อยูใ่นช่วงอาย ุ26 - 30 ปี มีสถานะโสด มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี ประกอบ
อาชีพพนกังานบริษทัเอกชน มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 10,001 – 20,000 บาท   พบวา่ ค่าใชจ่้ายเฉล่ียใน
การซ้ือชุดราตรีส าเร็จรูปอยู่ท่ี 501 – 1,001 บาทต่อชุด และมกัจะซ้ือรองเทา้ควบคู่  ผูท่ี้มีอิทธิพลใน
การตดัสินใจมากท่ีสุดคือตนเอง เลือกซ้ือชุดราตรีจะค านึงถึงรูปแบบ (ธีม) ของงานเล้ียงมากท่ีสุด ใน
รอบ 1 ปี ท่ีผา่นมาส่วนใหญ่ซ้ือชุดราตรี 2 – 3 ชุด เหตุท่ีตอ้งซ้ือชุดราตรีใหม่เพราะกลวัคนอ่ืนจ าชุด
ได ้มกัจะซ้ือชุดราตรีซ ้ าจากร้านเดิม อีกทั้งจะแนะน าให้ผูอ่ื้นซ้ือร้านเดียวกนัดว้ย ในดา้นปัจจยัส่วน
ประสมการตลาด (4Ps) ท่ีมีผลต่อการซ้ือชุดราตรีของผูห้ญิงวยัท างานในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ 
เรียงล าดบัตามค่าเฉล่ียระดบัความส าคญัท่ีไดด้งัน้ี ดา้นราคา ผูต้อบแบบสอบถามไดใ้ห้ความส าคญั
สูงสุดกบัปัจจยัย่อยเร่ืองของราคาเหมาะสมกบัสินคา้ท่ีไดรั้บ ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย ผูต้อบ
แบบสอบถามไดใ้ห้ความส าคญัสูงสุดกบัปัจจยัย่อยเร่ืองการมีห้องลองชุดราตรีเป็นสัดส่วน ด้าน
ผลิตภณัฑ์ ผูต้อบแบบสอบถามไดใ้ห้ความส าคญัสูงสุดกบัปัจจยัย่อยเร่ืองการให้ลองสวมชุดก่อน
การซ้ือได ้และดา้นส่งเสริมการตลาด ผูต้อบแบบสอบถามไดใ้หค้วามส าคญัสูงสุดกบัปัจจยัยอ่ยเร่ือง
การมีส่วนลดส าหรับสมาชิกและลูกคา้ประจ า ตามล าดบั 
 นิอร องัเรขพาณิชย ์(2556) ไดท้  าการศึกษาความเป็นไปไดใ้นการให้บริการตดัเยบ็ชุด
ราตรีผ่านช่องทางพาณิชยอิ์เล็คทรอนิคส์ ภายใตช่ื้อแบรนด์ “Your Dress” โดยการเก็บขอ้มูลจาก
กลุ่มตวัอย่างท่ีเป็นเพศหญิงท่ีใช้บริการอินเทอร์เน็ตและมีโอกาสใช้ชุดราตรี โดยใช้แบบสอบถาม
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จ านวน 400 ชุด ซ่ึงผลการวิจยัพบว่า ความเป็นไปได้ด้านการตลาดพบว่า มีลูกคา้สนใจเพียง 30 
เปอร์เซ็นต์ของกลุ่มตวัอย่าง ส่วน 60 เปอร์เซ็นต์ตอบไม่แน่ใจท่ีมีโอกาสจะเปล่ียนใจมาใช้บริการ 
หากธุรกิจสามารถสร้างความมัน่ใจในการใช้บริการ ด้านเทคนิคและบริการของร้าน Your Dress 
พบวา่ ลูกคา้ตอ้งการความเช่ือมัน่ทั้งตวัสินคา้และการซ้ือขายผา่นเวบ็ไซต ์   
 นุชนนัท ์สมสุข (2555) ไดศึ้กษาเร่ืองส่วนประสมการตลาดบริการท่ีมีผลต่อผูบ้ริโภค
ในการเลือกร้านเช่าชุดแต่งงานในอ าเมืองเชียงใหม่ โดยการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากผูท่ี้เคยใชบ้ริการ 
และก าลงัจะใชบ้ริการเช่าชุดแต่งงานภายในระยะเวลา 1 ปี จ  านวน 200 ราย ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 
โดยมีอายุ 31 -50 ปี มีระดบัการศึกษาสูงสุด คือ ปริญญาตรี มีรายไดต่้อเดือน 10,001 – 20,000 บาท 
ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน มีสถานภาพสมรสแล้ว 10 - 12 เดือน มี
งบประมาณท่ีใช้เก่ียวกบชุดแต่งงานของผูห้ญิงและผูช้าย อยู่ระหวา่ง 5,001 – 10,000 บาท ในดา้น
ของปัจจยัส่วนประสมการตลาดบริการ (7Ps) พบวา่ 
ปัจจยัยอ่ยดา้นผลิตภณัฑ ์มีผลต่อผูบ้ริโภคในการเลือกร้านเช่าชุดแต่งงานในระดบัมากทุกปัจจยัยอ่ย 
โดยปัจจยัยอ่ยท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด คือ มีให้บริการทั้งชุดเจา้บ่าวและเจา้สาว รองลงมา คือ มีจ านวนชุด
ใหเ้ลือกมากมาย และมีลกัษณะชุดใหเ้ลือกหลากหลาย เช่น ชุดไทย ชุดราตรีตามล าดบั  
ปัจจยัยอ่ยดา้นราคามีผลต่อผูบ้ริโภคในการเลือกร้านเช่าชุดแต่งงานในระดบัปานกลางและระดบัมาก 
โดยปัจจยัย่อยท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด คือ มีการแจง้ราคาการให้บริการท่ีชดัเจน รองลงมา คือ มีราคาให้
เลือกหลายระดบัตามคุณภาพสินคา้ และสามารถต่อรองราคาได ้ตามล าดบั  
ปัจจยัยอ่ยดา้นการจดัจ าหน่ายมีผลต่อผูบ้ริโภคในการเลือกร้านเช่าชุดแต่งงานในระดบัมากทุกปัจจยั
ยอ่ย โดยปัจจยัยอ่ยท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด คือ ความสะดวกในการติดต่อส่ือสารทางโทรศพัท/์ โทรสาร/ e-
mail รองลงมา คือ มีท าเลท่ีตั้งอยูใ่นแหล่งชุมชนเขา้ถึงง่าย  และมีท่ีจอดรถกวา้งขวาง ตามล าดบั  
ปัจจยัย่อยดา้นการส่งเสริมการตลาด มีผลต่อผูบ้ริโภคในการเลือกร้านเช่าชุดแต่งงานในระดบัปาน
กลางและระดบัมาก โดยปัจจยัยอ่ยท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด คือ มีแฟ้มรูปภาพแสดงผลงานใหดู้เป็นตวัอยา่ง 
รองลงมา คือ มีการบอกต่อของคนท่ีรู้จกั หรือเคยใช้บริการ และมีพนกังานคอยแนะน าสินคา้และ
บริการโดยเฉพาะ ตามล าดบั  
 ปัจจยัยอ่ยดา้นพนกังาน มีผลต่อผูบ้ริโภคในการเลือกร้านเช่าชุดแต่งงานในระดบัมาก
ทุกปัจจยัยอ่ย โดยปัจจยัยอ่ยท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด คือ พนกังานมีความรู้เก่ียวกบัชุดแต่งงานและรูปแบบ
ชุดแต่งงานประเภทต่างๆ รองลงมา คือ พนกังานไม่กดดนัใหลู้กคา้ตดัสินใจ และพนกังานมีความเอา
ใจใส่ลูกค้า พนักงานมีอัธยาศัยดี ยิ้มแยม้แจ่มใส  และพนักงานมีความน่าเช่ือถือและไวใ้จได้ 
ตามล าดบั  
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 ปัจจยัยอ่ยดา้นกระบวนการ มีผลต่อผูบ้ริโภคในการเลือกร้านเช่าชุดแต่งงานในระดบั
มากทุกปัจจยัย่อย โดยปัจจยัย่อยท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด คือ มีการตรวจเช็คสภาพชุดก่อนส่งมอบให้กบั
ลูกคา้ รองลงมา คือ มีขั้นตอนในการใชบ้ริการไม่ยุงยาก และการก าหนดระยะเวลาท่ีชดัเจนในการ
เช่าชุด ตดัชุด และแกข้นาดชุด ตามล าดบั  
 ปัจจยัยอ่ยดา้นส่ิงแวดลอ้มทางกายภาพ มีผลต่อผูบ้ริโภคในการเลือกร้านเช่าชุดแต่งงาน
ในระดบัมากทุกปัจจยัยอ่ย โดยปัจจยัยอ่ยท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด คือ มีห้องต่างๆ เพียงพอต่อความตอ้งการ 
เช่น ห้องลองชุดแต่งงาน ห้องแต่งตวั ห้องน ้ า รองลงมา คือ การแต่งกายของพนกังานสุภาพ และ
สะอาดเรียบร้อย และการจดัตกแต่งสถานท่ี บรรยากาศภายในร้านสวยงามมีเอกลกัษณ์ ตามล าดบั                        
 
 

2.13 กรอบแนวคดิงานวจิัยและสมมติฐาน 
 จากการทบทวนทฤษฏีและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งทั้งในและต่างประเทศขา้งตน้แสดงให้
เห็นวา่ ตวัแปรจากทฤษฏีพฤติกรรมตามแผนของไอน์เซ็น (Attitude and Friend Influence) ประกอบ
กับตัวแปรจากแนวคิดเก่ียวกับการตัดสินใจของผู ้บริโภค (Fashion Consciousness and Price 
Conciousness), แนวคิดส่วนผสมทางการตลาดดา้นบริการ (Marketing Mix: 7Ps) และรายได ้นั้นมี
ความสัมพนัธ์กบัตวัแปรตาม คือ การตั้งใจใชบ้ริการเช่าชุดราตรี และการส่ือสารแบบปากต่อปาก  
 ดงันั้นผูว้ิจยัจึงคาดว่า การศึกษาพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการใช้บริการเช่าชุดราตรี
ดา้นความตั้งใจใชบ้ริการเช่าชุดราตรี และการส่ือสารแบบปากต่อปาก สามารถอธิบายความสัมพนัธ์
และท านายได้ด้วยปัจจยัความนิยมตามแฟชั่น, อิทธิพลของเพื่อน, ความตระหนักทางด้านราคา, 
ปัจจยัส่วนผสมทางการตลาด, ทศันคติ และรายได ้ดงักรอบแนวคิดการวจิยัดงัน้ี 
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รูปภาพ 2.17 แสดงกรอบแนวคิดการวจิยั 
สมมติฐานงานวจัิย 
 
สมมติฐาน 1.1 อิทธิพลของเพื่อนมีความสัมพนัธ์กบัความตั้งใจใชบ้ริการเช่าชุดราตรี 
สมมติฐาน 1.2 อิทธิพลของเพื่อนมีความสัมพนัธ์กบัการส่ือสารแบบปากต่อปากเชิงบวกต่อการเช่า
ชุดราตรี 
สมมติฐาน 2.1 ความนิยมตามแฟชัน่มีความสัมพนัธ์กบัความตั้งใจใชบ้ริการเช่าชุดราตรี 
สมมติฐาน 2.2 ความนิยมตามแฟชัน่มีความสัมพนัธ์กบัการส่ือสารแบบปากต่อปากเชิงบวกต่อการ
เช่าชุดราตรี 
สมมติฐาน 3.1 ความตระหนกัในดา้นราคามีความสัมพนัธ์กบัความตั้งใจใชบ้ริการเช่าชุดราตรี 
สมมติฐาน 3.2 ความตระหนกัในดา้นราคามีความสัมพนัธ์กบัการส่ือสารแบบปากต่อปากเชิงบวกต่อ
การเช่าชุดราตรี 
สมมติฐาน 4.1 ปัจจยัส่วนผสมทางการตลาดมีความสัมพนัธ์กบัความตั้งใจใชบ้ริการเช่าชุดราตรี 
สมมติฐาน 4.2 ปัจจยัส่วนผสมทางการตลาดมีความสัมพนัธ์กบัการส่ือสารแบบปากต่อปากเชิงบวก
ต่อการเช่าชุดราตรี 
สมมติฐาน 5  ทศันคติของผูห้ญิงท่ีมีต่อการเช่าชุดราตรีมีความสัมพนัธ์กบัความตั้งใจใชบ้ริการเช่าชุด
ราตรี 
สมมติฐาน 6  ทศันคติของผูห้ญิงท่ีมีต่อการเช่าชุดราตรีมีความสัมพนัธ์กบัการส่ือสารแบบปากต่อ
ปาก 
สมมติฐาน 7 อิทธิพลของเพื่อนมีความสัมพนัธ์กบัความตั้งใจใชบ้ริการเช่าชุดราตรีโดยมีทศันคติท่ีมี
ต่อการเช่าชุดราตรีเป็นตวัแปรส่งผา่น 
สมมติฐาน 8  ความนิยมตามแฟชัน่มีความสัมพนัธ์กบัความตั้งใจใชบ้ริการเช่าชุดราตรีโดยมีทศันคติ
ท่ีมีต่อการเช่าชุดราตรีเป็นตวัแปรส่งผา่น 
สมมติฐาน 9  ความตระหนกัในดา้นราคามีความสัมพนัธ์กบัความตั้งใจใชบ้ริการเช่าชุดราตรีโดยมี
ทศันคติท่ีมีต่อการเช่าชุดราตรีเป็นตวัแปรส่งผา่น 
สมมติฐาน 10 ปัจจยัส่วนผสมทางการตลาดด้านบริการ (7Ps) มีความสัมพนัธ์กบัความตั้งใจใช้
บริการเช่าชุดราตรีโดยมีทศันคติท่ีมีต่อการเช่าชุดราตรีเป็นตวัแปรส่งผา่น 
สมมติฐาน 11 อิทธิพลของเพื่อนมีความสัมพนัธ์กบัการส่ือสารแบบปากต่อปากเชิงบวกต่อการเช่า
ชุดราตรีโดยมีทศันคติท่ีมีต่อการเช่าชุดราตรีเป็นตวัแปรส่งผา่น 
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สมมติฐาน 12 ความนิยมตามแฟชัน่มีความสัมพนัธ์กบัการส่ือสารแบบปากต่อปากเชิงบวกต่อการ
เช่าชุดราตรีโดยมีทศันคติท่ีมีต่อการเช่าชุดราตรีเป็นตวัแปรส่งผา่น 
สมมติฐาน 13 ความตระหนกัในดา้นราคามีความสัมพนัธ์กบัการส่ือสารแบบปากต่อปากเชิงบวกต่อ
การเช่าชุดราตรีโดยมีทศันคติท่ีมีต่อการเช่าชุดราตรีเป็นตวัแปรส่งผา่น 
สมมติฐาน 14 ปัจจยัส่วนผสมทางการตลาดดา้นบริการ (7Ps) มีความสัมพนัธ์กบัการส่ือสารแบบ
ปากต่อปากเชิงบวกต่อการเช่าชุดราตรีโดยมีทศันคติท่ีมีต่อการเช่าชุดราตรีเป็นตวัแปรส่งผา่น 
สมมติฐาน 15 ทศันคติท่ีมีต่อการเช่าชุดราตรีมีความสัมพนัธ์กบัความตั้งใจใชบ้ริการเช่าชุดราตรีโดย
มีรายไดเ้ป็นตวัแปรก ากบั 
สมมติฐาน 16 ทศันคติท่ีมีต่อการเช่าชุดราตรีมีความสัมพนัธ์กบัการส่ือสารแบบปากต่อปากเชิงบวก
ต่อการเช่าชุดราตรีโดยมีรายไดเ้ป็นตวัแปรก ากบั 
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บทที ่3 

ระเบียบวธิีวจิัย 
 

 

 การศึกษาวิจยัเร่ืองปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการเช่าชุดราตรีและการส่ือสาร

แบบปากต่อปากของผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 

 การวิจยัคร้ังน้ีเป็นการศึกษาเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใชว้ิธีการวิจยัเชิง

ส ารวจ (Survey Research method) เก็บขอ้มูล ณ ช่วงเวลาใดเวลาหน่ึง (Cross-sectional Descriptive 

Study) โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) ทั้งแบบกระดาษและแบบสอบถามออนไลน์ เป็น

เคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล โดยมีวธีิด าเนินการวจิยัตามล าดบัขั้นดงัต่อไปน้ี 

 3.1. การก าหนดประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 

 3.2. การสร้างเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยั 

 3.3. การทดสอบคุณภาพของเคร่ืองมือ 

 3.4. การเก็บรวบรวมขอ้มูล 

 3.5. การจดัท าและวเิคราะห์ขอ้มูล 

 3.6. สถิติท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูลและทดสอบสมมติฐาน 

 

 

3.1 การก าหนดประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 งานวิจยัน้ีท าการศึกษาในเร่ืองปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการเช่าชุดราตรีและ

การส่ือสารแบบปากต่อปากของผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยก าหนดประชากรท่ีใช้ใน

งานวิจัยคร้ังน้ี คือ ผู ้หญิงท่ีมีประสบการณ์ในการใช้บริการเช่าชุดราตรีและอาศัยอยู่ในเขต

กรุงเทพมหานคร ซ่ึงไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน  

 กลุ่มตวัอย่างในงานวิจยัน้ี คือผูห้ญิงท่ีอาศยัในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีประสบการณ์

การใช้บริการเช่าชุดราตรี เน่ืองจากไม่สามารถระบุจ านวนประชากรท่ีแน่นอนได้ ดังนั้ นการ

ค านวณหาขนาดกลุ่มตวัอยา่งจึงใชสู้ตรการหาขนาดของกลุ่มตวัอยา่งแบบไม่ทราบจ านวนประชากร
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ท่ีแน่นอน (Infinite Population) ด้วยสูตรของ W.G. Cochran (Cochran,1977 อา้งอิงในธีรวุฒิ เอกะ

กุล, 2543) ธานินทร์ ศิลป์จารุ ,2550) โดยก าหนดระดบัความเช่ือมัน่ท่ีร้อยละ 95 ค่าความคลาด

เคล่ือนท่ียอมรับไดไ้ม่เกินร้อยละ 5 และก าหนดร้อยละ 50 เป็นค่าท่ีตอ้งการสุ่มจากประชากรทั้งหมด 

โดยมีสูตรการค านวณ ดงัน้ี  

 สูตร   n        =     
𝑧2∗𝑃∗(1−𝑃)

𝑒2
     , เม่ือ n   แทน ขนาดของจ านวนกลุ่มตวัอยา่ง         

𝑃 แทน  ค่าร้อยละท่ีตอ้งการสุ่มจากประชากรทั้งหมด ซ่ึงก าหนด    เท่ากบัร้อยละ 

50 หรือ .50  จากประชากรทั้งหมด ทั้งน้ีก าหนดค่า P ไม่ต ่ากวา่ 50% ขนาดของกลุ่ม

ตวัอยา่งจึงจะอยูใ่นระดบัท่ีเช่ือถือได ้(ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2550 อา้งใน ฐิตยาภรณ์ ธี

รานุวรรตน์, 2554) 

𝑍 แทน  ค่าปกติมาตรฐานท่ีได้จากตารางแจกแจงแบบปกติมาตรฐานก านหนด

ระดบัความเช่ือมัน่ท่ี 95% หรือระดบันยัส าคญั 0.05        

(เม่ือเปิดตารางสถิติไดค้่า 𝑍 = 1.96) 

𝑒  แทน  ระดับความคลาดเคล่ือนของการสุ่มตัวอย่างท่ียอมให้เกิดข้ึนได้ ซ่ึง

ก าหนดเท่ากบัร้อยละ 5 หรือ .05  (𝑒 = 0.05) 

 

แทนค่าในสูตรไดด้งัน้ี   

n = 
(1.96)2∗(0.50)∗(0.50)

(0.05)2
         

n = 
(3.8416)∗(0.25)

(0.0025)
        

n = 
(0.9604)

(0.0025)
       

n = 384.16      หรือ ประมาณ 384 ตวัอยา่ง 

 จากการค านวณของกลุ่มตวัอยา่งขา้งตน้ ไดจ้  านวนกลุ่มตวัอยา่งในการศึกษาคร้ังน้ีเป็น

จ านวน 384 คน และเพื่อป้องกนัความไม่ครบถว้นและความไม่สมบูรณ์ของแบบสอบถามท่ีไดคื้น 

อีกทั้งยงัเพิ่มความน่าเช่ือถือของขอ้มูล ผูว้ิจยัจึงก าหนดเพิ่มจ านวนกลุ่มตวัอย่างอีก ร้อยละ 30 เป็น 

500 คน 
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การสุ่มตัวอย่าง 

 งานวิจยัน้ีผูว้ิจยัไดก้  าหนดลกัษณะเฉพาะของประชากรไวเ้ฉพาะเจาะจงและไม่ทราบ

จ านวนประชากรท่ีแท้จริงจึงใช้การสุ่มตัวอย่างแบบไม่อาศัยความน่าจะเป็น (Nonprobability 

Sampling) ซ่ึงหลกัเกณฑ์ในการคดักรองกลุ่มตวัอยา่งจะพิจารณาเฉพาะผูห้ญิงท่ีเคยใชบ้ริการเช่าชุด

ราตรีและอาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากการเก็บขอ้มูลจ าเป็นตอ้งมีการคดักรองผูเ้ขา้ร่วม

ตอบแบบสอบถามก่อน ทั้งน้ีในขั้นตอนแรกผูว้ิจยัจะใชก้ารสุ่มตวัอยา่งแบบใช้เกณฑ์ผูว้ิจยัหรือการ

สุ่มแบบ เจาะจง  (Purposive Sampling) ซ่ึ ง จะผู ้วิ จ ัยจะคัด เ ลือก เฉพาะผู ้ห ญิง ท่ีอยู่ ใน เขต

กรุงเทพมหานครและเคยใช้บริการเช่าชุดราตรีเท่านั้ น ทั้ งน้ีเน่ืองจากกลุ่มตัวอย่างค่อนข้างมี

ลกัษณะเฉพาะจึงมีขอ้จ ากดัในการเขา้ถึงกลุ่มตวัอย่าง ในขั้นตอนท่ี 2 ผูว้ิจยัจึงใช้วิธีการสุ่มแบบ

ลูกโซ่ (Snowball Sampling) โดยขอความกรุณาของกลุ่มตวัอยา่งท่ีไดต้อบแบบสอบถามไปแลว้ช่วย

กระจายแบบสอบถามไปยงักลุ่มเพื่อนหรือคนรู้จกัท่ีเคยใชบ้ริการเช่าชุดราตรีจนครบ 500 ตวัอยา่ง   

 ในงานวิจยัน้ีมีการออกแบบสอบถามทั้งท่ีเป็นกระดาษและแบบสอบถามออนไลน์โดย 

โดยขอความร่วมมือจากกลุ่มตัวอย่างในการตอบแบบสอบถามด้วยตนเอง (Self-Administered 

Questionnaire) จนครบตามจ านวนกลุ่มตวัอยา่งตามท่ีก าหนดไว ้

 1. ข้ันตอนการสุ่มตัวอย่างจากแบบสอบถาม (Questionnaire) 

 ขั้นตอนท่ี 1 ใชก้ารสุ่มตวัอยา่งแบบใชเ้กณฑ์ผูว้ิจยัหรือการสุ่มแบบเจาะจง (Purposive 

Sampling) โดยกลุ่มตวัอยา่งในขั้นตอนแรกผูว้จิยัเจาะจงเฉพาะผูท่ี้เคยใชบ้ริการเช่าชุดราตรีโดยมีการ

ถามค าถามคัดกรองก่อนเพื่อให้แน่ใจว่าผู ้ตอบแบบสอบถามเป็นกลุ่มตัวอย่างของงานวิจัยน้ี 

นอกจากนั้นเพื่อให้เขา้ถึงกลุ่มตวัอยา่งไดง่้ายข้ึน ผูว้ิจยัจึงเจาะจงเก็บขอ้มูลกบักลุ่มตวัอยา่งโดยตรงท่ี

ร้านเช่าชุดราตรีย่านลาดพร้าว 2 แห่ง โดยท าการติดต่อขออนุญาตเจ้าของร้านเพื่อท าการแจก

แบบสอบถามกบัลูกคา้ท่ีเขา้มาใชบ้ริการ ณ ช่วงเวลานั้นๆ ทั้งน้ีลูกคา้ท่ีเดินเขา้ร้านเช่าชุดราตรีมีทั้ง

เคยเช่าชุดราตรีมาก่อนและไม่เคยเช่าชุดราตรีเลย ผูว้ิจยัจึงคงขั้นตอนในการคดักรองกลุ่มตวัอยา่งไว ้

คือมีการถามค าถามเพื่อคดักรองวา่ผูต้อบแบบสอบถามเคยใชบ้ริการเช่าชุดราตรีมาแลว้ จึงขอความ

กรุณาในการท าแบบสอบถาม  

 ขั้นตอนท่ี 2  ใช้วิธีการสุ่มแบบลูกโซ่ (Snowball Sampling) โดยขอความกรุณากลุ่ม

ตวัอยา่งท่ีไดต้อบแบบสอบถามไปแลว้ช่วยกระจายแบบสอบถามไปยงักลุ่มเพื่อนหรือคนรู้จกัท่ีเคย

ใชบ้ริการเช่าชุดราตรี ทั้งน้ีแลว้แต่ความสมคัรใจของผูต้อบแบบสอบถาม 
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 2. ข้ันตอนการสุ่มตัวอย่างจากแบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) 

 ขั้นตอนท่ี 1  ใชก้ารสุ่มตวัอยา่งแบบใชเ้กณฑผ์ูว้ิจยัหรือการสุ่มแบบเจาะจง (Purposive 

Sampling) โดยกระจายลิงค์แบบสอบถามผ่านช่องทางออนไลน์ต่างๆ ได้แก่ LINE ,Facebook , 

กระทูแ้สดงความคิดเห็นตามเวบ็ไซตส์ังคมออนไลน์ต่างๆ อาทิเช่น www.pantip.com ผูว้ิจยัขอความ

ร่วมมือผูท่ี้ไดรั้บค าเชิญเขา้ร่วมตอบแบบสอบถามจากช่องทางต่างๆให้ช่วยตอบแบบสอบถาม โดย

สามารถคลิกท่ีลิงค์ดงักล่าวเพื่อเขา้สู่หน้าหลกัของแบบสอบถามซ่ึงมีการช้ีแจงวตัถุประสงค์ของ

งานวิจยัและการรักษาความลบัของขอ้มูลไวใ้นหนา้หลกัไวอ้ยา่งชดัเจน จากนั้นผูต้อบแบบสอบถาม

สามารถคลิกหน้าถัดไปเพื่ อเ ร่ิมตอบแบบสอบถาม นอกจากน้ีเพื่อเป็นการคัดกรองผู ้ตอบ

แบบสอบถามวา่เคยใชบ้ริการเช่าชุดราตรีหรือไม่ ผูต้อบแบบสอบถามจะตอ้งคลิกค าตอบว่าเคยใช้

บริการเช่าชุดราตรีเท่านั้ นจึงจะสามารถด าเนินการตอบแบบสอบถามต่อไปได้ หากผู ้ตอบ

แบบสอบถามคลิกวา่ไม่เคยใชบ้ริการเช่าชุดราตรีระบบจะพาไปสู่หนา้จบแบบสอบถามทนัที  

 ขั้นตอนท่ี 2  ใช้วิธีการสุ่มแบบลูกโซ่ (Snowball Sampling) โดยขอความกรุณากลุ่ม

ตวัอย่างท่ีไดรั้บค าเชิญเขา้ร่วมตอบแบบสอบถามผ่านทางช่องทางออนไลน์ Facebook และ LINE 

ให้ช่วยกระจายแบบสอบถามไปยงักลุ่มเพื่อนหรือคนรู้จกัท่ีเคยใช้บริการเช่าชุดราตรี ทั้งน้ีแลว้แต่

ความสมคัรใจของผูต้อบแบบสอบถาม 

 

การพทิกัษ์สิทธิของกลุ่มตัวอย่าง  

 โครงการวิจยัผ่านการพิจารณารับรองจริยธรรมการวิจยั จากคณะกรรมการจริยธรรม

การวจิยัในคน มหาวทิยาลยัมหิดล (COA. No. 2015/1-1-103) ก่อนท่ีจะด าเนินการเก็บรวบรวมขอ้มูล 

ผูว้ิจยัพิทกัษ์สิทธิของกลุ่มตวัอย่างโดยอธิบายวตัถุประสงค์และรายละเอียดของโครงการให้ผูท่ี้มี

คุณสมบติัตามหลกัเกณฑก์ารคดัเลือกกลุ่มตวัอยา่ง ทั้งน้ีการเขา้ร่วมเป็นกลุ่มตวัอยา่งในโครงการวจิยั

เป็นไปดว้ยความสมคัรใจเท่านั้น กลุ่มตวัอยา่งมีสิทธิท่ีจะตอบรับหรือปฏิเสธการใหข้อ้มูลโดยจะไม่

เสียผลประโยชน์หรือไดรั้บผลกระทบใดๆ หากผูร่้วมตอบแบบสอบถามรู้สึกไม่สะดวกใจท่ีจะให้

ขอ้มูลสามารถยุติการตอบแบบสอบถามไดต้ลอดเวลา นอกจากน้ีผูว้ิจยัได้ช้ีแจงผูใ้ห้กลุ่มตวัอย่าง

ทราบว่าขอ้มูลท่ีไดจ้ากแบบสอบถามจะถูกเก็บรักษาไวเ้ป็นความลบั มีเพียงคณะผูว้ิจยัเท่านั้นท่ีจะ

เขา้ถึงขอ้มูลได ้การรายงานผลการวิจยัจะกระท าในภาพรวมและจะด าเนินการดว้ยความระมดัระวงั 

รัดกุม ไม่มีการอา้งช่ือของผูใ้ห้ขอ้มูลหรือเผยแพร่ขอ้มูลส่วนตวัใดๆ ก่อนได้รับอนุญาตจากผูใ้ห้

ขอ้มูล 
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3.2 การสร้างเคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวจิัย 
 การศึกษาในคร้ังน้ีเป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) เคร่ืองมือท่ีใช้ใน

การศึกษาวิจยัคร้ังน้ีคือ แบบสอบถามเร่ือง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการเช่าชุดราตรีและ

การส่ือสารแบบปากต่อปากของผู ้หญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ผูว้ิจ ัยได้สร้างแบบสอบถาม

อิเล็คทรอนิคส์ (Online Questionnaire) และแบบสอบถาม (Questionnaire)  ซ่ึงประกอบดว้ยการใช้

ค  าถามปลายปิด (Closed-Ended Question) โดยแบบสอบถามไดแ้บ่งเน้ือหาออกเป็น  4 ส่วน ดงัน้ี 

 ส่วนท่ี 1  แบบสอบถามเก่ียวกบัขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ 

     ส่วนท่ี 2  แบบสอบถามเก่ียวกบัขอ้มูลดา้นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจเช่าชุด

  ราตรีและการบอกต่อแบบปากต่อปาก  

 ส่วนท่ี 3  แบบสอบถามเก่ียวกบัขอ้มูลความคิดเห็นดา้นทศันคติ 

 ส่วนท่ี 4 แบบสอบถามเก่ียวกบัขอ้มูลดา้นพฤติกรรมศาสตร์ 

 โครงสร้างการพฒันาแบบสอบถาม มีขั้นตอนดงัต่อไปน้ี 

 1. ผูว้จิยัศึกษาทฤษฎี หลกัการ และแนวคิดจากแหล่งขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary Source) 

ทั้งจาก หนงัสือ บทความ วารสารวิชาการ วิทยานิพนธ์ และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง จากนั้นจึงน าผล

การศึกษามาเป็นขอ้มูลในการสร้างพฒันาแบบสอบถามใหส้อดคลอ้งกบักรอบแนวคิดของงานวิจยั 

 2. ค าถามในส่วนท่ี  2, 3 และ 4 ผูว้ิจยัใชข้อ้ค าถามท่ีผ่านการพิสูจน์หรือ Validate แลว้

จากงานวิจัยในอดีต ได้แก่ Kwon (2012), Nam, Hamlin, Gam, Kang, Kim, Kumphai & Richards 

(2007), Maxham (2001), วิภาดา พงศ์พุทธิพูน (2553) เป็นตน้ จากนั้นน ามาดดัแปลงให้สอดคลอ้ง

กบัลกัษณะธุรกิจเช่าชุดราตรี และเป็นไปตามวตัถุประสงคข์องงานวจิยั รายละเอียดดงัตารางท่ี 3.1 
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ตาราง 3.1 แสดงรายการตวัวดัและท่ีมาของตวัแปรท่ีใชใ้นงานวจิยั 

ปัจจยั ค ายอ่ รายการตวัวดั ดดัแปลงมาจาก 
Cronbach’s 

Alpha 
อิทธิพลของ
เพื่อน 
(Friend 
Influence) 

FRDIN1 เพื่อนชกัชวนใหฉ้นัเช่าชุดราตรี Kwon (2012) .861 
FRDIN2 ฉนัมกัจะสอบถามและขอ

ค าแนะน าจากเพื่อนเก่ียวกบัการ
เช่าชุดราตรี 

FRDIN3 ฉนัตดัสินใจเลือกร้านง่ายข้ึนหาก
ไดรั้บแรงสนบัสนุนจากเพื่อน 

FRDIN4 ค าแนะน าของเพื่อนน่าเช่ือถือ 
FRDIN5 ฉนัและเพื่อนมกัจะแลกเปล่ียน

ประสบการณ์ในการเช่าชุดราตรี 
ความนิยมตาม
แฟชัน่ 
(Fashion 
Conscious) 

FCON1 ฉนัมกัจะใส่เส้ือผา้ท่ีก าลงัอยูใ่น
เทรนดข์ณะนั้น 

Nam, Hamlin, 
Gam, Kang, 
Kim, Kumphai 
& Richards 
(2007), 
Alexandra 
(2014) 

.826 

FCON2 ถา้ตอ้งเลือกอยา่งใดอยา่งหน่ึง 
ฉนัจะเลือกใส่เส้ือผา้ตามเทรนด์
แฟชัน่มากกวา่เส้ือผา้ใส่สบาย
ทัว่ไป 

FCON3 ผูห้ญิงควรใส่ชุดท่ีดูดีมีสไตล์ 
ทนัสมยั 

FCON4 มนัส าคญักบัฉนัมากท่ีจะตอ้งมี
เส้ือผา้ตามเทรนดข์ณะนั้น 

ความตระหนกั
ในเร่ืองราคา 
(Price 
Conscious) 

PCON1 ฉนัมกัจะเปรียบเทียบราคาเช่าจาก
หลายๆร้านเพื่อใหไ้ดชุ้ดท่ีมีราคา
เช่าถูกกวา่ 

วภิาดา พงศ์
พุทธิพูน (2553) 

.736 

PCON2 เม่ือจ าเป็นจะตอ้งใชชุ้ดราตรี ฉนั
มกัจะตระหนกัถึงฐานะทาง
การเงินของฉนัอยูเ่สมอ 

PCON3 ฉนัจะเช่าชุดราตรีท่ีราคาอยูใ่น
งบประมาณท่ีตั้งไวเ้ท่านั้น 
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ตาราง 3.1 แสดงรายการตวัวดัและท่ีมาของตวัแปรท่ีใชใ้นงานวจิยั (ต่อ) 

ปัจจยั ค ายอ่ รายการตวัวดั ดดัแปลงมาจาก Cronbach’s 
Alpha 

สินคา้และ
บริการ 
(Product 
and 
Service) 

PROD1 มีแบบชุดเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะของ
ร้านท่ีตดัเองไม่ซ ้ าใคร  

Cengiz, Ekrem 
and Yayla 
(2007) 

 .869 

PROD2 มีชุดราตรีแบบใหม่ๆเขา้ร้านทุกเดือน 
PROD3 มีชุดใหเ้ลือกหลากหลายประเภท 

และหลากหลายสีสัน 
PROD4* มีบริการใหย้มืเคร่ืองประดบัเขา้ชุด

ฟรี 
PROD5 สภาพของชุดดูใหม่อยูเ่สมอ 
PROD6 ชุดมีการตดัเยบ็ปราณีต 
PROD7 ความสะอาดของชุด 
PROD8* มีแบบเหมือนท่ีดาราหรือคนมี

ช่ือเสียงใส่  
PROD9* ส่งคืนชุดโดยไม่ตอ้งซกัรีด 
PROD10 มีบริการส่งชุดและรับคืนชุดทาง

ไปรษณีย ์
PROD11 มีบริการแต่งหนา้ท าผม 
PROD12 ร้านมีระบบไอทีท่ีสามารถเช็คคิววา่ง

ของชุดไดท้นัที 
PROD13 บริการแกชุ้ดท่ีรวดเร็ว สามารถรอรับ

ไดเ้ลย 
PROD14 มีพนกังานท่ีพร้อมและเพียงพอต่อ

การใหบ้ริการ 
PROD15 มีบริการเช่าตดั  

*ตวัแปรน้ีถูกตดัออกจาการทดสอบค่า Cronbach’s Alpha และการท า Factor Analysis 
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ตาราง 3.1  แสดงรายการตวัวดัและท่ีมาของตวัแปรท่ีใชใ้นงานวจิยั (ต่อ) 

ปัจจยั ค ายอ่ รายการตวัวดั ดดัแปลงมาจาก Cronbach’s 
Alpha 

ราคา PRIC1 มีหลายระดบัราคาใหเ้ลือกตาม
คุณภาพของชุด 

Cengiz, Ekrem 
and Yayla 
(2007) 

 .827 
 
 PRIC2 ราคาไม่แพงกวา่ร้านอ่ืน เม่ือเทียบกบั

ชุดท่ีมีลกัษณะเดียวกนั 
PRIC3 ราคาเช่าเหมาะสมกบัคุณภาพ 
PRIC4 สามารถเจรจาต่อรองราคาได ้

สถานท่ี/
ช่องทางการ
จดัจ าหน่าย 

PLC1 สถานท่ีตั้งของร้านมีท่ีจอดรถ Cengiz, Ekrem 
and Yayla 
(2007) 

 .680 
PLC2 สถานท่ีตั้งของร้านอยูใ่น

หา้งสรรพสินคา้ 
PLC3 สถานท่ีตั้งของร้านอยูต่ามแนว

รถไฟฟ้า 
PLC4 มีช่องทางการส่ือสารผา่นส่ือ

ออนไลน์ อาทิเช่น เวบ็ไซต ์เฟสบุค๊
ของร้าน 

โปรโมชัน่ PROMO1 มีโปรโมชัน่ตามเทศกาลต่างๆ Cengiz, Ekrem 
and Yayla 
(2007)  

 .896 
PROMO2 มีส่วนลดเม่ือแนะน าหรือบอกต่อ 
PROMO3 สะสมแตม้เพื่อแลกเป็นส่วนลด 
PROMO4 มีสิทธิพิเศษส าหรับลูกคา้สมาชิก 

ลกัษณะทาง
กายภาพ 

PHY1 ร้านมีการตกแต่งสวยงาม  ปรารถนา ทอง
เปล่ียน (2555)   

.760  
PHY2 มีการจดัระเบียบชุด สามารถหาแบบ

ตามท่ีตอ้งการไดง่้าย 
PHY3 หอ้งลองชุดมิดชิด 
PHY4 เวบ็ไซตข์องร้านออกแบบสวยงาม 
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ตารางที ่3.1  แสดงรายการตวัวดัและท่ีมาของตวัแปรท่ีใชใ้นงานวจิยั (ต่อ) 

ปัจจยั ค ายอ่ รายการตวัวดั ดดัแปลงมาจาก Cronbach’s 
Alpha 

บุคลากร PPL1 พนกังานมีความรู้ทางดา้นเทรนด์
การแต่งตวั สามารถใหค้  าแนะน าได ้

ปรารถนา ทอง
เปล่ียน 
(2555)    

.833  

PPL2 พนกังานมีใจรักบริการ อธัยาศยัดี 
สุภาพ 

PPL3 พนกังานไม่กดดนัใหลู้กคา้ตดัสินใจ 
PPL4 พนกังานแกชุ้ดมีฝีมือ 

กระบวนการ PRCSS1 การรับชุดและคืนชุดไม่ยุง่ยาก
ซบัซอ้น 

ปรารถนา ทอง
เปล่ียน 
(2555)    

 .789 

PRCSS2 สามารถดูแบบชุดราตรีและจองคิว
ไดจ้ากหนา้เวบ็ไซต ์หรือเฟสบุค๊ 

PRCSS3 มีขอ้ตกลงการเช่า-คืนท่ีชดัเจน ไม่
ก ากวม 

ทศันคติ 
(Attitude) 

ATT1 ฉนัรู้สึกสวยสง่าและมัน่ใจเม่ือใส่ชุด
ราตรีท่ีเช่าจากร้าน 

Cronin, Brady 
& Hult (2000) 
วรรณกานต ์
จรูญพรพงศ ์
(2009) 

.832 
 

ATT2 การเช่าชุดราตรีท าใหไ้ดชุ้ดขนาดท่ี
พอดีกบัตวัฉนั 

ATT3 ฉนัชอบชุดราตรีท่ีใหเ้ช่าเพราะมี
ดีไซน์สวย ทนัสมยั 

ATT4 ฉนัรู้สึกสะดวกสะบายมากข้ึนกบั
การเตรียมตวัไปงานแต่งงาน เม่ือใช้
บริการเช่าชุดราตรี 

ATT5 ส าหรับฉนั การเช่าชุดราตรีคุม้ค่า
กวา่การซ้ือ 

ATT6 ราคาเช่าชุดราตรีอยูใ่นเกณฑ์ท่ีฉนัรับ
ได ้

ATT7 ฉนัไม่ชอบใส่ชุดซ ้ าไปงานราตรี การ
ซ้ือชุดราตรีจึงไม่คุม้ค่า 
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ตารางที ่3.1  แสดงรายการตวัวดัและท่ีมาของตวัแปรท่ีใชใ้นงานวจิยั (ต่อ)   

ปัจจยั ค ายอ่ รายการตวัวดั ดดัแปลงมาจาก 
Cronbach’s 
Alpha 

ความตั้งใจ
เช่าชุดราตรี 
(Intention to 
Rent) 

INT1 ในอีก 3-6 เดือนขา้งหนา้ฉนัมีความ
ตั้งใจท่ีจะใชบ้ริการเช่าชุดราตรี 

Kim (2009) .896 

INT2 หากมีโอกาสฉนัคาดการณ์วา่จะใช้
บริการเช่าชุดราตรี 

INT3 หากฉนัมีความจ าเป็นท่ีจะตอ้งใชชุ้ด
ราตรี ฉนัมีความตั้งใจท่ีจะเช่า
มากกวา่สั่งตดัหรือซ้ือส าเร็จ 

INT4 เม่ือจะตอ้งไปงานแต่งงานท่ีหรูหรา
เป็นทางการฉนัตั้งใจเช่าชุดราตรี
มากกวา่ซ้ือ 

การส่ือสาร
แบบปากต่อ
ปาก 
(Word of 
Mouth) 

WOM1 ฉนัแนะน าร้านเช่าชุดราตรีใหเ้พื่อน
และญาติ 

Maxham 
(2001) 

.810 
 

WOM2 ฉนัมกัจะบอกต่อความประทบัใจจาก
ร้านเช่าชุดราตรีท่ีไปใชบ้ริการ 

 

WOM3 หากมีใครมาขอค าแนะน าเร่ืองร้าน
เช่าชุดราตรี ฉนัยนิดีท่ีจะให้
ค  าแนะน า 

 

WOM4 หากฉนัรู้วา่เพื่อนหรือคนรู้จกัก าลงั
หาร้านเช่าชุดราตรี ฉนัมกัจะแนะน า
ร้านให้ 

 

 

การวดัตัวแปรทีใ่ช้ในงานวจัิย  

 การวดัตวัแปรในงานวิจยัคร้ังน้ี มาตรวดัท่ีน ามาใช้จะมีความแตกต่างกนัไปในแต่ละ

ส่วนของแบบสอบถามข้ึนอยูก่บัลกัษณะของตวัวดัและจุดประสงคใ์นการวจิยั มีรายละเอียดดงัน้ี 

 ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามเก่ียวกบัขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ ดา้นขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบ

แบบสอบถาม มีขอ้ค าถามจ านวน 5 ขอ้ ได้แก่ อายุ สถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได้
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เฉล่ียต่อเดือน โดยใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ  (Nominal Scale) และประเภท

เรียงล าดบั (Ordinal Scale) โดยผูต้อบแบบสอบถามสามารถเลือกตอบไดค้  าตอบเดียวในแต่ละหวัขอ้ 

 ส่วนท่ี 2 และ 3 เป็นค าถามเก่ียวกบัขอ้มูลด้านปัจจยั ได้แก่ อิทธิพลของเพื่อน ความ

นิยมตามแฟชัน่ ความตระหนกัในเร่ืองราคา ส่วนประสมทางการตลาด ทศันคติ ซ่ึงลกัษณะค าถาม

เป็นแบบ Interval Scale และใช้มาตรการประเมินตวัวดัเป็นแบบมาตราส่วนประเมินค่า (Rating 

Scale) ตามแนวของลิเคิร์ท (Likert) แต่ละข้อค าถามมีค าตอบให้เลือกตามล าดับความคิดเห็น  5  

ระดบั และตามล าดบัความส าคญั โดยก าหนดค่าน ้าหนกัของคะแนนการประเมินค่าดงัน้ี 

 ระดับคะแนนของข้อค าตอบตามระดับความคิดเห็น 

ระดบัคะแนน  ระดบัความเห็นดว้ยท่ีมีต่อปัจจยั 

5   เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 

4   เห็นดว้ย 

3   ไม่แน่ใจ 

2   ไม่เห็นดว้ย 

1   ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 

 เกณฑก์ารแปลความหมายเพื่อจดัระดบัคะแนนเฉล่ียค่าความส าเร็จ ก าหนดเป็นช่วง

คะแนน โดยการใชห้ลกัการแบ่งช่วงการแปลผลตามหลกัการแบ่งอนัตรภาคชั้น (Interval Scale) จาก

สูตรดงัน้ี  

 พิสัย  =  (คะแนนสูงสุด - คะแนนต ่าสุด)/ช่วงคะแนน 

  =   (5-1)/5 

  = 0.80 

จากสูตรขา้งตน้ สามารถสรุปเกณฑก์ารแปลความหมายของคะแนนไดด้งัน้ี 

คะแนนเฉล่ีย 4.21 - 5.00  หมายถึง ความเห็นดว้ยอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด 

คะแนนเฉล่ีย 3.41 - 4.20  หมายถึง ความเห็นดว้ยอยูใ่นระดบัมาก 

คะแนนเฉล่ีย 2.61 - 3.40  หมายถึง ความเห็นดว้ยอยูใ่นระดบัปานกลาง 

คะแนนเฉล่ีย 1.81 - 2.60  หมายถึง ความเห็นดว้ยอยูใ่นระดบันอ้ย 

คะแนนเฉล่ีย 1.00 - 1.80  หมายถึง ความเห็นดว้ยอยูใ่นระดบันอ้ยท่ีสุด 
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 ระดับคะแนนของข้อค าตอบตามระดับความส าคัญ  

 (ใชส้ าหรับขอ้ค าถามเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด) 

 ระดบัคะแนน  ระดบัความเห็นดว้ยท่ีมีต่อปัจจยั 

5   ส าคญัมากท่ีสุด 

4   ส าคญัมาก 

3   ส าคญั 

2   ส าคญันอ้ย 

1   ส าคญันอ้ยท่ีสุด 

 เกณฑก์ารแปลความหมายเพื่อจดัระดบัคะแนนเฉล่ียค่าความส าเร็จ ก าหนดเป็นช่วง

คะแนน โดยการใชห้ลกัการแบ่งช่วงการแปลผลตามหลกัการแบ่งอนัตรภาคชั้น (Interval Scale) จาก

สูตรดงัน้ี  

 พิสัย  =  (คะแนนสูงสุด - คะแนนต ่าสุด)/ช่วงคะแนน 

  =  (5-1)/5 

  = 0.80 

 จากสูตรขา้งตน้ สามารถสรุปเกณฑก์ารแปลความหมายของคะแนนไดด้งัน้ี 

คะแนนเฉล่ีย 4.21 - 5.00  หมายถึง ความส าคญัอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด 

คะแนนเฉล่ีย 3.41 - 4.20  หมายถึง ความส าคญัอยูใ่นระดบัมาก 

คะแนนเฉล่ีย 2.61 - 3.40  หมายถึง ความส าคญัอยูใ่นระดบัปานกลาง 

คะแนนเฉล่ีย 1.81 - 2.60  หมายถึง ความส าคญัอยูใ่นระดบันอ้ย 

คะแนนเฉล่ีย 1.00 - 1.80  หมายถึง ความส าคญัอยูใ่นระดบันอ้ยท่ีสุด 

 

 ส่วนท่ี 4  แบบสอบถามเก่ียวกบัขอ้มูลดา้นพฤติกรรมศาสตร์ แบ่งเป็น 2 ส่วน โดยส่วน

แรกมีลกัษณะของแบบสอบถามเป็นแบบตรวจสอบรายการ (Check-list) มีขอ้ค าถามเก่ียวกบั

พฤติกรรมในการเช่าชุดราตรี มีทั้งแบบเลือกไดเ้พียงค าตอบเดียวและหลายค าตอบ ส่วนท่ีสอง 

ค าถามเก่ียวกบัพฤติกรรม ความตั้งใจเช่าชุดราตรี และการบอกต่อแบบปากต่อปาก ลกัษณะของ

แบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วนประเมินค่า (Rating Scale) ตามแนวของลิเคิร์ท (Likert) แต่ละขอ้

ค าถามมีค าตอบใหเ้ลือกตามล าดบัความคิดเห็น  5  ระดบัโดยก าหนดค่าน ้าหนกัของการประเมินค่า

ดงัน้ี 
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ระดบัคะแนน  ระดบัความเห็นดว้ยท่ีมีต่อปัจจยั 

5   เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 

4   เห็นดว้ย 

3   ไม่แน่ใจ 

2   ไม่เห็นดว้ย 

1   ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 

 เกณฑก์ารแปลความหมายเพื่อจดัระดบัคะแนนเฉล่ียค่าความส าเร็จ ก าหนดเป็นช่วง

คะแนน โดยการใชห้ลกัการแบ่งช่วงการแปลผลตามหลกัการแบ่งอนัตรภาคชั้น (Interval Scale) จาก

สูตรดงัน้ี  

 พิสัย  =  (คะแนนสูงสุด - คะแนนต ่าสุด)/ช่วงคะแนน 

  =  (5-1)/5 

  = 0.80 

 จากสูตรขา้งตน้ สามารถสรุปเกณฑก์ารแปลความหมายของคะแนนไดด้งัน้ี 

คะแนนเฉล่ีย 4.21 - 5.00  หมายถึง ความเห็นดว้ยอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด 

คะแนนเฉล่ีย 3.41 - 4.20  หมายถึง ความเห็นดว้ยอยูใ่นระดบัมาก 

คะแนนเฉล่ีย 2.61 - 3.40  หมายถึง ความเห็นดว้ยอยูใ่นระดบัปานกลาง 

คะแนนเฉล่ีย 1.81 - 2.60  หมายถึง ความเห็นดว้ยอยูใ่นระดบันอ้ย 

คะแนนเฉล่ีย 1.00 - 1.80  หมายถึง ความเห็นดว้ยอยูใ่นระดบันอ้ยท่ีสุด 

 

 

3.3 การทดสอบคุณภาพของเคร่ืองมือ 
 หลงัจากก าหนดหน่วยวดัและออกแบบสอบถามสมบูรณ์แลว้ ผูว้จิยัจึงด าเนินการ

ตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือก่อนด าเนินการแจกแบบสอบถามจริง โดยการทดสอบคุณภาพของ

แบบสอบถามท่ีใชใ้นการวจิยั มีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี 

 1. การทดสอบความเท่ียงตรงของเน้ือหา (Content Validity)  

 ผูว้จิยัน าแบบสอบถามท่ีสร้างข้ึนจากขอ้มูลท่ีท าการศึกษาไปขอค าแนะน าและ

ขอ้เสนอแนะจากอาจารยท่ี์ปรึกษาไดต้รวจสอบ แกไ้ข พิจารณาจดัล าดบัเน้ือหาครอบคลุมขอ้มูลท่ี
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ตอ้งการ รวมถึงการใชภ้าษาท่ีง่ายต่อการอ่านท าความเขา้ใจ เป็นการทดสอบความเท่ียงตรง และ

ความสมบูรณ์ของแบบสอบถามเพื่อใหไ้ดค้  าถามท่ีถูกตอ้งกบัวตัถุประสงคข์องการวิจยั 

 จากนั้น ผูว้จิยัไดน้ าแบบสอบถามไปท าการทดลอบ (Pilot Test) กบักลุ่มตวัอยา่ง 

จ านวน 30 คนซ่ึงไม่ใช่กลุ่มตวัอยา่งจริง เพื่อตรวจสอบความเท่ียงตรงของเน้ือหาอีกคร้ังก่อนท าการ

แจกแบบสอบถามจริง ทั้งน้ีผูว้จิยัไดข้อความร่วมมือจากกลุ่มผูท้ดสอบ 30 คน โดยให้อ่านขอ้ค าถาม

อยา่งละเอียด หากมีขอ้ค าถามใดยงัก ากวมไม่เขา้ใจสามารถถามเพิ่มเติมและเสนอแนะได ้ทั้งน้ี

ขอ้เสนอแนะท่ีไดรั้บจากกลุ่มผูท้ดสอบไดน้ ามาปรับปรุงแบบสอบถามใหมี้ความชดัเจน ถูกตอ้ง และ

ง่ายต่อการอ่านท าความเขา้ใจก่อนแจกแบบสอบถามจริง 

  2. การตรวจสอบความน่าเช่ือถือ (Reliability)   

 ผูว้จิยัไดใ้หผู้ท้ดสอบ 30 คน ท่ีไม่ใช่กลุ่มตวัอยา่งจริง ตอบแบบสอบถามใหค้รบถว้น 

โดยน าผลท่ีไดจ้ากแบบสอบถามไปทดสอบขอ้มูลในโปรแกรม SPSS เพื่อตรวจสอบวา่ความเช่ือมัน่ 

(Reliability) ของแบบสอบถาม โดยการวเิคราะห์ค่าความเช่ือมัน่รายดา้นใชส้ัมประสิทธ์ิครอนบาค

แอลฟ่า (Cronbach’s Alpha Coefficient) พบวา่ ไดค้่าสัมประสิทธ์ิครอนบาคแอลฟ่าของแต่ละปัจจยั

มากกวา่ 0.7 แสดงวา่แบบสอบถามมีความเช่ือมัน่ซ่ึงอยูใ่นเกณฑท่ี์ยอมรับได ้ (Nunnally and 

Bernstein,1994) สามารถน าไปใชเ้ป็นเคร่ืองมือในการเก็บขอ้มูลต่อไป 

 
 

3.4 วธีิการเกบ็รวบรวมข้อมูล 
การศึกษาคร้ังน้ีเป็นการศึกษาวจิยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) เพื่อใหท้ราบถึง

ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจเช่าชุดราตรีและการส่ือสารแบบปากต่อปากของผูห้ญิงในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยผูว้จิยัไดแ้บ่งขอ้มูลในการศึกษาออกเป็น 2 ลกัษณะ คือ 

 1. ขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจเช่า

ชุดราตรีและการส่ือสารแบบปากต่อปากของผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 500 ราย โดยใช้

แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่ง ระยะเวลาในการเก็บขอ้มูล

ตั้งแต่เดือนตุลาคม ถึง ธนัวาคม 2558 โดยมีวธีิการดงัน้ี 

 แบบสอบถาม (Questionnaire) เพื่อให้เขา้ถึงกลุ่มตวัอย่าง ผูว้ิจยัจึงเจาะจงบริเวณร้าน

เช่าชุดราตรีในกรุงเทพมหานครเป็นสถานท่ีในการแจกแบบสอบถาม จ านวน 214 ชุด โดยผูว้ิจยัเป็น

ผูเ้ดินทางไปเก็บขอ้มูลดว้ยตนเอง เม่ือไดรั้บแบบสอบถามกลบัมา จากนั้นท าการตรวจสอบความ
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ครบถ้วนสมบูรณ์ของแบบสอบถาม และน าข้อมูลท่ีได้มาบันทึกในเคร่ืองคอมพิวเตอร์ และ

ประมวลผลโดยใชโ้ปรแกรมคอมพิวเตอร์ส าเร็จรูปส าหรับค านวณผลทางสถิติ (SPSS) 

 แบบสอบถามอิเล็คทรอนิคส์ (Online Questionnaire) ผูว้ิจยักระจายลิงคแ์บบสอบถาม

ท่ีพฒันามาจากเว็บไซต์ www.surveymonkey.com ผ่านช่องทางออนไลน์ อาทิ www.pantip.com, 

Facebook และ LINE จ  านวน 286 ชุด จากนั้นผูว้ิจยัท าการดึงขอ้มูลท่ีสมบูรณ์จากฐานขอ้มูลของ

เว็บไซต์ www.surveymonkey.com มาประมวลผลโดยใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์ส าเร็จรูปส าหรับ

ค านวณผลทางสถิติ (SPSS) 

 2. ขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ไดจ้ากการคน้ควา้รวบรวมขอ้มูลจากเอกสาร 

บทความ วทิยานิพนธ์ สารนิพนธ์ อินเทอร์เน็ต และส่ิงพิมพเ์ผยแพร่ต่างๆ ท่ีเก่ียวขอ้งจากหอ้งสมุด

มหาวทิยาลยัหลายแห่ง ตลอดจนขอ้มูลท่ีปรากฏอยูใ่นเวบ็ไซตต่์างๆ โดยมุ่งเนน้ศึกษาขอ้มูลท่ีมาจาก

สถานศึกษา เน้ือหาทางวิชาการและบทความท่ีเก่ียวขอ้งกบังานวจิยั เพื่อใหผ้ลการศึกษาวจิยัคร้ังน้ี

สมบูรณ์ท่ีสุด 

 

 

3.5 การจัดท าข้อมูลและการวเิคราะห์ข้อมูล 
  1. การจดัท าขอ้มูล 

 เม่ือเก็บรวบรวมแบบสอบถามจนครบ 500 ชุดแลว้ ผูว้จิยัไดจ้ดัท าขอ้มูลโดยด าเนินการ

ตามล าดบั ดงัน้ี 

 -  ตรวจสอบข้อมูล (Editing) ตรวจความสมบูรณ์ของแบบสอบถาม และแยก

แบบสอบถามท่ีไม่สมบูรณ์ออก 

 - ด าเนินการลงรหสั (Coding) เพื่อเปล่ียนสภาพขอ้มูล (Data) เป็นขอ้มูล (Information) 

แลว้น าขอ้มูลมาบนัทึกลงคอมพิวเตอร์เพื่อประมวลผล 

 2. การวเิคราะห์ขอ้มูล 

 น าขอ้มูลท่ีไดร้วบรวมจากแบบสอบถามและแบบสอบถามออนไลน์มาวิเคราะห์ขอ้มูล

ทางสถิติดว้ยโปรแกรม SPSS 22.0 (Statistical Package for the Social Science) เพื่อท าการพิสูจน์

สมมติฐานของงานวจิยัน้ีโดยก าหนดระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 (Level of Significance) 

 

 

http://www.surveymonkey.com/
http://www.surveymonkey.com/
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3.6. สถิติทีใ่ช้ในการวเิคราะห์และทดสอบสมมติฐาน 
 การศึกษาวิจยัในคร้ังน้ี ผูว้ิจยัน าขอ้มูลท่ีได้ใช้ค่าสถิติ ส าหรับการวิเคราะห์ขอ้มูล ซ่ึง

แบ่งเป็น 3 ลกัษณะ ดงัต่อไปน้ี 
 1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) คือการใช้สถิติเพื่ออธิบายข้อมูลท่ีมีอยู่ 

โดยไม่ไดน้ าไปพยากรณ์ประชากรแต่อยา่งใด แต่ใช้ในการอธิบายลกัษณะทัว่ไปของพื้นฐานส่วน
บุคคล และพฤติกรรม ไดแ้ก่ ค่าความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) ใช้อธิบายพื้นฐาน
ส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอยา่งท่ีศึกษาเพื่อดูการกระจายของตวัแปร และน ามาเปรียบเทียบสภาพทัว่ไป
ของกลุ่มตวัอย่าง ค่าเฉล่ีย (Mean) และค่าความเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation : S.D.) ใช้
อธิบายลกัษณะของขอ้มูล และอธิบายตวัแปร เพื่อให้ทราบถึงทศันคติ และปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความ
ตั้งใจในการเช่าชุดราตรี และการส่ือสารแบบปากต่อปาก 

 2. การวิเคราะห์องค์ประกอบ (Factor Analysis) เพื่อจดักลุ่มหรือรวมกลุ่มจ านวนตวั
แปรท่ีสัมพนัธ์กนัไวใ้นองค์ประกอบเดียวกนั โดยตวัแปรต่างๆท่ีอยู่ในองค์ประกอบเดียวกนัจะมี
ความสัมพนัธ์กนั สกดัปัจจยัแบบ Principal Component Analysis โดยวิเคราะห์ค่า Extraction และ 
MSA (Measures of Sampling Adequacy) ต้องมากกว่า  0.5 และท าการหมุนแกนปัจจัยด้วยวิธี  
Varimax with Kaiser Normalization โดยผูว้ิจยัท าการวิเคราะห์องค์ประกอบกบัขอ้ค าถามในส่วน
ประสมทางการตลาดดา้นสินคา้และบริการ 

 3. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) การวิเคราะห์ทดสอบสมมติฐานท่ีตั้ งไว้ 
(Hypothesis Testing) ก าหนดระดบันัยส าคญั 0.05 และเลือกใช้สถิติท่ี เหมาะสมกบัตวัแปรแต่ละ
ชนิด ดังน้ี การทดสอบด้วยสถิติ Multiple Regression Analysis หรือการวิเคราะห์ความถดถอย
พหุคูณโดยใชก้ารทดสอบน้ีกบัสมมติฐานท่ีตอ้งการทดสอบเพื่อค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์พหุคูณ 
เพื่อวิเคราะห์หาความสัมพนัธ์และทิศทางความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรตาม (Dependent variable) 
กบัตวัแปรตน้หรือตวัแปรอิสระ (Independent variable) ตามสมมติฐานท่ีตั้งไว ้การพิสูจน์สมมติฐาน
บทบาทของตวัแปรคัน่กลางและตวัแปรก ากบั และใชเ้คร่ืองมือ PROCESS ของ  Hayes ในโปรแกรม 
SPSS ในการพิสูจน์ตวัแปรคัน่กลาง 
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บทที ่4 

ผลการวจิัยและการวเิคราะห์ข้อมูล  
 
 

 การวิเคราะห์ข้อมูลในการศึกษาปัจจยัท่ีอิทธิพลต่อความตั้งใจเช่าชุดราตรีและการ
ส่ือสารแบบปากต่อปากของผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงเป็นงานวจิยัเชิงปริมาณ (Quantitative 
Research)  และมีรูปแบบการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey) โดยใช้แบบสอบถามและแบบสอบถาม
ออนไลน์เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล ผูว้ิจยัไดท้  าการเก็บแบบสอบถามจ านวน 500 กลุ่ม
ตวัอย่าง โดยการส่งแบบสอบถามออนไลน์ มีผูร่้วมตอบแบบสอบถามออนไลน์ จ านวน 286 ชุด, 
จากการสุ่มแจกแบบสอบถามทัว่ไปจ านวน 158 ชุด และจากการสุ่มแจกแบบสอบถามหนา้ร้านเช่า
ชุดราตรี จ านวน 56 ชุด ดงัตารางท่ี 4.1 
 
ตาราง 4.1  แสดงแหล่งท่ีมาของกลุ่มตวัอยา่ง 

แหล่งท่ีมาของกลุ่มตวัอยา่ง 
จ านวนกลุ่ม
ตวัอยา่ง 

แบบสอบถามสุ่มแจกทัว่ไป 158 

แบบสอบถามสุ่มแจกบริเวณร้านเช่าชุดราตรี 56 
แบบสอบถามออนไลน์กระจายผา่นทาง Facebook, Line, www.pantip.com, 
www.dek-d.com 191 
แบบสอบถามออนไลน์กระจายผ่านทาง Facebook Page ของร้านเช่าชุด
ราตรี  95 

รวม 500 
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 ข้อมูลท่ีได้จากการแจกแบบสอบถามมาท าการวิเคราะห์ประมวลผลข้อมูลด้วย
โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS (Statistical Package for the Social Science) ในการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อ
เสนอผลการวจิยัในคร้ังน้ี ผูว้จิยัไดแ้บ่งการวเิคราะห์ขอ้มูลดงัต่อไปน้ี 
 

ส่วนท่ี 1 การวเิคราะห์ขอ้มูลลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่ง 
ส่วนท่ี 2 การวเิคราะห์ขอ้มูลดา้นพฤติกรรมในการเช่าชุดราตรี 
ส่วนท่ี 3 การวเิคราะห์ขอ้มูลดา้นปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
ส่วนท่ี 4 การวเิคราะห์ขอ้มูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 

 
สัญลกัษณ์ทีใ่ช้ในงานวจัิย  
 

N หมายถึง จ านวนกลุ่มตวัอยา่งในงานวจิยั  
SD หมายถึง ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
SE หมายถึง  ค่าความคลาดเคล่ือนมาตรฐาน 
R หมายถึง ค่าสัมประสิทธ์สหสัมพนัธ์เชิงพหู 
R2 หมายถึง ค่าสัมประสิทธ์การตดัสินใจเชิงพหูหรือค่าความแปรปรวน

   ท่ีสามารถท านายตวัแปรตามไดด้ว้ยตวัแปรอิสระ 
B หมายถึง  ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย (Coeff) 
β หมายถึง ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยมาตรฐาน 
t  หมายถึง  สถิติทดสอบคะแนนเฉล่ีย 
p หมายถึง  ค่าความน่าจะเป็นของการทดสอบสมมุติฐาน (P-Value) 
TE หมายถึง  อิทธิพลรวม 
DE หมายถึง  อิทธิพลทางตรง 
IE หมายถึง  อิทธิพลทางออ้ม 
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ส่วนที ่1 ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  
 การวเิคราะห์ขอ้มูลดา้นปัจจยัประชากรศาสตร์  ไดแ้ก่ อายุ ระดบัการศึกษา สถานภาพ 
อาชีพ และ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน โดยการแจกแจงค่าความถ่ีและค่าร้อยละ โดยมีรายละเอียดดงัตาราง
ท่ี 4.2 

 

ตาราง 4.2  แสดงจ านวน(ความถ่ี) และค่าร้อยละจ าแนกตามลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่ม
 ตวัอยา่ง 

ขอ้มูลส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 

อายุ จ านวน (คน) สัดส่วนร้อยละ 
1) 15 - 17 ปี 3 0.60% 
2) 18 - 22 ปี  22 4.40% 
3) 23 - 29 ปี 242 48.40% 
4) 30 - 39 ปี 205 41.00% 
5) 40 - 45ปี 23 4.60% 
6) 46 ปีข้ึนไป 5 1.00% 
รวม 500 100.00% 
สถานภาพ     
1) โสด 396 79.20% 
2) สมรส 102 20.40% 
3) หมา้ย/หยา่ร้าง/แยกกนัอยู ่ 2 0.40% 
รวม 500 100.00% 
ระดับการศึกษาสูงสุด   
1) มธัยมตน้หรือต ่ากวา่    3 0.60% 
2) มธัยมปลาย/ปวช. 8 1.60% 
3) อนุปริญญา/ปวส./เทียบเท่า 5 1.00% 
4) ปริญญาตรี 314 62.80% 
5) ปริญญาโท 164 32.80% 
6) ปริญญาเอก 6 1.20% 
รวม 500 100.00% 
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ตาราง 4.2 แสดงจ านวน(ความถ่ี) และค่าร้อยละ จ าแนกตามลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่ม
 ตวัอยา่ง (ต่อ) 

อาชีพ จ านวน (คน) สัดส่วนร้อยละ 

1) พนกังานบริษทัเอกชน 313 62.60% 

2) ขา้ราชการ/รัฐวสิาหกิจ 50 10.00% 

3) แม่บา้น /วา่งงาน 9 1.80% 

4) นกัเรียน นิสิต นกัศึกษา 31 6.20% 

5) ธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย 59 11.80% 

6) แอร์โฮสเตส 10 2.00% 

7) อาชีพรับจา้งอิสระ 12 2.40% 

8) พริตต้ี / MC/พิธีกร/ดารานกัแสดง 2 0.40% 
9) แพทย/์พยาบาล 10 2.00% 

10) อ่ืนๆ : ลูกจา้งชัว่คราว,เภสัชกร 4 0.80% 

รวม 500 100.00% 

รายได้เฉลีย่ต่อเดือน     

1) ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 5,000 บาท/เดือน 7 0.34% 

2) 5,001 – 10,000 บาท/เดือน 14 1.38% 

3) 10,001 – 25,000 บาท/เดือน 146 21.51% 

4) 25,001 – 40,000 บาท/เดือน 181 35.56% 
5) 40,001 – 55,000 บาท/เดือน 73 17.93% 

6) 55,001 บาทข้ึนไป/เดือน 79 23.28% 

รวม 500 100.00% 
 
 

 จากตาราง 4.2 สามารถสรุปข้อมูลลักษณะด้านประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่าง 
จ านวน 500 ราย จ าแนกไดด้งัน้ี 

ดา้นอายุ พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ มีอายุ 23 - 29 ปีมากท่ีสุด จ านวน 242 ราย คิด
เป็นร้อยละ 48.4 รองลงมาคือ อาย ุ30 - 39 ปี จ  านวน 205 ราย คิดเป็นร้อยละ 41.0 อาย ุ40 - 45 ปี  
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23 ราย คิดเป็นร้อยละ 4.6 อายุ 18 - 22 ปี จ  านวน 22 ราย คิดเป็นร้อยละ 4.4 อายุ 46 ปีข้ึนไป จ านวน 
5 ราย คิดเป็นร้อยละ 1.0 และนอ้ยท่ีสุดคือ อายุ 15 - 17 ปี จ  านวน 3 ราย คิดเป็นร้อยละ 0.6 ตามล าดบั 

 ดา้นสถานภาพ พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ มีสถานภาพโสดมากท่ีสุด จ านวน 396 
ราย คิดเป็นร้อยละ 79.2 รองลงมา คือ มีสถานภาพสมรส จ านวน 102 ราย คิดเป็นร้อยละ 20.4 และ
นอ้ยท่ีสุดคือ สถานภาพหมา้ย/หยา่ร้าง/แยกกนัอยู ่จ  านวน 2 ราย คิดเป็นร้อยละ 0.4 ตามล าดบั 

 ด้านระดบัการศึกษาสูงสุด พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาสูงสุดท่ี
ระดบัปริญญาตรีมากท่ีสุด จ านวน 314 ราย คิดเป็นร้อยละ 62.8 รองลงมาคือ ระดับปริญญาโท 
จ านวน 164 ราย คิดเป็นร้อยละ 32.8 ระดบัมธัยมปลาย/ปวช. จ านวน 8 ราย คิดเป็นร้อยละ 1.6  ระดบั
ปริญญาเอก จ านวน 6 ราย คิดเป็นร้อยละ 1.2 ระดบัอนุปริญญา/ปวส./เทียบเท่า จ  านวน 5 ราย คิดเป็น
ร้อยละ 1.0 และนอ้ยท่ีสุดคือ ระดบัมธัยมตน้หรือต ่ากวา่ จ  านวน 3 ราย คิดเป็นร้อยละ 0.6 ตามล าดบั
 ด้านอาชีพ พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มากท่ีสุด 
จ านวน 313 ราย  คิดเป็นร้อยละ62.6 รองลงมาคือ อาชีพธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย จ านวน 59 ราย คิดเป็น
ร้อยละ 11.8 อาชีพขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ จ านวน 50 ราย คิดเป็นร้อยละ 10.0 อาชีพนกัเรียน นิสิต 
นกัศึกษา จ านวน 31 ราย คิดเป็นร้อยละ 6.2  อาชีพรับจา้งอิสระ จ านวน 12 ราย คิดเป็นร้อยละ 2.4 
อาชีพแอร์โฮสเตส และอาชีพแพทย/์พยาบาล มีจ านวนเท่ากนั คือ 10  ราย คิดเป็นร้อยละ 2.0  อาชีพ
แม่บา้น /ว่างงาน จ านวน 9 ราย คิดเป็นร้อยละ1.8 อาชีพอ่ืนๆ (ลูกจา้งชัว่คราว,เภสัชกร) จ านวน 4 
ราย คิดเป็นร้อยละ 0.8 และนอ้ยท่ีสุดคือ อาชีพพริตต้ี / MC/ พิธีกร/ ดารานกัแสดง จ านวน 2 ราย คิด
เป็นร้อยละ 0.4 ตามล าดบั 

 ดา้นรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีรายได ้25,001 – 40,000 บาท 
มากท่ีสุด จ านวน 181 ราย คิดเป็นร้อยละ 35.56 รองลงมาคือ 10,001 – 25,000 บาท จ านวน 146 ราย 
คิดเป็นร้อยละ 21.51 รายได ้55,001 บาทข้ึนไป จ านวน 79 ราย คิดเป็นร้อยละ 23.28 รายได ้40,001 – 

55,000 บาท จ านวน 73 ราย คิดเป็นร้อยละ 17.93 รายได ้5,001 – 10,000 บาท จ านวน 14 ราย คิดเป็น
ร้อยละ 1.38 และนอ้ยท่ีสุด คือ ระดบัรายได้ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 5,000 บาท จ านวน 7 ราย คิดเป็นร้อย
ละ 0.34 ตามล าดบั 

 
การวเิคราะห์ความแปรปรวน( One-Way ANOVA ) ระหว่างปัจจัยด้านประชากรศาสตร์กับตัวแปร
ตาม  
 การทดสอบความแตกต่างระหวา่งค่าเฉล่ียของตวัแปรอิสระดา้นประชากรศาสตร์ คือ 
รายได,้ อายุ และการศึกษา กบัตวัแปรตามคือ ความตั้งใจในการเช่าชุดราตรี และการส่ือสารแบบ
ปากต่อปาก ใชร้ะดบัความเช่ือมัน่ท่ี 95%  
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 ส าหรับตวัแปรอิสระด้านรายได้ผูว้ิจยัแบ่งกลุ่มออกเป็นสามกลุ่มย่อย คือ  1. รายได้
เฉล่ียต ่ากว่า 25,000 บาท ต่อเดือน             2. รายได้เฉล่ีย 25,001 – 40,000 บาท ต่อเดือน  และ 3.  
รายไดเ้ฉล่ีย 40,001 บาท ข้ึนไปต่อเดือน และหาค่าความแปรปรวนกบัตวัแปรตามดงัตารางท่ี  4.3 
และ 4.4         
 
ตาราง 4.3  แสดงการวิเคราะห์ความแปรปรวนและแสดงค่าเฉล่ียเปรียบเทียบความแตกต่างของ
 ความตั้งใจเช่าชุดราตรีในแต่ละกลุ่มรายได ้

 
 
 จากตาราง 4.3 การเปรียบเทียบความแตกต่างของตวัแปรอิสระดา้นรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
และ ระดบัความคิดเห็นในเร่ืองความตั้งใจเช่าชุดราตรี พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน
ต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นดา้นความตั้งใจเช่าชุดราตรีไม่แตกต่างกนั (P = .479)  
 
ตาราง 4.4  แสดงการวิเคราะห์ความแปรปรวนและแสดงค่าเฉล่ียเปรียบเทียบความแตกต่างของ
 การส่ือสารแบบปากต่อปากในแต่ละกลุ่มรายได ้

 
 

N Mean SD SE F Sig.

1 ต ่ำกวำ่ 25,000 บำท/เดือน 167 3.838 .6970 .0539 .736 .479

2 25,001 – 40,000 บำท/เดือน 181 3.877 .6474 .0481

3 40,001 บำทข้ึนไป/เดือน 151 3.780 .8200 .0667

Total 499 3.835 .7194 .3220

 ตวัแปรตำม =  ควำมตั้งใจเช่ำชุดรำตรี (INT)

กลุ่มปัจจยัยอ่ย
Descriptives ANOVA

N Mean SD SE F Sig.

1 ต ่ำกวำ่ 25,000 บำท/เดือน 167.000 4.136 .589 .046 .185 .831
2 25,001 – 40,000 บำท/เดือน 181.000 4.151 .596 .044
3 40,001 บำทข้ึนไป/เดือน 152.000 4.178 .662 .054

Total 500.000 4.154 .613 .027

 ตวัแปรตำม =  กำรส่ือสำรแบบปำกต่อปำก (WOM)

กลุ่มปัจจยัยอ่ย
Descriptives ANOVA
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จากตาราง 4.4  การเปรียบเทียบความแตกต่างของตวัแปรอิสระดา้นรายไดเ้ฉล่ียต่อ
เดือน และ ระดบัความคิดเห็นในเร่ืองการส่ือสารแบบปากต่อปากต่อการเช่าชุดราตรี พบวา่ กลุ่ม
ตวัอยา่งท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปากต่อการ
เช่าชุดราตรี ไม่แตกต่างกนั (P = .831) 
 หาค่าความแปรปรวนของตวัแปรอิสระดา้นอายกุบัตวัแปรตาม โดยกลุ่มตวัอยา่งใน
งานวจิยัมีอายตุั้งแต่ 15 ข้ึนไปโดยแบ่งออกเป็น 6 กลุ่มยอ่ย และหาค่าความแปรปรวนกบัตวัแปรตาม
ดงัตารางท่ี 4.5 และ ตารางท่ี 4.6 
 
ตาราง 4.5  แสดงการวิเคราะห์ความแปรปรวนและแสดงค่าเฉล่ียเปรียบเทียบความแตกต่างของ
 ความตั้งใจในการเช่าชุดราตรีในแต่ละกลุ่มอาย ุ

 
  

 จากตาราง 4.5 การเปรียบเทียบความแตกต่างของตวัแปรอิสระดา้นอาย ุ และ ระดบั
ความคิดเห็นในเร่ืองความตั้งใจเช่าชุดราตรี พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอายุต่างกนั มีระดบัความคิดเห็น
ดา้นความตั้งใจเช่าชุดราตรีไม่แตกต่างกนั (P = .526)  
 
 
 
 
 

N Mean SD SE F Sig.

1 15 - 17 ปี 3 4.083 .577 .333 .834 .526
2 18 - 22 ปี 22 3.864 .640 .136
3 23 - 29 ปี 242 3.839 .702 .045
4 30 - 39 ปี 205 3.806 .751 .052
5 40 - 45ปี 23 4.065 .688 .143
6 46 ปีข้ึนไป 5 3.500 .729 .326

Total 500 3.835 .719 .032

 ตวัแปรตำม =  ควำมตั้งใจเช่ำชุดรำตรี (INT)

กลุ่มปัจจยัยอ่ย
Descriptives ANOVA
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ตาราง 4.6   แสดงการวิเคราะห์ความแปรปรวนและแสดงค่าเฉล่ียเปรียบเทียบความแตกต่างของ
 การส่ือสารแบบปากต่อปากในแต่ละกลุ่มอาย ุ
 

  
 จากตาราง 4.6 การเปรียบเทียบความแตกต่างของตวัแปรอิสระดา้นอาย ุ และ ระดบั
ความคิดเห็นในเร่ืองการส่ือสารแบบปากต่อปากต่อการเช่าชุดราตรี พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอายุ
ต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปากต่อการเช่าชุดราตรี ไม่แตกต่างกนั (P 
= .365) 
 ส าหรับตวัแปรอิสระดา้นระดบัการศึกษาผูว้จิยัแบ่งกลุ่มออกเป็นสามกลุ่มยอ่ย คือ   1. 
ต ่ากวา่ปริญญาตรี       2. ปริญญาตรี  และ 3.  สูงกวา่ปริญญาตรี และหาค่าความแปรปรวนกบัตวัแปร
ตามดงั ตารางท่ี 4.7 และ ตารางท่ี 4.8 
 
 
 
 
 
 
 
 

N Mean SD SE F Sig.

1 15 - 17 ปี 3.000 3.833 1.041 .601 1.090 .365
2 18 - 22 ปี 22.000 4.034 .687 .146
3 23 - 29 ปี 242.000 4.133 .565 .036
4 30 - 39 ปี 205.000 4.167 .663 .046
5 40 - 45ปี 23.000 4.380 .522 .109
6 46 ปีข้ึนไป 5.000 4.300 .542 .242

Total 500.000 4.154 .613 .027

 ตวัแปรตำม =  กำรส่ือสำรแบบปำกต่อปำก (WOM)

กลุ่มปัจจยัยอ่ย
Descriptives ANOVA
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ตาราง 4.7  แสดงการวิเคราะห์ความแปรปรวนและแสดงค่าเฉล่ียเปรียบเทียบความแตกต่างของ
 ความตั้งใจเช่าชุดราตรีในแต่ละระดบัการศึกษา 

 
  
 จากตาราง 4.7   การเปรียบเทียบความแตกต่างของตวัแปรอิสระดา้นระดบัการศึกษา 
และ ระดบัความคิดเห็นในเร่ืองความตั้งใจเช่าชุดราตรี พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีระดบัการศึกษาต่างกนั 
มีระดบัความคิดเห็นดา้นความตั้งใจเช่าชุดราตรีไม่แตกต่างกนั (P = .263)  
 
ตาราง 4.8  แสดงการวิเคราะห์ความแปรปรวนและแสดงค่าเฉล่ียเปรียบเทียบความแตกต่างของ
 การส่ือสารแบบปากต่อปากในแต่ละระดบัการศึกษา 

 
 
 จากตาราง 4.8 การเปรียบเทียบความแตกต่างของตวัแปรอิสระดา้นระดบัการศึกษาและ 
ระดบัความคิดเห็นในเร่ืองการส่ือสารแบบปากต่อปากต่อการเช่าชุดราตรี พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งท่ีมี
ระดบัการศึกษาต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปากต่อการเช่าชุดราตรี ไม่
แตกต่างกนั (P = .799) 

 

N Mean SD SE F Sig.

1 ต ่ำกวำ่ปริญญำตรี 16 3.969 0.790 0.197 1.340 .263
2 ปริญญำตรี 314 3.865 0.676 0.038
3 สูงกวำ่ปริญญำตรี 170 3.766 0.784 0.060

Total 500 3.835 0.719 0.032

 ตวัแปรตำม =  ควำมตั้งใจเช่ำชุดรำตรี (INT)

กลุ่มปัจจยัยอ่ย
Descriptives ANOVA

N Mean SD SE F Sig.

1 ต ่ำกวำ่ปริญญำตรี 16.000 4.078 .597 .149 .224 .799
2 ปริญญำตรี 314.000 4.166 .580 .033
3 สูงกวำ่ปริญญำตรี 170.000 4.140 .675 .052

Total 500.000 4.154 .613 .027

 ตวัแปรตำม =  กำรส่ือสำรแบบปำกต่อปำก (WOM)

กลุ่มปัจจยัยอ่ย
Descriptives ANOVA
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ส่วนที ่2 ภาพรวมพฤติกรรมการใช้บริการเช่าชุดราตรีของผู้หญิงในเขตกรุงเทพมหานคร  
 การวเิคราะห์ขอ้มูลภาพรวมพฤติกรรมการใชบ้ริการเช่าชุดราตรี ประกอบดว้ย ความถ่ี
ในการใชบ้ริการ เช่าชุดราตรีต่อปี ช่วงเดือนท่ีใชบ้ริการเช่าชุดราตรี  จุดประสงคใ์นการเช่าชุดราตรี 
เหตุผลในการเลือกร้านเช่าชุดราตรี เป็นตน้ โดยการแจกแจงค่าความถ่ีและค่าร้อยละ โดยมี
รายละเอียดดงัตารางท่ี 4.9 
 
ตาราง 4.9  แสดงจ านวน (ความถ่ี) และค่าร้อยละ จ าแนกตามพฤติกรรมการเช่าชุดราตรี 
พฤติกรรมการเช่าชุดราตรีของผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร  
ประสบการณ์เช่าชุดราตรี จ านวน สัดส่วนร้อยละ 
1) 1-2คร้ัง 295 59.00% 
2) 3-4 คร้ัง 140 28.00% 
3) 5-6 คร้ัง 34 6.80% 
4) 7คร้ังข้ึนไป 31 6.20% 
รวม 500 100.00% 
ความถ่ีในการไปร่วมงานเล้ียงท่ีโรงแรมต่อปี   
1) 1-2คร้ัง 192 38.40% 
2) 3-4 คร้ัง 197 39.40% 
3) 5-6 คร้ัง 75 15.00% 
4) 7คร้ังข้ึนไป 36 7.20% 
รวม 500 100.00% 
ความถ่ีในการใชบ้ริการเช่าชุดราตรีต่อปี   
1) ปีละคร้ัง 192 38.40% 
2) 2-3 คร้ัง 230 46.00% 
3) 4-5 คร้ัง 56 11.20% 
4) 5คร้ังข้ึนไป 22 4.40% 
รวม 500 100.00% 
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ตาราง 4.9  แสดงจ านวน(ความถ่ี) และค่าร้อยละ จ าแนกตามพฤติกรรมการเช่าชุดราตรี (ต่อ) 
พฤติกรรมการเช่าชุดราตรีของผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร  
จุดประสงคใ์นการเช่าชุดราตรี จ านวน สัดส่วนร้อยละ 
1) ร่วมงานแต่งงาน 460 61.58% 
2) งานเล้ียงบริษทั/องคก์ร/สมาคม 87 11.65% 
3) งานเล้ียงสถาบนัเช่นงานเล้ียงรุ่น งานบายเนียร์ 78 10.44% 
4) งานเล้ียงสังสรรคท์ัว่ไป เช่นงานเล้ียงวนัเกิด  23 3.08% 
5) ออกงานสังคม  78 10.44% 
6) ประกอบอาชีพ เช่น พิธีกร MC 20 2.68% 
7) อ่ืนๆ  1 0.13% 
รวม 747 100.00% 
ช่วงเดือนท่ีใชบ้ริการเช่าชุดราตรี   
1) ก.พ./ มี.ค./ เม.ย. 47 9.40% 
2) พ.ค./ มิ.ย./ ก.ค. 21 4.20% 
3) ส.ค./ ก.ย./ ต.ค. 74 14.80% 
4) พ.ย./ ธ.ค./ ม.ค. 358 71.60% 
รวม 500 100.00% 
ระยะเวลาในการจองชุดราตรีล่วงหนา้   
1) นอ้ยกวา่ 1 อาทิตย ์ 109 21.80% 
2) 1 อาทิตย ์- 2 อาทิตย ์ 270 54.00% 
3) 3 อาทิตย ์- 1 เดือน 92 18.40% 
4) 1 เดือนข้ึนไป 29 5.80% 
รวม 500 100.00% 
บุคคลท่ีมีส่วนร่วมในการตดัสินใจเลือกแบบชุดราตรีมากท่ีสุด   
1) เพื่อน 357 44.63% 
2) ครอบครัว 89 11.13% 
3) แฟน/ สามี 133 16.63% 
4) พนกังานท่ีร้าน 97 12.13% 
5) เลือกชุดดว้ยตวัเองเท่านั้น 124 15.50% 
รวม 800 100.00% 
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ตาราง 4.9  แสดงจ านวน(ความถ่ี) และค่าร้อยละ จ าแนกตามพฤติกรรมการเช่าชุดราตรี (ต่อ) 
พฤติกรรมการเช่าชุดราตรีของผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร  
ค่าใชจ่้ายในการใชบ้ริการเช่าชุดราตรีต่อคร้ังโดยเฉล่ีย จ านวน สัดส่วนร้อยละ 
1) 500 – 1,000 บาท 207 41.40% 
2) 1,001 - 1500 บาท 180 36.00% 
3) 1,501 – 2,000 บาท 74 14.80% 
4) 2,001 - 2,500 บาท 24 4.80% 
5) 2,500 บาท ข้ึนไป 15 3.00% 
รวม 500 100.00% 
แหล่งขอ้มูลท่ีศึกษาก่อนตดัสินใจเลือกร้านเช่าชุดราตรี   
1) ถามเพื่อนหรือคนรู้จกั 371 34.26% 
2) Google 285 26.32% 
3) Facebook 266 24.56% 
4) Instagram 130 12.00% 
5) Youtube 7 0.65% 
6) โทรทศัน์ 6 0.55% 
7) อ่ืนๆ: ร้านท่ีเคยผา่น, เวบ็ไซตพ์นัทิพย ์, เดินหาร้านใกลบ้า้น 18 1.66% 
รวม 1,083 100.00% 
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ตาราง 4.9  แสดงจ านวน (ความถ่ี) และค่าร้อยละ จ าแนกตามพฤติกรรมการเช่าชุดราตรี (ต่อ) 
พฤติกรรมการเช่าชุดราตรีของผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร  
ร้านเช่าชุดราตรีท่ีเคยใชบ้ริการ จ านวน  สัดส่วนร้อยละ 
1) ADORA 79 11.62% 
2) RED CARPET 82 12.06% 
3) ร้านโบวร์าตรี 81 11.91% 
4) ANSTYLIST 17 2.50% 
5) THE SPECIAL DRESS 24 3.53% 
6) BE I AM   59 8.68% 
7) Celeb’s Closet 38 5.59% 
8) MISSURI 12 1.76% 
9) ร้านเช่าชุดทัว่ไปไม่ระบุช่ือ 216 31.76% 
10) อ่ืนๆ :Vivi Cutie, Am Rich, Dresstiny, Orapim ฯลฯ 72 10.59% 
รวม 680 100.00% 
เหตุผลในการเลือกใชบ้ริการร้านเช่าชุดราตรีดงักล่าว     
1) สถานท่ีตั้งอยูใ่กลท่ี้ท างานหรือใกลบ้า้น 251 18.37% 
2) บริการดีและรวดเร็ว  154 11.27% 
3) มีแบบท่ีสวยถูกใจ 255 18.67% 
4) เพื่อนแนะน า 193 14.13% 
5) สถานท่ีตั้งเดินทางสะดวก 193 14.13% 
6) ร้านมีช่ือเสียงเป็นท่ีรู้จกั 81 5.93% 
7) มีคนรีววิมากในอินเตอร์เน็ต  68 4.98% 
8) ราคาเหมาะสม คุม้ค่า 162 11.86% 
9) อ่ืนๆ: สภาพของชุดดูใหม่และสะอาด, คุณภาพชุด, ลองชุด     
ไดต้ามใจ, โปรโมชัน่, Pantip, คน้หาเจอในอินเตอร์เน็ต 9 0.66% 
รวม       1,366  100.00% 

 

 จากตารางท่ี 4.9 แสดงผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการเช่าชุดราตรีของผูห้ญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร พบวา่กลุ่มตวัอยา่งท่ีตอบแบบสอบถามทั้ง 500 ราย เป็นผูมี้ประสบการณ์ในการใช้
บริการเช่าชุดราตรีทั้งหมด คิดเป็นร้อยละ 100  โดยกลุ่มตวัอยา่ง 295 รายเคยเช่าชุดราตรี 1-2 คร้ัง คิด
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เป็นร้อยละ 59.0 กลุ่มตวัอยา่ง 140 รายเคยเช่าชุดราตรี 3-4 คร้ัง คิดเป็นร้อยละ 28.0 กลุ่มตวัอยา่ง 34 
ราย เคยเช่าชุดราตรี 5-6 คร้ัง คิดเป็นร้อยละ 6.8 และมีกลุ่มตวัอยา่งจ านวน 31 รายเคยเช่าชุดราตรี 7 
คร้ังข้ึนไป คิดเป็นร้อยละ 6.2 
 โดยดา้นความถ่ีในการไปร่วมงานเล้ียงท่ีโรงแรมต่อปี พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มี
ความถ่ีในการไปร่วมงานเล้ียงท่ีโรงแรม 3-4 คร้ังมากท่ีสุด จ านวน 197 ราย คิดเป็นร้อยละ 39.4 
รองลงมา คือ 1-2 คร้ัง จ านวน 192 ราย คิดเป็นร้อยละ 38.4  รองลงมาอีก คือ 5-6 คร้ัง จ านวน 75 ราย 
คิดเป็นร้อยละ 15.0 และนอ้ยท่ีสุดคือ 7 คร้ังข้ึนไป จ านวน 36 ราย คิดเป็นร้อยละ 7.2 ตามล าดบั 

 ดา้นความถ่ีในการใชบ้ริการเช่าชุดราตรีต่อปี พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีความถ่ีใน
การใชบ้ริการเช่าชุดราตรี 2-3 คร้ัง มากท่ีสุด จ านวน 230 ราย คิดเป็นร้อยละ 46.0 รองลงมาคือ ปีละ
คร้ัง จ านวน 192 ราย คิดเป็นร้อยละ 38.4 รองลงมาอีกคือ 4-5 คร้ัง จ านวน 56 ราย คิดเป็นร้อยละ 
11.2 และนอ้ยท่ีสุดคือ 5 คร้ังข้ึนไป นวน 22 ราย คิดเป็นร้อยละ 4.4 ตามล าดบั 

 ดา้นจุดประสงค์ในการเช่าชุดราตรี พบว่า กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีจุดประสงคใ์นการ
เช่าชุดราตรีเพื่อร่วมงานแต่งงานมากท่ีสุด โดยมีจ านวนมากถึง 460 รายหรือคิดเป็นร้อยละ 61.58 
รองลงมาคือ เพื่อร่วมงานเล้ียงบริษทั/องคก์ร/สมาคม จ านวน 87 ราย คิดเป็นร้อยละ 11.65 ในส่วน
จุดประสงคเ์พื่องานเล้ียงสถาบนั เช่นงานเล้ียงรุ่น งานบายเนียร์ และจุดประสงคเ์พื่อออกงานสังคม มี
จ านวนเท่ากนัคือ 78 ราย คิดเป็นร้อยละ 10.44 เพื่อร่วมงานเล้ียงสังสรรคท์ัว่ไป เช่นงานเล้ียงวนัเกิด 
จ านวน 23 ราย คิดเป็นร้อยละ 3.08 เพื่อประกอบอาชีพ เช่น พิธีกร MC จ  านวน 20 ราย คิดเป็นร้อย
ละ 2.68 และล าดบัสุดทา้ยคือ มีจุดประสงคเ์พื่ออ่ืนๆ จ านวน 1 ราย หรือคิดเป็น ร้อยละ 0.13 
 โดยช่วงเดือนท่ีใชบ้ริการเช่าชุดราตรี พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการเช่า
ชุดราตรีในช่วงเดือน พ.ย. /ธ.ค./ม.ค. มากท่ีสุด จ านวน 358 ราย คิดเป็นร้อยละ 71.6 รองลงมาคือ 
ในช่วงเดือน ส.ค./ก.ย./ ต.ค. จ  านวน 74 ราย คิดเป็นร้อยละ 14.8 ในช่วงเดือน ก.พ/มี.ค./ เม.ย. จ  านวน 
47 ราย คิดเป็นร้อยละ 9.4 และนอ้ยท่ีสุดในช่วงเดือน พ.ค./มิ.ย./ ก.ค. จ  านวน 21 ราย คิดเป็นร้อยละ 
4.2 ตามล าดบั 

 ดา้นบุคคลท่ีมีส่วนร่วมในการตดัสินใจเลือกแบบชุดราตรีมากท่ีสุด พบวา่ กลุ่มตวัอยา่ง
ให้ความส าคญักบัการแสดงความคิดเห็นของเพื่อน ในการมีส่วนร่วมตดัสินใจเลือกแบบชุดราตรี
มากท่ีสุดถึง 357 รายคิดเป็นร้อยละ 44.63 รองลงมาคือ แฟน/สามี จ านวน 133 ราย คิดเป็นร้อยละ 
16.63 มีพฤติกรรมการเลือกชุดดว้ยตวัเองเท่านั้น จ านวน 124 ราย คิดเป็นร้อยละ 15.5 มีพฤติกรรม
ขอความคิดเห็นจากพนกังานท่ีร้านจ านวน 97 ราย คิดเป็นร้อยละ12.13 และนอ้ยท่ีสุดคือ ครอบครัว 
จ านวน 89 ราย คิดเป็นร้อยละ 11.13 ตามล าดบั 
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 ดา้นค่าใช้จ่ายในการใช้บริการเช่าชุดราตรีต่อคร้ังโดยเฉล่ีย พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วน
ใหญ่มีพฤติ กรรมการใช้จ่ายในการเช่าชุดราตรีต่อคร้ังโดยเฉล่ีย 500  – 1,000 บาทมากท่ีสุด
 จ านวน 207 ราย คิดเป็นร้อยละ 41.4 รองลงมาคือ 1,001 – 1,500 บาท จ านวน 180 ราย 
คิดเป็นร้อยละ 36.0  ค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ีย 1,501 – 2,000 บาท จ านวน 74 ราย คิดเป็นร้อยละ 14.8 
ค่าใชจ่้ายโดยเฉล่ีย 2,001-2,500 บาท จ านวน 24 ราย คิดเป็นร้อยละ 4.8 และนอ้ยท่ีสุดคือ 2,500 บาท 
ข้ึนไป จ านวน 15 ราย คคิดเป็นร้อยละ 3.0 ตามล าดบั 

 ดา้นแหล่งขอ้มูลท่ีศึกษาก่อนตดัสินใจเลือกร้านเช่าชุดราตรี พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วน
ใหญ่มีพฤติ กรรมก่อนตดัสินใจเลือกร้านเช่าชุดราตรี โดยการถามเพื่อนหรือคนรู้จกัมากท่ีสุด 
จ านวน 371 ราย คิดเป็นร้อยละ 34.26 รองลงมาคือ  คน้หาขอ้มูลจากเวบ็ไซต์ Google จ  านวน 285 
ราย คิดเป็นร้อยละ 26.32 คน้หาขอ้มูลจาก Facebook จ  านวน 266 ราย คิดเป็นร้อยละ 24.56 คน้หา
ขอ้มูลจาก Instagram จ  านวน 130 ราย คิดเป็นร้อยละ 12.0 คน้หาขอ้มูลจากแหล่งอ่ืนๆ ( ร้านท่ีเคย
ผ่าน, เวบ็ไซต์พนัทิพย ,์ เดินหาร้านใกล้บา้น) จ านวน18 ราย คิดเป็นร้อยละ 1.66 คน้หาขอ้มูลจาก
เวบ็ไซต ์Youtube จ  านวน 7 ราย คิดเป็นร้อยละ 0.65 และนอ้ยท่ีสุดคือศึกษาขอ้มูลจากการดูโทรทศัน์ 
จ  านวน 6 ราย คิดเป็นร้อยละ 0.55 ตามล าดบั 
 โดยร้านเช่าชุดราตรีท่ีเคยใชบ้ริการ พบวา่ กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีพฤติกรรมเลือกใช้
บริการร้านเช่าชุดทัว่ไปไม่ระบุช่ือมากท่ีสุด จ านวน 216 ราย คิดเป็นร้อยละ 31.76 รองลงมาคือ ร้าน 
RED CARPET จ  านวน 82 ราย คิดเป็นร้อยละ 12.06 ร้านโบวร์าตรี จ านวน 81 ราย คิดเป็นร้อยละ 
11.91 ร้าน ADORA จ  านวน 79 ราย คิดเป็นร้อยละ 11.62 ร้านอ่ืนๆ ได้แก่ Vivi Cutie, Am Rich, 
Dresstiny, Orapim ฯลฯ จ านวน 72 ราย คิดเป็นร้อยละ 10.59 ร้าน BE I AM จ านวน 59 ราย คิดเป็น
ร้อยละ 8.68 ร้าน Celeb’s Closet จ  านวน 38 ราย คิดเป็นร้อยละ 5.59 ร้าน THE SPECIAL DRESS 
จ  านวน 24 ราย คิดเป็นร้อยละ 3.53 ร้าน ANSTYLIST จ  านวน 17 ราย คิดเป็นร้อยละ 2.5 และนอ้ย
ท่ีสุดคือ ร้าน MISSURI จ  านวน 12 ราย คิดเป็นร้อยละ 1.76 ตามล าดบั 
 โดยเหตุผลในการเลือกใชบ้ริการร้านเช่าชุดราตรีดงักล่าว พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่
ใหเ้หตุผลวา่มีแบบท่ีสวยถูกใจ มากท่ีสุด จ านวน 255 ราย คิดเป็นร้อยละ 18.67 รองลงมาคือ สถานท่ี
ตั้งอยู่ใกล้ท่ีท  างานหรือใกลบ้า้น จ านวน 251 ราย คิดเป็นร้อยละ 18.37 ในขณะท่ีเหตุผลว่าเพื่อน
แนะน าและสถานท่ีตั้งเดินทางสะดวก นั้นมีจ านวนเท่ากนั คือ 193 ราย คิดเป็นร้อยละ 14.13 ราคา
เหมาะสม คุม้ค่า จ  านวน 162 ราย คิดเป็นร้อยละ 11.86 บริการดีและรวดเร็ว จ านวน 154 ราย คิดเป็น
ร้อยละ 11.27 ร้านมีช่ือเสียงเป็นท่ีรู้จัก  จ านวน 81 ราย คิดเป็นร้อยละ 5.93 มีคนรีวิวมากใน
อินเตอร์เน็ต จ านวน 68 ราย คิดเป็นร้อยละ 4.98 และนอ้ยท่ีสุดคือ เหตุผลอ่ืนๆ (สภาพของชุดดูใหม่
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และสะอาด, คุณภาพชุด, ลองชุดไดต้ามใจ, โปรโมชัน่, Pantip, คน้หาเจอในอินเตอร์เน็ต) จ านวน 9 
ราย คิดเป็นร้อยละ 0.66 ตามล าดบั 
 เน่ืองจากผูว้ิจยัจ  ากดัเฉพาะผูท่ี้เคยใช้บริการเช่าชุดราตรีมาแลว้เท่านั้น จึงจะสามารถ
ตอบแบบสอบ ถามหรือเป็นกลุ่มตวัอยา่งในงานวิจยัน้ีได ้ดงันั้นในการตอบแบบสอบถามออนไลน์
จึงจ าเป็นตอ้งใชค้  าถามเป็นตวัคดักรองกลุ่มตวัอยา่ง โดยมีการตั้งค  าถามใหผู้ต้อบแบบสอบถามเลือก
วา่เคยใชบ้ริการเช่าชุดราตรีหรือไม่ โดยแบบสอบถามออนไลน์จะท าการจบแบบสอบถามอตัโนมติั
ส าหรับผูท่ี้ตอบวา่ไม่เคยใชบ้ริการเช่าชุดราตรี อยา่งไรก็ตามผูว้ิจยัมีความสนใจตอ้งการทราบเหตุผล
วา่เพราะเหตุใดจึงไม่ใช้บริการเช่าชุดราตรี ดงันั้นส าหรับผูท่ี้คลิกค าตอบวา่ไม่เคยเช่าชุดราตรี ก่อน
จบแบบสอบถาม จะมีขอ้ค าถาม 1 ขอ้เพื่อถามถึงเหตุผลท่ีไม่ใช้บริการเช่าชุดราตรีเพื่อให้ผูต้อบ
แบบสอบถามไดต้อบ ทั้งน้ีผลการส ารวจพบวา่มีจ านวนผูต้อบวา่ไม่เคยใชบ้ริการเช่าชุดราตรี จ  านวน 
123 ราย ซ่ึงสามารถน าขอ้มูลท่ีไดจ้ากแบบสอบถามมาสรุปถึงสาเหตุไดด้งัตารางท่ี 4.10 
 
ตาราง 4.10  แสดงจ านวน(คววามถ่ี)และค่าร้อยละ จ าแนกตามเหตุผลท่ีไม่เคยใชบ้ริการเช่าชุดราตรี 

สาเหตุทีไ่ม่เลือกใช้บริการเช่าชุดราตรี (กลุ่มตัวอย่าง 123 คน) 

สาเหตุ จ านวน  สัดส่วนร้อยละ 

1) ยงัไม่มีโอกาสแต่งชุดราตรี 32 11.94% 

2) ไม่มัน่ใจความสะอาด 23 8.58% 
3) ชอบซ้ือชุดราตรีสามารถน ามาใส่ในโอกาสอ่ืนได ้ 39 14.55% 

4) ไม่มีชุดไซส์ตวัเอง 26 9.70% 

5) กงัวลวา่จะท าชุดท่ีเช่ามาเสียหายจนตอ้งเสียเงินเพิ่ม 8 2.99% 

6) ซ้ือชุดราตรีคุม้ค่ากวา่ 31 11.57% 
7) เสียเวลาไปร้านเช่าชุดหลายรอบ 18 6.72% 

8) แบบชุดราตรีท่ีใหเ้ช่าไม่ถูกใจ 40 14.93% 

9) ร้านเช่าชุดราตรีหายาก 19 7.09% 

10) เช่าชุดราตรียุง่ยาก หลายขั้นตอน 15 5.60% 
11) ไม่มีเหตุผล 11 4.10% 
12) อ่ืนๆ: ค่ามดัจ าแพงเกินไป, ส่วนใหญ่เป็นเพื่อนเจา้สาวจึงตดัชุด
ใหม่,     รอคิวนาน 

6 2.24% 

รวม 268 100.00% 
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จากตารางท่ี 4.10 แสดงผลการวิเคราะห์สาเหตุท่ีกลุ่มตวัอย่างจ านวน 123 ราย ไม่
เลือกใชบ้ริการเช่าชุดราตรีโดยให้สามารถเลือกค าตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้ พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งท่ีตอบ
แบบสอบถามให้เหตุผลวา่ “แบบชุดราตรีท่ีใหเ้ช่าไม่ถูกใจ” มากท่ีสุด จ านวน 40 ราย คิดเป็นร้อยละ 
14.93 เหตุผลรองลงมาคือ “ชอบซ้ือชุดราตรี เพราะสามารถน ามาใส่ในโอกาสอ่ืนได้”
 จ านวน 39 ราย คิดเป็นร้อยละ  14.55 “ยงัไม่มีโอกาสแต่งชุดราตรี” จ านวน 32 ราย คิด
เป็นร้อยละ 11.94 “ซ้ือชุดราตรีคุม้ค่ากวา่” จ านวน 31 ราย คิดเป็นร้อยละ 11.57 “ไม่มีชุดไซส์ตวัเอง” 
จ านวน 26 ราย คิดเป็นร้อยละ 7.09  “ไม่มัน่ใจความสะอาด” จ านวน 23 ราย คิดเป็นร้อยละ 8.58 
“ร้านเช่าชุดราตรีหายาก” จ านวน 19 ราย คิดเป็นร้อยละ 8.92 “เสียเวลาไปร้านเช่าชุดหลายรอบ” 18 
ราย คิดเป็นร้อยละ 6.72 “เช่าชุดราตรีมีความยุ่งยาก หลายขั้นตอน” จ านวน 15 ราย คิดเป็นร้อยละ 
5.60 ตอบว่าไม่มีเหตุผล จ านวน 11 ราย คิดเป็นร้อยละ 4.10 “กงัวลว่าจะท าชุดท่ีเช่ามาเสียหายจน
ตอ้งเสียเงินเพิ่ม” จ านวน 8 ราย คิดเป็นร้อยละ 2.99 และน้อยท่ีสุดคือ เหตุผลอ่ืนๆ (ค่ามดัจ าแพง
เกินไป, ส่วนใหญ่เป็นเพื่อนเจา้สาวจึงตดัชุดใหม่, รอคิวนาน) จ านวน 6 ราย คิดเป็นร้อยละ 2.24 
ตามล าดบั 
 
ส่วนที ่ 3 การวเิคราะห์ข้อมูลด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
การวเิคราะห์องค์ประกอบ (Factor Analysis)  
 เน่ืองจากปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้านสินคา้ (Product) ซ่ึงมีอยู่ 15 ปัจจยัย่อย
นั้นยงัมีความหลากหลายในเชิงเน้ือหาเน่ืองจากธุรกิจเช่าเช่าราตรีนั้นเก่ียวขอ้งกบัทั้งสินคา้และการ
บริการ ดงันั้นเพื่อให้ตวัแปรกลุ่มแต่ละตวัสามารถอธิบายความสัมพนัธ์กบัตวัแปรตามได้ถูกตอ้ง 
ผูว้จิยัจึงตอ้งทดสอบความเหมาะสมของกลุ่มตวัแปร และตรวจสอบความสัมพนัธ์โดยใชเ้ทคนิคการ
วิเคราะห์ปัจจยั (Factor Analysis) เพื่อรวบรวมและแบ่งกลุ่มตวัแปรให้อยู่ในหมวดหมู่เดียวกัน 
รวมถึงตดัตวัแปรท่ีไม่มีความสัมพนัธ์ออก ทั้งน้ีปัจจยักลุ่มใหม่ท่ีเกิดจากการวิเคราะห์ปัจจยัถือเป็น
ตวัแปรอิสระตวัใหม่ท่ีเพิ่มข้ึนมาและจะน าไปทดสอบสมมติฐานในงานวิจยัต่อไป ปัจจยัย่อยดา้น
สินคา้และบริการประกอบดว้ย 15 ปัจจยัดงัตาราง 4.11 
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ตาราง 4.11  แสดงปัจจยัยอ่ยของส่วนประสมทางการตลาดดา้นสินคา้ (Product) 
ปัจจยั สินคา้และบริการ 

1 มีแบบชุดเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะของร้านท่ีตดัเองไม่ซ ้ าใคร  
2 มีชุดราตรีแบบใหม่ๆเขา้ร้านทุกเดือน 
3 มีชุดใหเ้ลือกหลากหลายประเภท และหลากหลายสีสัน 
4 มีบริการใหย้มืเคร่ืองประดบัเขา้ชุดฟรี 
5 สภาพของชุดดูใหม่อยูเ่สมอ 
6 ชุดมีการตดัเยบ็ปราณีต 
7 ความสะอาดของชุด 
8 มีแบบเหมือนท่ีดาราหรือคนมีช่ือเสียงใส่  
9 ส่งคืนชุดโดยไม่ตอ้งซกัรีด 

10 มีบริการส่งชุดและรับคืนชุดทางไปรษณีย ์
11 มีบริการแต่งหนา้ท าผม 
12 ร้านมีระบบไอทีท่ีสามารถเช็คคิววา่งของชุดไดท้นัที 
13 บริการแกชุ้ดท่ีรวดเร็ว สามารถรอรับไดเ้ลย 
14 มีพนกังานท่ีพร้อมและเพียงพอต่อการใหบ้ริการ 
15 มีบริการเช่าตดั  

 
 การตรวจสอบขอ้มูลว่ามีความเหมาะสมมากน้อยเพียงใดท่ีจะน าขอ้มูลมาวิเคราะห์
ปัจจยั (Factor Analysis) โดยพิจารณาจากวธีิท่ี 1) วิเคราะห์ความเหมาะสมของขอ้มูล จากค่า Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO) และ 2) วิธีการทดสอบด้วยสมมติฐานแบบ Bartlett's Test of Sphericity  ดัง
ตารางท่ี 4.12 พบว่า KMO มีค่ามากกว่า .5  และผลการทดสอบดว้ยวิธี Bartlett's Test of Sphericity  
พบวา่ตวัแปรมีความสัมพนัธ์กนัอยา่งมีระดบันยัส าคญั ท่ี .05 ดงันั้นสามารถสรุปวา่ขอ้มูลจากตวัแปร
ทั้ง 15 ปัจจยัยอ่ยมีความเหมาะสมท่ีในการน าไปใชว้ิเคราะห์ปัจจยั (Factor Analysis) ในล าดบัถดัไป 
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ตาราง 4.12  แสดงผลการวิเคราะห์ความเหมาะสมของขอ้มูลด้วยวิธี Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 
และวธีิการทดสอบดว้ยสมมติฐานแบบ Bartlett's Test of Sphericity 

KMO and Bartlett's Test 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .882 
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 2851.415 

df 105 

Sig. 0.000 

 
 การก าหนดกลุ่มปัจจัยด้วยวิธีการสกัดปัจจัยแบบ Principle Component Analysis 
(PCA) ซ่ึงจะตรวจสอบความสัมพนัธ์ของตวัแปรทั้ง 15 ตวัแปร และท าการจดัเขา้กลุ่มปัจจยัดว้ยการ
หมุนแกนเพื่อเพิ่มค่า Factor Loading ดว้ยวธีิ Varimax ท่ีมากกวา่หรือเท่ากบั .5 อยา่งไรก็ตามก่อนท า
การจดักลุ่มปัจจยัแบบ PCA โดยปัจจยัท่ีมีค่า Extraction ในตาราง 4.13  Communalities หากน้อย
กวา่ .5 จะท าการตดัออกจากการวเิคราะห์ตวัแปร ทั้งน้ีจากตารางท่ี 4.13 พบวา่ ปัจจยัท่ี 4, 8 และ 9 มี
ค่า Extraction นอ้ยกวา่ .5 จึงท าการตดัออกจากการวเิคราะห์ปัจจยั 
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ตาราง 4.13  แสดงความแปรปรวนของตวัแปรแต่ละตวัองคป์ระกอบ 
Communalities   

ปัจจยั  Initial Extraction 

1 มีแบบชุดเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะของร้านท่ีตดัเองไม่ซ ้ าใคร  1.000 .590 

2 มีชุดราตรีแบบใหม่ๆเขา้ร้านทุกเดือน 1.000 .673 

3 มีชุดใหเ้ลือกหลากหลายประเภท และหลากหลายสีสัน 1.000 .618 

4 มีบริการใหย้มืเคร่ืองประดบัเขา้ชุดฟรี 1.000 .393 

5 สภาพของชุดดูใหม่อยูเ่สมอ 1.000 .716 

6 ชุดมีการตดัเยบ็ปราณีต 1.000 .615 

7 ความสะอาดของชุด 1.000 .584 

8 มีแบบเหมือนท่ีดาราหรือคนมีช่ือเสียงใส่  1.000 .440 

9 ส่งคืนชุดโดยไม่ตอ้งซกัรีด 1.000 .394 

10 มีบริการส่งชุดและรับคืนชุดทางไปรษณีย ์ 1.000 .553 

11 มีบริการแต่งหนา้ท าผม 1.000 .594 

12 ร้านมีระบบไอทีท่ีสามารถเช็คคิววา่งของชุดไดท้นัที 1.000 .643 

13 บริการแกชุ้ดท่ีรวดเร็ว สามารถรอรับไดเ้ลย 1.000 .602 

14 มีพนกังานท่ีพร้อมและเพียงพอต่อการใหบ้ริการ 1.000 .649 

15 มีบริการเช่าตดั  1.000 .411 

Extraction Method: Principal Component Analysis.  
 
 จากนั้นแยกแยะองค์ประกอบให้ชัดเจนโดยใช้วิธีการหมุนแกนแบบ Varimax และ
สามารถแบ่งกลุ่มปัจจยัไดใ้หม่ 3 กลุ่มดงัตาราง 4.14โดยผูว้ิจยัไดต้ั้งช่ือตวัแปรใหม่ให้สอดคลอ้งกบั
ลกัษณะของปัจจยัยอ่ย สรุปตวัแปรในตาราง 4.15 
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ตาราง 4.14  แสดงผลการสกดัปัจจยัดว้ยวธีิแบบ PCA และหมุนแกนแบบ Varimax 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ปัจจยั 1 2 3
1 มีแบบชุดเป็นเอกลกัษณ์เฉพำะของร้ำนท่ีตดัเองไม่ซ ้ำใคร .738

2 มีชุดรำตรีแบบใหม่ๆเขำ้ร้ำนทกุเดือน .775

3 มีชุดใหเ้ลือกหลำกหลำยประเภท และหลำกหลำยสีสนั .579

4 มีบริกำรใหย้ืมเคร่ืองประดบัเขำ้ชุดฟรี

5 สภำพของชุดดูใหม่อยู่เสมอ .819

6 ชุดมีกำรตดัเยบ็ปรำณีต .721

7 ควำมสะอำดของชุด .746

8 มีแบบเหมือนท่ีดำรำหรือคนมีช่ือเสียงใส่

9 ส่งคืนชุดโดยไม่ตอ้งซกัรีด

10 มีบริกำรส่งชุดและรับคืนชุดทำงไปรษณีย์ .724

11 มีบริกำรแต่งหนำ้ท ำผม .740

12 ร้ำนมีระบบไอทีท่ีสำมำรถเช็คคิววำ่งของชุดไดท้นัที .712

13 บริกำรแกชุ้ดท่ีรวดเร็ว สำมำรถรอรับไดเ้ลย .608

14 มีพนกังำนท่ีพร้อมและเพียงพอต่อกำรใหบ้ริกำร .673

15 มีบริกำรเช่ำตดั .573

Extraction Method: Principal Component Analysis. 
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

Rotated Component Matrix
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ตาราง 4.15  แสดงปัจจยัหลกัจากการวิเคราะห์ปัจจยั (Factor Analysis) ย่อยของส่วนประสมทาง
 การตลาดดา้นสินคา้ (Product) 

 
 
 จากการวเิคราะห์องคป์ระกอบดงักล่าว สามารถแบ่งตวัแปรในงานวิจยัดา้นสินคา้ 
ออกเป็นตวัแปรในงานวจิยัใหม่ 3 ตวัแปรคือ 1 สินคา้และบริการ 2 รูปแบบของชุดราตรี และ  3 
บริการเสริม  ทั้งน้ีตวัแปรอิสระดา้นส่วนประสมทางการตลาดบริการมีทั้งส้ิน 9 ตวัแปร รวมตวัแปร
ทั้งหมดท่ีใชใ้นงานวจิยัทั้งหมด 16 ตวัแปร ดงัตารางท่ี  4.16 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ปัจจยั ตวัแปร
- สภำพของชุดดูใหม่อยู่เสมอ

- ชุดมีกำรตดัเยบ็ปรำณีต

- ควำมสะอำดของชุด

- บริกำรแกชุ้ดท่ีรวดเร็ว สำมำรถรอรับไดเ้ลย

- มีพนกังำนท่ีพร้อมและเพียงพอต่อกำรใหบ้ริกำร

- มีแบบชุดเป็นเอกลกัษณ์เฉพำะของร้ำนท่ีตดัเองไม่ซ ้ำใคร

- มีชุดรำตรีแบบใหม่ๆเขำ้ร้ำนทกุเดือน

- มีชุดใหเ้ลือกหลำกหลำยประเภท และหลำกหลำยสีสนั

- มีบริกำรส่งชุดและรับคืนชุดทำงไปรษณีย์

- มีบริกำรแต่งหนำ้ท ำผม

- ร้ำนมีระบบไอทีท่ีสำมำรถเช็คคิววำ่งของชุดไดท้นัที

- มีบริกำรเช่ำตดั

 1. สินคำ้และบริกำร
   (PRODG1)

2. รูปแบบของชุดรำตรี
   (PRODG2)

3. บริกำรเสริม
   (PRODG3)
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ตารางที ่4.16  ตารางแสดงตวัแปรท่ีใชใ้นงานวิจยัพร้อมอกัษรยอ่  

ประเภทตวัแปร   ตวัแปรท่ีใชใ้นงานวจิยั อกัษรยอ่ 

ตวัแปรอิสระ 

1 อิทธิพลของเพื่อน FRDIN 
2 ความนิยมตามแฟชัน่ FCON 
3 ความตระหนกัในดา้นราคา PCON 
4 สินคา้และบริการ PRODG1 
5 รูปแบบของชุดราตรี PRODG2 
6 บริการเสริม PRODG3 
7  ราคา PRIC 
8  สถานท่ี PLC 
9 โปรโมชัน่ PROMO 
10  ส่ิงท่ีวดัไดจ้ากการมองเห็น PHY 
11  บุคลากร PPL 
12 กระบวนการ PRCSS 

ตวัแปรอิสระ/ ตวัแปรส่งผา่น 13 ทศันคติต่อการเช่าชุดราตรี ATT 

ตวัแปรก ากบั 13 รายได ้ IN 

ตวัแปรตาม 

15 ความตั้งใจเช่าชุดราตรี INT 

16 การบอกต่อแบบปากต่อปาก WOM 
 
 
 
 



118 
 

ตารางที ่ 4.17  แสดงค่าเฉล่ีย, ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานและค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ ของตวัแปรท่ี
ใชใ้นการวเิคราะห์ถดถอย 
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 จากตาราง 4.17 เป็นการประเมินความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปร โดยใชโ้ปรแกรม 
Statistical Package Social Scientists (SPSS)  พบวา่ ตวัแปรส่วนใหญ่ค่อนขา้งมีความสัมพนัธ์กนั
อยา่งมีนยัส าคญั ซ่ึงตวัแปรตน้มีความสัมพนัธ์กนันอ้ยกวา่ .8 ซ่ึงถือวา่ยงัไม่สูงเกินไป ท าใหต้วัแปร
ตน้ยงัสามารถอธิบายตวัแปรตามได ้ โดยตวัแปรตน้คือ ทศันคติมีความสัมพนัธ์กบัตวัแปรตามดา้น
ความตั้งใจเช่าชุดราตรีสูงท่ีสุด รองลงมาคือ ส่วนประสมทางการตลาดดา้นโปรโมชัน่และอิทธิพล
ของเพื่อนตามล าดบั ทั้งน้ีรายไดมี้ความสัมพนัธ์อยา่งไม่มีนยัส าคญักบัความตั้งใจใชบ้ริการเช่าชุด
ราตรี หากพิจารณาความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรตน้กบัตวัแปรตามคือการส่ือสารแบบปากต่อปาก
เช่าชุดราตรี พบวา่ตวัแปรท่ีมีความสัมพนัธ์กบัการส่ือสารแบบปากต่อปากมากท่ีสุดคือ ทศันคติ 
รองลงมาคือ ส่วนประสมทางการตลาดดา้นโปรโมชัน่และ อิทธิพลของเพื่อนตามล าดบั  
 
ตาราง 4.18  แสดงการวเิคราะห์ขอ้มูลส่วนประสมทางการตลาดการบริการดา้นสินคา้และบริการท่ี
 มีความส าคัญต่อการใช้บริการเช่าชุดราตรี แสดงค่าความถ่ี, ค่าเฉล่ีย และค่าส่วน
 เบ่ียงเบนมาตรฐาน 

 
 
 
 

(N = 500)

นอ้ย
ท่ีสุด

นอ้ย
ปำน
กลำง

มำก
มำก
ท่ีสุด

 Mean  S.D. แปลผล

1 ดำ้นสินคำ้และบริกำร
สภำพของชุดดูใหม่อยู่เสมอ 0 2 20 150 328 4.61    0.59    มำกท่ีสุด
ชุดมีกำรตดัเยบ็ปรำณีต 0 5 45 185 265 4.42    0.70    มำกท่ีสุด
ควำมสะอำดของชุด 1 2 13 113 371 4.70    0.56    มำกท่ีสุด
บริกำรแกชุ้ดท่ีรวดเร็ว สำมำรถรอรับไดเ้ลย 0 10 52 198 240 4.34    0.74    มำกท่ีสุด
มีพนกังำนท่ีพร้อมและเพียงพอต่อกำรใหบ้ริกำร 0 5 53 193 249 4.37    0.71    มำกท่ีสุด

รวม 4.49    0.68    มำกท่ีสุด
2 รูปแบบของชุดรำตรี

มีแบบชุดเป็นเอกลกัษณ์เฉพำะของร้ำนท่ีตดัเองไม่ซ ้ำใคร 4 41 163 186 106 3.70    0.92    มำก
มีชุดรำตรีแบบใหม่ๆเขำ้ร้ำนทกุเดือน 5 31 140 207 117 3.80    0.90    มำก
มีชุดใหเ้ลือกหลำกหลำยประเภท และหลำกหลำยสีสนั 1 6 44 215 234 4.35    0.71    มำกท่ีสุด

รวม 3.95    0.90    มำก

ระดบัควำมส ำคญัปัจจยัส่วนประสมทำงกำรตลำดท่ีมีอิทธิพลต่อกำร
ตดัสินใจใชบ้ริกำรเช่ำชุดรำตรี

 ระดบัอิทธิพล
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ตาราง 4.18  ตารางแสดงการวิเคราะห์ขอ้มูลส่วนประสมทางการตลาดการบริการดา้นสินคา้และ
 บริการท่ีมีความส าคญัต่อการใช้บริการเช่าชุดราตรี แสดงค่าความถ่ี, ค่าเฉล่ีย และค่า
 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (ต่อ) 

 
 
 
 
 
 
 
 

(N = 500)

นอ้ย
ท่ีสุด

นอ้ย
ปำน
กลำง

มำก
มำก
ท่ีสุด

 Mean  S.D. แปลผล

3 บริกำรเสริม
มีบริกำรส่งชุดและรับคืนชุดทำงไปรษณีย์ 18 62 147 157 116 3.58    1.08    มำก
มีบริกำรแต่งหนำ้ท ำผม 37 85 148 129 101 3.34    1.19    ปำนกลำง
ร้ำนมีระบบไอทีท่ีสำมำรถเช็คคิววำ่งของชุดไดท้นัที 8 46 104 177 165 3.89    1.02    มำก

มีบริกำรเช่ำตดั 8 31 134 173 154 3.87    0.97    มำก
รวม 3.67    1.09    มำก

4 รำคำ
มีหลำยระดบัรำคำใหเ้ลือกตำมคุณภำพของชุด 1 2 49 244 204 4.30    0.67    มำกท่ีสุด
รำคำไม่แพงกวำ่ร้ำนอ่ืน เม่ือเทียบกบัชุดท่ีมีลกัษณะ
เดียวกนั 1 2 47 200 250 4.39    0.69    มำกท่ีสุด
รำคำเช่ำเหมำะสมกบัคุณภำพ 1 3 26 173 297 4.52    0.64    มำกท่ีสุด
สำมำรถเจรจำต่อรองรำคำได้ 4 22 93 179 202 4.11    0.91    มำก

รวม 4.33    0.75    มำกท่ีสุด
5  สถำนท่ี

 สถำนท่ีตั้งของร้ำนมีท่ีจอดรถ 5 17 85 180 213 4.16    0.89    มำก
 มีช่องทำงกำรส่ือสำรผ่ำนส่ือออนไลน์ อำทิเช่น เวบ็ไซต ์
เฟสบุค๊ของร้ำน 0 11 64 193 232 4.29    0.77    มำกท่ีสุด
 สถำนท่ีตั้งของร้ำนอยู่ในหำ้งสรรพสินคำ้ 25 108 177 114 76 3.22    1.10    ปำนกลำง
 สถำนท่ีตั้งของร้ำนอยู่ตำมแนวรถไฟฟ้ำ 17 67 155 148 113 3.55    1.08    มำก

รวม 3.80    1.07    มำก

ปัจจยัส่วนประสมทำงกำรตลำดท่ีมีอิทธิพลต่อกำร
ตดัสินใจใชบ้ริกำรเช่ำชุดรำตรี

ระดบัควำมส ำคญั  ระดบัอิทธิพล
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ตาราง 4.18  ตารางแสดงการวิเคราะห์ขอ้มูลส่วนประสมทางการตลาดการบริการดา้นสินคา้และ
 บริการท่ีมีความส าคญัต่อการใช้บริการเช่าชุดราตรี แสดงค่าความถ่ี, ค่าเฉล่ีย และค่า
 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (ต่อ) 

 
 
 

(N = 500)

นอ้ย
ท่ีสุด

นอ้ย
ปำน
กลำง

มำก
มำก
ท่ีสุด

 Mean  S.D. แปลผล

6 โปรโมชัน่

 มีโปรโมชัน่ตำมเทศกำลต่ำงๆ 4 46 137 187 126 3.77    0.96    มำก

 มีส่วนลดเม่ือแนะน ำหรือบอกต่อ 1 34 107 207 151 3.95    0.90    มำก

 สะสมแตม้เพ่ือแลกเป็นส่วนลด 10 57 127 188 118 3.69    1.02    มำก

 มีสิทธิพิเศษส ำหรับลูกคำ้สมำชิก 5 33 100 196 166 3.97    0.94    มำก

รวม 3.85    0.96    มำก

7 ลกัษณะทำงกำยภำพ

 ร้ำนมีกำรตกแต่งสวยงำม 4 24 170 227 75 3.69    0.81    มำก

 มีกำรจดัระเบียบชุด สำมำรถหำแบบตำมท่ีตอ้งกำรไดง่้ำย 2 7 54 223 214 4.28    0.74    มำกท่ีสุด

 หอ้งลองชุดมิดชิด 0 10 36 167 287 4.46    0.72    มำกท่ีสุด

 เวบ็ไซตข์องร้ำนออกแบบสวยงำม 4 49 174 183 90 3.61    0.92    มำก

รวม 4.01    0.88    มำก

8 บคุลำกร
 พนกังำนมีควำมรู้ทำงดำ้นเทรนดก์ำรแต่งตวั สำมำรถให้
ค  ำแนะน ำได้ 2 9 68 202 219 4.25    0.79    มำกท่ีสุด

 พนกังำนมีใจรักบริกำร อธัยำศยัดี สุภำพ 0 1 26 150 323 4.59    0.60    มำกท่ีสุด

 พนกังำนไม่กดดนัใหลู้กคำ้ตดัสินใจ 0 2 23 129 346 4.64    0.59    มำกท่ีสุด

 พนกังำนแกชุ้ดมีฝีมือ 0 1 31 168 300 4.53    0.62    มำกท่ีสุด

รวม 4.50    0.67    มำกท่ีสุด

9 กระบวนกำร

กำรรับชุดและคืนชุดไม่ยุ่งยำกซบัซอ้น 0 2 36 207 255 4.43    0.64    มำกท่ีสุด

สำมำรถดูแบบชุดรำตรีและจองคิวไดจ้ำกหนำ้เวบ็ไซต ์หรือเฟสบุค๊ 1 20 99 188 192 4.10    0.87    มำก

มีขอ้ตกลงกำรเช่ำ-คืนท่ีชดัเจน ไม่ก ำกวม 0 2 34 153 311 4.55    0.64    มำกท่ีสุด

รวม 4.36    0.75    มำกท่ีสุด

ปัจจยัส่วนประสมทำงกำรตลำดท่ีมีอิทธิพลต่อกำรตดัสินใจใช้
บริกำรเช่ำชุดรำตรี

ระดบัควำมส ำคญั  ระดบัอิทธิพล
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 ตารางท่ี 4.18 แสดงขอ้มูลส่วนประสมทางการตลาดการบริการท่ีมีความส าคญัต่อการ
ตดัสินใจใชบ้ริการเช่าชุดราตรีของผูห้ญิงในกรุงเทพมหานคร ทั้งหมด 9 ปัจจยั ปัจจยัท่ีมีระดบั
ความส าคญัมากท่ีสุดต่อการใชบ้ริการเช่าชุดราตรี 3 อนัดบัแรกคือ บุคลากรหรือพนกังานท่ีใหบ้ริการ 
มีค่าเฉล่ียความส าคญัมากท่ีสุดเท่ากบั 4.50 ปัจจยัรองลงมาคือ ดา้นสินคา้และบริการค่าเฉล่ียเท่ากบั 
4.49 และปัจจยัท่ีส าคญัเป็นอบัดบัท่ี 3 คือ กระบวนการให้บริการค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.36 โดยในแต่ละ 9 
ปัจจยัหลกัในส่วนประสมการตลาดดา้นบริการมีผลการศึกษาของแต่ละปัจจยัยอ่ยดงัน้ี 
 ดา้นสินคา้และบริการ โดยรวมอยูใ่นระดบัความส าคญัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใช้
บริการเช่าชุดราตรีในระดบัมากท่ีสุด โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.49 เม่ือพิจารณารายขอ้ พบวา่ ทั้งหมดมี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจใช้บริการระดบัมากท่ีสุด โดยปัจจยัเร่ืองความสะอาดของชุดเป็นปัจจยัท่ีมี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจใช้บริการมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ีย 4.70 และปัจจยัเร่ืองบริการแกชุ้ดท่ีรวดเร็ว 
สามารถรอรับไดเ้ลย มีค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุด คิดเป็นค่าเฉล่ีย 4.34  
 ดา้นรูปแบบของชุดราตรีโดยรวมอยูใ่นระดบัความส าคญัท่ีมีอิทธิพลต่อการใชบ้ริการ
เช่าชุดราตรีในระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.95 เม่ือพิจารณารายขอ้ พบว่า ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจใช้บริการเช่าชุดราตรีในระดับมากท่ีสุดคือ มีชุดให้เลือกหลากหลายประเภท 
หลากหลายสีสัน มีค่าเฉล่ีย 4.35 และปัจจยัเร่ืองมีแบบชุดท่ีเป็นเอกลกัษณ์ของร้านท่ีตดัเอง ไม่ซ ้ าใคร  
เป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจระดบัมาก มีค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุด คิดเป็นค่าเฉล่ีย 3.70 
 ดา้นบริการเสริม โดยรวมอยู่ในระดบัความส าคญัท่ีมีอิทธิพลต่อการใช้บริการเช่าชุด
ราตรีในระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.67 เม่ือพิจารณารายขอ้ พบว่า ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจใชบ้ริการเช่าชุดราตรีในระดบัมากคือ ร้านมีระบบไอทีท่ีสามารถเช็คคิววา่งของชุดไดท้นัที 
มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด คิดเป็นค่าเฉล่ีย 3.89 และปัจจยัเร่ืองมีบริการแต่งหนา้ท าผมเป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพล
ต่อการตดัสินใจระดบัปานกลาง มีค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุด คิดเป็นค่าเฉล่ีย 3.34 
 ดา้นราคา โดยรวมอยู่ในระดบัความส าคญัท่ีมีอิทธิพลต่อการใช้บริการเช่าชุดราตรีใน
ระดับมากท่ีสุด โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.33 เม่ือพิจารณารายข้อ พบว่า ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจใชบ้ริการเช่าชุดราตรีในระดบัมากท่ีสุดคือ ปัจจยัเร่ืองราคาเช่าเหมาะสมกบัคุณภาพ คิดเป็น
ค่าเฉล่ีย 4.52 และปัจจยัเร่ืองมีบริการแต่งหนา้ท าผมเป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจระดบัมาก 
มีค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุด คิดเป็นค่าเฉล่ีย 4.11 
 ดา้นสถานท่ี โดยรวมอยู่ในระดบัความส าคญัท่ีมีอิทธิพลต่อการใช้บริการเช่าชุดราตรี
ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.80 เม่ือพิจารณารายขอ้ พบวา่ ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ
ใช้บริการเช่าชุดราตรีในระดบัมากท่ีสุดคือ ปัจจยัเร่ืองการมีช่องทางการส่ือสารผ่านส่ือออนไลน์ 
อาทิเช่น เว็บไซต์ เฟสบุ๊คของร้าน คิดเป็นค่าเฉล่ีย 4.29 และปัจจยัเร่ืองสถานท่ีตั้งของร้านอยู่ใน
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ห้างสรรพสินคา้เป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจระดบัปานกลาง มีค่าเฉล่ียน้อยท่ีสุด คิดเป็น
ค่าเฉล่ีย 3.22 
 ด้านโปรโมชั่น โดยรวมอยู่ในระดบัความส าคญัท่ีมีอิทธิพลต่อการใช้บริการเช่าชุด
ราตรีในระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.85 เม่ือพิจารณารายขอ้ พบว่า ทั้งหมดมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจใชบ้ริการระดบัมาก โดยปัจจยัเร่ืองมีสิทธิพิเศษส าหรับลูกคา้สมาชิก เป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพล
ต่อการตดัสินใจใชบ้ริการมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ีย 3.97 และปัจจยัเร่ืองการสะสมแตม้แลกรับส่วนลด มี
ค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุด คิดเป็นค่าเฉล่ีย 3.69  
 ดา้นลกัษณะทางกายภาพ โดยรวมอยูใ่นระดบัความส าคญัท่ีมีอิทธิพลต่อการใชบ้ริการ
เช่าชุดราตรีในระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.01 เม่ือพิจารณารายขอ้ พบว่า ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อ
การตดัสินใจใชบ้ริการเช่าชุดราตรีในระดบัมากท่ีสุดคือ ปัจจยัเร่ืองหอ้งลองชุดมิดชิด คิดเป็นค่าเฉล่ีย 
4.46 และปัจจยัเร่ืองเวบ็ไซต์ของร้านออกแบบสวยงาม เป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจระดบั
มาก มีค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุด คิดเป็นค่าเฉล่ีย 3.61  
 ดา้นบุคลากรโดยรวมอยูใ่นระดบัความส าคญัท่ีมีอิทธิพลต่อการใชบ้ริการเช่าชุดราตรี
ในระดบัมากท่ีสุด โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.50 เม่ือพิจารณารายขอ้ พบว่า ทั้งหมดมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจใชบ้ริการระดบัมากท่ีสุด โดยปัจจยัเร่ืองพนกังานไม่กดดนัให้ลูกคา้ตดัสินใจ เป็นปัจจยัท่ีมี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ีย 4.64 และปัจจยัเร่ืองพนกังานมีความรู้ทางดา้น
เทรนดก์ารแต่งตวั สามารถใหค้  าแนะน าได ้มีค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุด คิดเป็นค่าเฉล่ีย 4.25 
 ดา้นกระบวนการ โดยรวมอยูใ่นระดบัความส าคญัท่ีมีอิทธิพลต่อการใชบ้ริการเช่าชุด
ราตรีในระดบัมากท่ีสุด โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.36 เม่ือพิจารณารายขอ้ พบวา่ ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจใชบ้ริการเช่าชุดราตรีในระดบัมากท่ีสุดคือ ปัจจยัเร่ืองการมีขอ้ตกลงการเช่า-คืนท่ีชดัเจน 
ไม่ก ากวม คิดเป็นค่าเฉล่ีย 4.55 และปัจจยัเร่ืองสามารถดูแบบชุดราตรีและจองคิวไดจ้ากหนา้เวบ็ไซต ์
เป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจระดบัมาก มีค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุด คิดเป็นค่าเฉล่ีย 4.10 
 ระดับความส าคญัของปัจจยัย่อยทั้งหมดในส่วนประสมการตลาดบริการ จากการ
วเิคราะห์ขอ้มูลพบวา่ กลุ่มตวัอยา่งใหค้วามส าคญักบั 5 อบัดบัแรกดงัต่อไปน้ี 1. ความสะอาดของชุด 
(ค่าเฉล่ีย = 4.70) 2. พนกังานไม่กดดนัใหลู้กคา้ตดัสินใจ (ค่าเฉล่ีย = 4.64) 3. สภาพของชุดดูใหม่อยู่
เสมอ (ค่าเฉล่ีย = 4.61) 4. พนกังานมีใจรักบริการ อธัยาศยัดี สุภาพ (ค่าเฉล่ีย = 4.59) 5. มีขอ้ตกลง
การเช่าคืนท่ีชดัเจน ไม่ก ากวม (ค่าเฉล่ีย = 4.55)  
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ส่วนที ่4  การวเิคราะห์ข้อมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
 

 
รูปภาพ 4.1  แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรอิสระและความตั้งใจเช่าชุดราตรี 
 
สมมติฐาน 1.1 อิทธิพลของเพื่อนมีความสัมพนัธ์กบัความตั้งใจใชบ้ริการเช่าชุดราตรี 
สมมติฐาน 2.1 ความนิยมตามแฟชัน่มีความสัมพนัธ์กบัความตั้งใจใชบ้ริการเช่าชุดราตรี 
สมมติฐาน 3.1 ความตระหนกัในดา้นราคามีความสัมพนัธ์กบัความตั้งใจใชบ้ริการเช่าชุดราตรี 
สมมติฐาน 4.1 ปัจจยัส่วนผสมทางการตลาดมีความสัมพนัธ์กบัความตั้งใจใชบ้ริการเช่าชุดราตรี 
 สมมติฐาน 4.1.1 สินคา้และบริการมีความสัมพนัธ์กบัความตั้งใจใชบ้ริการเช่าชุดราตรี  
 สมมติฐาน 4.1.2 รูปแบบของชุดราตรีมีความสัมพนัธ์กบัความตั้งใจใช้บริการเช่าชุด 
 ราตรี 
 สมมติฐาน 4.1.3 บริการเสริมมีความสัมพนัธ์กบัความตั้งใจใชบ้ริการเช่าชุดราตรี 
 สมมติฐาน 4.1.4 ราคามีความสัมพนัธ์กบัความตั้งใจใชบ้ริการเช่าชุดราตรี 
 สมมติฐาน 4.1.5 สถานท่ีมีความสัมพนัธ์กบัความตั้งใจใชบ้ริการเช่าชุดราตรี 
 สมมติฐาน 4.1.6 โปรโมชัน่มีความสัมพนัธ์กบัความตั้งใจใชบ้ริการเช่าชุดราตรี 
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 สมมติฐาน 4.1.7 ดา้นกายภาพมีความสัมพนัธ์กบัความตั้งใจใชบ้ริการเช่าชุดราตรี 
 สมมติฐาน 4.1.8 บุคลากรมีความสัมพนัธ์กบัความตั้งใจใชบ้ริการเช่าชุดราตรี 
 สมมติฐาน 4.1.9 กระบวนการมีความสัมพนัธ์กบัความตั้งใจใชบ้ริการเช่าชุดราตรี 
 
ตาราง 4.19  แสดงผลการวเิคราะห์ความถดถอยเชิงซอ้นระหวา่งตวัแปรอิสระและความตั้งใจเช่าชุด
 ราตรี 

 
 
 จากตารางท่ี 4.19  ตวัแปรอิสระทั้ง 12 ปัจจยั จากการวเิคราะห์ขอ้มูลพบวา่ มีตวัแปร
อยา่งนอ้ย 1 ตวั ท่ีมีความสัมพนัธ์กบัความตั้งใจเช่าชุดราตรี อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ .05 โดยทั้ง 12 
ปัจจยั สามารถอธิบายตวัแปรตามคือความตั้งใจเช่าชุดราตรี ร้อยละ13.9    
 ปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์กบัความตั้งใจเช่าชุดราตรีท่ีระดบันยัส าคญั .05 พบวา่ มี 3  ปัจจยั 
คือ อิทธิพลของเพื่อน (β=.185), ความนิยมตามแฟชัน่ (β = .037), และ ปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดดา้นโปรโมชัน่ (β =.006) ยอมรับสมมติฐานท่ี 1.1, สมมติฐานท่ี 2.1, สมมติฐานท่ี 4.1.6 ผล
การทดสอบสมมติฐานแสดงในตาราง 4.20 
 

Standardized 
Coefficients

B Std. Error β

(Constant) 1.645 .336 4.902 .000 .139 .000
อิทธิพลของเพ่ือน FRDIN .180 .043 .185 4.153 .000
ควำมนิยมตำมแฟชัน่ FCON .086 .041 .096 2.087 .037
ควำมตระหนกัในเร่ืองรำคำ PCON .077 .048 .078 1.599 .110
สินคำ้และบริกำร PRODG1 -.003 .087 -.002 -.034 .973
รูปแบบของชุดรำตรี PRODG2 -.038 .057 -.036 -.672 .502
บริกำรเสริม PRODG3 -.010 .052 -.011 -.193 .847
รำคำ PRIC .075 .072 .063 1.052 .293
สถำนท่ี PLC -.083 .061 -.080 -1.371 .171
โปรโมชัน่ PROMO .144 .052 .167 2.769 .006
ดำ้นลกัษณะทำงกำยภำพ PHY .080 .074 .068 1.084 .279
บคุลำกร PPL .081 .090 .060 .902 .368
ขั้นตอนกำรบริกำร PRCSS -.037 .078 -.031 -.468 .640
 ตวัแปรตำม =  ควำมตั้งใจเช่ำชุดรำตรี

 X" Y IV

N=500
Unstandardized 

Coefficients t Sig. R2 Anova
Sig.
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ตาราง 4.20  แสดงผลการทดสอบสมมติฐานระหวา่งตวัแปรอิสระและความตั้งใจในการเช่าชุด
 ราตรี 

 
 
สมมติฐาน 1.2 อิทธิพลของเพื่อนมีความสัมพนัธ์กบัการส่ือสารแบบปากต่อปากเชิงบวกต่อการเช่า
ชุดราตรี 
สมมติฐาน 2.2 ความนิยมตามแฟชัน่มีความสัมพนัธ์กบัการส่ือสารแบบปากต่อปากเชิงบวกต่อการ
เช่าชุดราตรี 
สมมติฐาน 3.2 ความตระหนกัในดา้นราคามีความสัมพนัธ์กบัการส่ือสารแบบปากต่อปากเชิงบวกต่อ
การเช่าชุดราตรี 
สมมติฐาน 4.2 ปัจจยัส่วนผสมทางการตลาดมีความสัมพนัธ์กบัการส่ือสารแบบปากต่อปากเชิงบวก
ต่อการเช่าชุดราตรี 

 สมมติฐาน 4.2.1 สินคา้และบริการมีความสัมพนัธ์กบัการส่ือสารแบบปากต่อปากเชิง
 บวกต่อการเช่าชุดราตรี 
 สมมติฐาน 4.2.2 รูปแบบของชุดราตรีความสัมพนัธ์กบัการส่ือสารแบบปากต่อปากเชิง
 บวกต่อการเช่าชุดราตรี 

H 1.1 อิทธิพลของเพ่ือน FRDIN " INT ยอมรับ
H 2.1 ควำมนิยมตำมแฟชัน่ FCON " INT ยอมรับ
H 3.1 ควำมตระหนกัในดำ้นรำคำ PCON " INT ปฏิเสธ
H 4.1.1 สินคำ้และบริกำร PRODG1 " INT ปฏิเสธ
H 4.1.2 รูปแบบของชุดรำตรี PRODG2 " INT ปฏิเสธ
H 4.1.3 บริกำรเสริม PRODG3 " INT ปฏิเสธ
H 4.1.4  รำคำ PRIC " INT ปฏิเสธ
H 4.1.5  สถำนท่ี PLC " INT ปฏิเสธ
H 4.1.6 โปรโมชัน่ PROMO " INT ยอมรับ
H 4.1.7 ลกัษณะทำงกำยภำพ PHY " INT ปฏิเสธ
H 4.1.8  บคุลำกร PPL " INT ปฏิเสธ
H 4.1.9 กระบวนกำร PRCSS " INT ปฏิเสธ

ผลกำรทดสอบสมมติฐำน (X "Y)
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 สมมติฐาน 4.2.3 บริการเสริมความสัมพนัธ์กบัการส่ือสารแบบปากต่อปากเชิงบวกต่อ
 การเช่าชุดราตรี 
 สมมติฐาน 4.2.4 ราคาความสัมพนัธ์กบัการส่ือสารแบบปากต่อปากเชิงบวกต่อการเช่า
 ชุดราตรี 
 สมมติฐาน 4.2.5 สถานท่ีความสัมพนัธ์กบัการส่ือสารแบบปากต่อปากเชิงบวกต่อการ
 เช่าชุดราตรี 
 สมมติฐาน 4.2.6 โปรโมชัน่ความสัมพนัธ์กบัการส่ือสารแบบปากต่อปากเชิงบวกต่อ
 การเช่าชุดราตรี 
 สมมติฐาน 4.2.7 ส่ิงท่ีวดัไดจ้ากการมองเห็นความสัมพนัธ์กบัการส่ือสารแบบปากต่อ
 ปากเชิงบวกต่อการเช่าชุดราตรี 
 สมมติฐาน 4.2.8 บุคลากรความสัมพนัธ์กบัการส่ือสารแบบปากต่อปากเชิงบวกต่อการ
 เช่าชุดราตรี 
 สมมติฐาน 4.2.9 กระบวนการความสัมพนัธ์กบัการส่ือสารแบบปากต่อปากเชิงบวกต่อ
 การเช่าชุดราตรี 
 

 
รูปภาพ 4.2  แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรอิสระและการส่ือสารแบบปากต่อปากเชิงบวกต่อ
 การเช่าชุดราตรี 
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ตาราง 4.21  แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงซอ้นระหวา่งตวัแปรอิสระและการส่ือสารแบบ
 ปากต่อปากเชิงบวกเก่ียวกบัการเช่าชุดราตรี 

 
  
 จากตารางท่ี 4.21  ตวัแปรอิสระทั้ง 12 ปัจจยั จากการวเิคราะห์ขอ้มูลพบวา่ มีตวัแปร
อยา่งนอ้ย 1 ตวั ท่ีมีความสัมพนัธ์กบัการส่ือสารแบบปากต่อปากเชิงบวกเก่ียวกบัการเช่าชุดราตรี
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ .05 โดยทั้ง 12 ปัจจยั สามารถอธิบายตวัแปรตามคือการส่ือสารแบบปากต่อ
ปากเชิงบวกเก่ียวกบัการเช่าชุดราตรี ได ้ร้อยละ 25.1    
 ปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์กบัการส่ือสารแบบปากต่อปากเชิงบวกเก่ียวกบัการเช่าชุดราตรี
ท่ีระดบันยัส าคญั .05 พบวา่ มี 3  ปัจจยั คือ อิทธิพลของเพื่อน (β =.261), ปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดดา้นโปรโมชัน่ (β = .308), และ ดา้นลกัษณะทางกายภาพ (β = -.122) ยอมรับสมมติฐาน
ท่ี 1.2, สมมติฐานท่ี 4.2.6, สมมติฐานท่ี 4.2.7 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงในตาราง 4.22 
 
 
 
 

Standardized 
Coefficients

B Std. Error β

(Constant) 1.636 .267 6.124 .000 .251 .000
อิทธิพลของเพ่ือน FRDIN .216 .035 .261 6.269 .000
ควำมนิยมตำมแฟชัน่ FCON .043 .033 .056 1.308 .191
ควำมตระหนกัในเร่ืองรำคำ PCON -.007 .039 -.008 -.169 .866
สินคำ้และบริกำร PRODG1 .044 .069 .037 .634 .526
รูปแบบของชุดรำตรี PRODG2 .084 .045 .093 1.866 .063
บริกำรเสริม PRODG3 -.046 .042 -.061 -1.099 .272
รำคำ PRIC .058 .057 .056 1.011 .312
สถำนท่ี PLC -.052 .048 -.058 -1.069 .286
โปรโมชัน่ PROMO .227 .041 .308 5.475 .000
ลกัษณะทำงกำยภำพ PHY -.122 .059 -.122 -2.075 .039
บคุลำกร PPL .114 .072 .099 1.583 .114
ขั้นตอนกำรบริกำร PRCSS .058 .062 .057 .933 .351
 ตวัแปรตำม =  กำรส่ือสำรแบบปำกต่อปำก

R2 Anova
Sig.

N=500

 X" Y IV

Unstandardized 
Coefficients t Sig.
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ตาราง 4.22  แสดงผลการทดสอบสมมติฐานระหวา่งตวัแปรอิสระและความตั้งใจในการเช่าชุด
 ราตรี 

 
 
สมมติฐาน 5  ทศันคติของผูห้ญิงท่ีมีต่อการเช่าชุดราตรีมีความสัมพนัธ์กบัความตั้งใจใชบ้ริการเช่าชุด
ราตรี 
สมมติฐาน 6  ทศันคติของผูห้ญิงท่ีมีต่อการเช่าชุดราตรีมีความสัมพนัธ์กบัการส่ือสารแบบปากต่อ
ปาก 
 
ตาราง 4.23  แสดงผลการวเิคราะห์ความถดถอยเชิงเส้นระหวา่งตวัแปรอิสระและความตั้งใจเช่าชุด
ราตรี 

 

H 1.2 อิทธิพลของเพ่ือน FRDIN " WOM ยอมรับ
H 2.2 ควำมนิยมตำมแฟชัน่ FCON " WOM ปฏิเสธ
H 3.2 ควำมตระหนกัในดำ้นรำคำ PCON " WOM ปฏิเสธ
H 4.2.1 สินคำ้และบริกำร PRODG1 " WOM ปฏิเสธ
H 4.2.2 รูปแบบของชุดรำตรี PRODG2 " WOM ปฏิเสธ
H 4.2.3 บริกำรเสริม PRODG3 " WOM ปฏิเสธ
H 4.2.4  รำคำ PRIC " WOM ปฏิเสธ
H 4.2.5  สถำนท่ี PLC " WOM ปฏิเสธ
H 4.2.6 โปรโมชัน่ PROMO " WOM ยอมรับ
H 4.2.7 ลกัษณะทำงกำยภำพ PHY " WOM ยอมรับ
H 4.2.8  บคุลำกร PPL " WOM ปฏิเสธ
H 4.2.9 กระบวนกำร PRCSS " WOM ปฏิเสธ

ผลกำรทดสอบสมมติฐำน (X "Y)

Standardized 
Coefficients

B Std. Error β

(Constant) 1.033 .188 5.501 .000 .313
ทศันคติ ATT .690 .046 .560 15.080 .000
 ตวัแปรตำม =  ควำมตั้งใจเช่ำชุดรำตรี

 X" Y IV
Unstandardized 

Coefficients t Sig. R2
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 จากตางรางท่ี 4.23 พบวา่ทศันคติ มีความสัมพนัธ์กบัความตั้งใจเช่าชุดราตรีอยา่งมี
นยัส าคญั .05    (β =.56) โดยทศันคติท่ีมีต่อการเช่าชุดราตรีสามารถอธิบายความตั้งใจเช่าชุดราตรีได้
ร้อยละ 31.3 และยอมรับสมมติฐานท่ี 5 
 
ตาราง 4.24  แสดงผลการวเิคราะห์ความถดถอยเชิงเส้นระหวา่งตวัแปรอิสระและการส่ือสารแบบ
ปากต่อปากเชิงบวกเก่ียวกบัการเช่าชุดราตรี 

 
 จากตางรางท่ี 4.24 พบวา่ทศันคติ มีความสัมพนัธ์กบัการส่ือสารแบบปากต่อปากเชิง
บวกเก่ียวกบัการเช่าชุดราตรี อยา่งมีนยัส าคญั .05 (β =.498) โดยทศันคติท่ีมีต่อการเช่าชุดราตรี
สามารถอธิบายการส่ือสารแบบปากต่อปากเชิงบวกเก่ียวกบัการเช่าชุดราตรีไดร้้อยละ 24.8 และ
ยอมรับสมมติฐานท่ี 6 
 
การวเิคราะห์ตัวแปรส่งผ่านระหว่างตัวแปรที่ศึกษากบัความตั้งใจเช่าชุดราตรีและกบัพฤติกรรมการ
บอกต่อแบบปากต่อปาก 
 ตวัแปรส่งผา่น (Mediator) หมายถึง ตวัแปรท่ีสามารถอธิบายอิทธิพลทางออ้มระหวา่ง
ตวัแปรอิสระ (X) กบัตวัแปรตาม (Y) โดยตวัแปรส่งผา่น (M) จะท าหนา้ท่ีสร้างความเช่ือมโยง
ระหวา่ง ตวัแปรอิสระ (X) และตวัแปรตาม (Y) 
 ผูว้จิยัทดสอบสมติฐานการวิจยั มีการทดสอบอิทธิพลของตวัแปรส่งผา่น ดว้ย
โปรแกรมการวิเคราะห์ขอ้มูล ดว้ยวธีิ Multiple Regression แบบ Bias Corrected Bootstrap โดยใช้
โปรแกรม PROCESS ของ Hayes (2013) วธีิสร้างสมการถดถอย 3 สมการดงัน้ี  
 สมการท่ี 1 คือสมการถดถอยอย่างง่าย (Simple Regression) เป็นการทดสอบอิทธิพล
ทางตรงของตวัแปรอิสระ (X) ท่ีมีต่อตวัแปรตาม (Y) ซ่ึงเห็นไดจ้ากเส้นอิทธิพล “c” ในภาพประกอบ
ท่ี 4.3 

Standardized 
Coefficients

B Std. Error β

(Constant) 2.028 .168 12.090 .000 .248
ทศันคติ ATT .523 .041 .498 12.806 .000

 ตวัแปรตำม =  กำรส่ือสำรแบบปำกต่อปำก

 X" Y IV
Unstandardized 

Coefficients t Sig. R2
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 สมการท่ี 2 คือสมการถดถอยอย่างง่าย (Simple Regression) เป็นการทดสอบอิทธิพล
ทางตรงของตัวแปรอิสระ (X) ท่ีมีต่อตัวแปรส่งผ่าน (M) ซ่ึงเห็นได้จากเส้นอิทธิพล “a” ใน
ภาพประกอบท่ี 4.3 
 สมการท่ี 3 คือ สมการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) เป็นการทดสอบอิทธิพล
ของตวัแปรส่งผา่น (M) ท่ีมีผลต่อตวัแปรตาม (Y) ซ่ึงเห็นไดจ้ากเส้นอิทธิพล “b”  ในภาพประกอบท่ี 
4.3รวมทั้งเพื่อประมาณค่าอิทธิพลทางออ้มของตวัแปรอิสระ (X)มีต่อตวัแปรตาม (Y) เม่ือควบคุม
อิทธิพลของตวัแปรส่งผา่น (M) ซ่ึงเห็นไดจ้ากเส้นอิทธิพล “ c´ ”  ในภาพประกอบท่ี 4.3 
 

                                        
 
 
รูปภาพ 4.3  เส้นแสดงอิทธิพลในการวิเคราะห์ตวัแปรส่งผา่น (M) และตวัแปรอิสระ (X)ท่ีมีต่อตวั
 แปรตาม (Y) 
 การพิสูจน์วา่ตวัแปรส่งผา่น (M) มีลกัษณะเป็นตวัแปรตวัแปรส่งผา่นหรือไม่ จะ
พิจารณาจากผลการประมวลขอ้มูลตามเง่ือนไขดงัน้ี 

1. อิทธิพลทางตรงของตวัแปรอิสระ (X)ท่ีมีต่อตวัแปรตาม (Y) คือเส้นอิทธิพล  c ในภาพท่ี 4.3 
จะตอ้งมีนยัส าคญัทางสถิติ 

2. อิทธิพลทางตรงของตวัแปรอิสระ (X)ท่ีมีต่อตวัแปรส่งผา่น (M) คือเส้นอิทธิพล  a ในภาพท่ี 
4.3 จะตอ้งมีนยัส าคญัทางสถิติ 

3. อิทธิพลทางตรงของตวัแปรส่งผา่น (M) ท่ีมีต่อตวัแปรตาม (Y) คือเส้นอิทธิพล  b ในภาพท่ี 
4.3 จะตอ้งมีนยัส าคญัทางสถิติ 

4. ถา้อิทธิพลของตวัแปรอิสระ (X) ท่ีมีต่อตวัแปรตาม (Y) เม่ือควบคุมอิทธิพลของตวัแปร
ส่งผา่น (M) แลว้ (เส้นอิทธิพล c’ ) มีค่าไม่แตกต่างจากศูนยอ์ยา่งมีนยัส าคญั หรือหากค่า
อิทธิพลลดลงจนเป็นศูนย ์ แสดงวา่เป็นตวัแปรส่งผา่น (M) และเป็นตวัแปรส่งผา่นโดย
สมบูรณ์ (Full Mediator) แต่หากค่าอิทธิพลน้ีมีความแตกต่างจากศูนยอ์ยา่งมีนยัส าคญั 

X Y c 

X Y c’ 

M 
a b 
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กล่าวคือ ลดลงจากเส้นอิทธิพล c อยา่งมีนยัส าคญัแต่ไม่เป็นศูนย ์แสดงวา่เป็นตวัแปรส่งผา่น
บางส่วน (Partial Mediator) 

 
การวเิคราะห์ผลรวมของอทิธิพล  

Total effect        =   Direct Effect + Indirect effect 
ผลรวมของอิทธิพล  =  อิทธิพลทางตรง + อิทธิพลทางออ้ม 

Bc     =   Bc’+ ( Ba × Bb) 
  
 ผลรวมของอิทธิพล (Bc) คือ ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยของความสัมพนัธ์ระหวา่งตวั
แปรอิสระ (X) และ ตวัแปรตาม (Y) ท่ีไดจ้ากผลการวเิคราะห์ถดถอยอยา่งง่าย  (เส้นอิทธิพล “ c ”) 
 อิทธิพลทางตรง (Bc’) คือ ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยของความสัมพนัธ์ระหว่าง ตวั
แปรอิสระ (X) และ ตวัแปรตาม (Y) ท่ีไดจ้ากผลการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณร่วมกบัตวัแปรส่งผ่าน 
(เส้นอิทธิพล “ c’ ”) 
 อิทธิพลทางออ้ม (Ba ×Bb) คือ ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยของความสัมพนัธ์ระหวา่ง
ตวัแปรอิสระ (X) และ ตวัแปรส่งผ่าน (M) ท่ีไดจ้ากการวิเคราะห์ถดถอยอย่างง่าย (เส้นอิทธิพล  a) 
คุณกบั ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยของความสัมพนัธ์ระหว่าง ตวัแปรส่งผ่าน (M) และ ตวัแปรตาม 
(Y) ท่ีไดจ้ากผลการวเิคราะห์ถดถอยพหุคูณร่วมกบัตวัแปรตน้ (เส้นอิทธิพล “ b ”) 
 ในการวิจยัน้ีผูว้ิจยัเลือกใช้วิธีทดสอบนยัส าคญัค่าอิทธิพลทางออ้มโดยวิธี Bootstrap 
และใช้ โปรแกรม PROCESS (Hayes, 2013) ใน โปรแกรม SPSSในการประมวลผลข้อมูล และ
ทดสอบสมมติฐาน ผูว้ิจยัเลือกใช้รูปแบบความสัมพนัธ์ท่ี 4 (Model 4) , Bootstrap sample = 1,000, 
ค่าระดบัความเช่ือมัน่ท่ี 95% ประกอบดว้ย 
 
 ตวัแปรอิสระ (X)  =  อิทธิพลของเพื่อน (FRDIN) , ความนิยมตามแฟชัน่  
   (FCON), ความตระหนักด้านราคา (PCON) , ส่วนประสม
   การตลาดด้านบริการ  ( PRODG1, PRODG2, PRODG3, 
   PRIC, PLC, PROMO, PHY, PRCSS, PPL ) 
 ตวัแปรส่งผา่น (M) =  ทศันคติ (ATT) 
 ตวัแปรตาม (Y)      =  ความตั้งใจใชบ้ริการเช่าชุดราตรี (INT),  
   การส่ือสารแบบปากต่อปาก (WOM) 
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การทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐาน 7 อิทธิพลของเพื่อนมีความสัมพนัธ์กบัความตั้งใจใชบ้ริการเช่าชุดราตรีโดยมีทศันคติท่ีมี
ต่อการเช่าชุดราตรีเป็นตวัแปรส่งผา่น 
 
ตาราง 4.25  แสดงผลการวเิคราะห์สมการถดถอยเพื่อทดสอบความเป็นตวัแปรส่งผา่นของทศันคติ 
 (ATT) ต่อความสัมพนัธ์ระหวา่ง อิทธิพลของเพื่อน (FRDIN) กบั ความตั้งใจใชบ้ริการ
 เช่าชุดราตรี (INT) 

 
  
 จากตารางท่ี 4.25 ผลการวเิคราะห์สมการถดถอยเพื่อทดสอบความเป็นตวัแปรส่งผา่น
ของทศันคติ (ATT) ต่อความสัมพนัธ์ระหวา่ง อิทธิพลของเพื่อน (FRDIN) กบั ความตั้งใจใชบ้ริการ
เช่าชุดราตรี (INT) ในโมเดลท่ี 1 พบวา่อิทธิพลของเพื่อนส่งผลต่อความตั้งใจใชบ้ริการเช่าชุดราตรี
อยา่งมีนยัส าคญั .01 (เส้นความสัมพนัธ์ c :  Bc= .2461, R2 = .0641 , P < .001)  มีค่าสมัประสิทธ์ิการ
ถดถอย .2461 (ผลกระทบต่อโมเดลโดยรวม TE=.2461) โดย อิทธิพลของเพื่อน (FRDIN) สามารถ
อธิบายความตั้งใจใชบ้ริการเช่าชุดราตรี (INT) ได ้ร้อยละ 6.41 อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01  
สามารถสรุปเป็นสมการพยากรณ์ความตั้งใจใชบ้ริการเช่าชุดราตรี (INT) เม่ือทราบค่าตวัแปร
อิทธิพลของเพื่อน(FRDIN) ไดด้งัน้ี 

INT = 2.887 + .2461(FRDIN) 
 ในโมเดลท่ี 2 เป็นการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่ง อิทธิพลของเพื่อน (FRDIN) กบั 
ทศันคติ (ATT) พบวา่อิทธิพลของเพื่อนส่งผลต่อทศันคติท่ีมีต่อการเช่าชุดราตรีอยา่งมีนยัส าคญั .01 
(เส้นความสัมพนัธ์ a : Ba = .2178, R2= .0763, P< .001) มีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย .2178 โดย 
อิทธิพลของเพื่อน (FRDIN) สามารถอธิบายทศันคติท่ีมีต่อการเช่าชุดราตรี (ATT) ได ้ ร้อยละ 7.63 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 เม่ือพิจารณาความสัมพนัธ์ระหวา่ง ทศันคติท่ีมีต่อการเช่าชุด

N =500

Model ตวัแปร เส้นควำมสมัพนัธ์
ค่ำควำมคลำด

เคล่ือนมำตรฐำน
(SE)

t p-value

Model 1 FRDIN  INT c Bc = .2461 .0421 5.8406 .0000

Model 2 FRDIN  ATT a Ba = .2178 .0340 6.4129 .0000

ATT  INT b Bb = .6537 .0473 13.8227 .0000

FRDIN  INT c' Bc’ = .1037 .0373 2.7805 .0056
Model 3

TE=.2461, DE = .1037, IE = .1424
ตวัแปรอิสระ(X) = FRDIN, ตวัแปรส่งผ่ำน (M) = ATT,  ตวัแปรตำม (Y) = INT

ค่ำสมัประสิทธ์
กำรถดถอย

(B)



134 
 

ราตรี (ATT) และ ความตั้งใจใชบ้ริการเช่าชุดราตรี (INT) ในโมเดลท่ี 3 พบวา่ทศันคติท่ีมีต่อการเช่า
ชุดราตรี (ATT) มีอิทธิพลต่อความตั้งใจใชบ้ริการเช่าชุดราตรี (INT) อยา่งมีนยัส าคญั 0.01 (เส้น
ความสัมพนัธ์ b :  Bb= .6537, P < .001) หากพิจารณาเส้นความสัมพนัธ์ a และ b ร่วมกนัสามารถ
แสดงอิทธิพลทางออ้ม (Indirect Effect: IE = Ba ×Bb) ของ ตวัแปรอิทธิพลของเพื่อน (FRDIN) ท่ีมี
ต่อความตั้งใจใชบ้ริการเช่าชุดราตรี (INT) ผา่นตวัแปรส่งผา่นทศันคติ (ATT) โดยมีอิทธิพลทางออ้ม
( Indirect Effect) คือ .1424 (Ba ×Bb = .2178 × .0763= .1424) 
 ในโมเดลท่ี 3 การทดสอบความสัมพนัธ์ ระหวา่ง อิทธิพลของเพื่อน (FRDIN) ท่ีมีต่อ
ความตั้งใจใชบ้ริการเช่าชุดราตรี (INT) เม่ือมี ทศันคติ (ATT)เป็นตวัแปรส่งผา่น ผลการวเิคราะห์
พบวา่ อิทธิพลของเพื่อน(FRDIN) เม่ือมีทศันคติเขา้มาเป็นตวัแปรส่งผา่นแลว้ ยงัมีความสัมพนัธ์กบั
ความตั้งใจใชบ้ริการเช่าชุดราตรีอยา่งมีนยัส าคญั .01 (เส้นความสัมพนัธ์ c’ : Bc’ = .1037, R2= .3240, 
P< .01) มีค่า มีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย .1037 (ผลกระทบโดยตรง DE=.1037)  หากพิจารณาค่า
สัมประสิทธ์ิการถดถอยของอิทธิพลของเพื่อน (FRDIN) กบั ความตั้งใจใชบ้ริการเช่าชุดราตรี (INT)  
ในโมเดลท่ี 1 (เส้นความสัมพนัธ์ c)  กบั โมเดลท่ี 3 เม่ือมีทศันคติมาเป็นตวัแปรส่งผา่น (เส้น
ความสัมพนัธ์ c’) พบวา่ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย ( B ) ลดลงจาก Bc = .2461 เป็น Bc’ = .1037 
โดยมีค่าแตกต่างจากศูนยอ์ยา่งมีนยัส าคญั ดงันั้นทศันคติท าหนา้ท่ีเป็นตวัแปรส่งผา่นบางส่วน 
(Partial Mediator) ระหวา่งความสัมพนัธ์ของอิทธิพลของเพื่อน (FRDIN) ท่ีมีต่อความตั้งใจใชบ้ริการ
เช่าชุดราตรี (INT) 
 ผลกระทบโดยรวมของโมเดล :  TE  =   DE +  IE 
   .2461 =  .1037 +.1424 
 จากผลการวเิคราะห์ขอ้มูลดงักล่าวสามารถสรุปไดว้า่ อิทธิพลของเพื่อนมี
ความสัมพนัธ์กบัความตั้งใจใชบ้ริการเช่าชุดราตรีโดยมีทศันคติท่ีมีต่อการเช่าชุดราตรีเป็นตวัแปร
ส่งผา่นบางส่วน จึงยอมรับสมมติฐานท่ี 7 
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สมมติฐาน 8  ความนิยมตามแฟชัน่มีความสัมพนัธ์กบัความตั้งใจใชบ้ริการเช่าชุดราตรีโดยมีทศันคติ
ท่ีมีต่อการเช่าชุดราตรีเป็นตวัแปรส่งผา่น 
 
ตาราง 4.26  ผลการวเิคราะห์สมการถดถอยเพื่อทดสอบความเป็นตวัแปรส่งผา่นของทศันคติ (ATT) 
 ต่อความสัมพนัธ์ระหวา่ง ความนิยมตามแฟชัน่(FCON) กบั ความตั้งใจใชบ้ริการเช่าชุด
 ราตรี (INT) 

 
 
 จากตารางท่ี 4.26 ผลการวเิคราะห์สมการถดถอยเพื่อทดสอบความเป็นตวัแปรส่งผา่น
ของทศันคติ (ATT) ต่อความสัมพนัธ์ระหวา่ง ความนิยมตามแฟชัน่(FCON)กบั ความตั้งใจใชบ้ริการ
เช่าชุดราตรี (INT) ในโมเดลท่ี 1 พบวา่ความนิยมตามแฟชัน่(FCON)ส่งผลต่อความตั้งใจใชบ้ริการ
เช่าชุดราตรีอยา่งมีนยัส าคญั .01 (เส้นความสัมพนัธ์ c :  Bc= .1570, R2 = .0305 , P < .001)  มีค่า
สัมประสิทธ์ิการถดถอย .1570 (ผลกระทบต่อโมเดลโดยรวม TE=.1570) โดย ความนิยมตามแฟชัน่
(FCON)สามารถอธิบายความตั้งใจใชบ้ริการเช่าชุดราตรี (INT) ได ้ร้อยละ 3.05 อยา่งมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั .01  สามารถสรุปเป็นสมการพยากรณ์ความตั้งใจใชบ้ริการเช่าชุดราตรี (INT) เม่ือทราบ
ค่าตวัแปรความนิยมตามแฟชัน่(FCON) ไดด้งัน้ี 

INT = 3.2962 + .1570(FCON) 
 ในโมเดลท่ี 2 เป็นการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่ง ความนิยมตามแฟชัน่(FCON)กบั 
ทศันคติ (ATT) พบวา่ความนิยมตามแฟชัน่(FCON)ส่งผลต่อทศันคติท่ีมีต่อการเช่าชุดราตรีอยา่งมี
นยัส าคญั .01 (เส้นความสัมพนัธ์ a : Ba = .1671, R2= .0526, P< .001) มีค่าสัมประสิทธ์ิการ
ถดถอย .1671 โดย ความนิยมตามแฟชัน่ (FCON) สามารถอธิบายทศันคติท่ีมีต่อการเช่าชุดราตรี 
(ATT) ได ้ ร้อยละ 5.26 อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 เม่ือพิจารณาความสัมพนัธ์ระหวา่ง 
ทศันคติท่ีมีต่อการเช่าชุดราตรี (ATT) และ ความตั้งใจใชบ้ริการเช่าชุดราตรี (INT) ในโมเดลท่ี 3 

N=500

Model ตวัแปร เส้นควำมสมัพนัธ์
ค่ำควำมคลำด

เคล่ือนมำตรฐำน
(SE)

t p-value

Model 1 FCON  INT c Bc = .1570  .0396 3.9596  .0001

Model 2 FCON  ATT a Ba = .1671 .0318 5.2559 .0000

ATT  INT b Bb = .6762 .0470 14.3933 .0000

FCON  INT c' Bc’ = .0440 .0343 1.2833 .2000

ค่ำสมัประสิทธ์
กำรถดถอย

(B)

Model 3

TE=.1570, DE = .0440, IE = .1130
ตวัแปรอิสระ(X) = FCON, ตวัแปรส่งผ่ำน (M) = ATT,  ตวัแปรตำม (Y) = INT
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พบวา่ทศันคติท่ีมีต่อการเช่าชุดราตรี (ATT) มีอิทธิพลต่อ ความตั้งใจใชบ้ริการเช่าชุดราตรี (INT) 
อยา่งมีนยัส าคญั 0.01 (เส้นความสัมพนัธ์ b :  Bb= .6762, P < .001) หากพิจารณาเส้นความสัมพนัธ์ a 
และ b ร่วมกนัสามารถแสดงอิทธิพลทางออ้ม (Indirect Effect: IE = Ba ×Bb) ของ ตวัแปรความ
นิยมตามแฟชัน่(FCON)ท่ีมีต่อความตั้งใจใชบ้ริการเช่าชุดราตรี (INT) ผา่นตวัแปรส่งผา่นทศันคติ 
(ATT) โดยมีอิทธิพลทางออ้ม( Indirect Effect) คือ .1130 (Ba ×Bb = .1671 × .6762= .1130) 
 ในโมเดลท่ี 3 การทดสอบความสัมพนัธ์ ระหวา่ง ความนิยมตามแฟชัน่(FCON) ท่ีมีต่อ
ความตั้งใจใชบ้ริการเช่าชุดราตรี (INT) เม่ือมี ทศันคติ (ATT)เป็นตวัแปรส่งผา่น ผลการวเิคราะห์
พบวา่ ความนิยมตามแฟชัน่(FCON) เม่ือมีทศันคติเขา้มาเป็นตวัแปรส่งผา่นแลว้ ความสัมพนัธ์กบั
ความตั้งใจใชบ้ริการเช่าชุดราตรีลดลงมีค่าไม่แตกต่างจากศูนยสู่์ระดบัไม่มีนยัส าคญั (เส้น
ความสัมพนัธ์ c’ : Bc’ = .0440, R2= .3157, P= .2000 ) มีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย .0440 (ผลกระทบ
โดยตรง DE=.0440)  หากพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยของความนิยมตามแฟชัน่(FCON)กบั 
ความตั้งใจใชบ้ริการเช่าชุดราตรี (INT)  ในโมเดลท่ี 1 (เส้นความสัมพนัธ์ c)  กบั โมเดลท่ี 3 เม่ือมี
ทศันคติมาเป็นตวัแปรส่งผา่น (เส้นความสัมพนัธ์ c’) พบวา่ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย ( B ) ลดลง
จาก Bc = .1570 เป็น Bc’ = .0440 โดยมีค่าไม่แตกต่างจากศูนยแ์ละไม่มีนยัส าคญั ดงันั้นทศันคติท า
หนา้ท่ีเป็นตวัแปรส่งผา่นโดยสมบูรณ์ (Full Mediator) ระหวา่งความสัมพนัธ์ของความนิยมตาม
แฟชัน่(FCON)ท่ีมีต่อความตั้งใจใชบ้ริการเช่าชุดราตรี (INT) 
 
ผลกระทบโดยรวมของโมเดล :  TE  =   DE +  IE 
   .1570 = .1130 + .1130 
 จากผลการวเิคราะห์ขอ้มูลดงักล่าวสามารถสรุปไดว้า่ ความนิยมตามแฟชัน่มี
ความสัมพนัธ์กบัความตั้งใจใชบ้ริการเช่าชุดราตรีโดยมีทศันคติท่ีมีต่อการเช่าชุดราตรีเป็นตวัแปร
ส่งผา่นโดยสมบูรณ์ ยอมรับสมมติฐานท่ี 8 
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สมมติฐาน 9  ความตระหนกัในดา้นราคามีความสัมพนัธ์กบัความตั้งใจใชบ้ริการเช่าชุดราตรีโดยมี
ทศันคติท่ีมีต่อการเช่าชุดราตรีเป็นตวัแปรส่งผา่น 
 
ตาราง 4.27  แสดงผลการวเิคราะห์สมการถดถอยเพื่อทดสอบความเป็นตวัแปรส่งผา่นของทศันคติ
 (ATT) ต่อความสัมพนัธ์ระหวา่ง ความตระหนกัดา้นราคา (PCON) กบั ความตั้งใจใช้
 บริการเช่าชุดราตรี (INT) 

 
  
 จากตารางท่ี 4.27 ผลการวเิคราะห์สมการถดถอยเพื่อทดสอบความเป็นตวัแปรส่งผา่น
ของทศันคติ (ATT) ต่อความสัมพนัธ์ระหวา่ง ความตระหนกัดา้นราคา (PCON) กบั ความตั้งใจใช้
บริการเช่าชุดราตรี (INT) ในโมเดลท่ี 1 พบวา่ความตระหนกัดา้นราคา (PCON) ส่งผลต่อความตั้งใจ
ใชบ้ริการเช่าชุดราตรีอยา่งมีนยัส าคญั .01 (เส้นความสัมพนัธ์ c :  Bc= .2090, R2 = .0440 , P < .001)  
มีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย .2090 (ผลกระทบต่อโมเดลโดยรวม TE=.2090) โดย ความตระหนกั
ดา้นราคา (PCON) สามารถอธิบายความตั้งใจใชบ้ริการเช่าชุดราตรี (INT) ได ้ ร้อยละ 4.40 อยา่งมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01  สามารถสรุปเป็นสมการพยากรณ์ความตั้งใจใชบ้ริการเช่าชุดราตรี 
(INT) เม่ือทราบค่าตวัแปรความตระหนกัดา้นราคา (PCON)ไดด้งัน้ี 

INT = 3.0059 + .2090 (PCON) 
 ในโมเดลท่ี 2 เป็นการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่ง ความตระหนกัดา้นราคา (PCON) 
กบั ทศันคติ (ATT) พบวา่ความตระหนกัดา้นราคา (PCON) ส่งผลต่อทศันคติท่ีมีต่อการเช่าชุดราตรี
อยา่งมีนยัส าคญั .01 (เส้นความสัมพนัธ์ a : Ba = .2101, R2= .0675, P< .001) มีค่าสัมประสิทธ์ิการ
ถดถอย .2101 โดย ความตระหนกัดา้นราคา (PCON) สามารถอธิบายทศันคติท่ีมีต่อการเช่าชุดราตรี 
(ATT) ได ้ ร้อยละ 6.75 อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 เม่ือพิจารณาความสัมพนัธ์ระหวา่ง 
ทศันคติท่ีมีต่อการเช่าชุดราตรี (ATT) และ ความตั้งใจใชบ้ริการเช่าชุดราตรี (INT) ในโมเดลท่ี 3 

N=500

Model ตวัแปร เส้นควำมสมัพนัธ์
ค่ำควำมคลำด

เคล่ือนมำตรฐำน
(SE)

t p-value

Model 1 PCON  INT c Bc = .2090 .0436 4.7874 .0000

Model 2 PCON  ATT a Ba = .2101 .0350 6.0051 .0000

ATT  INT b Bb = .6679 .0473 14.1273 .0000

PCON  INT c' Bc’ = .0687 .0382 1.7966 .0730
Model 3

TE=.2090, DE = .0687, IE = .1403
ตวัแปรอิสระ(X) = PCON, ตวัแปรส่งผ่ำน (M) = ATT,  ตวัแปรตำม (Y) = INT

ค่ำสมัประสิทธ์
กำรถดถอย

(B)
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พบวา่ทศันคติท่ีมีต่อการเช่าชุดราตรี (ATT) มีอิทธิพลต่อ ความตั้งใจใชบ้ริการเช่าชุดราตรี (INT) 
อยา่งมีนยัส าคญั 0.01 (เส้นความสัมพนัธ์ b :  Bb= .6679, P < .001) หากพิจารณาเส้นความสัมพนัธ์ a 
และ b ร่วมกนัสามารถแสดงอิทธิพลทางออ้ม (Indirect Effect: IE = Ba ×Bb) ของ ตวัแปรความ
ตระหนกัดา้นราคา (PCON) ท่ีมีต่อความตั้งใจใชบ้ริการเช่าชุดราตรี (INT) ผา่นตวัแปรส่งผา่น
ทศันคติ (ATT) โดยมีอิทธิพลทางออ้ม( Indirect Effect) คือ .1403 (Ba ×Bb = .1671 
× .6762= .1403) 
 ในโมเดลท่ี 3 การทดสอบความสัมพนัธ์ ระหวา่ง ความตระหนกัดา้นราคา (PCON) ท่ีมี
ต่อความตั้งใจใชบ้ริการเช่าชุดราตรี (INT) เม่ือมี ทศันคติ (ATT)เป็นตวัแปรส่งผา่น ผลการวเิคราะห์
พบวา่ ความตระหนกัดา้นราคา (PCON) เม่ือมีทศันคติเขา้มาเป็นตวัแปรส่งผา่นแลว้ ความสัมพนัธ์กบั
ความตั้งใจใชบ้ริการเช่าชุดราตรีลดลงมีค่าไม่แตกต่างจากศูนย ์ สู่ระดบัไม่มีนยัส าคญั (เส้น
ความสัมพนัธ์ c’ : Bc’ = .0687, R2= .3179, P= .0730 ) มีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย .0730 (ผลกระทบ
โดยตรง DE=.0730)  หากพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยของความตระหนกัดา้นราคา 
(PCON)กบั ความตั้งใจใชบ้ริการเช่าชุดราตรี (INT)  ในโมเดลท่ี 1 (เส้นความสัมพนัธ์ c)  กบั โมเดล
ท่ี 3 เม่ือมีทศันคติมาเป็นตวัแปรส่งผา่น (เส้นความสัมพนัธ์ c’) พบวา่ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย ( B ) 
ลดลงจาก Bc = .2090 เป็น Bc’ = .0687 โดยมีค่าไม่แตกต่างจากศูนยแ์ละไม่มีนยัส าคญั ดงันั้น
ทศันคติท าหนา้ท่ีเป็นตวัแปรส่งผา่นโดยสมบูรณ์ (Full Mediator) ระหวา่งความสัมพนัธ์ของความ
ตระหนกัดา้นราคา (PCON) ท่ีมีต่อความตั้งใจใชบ้ริการเช่าชุดราตรี (INT) 
ผลกระทบโดยรวมของโมเดล :  TE  =   DE +  IE 
   .2090 = .0687 + .1403 
 จากผลการวิเคราะห์ขอ้มูลดงักล่าวสามารถสรุปได้ว่า ความตระหนักในด้านราคามี
ความสัมพนัธ์กบัความตั้งใจใช้บริการเช่าชุดราตรีโดยมีทศันคติท่ีมีต่อการเช่าชุดราตรีเป็นตวัแปร
ส่งผา่นโดยสมบูรณ์จึงยอมรับสมมติฐานท่ี 9 
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ตัวแปรส่วนประสมทางการตลาดด้านการบริการ (7Ps)  
ประกอบดว้ย 9 ตวัแปรยอ่ยดงัน้ี  

1. สินคา้และบริการ (PRODG1) 
2. รูปแบบของชุดราตรี (PRODG2) 
3. บริการเสริม (PRODG3) 
4. ราคา (PRIC) 
5. สถานท่ี (PLC) 
6. โปรโมชัน่ (PROMO) 
7. ลกัษณะทางกายภาพ (PHY) 
8. บุคลากร (PPL) 
9. กระบวนการ (PRCSS) 

 
สมมติฐาน 10.1 ปัจจยัส่วนผสมทางการตลาดดา้นสินคา้และบริการ มีความสัมพนัธ์กบัความตั้งใจ
ใชบ้ริการเช่าชุดราตรีโดยมีทศันคติท่ีมีต่อการเช่าชุดราตรีเป็นตวัแปรส่งผา่น 
 
ตาราง 4.28  แสดงผลการวเิคราะห์สมการถดถอยเพื่อทดสอบความเป็นตวัแปรส่งผา่นของทศันคติ 
 (ATT) ต่อความสัมพนัธ์ระหวา่ง สินคา้และบริการ (PRODG1) กบั ความตั้งใจใช้
 บริการเช่าชุด ราตรี (INT) 

 

  
 จากตารางท่ี 4.28 ผลการวเิคราะห์สมการถดถอยเพื่อทดสอบความเป็นตวัแปรส่งผา่น
ของทศันคติ (ATT) ต่อความสัมพนัธ์ระหวา่ง สินคา้และบริการ (PRODG1) กบั ความตั้งใจใชบ้ริการ
เช่าชุดราตรี (INT) ในโมเดลท่ี 1 พบวา่ส่วนประสมทางการตลาดดา้นสินคา้และบริการ (PRODG1) 

N=500

Model ตวัแปร เส้นควำมสมัพนัธ์
ค่ำควำมคลำด

เคล่ือนมำตรฐำน
(SE)

t p-value

Model 1 PRODG1  INT c Bc = .2259 .0618 3.6560 .0003

Model 2 PRODG1  ATT a Ba = .3290 .0486 6.7668 .0000

ATT  INT b Bb = .6903 .0479 14.4228 .0000

PRODG1  INT c' Bc’ = -.0012 .0543 -.0224 .9822 
Model 3

ค่ำสมัประสิทธ์
กำรถดถอย

(B)

TE=.2259, DE = -.0012, IE = .2271
ตวัแปรอิสระ(X) = PRODG1, ตวัแปรส่งผ่ำน (M) = ATT,  ตวัแปรตำม (Y) = INT
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ส่งผลต่อความตั้งใจใชบ้ริการเช่าชุดราตรีอยา่งมีนยัส าคญั .01 (เส้นความสัมพนัธ์ c :  Bc= .2259, R2 
= .0261 , P < .001)  มีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย .2259 (ผลกระทบต่อโมเดลโดยรวม TE=.2259) โดย 
สินคา้และบริการ (PRODG1)  สามารถอธิบายความตั้งใจใชบ้ริการเช่าชุดราตรี (INT) ได ้ร้อยละ 2.61 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01  สามารถสรุปเป็นสมการพยากรณ์ความตั้งใจใชบ้ริการเช่าชุด
ราตรี (INT) เม่ือทราบค่าตวัแปรส่วนประสมทางการตลาดดา้นสินคา้และบริการ (PRODG1) ไดด้งัน้ี 

INT = 2.8213 + .2259 (PRODG1) 
 ในโมเดลท่ี 2 เป็นการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่ง สินคา้และบริการ (PRODG1)  กบั 
ทศันคติ (ATT) พบวา่ สินคา้และบริการ (PRODG1)  ส่งผลต่อทศันคติท่ีมีต่อการเช่าชุดราตรีอยา่งมี
นยัส าคญั .01 (เส้นความสัมพนัธ์ a : Ba = .3290, R2= .0842, P< .001) มีค่าสัมประสิทธ์ิการ
ถดถอย .3290 โดย สินคา้และบริการ (PRODG1)  สามารถอธิบายทศันคติท่ีมีต่อการเช่าชุดราตรี 
(ATT) ได ้ ร้อยละ 8.42 อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 เม่ือพิจารณาความสัมพนัธ์ระหวา่ง 
ทศันคติท่ีมีต่อการเช่าชุดราตรี (ATT) และ ความตั้งใจใชบ้ริการเช่าชุดราตรี (INT) ในโมเดลท่ี 3 
พบวา่ทศันคติท่ีมีต่อการเช่าชุดราตรี (ATT) มีอิทธิพลต่อ ความตั้งใจใชบ้ริการเช่าชุดราตรี (INT) 
อยา่งมีนยัส าคญั 0.01 (เส้นความสัมพนัธ์ b :  Bb= .6903, P < .001) หากพิจารณาเส้นความสัมพนัธ์ a 
และ b ร่วมกนัสามารถแสดงอิทธิพลทางออ้ม (Indirect Effect: IE = Ba ×Bb) ของ ตวัแปรสินคา้
และบริการ (PRODG1)  ท่ีมีต่อความตั้งใจใชบ้ริการเช่าชุดราตรี (INT) ผา่นตวัแปรส่งผา่นทศันคติ 
(ATT) โดยมีอิทธิพลทางออ้ม( Indirect Effect) คือ .2271 (Ba ×Bb = .3290× .6903 = .2271) 
 ในโมเดลท่ี 3 การทดสอบความสัมพนัธ์ ระหวา่ง สินคา้และบริการ (PRODG1)   ท่ีมีต่อ
ความตั้งใจใชบ้ริการเช่าชุดราตรี (INT) เม่ือมี ทศันคติ (ATT)เป็นตวัแปรส่งผา่น ผลการวเิคราะห์
พบวา่ สินคา้และบริการ (PRODG1)  เม่ือมีทศันคติเขา้มาเป็นตวัแปรส่งผา่นแลว้ ความสัมพนัธ์กบั
ความตั้งใจใชบ้ริการเช่าชุดราตรีลดลงมีค่าไม่แตกต่างจากศูนย ์ สู่ระดบัไม่มีนยัส าคญั (เส้น
ความสัมพนัธ์ c’ : Bc’ = -.0012, R2= .3135, P= .9822 ) มีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย -.0012 
(ผลกระทบโดยตรง DE= -.0012)  หากพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยของสินคา้และบริการ 
(PRODG1)  กบั ความตั้งใจใชบ้ริการเช่าชุดราตรี (INT)  ในโมเดลท่ี 1 (เส้นความสัมพนัธ์ c)  กบั 
โมเดลท่ี 3 เม่ือมีทศันคติมาเป็นตวัแปรส่งผา่น (เส้นความสัมพนัธ์ c’) พบวา่ค่าสัมประสิทธ์ิการ
ถดถอย ( B ) ลดลงจาก Bc = .2259 เป็น Bc’ = -.0012 โดยมีค่าไม่แตกต่างจากศูนยแ์ละไม่มี
นยัส าคญั ดงันั้นทศันคติท าหนา้ท่ีเป็นตวัแปรส่งผา่นโดยสมบูรณ์ (Full Mediator) ระหวา่ง
ความสัมพนัธ์ของสินคา้และบริการ (PRODG1)  ท่ีมีต่อความตั้งใจใชบ้ริการเช่าชุดราตรี (INT) 
 ผลกระทบโดยรวมของโมเดล :  TE  =   DE +  IE 
   .2259 = -.0012 + .2271 
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 จากผลการวเิคราะห์ขอ้มูลดงักล่าวสามารถสรุปไดว้า่ ปัจจยัส่วนผสมทางการตลาด
ดา้นสินคา้และบริการ มีความสัมพนัธ์กบัความตั้งใจใชบ้ริการเช่าชุดราตรีโดยมีทศันคติท่ีมีต่อการ
เช่าชุดราตรีเป็นตวัแปรส่งผา่นโดยสมบูรณ์จึงยอมรับสมมติฐานท่ี 10.1 
 
สมมติฐาน 10.2 ปัจจยัส่วนผสมทางการตลาดด้านรูปแบบของชุดราตรี มีความสัมพนัธ์กบัความ
ตั้งใจใชบ้ริการเช่าชุดราตรีโดยมีทศันคติท่ีมีต่อการเช่าชุดราตรีเป็นตวัแปรส่งผา่น 
 
ตาราง 4.29  แสดงผลการวเิคราะห์สมการถดถอยเพื่อทดสอบความเป็นตวัแปรส่งผา่นของทศันคติ 
(ATT)  ต่อความสัมพนัธ์ระหวา่ง รูปแบบของชุดราตรี (PRODG 2) กบั ความตั้งใจใชบ้ริการ
 เช่าชุดราตรี (INT) 

 

  
 จากตารางท่ี 4.29 ผลการวเิคราะห์สมการถดถอยเพื่อทดสอบความเป็นตวัแปรส่งผา่น
ของทศันคติ (ATT) ต่อความสัมพนัธ์ระหวา่ง รูปแบบของชุดราตรี (PRODG 2)  กบั ความตั้งใจใช้
บริการเช่าชุดราตรี (INT) ในโมเดลท่ี 1 พบวา่ส่วนประสมทางการตลาดดา้นรูปแบบของชุดราตรี 
(PRODG 2)  ส่งผลต่อความตั้งใจใชบ้ริการเช่าชุดราตรีอยา่งมีนยัส าคญั .01 (เส้นความสัมพนัธ์ c :  
Bc= .1496, R2 = .01981 , P < .001)  มีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย .1496 (ผลกระทบต่อโมเดลโดยรวม 
TE=.1496) โดย รูปแบบของชุดราตรี (PRODG 2) สามารถอธิบายความตั้งใจใชบ้ริการเช่าชุดราตรี 
(INT) ได ้ร้อยละ 1.98 อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01  สามารถสรุปเป็นสมการพยากรณ์ความ
ตั้งใจใชบ้ริการเช่าชุดราตรี (INT) เม่ือทราบค่าตวัแปรส่วนประสมทางการตลาดดา้นรูปแบบของชุด
ราตรี (PRODG 2)  ไดด้งัน้ี 

INT = 3.2440 + .1496(PRODG2) 

N=500

Model ตวัแปร เส้นควำมสมัพนัธ์
ค่ำควำมคลำด

เคล่ือนมำตรฐำน
(SE)

t p-value

Model 1 PRODG2  INT c Bc = .1496 .0471 3.1740 .0016

Model 2 PRODG2  ATT a Ba = .2169 .0374 5.8003 .0000

ATT  INT b Bb = .6900 .0473 14.5802 .0000

PRODG2  INT c' Bc’ = .0000 .0408 -.0009 .9993

ค่ำสมัประสิทธ์
กำรถดถอย

(B)

Model 3

TE=.1496, DE = .0000, IE = .1496
ตวัแปรอิสระ(X) = PRODG2, ตวัแปรส่งผ่ำน (M) = ATT,  ตวัแปรตำม (Y) = INT
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 ในโมเดลท่ี 2 เป็นการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่ง รูปแบบของชุดราตรี (PRODG 2) 
กบั ทศันคติ (ATT) พบวา่ รูปแบบของชุดราตรี (PRODG 2) ส่งผลต่อทศันคติท่ีมีต่อการเช่าชุดราตรี
อยา่งมีนยัส าคญั .01 (เส้นความสัมพนัธ์ a : Ba = .2169, R2= .0633, P< .001) มีค่าสัมประสิทธ์ิการ
ถดถอย .2169 โดย รูปแบบของชุดราตรี (PRODG 2)   สามารถอธิบายทศันคติท่ีมีต่อการเช่าชุดราตรี 
(ATT) ได ้ ร้อยละ 6.33 อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 เม่ือพิจารณาความสัมพนัธ์ระหวา่ง 
ทศันคติท่ีมีต่อการเช่าชุดราตรี (ATT) และ ความตั้งใจใชบ้ริการเช่าชุดราตรี (INT) ในโมเดลท่ี 3 
พบวา่ทศันคติท่ีมีต่อการเช่าชุดราตรี (ATT) มีอิทธิพลต่อ ความตั้งใจใชบ้ริการเช่าชุดราตรี (INT) 
อยา่งมีนยัส าคญั 0.01 (เส้นความสัมพนัธ์ b :  Bb= .6900,            P< .001) หากพิจารณาเส้น
ความสัมพนัธ์ a และ b ร่วมกนัสามารถแสดงอิทธิพลทางออ้ม (Indirect Effect: IE = Ba ×Bb) ของ 
รูปแบบของชุดราตรี (PRODG 2) ท่ีมีต่อความตั้งใจใชบ้ริการเช่าชุดราตรี (INT) ผา่นตวัแปรส่งผา่น
ทศันคติ (ATT) โดยมีอิทธิพลทางออ้ม( Indirect Effect) คือ .1496 (Ba ×Bb = .2169× .6900 
= .1496) 
 ในโมเดลท่ี 3 การทดสอบความสัมพนัธ์ ระหวา่ง รูปแบบของชุดราตรี (PRODG 2)    ท่ี
มีต่อความตั้งใจใชบ้ริการเช่าชุดราตรี (INT) เม่ือมี ทศันคติ (ATT)เป็นตวัแปรส่งผา่น ผลการวเิคราะห์
พบวา่ รูปแบบของชุดราตรี (PRODG 2)   เม่ือมีทศันคติเขา้มาเป็นตวัแปรส่งผา่นแลว้ ความสัมพนัธ์
กบัความตั้งใจใชบ้ริการเช่าชุดราตรีลดลงมีค่าเป็นศูนย ์สู่ระดบัไม่มีนยัส าคญั (เส้นความสัมพนัธ์ c’ : 
Bc’ = .0000, R2= .3135, P= .9993 ) มีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย .0000 (ผลกระทบโดยตรง 
DE= .0000)  หากพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยของรูปแบบของชุดราตรี (PRODG 2) กบั ความ
ตั้งใจใชบ้ริการเช่าชุดราตรี (INT)  ในโมเดลท่ี 1 (เส้นความสัมพนัธ์ c)  กบั โมเดลท่ี 3 เม่ือมีทศันคติ
มาเป็นตวัแปรส่งผา่น (เส้นความสัมพนัธ์ c’) พบวา่ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย ( B ) ลดลงจาก Bc 
= .1496 เป็น Bc’ = .0000 โดยมีค่าเป็นศูนยแ์ละไม่มีนยัส าคญั ดงันั้นทศันคติท าหนา้ท่ีเป็นตวัแปร
ส่งผา่นโดยสมบูรณ์ (Full Mediator) ระหวา่งความสัมพนัธ์ของรูปแบบของชุดราตรี (PRODG 2) ท่ีมี
ต่อความตั้งใจใชบ้ริการเช่าชุดราตรี (INT) 
 ผลกระทบโดยรวมของโมเดล :  TE  =   DE +  IE 
   .1496 =   .0000 + .1496 
 จากผลการวเิคราะห์ขอ้มูลดงักล่าวสามารถสรุปไดว้า่ ปัจจยัส่วนผสมทางการตลาด
ดา้นรูปแบบของชุดราตรี มีความสัมพนัธ์กบัความตั้งใจใชบ้ริการเช่าชุดราตรีโดยมีทศันคติท่ีมีต่อ
การเช่าชุดราตรีเป็นตวัแปรส่งผา่นโดยสมบูรณ์จึงยอมรับสมมติฐานท่ี 10.2 
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สมมติฐาน 10.3 ปัจจยัส่วนผสมทางการตลาดด้านบริการเสริม มีความสัมพนัธ์กบัความตั้งใจใช้
 บริการเช่าชุดราตรีโดยมีทศันคติท่ีมีต่อการเช่าชุดราตรีเป็นตวัแปรส่งผา่น 
 
ตาราง 4.30  แสดงผลการวิเคราะห์สมการถดถอยเพื่อทดสอบความเป็นตวัแปรส่งผา่นของทศันคติ 
 (ATT) ต่อความสัมพนัธ์ระหวา่ง บริการเสริม (PRODG 3) กบั ความตั้งใจใชบ้ริการเช่า
 ชุดราตรี (INT) 

 

  
 จากตารางท่ี 4.30 ผลการวเิคราะห์สมการถดถอยเพื่อทดสอบความเป็นตวัแปรส่งผา่น
ของทศันคติ (ATT) ต่อความสัมพนัธ์ระหวา่ง บริการเสริม (PRODG 3)  กบั ความตั้งใจใชบ้ริการเช่า
ชุดราตรี (INT) ในโมเดลท่ี 1 พบวา่ส่วนประสมทางการตลาดดา้นบริการเสริม (PRODG 3)  ส่งผลต่อ
ความตั้งใจใชบ้ริการเช่าชุดราตรีอยา่งมีนยัส าคญั .01 (เส้นความสัมพนัธ์ c :  Bc= .1559, R2 = .0308 , 
P < .001)  มีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย .1559 (ผลกระทบต่อโมเดลโดยรวม TE=.1559) โดย บริการ
เสริม (PRODG 3)  สามารถอธิบายความตั้งใจใชบ้ริการเช่าชุดราตรี (INT) ได ้ ร้อยละ 3.08 อยา่งมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01  สามารถสรุปเป็นสมการพยากรณ์ความตั้งใจใชบ้ริการเช่าชุดราตรี 
(INT) เม่ือทราบค่าตวัแปรส่วนประสมทางการตลาดดา้นบริการเสริม (PRODG 3)  ไดด้งัน้ี 
INT = 3.2627+ .1559(PRODG3) 
 ในโมเดลท่ี 2 เป็นการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่ง บริการเสริม (PRODG 3)  กบั 
ทศันคติ (ATT) พบวา่ บริการเสริม (PRODG 3)  ส่งผลต่อทศันคติท่ีมีต่อการเช่าชุดราตรีอยา่งมี
นยัส าคญั .01 (เส้นความสัมพนัธ์ a : Ba = .2120, R2= .0866, P< .001) มีค่าสัมประสิทธ์ิการ
ถดถอย .2120 โดย บริการเสริม (PRODG 3)     สามารถอธิบายทศันคติท่ีมีต่อการเช่าชุดราตรี (ATT) 
ได ้ร้อยละ 8.66 อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 เม่ือพิจารณาความสัมพนัธ์ระหวา่ง ทศันคติท่ีมี

N=500

Model ตวัแปร เส้นควำมสมัพนัธ์
ค่ำควำมคลำด

เคล่ือนมำตรฐำน
(SE)

t p-value

Model 1 PRODG3  INT c Bc = .1559 .0392 3.9806 .0001

Model 2 PRODG3  ATT a Ba = .2120 .0309 6.8710 .0000

ATT  INT b Bb = .6857 .0479 14.3090 .0000

PRODG3  INT c' Bc’ = .0105 .0345 .3054 .7602

ค่ำสมัประสิทธ์
กำรถดถอย

(B)

Model 3

TE=.1559, DE = .0105, IE = .1454
ตวัแปรอิสระ(X) = PRODG3, ตวัแปรส่งผ่ำน (M) = ATT,  ตวัแปรตำม (Y) = INT
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ต่อการเช่าชุดราตรี (ATT) และ ความตั้งใจใชบ้ริการเช่าชุดราตรี (INT) ในโมเดลท่ี 3 พบวา่ทศันคติท่ี
มีต่อการเช่าชุดราตรี (ATT) มีอิทธิพลต่อ ความตั้งใจใชบ้ริการเช่าชุดราตรี (INT) อยา่งมีนยัส าคญั 
0.01 (เส้นความสัมพนัธ์ b :  Bb= .6857, P < .001) หากพิจารณาเส้นความสัมพนัธ์ a และ b ร่วมกนั
สามารถแสดงอิทธิพลทางออ้ม (Indirect Effect: IE = Ba ×Bb) ของ บริการเสริม (PRODG 3)  ท่ีมี
ต่อความตั้งใจใชบ้ริการเช่าชุดราตรี (INT) ผา่นตวัแปรส่งผา่นทศันคติ (ATT) โดยมีอิทธิพลทางออ้ม
( Indirect Effect) คือ .1454 (Ba ×Bb = .2120× .6857 = .1454) 
 ในโมเดลท่ี 3 การทดสอบความสัมพนัธ์ ระหวา่ง บริการเสริม (PRODG 3)  ท่ีมีต่อความ
ตั้งใจใชบ้ริการเช่าชุดราตรี (INT) เม่ือมี ทศันคติ (ATT)เป็นตวัแปรส่งผา่น ผลการวเิคราะห์พบวา่ 
บริการเสริม (PRODG 3)  เม่ือมีทศันคติเขา้มาเป็นตวัแปรส่งผา่นแลว้ ความสัมพนัธ์กบัความตั้งใจใช้
บริการเช่าชุดราตรีลดลงมีค่าไม่แตกต่างจากศูนย ์ สู่ระดบัไม่มีนยัส าคญั (เส้นความสัมพนัธ์ c’ : Bc’ 
= .0105, R2= .3136, P= .7602 ) มีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย .0105 (ผลกระทบโดยตรง DE= .0105)  
หากพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยของบริการเสริม (PRODG 3) กบั ความตั้งใจใชบ้ริการเช่าชุด
ราตรี (INT)  ในโมเดลท่ี 1 (เส้นความสัมพนัธ์ c)  กบั โมเดลท่ี 3 เม่ือมีทศันคติมาเป็นตวัแปรส่งผา่น 
(เส้นความสัมพนัธ์ c’) พบวา่ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย ( B ) ลดลงจาก Bc = .1559 เป็น Bc’ = .0105 
โดยมีค่าไม่แตกต่างจากศูนยแ์ละไม่มีนยัส าคญั ดงันั้นทศันคติท าหนา้ท่ีเป็นตวัแปรส่งผา่นโดย
สมบูรณ์ (Full Mediator) ระหวา่งความสัมพนัธ์ของบริการเสริม (PRODG 3)   ท่ีมีต่อความตั้งใจใช้
บริการเช่าชุดราตรี (INT) 
 ผลกระทบโดยรวมของโมเดล :  TE  =   DE +  IE 
   .1559 = .0105 + .1454 
 จากผลการวิเคราะห์ขอ้มูลดงักล่าวสามารถสรุปได้ว่า ปัจจยัส่วนผสมทางการตลาด
ดา้นบริการเสริม มีความสัมพนัธ์กบัความตั้งใจใชบ้ริการเช่าชุดราตรีโดยมีทศันคติท่ีมีต่อการเช่าชุด
ราตรีเป็นตวัแปรส่งผา่นโดยสมบูรณ์จึงยอมรับสมมติฐานท่ี 10.3 
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สมมติฐาน 10.4 ปัจจยัส่วนผสมทางการตลาดดา้นราคา มีความสัมพนัธ์กบัความตั้งใจใช้บริการเช่า
 ชุดราตรีโดยมีทศันคติท่ีมีต่อการเช่าชุดราตรีเป็นตวัแปรส่งผา่น 
 
ตาราง 4.31  แสดงผลการวเิคราะห์สมการถดถอยเพื่อทดสอบความเป็นตวัแปรส่งผา่นของทศันคติ 
(ATT)  ต่อความสัมพนัธ์ระหวา่ง ราคา(PRIC) กบั ความตั้งใจใชบ้ริการเช่าชุดราตรี (INT) 

 

  
 จากตารางท่ี 4.31 ผลการวเิคราะห์สมการถดถอยเพื่อทดสอบความเป็นตวัแปรส่งผา่น
ของทศันคติ (ATT) ต่อความสัมพนัธ์ระหวา่ง ราคา(PRIC) กบั ความตั้งใจใชบ้ริการเช่าชุดราตรี 
(INT) ในโมเดลท่ี 1 พบวา่ส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคา(PRIC) ส่งผลต่อความตั้งใจใชบ้ริการ
เช่าชุดราตรีอยา่งมีนยัส าคญั .01 (เส้นความสัมพนัธ์ c :  Bc= .2461, R2 = .0502 , P < .001)  มีค่า
สัมประสิทธ์ิการถดถอย .2461 (ผลกระทบต่อโมเดลโดยรวม TE=.2461) โดย ราคา(PRIC) สามารถ
อธิบายความตั้งใจใชบ้ริการเช่าชุดราตรี (INT) ได ้ร้อยละ 5.02 อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01  
สามารถสรุปเป็นสมการพยากรณ์ความตั้งใจใชบ้ริการเช่าชุดราตรี (INT) เม่ือทราบค่าตวัแปรส่วน
ประสมทางการตลาดดา้นราคา(PRIC) ไดด้งัน้ี 

INT = 2.6687+ .2694(PRIC) 
 ในโมเดลท่ี 2 เป็นการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่ง ราคา(PRIC) กบั ทศันคติ (ATT) 
พบวา่ ราคา(PRIC) ส่งผลต่อทศันคติท่ีมีต่อการเช่าชุดราตรีอยา่งมีนยัส าคญั .01 (เส้นความสัมพนัธ์ a : 
Ba = .3364, R2= .1190, P< .001) มีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย .3364 โดย ราคา(PRIC) สามารถ
อธิบายทศันคติท่ีมีต่อการเช่าชุดราตรี (ATT) ได ้ ร้อยละ 11.90 อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 
เม่ือพิจารณาความสัมพนัธ์ระหวา่ง ทศันคติท่ีมีต่อการเช่าชุดราตรี (ATT) และ ความตั้งใจใชบ้ริการ
เช่าชุดราตรี (INT) ในโมเดลท่ี 3 พบวา่ทศันคติท่ีมีต่อการเช่าชุดราตรี (ATT) มีอิทธิพลต่อ ความตั้งใจ
ใชบ้ริการเช่าชุดราตรี (INT) อยา่งมีนยัส าคญั 0.01 (เส้นความสัมพนัธ์ b :  Bb= .6675, P < .001) หาก

N=500

Model ตวัแปร เส้นควำมสมัพนัธ์
ค่ำควำมคลำด

เคล่ือนมำตรฐำน
(SE)

t p-value

Model 1 PRIC  INT c Bc = .2461 .0421 5.8406 .0000

Model 2 PRIC  ATT a Ba = .3364 .0410 8.2006 .0000

ATT  INT b Bb = .6750 .0488 13.8446 .0000

PRIC  INT c' Bc’ = .0423 .0476 .8891 .3744

ค่ำสมัประสิทธ์
กำรถดถอย

(B)

Model 3

TE=.2694, DE = .0423, IE = .2271
ตวัแปรอิสระ(X) = PRIC, ตวัแปรส่งผ่ำน (M) = ATT,  ตวัแปรตำม (Y) = INT
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พิจารณาเส้นความสัมพนัธ์ a และ b ร่วมกนัสามารถแสดงอิทธิพลทางออ้ม (Indirect Effect: IE = Ba 
×Bb) ของ ราคา(PRIC) ท่ีมีต่อความตั้งใจใชบ้ริการเช่าชุดราตรี (INT) ผา่นตวัแปรส่งผา่นทศันคติ 
(ATT) โดยมีอิทธิพลทางออ้ม( Indirect Effect) คือ .2271 (Ba ×Bb = .3364× .6750 = .2271) 
 ในโมเดลท่ี 3 การทดสอบความสัมพนัธ์ ระหวา่ง ราคา(PRIC) ท่ีมีต่อความตั้งใจใช้
บริการเช่าชุดราตรี (INT) เม่ือมี ทศันคติ (ATT)เป็นตวัแปรส่งผา่น ผลการวิเคราะห์พบวา่ ราคา
(PRIC) เม่ือมีทศันคติเขา้มาเป็นตวัแปรส่งผา่นแลว้ ความสัมพนัธ์กบัความตั้งใจใชบ้ริการเช่าชุดราตรี
ลดลงมีค่าไม่แตกต่างจากศูนย ์สู่ระดบัไม่มีนยัส าคญั (เส้นความสัมพนัธ์ c’ : Bc’ = .0423, R2= .3146, 
P= .3744 ) มีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย .0423 (ผลกระทบโดยตรง DE= .0423)  หากพิจารณาค่า
สัมประสิทธ์ิการถดถอยของราคา(PRIC) กบั ความตั้งใจใชบ้ริการเช่าชุดราตรี (INT)  ในโมเดลท่ี 1 
(เส้นความสัมพนัธ์ c)  กบั โมเดลท่ี 3 เม่ือมีทศันคติมาเป็นตวัแปรส่งผา่น (เส้นความสัมพนัธ์ c’) 
พบวา่ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย ( B ) ลดลงจาก Bc = .2461 เป็น Bc’ = .0423 โดยมีค่าไม่แตกต่าง
จากศูนยแ์ละไม่มีนยัส าคญั ดงันั้นทศันคติท าหนา้ท่ีเป็นตวัแปรส่งผา่นโดยสมบูรณ์ (Full Mediator) 
ระหวา่งความสัมพนัธ์ของราคา(PRIC) ท่ีมีต่อความตั้งใจใชบ้ริการเช่าชุดราตรี (INT) 
 ผลกระทบโดยรวมของโมเดล :  TE  =   DE +  IE 
   .2694 = .0423 + .2271 
 จากผลการวิเคราะห์ขอ้มูลดงักล่าวสามารถสรุปได้ว่า ปัจจยัส่วนผสมทางการตลาด
ดา้นราคา มีความสัมพนัธ์กบัความตั้งใจใช้บริการเช่าชุดราตรีโดยมีทศันคติท่ีมีต่อการเช่าชุดราตรี
เป็นตวัแปรส่งผา่นโดยสมบูรณ์ ยอมรับสมมติฐานท่ี 10.4 
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สมมติฐาน 10.5 ปัจจยัส่วนผสมทางการตลาดดา้นสถานท่ี มีความสัมพนัธ์กบัความตั้งใจใช้บริการ
 เช่าชุดราตรีโดยมีทศันคติท่ีมีต่อการเช่าชุดราตรีเป็นตวัแปรส่งผา่น 
 
ตาราง 4.32  แสดงผลการวิเคราะห์สมการถดถอยเพื่อทดสอบความเป็นตวัแปรส่งผา่นของทศันคติ 
 (ATT) ต่อความสัมพนัธ์ระหว่าง สถานท่ี (PLC) กบั ความตั้งใจใช้บริการเช่าชุดราตรี 
 (INT) 

  
 จากตารางท่ี 4.32 ผลการวเิคราะห์สมการถดถอยเพื่อทดสอบความเป็นตวัแปรส่งผา่น
ของทศันคติ (ATT) ต่อความสัมพนัธ์ระหวา่ง สถานท่ี (PLC) กบั ความตั้งใจใชบ้ริการเช่าชุดราตรี 
(INT) ในโมเดลท่ี 1 พบวา่ส่วนประสมทางการตลาดดา้นสถานท่ี (PLC) ส่งผลต่อความตั้งใจใช้
บริการเช่าชุดราตรีอยา่งมีนยัส าคญั .01 (เส้นความสัมพนัธ์ c :  Bc= .1522, R2 = .0217 , P < .001)  มี
ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย .1522 (ผลกระทบต่อโมเดลโดยรวม TE=.1522) โดย สถานท่ี (PLC) 
สามารถอธิบายความตั้งใจใชบ้ริการเช่าชุดราตรี (INT) ได ้ ร้อยละ 2.17 อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั .01  สามารถสรุปเป็นสมการพยากรณ์ความตั้งใจใชบ้ริการเช่าชุดราตรี (INT) เม่ือทราบค่าตวั
แปรส่วนประสมทางการตลาดดา้นสถานท่ี (PLC)  ไดด้งัน้ี 

INT = 3.2560+ .1522(PLC) 
 ในโมเดลท่ี 2 เป็นการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่ง สถานท่ี (PLC) กบั ทศันคติ (ATT) 
พบวา่ สถานท่ี (PLC) ส่งผลต่อทศันคติท่ีมีต่อการเช่าชุดราตรีอยา่งมีนยัส าคญั .01 (เส้นความสัมพนัธ์ 
a : Ba = .2711, R2= .1044, P< .001) มีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย .2711 โดย สถานท่ี (PLC) สามารถ
อธิบายทศันคติท่ีมีต่อการเช่าชุดราตรี (ATT) ได ้ ร้อยละ 10.44 อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 
เม่ือพิจารณาความสัมพนัธ์ระหวา่ง ทศันคติท่ีมีต่อการเช่าชุดราตรี (ATT) และ ความตั้งใจใชบ้ริการ
เช่าชุดราตรี (INT) ในโมเดลท่ี 3 พบวา่ทศันคติท่ีมีต่อการเช่าชุดราตรี (ATT) มีอิทธิพลต่อ ความตั้งใจ

N=500

Model ตวัแปร เส้นควำมสมัพนัธ์
ค่ำควำมคลำด

เคล่ือนมำตรฐำน
(SE)

t p-value

Model 1 PLC  INT c Bc = .1522 .0458 3.3210 .0010

Model 2 PLC  ATT a Ba = .2711 .0356 7.6179 .0000

ATT  INT b Bb = .7049 .0484 14.5795 .0000

PLC  INT c' Bc’ = -.0389 .0406 -.9585 .3383
Model 3

ค่ำสมัประสิทธ์
กำรถดถอย

(B)

TE=.1522, DE = -.0389, IE = .1911
ตวัแปรอิสระ(X) = PLC, ตวัแปรส่งผ่ำน (M) = ATT,  ตวัแปรตำม (Y) = INT
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ใชบ้ริการเช่าชุดราตรี (INT) อยา่งมีนยัส าคญั 0.01 (เส้นความสัมพนัธ์ b :  Bb= .7049, P < .001) หาก
พิจารณาเส้นความสัมพนัธ์ a และ b ร่วมกนัสามารถแสดงอิทธิพลทางออ้ม (Indirect Effect: IE = Ba 
×Bb) ของ สถานท่ี (PLC) ท่ีมีต่อความตั้งใจใชบ้ริการเช่าชุดราตรี (INT) ผา่นตวัแปรส่งผา่นทศันคติ 
(ATT) โดยมีอิทธิพลทางออ้ม( Indirect Effect) คือ .1911 (Ba ×Bb = .2711× .7049 = .1911) 
 ในโมเดลท่ี 3 การทดสอบความสัมพนัธ์ ระหวา่ง สถานท่ี (PLC) ท่ีมีต่อความตั้งใจใช้
บริการเช่าชุดราตรี (INT) เม่ือมี ทศันคติ (ATT)เป็นตวัแปรส่งผา่น ผลการวเิคราะห์พบวา่ สถานท่ี 
(PLC) เม่ือมีทศันคติเขา้มาเป็นตวัแปรส่งผา่นแลว้ ความสัมพนัธ์กบัความตั้งใจใชบ้ริการเช่าชุดราตรี
ลดลงมีค่าไม่แตกต่างจากศูนย ์สู่ระดบัไม่มีนยัส าคญั (เส้นความสัมพนัธ์ c’ : Bc’ = -.0389, R2= .3147, 
P= .3383 ) มีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย -.0389 (ผลกระทบโดยตรง DE= -.0389)  หากพิจารณาค่า
สัมประสิทธ์ิการถดถอยของสถานท่ี (PLC) กบั ความตั้งใจใชบ้ริการเช่าชุดราตรี (INT)  ในโมเดลท่ี 1 
(เส้นความสัมพนัธ์ c)  กบั โมเดลท่ี 3 เม่ือมีทศันคติมาเป็นตวัแปรส่งผา่น (เส้นความสัมพนัธ์ c’) 
พบวา่ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย ( B ) ลดลงจาก Bc = .1511 เป็น Bc’ = -.0389 โดยมีค่าไม่แตกต่าง
จากศูนยแ์ละไม่มีนยัส าคญั ดงันั้นทศันคติท าหนา้ท่ีเป็นตวัแปรส่งผา่นโดยสมบูรณ์ (Full Mediator) 
ระหวา่งความสัมพนัธ์ของสถานท่ี (PLC)  ท่ีมีต่อความตั้งใจใชบ้ริการเช่าชุดราตรี (INT) 
ผลกระทบโดยรวมของโมเดล :  TE  =   DE +  IE 
   .1522 = .0389 + .1911 
 จากผลการวิเคราะห์ขอ้มูลดงักล่าวสามารถสรุปได้ว่า ปัจจยัส่วนผสมทางการตลาด
ดา้นสถานท่ี มีความสัมพนัธ์กบัความตั้งใจใชบ้ริการเช่าชุดราตรีโดยมีทศันคติท่ีมีต่อการเช่าชุดราตรี
เป็นตวัแปรส่งผา่นโดยสมบูรณ์ จึงยอมรับสมมติฐานท่ี 10.5 
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สมมติฐาน 10.6 ปัจจยัส่วนผสมทางการตลาดด้านโปรโมชั่น มีความสัมพนัธ์กับความตั้งใจใช้
บริการเช่าชุดราตรีโดยมีทศันคติท่ีมีต่อการเช่าชุดราตรีเป็นตวัแปรส่งผา่น 
 
ตาราง 4.33  แสดงผลการวเิคราะห์สมการถดถอยเพื่อทดสอบความเป็นตวัแปรส่งผา่นของทศันคติ 
 (ATT) ต่อความสัมพนัธ์ระหวา่ง โปรโมชัน่ (PROMO) กบั ความตั้งใจใช้
 บริการเช่า  ชุดราตรี (INT) 

 

  
 จากตารางท่ี 4.33 ผลการวเิคราะห์สมการถดถอยเพื่อทดสอบความเป็นตวัแปรส่งผา่น
ของทศันคติ (ATT) ต่อความสัมพนัธ์ระหวา่ง โปรโมชัน่ (PROMO)  กบั ความตั้งใจใชบ้ริการเช่าชุด
ราตรี (INT) ในโมเดลท่ี 1 พบวา่ส่วนประสมทางการตลาดดา้นโปรโมชัน่ (PROMO)  ส่งผลต่อความ
ตั้งใจใชบ้ริการเช่าชุดราตรีอยา่งมีนยัส าคญั .01 (เส้นความสัมพนัธ์ c :  Bc= .2245, R2 = .0677 , P 
< .001)  มีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย .2245 (ผลกระทบต่อโมเดลโดยรวม TE=.2245) โดย โปรโมชัน่ 
(PROMO) สามารถอธิบายความตั้งใจใชบ้ริการเช่าชุดราตรี (INT) ได ้ ร้อยละ 6.77 อยา่งมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั .01 สามารถสรุปเป็นสมการพยากรณ์ความตั้งใจใชบ้ริการเช่าชุดราตรี (INT) เม่ือ
ทราบค่าตวัแปรส่วนประสมทางการตลาดดา้นโปรโมชัน่ (PROMO) ไดด้งัน้ี 

INT = 2.9717 + .2245(PROMO) 
 ในโมเดลท่ี 2 เป็นการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่ง โปรโมชัน่ (PROMO)  กบั 
ทศันคติ (ATT) พบวา่ โปรโมชัน่ (PROMO) ส่งผลต่อทศันคติท่ีมีต่อการเช่าชุดราตรีอยา่งมี
นยัส าคญั .01 (เส้นความสัมพนัธ์ a : Ba = .2615, R2= .1395, P< .001) มีค่าสัมประสิทธ์ิการ
ถดถอย .2615 โดย โปรโมชัน่ (PROMO) สามารถอธิบายทศันคติท่ีมีต่อการเช่าชุดราตรี (ATT) ได ้
ร้อยละ 13.95 อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 เม่ือพิจารณาความสัมพนัธ์ระหวา่ง ทศันคติท่ีมีต่อ

N=500

Model ตวัแปร เส้นควำมสมัพนัธ์
ค่ำควำมคลำด

เคล่ือนมำตรฐำน
(SE)

t p-value

Model 1 PROMO  INT c Bc = .2245 .0373 6.0132 .0000

Model 2 PROMO  ATT a Ba = .2615 .0291 8.9839 .0000

ATT  INT b Bb = .6627 .0493 13.4509 .0000

PROMO  INT c' Bc’ = .0512 .0345 1.4851 .1382

ค่ำสมัประสิทธ์
กำรถดถอย

(B)

Model 3

TE=.2245, DE = .0512, IE = .1733
ตวัแปรอิสระ(X) = PROMO, ตวัแปรส่งผ่ำน (M) = ATT,  ตวัแปรตำม (Y) = INT
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การเช่าชุดราตรี (ATT) และ ความตั้งใจใชบ้ริการเช่าชุดราตรี (INT) ในโมเดลท่ี 3 พบวา่ทศันคติท่ีมี
ต่อการเช่าชุดราตรี (ATT) มีอิทธิพลต่อ ความตั้งใจใชบ้ริการเช่าชุดราตรี (INT) อยา่งมีนยัส าคญั 0.01 
(เส้นความสัมพนัธ์ b :  Bb= .6627, P < .001) หากพิจารณาเส้นความสัมพนัธ์ a และ b ร่วมกนัสามารถ
แสดงอิทธิพลทางออ้ม (Indirect Effect: IE = Ba ×Bb) ของ โปรโมชัน่ (PROMO) ท่ีมีต่อความตั้งใจ
ใชบ้ริการเช่าชุดราตรี (INT) ผา่นตวัแปรส่งผา่นทศันคติ (ATT) โดยมีอิทธิพลทางออ้ม( Indirect 
Effect) คือ .1733 (Ba ×Bb = .2615× .6627 = .1733) 
 ในโมเดลท่ี 3 การทดสอบความสัมพนัธ์ ระหวา่ง โปรโมชัน่ (PROMO) ท่ีมีต่อความ
ตั้งใจใชบ้ริการเช่าชุดราตรี (INT) เม่ือมี ทศันคติ (ATT)เป็นตวัแปรส่งผา่น ผลการวเิคราะห์พบวา่ 
โปรโมชัน่ (PROMO) เม่ือมีทศันคติเขา้มาเป็นตวัแปรส่งผา่นแลว้ ความสัมพนัธ์กบัความตั้งใจใช้
บริการเช่าชุดราตรีลดลงมีค่าไม่แตกต่างจากศูนย ์ สู่ระดบัไม่มีนยัส าคญั (เส้นความสัมพนัธ์ c’ : Bc’ 
= .0512, R2= .3165, P= .1382 ) มีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย .0512 (ผลกระทบโดยตรง DE= .0512)  
หากพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยของโปรโมชัน่ (PROMO) กบั ความตั้งใจใชบ้ริการเช่าชุด
ราตรี (INT)  ในโมเดลท่ี 1 (เส้นความสัมพนัธ์ c)  กบั โมเดลท่ี 3 เม่ือมีทศันคติมาเป็นตวัแปรส่งผา่น 
(เส้นความสัมพนัธ์ c’) พบวา่ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย ( B ) ลดลงจาก Bc = .2245 เป็น Bc’ = .0512 
โดยมีค่าไม่แตกต่างจากศูนยแ์ละไม่มีนยัส าคญั ดงันั้นทศันคติท าหนา้ท่ีเป็นตวัแปรส่งผา่นโดย
สมบูรณ์ (Full Mediator) ระหวา่งความสัมพนัธ์ของโปรโมชัน่ (PROMO) ท่ีมีต่อความตั้งใจใช้
บริการเช่าชุดราตรี (INT) 
ผลกระทบโดยรวมของโมเดล :  TE  =   DE +  IE 
   .2245 = .0512 + .1733 
 จากผลการวิเคราะห์ขอ้มูลดงักล่าวสามารถสรุปได้ว่า ปัจจยัส่วนผสมทางการตลาด
ดา้นโปรโมชัน่ มีความสัมพนัธ์กบัความตั้งใจใช้บริการเช่าชุดราตรีโดยมีทศันคติท่ีมีต่อการเช่าชุด
ราตรีเป็นตวัแปรส่งผา่นโดยสมบูรณ์ จึงยอมรับสมมติฐานท่ี 10.6 
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สมมติฐาน 10.7 ปัจจยัส่วนผสมทางการตลาดด้านลกัษณะทางกายภาพ มีความสัมพนัธ์กบัความ
ตั้งใจใชบ้ริการเช่าชุดราตรีโดยมีทศันคติท่ีมีต่อการเช่าชุดราตรีเป็นตวัแปรส่งผา่น 
 
ตาราง 4.34  แสดงผลการวเิคราะห์สมการถดถอยเพื่อทดสอบความเป็นตวัแปรส่งผา่นของทศันคติ 
 (ATT)  ต่อความสัมพนัธ์ระหวา่ง ส่ิงท่ีวดัไดจ้ากการมองเห็น (PHY) กบั ความตั้งใจใช้
 บริการเช่าชุดราตรี (INT) 

 
 

 จากตารางท่ี 4.34 ผลการวเิคราะห์สมการถดถอยเพื่อทดสอบความเป็นตวัแปรส่งผา่น
ของทศันคติ (ATT) ต่อความสัมพนัธ์ระหวา่ง ส่ิงท่ีวดัไดจ้ากการมองเห็น (PHY) กบั ความตั้งใจใช้
บริการเช่าชุดราตรี (INT) ในโมเดลท่ี 1 พบวา่ส่วนประสมทางการตลาดดา้นส่ิงท่ีวดัไดจ้ากการ
มองเห็น (PHY) ส่งผลต่อความตั้งใจใชบ้ริการเช่าชุดราตรีอยา่งมีนยัส าคญั .01 (เส้นความสัมพนัธ์ c :  
Bc= .2461, R2 = .0438 , P < .001)  มีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย .2461 (ผลกระทบต่อโมเดลโดยรวม 
TE=.2461) โดย ส่ิงท่ีวดัไดจ้ากการมองเห็น (PHY) สามารถอธิบายความตั้งใจใชบ้ริการเช่าชุดราตรี 
(INT) ได ้ร้อยละ 4.38 อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01  สามารถสรุปเป็นสมการพยากรณ์ความ
ตั้งใจใชบ้ริการเช่าชุดราตรี (INT) เม่ือทราบค่าตวัแปรส่วนประสมทางการตลาดดา้นส่ิงท่ีวดัไดจ้าก
การมองเห็น (PHY) ไดด้งัน้ี 

INT = 2.8480 + .2461(PHY) 
 ในโมเดลท่ี 2 เป็นการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่ง ส่ิงท่ีวดัไดจ้ากการมองเห็น 
(PHY)กบั ทศันคติ (ATT) พบวา่ ส่ิงท่ีวดัไดจ้ากการมองเห็น (PHY) ส่งผลต่อทศันคติท่ีมีต่อการเช่า
ชุดราตรีอยา่งมีนยัส าคญั .01 (เส้นความสัมพนัธ์ a : Ba = .3201, R2= .1125, P< .001) มีค่า
สัมประสิทธ์ิการถดถอย .3201โดย ส่ิงท่ีวดัไดจ้ากการมองเห็น (PHY) สามารถอธิบายทศันคติท่ีมีต่อ
การเช่าชุดราตรี (ATT) ได ้ ร้อยละ 11.25  อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 เม่ือพิจารณา

N=500

Model ตวัแปร เส้นควำมสมัพนัธ์
ค่ำควำมคลำด

เคล่ือนมำตรฐำน
(SE)

t p-value

Model 1 PHY  INT c Bc = .2461 .0515 4.7741 .0000

Model 2 PHY  ATT a Ba = .3201 .0403 7.9455 .0000

ATT  INT b Bb = .6800 .0486 13.9920 .0000

PHY  INT c' Bc’ = .0284 .0464 .6115 .5412

TE=.2461, DE = .0284,  IE = .2177
ตวัแปรอิสระ(X) = PHY, ตวัแปรส่งผ่ำน (M) = ATT,  ตวัแปรตำม (Y) = INT

ค่ำสมัประสิทธ์
กำรถดถอย

(B)

Model 3
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ความสัมพนัธ์ระหวา่ง ทศันคติท่ีมีต่อการเช่าชุดราตรี (ATT) และ ความตั้งใจใชบ้ริการเช่าชุดราตรี 
(INT) ในโมเดลท่ี 3 พบวา่ทศันคติท่ีมีต่อการเช่าชุดราตรี (ATT) มีอิทธิพลต่อ ความตั้งใจใชบ้ริการ
เช่าชุดราตรี (INT) อยา่งมีนยัส าคญั 0.01 (เส้นความสัมพนัธ์ b :  Bb= .6800, P< .001) หากพิจารณา
เส้นความสัมพนัธ์ a และ b ร่วมกนัสามารถแสดงอิทธิพลทางออ้ม (Indirect Effect: IE = Ba ×Bb) 
ของ ส่ิงท่ีวดัไดจ้ากการมองเห็น (PHY) ท่ีมีต่อความตั้งใจใชบ้ริการเช่าชุดราตรี (INT) ผา่นตวัแปร
ส่งผา่นทศันคติ (ATT) โดยมีอิทธิพลทางออ้ม( Indirect Effect) คือ .1733 (Ba ×Bb = .3201× .6800 
= .2177) 
 ในโมเดลท่ี 3 การทดสอบความสัมพนัธ์ ระหวา่ง ส่ิงท่ีวดัไดจ้ากการมองเห็น (PHY) ท่ี
มีต่อความตั้งใจใชบ้ริการเช่าชุดราตรี (INT) เม่ือมี ทศันคติ (ATT)เป็นตวัแปรส่งผา่น ผลการวเิคราะห์
พบวา่ ส่ิงท่ีวดัไดจ้ากการมองเห็น (PHY) เม่ือมีทศันคติเขา้มาเป็นตวัแปรส่งผา่นแลว้ ความสัมพนัธ์
กบัความตั้งใจใชบ้ริการเช่าชุดราตรีลดลงมีค่าไม่แตกต่างจากศูนย ์ สู่ระดบัไม่มีนยัส าคญั (เส้น
ความสัมพนัธ์ c’ : Bc’ = .0284, R2= .3140, P= .5412 ) มีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย .0284 (ผลกระทบ
โดยตรง DE= .0284)  หากพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยของส่ิงท่ีวดัไดจ้ากการมองเห็น (PHY) 
กบั ความตั้งใจใชบ้ริการเช่าชุดราตรี (INT)  ในโมเดลท่ี 1 (เส้นความสัมพนัธ์ c)  กบั โมเดลท่ี 3 เม่ือมี
ทศันคติมาเป็นตวัแปรส่งผา่น (เส้นความสัมพนัธ์ c’) พบวา่ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย ( B ) ลดลง
จาก Bc = .2461 เป็น Bc’ = .0284 โดยมีค่าไม่แตกต่างจากศูนยแ์ละไม่มีนยัส าคญั ดงันั้นทศันคติท า
หนา้ท่ีเป็นตวัแปรส่งผา่นโดยสมบูรณ์ (Full Mediator) ระหวา่งความสัมพนัธ์ของส่ิงท่ีวดัไดจ้ากการ
มองเห็น (PHY) ท่ีมีต่อความตั้งใจใชบ้ริการเช่าชุดราตรี (INT) 
 ผลกระทบโดยรวมของโมเดล :  TE  =   DE +  IE 
   .2461 = .0284 + .2177 
 จากผลการวิเคราะห์ขอ้มูลดงักล่าวสามารถสรุปได้ว่า ปัจจยัส่วนผสมทางการตลาด
ดา้นลกัษณะทางกายภาพ มีความสัมพนัธ์กบัความตั้งใจใชบ้ริการเช่าชุดราตรีโดยมีทศันคติท่ีมีต่อ
การเช่าชุดราตรีเป็นตวัแปรส่งผา่นโดยสมบูรณ์จึงยอมรับสมมติฐานท่ี 10.7 
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สมมติฐาน 10.8 ปัจจยัส่วนผสมทางการตลาดดา้นบุคลากรมีความสัมพนัธ์กบัความตั้งใจใชบ้ริการ
เช่าชุดราตรีโดยมีทศันคติท่ีมีต่อการเช่าชุดราตรีเป็นตวัแปรส่งผา่น 
 
ตาราง 4.35 แสดงผลการวเิคราะห์สมการถดถอยเพื่อทดสอบความเป็นตวัแปรส่งผา่นของทศันคติ 
 (ATT) ต่อความสัมพนัธ์ระหวา่ง บุคลากร (PPL) กบั ความตั้งใจใชบ้ริการเช่าชุดราตรี 
 (INT) 

 

  
 จากตารางท่ี 4.35 ผลการวเิคราะห์สมการถดถอยเพื่อทดสอบความเป็นตวัแปรส่งผา่น
ของทศันคติ (ATT) ต่อความสัมพนัธ์ระหวา่ง บุคลากร (PPL) กบั ความตั้งใจใชบ้ริการเช่าชุดราตรี 
(INT) ในโมเดลท่ี 1 พบวา่ส่วนประสมทางการตลาดดา้นบุคลากร (PPL) ส่งผลต่อความตั้งใจใช้
บริการเช่าชุดราตรีอยา่งมีนยัส าคญั .01 (เส้นความสัมพนัธ์ c :  Bc= .2427, R2 = .0325 , P < .001)  มี
ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย .2427 (ผลกระทบต่อโมเดลโดยรวม TE=.2427) โดย บุคลากร (PPL) 
สามารถอธิบายความตั้งใจใชบ้ริการเช่าชุดราตรี (INT) ได ้ ร้อยละ 3..25 อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั .01 สามารถสรุปเป็นสมการพยากรณ์ความตั้งใจใชบ้ริการเช่าชุดราตรี (INT) เม่ือทราบค่าตวั
แปรส่วนประสมทางการตลาดดา้นบุคลากร (PPL) ไดด้งัน้ี 

INT = 2.7420 + .2427(PPL) 
 ในโมเดลท่ี 2 เป็นการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่ง บุคลากร (PPL) กบั ทศันคติ 
(ATT) พบวา่ บุคลากร (PPL) ส่งผลต่อทศันคติท่ีมีต่อการเช่าชุดราตรีอยา่งมีนยัส าคญั .01 (เส้น
ความสัมพนัธ์ a : Ba= .3411, R2= .0975, P< .001) มีค่าสมัประสิทธ์ิการถดถอย .3411โดย บุคลากร 
(PPL) สามารถอธิบายทศันคติท่ีมีต่อการเช่าชุดราตรี (ATT) ได ้ ร้อยละ 9.75  อยา่งมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั .01 เม่ือพิจารณาความสัมพนัธ์ระหวา่ง ทศันคติท่ีมีต่อการเช่าชุดราตรี (ATT) และ ความ
ตั้งใจใชบ้ริการเช่าชุดราตรี (INT) ในโมเดลท่ี 3 พบวา่ทศันคติท่ีมีต่อการเช่าชุดราตรี (ATT) มีอิทธิพล

N=500

Model ตวัแปร เส้นควำมสมัพนัธ์
ค่ำควำมคลำด

เคล่ือนมำตรฐำน
(SE)

t p-value

Model 1 PPL  INT c Bc = .2427 .0593 4.08 .0001

Model 2 PPL  ATT a Ba = .3411 .0465 7.3340 .0000

ATT  INT b Bb = .6876 .0482 14.2635 .0000

PPL  INT c' Bc’ = .0081 .0527 .1546 .8772

ค่ำสมัประสิทธ์
กำรถดถอย

(B)

Model 3

TE=.2461, DE = .1037, IE = .1424
ตวัแปรอิสระ(X) = PPL, ตวัแปรส่งผ่ำน (M) = ATT,  ตวัแปรตำม (Y) = INT



154 
 

ต่อ ความตั้งใจใชบ้ริการเช่าชุดราตรี (INT) อยา่งมีนยัส าคญั 0.01 (เส้นความสัมพนัธ์ b :  Bb= .6876, 
P< .001) หากพิจารณาเส้นความสัมพนัธ์ a และ b ร่วมกนัสามารถแสดงอิทธิพลทางออ้ม (Indirect 
Effect: IE = Ba ×Bb) ของ บุคลากร (PPL) ท่ีมีต่อความตั้งใจใชบ้ริการเช่าชุดราตรี (INT) ผา่นตวั
แปรส่งผา่นทศันคติ (ATT) โดยมีอิทธิพลทางออ้ม( Indirect Effect) คือ .1424 (Ba ×Bb 
= .3411× .6876 = .1424) 
 ในโมเดลท่ี 3 การทดสอบความสัมพนัธ์ ระหวา่ง บุคลากร (PPL) ท่ีมีต่อความตั้งใจใช้
บริการเช่าชุดราตรี (INT) เม่ือมี ทศันคติ (ATT)เป็นตวัแปรส่งผา่น ผลการวิเคราะห์พบวา่ บุคลากร 
(PPL) เม่ือมีทศันคติเขา้มาเป็นตวัแปรส่งผา่นแลว้ ความสมัพนัธ์กบัความตั้งใจใชบ้ริการเช่าชุดราตรี
ลดลงและมีค่าไม่แตกต่างจากศูนย ์ สู่ระดบัไม่มีนยัส าคญั (เส้นความสัมพนัธ์ c’ : Bc’ = .0081, 
R2= .3135, P= .8772 ) มีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย .0081 (ผลกระทบโดยตรง DE= .0081)  หาก
พิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยของบุคลากร (PPL) กบั ความตั้งใจใชบ้ริการเช่าชุดราตรี (INT)  
ในโมเดลท่ี 1 (เส้นความสัมพนัธ์ c)  กบั โมเดลท่ี 3 เม่ือมีทศันคติมาเป็นตวัแปรส่งผา่น (เส้น
ความสัมพนัธ์ c’) พบวา่ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย ( B ) ลดลงจาก Bc = .2427 เป็น Bc’ = .0081 
โดยมีค่าไม่แตกต่างจากศูนยแ์ละไม่มีนยัส าคญั ดงันั้นทศันคติท าหนา้ท่ีเป็นตวัแปรส่งผา่นโดย
สมบูรณ์ (Full Mediator) ระหวา่งความสัมพนัธ์ของบุคลากร (PPL) ท่ีมีต่อความตั้งใจใชบ้ริการเช่าชุด
ราตรี (INT) 
 ผลกระทบโดยรวมของโมเดล :  TE  =   DE +  IE 
   .2461 = .1037 + .1424 
 จากผลการวเิคราะห์ขอ้มูลดงักล่าวสามารถสรุปไดว้า่ ปัจจยัส่วนผสมทางการตลาด
ดา้นบุคลากรมีความสัมพนัธ์กบัความตั้งใจใชบ้ริการเช่าชุดราตรีโดยมีทศันคติท่ีมีต่อการเช่าชุดราตรี
เป็นตวัแปรส่งผา่นโดยสมบูรณ์ จึงยอมรับสมมติฐานท่ี 10.8 
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สมมติฐาน 10.9 ปัจจยัส่วนผสมทางการตลาดด้านกระบวนการมีความสัมพนัธ์กบัความตั้งใจใช้
บริการเช่าชุดราตรีโดยมีทศันคติท่ีมีต่อการเช่าชุดราตรีเป็นตวัแปรส่งผา่น 
 
ตาราง 4.36 แสดงผลการวเิคราะห์สมการถดถอยเพื่อทดสอบความเป็นตวัแปรส่งผา่นของทศันคติ 
 (ATT) ต่อความสัมพนัธ์ระหวา่ง กระบวนการ (PRCSS) กบั ความตั้งใจใชบ้ริการเช่า
 ชุดราตรี (INT) 

 

  
 จากตารางท่ี 4.36 ผลการวเิคราะห์สมการถดถอยเพื่อทดสอบความเป็นตวัแปรส่งผา่น
ของทศันคติ (ATT) ต่อความสัมพนัธ์ระหวา่ง กระบวนการ (PRCSS)  กบั ความตั้งใจใชบ้ริการเช่าชุด
ราตรี (INT) ในโมเดลท่ี 1 พบวา่ส่วนประสมทางการตลาดดา้นกระบวนการ (PRCSS) ส่งผลต่อความ
ตั้งใจใชบ้ริการเช่าชุดราตรีอยา่งมีนยัส าคญั .01 (เส้นความสัมพนัธ์ c :  Bc= .1864, R2 = .0249 , P 
< .001)  มีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย .1864 (ผลกระทบต่อโมเดลโดยรวม TE=.1864) โดย 
กระบวนการ (PRCSS) สามารถอธิบายความตั้งใจใชบ้ริการเช่าชุดราตรี (INT) ได ้ร้อยละ 2.49 อยา่ง
มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 สามารถสรุปเป็นสมการพยากรณ์ความตั้งใจใชบ้ริการเช่าชุดราตรี 
(INT) เม่ือทราบค่าตวัแปรส่วนประสมทางการตลาดดา้นกระบวนการ (PRCSS) ไดด้งัน้ี 

INT = 2.8480 + .2461(PRCSS) 
 ในโมเดลท่ี 2 เป็นการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่ง กระบวนการ (PRCSS)  กบั 
ทศันคติ (ATT) พบวา่ กระบวนการ (PRCSS) ส่งผลต่อทศันคติท่ีมีต่อการเช่าชุดราตรีอยา่งมี
นยัส าคญั .01 (เส้นความสัมพนัธ์ a : Ba = .2484, R2= .0670, P< .001) มีค่าสัมประสิทธ์ิการ
ถดถอย .2484โดย กระบวนการ (PRCSS)  สามารถอธิบายทศันคติท่ีมีต่อการเช่าชุดราตรี (ATT) ได ้
ร้อยละ 6.70  อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 เม่ือพิจารณาความสัมพนัธ์ระหวา่ง ทศันคติท่ีมีต่อ
การเช่าชุดราตรี (ATT) และ ความตั้งใจใชบ้ริการเช่าชุดราตรี (INT) ในโมเดลท่ี 3 พบวา่ทศันคติท่ีมี

N=500

Model ตวัแปร เส้นควำมสมัพนัธ์
ค่ำควำมคลำด

เคล่ือนมำตรฐำน
(SE)

t p-value

Model 1 PRCSS  INT c Bc = .1864 .0523 3.5627 .0004

Model 2 PRCSS  ATT a Ba = .2484 .0415 5.9808 .0000

ATT  INT b Bb = .6856 .0474 14.4611 .0000

PRCSS  INT c' Bc’ = .0161 .0455 .3541 .7234

ค่ำสมัประสิทธ์
กำรถดถอย

(B)

Model 3

TE =.1864, DE = .0161, IE = .1703
ตวัแปรอิสระ(X) = PRCSS, ตวัแปรส่งผ่ำน (M) = ATT,  ตวัแปรตำม (Y) = INT
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ต่อการเช่าชุดราตรี (ATT) มีอิทธิพลต่อ ความตั้งใจใชบ้ริการเช่าชุดราตรี (INT) อยา่งมีนยัส าคญั 0.01 
(เส้นความสัมพนัธ์ b :  Bb= .6856, P< .001) หากพิจารณาเส้นความสัมพนัธ์ a และ b ร่วมกนัสามารถ
แสดงอิทธิพลทางออ้ม (Indirect Effect: IE = Ba ×Bb) ของ กระบวนการ (PRCSS) ท่ีมีต่อความ
ตั้งใจใชบ้ริการเช่าชุดราตรี (INT) ผา่นตวัแปรส่งผา่นทศันคติ (ATT) โดยมีอิทธิพลทางออ้ม( Indirect 
Effect) คือ .1703 (Ba ×Bb = .2484× .6856 = .1703) 
 ในโมเดลท่ี 3 การทดสอบความสัมพนัธ์ ระหวา่ง กระบวนการ (PRCSS) ท่ีมีต่อความ
ตั้งใจใชบ้ริการเช่าชุดราตรี (INT) เม่ือมี ทศันคติ (ATT) เป็นตวัแปรส่งผา่น ผลการวิเคราะห์พบวา่ 
กระบวนการ (PRCSS) เม่ือมีทศันคติเขา้มาเป็นตวัแปรส่งผา่นแลว้ ความสัมพนัธ์กบัความตั้งใจใช้
บริการเช่าชุดราตรีลดลงจนมีค่าไม่แตกต่างจากศูนย ์ สู่ระดบัไม่มีนยัส าคญั (เส้นความสัมพนัธ์ c’ : 
Bc’ = .0161, R2= .3137, P= .7234 ) มีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย .0161 (ผลกระทบโดยตรง 
DE= .0161)  หากพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยของกระบวนการ (PRCSS) กบั ความตั้งใจใช้
บริการเช่าชุดราตรี (INT)  ในโมเดลท่ี 1 (เส้นความสัมพนัธ์ c)  กบั โมเดลท่ี 3 เม่ือมีทศันคติมาเป็นตวั
แปรส่งผา่น (เส้นความสัมพนัธ์ c’) พบวา่ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย ( B ) ลดลงจาก Bc = .1864 เป็น 
Bc’ = .0161 โดยมีค่าไม่แตกต่างจากศูนยแ์ละไม่มีนยัส าคญั ดงันั้นทศันคติท าหนา้ท่ีเป็นตวัแปร
ส่งผา่นโดยสมบูรณ์ (Full Mediator) ระหวา่งความสัมพนัธ์ของกระบวนการ (PRCSS) ท่ีมีต่อความ
ตั้งใจใชบ้ริการเช่าชุดราตรี (INT) 
 ผลกระทบโดยรวมของโมเดล :  TE  =   DE +  IE 
   .1864 = .0161 + .1703 
 จากผลการวิเคราะห์ขอ้มูลดงักล่าวสามารถสรุปได้ว่า ปัจจยัส่วนผสมทางการตลาด
ดา้นกระบวนการมีความสัมพนัธ์กบัความตั้งใจใชบ้ริการเช่าชุดราตรีโดยมีทศันคติท่ีมีต่อการเช่าชุด
ราตรีเป็นตวัแปรส่งผา่นโดยสมบูรณ์ จึงยอมรับสมมติฐานท่ี 10.9 
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สมมติฐาน 11 อิทธิพลของเพื่อนมีความสัมพนัธ์กบัการส่ือสารแบบปากต่อปากเชิงบวกต่อการเช่า
ชุดราตรีโดยมีทศันคติท่ีมีต่อการเช่าชุดราตรีเป็นตวัแปรส่งผา่น 
 
ตาราง 4.37 แสดงผลการวเิคราะห์สมการถดถอยเพื่อทดสอบความเป็นตวัแปรส่งผา่นของทศันคติ 
 (ATT) ต่อความสัมพนัธ์ระหวา่ง อิทธิพลของเพื่อน (FRDIN) กบัการส่ือสารแบบปาก
 ต่อปากเชิงบวกต่อการเช่าชุดราตรี (WOM) 

 
  
 จากตารางท่ี 4.37 ผลการวเิคราะห์สมการถดถอยเพื่อทดสอบความเป็นตวัแปรส่งผา่น
ของทศันคติ (ATT) ต่อความสัมพนัธ์ระหวา่ง อิทธิพลของเพื่อน (FRDIN) กบั การส่ือสารแบบปาก
ต่อปากเชิงบวกต่อการเช่าชุดราตรี (WOM) ในโมเดลท่ี 1 พบวา่อิทธิพลของเพื่อนส่งผลต่อการ
ส่ือสารแบบปากต่อปากเชิงบวกต่อการเช่าชุดราตรี อยา่งมีนยัส าคญั .01 (เส้นความสัมพนัธ์ c :  
Bc= .2773, R2 = .1118 , P < .001)  มีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย .2773 (ผลกระทบต่อโมเดลโดยรวม 
TE=.2773) โดย อิทธิพลของเพื่อน (FRDIN) สามารถอธิบายการส่ือสารแบบปากต่อปากเชิงบวกต่อ
การเช่าชุดราตรี (WOM) ได ้ ร้อยละ 11.18 อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01  สามารถสรุปเป็น
สมการพยากรณ์การส่ือสารแบบปากต่อปากเชิงบวกต่อการเช่าชุดราตรี (WOM) เม่ือทราบค่าตวัแปร
ตวัแปรอิทธิพลของเพื่อน(FRDIN) ไดด้งัน้ี 

WOM = 3.0856 + .2773(FRDIN) 
 ในโมเดลท่ี 2 เป็นการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่ง อิทธิพลของเพื่อน (FRDIN) กบั 
ทศันคติ (ATT) พบวา่อิทธิพลของเพื่อนส่งผลต่อทศันคติท่ีมีต่อการเช่าชุดราตรีอยา่งมีนยัส าคญั .01 
(เส้นความสัมพนัธ์ a : Ba = .2178, R2= .0763, P< .001) มีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย .2178 โดย 
อิทธิพลของเพื่อน (FRDIN) สามารถอธิบายทศันคติท่ีมีต่อการเช่าชุดราตรี (ATT) ได ้ ร้อยละ 7.63 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 เม่ือพิจารณาความสัมพนัธ์ระหวา่ง ทศันคติท่ีมีต่อการเช่าชุด

N =500

Model ตวัแปร เส้นควำมสมัพนัธ์
ค่ำควำมคลำด

เคล่ือนมำตรฐำน
(SE)

t p-value

Model 1 FRDIN  WOM c Bc = .2773 .0350 7.9164 .0000

Model 2 FRDIN       ATT a Ba = .2178 .0340 6.4129 .0000

ATT  WOM b Bb = .4616 .0414 11.1569 .0000

FRDIN  WOM c' Bc’ = .1768 .0326 5.4181 .0000
TE=.2773, DE = .1768, IE = .1005
ตวัแปรอิสระ(X) = FRDIN, ตวัแปรส่งผ่ำน (M) = ATT,  ตวัแปรตำม (Y) = WOM

ค่ำสมัประสิทธ์
กำรถดถอย

(B)

Model 3
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ราตรี (ATT) และ การส่ือสารแบบปากต่อปากเชิงบวกต่อการเช่าชุดราตรี (WOM) ในโมเดลท่ี 3 
พบวา่ทศันคติท่ีมีต่อการเช่าชุดราตรี (ATT) มีอิทธิพลต่อ การส่ือสารแบบปากต่อปากเชิงบวกต่อการ
เช่าชุดราตรี (WOM) อยา่งมีนยัส าคญั 0.01 (เส้นความสัมพนัธ์ b :  Bb= .4616, P < .001) หากพิจารณา
เส้นความสัมพนัธ์ a และ b ร่วมกนัสามารถแสดงอิทธิพลทางออ้ม (Indirect Effect: IE = Ba ×Bb) 
ของ ตวัแปรอิทธิพลของเพื่อน (FRDIN) ท่ีมีต่อการส่ือสารแบบปากต่อปากเชิงบวกต่อการเช่าชุด
ราตรี (WOM) ผา่นตวัแปรส่งผา่นทศันคติ (ATT) โดยมีอิทธิพลทางออ้ม( Indirect Effect) คือ .1005 
(Ba ×Bb = .2178 × .4616= .1005) 
 ในโมเดลท่ี 3 การทดสอบความสัมพนัธ์ ระหว่าง อิทธิพลของเพื่อน (FRDIN) ท่ีมีต่อ
การส่ือสารแบบปากต่อปากเชิงบวกต่อการเช่าชุดราตรี (WOM) เม่ือมี ทศันคติ (ATT)เป็นตวัแปร
ส่งผ่าน ผลการวิเคราะห์พบว่า อิทธิพลของเพื่อน(FRDIN) เม่ือมีทศันคติเขา้มาเป็นตวัแปรส่งผ่าน
แล้ว  ย ังมีความสัมพันธ์กับการส่ือสารแบบปากต่อปากเชิงบวกต่อการเช่าชุดราตรีอย่างมี
นัยส าคญั .01 (เส้นความสัมพนัธ์ c’ : Bc’= .1768, R2= .2897, P< .001) มีค่า มีค่าสัมประสิทธ์ิการ
ถดถอย .1768 (ผลกระทบโดยตรง DE=.1768)  หากพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยของอิทธิพล
ของเพื่อน (FRDIN) กบั การส่ือสารแบบปากต่อปากเชิงบวกต่อการเช่าชุดราตรี (WOM)ในโมเดลท่ี 
1 (เส้นความสัมพนัธ์ c)  กบั โมเดลท่ี 3 เม่ือมีทศันคติมาเป็นตวัแปรส่งผ่าน (เส้นความสัมพนัธ์ c’) 
พบวา่ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย ( B ) ลดลงจาก Bc = .2773 เป็น Bc’= .1768 โดยมีค่าแตกต่างจาก
ศูนยอ์ยา่งมีนยัส าคญั ดงันั้นทศันคติท าหนา้ท่ีเป็นตวัแปรส่งผา่นบางส่วน (Partial Mediator) ระหวา่ง
ความสัมพนัธ์ของอิทธิพลของเพื่อน (FRDIN) กบัการส่ือสารแบบปากต่อปากเชิงบวกต่อการเช่าชุด
ราตรี (WOM) 
ผลกระทบโดยรวมของโมเดล :  TE  =   DE +  IE 
   .2773 = .1768 + .1005 
 จากผลการวิ เคราะห์ข้อมูลดังกล่าวสามารถสรุปได้ว่า  อิทธิพลของเพื่ อนมี
ความสัมพนัธ์กบัการส่ือสารแบบปากต่อปากเชิงบวกต่อการเช่าชุดราตรีโดยมีทศันคติท่ีมีต่อการเช่า
ชุดราตรีเป็นตวัแปรส่งผา่นบางส่วนจึงยอมรับสมมติฐานท่ี 11 
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สมมติฐาน 12 ความนิยมตามแฟชัน่มีความสัมพนัธ์กบัการส่ือสารแบบปากต่อปากเชิงบวกต่อการ
เช่าชุดราตรีโดยมีทศันคติท่ีมีต่อการเช่าชุดราตรีเป็นตวัแปรส่งผา่น 
 
ตาราง 4.38 แสดงผลการวเิคราะห์สมการถดถอยเพื่อทดสอบความเป็นตวัแปรส่งผา่นของทศันคติ 
 (ATT) ต่อความสัมพนัธ์ระหวา่ง ความนิยมตามแฟชัน่ (FCON) กบัการส่ือสารแบบ
 ปากต่อปากเชิงบวกต่อการเช่าชุดราตรี (WOM) 

 
 
 จากตารางท่ี 4.38 ผลการวเิคราะห์สมการถดถอยเพื่อทดสอบความเป็นตวัแปรส่งผา่น
ของทศันคติ (ATT) ต่อความสัมพนัธ์ระหวา่ง ความนิยมตามแฟชัน่ (FCON) กบั การส่ือสารแบบปาก
ต่อปากเชิงบวกต่อการเช่าชุดราตรี (WOM) ในโมเดลท่ี 1 พบวา่ ความนิยมตามแฟชัน่ (FCON) ส่งผล
ต่อการส่ือสารแบบปากต่อปากเชิงบวกต่อการเช่าชุดราตรี (WOM) อยา่งมีนยัส าคญั .01 (เส้น
ความสัมพนัธ์ c :  Bc= .1382, R2 = .0325 , P < .001)  มีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย .1382 (ผลกระทบ
ต่อโมเดลโดยรวม TE=.1382) โดย ความนิยมตามแฟชัน่ (FCON) สามารถอธิบายการส่ือสารแบบ
ปากต่อปากเชิงบวกต่อการเช่าชุดราตรี (WOM) ได ้ร้อยละ 3.25 อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01  
สามารถสรุปเป็นสมการพยากรณ์การส่ือสารแบบปากต่อปากเชิงบวกต่อการเช่าชุดราตรี (WOM) 
เม่ือทราบค่าตวัแปรความนิยมตามแฟชัน่ (FCON) ไดด้งัน้ี 

WOM = 3.6795 + .1382(FCON) 
 ในโมเดลท่ี 2 เป็นการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่ง ความนิยมตามแฟชัน่ (FCON)   
กบั ทศันคติ (ATT) พบวา่ ความนิยมตามแฟชัน่ (FCON) ส่งผลต่อทศันคติท่ีมีต่อการเช่าชุดราตรี
อยา่งมีนยัส าคญั .01 (เส้นความสัมพนัธ์ a : Ba = .1671, R2= .0526, P< .001) มีค่าสัมประสิทธ์ิการ
ถดถอย .1671 โดย ความนิยมตามแฟชัน่ (FCON) สามารถอธิบายทศันคติท่ีมีต่อการเช่าชุดราตรี 
(ATT) ได ้ ร้อยละ 5.26  อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 เม่ือพิจารณาความสัมพนัธ์ระหวา่ง 

N =500

Model ตวัแปร เส้นควำมสมัพนัธ์
ค่ำควำมคลำด

เคล่ือนมำตรฐำน
(SE)

t p-value

Model 1 FCON  WOM c Bc = .1382 .0338 4.0895 .0001

Model 2 FCON  ATT a Ba = .1671 .0318 5.2559 .0000

ATT  WOM b Bb = .5067 .0419 12.0890 .0000

FCON  WOM c' Bc’ = .0535 .0306 1.7522 .0804

ค่ำสมัประสิทธ์
กำรถดถอย

(B)

Model 3

TE=.1382, DE = .0535, IE = .0847
ตวัแปรอิสระ(X) = FCON, ตวัแปรส่งผ่ำน (M) = ATT,  ตวัแปรตำม (Y) = WOM
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ทศันคติท่ีมีต่อการเช่าชุดราตรี (ATT) และ การส่ือสารแบบปากต่อปากเชิงบวกต่อการเช่าชุดราตรี 
(WOM) ในโมเดลท่ี 3 พบวา่ทศันคติท่ีมีต่อการเช่าชุดราตรี (ATT) มีอิทธิพลต่อ การส่ือสารแบบปาก
ต่อปากเชิงบวกต่อการเช่าชุดราตรี (WOM) อยา่งมีนยัส าคญั 0.01 (เส้นความสัมพนัธ์ b :  Bb= .5067, 
P< .001) หากพิจารณาเส้นความสัมพนัธ์ a และ b ร่วมกนัสามารถแสดงอิทธิพลทางออ้ม (Indirect 
Effect: IE = Ba ×Bb) ของ ความนิยมตามแฟชัน่ (FCON)   ท่ีมีต่อการส่ือสารแบบปากต่อปากเชิง
บวกต่อการเช่าชุดราตรี (WOM) ผา่นตวัแปรส่งผา่นทศันคติ (ATT) โดยมีอิทธิพลทางออ้ม ( Indirect 
Effect) คือ .0847 (Ba ×Bb = .1671× .5067 = .0847) 
 ในโมเดลท่ี 3 การทดสอบความสัมพนัธ์ ระหวา่ง ความนิยมตามแฟชัน่ (FCON) ท่ีมีต่อ
การส่ือสารแบบปากต่อปากเชิงบวกต่อการเช่าชุดราตรี (WOM) เม่ือมี ทศันคติ (ATT) เป็นตวัแปร
ส่งผา่น ผลการวเิคราะห์พบวา่ ความนิยมตามแฟชัน่ (FCON) เม่ือมีทศันคติเขา้มาเป็นตวัแปรส่งผา่น
แลว้ ความสัมพนัธ์กบัการส่ือสารแบบปากต่อปากเชิงบวกต่อการเช่าชุดราตรีลดลงจนมีค่าไม่
แตกต่างจากศูนย ์สู่ระดบัไม่มีนยัส าคญั (เส้นความสัมพนัธ์ c’ : Bc’ = .0535, R2= .2523, P= .1136 ) 
มีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย .0535 (ผลกระทบโดยตรง DE= .0535)  หากพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิการ
ถดถอยของความนิยมตามแฟชัน่ (FCON)  กบั การส่ือสารแบบปากต่อปากเชิงบวกต่อการเช่าชุด
ราตรี (WOM) ในโมเดลท่ี 1 (เส้นความสัมพนัธ์ c)  กบั โมเดลท่ี 3 เม่ือมีทศันคติมาเป็นตวัแปรส่งผา่น 
(เส้นความสัมพนัธ์ c’) พบวา่ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย ( B ) ลดลงจาก Bc = .1382 เป็น Bc’ = .0535 
โดยมีค่าไม่แตกต่างจากศูนยแ์ละไม่มีนยัส าคญั ดงันั้นทศันคติท าหนา้ท่ีเป็นตวัแปรส่งผา่นโดย
สมบูรณ์ (Full Mediator) ระหวา่งความสัมพนัธ์ของความนิยมตามแฟชัน่ (FCON)  กบัการส่ือสาร
แบบปากต่อปากเชิงบวกต่อการเช่าชุดราตรี (WOM) 
 ผลกระทบโดยรวมของโมเดล :  TE  =   DE +  IE 
   .1382 = .0535 + .0847 
 จากผลการวิเคราะห์ข้อมูลดังกล่าวสามารถสรุปได้ว่า ความนิยมตามแฟชั่นมี
ความสัมพนัธ์กบัการส่ือสารแบบปากต่อปากเชิงบวกต่อการเช่าชุดราตรีโดยมีทศันคติท่ีมีต่อการเช่า
ชุดราตรีเป็นตวัแปรส่งผา่นโดยสมบูรณ์ จึงยอมรับสมมติฐานท่ี 12 
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สมมติฐาน 13 ความตระหนกัในดา้นราคามีความสัมพนัธ์กบัการส่ือสารแบบปากต่อปากเชิงบวกต่อ
การเช่าชุดราตรีโดยมีทศันคติท่ีมีต่อการเช่าชุดราตรีเป็นตวัแปรส่งผา่น 
 
ตาราง 4.39 แสดงผลการวเิคราะห์สมการถดถอยเพื่อทดสอบความเป็นตวัแปรส่งผา่นของทศันคติ 
 (ATT)  ต่อความสัมพนัธ์ระหวา่ง ความตระหนกัในดา้นราคา (PCON) กบั การส่ือสาร
 แบบปากต่อปากเชิงบวกต่อการเช่าชุดราตรี (WOM) 

 
 
 จากตารางท่ี 4.39 ผลการวเิคราะห์สมการถดถอยเพื่อทดสอบความเป็นตวัแปรส่งผา่น
ของทศันคติ (ATT) ต่อความสัมพนัธ์ระหวา่ง ความตระหนกัในดา้นราคา (PCON) กบั การส่ือสาร
แบบปากต่อปากเชิงบวกต่อการเช่าชุดราตรี (WOM) ในโมเดลท่ี 1 พบวา่ ความตระหนกัในดา้นราคา 
(PCON) ส่งผลต่อการส่ือสารแบบปากต่อปากเชิงบวกต่อการเช่าชุดราตรี (WOM) อยา่งมี
นยัส าคญั .01 (เส้นความสัมพนัธ์ c :  Bc= .1617, R2 = .0362 , P < .001)  มีค่าสัมประสิทธ์ิการ
ถดถอย .1617 (ผลกระทบต่อโมเดลโดยรวม TE=.1617) โดย ความตระหนกัในดา้นราคา (PCON)  
สามารถอธิบายการส่ือสารแบบปากต่อปากเชิงบวกต่อการเช่าชุดราตรี (WOM) ได ้ร้อยละ 3.62 อยา่ง
มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01  สามารถสรุปเป็นสมการพยากรณ์การส่ือสารแบบปากต่อปากเชิง
บวกต่อการเช่าชุดราตรี (WOM) เม่ือทราบค่าตวัแปรความตระหนกัในดา้นราคา (PCON) ไดด้งัน้ี 

WOM = 3.5123 + .1617(PCON) 
 ในโมเดลท่ี 2 เป็นการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่ง ความตระหนกัในดา้นราคา 
(PCON) กบั ทศันคติ (ATT) พบวา่ ความตระหนกัในดา้นราคา (PCON) ส่งผลต่อทศันคติท่ีมีต่อการ
เช่าชุดราตรีอยา่งมีนยัส าคญั .01 (เส้นความสัมพนัธ์ a : Ba = .2101, R2= .0675, P< .001) มีค่า
สัมประสิทธ์ิการถดถอย .2101 โดย ความตระหนกัในดา้นราคา (PCON) สามารถอธิบายทศันคติท่ีมี
ต่อการเช่าชุดราตรี (ATT) ได ้ ร้อยละ 6.75  อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 เม่ือพิจารณา

N =500

Model ตวัแปร เส้นควำมสมัพนัธ์
ค่ำควำมคลำด

เคล่ือนมำตรฐำน
(SE)

t p-value

Model 1 PCON  WOM c Bc = .1617 .0374 4.3236 .0000

Model 2 PCON  ATT a Ba = .2101 .0350 6.0051 .0000

ATT  WOM b Bb = .5057 .0423 11.9642 .0000

PCON  WOM c' Bc’ = .0555 .0342 1.6246 .1049

ค่ำสมัประสิทธ์
กำรถดถอย

(B)

Model 3

TE=.1617, DE = .0555, IE = .1062
ตวัแปรอิสระ(X) = PCON, ตวัแปรส่งผ่ำน (M) = ATT,  ตวัแปรตำม (Y) = WOM
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ความสัมพนัธ์ระหวา่ง ทศันคติท่ีมีต่อการเช่าชุดราตรี (ATT) และ การส่ือสารแบบปากต่อปากเชิง
บวกต่อการเช่าชุดราตรี (WOM) ในโมเดลท่ี 3 พบวา่ทศันคติท่ีมีต่อการเช่าชุดราตรี (ATT) มีอิทธิพล
ต่อ การส่ือสารแบบปากต่อปากเชิงบวกต่อการเช่าชุดราตรี (WOM) อยา่งมีนยัส าคญั 0.01 (เส้น
ความสัมพนัธ์ b :  Bb= .5057, P< .001) หากพิจารณาเส้นความสัมพนัธ์ a และ b ร่วมกนัสามารถ
แสดงอิทธิพลทางออ้ม (Indirect Effect: IE = Ba ×Bb) ของ ความตระหนกัในดา้นราคา (PCON)    ท่ี
มีต่อการส่ือสารแบบปากต่อปากเชิงบวกต่อการเช่าชุดราตรี (WOM) ผา่นตวัแปรส่งผา่นทศันคติ 
(ATT) โดยมีอิทธิพลทางออ้ม ( Indirect Effect) คือ .1062 (Ba ×Bb = .2101× .5057 = .1062) 
 ในโมเดลท่ี 3 การทดสอบความสัมพนัธ์ ระหวา่ง ความตระหนกัในดา้นราคา (PCON) 
ท่ีมีต่อการส่ือสารแบบปากต่อปากเชิงบวกต่อการเช่าชุดราตรี (WOM) เม่ือมี ทศันคติ (ATT) เป็นตวั
แปรส่งผา่น ผลการวเิคราะห์พบวา่ ความตระหนกัในดา้นราคา (PCON) เม่ือมีทศันคติเขา้มาเป็นตวั
แปรส่งผา่นแลว้ ความสัมพนัธ์กบัการส่ือสารแบบปากต่อปากเชิงบวกต่อการเช่าชุดราตรีลดลงจนมี
ค่าไม่แตกต่างจากศูนย ์ สู่ระดบัไม่มีนยัส าคญั (เส้นความสัมพนัธ์ c’ : Bc’ = .0555, R2= .2517, 
P= .1226 ) มีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย .0555 (ผลกระทบโดยตรง DE= .0555)  หากพิจารณาค่า
สัมประสิทธ์ิการถดถอยของความตระหนกัในดา้นราคา (PCON) กบั การส่ือสารแบบปากต่อปากเชิง
บวกต่อการเช่าชุดราตรี (WOM) ในโมเดลท่ี 1 (เส้นความสัมพนัธ์ c)  กบั โมเดลท่ี 3 เม่ือมีทศันคติมา
เป็นตวัแปรส่งผา่น (เส้นความสัมพนัธ์ c’) พบวา่ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย ( B ) ลดลงจาก Bc 
= .1617 เป็น Bc’ = .0555 โดยมีค่าไม่แตกต่างจากศูนยแ์ละไม่มีนยัส าคญั ดงันั้นทศันคติท าหนา้ท่ี
เป็นตวัแปรส่งผา่นโดยสมบูรณ์ (Full Mediator) ระหวา่งความสัมพนัธ์ของความตระหนกัในดา้น
ราคา (PCON) กบัการส่ือสารแบบปากต่อปากเชิงบวกต่อการเช่าชุดราตรี (WOM) 
ผลกระทบโดยรวมของโมเดล :  TE  =   DE +  IE 
   .1617 = .0555 + .1062 
 จากผลการวิเคราะห์ข้อมูลดังกล่าวสามารถสรุปได้ว่า ความนิยมตามแฟชั่นมี
ความสัมพนัธ์กบัการส่ือสารแบบปากต่อปากเชิงบวกต่อการเช่าชุดราตรีโดยมีทศันคติท่ีมีต่อการเช่า
ชุดราตรีเป็นตวัแปรส่งผา่นโดยสมบูรณ์ จึงยอมรับสมมติฐานท่ี 13 
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สมมติฐาน 14.1 ปัจจยัส่วนผสมทางการตลาดดา้นสินคา้และบริการมีความสัมพนัธ์กบัการส่ือสาร
แบบปากต่อปากเชิงบวกต่อการเช่าชุดราตรีโดยมีทศันคติท่ีมีต่อการเช่าชุดราตรีเป็นตวัแปรส่งผา่น 
 
ตาราง 4.40 แสดงผลการวิเคราะห์สมการถดถอยเพื่อทดสอบความเป็นตวัแปรส่งผา่นของทศันคติ 
 (ATT) ต่อความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนผสมทางการตลาดด้านสินคา้และบริการ 
 (PRODG1) กบัการส่ือสารแบบปากต่อปากเชิงบวกต่อการเช่าชุดราตรี (WOM) 

 
 
 จากตารางท่ี 4.40 ผลการวเิคราะห์สมการถดถอยเพื่อทดสอบความเป็นตวัแปรส่งผา่น
ของทศันคติ (ATT) ต่อความสัมพนัธ์ระหวา่ง สินคา้และบริการ (PRODG1) กบั การส่ือสารแบบปาก
ต่อปากเชิงบวกต่อการเช่าชุดราตรี (WOM) ในโมเดลท่ี 1 พบวา่สินคา้และบริการ (PRODG1) ส่งผล
ต่อการส่ือสารแบบปากต่อปากเชิงบวกต่อการเช่าชุดราตรี อยา่งมีนยัส าคญั .01 (เส้นความสัมพนัธ์ c :  
Bc= .3139, R2 = .2631 , P < .001)  มีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย .3139 (ผลกระทบต่อโมเดลโดยรวม 
TE=.3139) โดย สินคา้และบริการ (PRODG1) สามารถอธิบายการส่ือสารแบบปากต่อปากเชิงบวก
ต่อการเช่าชุดราตรี (WOM) ได ้ร้อยละ 26.31 อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01  สามารถสรุปเป็น
สมการพยากรณ์การส่ือสารแบบปากต่อปากเชิงบวกต่อการเช่าชุดราตรี (WOM) เม่ือทราบค่าตวัแปร
สินคา้และบริการ (PRODG1) ไดด้งัน้ี 

WOM = 2.7451 + .3139(PRODG1) 
 ในโมเดลท่ี 2 เป็นการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่ง สินคา้และบริการ (PRODG1) กบั 
ทศันคติ (ATT) พบวา่สินคา้และบริการส่งผลต่อทศันคติท่ีมีต่อการเช่าชุดราตรีอยา่งมีนยัส าคญั .01 
(เส้นความสัมพนัธ์ a : Ba = .3290, R2= .0842, P< .001) มีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย .3290 โดย 
สินคา้และบริการ (PRODG1)  สามารถอธิบายทศันคติท่ีมีต่อการเช่าชุดราตรี (ATT) ได ้ร้อยละ 8.42 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 เม่ือพิจารณาความสัมพนัธ์ระหวา่ง ทศันคติท่ีมีต่อการเช่าชุด

N =500

Model ตวัแปร เส้นควำมสมัพนัธ์
ค่ำควำมคลำด

เคล่ือนมำตรฐำน
(SE)

t p-value

Model 1 PRODG1  WOM c Bc = .3139 .0516 6.0900 .0000

Model 2 PRODG1  ATT a Ba = .3290 .0486 6.7668 .0000

ATT  WOM b Bb = .4839 .0423 11.4341 .0000

PRODG1  WOM c' Bc’ = .1548 .0480 3.2253 .0013

ค่ำสมัประสิทธ์
กำรถดถอย

(B)

Model 3

TE=.3139, DE = .1548, IE = .1592
ตวัแปรอิสระ(X) = PRODG1, ตวัแปรส่งผ่ำน (M) = ATT,  ตวัแปรตำม (Y) = WOM
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ราตรี (ATT) และ การส่ือสารแบบปากต่อปากเชิงบวกต่อการเช่าชุดราตรี (WOM) ในโมเดลท่ี 3 
พบวา่ทศันคติท่ีมีต่อการเช่าชุดราตรี (ATT) มีอิทธิพลต่อ การส่ือสารแบบปากต่อปากเชิงบวกต่อการ
เช่าชุดราตรี (WOM) อยา่งมีนยัส าคญั 0.01 (เส้นความสัมพนัธ์ b :  Bb= .4839, P < .001) หากพิจารณา
เส้นความสัมพนัธ์ a และ b ร่วมกนัสามารถแสดงอิทธิพลทางออ้ม (Indirect Effect: IE = Ba ×Bb) 
ของ ตวัแปรดา้นสินคา้และบริการ (PRODG1) ท่ีมีต่อการส่ือสารแบบปากต่อปากเชิงบวกต่อการเช่า
ชุดราตรี (WOM) ผา่นตวัแปรส่งผา่นทศันคติ (ATT) โดยมีอิทธิพลทางออ้ม( Indirect Effect) 
คือ .1592 (Ba ×Bb = .3290 × .4839= .1592) 
 ในโมเดลท่ี 3 การทดสอบความสัมพนัธ์ ระหวา่ง สินคา้และบริการ (PRODG1) ท่ีมีต่อ
การส่ือสารแบบปากต่อปากเชิงบวกต่อการเช่าชุดราตรี (WOM) เม่ือมี ทศันคติ (ATT) เป็นตวัแปร
ส่งผา่น ผลการวเิคราะห์พบวา่ สินคา้และบริการ (PRODG1) เม่ือมีทศันคติเขา้มาเป็นตวัแปรส่งผา่น
แลว้ยงัมีความสัมพนัธ์กบัการส่ือสารแบบปากต่อปากเชิงบวกต่อการเช่าชุดราตรีอยา่งมีนยัส าคญั .01 
(เส้นความสัมพนัธ์ c’ : Bc’= .1548, R2= .2631, P< .001) มีค่า มีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย .1548 
(ผลกระทบโดยตรง DE=.1548)  หากพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยของสินคา้และบริการ 
(PRODG1) กบั การส่ือสารแบบปากต่อปากเชิงบวกต่อการเช่าชุดราตรี (WOM)ในโมเดลท่ี 1 (เส้น
ความสัมพนัธ์ c)  กบั โมเดลท่ี 3 เม่ือมีทศันคติมาเป็นตวัแปรส่งผา่น (เส้นความสัมพนัธ์ c’) พบวา่ค่า
สัมประสิทธ์ิการถดถอย ( B ) ลดลงจาก Bc = .3139 เป็น Bc’= .1548 โดยมีค่าแตกต่างจากศูนยอ์ยา่ง
มีนยัส าคญั ดงันั้นทศันคติท าหนา้ท่ีเป็นตวัแปรส่งผา่นบางส่วน (Partial Mediator) ระหวา่ง
ความสัมพนัธ์ของสินคา้และบริการ (PRODG1) กบัการส่ือสารแบบปากต่อปากเชิงบวกต่อการเช่า
ชุดราตรี (WOM) 
ผลกระทบโดยรวมของโมเดล :  TE  =   DE +  IE 
   .3139 = .1548 + .1592 
 จากผลการวิเคราะห์ขอ้มูลดงักล่าวสามารถสรุปได้ว่า ปัจจยัส่วนผสมทางการตลาด
ดา้นสินคา้และบริการมีความสัมพนัธ์กบัการส่ือสารแบบปากต่อปากเชิงบวกต่อการเช่าชุดราตรีโดย
มีทศันคติท่ีมีต่อการเช่าชุดราตรีเป็นตวัแปรส่งผา่นบางส่วน จึงยอมรับสมมติฐานท่ี 14.1 
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สมมติฐาน 14.2 ปัจจยัส่วนผสมทางการตลาดด้านรูปแบบของชุดราตรีมีความสัมพนัธ์กับการ
ส่ือสารแบบปากต่อปากเชิงบวกต่อการเช่าชุดราตรีโดยมีทศันคติท่ีมีต่อการเช่าชุดราตรีเป็นตวัแปร
ส่งผา่น 
 
ตาราง 4.41 แสดงผลการวเิคราะห์สมการถดถอยเพื่อทดสอบความเป็นตวัแปรส่งผา่นของทศันคติ 
 (ATT) ต่อความสัมพนัธ์ระหวา่ง รูปแบบของชุดราตรี (PRODG2) กบัการส่ือสารแบบ
 ปากต่อปากเชิงบวกต่อการเช่าชุดราตรี (WOM) 

 
 
 จากตารางท่ี 4.41 ผลการวเิคราะห์สมการถดถอยเพื่อทดสอบความเป็นตวัแปรส่งผา่น
ของทศันคติ (ATT) ต่อความสัมพนัธ์ระหวา่ง รูปแบบของชุดราตรี (PRODG2) กบั การส่ือสารแบบ
ปากต่อปากเชิงบวกต่อการเช่าชุดราตรี (WOM) ในโมเดลท่ี 1 พบวา่รูปแบบของชุดราตรี (PRODG2)  
ส่งผลต่อการส่ือสารแบบปากต่อปากเชิงบวกต่อการเช่าชุดราตรี อยา่งมีนยัส าคญั .01 (เส้น
ความสัมพนัธ์ c :  Bc= .2469, R2 = .0741 , P < .001)  มีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย .2469 (ผลกระทบ
ต่อโมเดลโดยรวม TE=.2469) โดย รูปแบบของชุดราตรี (PRODG2) สามารถอธิบายการส่ือสารแบบ
ปากต่อปากเชิงบวกต่อการเช่าชุดราตรี (WOM) ได ้ร้อยละ 7.41 อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01  
สามารถสรุปเป็นสมการพยากรณ์การส่ือสารแบบปากต่อปากเชิงบวกต่อการเช่าชุดราตรี (WOM) 
เม่ือทราบค่าตวัแปรรูปแบบของชุดราตรี (PRODG2) ไดด้งัน้ี 

WOM = 3.1790 + .2469 (PRODG2) 
 ในโมเดลท่ี 2 เป็นการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่ง รูปแบบของชุดราตรี (PRODG2) 
กบั ทศันคติ (ATT) พบวา่รูปแบบของชุดราตรีส่งผลต่อทศันคติท่ีมีต่อการเช่าชุดราตรีอยา่งมี
นยัส าคญั .01 (เส้นความสัมพนัธ์ a : Ba = .2169, R2= .0633, P< .001) มีค่าสัมประสิทธ์ิการ
ถดถอย .2169 โดย รูปแบบของชุดราตรี (PRODG2) สามารถอธิบายทศันคติท่ีมีต่อการเช่าชุดราตรี 

N =500

Model ตวัแปร เส้นควำมสมัพนัธ์
ค่ำควำมคลำด

เคล่ือนมำตรฐำน
(SE)

t p-value

Model 1 PRODG2  WOM c Bc = .2469 .0391 6.3119 .0000

Model 2 PRODG2  ATT a Ba = .2169 .0374 5.8003 .0000

ATT  WOM b Bb = .4820 .0416 11.5786 .0000

PRODG2  WOM c' Bc’ = .1423 .0359 3.9641 .0001

TE=.2469, DE = .1423, IE = .1046
ตวัแปรอิสระ(X) = PRODG2, ตวัแปรส่งผ่ำน (M) = ATT,  ตวัแปรตำม (Y) = WOM

ค่ำสมัประสิทธ์
กำรถดถอย

(B)

Model 3
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(ATT) ได ้ ร้อยละ 6.33 อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 เม่ือพิจารณาความสัมพนัธ์ระหวา่ง 
ทศันคติท่ีมีต่อการเช่าชุดราตรี (ATT) และ การส่ือสารแบบปากต่อปากเชิงบวกต่อการเช่าชุดราตรี 
(WOM) ในโมเดลท่ี 3 พบวา่ทศันคติท่ีมีต่อการเช่าชุดราตรี (ATT) มีอิทธิพลต่อ การส่ือสารแบบปาก
ต่อปากเชิงบวกต่อการเช่าชุดราตรี (WOM) อยา่งมีนยัส าคญั 0.01 (เส้นความสัมพนัธ์ b :  Bb= .4820, 
P < .001) หากพิจารณาเส้นความสัมพนัธ์ a และ b ร่วมกนัสามารถแสดงอิทธิพลทางออ้ม (Indirect 
Effect: IE = Ba ×Bb) ของ ตวัแปรดา้นรูปแบบของชุดราตรี (PRODG2) ท่ีมีต่อการส่ือสารแบบปาก
ต่อปากเชิงบวกต่อการเช่าชุดราตรี (WOM) ผา่นตวัแปรส่งผา่นทศันคติ (ATT) โดยมีอิทธิพล
ทางออ้ม( Indirect Effect) คือ .1046 (Ba ×Bb = .2169 × .4820= .1046) 
 ในโมเดลท่ี 3 การทดสอบความสัมพนัธ์ ระหวา่ง รูปแบบของชุดราตรี (PRODG2) ท่ีมี
ต่อการส่ือสารแบบปากต่อปากเชิงบวกต่อการเช่าชุดราตรี (WOM) เม่ือมี ทศันคติ (ATT) เป็นตวัแปร
ส่งผา่น ผลการวเิคราะห์พบวา่ รูปแบบของชุดราตรี (PRODG2) เม่ือมีทศันคติเขา้มาเป็นตวัแปร
ส่งผา่นแลว้ ยงัมีความสัมพนัธ์กบัการส่ือสารแบบปากต่อปากเชิงบวกต่อการเช่าชุดราตรีอยา่งมี
นยัส าคญั .01 (เส้นความสัมพนัธ์ c’ : Bc’= .1423, R2= .2708, P< .001) มีค่า มีค่าสัมประสิทธ์ิการ
ถดถอย .1423 (ผลกระทบโดยตรง DE=.1423)  หากพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยของรูปแบบ
ของชุดราตรี (PRODG2)  กบั การส่ือสารแบบปากต่อปากเชิงบวกต่อการเช่าชุดราตรี (WOM)ใน
โมเดลท่ี 1 (เส้นความสัมพนัธ์ c)  กบั โมเดลท่ี 3 เม่ือมีทศันคติมาเป็นตวัแปรส่งผา่น (เส้น
ความสัมพนัธ์ c’) พบวา่ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย ( B ) ลดลงจาก Bc = .2469 เป็น Bc’= .2169 โดย
มีค่าแตกต่างจากศูนยอ์ยา่งมีนยัส าคญั ดงันั้นทศันคติท าหนา้ท่ีเป็นตวัแปรส่งผา่นบางส่วน (Partial 
Mediator) ระหวา่งความสัมพนัธ์ของรูปแบบของชุดราตรี (PRODG2) กบัการส่ือสารแบบปากต่อ
ปากเชิงบวกต่อการเช่าชุดราตรี (WOM) 
ผลกระทบโดยรวมของโมเดล :  TE  =   DE +  IE 
   .2469 = .1423 + .1046 
 จากผลการวิเคราะห์ขอ้มูลดงักล่าวสามารถสรุปได้ว่า ปัจจยัส่วนผสมทางการตลาด
ดา้นรูปแบบของชุดราตรีมีความสัมพนัธ์กบัการส่ือสารแบบปากต่อปากเชิงบวกต่อการเช่าชุดราตรี
โดยมีทศันคติท่ีมีต่อการเช่าชุดราตรีเป็นตวัแปรส่งผา่นบางส่วน จึงยอมรับสมมติฐานท่ี 14.2 
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สมมติฐาน 14.3 ปัจจยัส่วนผสมทางการตลาดดา้นบริการเสริมมีความสัมพนัธ์กบัการส่ือสารแบบ
ปากต่อปากเชิงบวกต่อการเช่าชุดราตรีโดยมีทศันคติท่ีมีต่อการเช่าชุดราตรีเป็นตวัแปรส่งผา่น 
 
ตาราง 4.42 แสดงผลการวเิคราะห์สมการถดถอยเพื่อทดสอบความเป็นตวัแปรส่งผา่นของทศันคติ 
 (ATT) ต่อความสัมพนัธ์ระหวา่ง บริการเสริม (PRODG3) กบัการส่ือสารแบบปากต่อ
 ปากเชิงบวกต่อการเช่าชุดราตรี (WOM) 

 
 
 จากตารางท่ี 4.42 ผลการวเิคราะห์สมการถดถอยเพื่อทดสอบความเป็นตวัแปรส่งผา่น
ของทศันคติ (ATT) ต่อความสัมพนัธ์ระหวา่ง บริการเสริม (PRODG3)  กบั การส่ือสารแบบปากต่อ
ปากเชิงบวกต่อการเช่าชุดราตรี (WOM) ในโมเดลท่ี 1 พบวา่บริการเสริม (PRODG3)   ส่งผลต่อการ
ส่ือสารแบบปากต่อปากเชิงบวกต่อการเช่าชุดราตรี อยา่งมีนยัส าคญั .01 (เส้นความสัมพนัธ์ c :  
Bc= .1893, R2 = .0624 , P < .001)  มีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย .1893 (ผลกระทบต่อโมเดลโดยรวม 
TE=.1893) โดย บริการเสริม (PRODG3)  สามารถอธิบายการส่ือสารแบบปากต่อปากเชิงบวกต่อการ
เช่าชุดราตรี (WOM) ได ้ร้อยละ 6.24 อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01  สามารถสรุปเป็นสมการ
พยากรณ์การส่ือสารแบบปากต่อปากเชิงบวกต่อการเช่าชุดราตรี (WOM) เม่ือทราบค่าตวัแปรดา้น
บริการเสริม (PRODG3) ไดด้งัน้ี 

WOM = 3.4592 + .1893 (PRODG3) 
 ในโมเดลท่ี 2 เป็นการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่ง บริการเสริม (PRODG3) กบั 
ทศันคติ (ATT) พบวา่บริการเสริม ส่งผลต่อทศันคติท่ีมีต่อการเช่าชุดราตรีอยา่งมีนยัส าคญั .01 (เส้น
ความสัมพนัธ์ a : Ba = .2120, R2= .0866, P< .001) มีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย .2120 โดย บริการ
เสริม (PRODG3) สามารถอธิบายทศันคติท่ีมีต่อการเช่าชุดราตรี (ATT) ได ้ ร้อยละ 8.66 อยา่งมี

N =500

Model ตวัแปร เส้นควำมสมัพนัธ์
ค่ำควำมคลำด

เคล่ือนมำตรฐำน
(SE)

t p-value

Model 1 PRODG3  WOM c Bc = .1893 .0329 5.7567 .0000

Model 2 PRODG3  ATT a Ba = .2120 .0309 6.8710 .0000

ATT  WOM b Bb = .4885 .0425 11.4985 .0000

PRODG3  WOM c' Bc’ = .0857 .0306 2.8007 .0053

ค่ำสมัประสิทธ์
กำรถดถอย

(B)

Model 3

TE=.1893, DE = .0857, IE = .1036
ตวัแปรอิสระ(X) = PRODG3, ตวัแปรส่งผ่ำน (M) = ATT,  ตวัแปรตำม (Y) = WOM
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นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 เม่ือพิจารณาความสัมพนัธ์ระหวา่ง ทศันคติท่ีมีต่อการเช่าชุดราตรี 
(ATT) และ การส่ือสารแบบปากต่อปากเชิงบวกต่อการเช่าชุดราตรี (WOM) ในโมเดลท่ี 3 พบวา่
ทศันคติท่ีมีต่อการเช่าชุดราตรี (ATT) มีอิทธิพลต่อ การส่ือสารแบบปากต่อปากเชิงบวกต่อการเช่าชุด
ราตรี (WOM) อยา่งมีนยัส าคญั 0.01 (เส้นความสัมพนัธ์ b :  Bb= .4885, P < .001) หากพิจารณาเส้น
ความสัมพนัธ์ a และ b ร่วมกนัสามารถแสดงอิทธิพลทางออ้ม (Indirect Effect: IE = Ba ×Bb) ของ 
ตวัแปรดา้นบริการเสริม (PRODG3)  ท่ีมีต่อการส่ือสารแบบปากต่อปากเชิงบวกต่อการเช่าชุดราตรี 
(WOM) ผา่นตวัแปรส่งผา่นทศันคติ (ATT) โดยมีอิทธิพลทางออ้ม( Indirect Effect) คือ .1036 (Ba 
×Bb = .1893 × .4885= .1036) 
 ในโมเดลท่ี 3 การทดสอบความสัมพนัธ์ ระหวา่ง บริการเสริม (PRODG3) ท่ีมีต่อการ
ส่ือสารแบบปากต่อปากเชิงบวกต่อการเช่าชุดราตรี (WOM) เม่ือมี ทศันคติ (ATT) เป็นตวัแปรส่งผา่น 
ผลการวเิคราะห์พบวา่ บริการเสริม (PRODG3) เม่ือมีทศันคติเขา้มาเป็นตวัแปรส่งผา่นแลว้ ยงัมี
ความสัมพนัธ์กบัการส่ือสารแบบปากต่อปากเชิงบวกต่อการเช่าชุดราตรีอยา่งมีนยัส าคญั .01 (เส้น
ความสัมพนัธ์ c’ : Bc’= .0857, R2= .2594, P< .01) มีค่า มีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย .0857 
(ผลกระทบโดยตรง DE=.0857)  หากพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยของบริการเสริม 
(PRODG3) กบั การส่ือสารแบบปากต่อปากเชิงบวกต่อการเช่าชุดราตรี (WOM)ในโมเดลท่ี 1 (เส้น
ความสัมพนัธ์ c)  กบั โมเดลท่ี 3 เม่ือมีทศันคติมาเป็นตวัแปรส่งผา่น (เส้นความสัมพนัธ์ c’) พบวา่ค่า
สัมประสิทธ์ิการถดถอย ( B ) ลดลงจาก Bc = .1893 เป็น Bc’= .0857 โดยมีค่าแตกต่างจากศูนยอ์ยา่ง
มีนยัส าคญั ดงันั้นทศันคติท าหนา้ท่ีเป็นตวัแปรส่งผา่นบางส่วน (Partial Mediator) ระหวา่ง
ความสัมพนัธ์ของบริการเสริม (PRODG3) กบัการส่ือสารแบบปากต่อปากเชิงบวกต่อการเช่าชุด
ราตรี (WOM) 
ผลกระทบโดยรวมของโมเดล :  TE  =   DE +  IE 
   .1893 = .0857 + .1036 
 จากผลการวิเคราะห์ขอ้มูลดงักล่าวสามารถสรุปได้ว่า ปัจจยัส่วนผสมทางการตลาด
ดา้นบริการเสริมมีความสัมพนัธ์กบัการส่ือสารแบบปากต่อปากเชิงบวกต่อการเช่าชุดราตรีโดยมี
ทศันคติท่ีมีต่อการเช่าชุดราตรีเป็นตวัแปรส่งผา่นบางส่วน จึงยอมรับสมมติฐานท่ี 14.3 
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สมมติฐาน 14.4 ปัจจยัส่วนผสมทางการตลาดดา้นราคามีความสัมพนัธ์กบัการส่ือสารแบบปากต่อ
ปากเชิงบวกต่อการเช่าชุดราตรีโดยมีทศันคติท่ีมีต่อการเช่าชุดราตรีเป็นตวัแปรส่งผา่น 
 
ตาราง 4.43  แสดงผลการวเิคราะห์สมการถดถอยเพื่อทดสอบความเป็นตวัแปรส่งผา่นของทศันคติ 
 (ATT) ต่อความสัมพนัธ์ระหวา่ง ราคา (PRIC) กบัการส่ือสารแบบปากต่อปากเชิงบวก
 ต่อการเช่าชุดราตรี (WOM) 

 
 
 จากตารางท่ี 4.43 ผลการวเิคราะห์สมการถดถอยเพื่อทดสอบความเป็นตวัแปรส่งผา่น
ของทศันคติ (ATT) ต่อความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคา (PRIC) กบั 
การส่ือสารแบบปากต่อปากเชิงบวกต่อการเช่าชุดราตรี (WOM) ในโมเดลท่ี 1 พบวา่ราคา (PRIC) 
ส่งผลต่อการส่ือสารแบบปากต่อปากเชิงบวกต่อการเช่าชุดราตรี อยา่งมีนยัส าคญั .01 (เส้น
ความสัมพนัธ์ c :  Bc= .3066, R2 = .0893 , P< .001)  มีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย .3066 (ผลกระทบ
ต่อโมเดลโดยรวม TE=.3066) โดย ราคา (PRIC) สามารถอธิบายการส่ือสารแบบปากต่อปากเชิงบวก
ต่อการเช่าชุดราตรี (WOM) ได ้ร้อยละ 8.93 อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01  สามารถสรุปเป็น
สมการพยากรณ์การส่ือสารแบบปากต่อปากเชิงบวกต่อการเช่าชุดราตรี (WOM) เม่ือทราบค่าตวัแปร
ดา้นราคา (PRIC) ไดด้งัน้ี 

WOM = 2.8267 + .3066 (PRIC) 
 ในโมเดลท่ี 2 เป็นการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่ง ราคา (PRIC) กบั ทศันคติ (ATT) 
พบวา่ราคา (PRIC)  ส่งผลต่อทศันคติท่ีมีต่อการเช่าชุดราตรีอยา่งมีนยัส าคญั .01 (เส้นความสัมพนัธ์ 
a : Ba = .3364, R2= .1190, P< .001) มีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย .3364 โดย ราคา (PRIC) สามารถ
อธิบายทศันคติท่ีมีต่อการเช่าชุดราตรี (ATT) ได ้ ร้อยละ 11.90 อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 
เม่ือพิจารณาความสัมพนัธ์ระหวา่ง ทศันคติท่ีมีต่อการเช่าชุดราตรี (ATT) และ การส่ือสารแบบปาก

N =500

Model ตวัแปร เส้นควำมสมัพนัธ์
ค่ำควำมคลำด

เคล่ือนมำตรฐำน
(SE)

t p-value

Model 1 PRIC  WOM c Bc = .3066 .0439 6.9876 .0000

Model 2 PRIC  ATT a Ba = .3364 .0410 8.2006 .0000

ATT  WOM b Bb = .4711 .0431 10.9413 .0000

PRIC  WOM c' Bc’ = .1481 .0420 3.5249 .0005

ค่ำสมัประสิทธ์
กำรถดถอย

(B)

Model 3

TE=.3066, DE = .1481, IE = .1585
ตวัแปรอิสระ(X) = PRIC, ตวัแปรส่งผ่ำน (M) = ATT,  ตวัแปรตำม (Y) = WOM
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ต่อปากเชิงบวกต่อการเช่าชุดราตรี (WOM) ในโมเดลท่ี 3 พบวา่ทศันคติท่ีมีต่อการเช่าชุดราตรี (ATT) 
มีอิทธิพลต่อ การส่ือสารแบบปากต่อปากเชิงบวกต่อการเช่าชุดราตรี (WOM) อยา่งมีนยัส าคญั 0.01 
(เส้นความสัมพนัธ์ b :  Bb= .4711, P < .001) หากพิจารณาเส้นความสัมพนัธ์ a และ b ร่วมกนัสามารถ
แสดงอิทธิพลทางออ้ม (Indirect Effect: IE = Ba ×Bb) ของ ตวัแปรดา้นราคา (PRIC) ท่ีมีต่อการ
ส่ือสารแบบปากต่อปากเชิงบวกต่อการเช่าชุดราตรี (WOM) ผา่นตวัแปรส่งผา่นทศันคติ (ATT) โดยมี
อิทธิพลทางออ้ม( Indirect Effect) คือ .1585 (Ba ×Bb = .3364 × .4711 = .1585) 
 ในโมเดลท่ี 3 การทดสอบความสัมพนัธ์ ระหวา่ง ราคา (PRIC) ท่ีมีต่อการส่ือสารแบบ
ปากต่อปากเชิงบวกต่อการเช่าชุดราตรี (WOM) เม่ือมี ทศันคติ (ATT) เป็นตวัแปรส่งผา่น ผลการ
วเิคราะห์พบวา่ ราคา (PRIC) เม่ือมีทศันคติเขา้มาเป็นตวัแปรส่งผา่นแลว้ ยงัมีความสัมพนัธ์กบัการ
ส่ือสารแบบปากต่อปากเชิงบวกต่อการเช่าชุดราตรีอยา่งมีนยัส าคญั .01 (เส้นความสัมพนัธ์ c’ : 
Bc’= .1481, R2= .2661, P< .01) มีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย .1481 (ผลกระทบโดยตรง DE=.1481)  
หากพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยของราคา (PRIC) กบั การส่ือสารแบบปากต่อปากเชิงบวกต่อ
การเช่าชุดราตรี (WOM)ในโมเดลท่ี 1 (เส้นความสัมพนัธ์ c)  กบั โมเดลท่ี 3 เม่ือมีทศันคติมาเป็นตวั
แปรส่งผา่น (เส้นความสัมพนัธ์ c’) พบวา่ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย ( B ) ลดลงจาก Bc = .3066 เป็น 
Bc’= .1481 โดยมีค่าแตกต่างจากศูนยอ์ยา่งมีนยัส าคญั ดงันั้นทศันคติท าหนา้ท่ีเป็นตวัแปรส่งผา่น
บางส่วน (Partial Mediator) ระหวา่งความสัมพนัธ์ของราคา (PRIC) กบัการส่ือสารแบบปากต่อปาก
เชิงบวกต่อการเช่าชุดราตรี (WOM) 
ผลกระทบโดยรวมของโมเดล :  TE  =   DE +  IE 
   .3066 = .1481 + .1585 
 จากผลการวิเคราะห์ขอ้มูลดงักล่าวสามารถสรุปได้ว่า ปัจจยัส่วนผสมทางการตลาด
ดา้นราคามีความสัมพนัธ์กบัการส่ือสารแบบปากต่อปากเชิงบวกต่อการเช่าชุดราตรีโดยมีทศันคติท่ีมี
ต่อการเช่าชุดราตรีเป็นตวัแปรส่งผา่นบางส่วน จึงยอมรับสมมติฐานท่ี 14.4 
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สมมติฐาน 14.5 ปัจจยัส่วนผสมทางการตลาดดา้นสถานท่ีมีความสัมพนัธ์กบัการส่ือสารแบบปากต่อ
ปากเชิงบวกต่อการเช่าชุดราตรีโดยมีทศันคติท่ีมีต่อการเช่าชุดราตรีเป็นตวัแปรส่งผา่น 
 
ตาราง 4.44  แสดงผลการวิเคราะห์สมการถดถอยเพื่อทดสอบความเป็นตวัแปรส่งผา่นของทศันคติ 
 (ATT) ต่อความสัมพนัธ์ระหว่าง สถานท่ี (PLC) กบัการส่ือสารแบบปากต่อปากเชิง
 บวกต่อการเช่าชุดราตรี (WOM) 

 
 
 จากตารางท่ี 4.44 ผลการวเิคราะห์สมการถดถอยเพื่อทดสอบความเป็นตวัแปรส่งผา่น
ของทศันคติ (ATT) ต่อความสัมพนัธ์ระหวา่ง ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นสถานท่ี (PLC)  
กบั การส่ือสารแบบปากต่อปากเชิงบวกต่อการเช่าชุดราตรี (WOM) ในโมเดลท่ี 1 พบวา่ สถานท่ี 
(PLC)  ส่งผลต่อการส่ือสารแบบปากต่อปากเชิงบวกต่อการเช่าชุดราตรี (WOM) อยา่งมีนยัส าคญั .01 
(เส้นความสัมพนัธ์ c :  Bc= .1903, R2= .0465 , P < .001)  มีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย .1903 
(ผลกระทบต่อโมเดลโดยรวม TE=.1903) โดย สถานท่ี (PLC) สามารถอธิบายการส่ือสารแบบปาก
ต่อปากเชิงบวกต่อการเช่าชุดราตรี (WOM) ได ้ ร้อยละ 4.65 อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01  
สามารถสรุปเป็นสมการพยากรณ์การส่ือสารแบบปากต่อปากเชิงบวกต่อการเช่าชุดราตรี (WOM) 
เม่ือทราบค่าตวัแปรดา้นสถานท่ี (PLC) ไดด้งัน้ี 

WOM = 3.4303 + .1903(PLC) 
 ในโมเดลท่ี 2 เป็นการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่ง สถานท่ี (PLC)  กบั ทศันคติ (ATT) 
พบวา่ สถานท่ี (PLC)  ส่งผลต่อทศันคติท่ีมีต่อการเช่าชุดราตรีอยา่งมีนยัส าคญั .01 (เส้นความสัมพนัธ์ 
a : Ba= .2711, R2= .1044, P< .001) มีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย .2711 โดย สถานท่ี (PLC) สามารถ
อธิบายทศันคติท่ีมีต่อการเช่าชุดราตรี (ATT) ได ้ร้อยละ 10.44  อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 
เม่ือพิจารณาความสัมพนัธ์ระหวา่ง ทศันคติท่ีมีต่อการเช่าชุดราตรี (ATT) และ การส่ือสารแบบปาก

N =500

Model ตวัแปร เส้นควำมสมัพนัธ์
ค่ำควำมคลำด

เคล่ือนมำตรฐำน
(SE)

t p-value

Model 1 PLC  WOM c Bc = .1903 .0386 4.9267 .0000

Model 2 PLC  ATT a Ba = .2711 .0356 7.6179 .0000

ATT  WOM b Bb = .5027 .0431 11.6523 .0000

PLC  WOM c' Bc’ = .0540 .0362 1.4913 .1365

ค่ำสมัประสิทธ์
กำรถดถอย

(B)

Model 3

TE=.1903, DE = .0540, IE = .1363
ตวัแปรอิสระ(X) = PLC, ตวัแปรส่งผ่ำน (M) = ATT,  ตวัแปรตำม (Y) = WOM
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ต่อปากเชิงบวกต่อการเช่าชุดราตรี (WOM) ในโมเดลท่ี 3 พบวา่ทศันคติท่ีมีต่อการเช่าชุดราตรี (ATT) 
มีอิทธิพลต่อ การส่ือสารแบบปากต่อปากเชิงบวกต่อการเช่าชุดราตรี (WOM) อยา่งมีนยัส าคญั 0.01 
(เส้นความสัมพนัธ์ b :  Bb= .5027, P< .001) หากพิจารณาเส้นความสัมพนัธ์ a และ b ร่วมกนัสามารถ
แสดงอิทธิพลทางออ้ม (Indirect Effect: IE = Ba ×Bb) ของ สถานท่ี (PLC) ท่ีมีต่อการส่ือสารแบบ
ปากต่อปากเชิงบวกต่อการเช่าชุดราตรี (WOM) ผา่นตวัแปรส่งผา่นทศันคติ (ATT) โดยมีอิทธิพล
ทางออ้ม ( Indirect Effect) คือ .1363 (Ba ×Bb = .2711× .5027 = .1363) 
 ในโมเดลท่ี 3 การทดสอบความสัมพนัธ์ ระหวา่ง สถานท่ี (PLC) ท่ีมีต่อการส่ือสารแบบ
ปากต่อปากเชิงบวกต่อการเช่าชุดราตรี (WOM) เม่ือมี ทศันคติ (ATT) เป็นตวัแปรส่งผา่น ผลการ
วเิคราะห์พบวา่ สถานท่ี (PLC)  เม่ือมีทศันคติเขา้มาเป็นตวัแปรส่งผา่นแลว้ ความสัมพนัธ์กบัการ
ส่ือสารแบบปากต่อปากเชิงบวกต่อการเช่าชุดราตรีลดลงจนมีค่าไม่แตกต่างจากศูนย ์สู่ระดบัไม่มี
นยัส าคญั (เส้นความสัมพนัธ์ c’ : Bc’ = .0540, R2= .2511, P= .1365 ) มีค่าสมัประสิทธ์ิการ
ถดถอย .0540 (ผลกระทบโดยตรง DE= .0540)  หากพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยของสถานท่ี 
(PLC) กบั การส่ือสารแบบปากต่อปากเชิงบวกต่อการเช่าชุดราตรี (WOM) ในโมเดลท่ี 1 (เส้น
ความสัมพนัธ์ c)  กบั โมเดลท่ี 3 เม่ือมีทศันคติมาเป็นตวัแปรส่งผา่น (เส้นความสัมพนัธ์ c’) พบวา่ค่า
สัมประสิทธ์ิการถดถอย ( B ) ลดลงจาก Bc = .1903 เป็น Bc’ = .0540 โดยมีค่าไม่แตกต่างจากศูนย์
และไม่มีนยัส าคญั ดงันั้นทศันคติท าหนา้ท่ีเป็นตวัแปรส่งผา่นโดยสมบูรณ์ (Full Mediator) ระหวา่ง
ความสัมพนัธ์ของ สถานท่ี (PLC) กบัการส่ือสารแบบปากต่อปากเชิงบวกต่อการเช่าชุดราตรี (WOM) 
 ผลกระทบโดยรวมของโมเดล :  TE  =   DE +  IE 
   .1903 = .0540 + .1363 
 จากผลการวิเคราะห์ขอ้มูลดงักล่าวสามารถสรุปได้ว่า ปัจจยัส่วนผสมทางการตลาด
ดา้นสถานท่ีมีความสัมพนัธ์กบัการส่ือสารแบบปากต่อปากเชิงบวกต่อการเช่าชุดราตรีโดยมีทศันคติ
ท่ีมีต่อการเช่าชุดราตรีเป็นตวัแปรส่งผา่น โดยสมบูรณ์ จึงยอมรับสมมติฐานท่ี 14.5 
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สมมติฐาน 14.6 ปัจจยัส่วนผสมทางการตลาดดา้นโปรโมชัน่มีความสัมพนัธ์กบัการส่ือสารแบบปาก
ต่อปากเชิงบวกต่อการเช่าชุดราตรีโดยมีทศันคติท่ีมีต่อการเช่าชุดราตรีเป็นตวัแปรส่งผา่น 
 
ตาราง 4.45  แสดงผลการวิเคราะห์สมการถดถอยเพื่อทดสอบความเป็นตวัแปรส่งผา่นของทศันคติ 
 (ATT) ต่อความสัมพนัธ์ระหว่าง โปรโมชั่น (PROMO) กบั การส่ือสารแบบปากต่อ
 ปากเชิงบวกต่อการเช่าชุดราตรี (WOM) 

 
 
 จากตารางท่ี 4.45 ผลการวเิคราะห์สมการถดถอยเพื่อทดสอบความเป็นตวัแปรส่งผา่น
ของทศันคติ (ATT) ต่อความสัมพนัธ์ระหวา่ง ปัจจยัส่วนผสมทางการตลาดดา้นโปรโมชัน่ 
(PROMO) กบั การส่ือสารแบบปากต่อปากเชิงบวกต่อการเช่าชุดราตรี (WOM) ในโมเดลท่ี 1 พบวา่
โปรโมชัน่ (PROMO) ส่งผลต่อการส่ือสารแบบปากต่อปากเชิงบวกต่อการเช่าชุดราตรี อยา่งมี
นยัส าคญั .01  (เส้นความสัมพนัธ์ c :  Bc= .2766, R2 = .1411 , P < .001)  มีค่าสัมประสิทธ์ิการ
ถดถอย .2766 (ผลกระทบต่อโมเดลโดยรวม TE=.2766) โดย โปรโมชัน่ (PROMO) สามารถอธิบาย
การส่ือสารแบบปากต่อปากเชิงบวกต่อการเช่าชุดราตรี (WOM) ได ้ ร้อยละ 14.11 อยา่งมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั .01  สามารถสรุปเป็นสมการพยากรณ์การส่ือสารแบบปากต่อปากเชิงบวกต่อการ
เช่าชุดราตรี (WOM) เม่ือทราบค่าตวัแปรโปรโมชัน่ (PROMO) ไดด้งัน้ี 

WOM = 3.0903 + .2766(PROMO) 
 ในโมเดลท่ี 2 เป็นการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่ง โปรโมชัน่ (PROMO) กบั ทศันคติ 
(ATT) พบวา่โปรโมชัน่ (PROMO) ส่งผลต่อทศันคติท่ีมีต่อการเช่าชุดราตรีอยา่งมีนยัส าคญั .01 (เส้น
ความสัมพนัธ์ a : Ba = .2615, R2= .1395, P< .001) มีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย .2615 โดย โปรโมชัน่ 
(PROMO) สามารถอธิบายทศันคติท่ีมีต่อการเช่าชุดราตรี (ATT) ได ้ ร้อยละ 13.95 อยา่งมีนยัส าคญั

N =500

Model ตวัแปร เส้นควำมสมัพนัธ์
ค่ำควำมคลำด

เคล่ือนมำตรฐำน
(SE)

t p-value

Model 1 PROMO  WOM c Bc = .2766 .0306 9.0436 .0000

Model 2 PROMO  ATT a Ba = .2615 .0291 8.9839 .0000

ATT  WOM b Bb = .4369 .0429 10.1917 .0000

PROMO  WOM c' Bc’ = .1624 .0300 5.4091 .0000

TE=.2766, DE = .1624, IE = .1143
ตวัแปรอิสระ(X) = PROMO, ตวัแปรส่งผ่ำน (M) = ATT,  ตวัแปรตำม (Y) = WOM

ค่ำสมัประสิทธ์
กำรถดถอย

(B)

Model 3
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ทางสถิติท่ีระดบั .01 เม่ือพิจารณาความสัมพนัธ์ระหวา่ง ทศันคติท่ีมีต่อการเช่าชุดราตรี (ATT) และ 
การส่ือสารแบบปากต่อปากเชิงบวกต่อการเช่าชุดราตรี (WOM) ในโมเดลท่ี 3 พบวา่ทศันคติท่ีมีต่อ
การเช่าชุดราตรี (ATT) มีอิทธิพลต่อ การส่ือสารแบบปากต่อปากเชิงบวกต่อการเช่าชุดราตรี (WOM) 
อยา่งมีนยัส าคญั 0.01 (เส้นความสัมพนัธ์ b :  Bb= .4369, P < .001) หากพิจารณาเส้นความสัมพนัธ์ a 
และ b ร่วมกนั สามารถแสดงอิทธิพลทางออ้ม (Indirect Effect: IE = Ba ×Bb) ของ ตวัแปรดา้น
โปรโมชัน่ (PROMO) ท่ีมีต่อการส่ือสารแบบปากต่อปากเชิงบวกต่อการเช่าชุดราตรี (WOM) ผา่นตวั
แปรส่งผา่นทศันคติ (ATT) โดยมีอิทธิพลทางออ้ม( Indirect Effect) คือ .1143 (Ba ×Bb = .2615 
× .4369= .1143) 
 ในโมเดลท่ี 3 การทดสอบความสัมพนัธ์ ระหวา่ง โปรโมชัน่ (PROMO) ท่ีมีต่อการ
ส่ือสารแบบปากต่อปากเชิงบวกต่อการเช่าชุดราตรี (WOM) เม่ือมี ทศันคติ (ATT) เป็นตวัแปรส่งผา่น 
ผลการวเิคราะห์พบวา่ โปรโมชัน่ (PROMO) เม่ือมีทศันคติเขา้มาเป็นตวัแปรส่งผา่นแลว้ ยงัมี
ความสัมพนัธ์กบัการส่ือสารแบบปากต่อปากเชิงบวกต่อการเช่าชุดราตรีอยา่งมีนยัส าคญั .01 (เส้น
ความสัมพนัธ์ c’ : Bc’= .1624, R2= .2895, P< .001) มีค่า มีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย .1624 
(ผลกระทบโดยตรง DE=.1624)  หากพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยของโปรโมชัน่ (PROMO) 
กบั การส่ือสารแบบปากต่อปากเชิงบวกต่อการเช่าชุดราตรี (WOM)ในโมเดลท่ี 1 (เส้นความสัมพนัธ์ 
c)  กบั โมเดลท่ี 3 เม่ือมีทศันคติมาเป็นตวัแปรส่งผา่น (เส้นความสัมพนัธ์ c’) พบวา่ค่าสัมประสิทธ์ิการ
ถดถอย ( B ) ลดลงจาก Bc = .2766 เป็น Bc’= .1624 โดยมีค่าแตกต่างจากศูนยอ์ยา่งมีนยัส าคญั 
ดงันั้นทศันคติท าหนา้ท่ีเป็นตวัแปรส่งผา่นบางส่วน (Partial Mediator) ระหวา่งความสัมพนัธ์ของ
โปรโมชัน่ (PROMO)  กบัการส่ือสารแบบปากต่อปากเชิงบวกต่อการเช่าชุดราตรี (WOM) 
ผลกระทบโดยรวมของโมเดล :  TE  =   DE +  IE 
   .2766 = .1624 + .1143 
 จากผลการวิเคราะห์ขอ้มูลดงักล่าวสามารถสรุปได้ว่า ปัจจยัส่วนผสมทางการตลาด
ด้านโปรโมชั่นมีความสัมพนัธ์กับการส่ือสารแบบปากต่อปากเชิงบวกต่อการเช่าชุดราตรีโดยมี
ทศันคติท่ีมีต่อการเช่าชุดราตรีเป็นตวัแปรส่งผา่นบางส่วน จึงยอมรับสมมติฐานท่ี 14.6 
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สมมติฐาน 14.7 ปัจจยัส่วนผสมทางการตลาดด้านลักษณะทางกายภาพมีความสัมพนัธ์กับการ
ส่ือสารแบบปากต่อปากเชิงบวกต่อการเช่าชุดราตรีโดยมีทศันคติท่ีมีต่อการเช่าชุดราตรีเป็นตวัแปร
ส่งผา่น 
 
ตาราง 4.46 แสดงผลการวเิคราะห์สมการถดถอยเพื่อทดสอบความเป็นตวัแปรส่งผา่นของทศันคติ 
 (ATT) ต่อความสัมพนัธ์ระหวา่ง ลกัษณะทางกายภาพ (PHY) กบัการส่ือสารแบบปาก
 ต่อปากเชิงบวกต่อการเช่าชุดราตรี (WOM) 

 
 
 จากตารางท่ี 4.44 ผลการวิเคราะห์สมการถดถอยเพื่อทดสอบความเป็นตวัแปรส่งผา่น
ของทศันคติ (ATT) ต่อความสัมพนัธ์ระหว่าง ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้านลกัษณะทาง
กายภาพ (PHY) กบั การส่ือสารแบบปากต่อปากเชิงบวกต่อการเช่าชุดราตรี (WOM) ในโมเดลท่ี 1 
พบวา่ ลกัษณะทางกายภาพ (PHY)  ส่งผลต่อการส่ือสารแบบปากต่อปากเชิงบวกต่อการเช่าชุดราตรี 
(WOM) อย่าง มีนัยส าคัญ .01 (เ ส้นความสัมพันธ์  c :  Bc= .2189, R2= .0475 , P < .001)  มีค่ า
สัมประสิทธ์ิการถดถอย .2189 (ผลกระทบต่อโมเดลโดยรวม TE=.2189) โดย ลกัษณะทางกายภาพ 
(PHY)  สามารถอธิบายการส่ือสารแบบปากต่อปากเชิงบวกต่อการเช่าชุดราตรี (WOM) ได ้ร้อยละ 
4.75 อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01  สามารถสรุปเป็นสมการพยากรณ์การส่ือสารแบบปากต่อ
ปากเชิงบวกต่อการเช่าชุดราตรี (WOM) เม่ือทราบค่าตวัแปรดา้นลกัษณะทางกายภาพ (PHY)  ได้
ดงัน้ี 

WOM = 3.2761 + .2189(PHY) 
 ในโมเดลท่ี 2 เป็นการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่ง ลกัษณะทางกายภาพ (PHY)  กบั 
ทศันคติ (ATT) พบว่า ลกัษณะทางกายภาพ (PHY) ส่งผลต่อทศันคติท่ีมีต่อการเช่าชุดราตรีอย่างมี
นัยส าคัญ  .01 (เ ส้นความสัมพัน ธ์  a : Ba= .3201, R2= .1125, P< .001) มีค่ าสัมประสิท ธ์ิการ

N =500

Model ตวัแปร เส้นควำมสมัพนัธ์
ค่ำควำมคลำด

เคล่ือนมำตรฐำน
(SE)

t p-value

Model 1 PHY  WOM c Bc = .2189 .0439 4.9852 .0000

Model 2 PHY  ATT a Ba = .3201 .0403 7.9455 .0000

ATT  WOM b Bb = .5032 .0434 11.6072 .0000

PHY  WOM c' Bc’ = .0578 .0414 1.3692 .1633

ค่ำสมัประสิทธ์
กำรถดถอย

(B)

Model 3

TE=.2189, DE = .0578, IE = .1611
ตวัแปรอิสระ(X) = PHY, ตวัแปรส่งผ่ำน (M) = ATT,  ตวัแปรตำม (Y) = WOM
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ถดถอย .3201 โดย ลกัษณะทางกายภาพ (PHY) สามารถอธิบายทศันคติท่ีมีต่อการเช่าชุดราตรี (ATT) 
ได ้ร้อยละ 11.25  อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 เม่ือพิจารณาความสัมพนัธ์ระหวา่ง ทศันคติท่ี
มีต่อการเช่าชุดราตรี (ATT) และ การส่ือสารแบบปากต่อปากเชิงบวกต่อการเช่าชุดราตรี (WOM) ใน
โมเดลท่ี 3 พบวา่ทศันคติท่ีมีต่อการเช่าชุดราตรี (ATT) มีอิทธิพลต่อ การส่ือสารแบบปากต่อปากเชิง
บวกต่อการเช่าชุดราตรี (WOM) อยา่งมีนยัส าคญั 0.01 (เส้นความสัมพนัธ์ b :  Bb= .5032, P< .001) 
หากพิจารณาเส้นความสัมพนัธ์ a และ b ร่วมกนัสามารถแสดงอิทธิพลทางออ้ม (Indirect Effect: IE 
= Ba ×Bb) ของ ลกัษณะทางกายภาพ (PHY) ท่ีมีต่อการส่ือสารแบบปากต่อปากเชิงบวกต่อการเช่า
ชุดราตรี (WOM) ผ่านตัวแปรส่งผ่านทัศนคติ (ATT) โดยมีอิทธิพลทางอ้อม ( Indirect Effect) 
คือ .1611 (Ba ×Bb = .3201× .5032 = .1611) 
 ในโมเดลท่ี 3 การทดสอบความสัมพนัธ์ ระหว่าง ลกัษณะทางกายภาพ (PHY) ท่ีมีต่อ
การส่ือสารแบบปากต่อปากเชิงบวกต่อการเช่าชุดราตรี (WOM) เม่ือมี ทศันคติ (ATT) เป็นตวัแปร
ส่งผ่าน ผลการวิเคราะห์พบว่า ลกัษณะทางกายภาพ (PHY) เม่ือมีทศันคติเขา้มาเป็นตวัแปรส่งผ่าน
แล้ว ความสัมพนัธ์กับการส่ือสารแบบปากต่อปากเชิงบวกต่อการเช่าชุดราตรีลดลงจนมีค่าไม่
แตกต่างจากศูนย ์สู่ระดบัไม่มีนยัส าคญั (เส้นความสัมพนัธ์ c’ : Bc’ = .0578, R2= .2507, P= .1633 ) 
มีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย .0578 (ผลกระทบโดยตรง DE= .0578)  หากพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิ
การถดถอยของลกัษณะทางกายภาพ (PHY) กบั การส่ือสารแบบปากต่อปากเชิงบวกต่อการเช่าชุด
ราตรี (WOM) ในโมเดลท่ี 1 (เส้นความสัมพนัธ์ c)  กับ โมเดลท่ี 3 เม่ือมีทัศนคติมาเป็นตวัแปร
ส่งผ่าน (เส้นความสัมพนัธ์ c’) พบว่าค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย ( B ) ลดลงจาก Bc= .2189 เป็น 
Bc’ = .0578 โดยมีค่าไม่แตกต่างจากศูนยแ์ละไม่มีนัยส าคญั ดงันั้นทศันคติท าหน้าท่ีเป็นตวัแปร
ส่งผา่นโดยสมบูรณ์ (Full Mediator) ระหวา่งความสัมพนัธ์ของ ลกัษณะทางกายภาพ (PHY) กบัการ
ส่ือสารแบบปากต่อปากเชิงบวกต่อการเช่าชุดราตรี (WOM) 
ผลกระทบโดยรวมของโมเดล :  TE  =   DE +  IE 
   .2189 = .0578 + .1611 
 จากผลการวิเคราะห์ขอ้มูลดงักล่าวสามารถสรุปได้ว่า ปัจจยัส่วนผสมทางการตลาด
ดา้นลกัษณะทางกายภาพมีความสัมพนัธ์กบัการส่ือสารแบบปากต่อปากเชิงบวกต่อการเช่าชุดราตรี
โดยมีทศันคติท่ีมีต่อการเช่าชุดราตรีเป็นตวัแปรส่งผา่นโดยสมบูรณ์ จึงยอมรับสมมติฐานท่ี 14.7 
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สมมติฐาน 14.8 ปัจจยัส่วนผสมทางการตลาดดา้นบุคลากรมีความสัมพนัธ์กบัการส่ือสารแบบปาก
ต่อปากเชิงบวกต่อการเช่าชุดราตรีโดยมีทศันคติท่ีมีต่อการเช่าชุดราตรีเป็นตวัแปรส่งผา่น 
 
ตาราง 4.47 แสดงผลการวเิคราะห์สมการถดถอยเพื่อทดสอบความเป็นตวัแปรส่งผา่นของทศันคติ 
 (ATT) ต่อความสัมพนัธ์ระหวา่ง บุคลากร (PPL) กบัการส่ือสารแบบปากต่อปากเชิง
 บวกต่อการเช่าชุดราตรี (WOM) 

 
  
 จากตารางท่ี 4.47 ผลการวเิคราะห์สมการถดถอยเพื่อทดสอบความเป็นตวัแปรส่งผา่น
ของทศันคติ (ATT) ต่อความสัมพนัธ์ระหวา่ง ปัจจยัส่วนผสมทางการตลาดดา้นบุคลากร (PPL) กบั 
การส่ือสารแบบปากต่อปากเชิงบวกต่อการเช่าชุดราตรี (WOM) ในโมเดลท่ี 1 พบวา่บุคลากร (PPL)  
ส่งผลต่อการส่ือสารแบบปากต่อปากเชิงบวกต่อการเช่าชุดราตรี อยา่งมีนยัส าคญั .01  (เส้น
ความสัมพนัธ์ c :  Bc= .3098, R2 = .0727 , P< .001)  มีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย .3098 (ผลกระทบ
ต่อโมเดลโดยรวม TE=.3098) โดย บุคลากร (PPL) สามารถอธิบายการส่ือสารแบบปากต่อปากเชิง
บวกต่อการเช่าชุดราตรี (WOM) ได ้ร้อยละ 7.27 อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01  สามารถสรุป
เป็นสมการพยากรณ์การส่ือสารแบบปากต่อปากเชิงบวกต่อการเช่าชุดราตรี (WOM) เม่ือทราบค่าตวั
แปรบุคลากร (PPL) ไดด้งัน้ี 

WOM = 2.7586 + .3098(PPL) 
 ในโมเดลท่ี 2 เป็นการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่ง บุคลากร (PPL) กบั ทศันคติ 
(ATT) พบวา่บุคลากร (PPL) ส่งผลต่อทศันคติท่ีมีต่อการเช่าชุดราตรีอยา่งมีนยัส าคญั .01 (เส้น
ความสัมพนัธ์ a : Ba= .3411, R2= .0975, P< .001) มีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย .3411 โดย บุคลากร 
(PPL) สามารถอธิบายทศันคติท่ีมีต่อการเช่าชุดราตรี (ATT) ได ้ร้อยละ 9.75 อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ
ท่ีระดบั .01 เม่ือพิจารณาความสัมพนัธ์ระหวา่ง ทศันคติท่ีมีต่อการเช่าชุดราตรี (ATT) และ การ

N =500

Model ตวัแปร เส้นควำมสมัพนัธ์
ค่ำควำมคลำด

เคล่ือนมำตรฐำน
(SE)

t p-value

Model 1 PPL  WOM c Bc = .3098 .0496 6.2488 .0000

Model 2 PPL  ATT a Ba = .3411 .0465 7.3340 .0000

ATT  WOM b Bb = .4819 .0427 11.2975 .0000

PPL  WOM c' Bc’ = .1454 .0466 3.1212 .0019

ค่ำสมัประสิทธ์
กำรถดถอย

(B)

Model 3

TE=.3098, DE = .1454, IE = .1644
ตวัแปรอิสระ(X) = PPL, ตวัแปรส่งผ่ำน (M) = ATT,  ตวัแปรตำม (Y) = WOM
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ส่ือสารแบบปากต่อปากเชิงบวกต่อการเช่าชุดราตรี (WOM) ในโมเดลท่ี 3 พบวา่ทศันคติท่ีมีต่อการ
เช่าชุดราตรี (ATT) มีอิทธิพลต่อ การส่ือสารแบบปากต่อปากเชิงบวกต่อการเช่าชุดราตรี (WOM) 
อยา่งมีนยัส าคญั 0.01 (เส้นความสัมพนัธ์ b :  Bb= .4819, P < .001) หากพิจารณาเส้นความสัมพนัธ์ a 
และ b ร่วมกนั สามารถแสดงอิทธิพลทางออ้ม (Indirect Effect: IE = Ba ×Bb) ของ ตวัแปรดา้น
บุคลากร (PPL) ท่ีมีต่อการส่ือสารแบบปากต่อปากเชิงบวกต่อการเช่าชุดราตรี (WOM) ผา่นตวัแปร
ส่งผา่นทศันคติ (ATT) โดยมีอิทธิพลทางออ้ม( Indirect Effect) คือ .1644 (Ba ×Bb = .3411 × .4819 
= .1644) 
 ในโมเดลท่ี 3 การทดสอบความสัมพนัธ์ ระหวา่ง บุคลากร (PPL) ท่ีมีต่อการส่ือสาร
แบบปากต่อปากเชิงบวกต่อการเช่าชุดราตรี (WOM) เม่ือมี ทศันคติ (ATT) เป็นตวัแปรส่งผา่น ผลการ
วเิคราะห์พบวา่ บุคลากร (PPL) เม่ือมีทศันคติเขา้มาเป็นตวัแปรส่งผา่นแลว้ ยงัมีความสัมพนัธ์กบัการ
ส่ือสารแบบปากต่อปากเชิงบวกต่อการเช่าชุดราตรีอยา่งมีนยัส าคญั .01 (เส้นความสัมพนัธ์ c’ : 
Bc’= .1454, R2= .2622, P< .001) มีค่า มีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย .1454 (ผลกระทบโดยตรง 
DE=.1454)  หากพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยของบุคลากร (PPL) กบั การส่ือสารแบบปากต่อ
ปากเชิงบวกต่อการเช่าชุดราตรี (WOM)ในโมเดลท่ี 1 (เส้นความสัมพนัธ์ c)  กบั โมเดลท่ี 3 เม่ือมี
ทศันคติมาเป็นตวัแปรส่งผา่น (เส้นความสัมพนัธ์ c’) พบวา่ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย ( B ) ลดลง
จาก Bc = .3098 เป็น Bc’= .1454 โดยมีค่าแตกต่างจากศูนยอ์ยา่งมีนยัส าคญั ดงันั้นทศันคติท าหนา้ท่ี
เป็นตวัแปรส่งผา่นบางส่วน (Partial Mediator) ระหวา่งความสัมพนัธ์ของบุคลากร (PPL) กบัการ
ส่ือสารแบบปากต่อปากเชิงบวกต่อการเช่าชุดราตรี (WOM) 
ผลกระทบโดยรวมของโมเดล :  TE  =   DE +  IE 
   .3098 = .1454 + .1644 
 จากผลการวิเคราะห์ขอ้มูลดงักล่าวสามารถสรุปได้ว่า ปัจจยัส่วนผสมทางการตลาด
ดา้นบุคลากรมีความสัมพนัธ์กบัการส่ือสารแบบปากต่อปากเชิงบวกต่อการเช่าชุดราตรีโดยมีทศันคติ
ท่ีมีต่อการเช่าชุดราตรีเป็นตวัแปรส่งผา่นบางส่วน จึงยอมรับสมมติฐานท่ี 14.8 
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สมมติฐาน 14.9 ปัจจยัส่วนผสมทางการตลาดดา้นกระบวนการมีความสัมพนัธ์กบัการส่ือสารแบบ
ปากต่อปากเชิงบวกต่อการเช่าชุดราตรีโดยมีทศันคติท่ีมีต่อการเช่าชุดราตรีเป็นตวัแปรส่งผา่น 
 
ตาราง 4.48 แสดงผลการวเิคราะห์สมการถดถอยเพื่อทดสอบความเป็นตวัแปรส่งผา่นของทศันคติ 
 (ATT)  ต่อความสัมพนัธ์ระหวา่ง กระบวนการ (PRCSS) กบัการส่ือสารแบบปากต่อ
 ปากเชิงบวกต่อการเช่าชุดราตรี (WOM) 

 
 
 จากตารางท่ี 4.48 ผลการวเิคราะห์สมการถดถอยเพื่อทดสอบความเป็นตวัแปรส่งผา่น
ของทศันคติ (ATT) ต่อความสัมพนัธ์ระหวา่ง ปัจจยัส่วนผสมทางการตลาดดา้นกระบวนการ 
(PRCSS) กบั การส่ือสารแบบปากต่อปากเชิงบวกต่อการเช่าชุดราตรี (WOM) ในโมเดลท่ี 1 พบวา่ 
กระบวนการ (PRCSS)  ส่งผลต่อการส่ือสารแบบปากต่อปากเชิงบวกต่อการเช่าชุดราตรี อยา่งมี
นยัส าคญั .01  (เส้นความสัมพนัธ์ c :  Bc= .2603, R2 = .0665 , P< .001)  มีค่าสัมประสิทธ์ิการ
ถดถอย .2603 (ผลกระทบต่อโมเดลโดยรวม TE=.2603) โดย กระบวนการ (PRCSS) สามารถอธิบาย
การส่ือสารแบบปากต่อปากเชิงบวกต่อการเช่าชุดราตรี (WOM) ได ้ร้อยละ 6.65 อยา่งมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั .01  สามารถสรุปเป็นสมการพยากรณ์การส่ือสารแบบปากต่อปากเชิงบวกต่อการเช่าชุด
ราตรี (WOM) เม่ือทราบค่าตวัแปรกระบวนการ (PRCSS) 
ไดด้งัน้ี 

WOM = 3.0194 + .2603(PRCSS) 
 ในโมเดลท่ี 2 เป็นการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่ง กระบวนการ (PRCSS) กบั 
ทศันคติ (ATT) พบวา่กระบวนการ (PRCSS) ส่งผลต่อทศันคติท่ีมีต่อการเช่าชุดราตรีอยา่งมี
นยัส าคญั .01 (เส้นความสัมพนัธ์ a : Ba= .2484, R2= .0670, P< .001) มีค่าสัมประสิทธ์ิการ
ถดถอย .2484 โดย กระบวนการ (PRCSS) สามารถอธิบายทศันคติท่ีมีต่อการเช่าชุดราตรี (ATT) ได ้

N =500

Model ตวัแปร เส้นควำมสมัพนัธ์
ค่ำควำมคลำด

เคล่ือนมำตรฐำน
(SE)

t p-value

Model 1 PRCSS  WOM c Bc = .2603 .0437 5.9579 .0000

Model 2 PRCSS  ATT a Ba = .2484 .0415 5.9808 .0000

ATT  WOM b Bb = .4858 .0419 11.6062 .0000

PRCSS  WOM c' Bc’ = .1396 .0402 3.4769 .0006

ค่ำสมัประสิทธ์
กำรถดถอย

(B)

Model 3

TE=.2603, DE = .1396, IE = .1207
ตวัแปรอิสระ(X) = PRCSS, ตวัแปรส่งผ่ำน (M) = ATT,  ตวัแปรตำม (Y) = WOM
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ร้อยละ 6.70 อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 เม่ือพิจารณาความสัมพนัธ์ระหวา่ง ทศันคติท่ีมีต่อ
การเช่าชุดราตรี (ATT) และ การส่ือสารแบบปากต่อปากเชิงบวกต่อการเช่าชุดราตรี (WOM) ใน
โมเดลท่ี 3 พบวา่ทศันคติท่ีมีต่อการเช่าชุดราตรี (ATT) มีอิทธิพลต่อ การส่ือสารแบบปากต่อปากเชิง
บวกต่อการเช่าชุดราตรี (WOM) อยา่งมีนยัส าคญั 0.01 (เส้นความสัมพนัธ์ b :  Bb= .4858, P < .001) 
หากพิจารณาเส้นความสัมพนัธ์ a และ b ร่วมกนั สามารถแสดงอิทธิพลทางออ้ม (Indirect Effect: IE 
= Ba ×Bb) ของ ตวัแปรดา้นกระบวนการ (PRCSS) ท่ีมีต่อการส่ือสารแบบปากต่อปากเชิงบวกต่อ
การเช่าชุดราตรี (WOM) ผา่นตวัแปรส่งผา่นทศันคติ (ATT) โดยมีอิทธิพลทางออ้ม (Indirect Effect) 
คือ .1207 (Ba ×Bb = .2484 × .4858 = .1207) 
 ในโมเดลท่ี 3 การทดสอบความสัมพนัธ์ ระหวา่ง กระบวนการ (PRCSS) ท่ีมีต่อการ
ส่ือสารแบบปากต่อปากเชิงบวกต่อการเช่าชุดราตรี (WOM) เม่ือมี ทศันคติ (ATT) เป็นตวัแปรส่งผา่น 
ผลการวเิคราะห์พบวา่ กระบวนการ (PRCSS) เม่ือมีทศันคติเขา้มาเป็นตวัแปรส่งผา่นแลว้ ยงัมี
ความสัมพนัธ์กบัการส่ือสารแบบปากต่อปากเชิงบวกต่อการเช่าชุดราตรีอยา่งมีนยัส าคญั .01 (เส้น
ความสัมพนัธ์ c’ : Bc’= .1396, R2= .2656, P< .001) มีค่า มีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย .1396 
(ผลกระทบโดยตรง DE=.1396)  หากพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยของกระบวนการ (PRCSS) 
กบั การส่ือสารแบบปากต่อปากเชิงบวกต่อการเช่าชุดราตรี (WOM)ในโมเดลท่ี 1 (เส้นความสัมพนัธ์ 
c)  กบั โมเดลท่ี 3 เม่ือมีทศันคติมาเป็นตวัแปรส่งผา่น (เส้นความสัมพนัธ์ c’) พบวา่ค่าสัมประสิทธ์ิการ
ถดถอย ( B ) ลดลงจาก Bc = .2603 เป็น Bc’= .1396 โดยมีค่าแตกต่างจากศูนยอ์ยา่งมีนยัส าคญั 
ดงันั้นทศันคติท าหนา้ท่ีเป็นตวัแปรส่งผา่นบางส่วน (Partial Mediator) ระหวา่งความสัมพนัธ์ของ
กระบวนการ (PRCSS) กบัการส่ือสารแบบปากต่อปากเชิงบวกต่อการเช่าชุดราตรี (WOM) 
ผลกระทบโดยรวมของโมเดล :  TE  =   DE +  IE 
   .2603 = .1396 + .1207 
 จากผลการวิเคราะห์ขอ้มูลดงักล่าวสามารถสรุปได้ว่า ปัจจยัส่วนผสมทางการตลาด
ดา้นกระบวนการมีความสัมพนัธ์กบัการส่ือสารแบบปากต่อปากเชิงบวกต่อการเช่าชุดราตรีโดยมี
ทศันคติท่ีมีต่อการเช่าชุดราตรีเป็นตวัแปรส่งผา่นบางส่วน จึงยอมรับสมมติฐานท่ี 14.9 
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ตาราง 4.49  แสดงผลการทดสอบการเป็นตวัแปรส่งผ่านของทศันคติท่ีมีต่อการเช่าชุดราตรีต่อ
 ความสัมพนัธ์ของตวัแปรอิสระและความตั้งใจเช่าชุดราตรี  

 
  
 จากตารางท่ี 4.49 พบว่าทัศนคติท าหน้าท่ีเป็นตัวแปรส่งผ่านบางส่วนระหว่าง
ความสัมพนัธ์ของ อิทธิพลของเพื่อนและความตั้งใจเช่าชุดราตรี  ในขณะเดียวกนั ทศันคติท าหนา้ท่ี
โดยสมบูรณ์ระหว่างตวัแปรอิสระคือ ความนิยมตามแฟชั่น, ความตระหนกัดา้นราคา และ ปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาดดา้นบริการ กบั ตวัแปรตามคือ ความตั้งใจเช่าชุดราตรี 
 จากตารางท่ี 4.49 พบว่าทัศนคติท าหน้าท่ีเป็นตัวแปรส่งผ่านบางส่วนระหว่าง
ความสัมพนัธ์ของ ตวัแปรอิทธิพลของเพื่อน, ส่วนประสมทางการตลาดด้านสินคา้และบริการ, 
รูปแบบของชุดราตรี, บริการเสริม, ราคา, บุคลากร, และ กระบวนการ กบั การส่ือสารแบบปากต่อ
ปากเชิงบวก ในขณะเดียวกนั ทศันคติท าหนา้ท่ีโดยสมบูรณ์ระหวา่งตวัแปรอิสระคือ ความนิยมตาม
แฟชัน่, ความตระหนกัดา้นราคา, ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นสถานท่ี, และดา้นกายภาพ กบั
ตวัแปรตามคือ การส่ือสารแบบปากต่อปากเชิงบวกต่อการเช่าชุดราตรี 
 

Bc 

(X žžž"Y)

Ba 

(X "M)

Bb 

(M "Y)

Bc' 

(X ž"Y)

H 7 FRDIN .2461*** .2178*** .6537*** .1037** ตวัแปรส่งผ่ำนบำงส่วน
H 8 FCON .1570 *** .1671*** .6762*** .0440 ตวัแปรส่งผ่ำนโดยสมบรูณ์
H 9 PCON .2090*** .2101*** .6679*** .0687 ตวัแปรส่งผ่ำนโดยสมบรูณ์
H 10.1 PRODG1 .2259*** .329*** .6903*** -.0012 ตวัแปรส่งผ่ำนโดยสมบรูณ์
H 10.2 PRODG2 .1496** .2169*** .6900*** .0000 ตวัแปรส่งผ่ำนโดยสมบรูณ์
H 10.3 PRODG3 .1559*** .2120*** .6857*** .0105 ตวัแปรส่งผ่ำนโดยสมบรูณ์
H 10.4 PRIC .2461*** .3364*** .6750*** .0423 ตวัแปรส่งผ่ำนโดยสมบรูณ์
H 10.5 PLC .1522*** .2711*** .7049*** -.0389 ตวัแปรส่งผ่ำนโดยสมบรูณ์
H 10.6 PROMO .2245*** .2615*** .6627*** .0512 ตวัแปรส่งผ่ำนโดยสมบรูณ์
H 10.7 PHY .2461*** .3201*** .6800*** .0284 ตวัแปรส่งผ่ำนโดยสมบรูณ์
H 10.8 PPL .2427*** .3411*** .6876*** .0081 ตวัแปรส่งผ่ำนโดยสมบรูณ์
H 10.9 PRCSS .1864*** .2484*** .6856*** .0161 ตวัแปรส่งผ่ำนโดยสมบรูณ์

ผลกำรทดสอบตวัแปรส่งผ่ำน
ทศันคติ (ATT)

ตวัแปรตำม = INT
* P ≤ .01, ** P ≤ .05, ***P ≤ .001

ค่ำสมัประสิทธ์กำรถดถอย (B)
สมมติฐำน ตวัแปรตน้
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ตาราง 4.50  แสดงผลการทดสอบการเป็นตวัแปรส่งผ่านของทศันคติท่ีมีต่อการเช่าชุดราตรีต่อ
 ความสัมพนัธ์ของตวัแปรอิสระและการส่ือสารแบบปากต่อปากเชิงบวกต่อการเช่าชุด
 ราตรี  

 
 
วเิคราะห์ตัวแปรก ากบัระหว่างตัวแปรทีศึ่กษากบัความตั้งใจเช่าชุดราตรีและกบัพฤติกรรมการบอก
ต่อแบบปากต่อปาก 
 ตวัแปรก ากับ (Moderator) คือ ตัวแปรท่ีท าหน้าท่ีเป็นตัวแปรท่ีสามท่ีมีอิทธิพลต่อ
ทิศทาง หรือ ขนาดความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรอิสระกบัตวัแปรตาม โดยอาจะท าให้ทิศทางหรือ
ขนาดความสัมพนัธ์ของตวัแปรอิสระกบัตวัแปรตามลดนอ้ยลงหรือมากข้ึน 
 การทดสอบสมมติฐานการวิจยัในคร้ังน้ีเป็นการวิเคราะห์อิทธิพลของตวัแปรก ากบั 
(Moderator) คือ รายได ้ท่ีมีปฏิสัมพนัธ์กบัความสัมพนัธ์ระหวา่ง ตวัแปรอิสระ คือ ทศันคติ กบั ตวั
แปรตามสองตวัคือความตั้งใจเช่าชุดราตรีและพฤติกรรมการบอกต่อแบบปากต่อปาก โดยอิทธิพล
ของของระดบัรายไดใ้นการเป็นตวัแปรก ากบัร่วมกบัทศันคติท่ีมีต่อการเช่าชุดราตรีในการร่วมกนั
ท านายความตั้งใจในการเช่าชุดราตรีและการส่ือสารแบบปากต่อปาก ใช้วิธีการวิเคราะห์ถดถอย
พหุคูณแบบเชิงขั้น (Hierarchical Multiple Regression) ตามขั้นตอนการวิเคราะห์อิทธิพลของตวัแปร

Bc 

(X žžž"Y)

Ba 

(X "M)

Bb 

(M "Y)

Bc' 

(X ž"Y)

H 11 FRDIN .2773*** .2178*** .4616*** .1768*** ตวัแปรส่งผ่ำนบำงส่วน
H 12 FCON .1382*** .1671*** .5067*** .0535 ตวัแปรส่งผ่ำนโดยสมบรูณ์
H 13 PCON .1617*** .2101*** .5057*** .0555 ตวัแปรส่งผ่ำนโดยสมบรูณ์
H 14.1 PRODG1 .3139*** .3290*** .4839*** .1548** ตวัแปรส่งผ่ำนบำงส่วน
H 14.2 PRODG2 .2469*** .2169*** .4820*** .1423*** ตวัแปรส่งผ่ำนบำงส่วน
H 14.3 PRODG3 .1893*** .2120*** .4885*** .0857** ตวัแปรส่งผ่ำนบำงส่วน
H 14.4 PRIC .3066*** .3364*** .4711*** .1481*** ตวัแปรส่งผ่ำนบำงส่วน
H 14.5 PLC .1903*** .2711*** .5027*** .0540 ตวัแปรส่งผ่ำนโดยสมบรูณ์
H 14.6 PROMO .2766*** .2615*** .4369*** .1624*** ตวัแปรส่งผ่ำนบำงส่วน
H 14.7 PHY .2189*** .3201*** .5032*** .0578 ตวัแปรส่งผ่ำนโดยสมบรูณ์
H 14.8 PPL .3098*** .3411*** .4819*** .1454** ตวัแปรส่งผ่ำนบำงส่วน
H 14.9 PRCSS .2603*** .2484*** .4858*** .1396*** ตวัแปรส่งผ่ำนบำงส่วน

ตวัแปรตำม = WOM
* P ≤ .05, ** P ≤ .01, ***P ≤ .001

สมมติฐำน ตวัแปรตน้
ค่ำสมัประสิทธ์กำรถดถอย (B) ผลกำรทดสอบตวัแปรส่งผ่ำน

ทศันคติ (ATT)
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ก ากบัตาม Baron และ Kenny (1986) ท่ีเสนอวา่ สมมติฐานการเป็นตวัแปรก ากบัจะเป็นจริงก็ต่อเม่ือ 
ปฏิสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรอิสระกบัตวัแปรก ากบั (ตวัแปรอิสระ x ตวัแปรก ากบั)  มีอิทธิพลต่อตวั
แปรตามอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ แสดงเส้นความสัมพนัธ์ดงัในภาพท่ี 4.4 

 

 
รูปภาพ 4.4 โมเดลทดสอบความเป็นตวัแปรก ากบัของรายไดต้ามแนวคิดของ Baron และ Kenny 
 (1986) อา้งใน ฐานิดา ชีวเลิศสกุล, พลอยพิสุทธ์ิ ทิมขลิบ และ อินทุอร อินทชูติ (2556) 
 
 จากโมเดลทดสอบของ Baron และ Kenny (1986) ผูว้จิยัไดด้ าเนินการดงัน้ี  
 1. แปลงค่าของตวัแปรก ากบั (รายได ้: IN) และตวัแปรอิสระ (ทศันคติ : ATT) ให้เป็น
ค่ากลาง (Mean Centering) ก่อนน าไปวเิคราะห์ถดถอยพหุคุณแบบเชิงขั้น เพื่อใหไ้ดผ้ลท่ีแม่นย  ามาก
ข้ึน  
 2. สร้างตวัแปรปฏิสัมพนัธ์ระหวา่งรายได ้(IN) และทศันคติต่อการเช่าชุดราตรี (ATT) 
โดยการน าค่าคะแนนท่ีแปลงแลว้ในขอ้หน่ึงของ รายได ้(IN) และทศันคติต่อการเช่าชุดราตรี (ATT) 
มาคูณกนั ไดต้วัแปร ATT_IN_CEN เกิดจาก (ATT_CEN x IN_CEN) เพื่อลดความสัมพนัธ์เชิงพหุ 
(Multicollinearity) 
 3. วเิคราะห์ผลโดยใช ้การถดถอยพหุคูณแบบเชิงข้ึน ในโปรแกรม SPSS for Windows  
 4. สมการถดถอยพหุเชิงขั้นคือ   Y =  β 1(X) + β 2(M) + β 3[(X) ×(M)] 
 
 
 
 
 
 

ทศันคติ (ATT) 

รายได ้(IN) 

ทศันคติ × รายได ้

ความตั้งใจเช่าชุดราตรี 
 

การส่ือสารแบบปากต่อปาก 

β1 

β2 

β3 
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การทดสอบตัวแปรก ากบั 
โมเดลที ่1 การทดสอบตวัแปรอิสระ (X) ร่วมกบัตวัแปรก ากบั (M) เพื่อท านายตวัแปรตาม (Y) 
โมเดลที ่2 เพิ่มตวัแปรปฏิสัมพนัธ์ระหวา่ง ตวัแปรอิสระ (X) ร่วมกบัตวัแปรก ากบั (M) เพื่อท านายตวั
แปรตาม (Y) 
 
สมมติฐาน 15 ทศันคติท่ีมีต่อการเช่าชุดราตรีมีความสัมพนัธ์กบัความตั้งใจใชบ้ริการเช่าชุดราตรีโดย
มีรายไดเ้ป็นตวัแปรก ากบั 
 
ตาราง 4.51  แสดงผลการวิเคราะห์การถดถอยพหูคูณแบบเชิงชั้นอธิบายความสัมพนัธ์ของทศันคติ
 และความตั้งใจเช่าชุดราตรีโดยมีรายไดเ้ป็นตวัแปรก ากบั 

       N = 500 

  β SE t Sig. R R2 △R2 

โมเดล 1 1.059 .214 4.949 .000 .56 .314 .314 

ATT .690 .046 15.044 .000    

IN -.006 .023 -.259 .796       

โมเดล 2 1.074 .214 5.017 .000 .569 .324 .01 

ATT .683 .046 14.911 .000    

IN -.003 .023 -.113 .910    

ATT × IN .106 .040 2.635 .009       

Y = INT        

 
 จากตารางท่ี 4.52 โมเดล 1 เป็นการน าตวัแปรทศันคติและรายไดม้าวเิคราะห์ถดถอยพหุ
เชิงขั้นร่วมกนั กบัตวัแปรตามความตั้งใจเช่าชุดราตรี สามารถอธิบายวา่ ทศันคติมีความสัมพนัธ์กบั
ความตั้งใจเช่าชุดราตรีอยา่งมีนยัส าคญั .05 (β = .69, P < .001) และสามารถอธิบายความแปรปรวน
ในการตั้งใจเช่าชุดราตรีไดร้้อยละ 31.4 ในส่วนของรายไดไ้ม่มีความสัมพนัธ์กบัความตั้งใจเช่าชุด
ราตรี (β = -.006, P < .796) 
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 โมเดล 2  เม่ือน าผลปฏิสัมพนัธ์ระหว่างทศันคติต่อการเช่าชุดราตรี (ATT) และรายได ้
(IN) เพิ่มเขา้ไปในการวิเคราะห์เพื่อท าสอบความเป็นตวัแปรก ากบัของรายได ้สามารถอธิบายความ
แปรปรวนของความตั้ งใจเช่าชุดราตรีได้ร้อยละ 32.4 เพิ่มข้ึนจากโมเดลท่ี 1 ร้อยละ 1 อย่างมี
นยัส าคญั .05 (β = .106, P< .01)  และทศันคติยงัคงมีความสัมพนัธ์กบัความตั้งใจเช่าชุดราตรีอยา่งมี
นยัส าคญั .05 (β = .683, P < .001) ผลดงักล่าวสนนัสนุน  สมมติฐานท่ีวา่ ทศันคติท่ีมีต่อการเช่าชุด
ราตรีมีความสัมพนัธ์กบัความตั้งใจใชบ้ริการเช่าชุดราตรีโดยมีรายไดเ้ป็นตวัแปรก ากบั 
 เพื่อแสดงผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ท่ีชัดเจนยิ่งข้ึนผู ้วิจ ัยน าผลท่ีได้จากการ
วเิคราะห์มาแปลงเป็นกราฟ โดยน า ค่า β ในแตล่ะตวัแปร ท่ีได้จากโมเดลท่ี 2 มาใส่ในตาราง Excel 
ท่ีคิดคน้โดย Dawson (2014) ตวัแปรดา้นทศันคติคือแกน X และตวัแปรความตั้งใจเช่าชุดราตรี คือ
แกน Y กราฟท่ีไดแ้สดงดงัรูปภาพท่ี 4.5 

 
 
รูปภาพ 4.5  เส้นกราฟแสดงผลของความสัมพนัธ์ระหว่างทศันคติและความตั้งใจเช่าชุดราตรีโดย
 แบ่งตามระดบัรายได ้ 
  
 จากรูปท่ี 4.5 แสดงใหเ้ห็นวา่ความสัมพนัระหวา่ง ทศันคติ (แกน X) และ ความตั้งใจเช่า
ชุดราตรี (แกน Y) มีความสมัพนัธ์เชิงบวกกล่าวคือ เม่ือมีทศันคติท่ีดีข้ึนจะมีความตั้งใจเช่าชุดราตรี
มากข้ึน โดยความสัมพนัธ์เชิงบวกน้ีมีความแตกต่างกนัตามระดบัรายได ้ เม่ือมีทศันคติในระดบัสูง 

Low Attitude High Attitude
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(High Attitude) เท่าๆกนัในทั้งสองกลุ่มรายได ้พบวา่กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายไดสู้งจะมีความตั้งใจเช่าชุด
ราตรีท่ีมากกวา่กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายไดต้  ่า ในทางตรงกนัขา้มหากมีระดบัทศันคติท่ีต ่า (Low Attitude)  
พบวา่กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายไดสู้งมีความตั้งใจใชบ้ริการเช่าชุดราตรีนอ้ยกวา่กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายไดต้ ่า  
 
สมมติฐาน 16 ทศันคติท่ีมีต่อการเช่าชุดราตรีมีความสัมพนัธ์กบัการส่ือสารแบบปากต่อปากเชิงบวก
ต่อการเช่าชุดราตรีโดยมีรายไดเ้ป็นตวัแปรก ากบั 
 
ตาราง 4.52  แสดงผลการวเิคราะห์การถดถอยพหูคูณแบบเชิงชั้นอธิบายความสัมพนัธ์ของทศันคติ
 และการส่ือสารแบบปากต่อปากเชิงบวกต่อการเช่าชุดราตรีโดยมีรายไดเ้ป็นตวัแปร
 ก ากบั 

       N = 500 

  β SE t Sig. R R2 △R2 
โมเดล 1 1.899 .191 9.948 .000 .501 .251 .251 

ATT .526 .041 12.864 .000    

IN .030 .021 1.414 .158       

โมเดล 2 1.940 .191 10.176 .000 .511 .261 .01 
ATT .515 .041 12.624 .000    

IN .031 .021 1.469 .143    

ATT × IN .106 .036 2.966 .003       

Y = WOM        

 
 จากตารางท่ี 4.53 โมเดล 1 เป็นการน าตวัแปรทศันคติและรายได้มาวิเคราะห์ถดถอย
พหุเชิงขั้นร่วมกนั กบัตวัแปรตามการส่ือสารแบบปากต่อปากเชิงบวกต่อการเช่าชุดราตรี สามารถ
อธิบายวา่ ทศันคติมีความสัมพนัธ์กบัการส่ือสารแบบปากต่อปากเชิงบวกต่อการเช่าชุดราตรีอยา่งมี
นยัส าคญั .05 (β = .526, P < .001) และสามารถอธิบายความแปรปรวนในการตั้งใจเช่าชุดราตรีได้
ร้อยละ 25.1 ในส่วนของรายไดไ้ม่มีความสัมพนัธ์กบัการส่ือสารแบบปากต่อปากเชิงบวกต่อการเช่า
ชุดราตรี (β = .03, P < .158) 
 โมเดล 2  เม่ือน าผลปฏิสัมพนัธ์ระหวา่งทศันคติต่อการเช่าชุดราตรี (ATT) และรายได ้
(IN) เพิ่มเขา้ไปในการวเิคราะห์เพื่อท าสอบความเป็นตวัแปรก ากบัของรายได ้สามารถอธิบายความ
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แปรปรวนของการส่ือสารแบบปากต่อปากเชิงบวกต่อการเช่าชุดราตรีไดร้้อยละ 26.1 เพิ่มข้ึนจาก
โมเดลท่ี 1 ร้อยละ 1 อยา่งมีนยัส าคญั .05 (β = .106, P< .01)  และทศันคติยงัคงมีความสัมพนัธ์กบั
ความตั้งใจเช่าชุดราตรีอยา่งมีนยัส าคญั .05 (β = .515, P< .001) ผลดงักล่าวสนนัสนุน  สมมติฐาน
ท่ีวา่ ทศันคติท่ีมีต่อการเช่าชุดราตรีมีความสัมพนัธ์กบัความตั้งใจใชบ้ริการเช่าชุดราตรีโดยมีรายได้
เป็นตวัแปรก ากบั 
 เพื่อแสดงผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ท่ีชัดเจนยิ่งข้ึนผู ้วิจ ัยน าผลท่ีได้จากการ
วเิคราะห์มาแปลงเป็นกราฟ โดยน า ค่า β ในแตล่ะตวัแปร ท่ีได้จากโมเดลท่ี 2 มาใส่ในตาราง Excel 
ท่ีคิดคน้โดย Dawson (2014) ตวัแปรดา้นทศันคติคือแกน X และตวัแปรความตั้งใจเช่าชุดราตรี คือ
แกน Y กราฟท่ีไดแ้สดงดงัรูปภาพท่ี 4.6 

 
 
รูปภาพ 4.6  เส้นกราฟแสดงผลของความสัมพนัธ์ระหวา่งทศันคติและการส่ือสารแบบปากต่อปาก
 เชิงบวกโดยแบ่งตามระดบัรายได ้ 
 
 จากรูปท่ี 4.6 แสดงให้เห็นว่าความสัมพนัระหว่าง ทศันคติ (แกน X) และ การส่ือสาร
แบบปากต่อปากเชิงบวก (แกน Y) มีความสัมพนัธ์เชิงบวกกล่าวคือ เม่ือมีทศันคติท่ีดีข้ึนจะมีการ
ส่ือสารแบบปากต่อปากเชิงบวกต่อการเช่าชุดราตรีท่ีมากข้ึน โดยความสัมพนัธ์เชิงบวกน้ีมีความ
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แตกต่างกันตามระดับรายได้ เม่ือมีทศันคติในระดับสูง (High Attitude) เท่าๆกันในทั้งสองกลุ่ม
รายได ้พบว่ากลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายไดสู้งจะมีพฤติกรรมการบอกต่อแบบปากต่อปากท่ีมากกว่ากลุ่ม
ตวัอยา่งท่ีมีรายไดต้  ่า ในทางตรงกนัขา้มหากมีระดบัทศันคติท่ีต ่า (Low Attitude)  พบวา่กลุ่มตวัอยา่ง
ท่ีมีรายไดสู้งมีพฤติกรรมการบอกต่อแบบปากต่อปากนอ้ยกวา่กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายไดต้  ่า  
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บทที ่5 

สรุปผลการวจิัย และข้อเสนอแนะ 
 
 

การศึกษาวิจยัเร่ืองปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการเช่าชุดราตรีและการส่ือสาร
แบบปากต่อปากของผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งผูห้ญิงท่ีมี
ประสบการณ์ในการใชบ้ริการเช่าชุดราตรีและอาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 500 ราย 

งานวิจยัคร้ังน้ีเป็นการศึกษาวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) มีวตัถุประสงค์
เพื่อให้ทราบถึงปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจเช่าชุดราตรีและการส่ือสารแบบปากต่อปากของ
ผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชก้ารวิจยัเชิงส ารวจ (Survey Research) และเก็บรวบรวมขอ้มูล
จากการออกแบบสอบถามทั้งแบบสอบถามทัว่ไปและแบบสอบถามออนไลน์ ซ่ึงการวเิคราะห์ขอ้มูล
จะแบ่งเป็น 2 ส่วน ไดแ้ก่ สถิติเชิงพรรณนา และสถิติเชิงอนุมาน 

การเลือกกลุ่มตวัอย่างประกอบด้วย 2 ขั้นตอนโดยขั้นตอนแรกผูว้ิจยัจะใช้การสุ่ม
ตวัอยา่งแบบใชเ้กณฑผ์ูว้จิยัหรือการสุ่มแบบเจาะจง (Purposive Sampling) และในขั้นตอนท่ี 2 ผูว้จิยั
ใช้วิธีการสุ่มแบบลูกโซ่ (Snowball Sampling) ในการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบสอบถาม
(Questionnaire) ชนิดมีโครงสร้าง ซ่ึงประกอบดว้ยการใช้ค  าถามปลายปิด (Close-end Question) ท่ี
ไดจ้ดัเตรียมไว ้โดยอยูบ่นพื้นฐานของปัจจยัท่ีไดจ้ากการทบทวนเอกสาร บทความ และวรรณกรรม
ท่ีเก่ียวขอ้ง พร้อมทั้งสร้างความมัน่ใจในประเด็นความถูกตอ้งของเน้ือหา (Content Validity) โดยขอ
ค าแนะน าและข้อเสนอแนะจากอาจารย์ท่ีปรึกษาได้ตรวจสอบ แก้ไข พิจารณาจดัล าดับเน้ือหา
ครอบคลุมขอ้มูลท่ีตอ้งการรวมถึงการใชภ้าษาเป็นการทดสอบความเท่ียงตรง และความสมบูรณ์ของ
แบบสอบถาม จากนั้นน าไปท าการทดสอบ (Pilot Test) กบักลุ่มตวัอยา่งท่ีไม่ใช่กลุ่มตวัอยา่งจริง แต่
มีคุณลักษณะตรงตามลกัษณะของกลุ่มประชากรท่ีใช้จริงในการวิจยั กล่าวคือเป็นกลุ่มตวัอย่าง 
ผูห้ญิงท่ีมีประสบการณ์เคยเช่าชุดราตรี จ านวน 30 ราย เพื่อตรวจสอบความเท่ียงตรงของเน้ือหาอีก
คร้ังก่อนท าการแจกแบบสอบถามจริงโดยน าผลของแบบสอบถามท่ีได้ไปทดสอบข้อมูลใน
โปรแกรม SPSS เพื่อตรวจสอบว่าความเช่ือมัน่ (Reliability) ของแบบสอบถาม จากนั้นผูว้ิจยัไดน้ า
แบบสอบถามไปแจกให้กบักลุ่มเป้าหมายจ านวน 500 ราย ในเดือนตุลาคม - ธนัวาคม 2558 โดยได้
แบบสอบถามกลบัคืน คิดเป็น ร้อยละ 100 
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การประมวลผลข้อมูลท่ีได้จากแบบสอบถาม โดยวิเคราะห์ข้อมูลด้วยโปรแกรม
ส าเร็จรูป SPSS for Windows 22.0 เพื่อหาค่าทางสถิติ ได้แก่ ความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉล่ีย ค่าความ
เ บ่ี ยง เบนมาตรฐาน  รวมทั้ ง  F-test (ANOVA),  Factor Analysis, Linear Regression, Multiple 
Regression Analysis น าเสนอขอ้มูลในรูปตาราง จากการศึกษาสามารถสรุปผลไดด้งัน้ี 
 
 

5.1 สรุปผลการวจิัย 
ด้านประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 

การวเิคราะห์ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ของผูบ้ริโภคท่ีเป็นผูห้ญิงท่ีมีประสบการณ์ใน
การใช้บริการเช่าชุดราตรีและอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร ประกอบดว้ย อายุ ระดบัการศึกษา 
สถานภาพ อาชีพ และ รายได้  ผูว้ิจยัพบว่า กลุ่มตวัอยา่งท่ีตอบแบบสอบถามทั้ง 500 ราย  เป็นผูท่ี้มี
ประสบการณ์ในการใชบ้ริการเช่าชุดราตรีคิดเป็น ร้อยละ 100 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ มีอาย ุ23 
ถึง 29 ปี คิดเป็นร้อยละ 48.4 มีสถานภาพโสด คิดเป็นร้อยละ 79.2 มีระดบัการศึกษาสูงสุดท่ีระดบั
ปริญญาตรีมากท่ีสุดคือ ร้อยละ 62.8 มีอาชีพพนักงานบริษทัเอกชนมากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 62.6 
และมีรายได ้25,001 – 40,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 35.56 
 
ด้านพฤติกรรมในการเช่าชุดราตรี 

การวิเคราะห์ขอ้มูลดา้นพฤติกรรมศาสตร์ในการใช้บริการเช่าชุดราตรีของผูห้ญิงใน
เขตกรุงเทพมหานคร ผูว้ิจยัพบวา่กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เคยเช่าชุดราตรี 1-2 คร้ัง คิดเป็นร้อยละ 59.0 
มีความถ่ีในการไปร่วมงานเล้ียงท่ีโรงแรม 3-4 คร้ังต่อปี คิดเป็นร้อยละ 39.4 มีความถ่ีในการใช้
บริการเช่าชุดราตรี 2-3 คร้ังต่อปี คิดเป็นร้อยละ 46.0 มีจุดประสงค์ในการเช่าชุดราตรีเพื่อร่วมงาน
แต่งงานมากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 61.58 โดยมีการเช่าชุดราตรีในช่วงเดือน พ.ย. /ธ.ค./ม.ค. มากท่ีสุด 
คิดเป็นร้อยละ 71.6 นอกจากน้ีพบว่า กลุ่มตวัอย่างให้ความส าคญักบัการแสดงความคิดเห็นของ
เพื่อนในการมีส่วนร่วมตดัสินใจเลือกแบบชุดราตรีมากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 44.63 โดยส่วนใหญ่มี
การใชจ่้ายในการเช่าชุดราตรีต่อคร้ังโดยเฉล่ียท่ี 500 – 1,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 41.4 และมีการหา
แหล่งขอ้มูลก่อนการตดัสินใจเลือกร้านเช่าชุดราตรีโดยการถามเพื่อนหรือคนรู้จกัมากท่ีสุด คิดเป็น
ร้อยละ 34.26 โดยกลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีพฤติกรรมเลือกใชบ้ริการร้านเช่าชุดทัว่ไปท่ีไม่ระบุช่ือ คิด
เป็นร้อยละ 31.76 โดยเหตุผลในการเลือกใชบ้ริการร้านเช่าชุดราตรีดงักล่าว พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วน
ใหญ่ใหเ้หตุผลวา่มีแบบท่ีสวยถูกใจมากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 18.67 เหตุผลรองลงมาคือ สถานท่ีตั้งอยู่
ใกลท่ี้ท างานหรือใกลบ้า้น คิดเป็นร้อยละ 18.37  
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ตาราง 5.1 แสดงพฤติกรรมการเช่าชุดราตรีของกลุ่มตวัอยา่ง จ  าแนกตามช่วงอาย ุ

พฤติกรรม  
อายุ 

อายุ 15 - 22 ปี 23 - 29 ปี 30 - 39 ปี 40 ปีขึน้ไป 

1. ประสบการณ์เช่าชุด
ราตรี 

 1-2 คร้ัง  1-2 คร้ัง  1-2 คร้ัง  1-2 คร้ัง 

2. ความถ่ีในการ
ร่วมงานเล้ียง ต่อปี  

1-2 คร้ัง 3-4 คร้ัง 3-4 คร้ัง 3-4 คร้ัง 

3. ความถ่ีในการเช่าชุด
ราตรี ต่อปี  

ปีละคร้ัง 2-3 คร้ัง 2-3 คร้ัง 2-3 คร้ัง 

4. ช่วงเดือนท่ีใช้
บริการ 

พ.ย., ธ.ค., ม.ค. พ.ย., ธ.ค., ม.ค. พ.ย., ธ.ค., ม.ค. พ.ย., ธ.ค., ม.ค. 

5. ระยะเวลาจองชุด
ราตรีล่วงหนา้ 

1-2 สัปดาห์ 1-2 สัปดาห์ 1-2 สัปดาห์ 1-2 สัปดาห์ 

6. บุคคลท่ีมีส่วนร่วม
ในการตดัสินใจเลือก
ชุดราตรี  

เพื่อน,แฟน,
ครอบครัว 

เพื่อน,แฟน,
พนกังาน 

เพื่อน,แฟน,
พนกังาน 

เพื่อน,แฟน,
ครอบครัว 

7. ค่าใชจ่้ายในการเช่า
ชุดราตรี ต่อคร้ัง 

500 - 1,000   
บาท 

1,001 - 1,500 
บาท 

500 - 1,000 
บาท 

500 - 1,000 
บาท 

8. แหล่งขอ้มูลในการ
คน้หาร้านเช่าชุดราตรี 

ถามเพื่อน, 
Facebook, 

Google 

ถามเพื่อน, 
Facebook, 

Google 

ถามเพื่อน, 
Google, 

Facebook 

Google,      
ถามเพื่อน, 
Facebook 
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ตาราง 5.2 แสดงพฤติกรรมการเช่าชุดราตรีของกลุ่มตวัอยา่ง จ  าแนกตามรายได ้

พฤติกรรม  
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

ต ่ากวา่ 5,000 -  25,000 
บาท 

 25,001 - 40,000 บาท 40,000 บาทข้ึนไป 

1. ประสบการณ์เช่า
ชุดราตรี 

 1-2 คร้ัง  1-2 คร้ัง  1-2 คร้ัง 

2. ความถ่ีในการ
ร่วมงานเล้ียง ต่อปี  

1-2 คร้ัง 3-4 คร้ัง 3-4 คร้ัง 

3. ความถ่ีในการเช่า
ชุดราตรี ต่อปี  

ปีละคร้ัง 2-3 คร้ัง 2-3 คร้ัง 

4. ช่วงเดือนท่ีใช้
บริการ 

พ.ย., ธ.ค., ม.ค. พ.ย., ธ.ค., ม.ค. พ.ย., ธ.ค., ม.ค. 

5. ระยะเวลาจองชุด
ราตรีล่วงหนา้ 

1-2 สัปดาห์ 1-2 สัปดาห์ 1-2 สัปดาห์ 

6. บุคคลท่ีมีส่วน
ร่วมในการตดัสินใจ
เลือกชุดราตรี  

เพื่อน, แฟน,     
พนกังาน 

เพื่อน, แฟน,     
พนกังาน 

เพื่อน, แฟน, 
ครอบครัว 

7. ค่าใชจ่้ายในการ
เช่าชุดราตรี ต่อคร้ัง 

500 - 1,000 บาท 500 - 1,000 บาท 1,001 - 1,500 บาท 

8. แหล่งขอ้มูลใน
การคน้หาร้านเช่าชุด
ราตรี 

ถามเพื่อน, Google, 
Facebook 

ถามเพื่อน, Google, 
Facebook 

ถามเพื่อน, Google, 
Facebook 

 
ผลการวเิคราะห์กลุ่มตัวอย่างทีไ่ม่เคยเช่าชุดราตรี 

การวเิคราะห์ขอ้มูลเพิ่มเติมของกลุ่มตวัอยา่งท่ีไม่เคยเช่าชุดราตรี ซ่ึงขอ้มูลในส่วนน้ีมา
จากแบบสอบถามออนไลน์ท่ีกลุ่มตวัอย่างตอบว่าไม่เคยใช้บริการเช่าชุดราตรี จ  านวน 123 รายซ่ึง
ส่วนใหญ่เป็นผูห้ญิงอายุ 23 - 29 ปี สถานะโสด การศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพพนักงาน
บริษทัเอกชน รายได ้25,001 – 40,000 บาทต่อเดือน โดยเหตุผลท่ีไม่เคยเช่าชุดราตรีเน่ืองจาก แบบ
ชุดราตรีท่ีใหเ้ช่าไม่ถูกใจมากท่ีสุด ร้อยละ 14.93 เหตุผลรองลงมาคือ ชอบซ้ือชุดราตรีเพราะสามารถ
น ามาใส่ในโอกาสอ่ืนได ้ ร้อยละ  14.55 และอนัดบัท่ี 3 คือ เน่ืองจากยงัไม่มีโอกาสแต่งชุดราตรี 
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ร้อยละ 11.94 และการซ้ือชุดราตรีคุม้ค่ากวา่ ร้อยละ 11.57 นอกจากนั้นในกลุ่มตวัอยา่งยงัให้เหตุผล
อ่ืนๆอีกคือ ไม่มีชุดไซส์ตวัเอง,ไม่มัน่ใจความสะอาด, ร้านเช่าชุดราตรีหายาก, เสียเวลาไปร้านเช่าชุด
หลายรอบ, เช่าชุดราตรียุง่ยากหลายขั้นตอน, ค่ามดัจ าแพงเกินไป, รอคิวนาน เป็นตน้ 
 
ผลการวเิคราะห์ความแตกต่างระหว่าง อายุ และรายได้ของกลุ่มตัวอย่างต่อความตั้งใจเช่าชุดราตรี  
 ด้านอายุที่แตกต่างกัน ผลการศึกษาพบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกนั มีความตั้งใจใช้
บริการเช่าชุดราตรีไม่แตกต่างกนั ซ่ึงแสดงให้เห็นว่าผูบ้ริโภคท่ีมีอายุตั้งแต่ 15 ปีข้ึนไปนั้นมีความ
ตั้งใจใช้บริการเช่าชุดราตรีไม่แตกต่างกนั ทั้งน้ีเม่ือผูห้ญิงมีความจ าเป็นจะตอ้งสวมใส่ชุดราตรีไป
งานส าคญั ไม่วา่ผูบ้ริโภคอายุนอ้ยหรือมากบุคคลนั้นสามารถมาใชบ้ริการเช่าชุดราตรีไดเ้พราะการ
เช่าชุดราตรีถูกมองวา่คุม้ค่ามากกวา่การซ้ือชุดราตรีในราคาแพง ดงันั้นกลุ่มผูบ้ริโภคของธุรกิจใหเ้ช่า
ชุดราตรีสามารถเป็นไปไดท้ั้งเด็กนกัเรียนมธัยมตน้จนไปถึงระดบัผูใ้หญ่ท่ีอาย ุ46 ปีข้ึนไป 
 ด้านรายได้ที่แตกต่างกัน ผลการศึกษาพบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีรายได้แตกต่างกนัมีความ
ตั้งใจใชบ้ริการเช่าชุดราตรีไม่แตกต่างกนั ซ่ึงแสดงให้เห็นวา่ผูบ้ริโภคในทุกระดบัรายไดน้ั้นมีความ
ตั้งใจใช้บริการเช่าชุดราตรีไม่แตกต่างกนั ทั้งน้ีเม่ือผูห้ญิงมีความจ าเป็นจะตอ้งสวมใส่ชุดราตรีไป
งานส าคญั กลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดน้อ้ยจะเลือกเช่าชุดราตรีเพราะหากซ้ือชุดราตรีหรือสั่งตดัชุดใหม่
นั้นมีราคาท่ีสูงเกินไป ดงันั้นจึงเห็นว่าการเช่าชุดราตรีสามารถตอบโจทยก์ลุ่มผูบ้ริโภครายไดน้้อย
โดยจ่ายค่าเช่าชุดในราคาท่ีรับไดแ้ต่ไดใ้ส่ชุดท่ีดูหรูหราสวยงาม อยา่งไรก็ตามแมใ้นกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมี
รายไดสู้งก็มีความตั้งใจเช่าชุดราตรีไม่แตกต่างกนักบัผูมี้รายไดน้้อย  เพราะในหมู่สังคมท่ีมีรายได้
ระดบัสูงมกัจะตอ้งไปงานเล้ียงสังสรรค์ท่ีมีข้ึนอยู่เป็นประจ า เม่ือมีความจ าเป็นตอ้งออกงานสังคม
จะตอ้งสวมใส่ชุดราตรีเพื่อให้ดูดีสมกบัฐานะและหน้าท่ีการงาน ดงันั้นหากไปงานเล้ียงหรืองาน
สังคมบ่อยๆการซ้ือชุดราตรีใหม่ในทุกคร้ังจึงไม่คุม้ค่า อีกทั้งผูห้ญิงในปัจจุบนัยงัตระหนกัถึงเร่ือง
การสวมใส่ชุดซ ้ าออกงานสังคม การเช่าชุดราตรีจึงตอบโจทยค์วามตอ้งการของผูบ้ริโภครายไดสู้ง
เช่นเดียวกนั ดงันั้นจากขอ้มูลการวิเคราะห์ของกลุ่มตวัอย่างจะเห็นได้ว่า ไม่ใช่มีแค่ผูบ้ริโภคท่ีมี
ระดบัรายไดน้อ้ยเท่านั้นท่ีเช่าชุดราตรี ในทางกลบักนักลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดสู้งก็มีความตั้งใจเช่าชุด
ราตรีไม่แตกต่างกนั  
 กลุ่มตวัอย่างในงานวิจยัน้ีมีค่าเฉล่ียระดบัความคิดเห็นรวมท่ีมีต่อความตั้งใจเช่าชุด
ราตรีอยูใ่นระดบัท่ีมากเท่ากบั 3.84  ทั้งน้ีจากผลการวิเคราะห์ขอ้มูลสรุปไดว้า่ผูบ้ริโภคในทุกระดบั
รายได ้และ ทุกระดบัอายตุั้งแต่ 15 ปีข้ึนไป มีความตั้งใจเช่าชุดราตรีไม่แตกต่างกนั 
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ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างระหว่าง อายุ และรายได้ของกลุ่มตัวอย่างต่อการส่ือสารแบบปากต่อ
ปากเกีย่วกบัการเช่าชุดราตรี  
 ดา้นอายุท่ีแตกต่างกนั ผลการศึกษาพบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกนั มีการส่ือสาร
แบบปากต่อปากเก่ียวกบัการเช่าชุดราตรีไม่แตกต่างกนั ซ่ึงแสดงใหเ้ห็นวา่ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุตั้งแต่ 15 
ปีข้ึนไปนั้นมีพฤติกรรมการบอกต่อเก่ียวกบัการเช่าชุดราตรีไม่แตกต่างกนั ทั้งน้ีเม่ือมีเพื่อนหรือคน
รู้จกัมาขอค าแนะน าเก่ียวกบัการเช่าชุดราตรีหรือขอให้แนะน าร้านเช่าชุดราตรีท่ีดีให ้ผูบ้ริโภคในทุก
ช่วงอายุตั้ งแต่ 15 ปีข้ึนไปมีพฤติกรรมการบอกต่อร้านเช่าชุดราตรีไม่แตกต่างกัน ดังนั้ นไม่ว่า
ผูบ้ริโภคท่ีมาใช้บริการจะมีระดบัอายุเท่าใด หากไดรั้บความรับความประทบัใจและความพึงพอใจ
ในบริการแลว้กลุ่มบุคคลเหล่านั้นก็สามารถช่วยแนะน าบอกต่อเชิงบวกเก่ียวกบัร้านเช่าชุดราตรีได ้ 
 ด้านรายได้ท่ีแตกต่างกัน ผลการศึกษาพบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีรายได้แตกต่างกันมีการ
ส่ือสารแบบปากต่อปากเก่ียวกบัการเช่าชุดราตรี ไม่แตกต่างกนั ซ่ึงแสดงให้เห็นวา่ผูบ้ริโภคในทุก
ระดบัรายได้นั้นมีพฤติกรรมการบอกต่อเก่ียวกบัการเช่าชุดราตรีไม่แตกต่างกนั ทั้งน้ีโดยพื้นฐาน
ผูห้ญิงมีการแลกเปล่ียนขอ้มูลแสดงความคิดเห็นในกลุ่มเพื่อนเป็นปกติ ดงันั้นหากมีเพื่อนหรือคน
รู้จกัมาขอค าแนะน า ผูบ้ริโภคทั้งรายไดสู้งและรายไดต้ ่ามีความยินดีท่ีจะบอกต่อหรือแนะน าร้านเช่า
ชุดราตรีใหก้บัผูท่ี้สนใจโดยไม่ลงัเล  
 กลุ่มตวัอยา่งในงานวิจยัน้ีมีค่าเฉล่ียระดบัความคิดเห็นรวมท่ีมีต่อการส่ือสารแบบปาก
ต่อปากเชิงบวกเก่ียวกบัการเช่าชุดราตรีอยู่ในระดบัท่ีมากเท่ากบั 4.15  ทั้งน้ีจากผลการวิเคราะห์
ขอ้มูลสรุปไดว้า่ผูบ้ริโภคในทุกระดบัรายได ้และ ทุกระดบัอายุตั้งแต่ 15 ปีข้ึนไป มีความพฤติกรรม
การบอกต่อแบบปากต่อปากเก่ียวกบัการเช่าชุดราตรีไม่แตกต่างกนั 
 
ผลการวจัิยส่วนประสมการตลาดด้านบริการ  
 ในงานวิจัยน้ีท าการแยกแยะองค์ประกอบของสินค้าและบริการ (PRODUCT) ซ่ึง
สามารถจ าแนกปัจจัยด้านสินค้าและบริการออกมาได้ 3 ปัจจัยใหม่คือ 1. สินค้าและบริการ                  
2. รูปแบบชุดราตรี 3. บริการเสริม ดงันั้นส่วนประสมทางการตลาดการบริการของงานวิจยัน้ีจึง
ประกอบไปดว้ย 9 ปัจจยัหลกั สรุประดบัความส าคญัของปัจจยัท่ีมีผลต่อการใชบ้ริการเช่าชุดราตรีได้
ดงัน้ี   
 ผลการศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของการเช่าชุดราตรีของกลุ่มตวัอยา่ง เม่ือ
เปรียบเทียบค่าเฉล่ียใน 9 ปัจจยัหลัก พบว่า 3 อบัดับแรกท่ีกลุ่มตวัอย่างให้ความส าคญัคือ ด้าน
บุคลากรหรือพนกังานบริการมากท่ีสุด ค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั 4.50 อบัดบัท่ี 2 คือ ดา้นสินคา้และบริการ 
มีค่าเฉล่ีย 4.49 และ อนัดบัท่ี 3 คือ ดา้นกระบวนการใหบ้ริการมีค่าเฉล่ีย 4.36 
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 ดา้นบุคลากร กลุ่มตวัอยา่งให้ความส าคญักบัเร่ืองพนกังานไม่กดดนัให้ลูกคา้ตดัสินใจ 
ในระดับมากท่ีสุด ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.64 รองลงมาคือ พนักงานมีใจรักบริการ อธัยาศยัดี สุภาพ , 
พนกังานแกชุ้ดมีฝีมือ และพนกังานมีความรู้ให้ค  าแนะน าในเทรนด์การแต่งกายได ้ตามล าดบั จาก
ผลการวิจยั ผูบ้ริโภคมีความตอ้งการให้พนกังานดูแลเอาใจใส่เป็นอย่างดี ในขณะเดียวกนัพนกังาน
ตอ้งไม่กดดนัให้ลูกคา้ตดัสินใจหรือมายืนเฝ้าเม่ือลูกคา้เลือกชุดหรือลองชุด โดยปกติเม่ือผูห้ญิงเขา้
ร้านเช่าชุดราตรีจะเดินเลือกหยิบชุดมาลองดว้ยตวัเองอยา่งอิสระ การท่ีพนกังานไม่ยืนกดดนั ท าให้
ลูกคา้รู้สึกสนุกไปกบัการลองชุดท่ีชอบและตดัสินใจเช่าชุดจากร้านดงักล่าวในท่ีสุด   
 ดา้นสินคา้และบริการ กลุ่มตวัอย่างให้ความส าคญักบัความสะอาดของชุดราตรีมาก
ท่ีสุด ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.70 รองลงมาคือ สภาพของชุดดูใหม่อยู่เสมอ, ชุดมีการตดัเย็บปราณีต, มี
พนักงานท่ีพร้อมและเพียงพอต่อการให้บริการ และ บริการแก้ชุดท่ีรวดเร็วสามารถรอรับได้เลย 
ตามล าดบั จากผลการวิจยัสรุปไดว้่า แมว้า่ผูบ้ริโภคตระหนกัและทราบดีอยู่แลว้วา่ชุดราตรีท่ีให้เช่า
ผา่นการใช้งานมาแลว้ แต่ทั้งน้ีผูบ้ริโภคก็จะเลือกใชบ้ริการร้านเช่าชุดราตรีท่ีมีการดูแลรักษาชุดให้
สภาพดีและดูใหม่อยู่เสมอ ท่ีส าคญัจะตอ้งท าให้ลูกคา้มัน่ใจได้ว่ามีกระบวนการซักและท าความ
สะอาดเป็นอย่างดี จึงจะท าให้ลูกค้าเกิดความมัน่ใจในการสวมใส่มากยิ่งข้ึน ด้านลักษณะการ
ให้บริการก็ส าคญัเช่นเดียวกนัในเร่ืองของพนกังานมีความพร้อมในการให้บริการและบริการแกชุ้ด
ราตรีท่ีรวดเร็วสอดคลอ้งกบัวถีิชีวติท่ีเร่งรีบในปัจจุบนั  
 ดา้นกระบวนการให้บริการ กลุ่มตวัอยา่งให้ความส าคญักบั เร่ืองขอ้ตกลงในการเช่า - 
คืนท่ีชดัเจนไม่ก ากวมมากท่ีสุด ค่าเฉล่ีย 4.55 รองลงมาคือ การรับชุดและคืนชุดไม่ยุ่งยากซับซ้อน 
และสามารถดูแบบชุดราตรีและจองคิวไดจ้ากหนา้เวบ็ไซต์ หรือเฟสบุ๊ค ตามล าดบั จากผลการวิจยั
สรุปไดว้่า ผูบ้ริโภคตอ้งการความชดัเจนในเร่ืองขอ้ตกลงในการเช่าคืนชุดราตรีตอ้งชดัเจนและไม่
ก ากวมเพราะคนเสียเปรียบอาจเป็นตวัผูบ้ริโภคเอง เม่ือเกิดปัญหาการคืนล่าชา้ร้านคา้สามารถยดึหรือ
หกัเงินค่ามดัจ าไดเ้น่ืองจากผิดขอ้ตกลง หากทางร้านไม่ไดแ้จง้ขอ้ตกลงอยา่งชดัเจนให้แก่ลูกคา้ใน
ตอนแรกอาจจะไม่พอใจจนพูดต่อๆกนัไปในดา้นลบซ่ึงอาจกระทบต่อช่ือเสียงของร้าน ดงันั้นการท่ี
ร้านเช่าชุดราตรีมีขอ้ตกลงในการเช่าและคืนท่ีชดัเจนจะช่วยลดปัญหาท่ีอาจเกิดข้ึนในกระบวนการ
เช่าและคืนชุดได้ ผูบ้ริโภคและผูป้ระกอบการได้รับประโยชน์ทั้ งสองฝ่าย แต่ในขณะเดียวกัน
ผูบ้ริโภคไม่ชอบความยุง่ยากซบัซ้อนในกระบวนการเช่าคืนชุดราตรีดงันั้นขอ้ตกลงนอกจากจะตอ้ง
ชดัเจนแลว้จะตอ้งมีความกระชบั สามารถเขา้ใจและไม่ยุง่ยากจนเกินไป   
 เม่ือเปรียบเทียบค่าเฉล่ียของปัจจยัย่อยทั้งหมดจาก 9 ปัจจยัหลัก พบว่า 5 อนัดับท่ี 
ผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญัมากท่ีสุด คือ 1. ความสะอาดของชุด 2. พนกังานไม่กดดนัใหลู้กคา้ตดัสินใจ 
3. สภาพของชุดดูใหม่อยูเ่สมอ 4. พนกังานมีใจรักบริการ อธัยาศยัดี สุภาพ 5. มีขอ้ตกลงการเช่า-คืน
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ท่ีชดัเจน ไม่ก ากวม  โดยกลุ่มตวัอยา่งพิจารณาในเร่ืองของความสะอาดเป็นส าคญัในการตดัสินใจ
เลือกใช่บริการร้านเช่าชุดราตรี  ทั้งน้ีความสะอาดเป็นเร่ืองใหญ่อนัดบัแรกท่ีมีความส าคญักบัธุรกิจน้ี 
โดยลูกค้าจะต้องมั่นใจว่าชุดท่ีจะเช่ามานั้นผ่านกระบวนการท าความสะอาดมาแล้วอย่างดีจึง
ตดัสินใจเลือกเช่าชุดกบัร้านนั้นๆ โดยสภาพของชุดราตรีและความสะอาดสามารถรับรู้ไดท้นัทีเม่ือ
เห็นและสัมผสั หากผูบ้ริโภครับรู้ได้ว่าชุดไม่สะอาดหรือไม่ได้ผ่านกระบวนการซัก ผูบ้ริโภคจะ
ตดัสินใจไม่เช่าชุดจากร้านดงักล่าว  เน่ืองจากธุรกิจน้ีเก่ียวขอ้งกบัทั้งสินคา้และบริการ ดงันั้นเร่ือง
พนกังานบริการก็ส าคญัเช่นเดียวกนั จากผลการวจิยัพบวา่ การท่ีพนกังานยนืกดดนัใหลู้กคา้ตดัสินใจ
นั้นส่งผลลบต่อการเลือกใชบ้ริการร้านชุดราตรี โดยกลุ่มตวัอยา่งตดัสินใจเช่าชุดราตรีกบัร้านเช่าชุด
ราตรีท่ีพนกังานไม่กดดนัและใหอิ้สระในการลองชุดจนกวา่จะพอใจ   
 
 

5.2 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
สมมติฐานที่ 1.1, 2.1, 3.1 และ 4.1 ปัจจยัอิสระทั้ง 12 ปัจจยัไดแ้ก่ อิทธิพลของเพื่อน ความนิยมตาม
แฟชัน่ ความตระหนกัในดา้นราคา และปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดการบริการมีความสัมพนัธ์
กบัความตั้งใจเช่าชุดราตรี  
  จากการทดสอบสมมติฐานพบว่า ตวัแปรหลกัท่ีมีความสัมพนัธ์กบัความตั้งใจเช่าชุด
ราตรีอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 คือ อิทธิพลของเพื่อน (β=.185), ความนิยมตามแฟชั่น            
(β = .096) และปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นโปรโมชั่น (β =.167) โดยอิทธิพลของเพื่อน
ส่งผลต่อความตั้งใจเช่าชุดราตรีมากท่ีสุด รองลงมาคือ โปรโมชัน่ และ ความนิยมตามแฟชัน่  
 ผลการวิจยัพบว่าตวัแปรอิทธิพลของเพื่อนส่งผลต่อความตั้งใจเช่าชุดราตรีมากท่ีสุด 
โดยมีตวัแปรยอ่ยคือ เพื่อนชกัชวนให้เช่าชุดราตรี, สอบถามและขอค าแนะน าจากเพื่อนเก่ียวกบัการ
เช่าชุดราตรี, การตดัสินใจเลือกร้านง่ายข้ึนหากไดรั้บแรงสนบัสนุนจากเพื่อน, ค าแนะน าของเพื่อน
น่าเช่ือถือ และ มกัแลกเปล่ียนประสบการณ์ในการเช่าชุดราตรี ซ่ึงสอดคลอ้งกบัทฤษฏีพฤติกรรม
ตามแผนของ Ajzen (1991) ท่ีกล่าวว่า กลุ่มอา้งอิงท่ีผูบ้ริโภคเช่ือมัน่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจแสดง
พฤติกรรม ซ่ึงผลงานวิจยัแสดงให้เห็นว่าเพื่อนมีอิทธิพลต่อความตั้งใจใช้บริการเช่าชุดราตรีมาก
ท่ีสุด ทั้งน้ีชุดราตรีเป็นสินคา้เก่ียวกบัความสวยความงาม ผูห้ญิงจึงตอ้งอา้งอิงและขอค าแนะน าจาก
เพื่อนผูห้ญิงในกลุ่มเพื่อเสริมสร้างความมัน่ใจในการเลือกร้านเช่าชุดราตรีท่ีดีให้กบัตนเอง โดยส่วน
ใหญ่ผูห้ญิงมกัจะปรึกษาเพื่อนรวมถึงมีการแลกเปล่ียนประสบการณ์ในการเช่าชุดราตรีในหมู่เพื่อน
ก่อนตวัสินใจเลือกร้านเช่าชุดราตรี นอกจากนั้นกลุ่มตวัอย่างเช่ือว่าค าแนะน าของเพื่อนน่าเช่ือถือ 
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ดงันั้นเม่ือเพื่อนแนะน าร้านเช่าชุดราตรีหรือชักชวนให้เช่าชุดราตรีส่ิงเหล่าน้ีย่อมส่งผลให้บุคคล
คลอ้ยตามและมีความตั้งใจเช่าชุดราตรีมากข้ึน ทั้งน้ีอิทธิพลของเพื่อนเป็นปัจจยัส าคญัท่ีจะท าให้เกิด
ความตั้งใจท่ีจะใชบ้ริการเช่าชุดราตรีเม่ือมีโอกาส  
 ตวัแปรส่วนประสมทางการตลาดดา้นโปรโมชัน่หรือการส่งเสริมการตลาดส่งผลต่อ
ความตั้งใจเช่าชุดราตรีรองลงมา โดยปัจจยัยอ่ยคือ กลุ่มตวัอยา่งให้ความส าคญักบัสิทธิพิเศษส าหรับ
ลูกคา้สมาชิกมากท่ีสุด ตามดว้ยการมีส่วนลดเม่ือแนะน าหรือบอกต่อ มีโปรโมชัน่ตามเทศกาลต่างๆ 
และสะสมแตม้เพื่อแลกเป็นส่วนลดตามล าดบั ทั้งน้ีโปรโมชั่นต่างๆไม่ว่าจะป็นส่วนลดหรือสิทธิ
พิเศษสามารถท าใหผู้บ้ริโภคเกิดความตั้งใจเช่าชุดราตรีมากข้ึน โปรโมชัน่สามารถดึงดูดลูกคา้ให้มา
ใชบ้ริการเช่าชุดราตรีโดยท าให้ลูกคา้ตระหนกัวา่การเช่าชุดราตรีนั้นคุม้ค่ามากข้ึนเพราะส่วนลดท า
ให้ลูกคา้รับรู้ไดว้า่ราคาเช่าถูกลงหรือแมแ้ต่สิทธิพิเศษเช่นเม่ือเช่าชุดราตรีแถมยืมเคร่ืองประดบัและ
กระเป๋าฟรีท าให้เกิดความคุม้ค่าไดเ้ช่นเดียวกนั สามารถท าให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจเช่าชุดราตรีไดง่้าย
ข้ึน ส าหรับผูป้ระกอบการหากตอ้งการท าให้มีลูกคา้มาใชบ้ริการท่ีร้านมากข้ึน โปรโมชัน่เป็นอีกกล
ยทุธ์หน่ึงท่ีมีอิทธิพลสามารถช่วยดึงดูดใหลู้กคา้สนใจเลือกท่ีจะเช่าชุดราตรีกบัทางร้านได ้ 
 ความนิยมตามแฟชัน่ส่งผลต่อความตั้งใจเช่าชุดราตรี หากผูบ้ริโภคเป็นบุคคลท่ีใส่ใจ
ในเร่ืองการแต่งกายโดยจะตอ้งสวมใส่เส้ือผา้ท่ีดูดี ทนัสมยั บุคคลกลุ่มน้ีเป็นกลุ่มท่ีมีความตั้งใจใน
การใช้บริการเช่าชุดราตรี ปัจจยัย่อยของความนิยมตามแฟชั่นในงานวิจยัน้ีคือ 1) บุคคลมกัจะใส่
เส้ือผา้ท่ีก าลงัอยูใ่นเทรนขณะนั้น 2) หากจะตอ้งเลือกอยา่งใดอยา่งหน่ึงบุคคลจะเลือกใส่เส้ือผา้ตาม
เทรนด์ขณะนั้ นมากกว่าเส้ือผ้าทั่วไป และ 3) ผู ้หญิงควรใส่ชุดท่ีดูดีมีสไตล์ ทันสมัย และ มี
ความส าคญัมากท่ีจะตอ้งมีเส้ือผา้ตามเทรนดข์ณะนั้น  

 จากผลการวิจยัจะเห็นไดว้า่ หากผูห้ญิงมีความนิยมตามแฟชัน่คือเป็นผูห้ญิงท่ีพิถีพิถนั
ในการแต่งกายโดยจะตอ้งดูดีทนัสมยั ดงันั้นเม่ือจ าเป็นตอ้งใส่ชุดราตรีไปงานเล้ียงต่างๆ ผูห้ญิงท่ีมี
ความนิยมตามแฟชั่นจะมีความตั้งใจเช่าชุดราตรี ทั้งน้ีเน่ืองจากการใส่ใจในการแต่งกายมากกว่า
บุคคลทัว่ไป ดงันั้นชุดส าหรับสวมใส่ออกงานสังคมจะตอ้งดูดี หรูหรา สง่า และท่ีส าคญัตอ้งสวย มี
แบบตามเทรนด์แฟชัน่ในขณะนั้น บุคคลท่ีมีความนิยมตามแฟชัน่จึงมีความตั้งใจเช่าชุดราตรีเพราะ
นอกจากจะไดส้วมใส่ชุดท่ีหรูหราในแบบท่ีตวัเองชอบแลว้ยงัมีความสะดวกสบายรวดเร็ว และจ่าย
ราคาเช่าชุดราตรีในราคาท่ีถูกกวา่การซ้ือหรือตดัใหม่ ดงันั้นลูกคา้ท่ีตั้งใจใชบ้ริการเช่าชุดราตรีจึงมา
จากกลุ่มคนท่ีนิยมตามแฟชั่นด้วยเช่นกนั ร้านเช่าชุดราตรีท่ีลูกคา้ตามหาจึงควรมีแบบชุดราตรีท่ี
ทนัสมยั ตามเทรนด์แฟชัน่อยู่เสมอ คุณภาพของชุดจะตอ้งดีมีการตดัเยบ็ท่ีปราณีต หากร้านเช่าชุด
ราตรีตอ้งการใหลู้กคา้มาใชบ้ริการมากข้ึนและต่อเน่ือง จะตอ้งมีการเพิ่มชุดใหม่ๆตามเทรนด์ท่ีลูกคา้



198 
 

ตอ้งการอย่างสม ่าเสมอ เพื่อให้ลูกคา้มัน่ใจว่าร้านเช่าชุดราตรีร้านน้ีสามารถเติมเต็มความตอ้งการ
ดา้นแฟชัน่ไดเ้ป็นอยา่งดี   
 
สมมติฐานที่ 1.2, 2.2, 3.2 และ 4.2 ปัจจยัอิสระทั้ง 12 ปัจจยัไดแ้ก่ อิทธิพลของเพื่อน ความนิยมตาม
แฟชั่น ความตระหนักในด้านราคา และปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพนัธ์กบัการ
ส่ือสารแบบปากต่อปากเชิงบวกเก่ียวกบัการเช่าชุดราตรี  
 จากการทดสอบสมมติฐานพบวา่ ตวัแปรหลกัท่ีมีความสัมพนัธ์กบัการส่ือสารแบบปาก
ต่อปากเชิงบวกเก่ียวกบัการเช่าชุดราตรี อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 คือ อิทธิพลของเพื่อน  
(β=.261), ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นโปรโมชั่น (β = .308) และลกัษณะทางกายภาพ 
หรือส่ิงท่ีวดัได้จากการมองเห็นโดยมีอิทธิพลเชิงลบ (β = -.122) โดยปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดดา้นโปรโมชัน่ส่งผลต่อการส่ือสารแบบปากต่อปากเชิงบวกเก่ียวกบัการเช่าชุดราตรีมาก
ท่ีสุด รองลงมาคือ อิทธิพลของเพื่อน และลกัษณะทางกายภาพส่งผลเชิงลบต่อการส่ือสารแบบปาก
ต่อปาก  
 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นโปรโมชัน่ส่งผลต่อการบอกต่อแบบปากต่อปาก
เก่ียวกับการเช่าชุดราตรีมากท่ีสุด ทั้งน้ี พฤติกรรมของผูห้ญิงส่วนใหญ่จะมีความอ่อนไหวกับ
กิจกรรมส่งเสริมการตลาดต่างๆเม่ือมีโปรโมชัน่ลดแลก แจกแถม ก็มกัจะกระจายข่าวสารบอกต่อๆ
กนั ยกตวัอยา่งเช่น เม่ือมีโปรโมชัน่ลดราคาตามเทศกาล เม่ือเช่าชุดราตรีในช่วงตรุษจีน จะไดอ้ัง่เปา
ส่วนลด 20% เพื่อใชใ้นคร้ังต่อไป เป็นตน้  ดงันั้นเม่ือร้านคา้มีโปรโมชัน่ท่ีดีให้แก่ลูกคา้ ผูห้ญิงก็จะ
ไม่พลาดท่ีจะบอกต่อความคุม้ค่าท่ีไดจ้ากโปรโมชัน่ดงักล่าวให้เพื่อนหรือคนรู้จกัไดท้ราบต่อๆกนั 
โดยโปรโมชั่นท่ีกลุ่มตวัอย่างให้ความส าคญัมากท่ีสุดคือ สิทธิพิเศษส าหรับลูกคา้สมาชิก และ มี
ส่วนลดเม่ือแนะน าหรือบอกต่อ  ดงันั้นผูป้ระกอบการร้านเช่าชุดราตรีจึงควรจดักิจกรรมส่งเสริม
การตลาดอย่างต่อเน่ือง โดยการให้สิทธิพิเศษกบัลูกคา้สมาชิก นอกจากจะช่วยดึงดูดให้ลูกเก่าหรือ
ลูกคา้สมาชิกมาใช้บริการอย่างต่อเน่ืองแลว้ยงัเป็นการบริหารความสัมพนัธ์กบักลุ่มลูกคา้เดิม เม่ือ
ร้านคา้ให้สิทธิพิเศษและให้ความส าคญักบัลูกคา้สมาชิก ร้านคา้ก็จะไดรั้บความภกัดีของลูกคา้เป็น
ผลตอบแทนเช่นเดียวกนั นอกจากน้ีโปรโมชัน่ทางด้านอ่ืนก็ควรมีอย่างต่อเน่ืองเพื่อท าให้เกิดการ
บอกต่อแบบปากต่อปากโดยเป็นการโฆษณาช่ือร้านเช่าชุดราตรีให้เป็นท่ีรู้จกัโดยไม่ตอ้งลงทุนกบัค่า
โฆษณาท่ีมากเกินความจ าเป็น 
 ปัจจยัดา้นอิทธิพลของเพื่อนมีผลเชิงบวกต่อการส่ือสารแบบปากต่อปาก จะเห็นไดว้่า
กลุ่มตวัอยา่งท่ีเช่ือถือในค าแนะน าของเพื่อน รวมถึงมีการแลกเปล่ียนประสบการณ์เก่ียวกบัร้านเช่า
ชุดราตรีมีพฤติกรรมการบอกต่อแบบปากต่อปาก กล่าวคือเม่ือเพื่อนมีอิทธิพลต่อตวับุคคลในเร่ือง
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การเช่าชุดราตรีมากเท่าใด เม่ือบุคคลนั้นไดรั้บประสบการณ์ดีๆจากการเช่าชุดราตรี บุคคลยอ่มท่ีจะ
อยากแบ่งปันและบอกต่อขอ้มูลเหล่านั้นกลบัไปท่ีกลุ่มเพื่อนเช่นเดียวกนั ดงันั้นธุรกิจร้านเช่าชุด
ราตรีเป็นธุรกิจท่ีอาศยัการบอกต่อของลูกคา้ท าให้ร้านเป็นท่ีรู้จกัและมีลูกคา้มากข้ึนได ้หากร้านคา้
ท าให้ลูกคา้ปัจจุบนัมีความประทบัใจมากเท่าใด ผลตอบแทนท่ีร้านคา้จะไดรั้บนัน่ก็คือมีกลุ่มลูกคา้
ใหม่ท่ีไดม้าจากการแนะน าของลูกคา้เก่ามากเท่านั้น เห็นไดว้่าร้านเช่าชุดราตรีท่ีมีคนรู้จกัมากมาย 
ส่วนหน่ึงเกิดจากการแนะน าบอกต่อแบบปากต่อปากในหมู่เพื่อนๆของลูกคา้นัน่เอง 
  ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้านลักษณะทางกายภาพหรือส่ิงท่ีวดัได้จากการ
มองเห็นมีผลเชิงลบต่อการส่ือสารแบบปากต่อปาก  จากผลการวิจัยพบว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีให้
ความส าคญัหลกัไปกบัเร่ืองลกัษณะภายนอกของร้านเช่าชุดราตรีในการตดัสินใจเลือกร้านเช่าชุด
ราตรี ส่งผลให้มีความลงัเลหรือไม่มัน่ใจท่ีจะบอกต่อแนะน าร้านดงักล่าวให้เพื่อนหรือบุคคลอ่ืน 
ทั้งน้ีเน่ืองจากบุคคลท่ีพิจารณาเลือกเช่าชุดกบัร้านใดร้านหน่ึงเพียงพิจารณาแค่ว่าร้านมีการตกแต่ง
สวยงาม มีระเบียบ และ เวบ็ไซตส์วยงาม ซ่ึงส่ิงเหล่าน้ีเป็นเพียงองคป์ระกอบภายนอกไม่เก่ียวกบัตวั
สินคา้คือรูปแบบของชุดราตรี กลุ่มตวัอยา่งน้ีเม่ือพิจารณาและตดัสินใจเพียงแค่ชอบลกัษณะภายนอก
ของร้านโดยกลุ่มตวัอยา่งทราบดีวา่การตดัสินใจเลือกร้านของตนยงัไม่ดีพอจึงลงัเลและไม่กลา้ท่ีจะ
แนะน าบอกต่อเพราะไม่มัน่ใจวา่รสนิยมในการพิจารณาเลือกร้านของตนเองจะโดนใจผูอ่ื้นหรอไม่ 
ดงันั้นเม่ือไม่สามารถให้ค  าแนะเก่ียวเก่ียวกบัดีไซน์หรือคุณภาพของชุดราตรีได ้คนกลุ่มน้ีจึงเลือกท่ี
จะไม่พูดออกมาหรือไม่ประสงคจ์ะแนะน าหากมีคนมาขอใหช่้วยแนะน าร้านเช่าชุดราตรี  
 
สมมติฐานที ่ 5  ทศันคติของผูห้ญิงท่ีมีต่อการเช่าชุดราตรีมีความสัมพนัธ์กบัความตั้งใจใชบ้ริการเช่า
ชุดราตรี  
 จากผลการศึกษาพบวา่ ทศันคติท่ีมีต่อการเช่าชุดราตรีส่งผลเชิงบวกต่อการตั้งใจใช้
บริการเช่าชุดราตรี ซ่ึงสอดคลอ้งกบั ทฤษฏีพฤติกรรมตามแผนของ Ajzen (1991) ท่ีกล่าววา่ ทศันคติ
ต่อการแสดงพฤติกรรมมีอิทธิพลต่อการตั้งใจแสดงพฤติกรรม การท่ีบุคคลมีทศันคติท่ีดีต่อส่ิงใดส่ิง
หน่ึงหรือการกระท าใดการกระท าหน่ึงยอ่มส่งผลใหเ้กิดการกระท าท่ีสอดคลอ้งกบัทศันคติ ใน
งานวจิยัน้ีมีปัจจยัยอ่ยของทศันคติ คือ ราคาเช่าชุดราตรีอยูใ่นเกณฑท่ี์รับได ้มีค่าเฉล่ียสูงสุด รองลงมา
คือ กลุ่มตวัอยา่งไม่ชอบใส่ชุดซ ้ าไปงานราตรีการซ้ือชุดจึงไม่คุม้ค่า และกลุ่มตวัอยา่งรู้สึกชอบชุด
ราตรีท่ีใหเ้ช่าเพราะมีดีไซน์สวยทนัสมยัตามล าดบั ดงันั้นจะเห็นไดว้า่ผูห้ญิงท่ีมีความตั้งใจเช่าชุด
ราตรีนั้นมาจากการมีทศันคติท่ีดีทั้งดา้นความชอบในดีไซน์และความคุม้ค่าท่ีเกิดข้ึนจากการเช่า จึง
ยอมรับสมมติฐานท่ีวา่ทศันคติดา้นบวกต่อการเช่าชุดราตรีส่งผลใหเ้กิดความตั้งใจเช่าชุดราตรี  
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สมมติฐานที่ 6 ทศันคติของผูห้ญิงท่ีมีต่อการเช่าชุดราตรีมีความสัมพนัธ์กบัการส่ือสารแบบปากต่อ
ปาก 
 จากผลการศึกษาพบวา่ทศันคติท่ีดีต่อการเช่าชุดราตรีส่งผลใหเ้กิดพฤติกรรมการบอก
ต่อแบบปากต่อปากเก่ียวกบัการเช่าชุดราตรี การท่ีบุคคลมีทศันคติท่ีดีต่อส่ิงใดหรือการกระท าใดการ
กระท าหน่ึง นอกจากจะส่งผลใหเ้กิดความตั้งใจแสดงพฤติกรรมนั้นแลว้ยงัส่งผลใหเ้กิดพฤติกรรม
การบอกต่ออีกดว้ย หากบุคคลคิดวา่ส่ิงนั้นดีส่ิงนั้นควรท า บุคคลยอ่มมีความยนิดีท่ีจะบอกต่อส่ิงดีๆ
เหล่านั้นใหก้บัผูอ่ื้นท่ีสนใจหรือเก่ียวขอ้ง กล่าวคือเม่ือบุคคลเห็นวา่การเช่าชุดราตรีนั้นดีท าใหไ้ด้
สวมใส่ชุดท่ีสวย หรูหรา และมองวา่การเช่าคุม้ค่ากวา่การซ้ือพวกเขาก็จะบอกต่อปากต่อปากเก่ียวกบั
ร้านเช่าชุดราตรีนั้นๆหรือคอยแนะน าร้านท่ีดีใหก้บัผูอ่ื้นต่อไป 
 
 สมมติฐานที ่7, 8, 9, 10  ปัจจยัอิสระทั้ง 12 ปัจจยัไดแ้ก่ อิทธิพลของเพื่อน ความนิยมตามแฟชัน่ ความ
ตระหนกัในดา้นราคา และปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพนัธ์กบัความตั้งใจเช่าชุดราตรี 
โดยมีทศันคติต่อการเช่าชุดราตรีเป็นตวัแปรส่งผา่น 

จากผลการศึกษาดงัตารางท่ี 5.3 พบวา่ ทศันคติท่ีมีต่อการเช่าชุดราตรีท าหนา้ท่ีเป็นตวั
แปรส่งผา่นบางส่วนระหวา่งตวัแปรอิสระคือ อิทธิพลของเพื่อนท่ีส่งผลต่อตวัแปรตามคือความตั้งใจ
เช่าชุดราตรี ในขณะท่ีทศันคติต่อการเช่าชุดราตรีท าหนา้ท่ีเป็นตวัแปรส่งผา่นโดยสมบูรณ์ ระหวา่ง
ความสัมพนัธ์ของตวัแปรอิสระ ประกอบดว้ย ความนิยมตามแฟชัน่, ความตระหนกัดา้นราคา, ส่วน
ประสมทางการตลาดบริการ ทั้งหมด 11 ตวัแปร กบัความตั้งใจใชบ้ริการเช่าชุดราตรี ทั้งน้ีจะเห็นได้
วา่ ตวัแปรอิสระในงานวจิยัทั้ง 12 ตวัแปรตงัตารางท่ี 5.3  มีอิทธิพลทั้งทางตรงและทางออ้มต่อความ
ตั้งใจใชบ้ริการเช่าชุดราตรีผา่นทศันคติต่อการเช่าชุดราตรี 
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ตาราง 5.3 แสดงผลการทดสอบการเป็นตัวแปรส่งผ่านของทัศนคติท่ีมีต่อการเช่าชุดราตรีต่อ
ความสัมพนัธ์ของตวัแปรอิสระและความตั้งใจเช่าชุดราตรี  

 
  
 เม่ือน าตวัแปรส่งผา่นคือทศันคติท่ีมีต่อการเช่าชุดราตรีเขา้มาศึกษา พบวา่ อิทธิพลของ
เพื่อนนอกจากจะส่งผลทางตรงต่อความตั้งใจเช่าชุดราตรีแลว้ ยงัมีผลทางออ้มบางส่วนโดยส่งผา่น
ทศันคติท่ีมีต่อการเช่าชุดราตรีอีกดว้ย อธิบายไดว้่า ผูห้ญิงยิ่งเช่ือในค าแนะน าของเพื่อนมากเท่าใด
ย่อมส่งผลให้เกิดทศันคติท่ีดีต่อการเช่าชุดราตรีมากข้ึนเท่านั้น โดยจะส่งผลต่อความตั้งใจเช่าชุด
ราตรีมากข้ึนอีกดว้ย ดงันั้นการท่ีบุคคลจะมีความตั้งใจเช่าชุดราตรีไดน้ั้นจะตอ้งมาจากการมีทศันคติ
เชิงบวกเก่ียวกบัการเช่าชุดราตรีมาก่อน โดยการเกิดทศันคติมาจากประสบการณ์ในชีวิตของแต่ละ
บุคคล และส่วนหน่ึงคือประสบการณ์ไดม้าจากค าแนะน าและการแลกเปล่ียนขอ้มูลกนัระหวา่งเพื่อน 
อย่างไรก็ตามทศันคติท าหน้าท่ีเป็นตวัแปรส่งผ่านบางส่วนกล่าวคือ แมท้ศันคติท่ีมีต่อการเช่าชุด
ราตรีมีนอ้ย หรือ รู้สึกเฉยๆกบัการเช่าชุดราตรี แต่หากเพื่อนแนะน าใหเ้ช่าชุดราตรี บุคคลนั้นยอ่มเกิด
ความตั้งใจในการเช่าชุดราตรีมากข้ึน ดงันั้นจะเห็นไดว้า่ธุรกิจร้านเช่าชุดราตรีข้ึนอยูก่บัการส่ือสาร
ของลูกคา้กบัเพื่อนเป็นหลกั ดงันั้นจึงควรให้ความส าคญักบัการเอาใจใส่ลูกคา้ท าให้ลูกคา้เกิดความ

Bc 

(X žžž"Y)

Ba 

(X "M)

Bb 

(M "Y)

Bc' 

(X ž"Y)

H 7 FRDIN .2461*** .2178*** .6537*** .1037** ตวัแปรส่งผ่านบางส่วน
H 8 FCON .1570 *** .1671*** .6762*** .0440 ตวัแปรส่งผ่านโดยสมบรูณ์
H 9 PCON .2090*** .2101*** .6679*** .0687 ตวัแปรส่งผ่านโดยสมบรูณ์
H 10.1 PRODG1 .2259*** .329*** .6903*** -.0012 ตวัแปรส่งผ่านโดยสมบรูณ์
H 10.2 PRODG2 .1496** .2169*** .6900*** .0000 ตวัแปรส่งผ่านโดยสมบรูณ์
H 10.3 PRODG3 .1559*** .2120*** .6857*** .0105 ตวัแปรส่งผ่านโดยสมบรูณ์
H 10.4 PRIC .2461*** .3364*** .6750*** .0423 ตวัแปรส่งผ่านโดยสมบรูณ์
H 10.5 PLC .1522*** .2711*** .7049*** -.0389 ตวัแปรส่งผ่านโดยสมบรูณ์
H 10.6 PROMO .2245*** .2615*** .6627*** .0512 ตวัแปรส่งผ่านโดยสมบรูณ์
H 10.7 PHY .2461*** .3201*** .6800*** .0284 ตวัแปรส่งผ่านโดยสมบรูณ์
H 10.8 PPL .2427*** .3411*** .6876*** .0081 ตวัแปรส่งผ่านโดยสมบรูณ์
H 10.9 PRCSS .1864*** .2484*** .6856*** .0161 ตวัแปรส่งผ่านโดยสมบรูณ์

ผลการทดสอบตวัแปรส่งผ่าน
ทศันคติ (ATT)

ตวัแปรตาม = INT
* P ≤ .01, ** P ≤ .05, ***P ≤ .001

ค่าสมัประสิทธ์การถดถอย (B)
สมมติฐาน ตวัแปรตน้
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พึงพอใจเม่ือมาใช้บริการ อาจจะเพิ่มการบริการส าหรับเพื่อนท่ีมารอหรือเพื่อนท่ีมาช่วยเลือกชุด 
หรืออาจจดัโปรโมชัน่ท่ีเก่ียวกบัการแนะน าเพื่อน  
 จากผลการศึกษาทัศนคติท่ีมีต่อการเช่าชุดราตรีท าหน้าท่ีเป็นตัวแปรส่งผ่านโดย
สมบูรณ์ ระหวา่งความสัมพนัธ์ของ ความนิยมตามแฟชัน่, ความตระหนกัดา้นราคา และปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาด กับความตั้ งใจใช้บริการเช่าชุดราตรี  ผลการศึกษาน้ีสามารถบอกถึง
ความส าคญัของการมีทศันคติท่ีดีต่อการเช่าชุดราตรีท่ีสามารถส่งผา่นอิทธิพลทางออ้มโดยสมบูรณ์
ต่อตวัแปรตาม เม่ือบุคคลมีความนิยมตามแฟชัน่และมีความตระหนกัดา้นราคามากเท่าไร ทศันคติท่ี
มีต่อการเช่าชุดราตรีก็มีมากข้ึนและส่งผลต่อความตั้งใชบ้ริการเช่าชุดราตรีท่ีมากข้ึนเช่นกนั  ในทาง
กลบักนับทบาทหน้าท่ีของทศันคติสามารถการอธิบายความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรอิสระและตวั
แปรตาม กล่าวคือแมว้่าจะเป็นผูห้ญิงท่ีแต่งตวัตามแฟชั่น, มีความตระหนักในเร่ืองราคาเป็นหนัก 
หรือแมว้า่ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของร้านเช่าชุดราตรีจะดีมากเพียงใด หากไม่มีทศันคติท่ีดี
ต่อการเช่าชุดราตรีแล้ว ความตั้งใจเช่าชุดราตรีจึงไม่สามารถเกิดข้ึนเช่นกนั ดงันั้นการเสริมสร้าง
ทศันคติใหลู้กคา้เกิดความชอบ เกิดความพอใจในการใชบ้ริการเช่าชุดราตรีจึงเป็นเร่ืองส าคญั 
 
สมมติฐานที่ 11, 12, 13, 14  ปัจจยัอิสระทั้ง 12 ปัจจยัไดแ้ก่ อิทธิพลของเพื่อน ความนิยมตามแฟชัน่ 
ความตระหนกัในดา้นราคา และปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพนัธ์กบัการส่ือสารแบบ
ปากต่อปากเชิงบวกเก่ียวกบัการเช่าชุดราตรี โดยมีทศันคติต่อการเช่าชุดราตรีเป็นตวัแปรส่งผา่น 
 จากผลการศึกษาดงัตารางท่ี 5.4 พบว่า ทศันคติท่ีมีต่อการเช่าชุดราตรีท าหนา้ท่ีเป็นตวั
แปรส่งผ่านบางส่วน ระหว่างตวัแปรอิสระคือ อิทธิพลของเพื่อน, ส่วนประสมทางการตลาดดา้น
สินคา้และบริการ, ด้านรูปแบบของชุดราตรี, ด้านบริการเสริม, ด้านราคา, ด้านโปรโมชั่น, ด้าน
บุคลากร และ ด้านกระบวนการ ท่ีส่งผลต่อตวัแปรตามคือการส่ือสารแบบปากต่อปากเชิงบวก
เก่ียวกับการเช่าชุดราตรี ในขณะท่ีทศันคติต่อการเช่าชุดราตรีท าหน้าท่ีเป็นตวัแปรส่งผ่านโดย
สมบูรณ์ ระหว่างความสัมพนัธ์ของตัวแปรอิสระ  ประกอบด้วย ความนิยมตามแฟชั่น, ความ
ตระหนกัดา้นราคา และส่วนประสมทางการตลาดดา้นสถานท่ีกบัการส่ือสารแบบปากต่อปากเชิง
บวกเก่ียวกบัการเช่าชุดราตรี ทั้งน้ีจะห็นไดว้า่ ตวัแปรอิสระในงานวิจยัทั้ง 12 ตวัแปรตงัตารางท่ี 5.4 
มีอิทธิพลทั้งทางตรงและทางออ้มต่อการส่ือสารแบบปากต่อปากเชิงบวกเก่ียวกบัการเช่าชุดราตรี 
 
 
 



203 
 

ตาราง 5.4 แสดงผลการทดสอบการเป็นตัวแปรส่งผ่านของทัศนคติท่ีมีต่อการเช่าชุดราตรีต่อ
ความสัมพนัธ์ของตวัแปรอิสระและการส่ือสารแบบปากต่อปากเชิงบวกต่อการเช่าชุดราตรี  

 
  
 ทศันคติท่ีมีต่อการเช่าชุดราตรีท าหน้าท่ีเป็นตวัแปรส่งผ่านบางส่วน อธิบายไดว้่า ตวั
แปรอิทธิพลของเพื่อน, ส่วนประสมทางการตลาดดา้นสินคา้และบริการ, ดา้นรูปแบบของชุดราตรี, 
ดา้นบริการเสริม, ดา้นราคา, ดา้นโปรโมชัน่, ดา้นบุคลากร และ ดา้นกระบวนการ ส่งผลดา้นบวกต่อ
ทศันคติท่ีมีต่อการเช่าชุดราตรี และจะส่งผลให้เกิดพฤติกรรมการบอกต่อแบบปากต่อปากตามมา
เช่นกนั อยา่งไรก็ตามทศันคติท าหนา้ท่ีเป็นตวัแปรส่งผา่นบางส่วน กล่าวคือ แมท้ศันคติเชิงบวกท่ีมี
ต่อการเช่าชุดราตรีมีน้อย หรือรู้สึกเฉยๆกบัการเช่าชุดราตรี แต่หากมีการส่ือสารระหว่างเพื่อน, 
ประกอบกบัทางร้านเช่าชุดราตรีสามารถตอบสนองดา้นปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดไดดี้ อาทิ มี
แบบชุดราตรีท่ีชอบ, ชุดมีความสะอาด, มีบริการแต่งหน้าท าผม, ราคาเช่ามีความเหมาะสม, มี
โปรโมชัน่ส่วนลดตามฤดูกาล, มีบุคลากรท่ีมีใจรักบริการ และกระบวนการเช่าไม่ซบัซ้อน เป็นตน้ 
ปัจจยัเหล่าน้ีก็ยงัสามารถส่งผลให้บุคคลนั้นเกิดการบอกต่อแบบปากต่อปากได้ ดงันั้นร้านเช่าชุด
ราตรีควรใหค้วามส าคญักบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดงักล่าวเพื่อใหลู้กคา้ประทบัใจและยนิดี
ท่ีจะบอกต่อ 

Bc 

(X žžž"Y)

Ba 

(X "M)

Bb 

(M "Y)

Bc' 

(X ž"Y)

H 11 FRDIN .2773*** .2178*** .4616*** .1768*** ตวัแปรส่งผ่านบางส่วน
H 12 FCON .1382*** .1671*** .5067*** .0535 ตวัแปรส่งผ่านโดยสมบรูณ์
H 13 PCON .1617*** .2101*** .5057*** .0555 ตวัแปรส่งผ่านโดยสมบรูณ์
H 14.1 PRODG1 .3139*** .3290*** .4839*** .1548** ตวัแปรส่งผ่านบางส่วน
H 14.2 PRODG2 .2469*** .2169*** .4820*** .1423*** ตวัแปรส่งผ่านบางส่วน
H 14.3 PRODG3 .1893*** .2120*** .4885*** .0857** ตวัแปรส่งผ่านบางส่วน
H 14.4 PRIC .3066*** .3364*** .4711*** .1481*** ตวัแปรส่งผ่านบางส่วน
H 14.5 PLC .1903*** .2711*** .5027*** .0540 ตวัแปรส่งผ่านโดยสมบรูณ์
H 14.6 PROMO .2766*** .2615*** .4369*** .1624*** ตวัแปรส่งผ่านบางส่วน
H 14.7 PHY .2189*** .3201*** .5032*** .0578 ตวัแปรส่งผ่านโดยสมบรูณ์
H 14.8 PPL .3098*** .3411*** .4819*** .1454** ตวัแปรส่งผ่านบางส่วน
H 14.9 PRCSS .2603*** .2484*** .4858*** .1396*** ตวัแปรส่งผ่านบางส่วน

ตวัแปรตาม = WOM
* P ≤ .05, ** P ≤ .01, ***P ≤ .001

สมมติฐาน ตวัแปรตน้
ค่าสมัประสิทธ์การถดถอย (B) ผลการทดสอบตวัแปรส่งผ่าน

ทศันคติ (ATT)



204 
 

 ทศันคติท่ีมีต่อการเช่าชุดราตรีท าหน้าท่ีเป็นตัวแปรส่งผ่านโดยสมบูรณ์ ระหว่าง
ความสัมพนัธ์ของ ความนิยมตามแฟชัน่, ความตระหนกัดา้นราคา และส่วนประสมทางการตลาด
ดา้นสถานท่ี กบัการส่ือสารแบบปากต่อปากเชิงบวกเก่ียวกบัการเช่าชุดราตรี ผลการศึกษาน้ีสามารถ
บอกถึงความส าคญัของการมีทศันคติท่ีดีต่อการเช่าชุดราตรีท่ีสามารถส่งผ่านอิทธิพลทางออ้มโดย
สมบูรณ์ต่อตวัแปรตาม เม่ือบุคคลมีความนิยมตามแฟชัน่ และมีความตระหนกัดา้นราคามากเท่าไร 
ทศันคติท่ีมีต่อการเช่าชุดราตรีก็มีมากข้ึนและส่งผลต่อการส่ือสารแบบปากต่อปากเชิงบวกเก่ียวกบั
การเช่าชุดราตรีท่ีมากข้ึนเช่นกนั  ในทางกลบักนับทบาทหน้าท่ีของทศันคติสามารถการอธิบาย
ความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรอิสระและตวัแปรตาม กล่าวคือแมว้า่จะเป็นผูห้ญิงท่ีแต่งตวัตามแฟชัน่, 
มีความตระหนกัในเร่ืองราคาเป็นหนกั หรือแมว้า่ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นสถานท่ีของ
ร้านเช่าชุดราตรีท าเลของร้านจะดีเพียงใด  หากทศันคติดา้นบวกต่อการเช่าชุดราตรีมีนอ้ย พฤติกรรม
การส่ือสารแบบปากต่อปากเชิงบวกเก่ียวกบัการเช่าชุดราตรีจึงไม่สามารถเกิดข้ึนเช่นกนั  
 
สมมติฐาน 15 ทศันคติท่ีมีต่อการเช่าชุดราตรีมีความสัมพนัธ์กบัความตั้งใจใชบ้ริการเช่าชุดราตรีโดย
มีรายไดเ้ป็นตวัแปรก ากบั 
 จากผลการศึกษาดงัรูปท่ี 5.1 พบวา่ ระดบัรายไดเ้ป็นตวัแปรก ากบัความสัมพนัธ์
ระหวา่งทศันคติท่ีมีต่อการเช่าชุดราตรีและความตั้งใจเช่าชุดราตรี กล่าวคือ เม่ือมีทศันคติท่ีดีข้ึนจะมี
ความตั้งใจเช่าชุดราตรีมากข้ึน โดยความสัมพนัธ์เชิงบวกน้ีมีความแตกต่างกนัตามระดบัรายได ้เม่ือมี
ทศันคติแง่บวกในระดบัสูง (High Attitude) เท่าๆกนัในทั้งสองกลุ่มรายได ้พบวา่กลุ่มตวัอยา่งท่ีมี
รายไดสู้งจะมีความตั้งใจเช่าชุดราตรีท่ีมากกวา่กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายไดต้  ่า ในทางตรงกนัขา้มหากมี
ระดบัทศันคติในแงบวกท่ีต ่า (Low Attitude)  พบวา่กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายไดสู้งมีความตั้งใจใชบ้ริการ
เช่าชุดราตรีนอ้ยกวา่กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายไดต้  ่า  
 ทั้งน้ีเน่ืองจากกลุ่มคนท่ีมีทศันคติต่อการเช่าชุดราตรีในระดบัสูง เพราะเห็นวา่การเช่า
ชุดราตรีนั้นคุม้ค่ากบัตนเอง และมีความชอบในดีไซน์ของชุดราตรีท่ีให้เช่าและมัน่ใจมากข้ึนเม่ือได้
สวมใส่ชุดราตรีท่ีเช่ามา  ทั้งน้ีในระดบัทศันคติท่ีสูงเท่ากนั กลุ่มคนท่ีมีรายไดสู้งจะมีความตั้งใจเช่า
ชุดราตรีมากกวา่ เน่ืองจากสังคมในระดบัรายไดสู้งข้ึน มีความถ่ีในการออกงานสังคมมากกวา่คนท่ีมี
รายได้ต ่าหรือมีความจ าเป็นต้องแต่งชุดราตรีในหลากหลายโอกาสกว่า เม่ือกลุ่มคนรายได้สูง
จ าเป็นตอ้งใชชุ้ดราตรีหลายชุด รวมถึงการไม่นิยมใส่ชุดซ ้ า ท าใหก้ารเช่าชุดราตรีคุม้ค่ากวา่การซ้ือจึง
มีความตั้งใจใชบ้ริการเช่าชุดราตรีท่ีมากกวา่  ในทางตรงกนัขา้ม เม่ือผูห้ญิงท่ีมีระดบัทศันคติเชิงบวก
ต่อการเช่าชุดราตรีในระดบัท่ีต ่า จากผลการศึกษาพบวา่ กลุ่มคนท่ีมีรายไดสู้งจะมีความตั้งใจเช่าชุด
ราตรีต ่ากว่า เน่ืองมาจากคนมีรายไดสู้งมีตวัเลือกท่ีมากกว่าคนมีรายไดต้  ่าในเร่ืองของงบประมาณ 
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หากมองวา่ชุดท่ีให้เช่ายงัไม่ถูกใจ คนท่ีมีรายไดสู้งก็เลือกท่ีจะซ้ือชุดราตรีหรือสั่งตดัเองได ้ในขณะท่ี
คนท่ีมีรายไดต้  ่าไม่ไดมี้งบประมาณในการแต่งกายมากเม่ือมีความจ าเป็นตอ้งใชชุ้ดราตรีการเช่าชุด
ราตรีจึงยงัเป็นตวัเลือกท่ีตอบโจทยค์นรายไดต้ ่าอยู ่

 
 
รูปภาพ 5.1  เส้นกราฟแสดงผลของความสัมพนัธ์ระหวา่งทศันคติและความตั้งใจเช่าชุดราตรีโดย
แบ่งตามระดบัรายได ้ 
  
สมมติฐาน 16 ทศันคติท่ีมีต่อการเช่าชุดราตรีมีความสัมพนัธ์กบัการส่ือสารแบบปากต่อปากเชิงบวก
ต่อการเช่าชุดราตรีโดยมีรายไดเ้ป็นตวัแปรก ากบั 
 จากผลการศึกษาดังรูปท่ี 5.2 พบว่า ระดับรายได้เป็นตัวแปรก ากับความสัมพนัธ์
ระหว่างทศันคติท่ีมีต่อการเช่าชุดราตรีและการส่ือสารแบบปากต่อปากเชิงบวกต่อการเช่าชุดราตรี 
กล่าวคือ เม่ือมีทศันคติท่ีดีข้ึนจะมีการส่ือสารแบบปากต่อปากเชิงบวกต่อการเช่าชุดราตรีท่ีมากข้ึน 
โดยความสัมพนัธ์เชิงบวกน้ีมีความแตกต่างกนัตามระดบัรายได ้เม่ือมีทศันคติแง่บวกในระดบัสูง 
(High Attitude) เท่าๆกนัในทั้งสองกลุ่มรายได ้พบว่ากลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายไดสู้งจะมีพฤติกรรมการ
บอกต่อแบบปากต่อปากท่ีมากกวา่กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายไดต้  ่า ในทางตรงกนัขา้มหากมีทศันคติแง่บวก
ในระดบัท่ีต ่า (Low Attitude)  พบว่ากลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายไดสู้งมีพฤติกรรมการบอกต่อแบบปากต่อ
ปากนอ้ยกวา่กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายไดต้  ่า  
 ทั้งน้ีเน่ืองจาก เม่ือผูห้ญิงรับรู้ว่าการเช่าชุดราตรีนั้นดีและคุม้ค่าโดยมีทศันคติเชิงบวก
ในระดบัสูง โดยในกลุ่มของคนท่ีมีระดบัรายได้สูงนั้น มีพฤติกรรมการบอกต่อแบบปากต่อปาก

Low Attitude High Attitude
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มากกวา่กลุ่มท่ีมีรายไดต้  ่า เพราะในสังคมรายไดสู้งยอ่มมีประสบการณ์ในการออกงานสังคมมากจึง
มีการแลกเปล่ียนประสบการณ์และข่าวสารกนัมากกวา่กลุ่มคนรายไดต้ ่า การมีประสบการณ์การใส่
ชุดราตรีท่ีมากกวา่จึงมกัจะมีคนมาขอค าแนะน าอยู่บ่อยคร้ังจนท าให้รู้สึกอยากบอกต่อหรือแนะน า
ร้านเช่าชุดท่ีดีให้กบัคนอ่ืน ในทางตรงกนัขา้ม ในระดบัทศันคติเชิงบวกท่ีต ่า กลุ่มคนรายไดสู้งก็มี
ความรู้สึกไม่อยากแนะน าร้านเช่าชุดราตรีหากมองวา่การเช่าชุดราตรีนั้นยงัไม่ตอบโจทยต์นเอง ก็จะ
ไม่แนะน าให้ผูอ่ื้น ในขณะท่ีกลุ่มคนรายได้ต ่ายงัมีระดับการแนะน าบอกต่อท่ีสูงกว่าแม้ว่าจะมี
ทศันคติเชิงบวกในระดบัต ่าแต่เม่ือเพื่อนมีงบประมาณจ ากดัและมีความจ าเป็นตอ้งเช่า พวกเขาจะไม่
ลงัเลท่ีจะแนะน าบอกต่อ 

 
 
รูปภาพ 5.2  เส้นกราฟแสดงผลของความสัมพนัธ์ระหวา่งทศันคติและการส่ือสารแบบปากต่อปาก
เชิงบวกโดยแบ่งตามระดบัรายได ้ 

 
 
 
 

Low Attitude High Attitude

W
o
rd

-o
f-

m
o
u

th

Low Income

High Income



207 
 

5.3 ข้อเสนอแนะส าหรับผู้ประกอบการ 
 เน่ืองจากธุรกิจน้ีอยู่ได้จากฐานลูกค้าเก่าท่ีเคยใช้บริการและมีความประทบัใจ ซ่ึง
น าไปสู่การบอกแบบปากต่อปากดังนั้น ด้วยเทรนด์ในปัจจุบนัเพื่อนเจ้าสาวมักแต่งตัวเป็นธีม
เดียวกัน โทนสีเดียวกัน หรือด้วยไลฟ์สไตล์ของคนในสังคมยุคปัจจุบันท่ีมีการร่วมงานราตรี
สังสรรค์เป็นปกติ อีกทั้ งคนรุ่นใหม่รักความสะดวกสบาย เน้นรวดเร็วและคุ้มค่า ประกอบกับ
ผลการวิจยัท่ีว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ตอ้งไปร่วมงานเฉล่ียต่อปี  2-3 คร้ัง อีกทั้งปัญหาใหญ่ของ
ผูห้ญิงคือการท่ีไม่ใส่ชุดซ ้ าออกงานและดว้ยราคาตดัชุดราตรีต่อชุดนั้นค่อนขา้งสูง หากลงทุนตดัแลว้
น ามาใส่เพียงแค่คร้ังเดียวจึงไม่คุม้ค่า ดงันั้นในปัจจุบนัจะเห็นไดว้า่ค่านิยมคนเปล่ียนไปจากการตดั
เป็นการเช่า ดงัเห็นไดจ้ากธุรกิจเช่าชุดราตรีท่ีเติบโตข้ึน ดงันั้น จากผลการวจิยัช้ีแนะให้เห็นวา่ ปัจจยั
ท่ีจะท าใหร้้านเช่าชุดราตรีอยูร่อดไดใ้นปัจจุบนัคือการส่ือสารระหวา่งเพื่อน การท าให้ลูกคา้เพียงราย
เดียวเกิดความพึงใจ แต่ดว้ยอิทธิพลของการบอกต่อปากต่อปากระหวา่งเพื่อน สามารถน าพาลูกคา้
ใหม่ๆเขา้มาใชบ้ริการไดอ้ยา่งต่อเน่ือง 
 การให้ความส าคัญกับการสร้างทัศนคติแง่บวกและความพึงพอใจของลูกค้า มี
ความส าคญัมากต่อธุรกิจให้เช่าชุดราตรี ดงันั้นจ าเป็นตอ้งให้ความส าคญักบัปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดเรียงตามความส าคญัดงัน้ี  

1. พนักงานท่ีให้บริการท่ีร้านควรมีใจรักบริการ สามารถให้ค  าแนะน าลูกคา้ได ้โดย
จะตอ้งไม่ให้พนกังานเดิมตามลูกคา้ หรือท าให้ลูกคา้รู้สึกกดดนั ควรให้ค  าแนะน าวา่ชุดราตรีแบบ
ไหนเหมาะกบัลูกคา้ หรือแนะน าแบบใหม่ๆใหลู้กคา้ไดเ้ลือกและลองอยา่งอิสระ การท่ีร้านคา้ปล่อย
ใหลู้กคา้ไดล้องอยา่งอิสระจะช่วยใหเ้ขาสบายใจและตดัสินใจใชบ้ริการไดง่้าย 

2. จากการส ารวจเหตุผลท่ีกลุ่มตวัอยา่งไม่เช่าชุดราตรีมาจากเร่ืองแบบของชุดราตรีไม่
ถูกใจดงันั้นชุดราตรีท่ีให้เช่าควรเน้นความเป็นเอกลกัษณ์ไม่ซ ้ าใคร มีความสวยงามตามเทรนด์
ทนัสมยั และการตดัเยบ็จะตอ้งปราณีต ควรจะมีชุดใหม่ๆเขา้มาให้เช่าทุกเดือนเพื่อเป็นการดึงดูดทั้ง
ลูกคา้เก่าท่ียงัลงัเลอยูว่า่จะเช่าดีไหม และช่วยดึงใหลู้กคา้ใหม่มาใชบ้ริการ   

3. ลูกคา้ท่ีใชบ้ริการเช่าชุดราตรีนั้นมีความกงัวลในเร่ืองความสะอาดของชุด และสภาพ
ของชุดตอ้งดูใหม่ ถึงจะจูงใจให้เช่าดงันั้น หากทางร้านมีการแจง้หรือบอกให้ลูกคา้ทราบเก่ียวกบั
กระบวนการท าความสะอาดและการรักษาชุดวา่ท าไดดี้แค่ไหน ก็จะท าให้ลูกคา้มัน่ใจและตดัสินใจ
มาใช้บริการ เช่น ท าขอ้ความติดผนงัเก่ียวกบักระบวนการซักรีด เผยแพร่ทางหน้าเพจเฟสบุ๊คหรือ
เวบ็ไซตข์องร้าน เป็นตน้  

4. กระบวนการเช่าและคืนชุดควรท าให้ง่ายท่ีสุดไม่ซับซ้อน และตอ้งช้ีแจง้ขอ้ตกลง
หรือกฏเกณฑใ์นการเช่าคืนให้ลูกคา้ทราบทุกคร้ัง ทั้งน้ีเพื่อลดปัญญาและหลีกเล่ียงลูกคา้ไม่พึงพอใจ 
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เช่น มีขอ้ตกลงในการเช่าคืนเขียนชดัเจนท่ีใบเสร็จเพียงใบเดียว โดยระบุวนัเช่าและคืน พร้อมกบั
ค่าปรับท่ีอาจจะเกิดข้ึน นอกจากกระบวนการให้บริการชดัเจนแลว้ ทางร้านควรโชวแ์บบชุดราตรีใน
หน้าเวบ็ไซต์เพื่อท่ีจะให้ลูกคา้สนใจและสามารถเลือกแบบไดจ้ากหน้าเวบ็ไซต์ เม่ือเดินทางมาถึง
ร้านก็สามารถขอลองชุดดงักล่าวไดท้นัที  

5. โปรโมชั่นของร้านควรจัดท าอย่างต่อเน่ืองทั้งน้ี เพราะโปรโมชั่นโดนใจลูกค้า 
สามารถกระตุน้การตดัสินใจเช่าท่ีง่ายข้ึน โดยโปรโมชัน่ควรเนน้ในเร่ืองของการแนะน าเพื่อน เพราะ
ธุรกิจน้ีเก่ียวขอ้งกบัเพื่อนเป็นหลกัดงันั้นโปรโมชัน่ท่ีเช่ียมโยงกบัการแนะน าเพื่อนหรือบอกต่อจะมี
ประสิทธิภาพ เช่น โปรโมชั่นเช่า 10 ชุด แถม 1 ชุด เหมาะกับกลุ่มเพื่อนเจา้สาว หรือโปรโมชั่น
ส าหรับกานมาเช่าทีหลายๆคน หรือ มีส่วนลดเงินสดในคร้ังต่อไปเม่ือแนะน าเพื่อนมาใช้บริการ 2 
คน โปรโมชัน่ส าหรับลูกคา้เก่าหรือลูกคา้สมาชิกควรท าเพื่อให้ลูกคา้อยู่กบัเราไปตลอด เช่น บตัร
สมาชิกมีส่วนลด  ต่อการเช่า 1 คร้ัง และ มีส่วนลดในเดือนเกิด   สะสมแตม้เพื่อเช่าชุดฟรี เป็นตน้ 
เพื่อให้เขา้ถึงกลุ่มลูกคา้ใหม่จึงควรมีโปรโมชัน่เพียงแค่ถ่ายรูปตนเองเม่ือใส่ชุดท่ีร้านมารีวิวในเพจ
ของร้าน รวมถึง แฮชแทก็ช่ือร้านก็จะไดส่้วนลดในคร้ังต่อไป 

6. ลกัษณะกายภาพภายนอกของร้านมีความส าคญั คือ การตกแต่งควรตกแต่งให้ดูดี 
สะอาดตา มีการจดัระเบียบชุดโดยลูกคา้สามารถคน้หาไดง่้ายดว้ยตนเอง อาจจะแยกราวชุดราตรีเป็น
สีแลว้ควรแยกระดบัราคาดว้ยเพื่อลูกคา้จะไดมุ้่งไปในชุดท่ีชอบและระดบัราคาท่ีรับไดโ้ดยหลีกเล่ียง
ไม่ใหเ้กิดความเขา้ใจผดิในเร่ืองของราคาเช่า  

7. กลุ่มลูกคา้ท่ีมีรายไดสู้งแมว้า่จะยอมจ่ายท่ีราคา 1,001-1,500 บาท แต่การตั้งราคาเช่า
ท่ีเหมาะสมกบัสภาพของชุดก็เป็นส่ิงส าคญั เพราะลูกคา้จะมีการเปรียบกบักบัการซ้ือหรือการตดัเอง
อยูเ่สมอ รวมทั้งเปรียบเทียบราคาเช่ากบัร้านอ่ืนดว้ย  

8. กลุ่มลูกคา้ท่ีมาใชบ้ริการมกัเดินทางมาพร้อมเพื่อนหรือแฟน โดยบุคคลท่ีมีส่วนร่วม
ในการตดัสินใจมากท่ีสุดคือเพื่อน ดงันั้นเพื่อให้เพื่อนสนันสนุนเพื่อน หรือแฟนสนบัสนุนให้ใช้
บริการเราของเรา จึงจ าเป็นตอ้งท าให้คนท่ีมาดว้ยรู้สึกไม่อึดอดั โดยการจดัเตรียมสถานท่ีนัง่รอให้
เพียงพอ และใกลก้บัห้องลองชุด โดยห้องลองชุดตอ้งมิดชิดเพื่อให้ลูกคา้สบายใจและสะดวกท่ีจะ
ลองสวมใส่  

9. นอกจากลูกคา้จะขอค าแนะน าจากเพื่อนเป็นหลกัในการเช่าชุดราตรี แต่อย่างไรก็
ตามการโฆษณาในกูเก้ิล หรือมีเพจร้านในเฟสบุ๊ค สามารถสร้างความเช่ือถือและท าให้ลูกคา้ใหม่ๆ
เขา้มาใช้บริการไดม้ากข้ึน เพราะพฤติกรรมของผูห้ญิงในปัจจุบนัจะใช้การคน้หาทางอินเตอร์เน็ต
เป็นหลกั นอกจากจะตอ้งมีหน้าร้านในอินเตอร์เน็ตแลว้ควรมีการอพัเดตข่าวสารหรือมีการลงรีวิว
อยา่งสม ่าเสมอ 
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10. ทั้งน้ีช่วงท่ีลูกคา้มกัจะมาใชบ้ริการมกัเป็นช่วง พ.ย., ธ.ค., ม.ค. ดงันั้นควรจะเตรียม
ชุดท่ีเพียงพอต่อความตอ้งการ และจดัท าระบบการบริหารจดัการในร้านเพื่อไม่ใหเ้กิดปัญญาการจอง
ชุดซ ้ า ทั้งน้ีหากสามารถพฒันาระบบในการดูชุดผ่านเวบ็ไซต์รวมถึงการจองชุดไดเ้ลย ก็จะช่วยลด
ความวุ่นวายของร้านได้ หรือหากช่วงเดือนดงักล่าวมีลูกค้ามาใช้บริการมาก ควรจดัโปรโมชั่น
ส่วนลดหากมาเช่าชุดในวนัพุธ หรือ พฤหสั หรือเป็นวนัน้ีมีลูกคา้นอ้ยท่ีสุด  

11. ข้อเสนอแนะตามระดับกลุ่มลูกค้าแยกตามระดับรายได้ ดังตารางท่ี 5.5 จาก
ผลการวิจยัพบวา่ในระดบัทศันคติเชิงบวกท่ีมีต่อการเช่าชุดราตรีท่ีเท่ากนัลูกคา้ท่ีมีระดบัรายไดสู้งมี
แน้วโน้มท่ีจะเช่าชุดราตรีมากกว่ากลุ่มลูกคา้ท่ีมีรายไดต้  ่ารวมถึงมีแนวโน้มท่ีจะบอกต่อหากไดรั้บ
การประทบัใจ ดงันั้นหากผูป้ระกอบการตอ้งการดึงดูดกลุ่มผูบ้ริโภครายไดสู้งให้มาใช้บริการส่ิง
ส าคญัท่ีลูกคา้รายไดสู้งให้ความส าคญัสามอบัดบัแรกนั้นคือ สินคา้และบริการเป็นอบัดบัแรก ร้าน
เช่าชุดราตรีจึงควรมีแบบชุดราตรีท่ีหลากหลาย สวยงาม ตามเทรนด์แฟชัน่ มีการอพัเดตแบบใหม่ๆ
สม ่าเสมอ อนัดบัสองคือ พนกังานหรือบุคลากรจะตอ้งมีใจรักบริการโดยให้บริการแนะน าเก่ียวกบั
ชุดราตรีและไม่กดดนัลูกคา้ อนัดบัสามคือขั้นตอนให้บริการควรสั้ นกระชับไม่ก ากวมมีการบอก
ขอ้ตกลงในการเช่าคืนใหช้ดัเจน หากตอ้งการดึงดูดลูกคา้รายไดร้ะดบัปานกลางส่ิงท่ีควรพิจารณาคือ
ในเร่ืองของราคาเช่าควรตั้งราคาให้เหมาะสมกบัคุณภาพของชุดเน่ืองจากลูกคา้มีการเปรียบเทียบ
ราคาและแบบชุดก่อนตดัสินใจ 
 ธุรกิจให้เช่าชุดราตรีนั้นจ าเป็นอย่างยิ่งท่ีจะตอ้งสร้างความประทบัใจให้ลูกคา้ทุกคน
ท่ีมาใชบ้ริการ เพราะธุรกิจจะอยูร่อดหรือเติบโตไดม้าจากการแนะน าของลูกคา้เป็นส่วนใหญ่ ดงันั้น
จึงตอ้งใส่ใจในทุกรายละเอียดทั้งชุดราตรีและกระบวนการใหบ้ริการ 
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ตาราง 5.5 ตารางสรุปล าดบัความส าคญัของปัจจยัส่วนประสมการตลาดด้านบริการ จ าแนกตาม
รายได ้

  HIGH INCOME   MIDDLE INCOME   LOW INCOME 

ล ำดับ 40,001 บาทข้ึนไป/
เดือน 

 25,001 – 40,000 บาท/
เดือน 

 ต ่ากวา่5,000 บาท - 
25,000/เดือน 

1 สินคา้และบริการ 1 สินคา้และบริการ 1 บุคลากร 

2 บุคลากร 2 บุคลากร 2 สินคา้และบริการ 

3 ขั้นตอนการบริการ 3 ราคา 3 ขั้นตอนการบริการ 

4 ราคา 4 ขั้นตอนการบริการ 4 ราคา 

5 ส่ิงท่ีวดัไดจ้ากการ
มองเห็น (ดา้นกายภาพ) 

5 ส่ิงท่ีวดัไดจ้ากการ
มองเห็น(ดา้นกายภาพ) 

5 ส่ิงท่ีวดัไดจ้ากการ
มองเห็น (ดา้นกายภาพ) 

6 รูปแบบของชุดราตรี 6 รูปแบบของชุดราตรี 6 รูปแบบของชุดราตรี 

7 สถานท่ี 7 โปรโมชัน่ 7 โปรโมชัน่ 

8 โปรโมชัน่ 8 สถานท่ี 8 สถานท่ี 

9 บริการเสริม 9 บริการเสริม 9 บริการเสริม 

 
 

5.4 ข้อจ ากดัและข้อเสนอแนะส าหรับการการศึกษาวจิัยในคร้ังต่อไป 
1.การวิจัยคร้ังน้ีเป็นการส ารวจแบบสุ่มกลุ่มตัวอย่างเฉพาะผู ้หญิงท่ีอาศัยอยู่ใน

กรุงเทพมหานครเท่านั้น และเป็นการกระจายแบบเจาะจง แมว้า่ผูว้จิยัมีการเก็บขอ้มูลจากหลากหลาย
เขตในกรุงเทพมหานครเพื่อการกระจายตวัของกลุ่มตวัอยา่งให้มากท่ีสุด แต่หากตอ้งการให้ขอ้มูลมี
กระจายตวัมากข้ึน ในการศึกษาวิจยัคร้ังต่อไปจึงควรมีการสุ่มแบบใชค้วามน่าจะเป็นเพื่อเป็นตวัแทน
ของประชากรผูห้ญิงท่ีอาศยัอยูใ่นกรุงเทพฯไดดี้ยิง่ข้ึน  

2.การวจิยัคร้ังน้ีเป็นการวิจยัเชิงส ารวจ เพื่อศึกษาถึงปัจจยัท่ีมีผลต่อการใชบ้ริการเช่าชุด
ราตรี ซ่ึงการเก็บขอ้มูลเป็นการส ารวจความคิดเห็นโดยใช้แบบสอบถามเป็นหลกั ทั้งน้ีผูว้ิจยัมีการ
พูดคุยสัมภาษณ์กลุ่มตวัอย่างท่ีเคยใชบ้ริการเช่าชุดราตรีและผูป้ระกอบการในเบ้ืองตน้ท าให้เขา้ใจ
และสามารถอธิบายผลการวิจยัไดเ้ป็นอยา่งดี แต่อยา่งไรก็ตามหากตอ้งการเขา้ใจขอ้มูลในเชิงลึกใน
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แง่มุมของลูกคา้และผูป้ระกอบการ หรือตอ้งการทราบปัจจยัท่ีมีผลต่อการเช่าชุดราตรีเพิ่มเติม ใน
การศึกษาวจิยัคร้ังต่อไปควรท าการศึกษางานวิจยัเชิงคุณภาพควบคู่ไปดว้ย เช่น การสัมภาษณ์เชิงลึก 
หรือการสนทนากลุ่ม เป็นตน้  

3. แม้ว่าการวิจยัคร้ังน้ีมีกลุ่มตวัอย่างหลักคือผูห้ญิงท่ีเคยใช้บริการเช่าชุดราตรีแล้ว
เท่านั้น อย่างไรก็ตามแม่ว่าอยู่นอกขอบเขตของงานวิจยัน้ีแต่เพื่อเป็นแนวทางและประโยชน์แก่
งานวิจยัในภายภาคหนา้ ผูว้ิจยัไดท้  าการศึกษาและส ารวจถึงสาเหตุของผูท่ี้ไม่เคยเช่าชุดราตรีอีกดว้ย 
ผลการศึกษาสาเหตุของการไม่เช่าชุดราตรีเป็นท่ีน่าสนใจ อยา่งไรก็ดีในการศึกษาวจิยัคร้ังต่อไปหาก
ตอ้งการทราบขอ้มูลในแง่มุมน้ีมากข้ึน จึงควรท าการศึกษากบักลุ่มตวัอยา่งท่ีไม่เคยใชบ้ริการเช่าชุด
ราตรีโดยอาจจะเพิ่มปริมาณของกลุ่มตวัอย่างให้มากข้ึน โดยพฒันาแบบสอบถามส าหรับผูท่ี้ไม่เคย
เช่าชุดราตรี ทั้งน้ีเพื่อให้ทราบเหตุผลและปัจจยัท่ีสามารถท าให้ผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีมาใช้บริการเช่าชุด
ราตรีมากข้ึน  
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