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บทคัดย่อ  

 บทความวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการ

ออกแบบตกแต่งภายในผ่านเฟซบุ๊ก รูปแบบการวิจัยเป็นการวิจัยเชงิปริมาณ เครื่องมอืที่ใช้เก็บรวบรวม

ข้อมูล ได้แก่ แบบสอบถามออนไลน์ กลุ่มตัวอย่าง คือ  ผู้ที่ เคยใช้บริการออกแบบตกแต่งภายใน 

ผ่าน     เฟซบุ๊กและพักอาศัยในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จำนวน 402 คน วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้ 

ความถี่ ร้อยละ การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน และโมเดลสมการโครงสร้าง ผลการวิจัยพบว่า 

โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้น ประกอบด้วย 4 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านการตลาดดิจิทัล 2) ด้าน

รูปแบบการดำเนินชีวิต 3) ด้านภาพลักษณ์และ 4) ด้านการตัดสินใจใช้บริการ ซึ่งมีความสอดคล้อง 

กับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็นอย่างดี ด้านภาพลักษณ์มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อการตัดสินใจใช้บริการ

มากที่สุด รองลงมาคือด้านรูปแบบการดำเนินชีวิต และด้านการตลาดดิจิทัล  ตามลำดับ ดังนั้น

ผู้ประกอบการควรสร้างภาพลักษณ์การตกแต่งภายในให้แตกต่างจากผู้อื่น และออกแบบคอนเทนต์  

ให้น่าสนใจตรงกับรูปแบบการดำเนินชีวิตของผู้ใช้บริการเพื่อกระตุ้นให้เกิดการตัดสินใจใช้บริการ

ตกแต่งภายในบนผ่านเฟซบุ๊กต่อไป 

คำสำคัญ: ภาพลักษณ์; รูปแบบการดำเนินชีวติ; การตลาดดิจทิัล; การตัดสินใจใชบ้ริการ; เฟซบุ๊ก 
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Abstract  

This article aimed to examine the causal factors influencing decisions to use interior design 

services via Facebook. This study employed a quantitative research design using an online 

questionnaire as the data collection instrument. The sample consisted of 402 people who had 

previously used interior design services on Facebook and resided in Bangkok and metropolitan 

areas. Data were analyzed using frequency, percentage, confirmatory factor analysis (CFA), and 

structural equation modeling (SEM). Findings revealed that the developed causal relationship 

model, comprising four dimensions: 1) digital marketing, 2) lifestyle, 3) image, and 4) decision to 

use, was highly consistent with the empirical data. Image exerted the most significant direct 

positive influence on decisions to use interior design services, followed by lifestyle and digital 

marketing, respectively. Therefore, entrepreneurs should establish a unique interior design identity 

to differentiate themselves from competitors and develop engaging content that aligns with 

consumers' lifestyles to effectively stimulate decisions to use interior design services via Facebook. 

Keywords: Image; Lifestyle; Digital Marketing; Decision to Use; Facebook 
 

บทนำ  

จากการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ เฟซบุ๊ก (Facebook) ยังคงเป็นโซเชียลมีเดียอันดับ 1 ในไทย 

โดยมีผู้ใช้งานครอบคลุมกว่า 51 ล้านคน หรือคิดเป็นร้อยละ 90 ของผู้ใช้อินเทอร์เน็ตทั้งหมด 

ซึ่งสะท้อนถึงบทบาทสำคัญในการเป็นช่องทางสื่อสารและเข้าถึงข้อมูลหลักของผู้บริโภคที่มีแนวโน้ม

เติบโตต่อเนื่อง (ปรีดี นุกุลสมปรารถนา, 2568) ดังนั้นการใช้เฟซบุ๊กเป็นช่องทางสื่อสารทางการตลาด

ออนไลน์ จึงถือเป็นโอกาสสำคัญในการส่งเสริมยอดขาย เพิ่มการมองเห็นของสินค้าหรือบริการและ

ช่วยให้ธุรกิจสร้างการรับรู้ในวงกว้าง สร้างภาพลักษณ์ที่น่าเชื่อถือ รวมถึงสร้างความสัมพันธ์ที่ดี  

กับลูกค้าอย่างต่อเนื่อง (สุมามาลย์ ปานคําและ กรรณิการ์ ไพบูลย์, 2563)  

ธุรกิจออกแบบตกแต่งภายในเป็นการให้บริการวางแผนและจัดสรรพื้นที่ภายในที่พักอาศัย       

เพื่อตอบสนองต่อการดำรงชีวิตประจำวันอย่างมีประสิทธิภาพ รวมถึงการประยุกต์ใช้จิตวิทยา ในการ

ออกแบบร่วมกับองค์ประกอบศิลป์เพื่อสะท้อนรสนิยมและความทันสมัยที่สอดคล้องกับวิถีชีวิตอย่าง  

ลงตัว (ขัตติพงษ์  ด้วงสำราญ, 2564) ทั้งนี้ในอดีตการเข้าถึงบริการออกแบบตกแต่งภายในถูกจำกัด 

อยู่เพียงการบอกต่อหรือสื่อสิ่งพิมพ์ ซึ่งมีข้อจำกัดด้านช่องทางการเลือกสรร แต่ปัจจุบันการสื่อสาร

ดิจิทัลผ่านแพลตฟอร์มเฟซบุ๊กได้เข้ามาเปลี่ยนผ่านกระบวนการเข้าถึงข้อมูลของผู้บริโภค โดยทำหน้าที่

เป็นช่องทางสร้างปฏิสัมพันธ์แบบเรียลไทม์ ทั้งนี้เฟซบุ๊กยังช่วยยกระดับความน่าเชื่อถือผ่านภาพลักษณ์

ขององค์กรและการรีวิวจากผู้ใช้งานจริง กลายเป็นกลไกสำคัญที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจ  

ใช้บริการในยุคปัจจุบัน (สุมามาลย์ ปานคํา และ กรรณิการ์ ไพบูลย์, 2563) 
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แม้ว่าจะมีการศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการในบริบทพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์อยู่อย่างแพร่หลาย แต่ในธุรกิจการให้บริการออกแบบตกแต่งภายใน ซึ่งเป็นธุรกิจบริการ   

ที่ต้องอาศัยการสะท้อนตัวตนและรสนิยมเฉพาะบุคคลที่ชัดเจน ยังพบช่องว่างทางวิชาการ (Research 
Gap) ที่ชัดเจนว่ายังขาดการศึกษาที่ครอบคุมโดยวิเคราะห์โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่ซับซ้อนและ

บูรณาการณ์ระหว่างภาพลักษณ์ การตลาดดิจิทัล รูปแบบการดำเนินชีวิต และการตัดสินใจใช้บริการ

ออกแบบตกแต่งภายในผ่านเฟซบุ๊ก  

บทความวิจัยนี้นำเสนอปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการออกแบบตกแต่ง

ภายในผ่านเฟซบุ๊ก  ซึ่ งจะเป็นแนวทางสำหรับผู้ประกอบการธุรกิจออกแบบตกแต่งภายใน 

ในการวางแผนกลยุทธ์การตลาดดิจิทัลและออกแบบคอนเทนต์ให้สอดคล้องกับวิถีชีวิตของผู้ใช้บริการ 

และสร้างภาพลักษณ์ที่แตกต่างผ่านเฟซบุ๊ก อันเป็นปัจจัยสำคัญในการเสริมสร้างศักยภาพทางการ

แข่งขันให้เติบโตอย่างยั่งยืน 
 

วัตถุประสงค์การวิจัย  

1. เพื่อพัฒนาและตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุการตัดสินใจ     

ใช้บริการออกแบบตกแต่งภายในผ่านเฟซบุ๊ก 

2. เพื่อศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการออกแบบตกแต่งภายใน 

ผ่านเฟซบุ๊ก 
 

การทบทวนวรรณกรรม   

 แนวคดิเกี่ยวกับการตลาดดิจิทัล (Digital Marketing) 

การตลาดดิจิทัลมีบทบาทสำคัญต่อกระบวนการวางแผนและดำเนินกิจกรรมทางการตลาด

ผ่านสื่อและเทคโนโลยีดิจิทัล เพื่อวัตถุประสงค์ในการสื่อสาร สร้างการรับรู้ และกระตุ้นพฤติกรรม 

การตัดสินใจใช้บริการของผู้บริโภค โดยอาศัยเครื่องมือเชิงกลยุทธ์ เช่น การโฆษณาออนไลน์ เพื่อให้

สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างแม่นยำ (ปภาพัชร บุญกอบเกือ้ และ ฉัตรพล มณีกูล, 2565) จาก

การศึกษาที่ผ่านมายังชี้ให้เห็นว่า การตลาดดิจิทัลมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจใช้บริการที่ส่งผล

โดยตรงต่อการกระตุ้นให้เกิดการเลือกใช้บริการ (รภัสศา นนทวงษ์ และ สุพิชา บูรณะวิทยาภรณ์ , 

2566) ในขณะเดียวกัน การตลาดดิจิทัลยังมีบทบาทสำคัญต่อการสร้างภาพลักษณ์ขององค์กร ซึ่งหาก

ผูใ้ช้บริการมีการรับรู้ต่อการสื่อสารการตลาดดิจิทัล ย่อมส่งผลเชงิบวกต่อระดับการรับรู้ภาพลักษณ์ที่ดี

ขององค์กร (ศรสีุดา แก้วอำรัตน์ และคณะ, 2565) จึงนำไปสู่การสมมตฐิานการวิจัยดังต่อไปนี้ 

สมมุตฐิานการวิจัยที่ 1 (H1) : การตลาดดิจทิัลมีผลในทางบวกต่อการตัดสินใจใช้บริการ 

สมมุตฐิานการวิจัยที่ 2 (H2) : การตลาดดิจทิัลมีผลในทางบวกต่อภาพลักษณ์  
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แนวคดิเกี่ยวกับรูปแบบการดำเนินชีวติ (Lifestyle) 

 รูปแบบการดำเนินชีวิตสะท้อนถึงพฤติกรรม ค่านิยม และวิถีการใช้ชีวิต ซึ่งเป็นปัจจัยกำหนด    

ทิศทางการตัดสินใจเลือกใช้บริการ โดยเฉพาะในกลุ่มผู้บริโภคที่ให้ความสำคัญกับการออกแบบที่

สามารถสะท้อนภาพลักษณ์ ความทันสมัย ความสะดวกสบาย และประโยชน์ใช้สอยได้อย่างลงตัว                  

(ชลลดา รอดแล้ว และ ศุภิณญา ญาณสมบูรณ์ , 2565) นอกจากนี้ การดำเนินชีวิตมีอิทธิพลต่อ

กระบวนการตัดสินใจใช้บริการและการสร้างภาพลักษณ์ (Saputri et al., 2024) ในขณะเดียวกันรูปแบบ

การดำเนินชีวิตถือเป็นปัจจัยสำคัญที่ส่งผลเชิงบวกต่อการตัดสินใจใช้บริการ เนื่องจากเป็นสิ่งที่สะท้อน

ถึงค่านิยมและอัตลักษณ์บุคคล อันนำไปสู่การเลือกใช้บริการที่สอดคล้องกับวิถีชีวิตของตนเอง  

(สุภาพร ดงเกิด และ รุจภิาส โพธิ์ทองแสงอรุณ, 2567) จงึนำไปสู่การสมมตฐิานการวิจัยดังต่อไปนี ้

สมมุตฐิานการวิจัยที่ 3 (H3) : การดำเนินชีวติมผีลในทางบวกต่อภาพลักษณ์  

สมมุตฐิานการวิจัยที่ 4 (H4) : การดำเนินชีวติมผีลในทางบวกต่อการตัดสินใจใช้บริการ 

 แนวคดิเกี่ยวกับภาพลักษณ์ (Image) 

 ภาพลักษณ์สะท้อนถึงการรับรู้โดยรวมของบุคคลที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งมีรากฐานมาจากความ

เชื่อ ความคิด และความประทับใจที่สะสมอยู่ในความรู้สึกของบุคคล อันส่งผลโดยตรงต่อทัศนคติและ

พฤติกรรมตอบสนองต่อสิ่งนั้น (ศิริวรรณ เอี่ยมศิริ และคณะ 2567) ในขณะเดียวกันภาพลักษณ์ยังถือ

เป็นองค์ประกอบสำคัญที่ผู้ใช้บริการให้ความสำคัญในระดับสูงที่สุดเป็นอันดับแรก และเป็นปัจจัยหลัก

ที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการ (Fengying & Netpradit, 2026) จึงนำไปสู่การ

กำหนดสมมติฐานการวิจัยดังต่อไปนี้  

สมมุตฐิานการวิจัยที่ 5 (H5): ภาพลักษณ์มีผลในทางบวกต่อการตัดสินใจใช้บริการ 

แนวคดิเกี่ยวกับการตัดสินใจใช้บรกิาร (Decision To Use) 

การตัดสินใจใช้บริการสะท้อนถึงการประเมินคุณภาพและความน่าเชื่อถือโดยการสร้าง 

ความเชื่อมั่นอย่างต่อเนื่องเป็นปัจจัยสำคัญที่กระตุ้นให้ผู้บริโภคตัดสินใจเลือกใช้บริการ  (ปภาพัชร  

บุญกอบเกื้อ และ ฉัตรพล มณีกูล, 2565) การตัดสินใจใช้บริการยังเกี่ยวข้องกับการประเมินตัวเลือก 

ที่คุ้มค่าที่สุดและมีความเสี่ยงต่ำที่สุด โดยเกิดขึ้นอย่างต่อเนื่องตั้งแต่ช่วงก่อนใช้บริการ จนถึงหลังการใช้

บริการ (อุไรพร ศรีคำคง และคณะ 2566) ขณะเดียวกัน การตัดสินใจใช้บริการยังสะท้อนถึงความ

ตั้งใจเลือกผู้ให้บริการเพื่อยืนยันความมั่นใจว่าสามารถตอบโจทย์ความต้องการและลดความเสี่ยงได้

จริง การสร้างประสบการณ์เชิงบวกและความเชื่อมั่นเป็น เรื่องสำคัญที่ส่งผลให้ตัดสินใจใช้บริการ  

(ธนพล หรูอนันต์ และจรัญญา ปานเจรญิ, 2567) 

จากการทบทวนวรรณกรรม พบว่า การตัดสินใจใช้บริการออกแบบตกแต่งภายในผ่านเฟซบุ๊ก

ได้รับอิทธิพลจากปัจจัยสำคัญ 3 ปัจจัยได้แก่ การตลาดดิจิทัล รูปแบบการดำเนินชีวิต และภาพลักษณ์ 

โดยปัจจัยด้านการตลาดดิจิทัลและรูปแบบการดำเนินชีวิตไม่เพียงแต่ส่งผลโดยตรงต่อการตัดสินใจ  

ใช้บริการเท่านั้น แต่ยังเป็นปัจจัยที่ส่งเสริมให้เกิดภาพลักษณ์ที่ดีนำไปสู่การตัดสินใจใช้บริการอย่าง  
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มีนัยสำคัญ ซึ่งผู้ประกอบการธุรกิจออกแบบตกแต่งภายในจำเป็นต้องใหค้วามสำคัญกับการใช้ กลยุทธ์

การตลาดดิจทิัลและสื่อสารผ่านรูปแบบการดำเนินชีวติที่สอดคล้องกับกลุ่มเป้าหมาย เพื่อสร้างอิทธิพล

เชงิบวกต่อภาพลักษณ์ อันจะเป็นกลไกหลักที่กระตุ้นให้ผูบ้ริโภคเกิดความเชื่อมั่นและตัดสินใจใช้บริการ

ในที่สุด 
 

กรอบแนวคดิการวจิัย  
 กรอบแนวคิดการวิจัย ผู้วิจัยได้วิเคราะห์ สังเคราะห์ จากแนวคิดทฤษฎีงานวิจัยที่เกี่ยวข้องและ

สรุปออกเป็นตัวแปรแฝงที่ใช้ในการวิจัย จำนวน 4 ตัวแปรประกอบด้วย 1) ด้านการตลาดดิจิทัล     

(Digital Marketing) 2) ด้านรูปแบบการดำเนินชีวิต (Lifestyle) 3) ด้านภาพลักษณ์  (Image) และ            

4) ด้านการตัดสินใจใช้บริการ (Decision to Use) ดังภาพที่ 1 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 

ระเบียบวิธีวิจัย 

 การวิจัยครั้งนีเ้ป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยมีขั้นตอนการดำเนินการวจิัย ดังนี้ 

 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  

 ประชากรของการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ผู้ที่เคยใช้บริการออกแบบตกแต่งภายในผ่านเฟซบุ๊ก และ 

พักอาศัยในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งไม่ทราบจำนวนประชากรที่แน่นอน กลุ่มตัวอย่างของ

การวิจัยครั้งนี้  ได้แก่  ผู้ที่ เคยใช้บริการออกแบบตกแต่งภายในผ่านเฟซบุ๊ก  และพักอาศัยใน

กรุงเทพมหานครและปริมณฑลจำนวน 402 คน ได้มาโดยการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience 

Sampling) เป็นวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบไม่ใช้ความน่าจะเป็นเหมาะสมกับการวิจัยภาคสนามที่มีข้อจํากัด

H7 

H1 H2 

H3 
H4 

H5 

มีคอนเทนต์ที่น่าสนใจ 

มีคอนเทนต์ที่ตรงกับความ

ต้องการ 
เสนอคอนเทนต์ทีส่ร้างการมีส่วน

ร่วม 
นำเสนอคอนเทนต์อย่างสม่ำเสมอ 

มีช่ือเสยีงที่เป็นทีรู่้จักอย่าง

แพร่หลาย 
มีภาพลักษณ์ที่เป็นมืออาชีพ 

มีภาพลักษณ์ที่แตกต่างจากผู้อื่น 

มีภาพลักษณ์ที่น่าเช่ือถอื 

เสนอผลงานที่สอดคลอ้งกับไลฟ์สไตล ์

มีเอกลักษณ์ที่ตรงกับวิถชีีวติในปัจจุบัน 

เสนอแนวการตกแต่งที่ตรงกับรสนิยม 

ตัดสนิใจใช้บริการจากภาพลกัษณ์ที่โดดเด่น 

ตัดสนิใจใช้บริการจากราคาที่เหมาะสม 

ตัดสนิใจใช้บริการจากการดำเนนิชีวิต 

ตัดสนิใจใช้บริการจากคำแนะนำจากลกูคา้คนอื่น 

ตัดสนิใจใช้บริการจากผลงานตัวอย่างทีส่วยงาม 

ด้านการตัดสินใจใช้บริการ 
(Decision To Use) 

ด้านรูปแบบการดำเนินชวีิต  

(Lifestyle) 

ด้านการตลาดดิจิทัล  

(Digital Marketing) 

ด้านภาพลักษณ์ 

(Image) 

H6 
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ด้านเวลาและการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย (Etikan, Musa & Alkassim, 2016) ในการกำหนดกลุ่มตัวอย่าง

ของการวิเคราะห์โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุแบบมีตัวแปรแฝง  (Causal Structural- Models with 

Latent Variable) Kline (2011), and Schumacker and Lomax (2010) ได้เสนอว่า ตัวแปรสังเกตได้ 1 ตัว

แปร ควรมีจำนวนตัวอย่าง 10-20 ตัวอย่างเป็นอย่างน้อย หรือตัวอย่างน้อยที่สุดที่ยอมรับได้ ดูจาก

ค่าสถิติ Holster ที่ต้องมีค่ามากกว่า 200 (Hoelter, 1983) ในงานวิจัยนี้มีตัวแปรที่สังเกตได้ จำนวน 

16 ตัวแปร (16 ตัวแปรสังเกตได้ X 10 กลุ่มตัวอย่าง) ดังนัน้จงึใชก้ลุ่มตัวอย่าง 160 คนเป็นอย่างน้อย 

เคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล  

ลักษณะของเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ เป็นแบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) 

จำนวน 1 ฉบับ โดยแบ่งเนือ้หาออกเป็น 3 ตอน ได้แก่ ตอนที่ 1 คำถามคัดกรองเบือ้งต้น ได้แก่ ท่านเคย

ใช้บริการออกแบบตกแต่งภายในบนเพจเฟซบุ๊กหรือไม่ และสถานที่พักอาศัย จำนวน 2 ข้อ ตอนที่ 2 

ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส รายได้ต่อเดือน อาชีพ จำนวน  

5 ข้อ ตอนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับอิทธิพลการตลาดดิจิทัล รูปแบบการดำเนินชีวิต และภาพลักษณ์ที่มีผล

ต่อการตัดสินใจใช้บริการออกแบบตกแต่งภายในผ่านเฟซบุ๊กของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล โดยข้อคำถามเป็นแบบมาตรประมาณค่า 7 ระดับ ทั้งนี้ได้มีการตรวจสอบความตรง 

เชิงเนื้อหา (Content Validity) โดยเสนอผู้เช่ียวชาญ จำนวน 3 คนหาค่าดัชนีความสอดคล้องของ 

ข้อคำถามกับวัตถุประสงค์ของการวิจัย ( Index of Congruence หรือ IOC) ได้ IOC อยู่ระหว่าง 0.67-

1.00 จากนั้นนำมาหาค่าความเชื่อมั่น (Reliability) โดยทดลองใช้ (Try Out) กับกลุ่มผู้ที่เคยใช้บริการ

ตกแต่งภายในผ่านเฟซบุ๊ก จำนวน 60 คน แล้วนำมาหาค่าความเชื่อมั่นโดยใช้วิธีหาค่าสัมประสิทธิ์

อัลฟ่าโดยวิธีการคำนวณของครอนบัค (Cronbach’s Alpha) พบว่าความเชื่อมั่นอยู่ระหว่าง 0.83-0.86 

โดยพิจารณาเกณฑ์ค่าความเชื่อมั่น 0.70 ขึ้นไป (Hair et al., 2010) แสดงให้ เห็นว่าข้อคำถาม 

ในแบบสอบถามนัน้มคีวามน่าเชื่อถือในระดับสูง 

การเก็บรวบรวมข้อมูล  

ผู้วิจัยได้ดำเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลในรูปแบบแบบสอบถามออนไลน์จากผู้ที่เคยใช้บริการ

ออกแบบตกแต่งภายในผ่านเฟซบุ๊กและพักอาศัยในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยมีข้อคำถาม 

คัดกรองจำนวน 2 ข้อ ได้แก่ 1) ท่านเคยใช้บริการออกแบบตกแต่งภายในผ่านเฟซบุ๊กหรือไม่ ถ้าผู้ตอบ

แบบสอบถามตอบว่าไม่ เคย ผู้วิจัยจะไม่นำข้อมูลมาวิเคราะห์ 2) สถานที่พักอาศัย ถ้าผู้ตอบ

แบบสอบถามตอบว่าต่างจังหวัด ผู้วิจัยจะไม่นำข้อมูลมาวิเคราะห์ ทั้งนี้ผู้วิจัยได้เผยแพร่แบบสอบถาม

ผ่านแพลตฟอร์ม Google Form ทางเพจเฟซบุ๊กมะโน ดีไซน์, เฟซบุ๊กกลุ่มแต่งบ้านกันเถอะ ในช่วงเดือน

พฤศจิกายน พ.ศ. 2568 – มกราคม พ.ศ. 2569 รวมระยะเวลาในการเก็บข้อมูลทั้งสิ้น 3 เดือน  

มีผู้ตอบแบบสอบถาม จำนวน 432 คน หลังจากนั้นผู้วิจัยได้ทำการคัดเลือกแบบสอบถามที่มีความ

สมบูรณ์ได้จำนวนผูต้อบแบบสอบถาม 402 คน นำไปวิเคราะห์ขอ้มูลทางสถิตติ่อไป 
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การวเิคราะห์ข้อมูล  

การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural  Equation Modeling: SEM) เพื่อทดสอบ

สมมติฐาน โดยแบ่งขั้นตอนการวิเคราะห์ออกเป็น 2 ส่วนหลักอย่างชัดเจน ได้แก่  ลำดับแรก  

การประเมินโมเดลการวัด (Measurement Model) โดยใช้การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน 

(Confirmatory Factor Analysis) และตรวจสอบความเชื่อมั่ น  (Reliability) โดยพิ จารณ าจากค่ า

สัมประสิทธิ์แอลฟาครอนบาค (Cronbach’s Alpha) และค่าความเชื่อมั่นเชิงประกอบ (Composite 

Reliability: CR) ซึ่งต้องมีค่ามากกว่า 0.70 พร้อมทั้งตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเหมือน (Convergent 

Validity) โดยพิจารณาจากค่าน้ำหนักองค์ประกอบ (Factor Loading) ของข้อคำถามที่ต้องมีค่ามากกว่า 

0.70 และค่าเฉลี่ยความแปรปรวนที่สกัดได้ (Average Variance Extracted: AVE) ที่ต้องมีค่ามากกว่า 

0.50 เพื่อยืนยันความสามารถในการอธิบายความแปรปรวนของตัวแปรแฝงได้อย่างเหมาะสม  

(Hair et al., 2010) และลำดับที่สอง การประเมินโมเดลโครงสร้าง (Structural Model) โดยใช้การ

วิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง เพื่อทดสอบสมมตฐิานทางตรงและทางอ้อมของปัจจัยต่าง ๆ 

 จริยธรรมการวจิัยในมนุษย์  
 การวิจัยในครั้งนี้ได้รับการพิจารณาและเห็นชอบจากคณะกรรมการจรยิธรรมการวิจัยในมนุษย์

ของมหาวิทยาลัยรังสิต โดยได้รับการอนุมัตภิายใต้หมายเลขการรับรอง DPE.No.RSUERB2025-053 
 

ผลการวจิัย  

 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จำนวน 402 คน พบว่าส่วนใหญ่เป็นเพศชาย จำนวน 230 

คน คิดเป็นร้อยละ 57 มีอายุอยู่ในช่วง 30-40 ปี จำนวน 329 คน คิดเป็นร้อยละ 81.70 มีรายได้ต่อ

เดือน มากกว่า 100,001 บาท จำนวน 154 คน คิดเป็นร้อยละ 38.10 อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 

จำนวน 180 คน คิดเป็นร้อยละ 44.90 และผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมดเคยใช้บริการออกแบบตกแต่ง

ภายในผ่านเฟซบุ๊กและพักอาศัยในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 ผลการพัฒนาโมเดลความสัมพันธ์เชงิสาเหตุการตัดสินใจใช้บริการออกแบบตกแต่งภายในผ่าน

เฟซบุ๊กของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่าโมเดลความสัมพันธ์เชงิสาเหตุที่พัฒนาขึ้น 

ประกอบด้วยตัวแปรแฝงภายนอก จำนวน 2 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านการตลาดดิจิทัล 2) ด้านรูปแบบการ

ดำเนินชีวิต และตัวแปรแฝงภายใน จำนวน 2 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านภาพลักษณ์ และ 2) ด้านการตัดสินใจ

ใช้บริการ และการตรวจสอบโมเดลการวัด (Measurement Model) ด้วย Confirmatory Factor Analysis 

(CFA) จากการวิเคราะห์ความเชื่อมั่นของความสอดคล้องภายใน (Internal Consistency Reliability) 

พบว่า ตัวแปรแฝงทุกตัวมีค่าการตรวจสอบความเชื่อมั่นรวมของตัวแปรแฝง  (Composite Reliability; 

CR) อยู่ระหว่าง 0. 839-0.875 มากกว่า 0.70 และมีค่าความเชื่อมั่น Cronbach’s Alpha อยู่ระหว่าง 

0.832-0.867 มากกว่า 0.70 จึงสรุปได้ว่า การวัดตัวแปรแฝงทั้งหมดในโมเดลมีความน่าเชื่อถือ  

(Hair et al., 2014) การวิเคราะห์ความตรงเชิงสอดคล้อง (Convergent Validity) พบว่า ตัวแปรแฝง 
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ทุกตัวมีค่าเฉลี่ยของความแปรปรวนที่ถูกสกัดได้ Average Variance Extracted (AVE) อยู่ระหว่าง 0.571 

-0.637 ซึ่งมากกว่า 0.50 จึงสรุปได้ว่า มีความตรงเชิงสอดคล้องในทุกตัวแปรแฝงของโมเดล  

(Hair et al., 2014) ส่วนการวิเคราะห์ความน่าเชื่อถือของตัวแปรสังเกตได้ ( Indicator Reliability) พบว่า 

ตัวแปรสังเกตได้ทุกตัวมีค่าน้ำหนักองค์ประกอบ (Factor Loading) อยู่ระหว่าง 0.669 - 0.913 ซึ่งส่วน

ใหญ่ มีค่ามากกว่า 0.70 และอยู่ในเกณฑ์ที่ยอมรับได้ ทั้งนี้ ตารางที่ 1 แสดงว่าตัวแปรสังเกตได้ทั้งหมด

ในโมเดลมีความน่าเชื่อถือ (Hair et al., 2014) ดังนี ้
 

ตารางที่ 1 ผลการวิเคราะห์โมเดลการวัด (Measurement Model) และคุณภาพเครื่องมอื 

ตัวแปรแฝงและ 

ตัวแปรสังเกตได ้

Construct Validity ใช้ CFA  

 
  

CMIN/df p RMSEA GFI 

ด้านการตลาดดิจทิัล (DMK) 0.156 0.693 0.000 1.000 0.852 0.841 0.571 

1. มีคอนเทนต์ที่น่าสนใจ (DMK1) Factor Loading = 0.756    

2. มีคอนเทนต์ที่ตรงกับความต้องการ (DMK2) Factor Loading = 0.836    

3. นำเสนอคอนเทนต์ที่สร้างการมีส่วนร่วม (DMK3) Factor Loading = 0.669    

4. นำเสนอคอนเทนต์อย่างสม่ำเสมอ (DMK4) Factor Loading = 0.753    

ด้านรูปแบบการดำเนินชีวติ (LIF) 0.000 0.997 0.000 1.000 0.832 0.839 0.637 

1. เสนอผลงานที่สอดคล้องกับไลฟ์สไตล์ (LIF1) Factor Loading = 0.703    

2. มีเอกลักษณ์ที่ตรงกับวิถีชวีิตในปัจจุบัน (LIF2) Factor Loading = 0.913    

3. เสนอแนวการตกแต่งที่ตรงกับรสนิยม (LIF3) Factor Loading = 0.764    

ด้านภาพลักษณ์ (IMG) 1.289 0.256 0.027 0.998 0.848 0.863 0.614 

1. มีชื่อเสียงที่เป็นที่รู้จักอย่างแพร่หลาย (IMG1) Factor Loading = 0.810    

2. มีภาพลักษณ์ที่เป็นมืออาชีพ (IMG2) Factor Loading = 0.716    

3. มีภาพลักษณ์ที่แตกต่างจากผู้อื่น (IMG3) Factor Loading = 0.749    

4. มีภาพลักษณ์ที่น่าเชื่อถือ (IMG4) Factor Loading = 0.851    

ด้านการตัดสินใจใช้บรกิาร (PCD) 1.001 0.406 0.001 0.996 0. 867 0.875 0.584 

1. ตัดสินใจใช้บรกิารจากภาพลักษณ์ที่โดดเด่น (PCD1) Factor Loading = 0.709    

2. ตัดสินใจใช้บรกิารจากราคาที่เหมาะสม (PCD2) Factor Loading = 0.809    

3. ตัดสินใจใช้บรกิารจากการดำเนินชีวติ (PCD3) Factor Loading = 0.764    

4. ตัดสินใจใช้บรกิารจากคำแนะนำจากลูกค้าคนอื่น (PCD4) Factor Loading = 0.730    

5. ตัดสินใจใช้บรกิารจากผลงานตัวอย่างที่สวยงาม (PCD5) Factor Loading = 0.803    

หมายเหตุ: α=Cronbach’s Alpha, CR= Composite Reliability, AVE=Average Variance Extracted 
 

ผลการตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้นกับข้อมูล 

เชิงประจักษ์ พบว่า โมเดลที่พัฒนาขึน้มีความสอดคล้องและกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็นอย่างดี 

โดยพิจารณาจากค่าสถิติไค-สแควร์ (χ2) เท่ากับ 141.500, ค่า CMIN/df เท่ากับ 1.814, ค่าองศาอิสระ 

(df) เท่ากับ 78, ค่า GFI เท่ากับ 0.959, ค่า AGFI เท่ากับ 0.928, ค่า SRMR เท่ากับ 0.022, ค่า RMSEA 

เท่ากับ 0.045 ซึ่งเป็นไปตามเกณฑ์  CMIN/df < 3.00 (Ullman, 2001); GFI ≥ 0.90 (Joreskog & 

α 

>0.70 

CR 

>0.70 

AVE 

>0.50 
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Sorbom, 1984); AGFI ≥ 0.90 (Schumacker & Lomax, 2004); RMSEA < 0.08 (Schreiber et al., 

2006); SRMR < 0.08 (Thompson, 2004) และ Hoelter > 200 (Hoelter, 1983) ดังภาพที่ 2 
 

 

 

 

 

   

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 2 ค่าสถิติของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุการตัดสินใจใช้บรกิารออกแบบตกแต่งภายในผ่านเฟซบุ๊ก 

 (โมเดลท่ีสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์) 
 

ผลการศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการออกแบบตกแต่งภายในผ่าน 

เฟซบุ๊ก พบว่า ด้านการตัดสินใจใช้บริการออกแบบตกแต่งภายในผ่านเฟซบุ๊ก ได้รับอิทธิพลทางตรง

มากที่สุดจากด้านภาพลักษณ์ มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.50 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .001 และ

ได้รับอิทธิพลทางตรงรองมาจากด้านรูปแบบการดำเนินชีวิต มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.24 อย่างมี

นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .001 และและปัจจัยด้านภาพลักษณ์ ได้รับอิทธิพลทางตรงมากที่สุดจากด้าน

รูปแบบการดำเนินชีวิต มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.52 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .001 และได้รับ

อิทธิพลทางตรงรองลงมาจากด้านการตลาดดิจิทัล มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.42 อย่างมีนัยสำคัญทาง

สถิตทิี่ระดับ .001 ดังภาพที่ 2 และตารางที่ 2 

 

 

 

 

 

 

 

.78*** 

.22* 

 

ด้านการตัดสินใจใช้บริการ  

(Decision to Use)   

.24* 

.50*** 

.85*** 

PCD1 

PCD2 

PCD3 

PCD4 

PCD5 

.73*** 

.82*** 

.77*** 

.76*** 

ดา้นรูปแบบการดำเนนิชีวติ  

(Lifestyle) 

LIF1 

LIF2 

LIF3 

.76*** 

.85*** 

.85*** 

DMK1 

DMK2 

DMK3 

DMK4 

 

ดา้นการตลาดดจิิทัล 

(Digital arketing) 

.73*** 

.81*** 

.71*** 

.78*** 

.77*** 

 

ดา้นภาพลักษณ์ 

(Image)  

.76*** 

.82*** 

.42*** 

IMG1 

IMG2 

IMG3 

IMG4 

.52*** 
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ตารางที่ 2 แสดงค่าอิทธิพลทางตรง และอิทธิพลทางอ้อมท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการออกแบบตกแต่งภายในผ่าน 

เฟซบุ๊ก 

Direct Effect  SE T p-Value Conclusion 

H1: DMK → PCD .224* .083 2.371 .018 สนับสนุนสมมติฐาน 

H2: DMK → IMG .417*** .104 3.763 .000 สนับสนุนสมมติฐาน 

H3: LIF   → IMG .516*** .114 4.553 .000 สนับสนุนสมมติฐาน 

H4: LIF   → PCD .242* .098 2.348 .019 สนับสนุนสมมติฐาน 

H5: IMG → PCD .497*** .097 4.870 .000 สนับสนุนสมมติฐาน 

Indirect Effect Coeff.     

H6: LIF → IMG → PCD .256**   .008 สนับสนุนสมมติฐาน 

H7: DMK → IMG → PCD .207**   .035 สนับสนุนสมมติฐาน 

 หมายเหตุ DMK = ดา้นการตลาดดจิิทัล, LIF = ดา้นรูปแบบการดำเนินชีวิต, IMG = ดา้นภาพลักษณ์, PCD = ดา้นการตัดสินใจ

ใชบ้รกิาร, Direct Effect = อิทธิพลทางตรง, Indirect Effect = อิทธิพลทางออ้ม 
 

การทดสอบสมมติฐานพบว่า ทุกสมมติฐานได้รับการสนับสนุนอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ  

โดยในส่วนของอิทธิพลทางตรง (Direct Effect) พบว่า การตลาดดิจิทัลส่งผลเชิงบวกต่อการตัดสินใจ 

ใช้บริการ (H1: β =0.224 t=2.371, p=0.018) การตลาดดิจิทัลส่งผลเชิงบวกต่อภาพลักษณ์                  

(H2: β =0. 471, t= 0.104, p=0.000) และรูปแบบการดำเนินชีวิตส่งผลเชิงบวกต่อภาพลักษณ์          

(H3: β =0.516, t= 0.114, p=0.000) ในขณะเดียวกันรูปแบบการดำเนินชีวิตส่งผลเชิงบวกต่อ           

การตัดสินใจใช้บริการ (H4: β =0.242, t=0.098, p=0.019) และภาพลักษณ์ส่งผลเชิงบวกต่อ          

การตัดสินใจใช้บริการ (H5: β =0.497, t=0.097, p=0.000) ต่างก็ส่งผลเชิงบวกโดยตรงต่อด้าน 

การตัดสินใจใช้บริการออกแบบตกแต่งภายในอย่างมีนัยสำคัญ สำหรับอิทธิพลทางอ้อม ( Indirect 

Effect) พบว่าภาพลักษณ์ ทำหน้าที่เป็นตัวแปรส่งผ่านระหว่างรูปแบบการดำเนินชีวิต และการตัดสินใจ

ใช้บริการ (H6: βindirect=0.257, p=0.008) เช่นเดียวกับภาพลักษณ์ที่ทำหน้าที่เป็นตัวแปรส่งผ่าน

การตลาดดิจิทัลและการตัดสินใจใช้บริการ (H7: βindirect =0.208, p=0.035) ซึ่งแสดงให้เห็นว่า 

การดำเนินกลยุทธ์การตลาดดิจิทัลที่มีประสิทธิภาพ หรอืการนำเสนอคอนเทนต์ที่สอดคล้องกับรูปแบบ

การดำเนินชีวิตของผู้ใช้บริการเพียงอย่างเดียว อาจไม่สามารถกระตุ้นการตัดสินใจใช้บริการให้ถึงระดับ

สูงสุดได้ แต่ปัจจัยเหล่านี้ต้องเข้าไปสร้างภาพลักษณ์ให้เกิดขึ้นในใจผู้บริโภคก่อน ซึ่งภาพลักษณ์จะ 

เป็นตัวส่งต่อแรงจูงใจที่ทรงพลังที่สุดในการตัดสินใจใช้บริการผ่านเฟซบุ๊ก 
 

อภิปรายผลการวจิัย 

 ผู้วิจัยอภิปรายผลตามวัตถุประสงค์ของการวิจัยได้ ดังนี้ การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ

พัฒนาและตรวจสอบความสอดคล้องโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุการตัดสินใจใช้บริการออกแบบ

ตกแต่งภายในผ่านเฟซบุ๊ก และศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการออกแบบ
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ตกแต่งภายในผ่านเฟซบุ๊ก พบว่าโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้นสอดคล้องกับข้อมูล  

เชงิประจักษ์เป็นอย่างดี  

ผลการวิจัยชี้ให้เห็นว่าสมมติฐานที่ 1 (H1) ด้านการตลาดดิจิทัลส่งผลโดยตรงต่อด้านการ

ตัดสินใจใช้บริการออกแบบตกแต่งภายในผ่านเฟซบุ๊กรองลงมา ทั้งนี้อาจเป็นเพราะผู้ใช้บริการให้

ความสำคัญกับคุณภาพและความต่อเนื่องของเนื้อหาเป็นหลัก โดยเฉพาะการมีคอนเทนต์ที่น่าสนใจ

และตรงกับความต้องการของผู้ใช้บริการ ควบคู่ไปกับการนำเสนอคอนเทนต์ที่สร้างการมีส่วนร่วมและ

การนำเสนอคอนเทนต์อย่างสม่ำเสมอ ซึ่งปัจจัยเหล่านี้ส่งผลให้ผู้บริโภครู้สึกผูกพันและมีความเชื่อมั่น

จนนำไปสู่การตัดสินใจใช้บริการ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของวิเศษ ยอดสนิท และคณะ (2569) ที่ระบุ

ว่าการตลาดดิจิทัลทำหน้าที่เป็นเครื่องมือสร้างการรับรู้และภาพลักษณ์ความทันสมัยให้กับแบรนด์ 

ผลิตเนื้อหาที่ตอบโจทย์ความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างรวดเร็ว จะช่วยลดความลังเลใจและสร้าง

ความประทับใจ ซึ่งเป็นปัจจัยสำคัญที่ผลักดันให้ผู้บริโภคตัดสินใจเลือกใช้บริการในที่สุด นอกจากนี้ยัง

สอดคล้องกับงานวิจัยของ รภัสศา นนทวงษ์ และ สุพิชา บูรณะวิทยาภรณ์ (2566) ผลการวิจัยพบว่า 

การตลาดดิจิทัลช่วยสร้างความเชื่อมั่นผ่านการสื่อสารข้อมูลที่ชัดเจนและรวดเร็วบนแพลตฟอร์ม

ออนไลน์ช่วยตอบสนองความสะดวกและกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจใช้บริการได้ทันที ดังนั้น 

ผู้ประกอบธุรกิจออกแบบตกแต่งภายในควรประยุกต์ใช้กลยุทธ์การตลาดดิจิทัลที่มุ่งเน้นการผลิต  

คอนเทนต์ที่มีคุณภาพและมีความสม่ำเสมอ โดยเน้นการสร้างคอนเทนต์ที่ตอบสนองต่อความต้องการ

เฉพาะบุคคลควบคู่กับการสร้างการมีส่วนร่วมของผู้ใช้บริการ ซึ่งจะส่งผลเชิงบวกต่อการตัดสินใจ

เลือกใช้บริการในระยะยาว 

ผลการวิจัยชี้ให้เห็นว่าสมมติฐานที่  2 (H2) ด้านการตลาดดิจิทัล ส่งผลโดยตรงต่อด้าน

ภาพลักษณ์ของผู้ให้บริการออกแบบตกแต่งภายในผ่านเฟซบุ๊ก ทั้งนี้อาจเป็นเพราะผู้ใช้บริการ  

ให้ความสำคัญกับความเป็นมอือาชีพและความน่าเชื่อถือของแบรนด์ผ่านคุณภาพของเนื้อหาที่นำเสนอ 

โดยเฉพาะการมีคอนเทนต์ที่น่าสนใจและตรงกับความต้องการของผู้ใช้บริการ รวมถึงการนำเสนอ  

คอนเทนต์อย่างสม่ำเสมอ ซึ่งการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพผ่านช่องทางดิจิทัลนี้เองที่เป็นตัวขับเคลื่อน

สำคัญในการสร้างภาพลักษณ์ที่โดดเด่นและมีเอกลักษณ์ให้แก่ผู้ประกอบการ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย

ของ พันศักดิ์ อุดหนุน และคณะ (2567) ที่ระบุว่าการตลาดดิจิทัลส่งผลต่อภาพลักษณ์ โดยเป็น

เครื่องมือสำคัญที่ช่วยสร้างความรับรู้และทัศนคติที่ดีต่อองค์กร นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัย

ของ ศิริวรรณ เอี่ยมศิริ และคณะ (2567) ผลการวิจัยพบว่า การตลาดดิจิทัลช่วยสื่อสารตัวตนและ

มาตรฐานของแบรนด์ผ่านเนื้อหาออนไลน์ที่น่าเชื่อถือและเข้าถึงง่ายซึ่งส่งผลโดยตรงต่อการสร้าง

ภาพลักษณ์ที่ทันสมัย เป็นมืออาชีพ และสร้างความแตกต่างให้โดดเด่นในใจผู้บริโภค ดังนั้นผู้ประกอบ

ธุรกิจออกแบบตกแต่งภายในควรใช้กลยุทธ์การตลาดดิจิทัลเป็นเครื่องมือในการสร้างภาพลักษณ์และ

ความเชื่อมั่นในบริการ โดยมุ่งเน้นการผลติคอนเทนต์ที่มคีวามเป็นมอือาชีพและนำเสนออย่างสม่ำเสมอ 

เพื่อสร้างการรับรู้ถึงความน่าเชื่อถือและความเป็นเอกลักษณ์ที่แตกต่างจากคู่แข่ง  
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ผลการวิจัยชี้ให้เห็นว่าสมมติฐานที่ 3 (H3) ด้านรูปแบบการดำเนินชีวิตส่งผลโดยตรงต่อด้าน

ภาพลักษณ์ของผูใ้หบ้ริการออกแบบตกแต่งภายในผ่านเฟซบุ๊กรองลงมา ทั้งนีอ้าจเป็นเพราะผู้ใช้บริการ

ให้ความสำคัญกับความสมดุลระหว่างความสวยงามและประโยชน์ใช้สอย โดยมุ่งหวังที่จะได้รับผลงาน

ที่สอดคล้องกับไลฟ์สไตล์และรสนิยมของตนเอง ในขณะเดียวกันผู้บริโภคยังต้องการความเชื่อมั่นจาก  

ผูใ้ห้บริการ โดยพิจารณาจากภาพลักษณ์แบรนด์ที่มีความเป็นมืออาชีพและมีความน่าเชื่อถือเป็นสำคัญ 

ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ (Samranrat & Poltanee, 2023) ที่ระบุว่าการนำเสนอผลงานที่ตอบโจทย์

รสนิยมและวิถีชีวิตปัจจุบัน เป็นกลยุทธ์สำคัญที่ช่วยสะท้อนตัวตนของแบรนด์และสร้างความผูกพัน  

ทางอารมณ์ การสร้างภาพลักษณ์ให้โดดเด่น มีเอกลักษณ์เฉพาะตัว ทำให้ผู้บริโภคมีความเชื่อมั่น  

ในความเป็นมืออาชีพได้อย่างยั่งยืน นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ (Saputri et al., 2024) 

ผลการวิจัยพบว่า รูปแบบการดำเนินชีวิตที่สอดคล้องกับแบรนด์ช่วยเสริมสร้างภาพจำและคุณค่าในใจ

ผู้บริโภคได้อย่างมีนัยสำคัญ ซึ่งส่งผลต่อการยกระดับภาพลักษณ์ให้ดูน่าเชื่อถือและสร้างความผูกพัน 

ที่มั่นคงระหว่างตัวตนของผู้ใช้กับแบรนด์ ดังนั้นผู้ประกอบธุรกิจออกแบบตกแต่งภายในควรประยุกต์ 

ใช้กลยุทธ์การสื่อสารที่มุ่งเน้นการนำเสนอผลงานที่มีสมดุลระหว่างความสวยงามและประโยชน์ใช้สอย

เพื่อให้สอดคล้องกับรูปแบบการดำเนินชีวิตและรสนิยมเฉพาะบุคคลของผู้ ใช้บริการ ซึ่งจะช่วย

เสริมสรา้งภาพลักษณ์ของผู้ให้บริการให้ดูเป็นมอือาชีพและน่าเชื่อถือ  

ผลการวิจัยชี้ให้เห็นว่าสมมติฐานที่ 4 (H4) ด้านรูปแบบการดำเนินชีวิตส่งผลโดยตรงต่อด้าน

การตัดสินใจใช้บริการออกแบบตกแต่งภายในผ่านเฟซบุ๊กรองลงมา ทั้งนี้อาจเป็นเพราะผู้ใช้บริการให้

ความสำคัญรูปแบบการดำเนินชีวติเป็นหลัก โดยเฉพาะการเสนอผลงานที่สอดคล้องกับไลฟ์สไตล์ และ

มีเอกลักษณ์ที่ตรงกับวิถีชีวิตในปัจจุบัน อีกทั้งการเสนอแนวทางการตกแต่งที่ตรงกับรสนิยม จะสะท้อน

ถึงความเป็นมืออาชีพมีความแตกต่างจากคู่แข่งช่วยเพิ่มแรงดึงดูดส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจใช้

บริการในที่สุด นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ สุภาพร ดงเกิด และ รุจิภาส โพธิ์ทองแสงอรุณ 

(2567) ที่ระบุว่ารูปแบบการดำเนินชีวิต มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการเสริมความงามและสุขภาพ

ผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคอย่างมีนัยสําคัญ นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของอุษา

รัตน์ ศรีภาสกร และพินิจ แกล้วเกษตรกรณ์ (2567) ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านรูปแบบการดำเนิน

ชีวิตมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจใช้บริการอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ ดังนั้นผู้ประกอบธุรกิจ

ออกแบบตกแต่งภายในควรมุ่งเน้นแนวทางการนำเสนอคอนเทนต์ โดยการถ่ายทอดงานออกแบบที่

สอดคล้องกับวิถีชีวิต และรสนิยมส่วนบุคคลของผู้ ใช้บริการ เพื่อเสริมสร้างความแตกต่างทางการ

แข่งขันที่โดดเด่นกว่าคู่แข่ง โดยการแสดงให้เห็นถึงความเป็นมืออาชีพในการแก้ปัญหาเชิงพื้นที่ให้สอด

รับกับไลฟ์สไตล์ในปัจจุบัน ซึ่งจะช่วยเพิ่มแรงดงึดูดและกระตุน้ให้เกิดการตัดสินใจใช้บริการในที่สุด 

ผลการวิจัยชี้ให้เห็นว่าสมมติฐานที่ 5 (H5) ด้านภาพลักษณ์ส่งผลโดยตรงมากที่สุดต่อการ

ตัดสินใจใช้บริการออกแบบตกแต่งภายในผ่านเฟซบุ๊ก ทั้งนีอ้าจเป็นเพราะผู้ใช้บริการให้ความสำคัญกับ

ความเป็นมืออาชีพความน่าเชื่อถือ และความโปร่งใสของแบรนด์เป็นหลัก ซึ่งภาพลักษณ์ที่โดดเด่นและ
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มีเอกลักษณ์ที่แตกต่างจะช่วยสร้างความมั่นใจส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจใช้บริการในที่สุด 

นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัย (Fengying & Netpradit, 2026) ที่ระบุว่า ภาพลักษณ์มีอิทธิพล

ทางตรงในการตัดสินใจใช้บริการโรงแรม โดยผู้ใช้บริการให้ความสำคัญกับการออกแบบและตกแต่ง

ห้องพักที่สร้างบรรยากาศผ่อนคลายเป็นลำดับแรก นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของศรีสุดา 

แก้วอำรัตน์ และคณะ (2564) ที่ระบุว่าภาพลักษณ์มีอิทธิพลทางตรงต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ

ศูนย์ออกกําลังกาย ดังนั้นผู้ประกอบธุรกิจออกแบบตกแต่งภายในควรสร้างรากฐานความน่าเชื่อถือของ

ผู้ให้บริการ ผ่านการนำเสนอคอนเทนต์ที่แสดงถึงความเป็นมืออาชีพและความโปร่งใสในการดำเนิน

ธุรกิจ เพื่อสร้างความแตกต่างเชิงอัตลักษณ์ที่โดดเด่นจากคู่แข่ง ซึ่งภาพลักษณ์ที่แข็งแกร่งนีจ้ะทำหน้าที่

เป็นกลไกสำคัญในการเสริมสร้างความมั่นใจและขับเคลื่อนให้ผู้ใช้บริการตัดสินใจใชบ้ริการได้ในที่สุด 
 

องค์ความรู้ใหม่จากการวิจัย 

จากการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ค้นพบองค์ความรู้ใหม่เชิงประจักษ์ยืนยันโมเดลความสัมพันธ์เชิง

สาเหตุการตัดสินใจใช้บริการออกแบบตกแต่งภายในผ่านเฟซบุ๊ก ภายใต้ปัจจัยทั้ง 3 ได้แก่ การตลาด

ดิจิทัล รูปแบบการดำเนินชีวิต และภาพลักษณ์ ซึ่งภาพลักษณ์ทำหน้าที่เป็นตัวแปรส่งผ่าน (Mediator) 

นำไปสู่การตัดสินใจใช้บริการ องค์ความรู้นี้ผู้ประกอบธุรกิจออกแบบตกแต่งภายในสามารถนำไป

ประยุกต์ใช้ในการวางแผนกลยุทธ์การตลาดดิจิทัลโดยออกแบบคอนเทนต์ที่น่าสนใจอย่างสม่ำเสมอ 

และแสดงถึงภาพลักษณ์ความเป็นมืออาชีพที่เข้าใจวิถีชวีิตของผูใ้ช้บริการ ดังภาพที่ 3 
 
 

 

 

  

 

 

 
 

ภาพที่ 3 องค์ความรู้ใหม่ 
 

สรุป 

โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยพบว่าด้าน

ภาพลักษณ์ คือปัจจัยที่มีอิทธิพลทางตรงสูงสุดต่อการตัดสินใจใช้บริการ ขณะที่ด้านการตลาดดิจิทัล

และรูปแบบการดำเนินชีวิตมีอิทธิพลทางอ้อมเป็นหลักโดยมีภาพลักษณ์เป็นตัวแปรส่งผ่าน (Mediator) 

สำคัญ ข้อสรุปนี้ชี้ให้เห็นว่าผู้ประกอบธุรกิจออกแบบตกแต่งภายในควรวางกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ 

ที่ออกแบบคอนเทนต์ตามรสนิยมด้านไลฟ์สไตล์ของงผู้ใช้บริการเป็นเครื่องมือออนไลน์ เพื่อสร้าง

ด้านการตลาดดิจทิลั 

(Digital Marketing) 

 

ด้านรูปแบบการ

ดำเนินชีวติ (Lifestyle) 

ด้านภาพลักษณ์  
(Image) 

ด้านการตัดสินใจใช้บรกิาร 

(Decision To Use) 
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ภาพลักษณ์ที่โดดเด่น ซึ่งเป็นกุญแจสำคัญในการเปลี่ยนความสนใจให้กลายเป็นการตัดสินใจใช้บริการ

ต่อไป 
 

ข้อเสนอแนะ 

จากผลการวิจัย ผูว้ิจัยมขี้อเสนอแนะ ดังนี้ 

1. ข้อเสนอแนะในการนำผลการวิจัยไปใช้ประโยชน์ 

ผลการวิจัยพบว่า ด้านภาพลักษณ์มีอิทธิพลสูงสุดต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการออกแบบ

ตกแต่งภายในผ่านเพจเฟซบุ๊ก ดังนั้นผู้ประกอบธุรกิจออกแบบตกแต่งภายในควรยกระดับภาพลักษณ์

ผ่านการนำเสนอคอนเทนต์ที่เน้นการให้ความรู้ด้านการออกแบบที่ตอบโจทย์ไลฟ์สไตล์เฉพาะบุคคล 

เพื่อสร้างความแตกตา่งจากคู่แข่ง ซึ่งจะช่วยขับเคลื่อนความเช่ือม่ันไปสู่การตัดสินใจใชบ้ริการต่อไป 

ผลการวิจัยพบว่า ด้านรูปแบบการดำเนินชีวิตมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการออกแบบ

ตกแต่งภายในรองลงมา ดังนั้นผู้ประกอบธุรกิจออกแบบตกแต่งภายในควรออกแบบคอนเทนต์ตรงกับ

รสนิยมเฉพาะบุคคลผ่านสื่อวิดีโอที่จำลองประสบการณ์ใช้งานจริง เพื่อสร้างความเชื่อมโยงทาง

อารมณ์และตอกย้ำความเข้าใจในวิถีชีวิตของผู้ใช้บริการ ซึ่งจะช่วยกระตุ้นให้ผู้ใช้บริการเกิดการ

ตัดสินใจใชบ้ริการได้อย่างรวดเร็ว 

 2. ข้อเสนอแนะในการทำวิจัยคร้ังต่อไป 

งานวิจัยนี้ได้ค้นพบองค์ความรู้ใหม่เกี่ยวกับปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้

บริการออกแบบตกแต่งภายในผ่านเฟซบุ๊กของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล สามารถ

นำไปประยุกต์ใช้ในการประกอบธุรกิจออนไลน์ควรให้ความสำคัญกับด้านการตลาดดิจทิัล ด้านรูปแบบ

การดำเนินชีวิต และภาพลักษณ์ สำหรับประเด็นในการวิจัยครั้งต่อไปควรทำวิจัยในประเด็นเกี่ยวกับ

ปัจจัยอื่น ๆ ที่นอกเหนอืไปจากที่ปรากฏในงานวิจัยครั้งนี ้ได้แก่ ด้านความภักดี ด้านการบอกต่อปากต่อ

ปากทางอเิล็กทรอนิกส์ ด้านการรับรู้คุณค่า เป็นต้น  
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