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บทคัดย่อ  

 บทความวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1. พัฒนาและตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดล

ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุการบอกต่อแบบปากต่อปากของการใช้บริการถ่ายภาพบนเพจเฟซบุ๊กใน

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล และ 2. ค้นหาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อการบอกต่อแบบปากต่อ

ปากของการใช้บริการถ่ายภาพบนเพจเฟซบุ๊กในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เป็นการวิจัยเชิง

ปริมาณ มีเครื่องมือในการวิจัย ได้แก่ แบบสอบถามออนไลน์ โดยกลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้ที่เคยใช้บริการ

ถ่ายภาพบนเพจเฟซบุ๊กและพักอาศัยในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จำนวน 400 คน ได้มาโดยการ

สุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง สถิติที่ใช้วิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ความถี่ ร้อยละ การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิง

ยืนยัน และโมเดลสมการโครงสรา้ง  

ผลการวิจัยพบว่า โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้น ประกอบด้วย 4 ด้าน ได้แก่  

1) ด้านการรับรู้คุณภาพบริการ 2) ด้านความพึงพอใจต่อภาพถ่าย 3) ด้านความพึงพอใจต่อเพจเฟซบุ๊ก 

และ 4) ด้านการบอกต่อแบบปากต่อปาก สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็นอย่างดี โดยพิจารณา

จากค ่า CMIN/df = 2.04, ค่า GFI = 0.93, ค่า AGFI = 0.90, ค่า SRMR = 0.04, ค่า RMSEA = 0.05

และค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ = 0.59 แสดงว่าตัวแปรในโมเดลสามารถอธิบายความแปรปรวนของ

การบอกต่อแบบปากต่อปากของการใช้บริการถ่ายภาพบนเพจเฟซบุ๊ก ได้ร้อยละ 59 พบว่า ด้านความ 

พึงพอใจต่อเพจเฟซบุ๊ก มีอทิธิพลทางตรงต่อการบอกต่อแบบปากต่อปากของการใช้บริการถ่ายภาพบน
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เพจเฟซบุ๊กมากที่สุด ซึ่งผู้ให้บริการถ่ายภาพบนเพจเฟซบุ๊กควรสร้างความพึงพอใจให้เกิดกับผู้บริโภค 

เพื่อให้เกิดการบอกต่อแบบปากต่อปากในอนาคต 

คำสำคัญ: ปัจจัยเชิงสาเหตุ; การบอกต่อแบบปากต่อปาก; การใช้บริการถ่ายภาพ; เพจเฟซบุ๊ก 

 

Abstract  

The article aimed to: 1. develop and validate a causal relationship model of word of mouth 

of photography service on Facebook pages in Bangkok and its vicinity; and 2. study causal factors 

affecting word of mouth of photography service on Facebook pages in Bangkok and its vicinity. 

This study was quantitative research. The tools used in the research were online questionnaires. 

The sample consisted of people who had used the photography service on Facebook pages and 

lived in Bangkok and its vicinity of 400 people by purposive sampling technique. The statistics 

used in data analysis were frequency, percentage, confirmatory factor analysis, and the structural 

equation model. 

The results of this research were the development of causal relationship models consisting 

of 4 components: 1) perceived quality service; 2) satisfaction with the photography; 3) satisfaction 

with the Facebook page; and 4) word of mouth. The model is consistent with the empirical data to 

a great extent. The statistics showed CMIN/df = 2.04, GFI = 0.93, AGFI = 0.90, SRMR = 0.04, 

and RMSEA = 0.05. The final prediction coefficient was 0.59, indicating that the variables in the 

model can explain the variance of the word of mouth of the photography service on Facebook by 

59 percent. It was found that satisfaction with the Facebook page had respective influences on 

word of mouth. The results of this research, which the photography service provider posted on 

their Facebook page, should satisfy customers in order to create their next word of mouth. 

 

Keywords: Causal Factors; Word of Mouth; Photography Service; Facebook Page 

 

บทนำ  

 สถานการณ์โลกในปัจจุบันมีการเปลี่ยนแปลงที่รวดเร็วและสลับซับซ้อนมากกว่าในอดีต 

ผลกระทบที่กำลังเกิดขึ้นจากการเคลื่อนตัวเข้าสู่ยุคปฏิวัติอุตสาหกรรม ครั้งที่ 4 หรือ Industry 4.0    

ได้นำมาซึ่งการเปลี่ยนแปลงในทุกมิติทั้งด้านธุรกิจ การลงทุนและการใช้ชีวิต สื่อสังคมออนไลน์ (Social 

media หรือ  Social Network) ไม่ ว่าจะเป็น เฟซบุ๊ ก  (Facebook), ไลน์  (Line), ทวิต เตอร์  (Twitter),           
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กูเกิ้ลพลัส (Google+), อินสตาแกรม (Instagram), ยูทูป (YouTube) และอื่น ๆ กำลังเข้ามามีบทบาท

สำคัญในวงกว้างต่อระบบการสื่อสาร ทำให้สามารถเชื่อมต่อความสัมพันธ์กันอย่างกว้างขวาง ไม่จำกัด

เวลา สถานที่และอุปกรณ์ นำพาให้พี่น้องเพื่อนฝูงญาติสนิทมิตรสหายมาพบปะกัน ทำให้คนที่ไม่ชอบ

หรือไม่รู้จักการใช้สมาร์ทโฟน หันกลับมาเห็นความสำคัญของการใช้อุปกรณ์ประเภทนี้มากขึ้น อาจ

เรียกได้ว่าสือ่สังคมออนไลน์ได้ก้าวเข้ามาเปลี่ยนโลกแห่งการสื่อสารใบนี ้(อรรถพร ถาน้อย, 2562) 

 ในส่วนของการทำธุรกิจ อาจกล่าวได้ว่าสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) เป็นเครื่องมือสำคัญ

ของผู้ประกอบการในการเพิ่มช่องทางเข้าถึงผู้บริโภคโดยตรง เฟซบุ๊ก (Facebook) ได้รับการยอมรับว่า

เป็นเครื่องมือการทำสื่อการตลาดออนไลน์ (Social Media Marketing) ที่ทรงพลังมากที่สุด เฟซบุ๊ก

(Facebook) จึงกลายเป็นทำเลทองในการทำธุรกิจ ขายสินค้ารวมไปถึงบริการต่าง ๆ ผ่านช่องทาง

ออนไลน์ในปัจจุบัน ดังนั้นการสร้างเพจเฟซบุ๊ก (Facebook Page) จึงเป็นสิ่งจำเป็นที่ธุรกิจออนไลน์ทุก

ขนาดต้องให้ความสำคัญ เพราะการมีเพจเฟซบุ๊กนั้น จะเข้ามาช่วยสร้างยอดขายและนำพาธุรกิจของ

คุณใหเ้ติบโตได้ในที่สุด (The Digital Tips, 2565) 

 อาชีพช่างภาพ ถือว่าเป็นอีกหนึ่งอาชีพที่ได้รับความนิยม เฟื่องฟู จึงมีคนเข้าสู่วงการช่างภาพ

อย่างต่อเนื่อง ส่วนหนึ่งมาจากเทคโนโลยีที่เปิดกว้างมากขึ้น ทำให้กล้องไม่ได้เป็นของหายากอีกต่อไป 

หลายคนสามารถซือ้กล้องได้มากขึ้น ราคาถูกลง รวมถึงอุปกรณ์เสริมอื่น ๆ อย่างเช่น เลนส์, ไฟแฟลช, 

ขาตั้งกล้อง และอีกมากมาย (JOSEPHITEWEB, 2564) 

การบอกต่อแบบปากต่อปากเป็นเป็นการเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารอย่างรวดเร็ว ซึ่งขึ้นอยู่กับ

หลายปัจจัย อาทิ ความพึงพอใจต่อเพจเฟซบุ๊กเป็นทัศนคติที่เป็นนามธรรม เกี่ยวกับจิตใจ อารมณ์ 

ความรู้สึกที่บุคคลมีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง เป็นต้น ซึ่งส่งผลต่อความพึงพอใจต่อภาพถ่าย และการ รับรู้

คุณภาพบริการ นอกจากนี้ การบอกต่อแบบปากต่อปากเป็นผลมาจากความสัมพันธ์เชิงบวกระหว่าง

ผู้บริโภคกับตราสินค้า และจากวิวัฒนาการของอินเทอร์เน็ตทำให้รูปแบบดั้ งเดิมของการสื่อสารแบบ

ปากต่อปากเปลี่ยนแปลงไปสู่การสื่อสารปากต่อปากทางอเิล็กทรอนิกส์ 

ปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อการบอกต่อแบบปากต่อปากของการใช้บริการถ่ายภาพ           

บนเพจเฟซบุ๊กในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลมหีลายปัจจัยที่ผูว้ิจัยใหค้วามสนใจนำมาปรับปรุง และ

พัฒนาในงานวิจัยนี้ คือแนวความคิดของ (Riquelme, Román & Iacobucci 2016) ได้แก่ ด้านการรับรู้

คุณภาพบริการ (Perceived Quality Service) ด้านความพึงพอใจต่อภาพถ่าย (Satisfaction with 

Photography) ด้านความพึงพอใจต่อเพจเฟซบุ๊ก (Satisfaction with Facebook page) และด้านการบอก

ต่อแบบปากต่อปาก (Word of Mouth) ซึ่งถ้าผู้ประกอบการทำให้ผู้บริโภคบอกต่อแบบปากต่อปากใน

การใชบ้ริการถ่ายภาพบนเพจเฟซบุ๊กได้ จะทำให้ธุรกิจประสบความสำเร็จได้อย่างยั่งยืน 

บทความวิจัยนี้นำเสนอปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อการบอกต่อแบบปากต่อปากของการใช้

บริการถ่ายภาพบนเพจเฟซบุ๊กในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งจะเป็นแนวทางในการวางกลยุทธ์ 
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เพื่อสร้างการรับรู้คุณภาพบริการ รวมไปถึงความพึงพอใจต่อภาพถ่าย และเพจเฟซบุ๊ก ส่งผลให้

ผูบ้ริโภคเกิดการบอกต่อแบบปากต่อปากของการใชบ้ริการถ่ายภาพบนเพจเฟซบุ๊กต่อไปอย่างต่อเนื่อง 

 

วัตถุประสงค์การวิจัย  

1.  เพื่อพัฒนาและตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุการบอกต่อ

แบบปากต่อปากของการใชบ้ริการถ่ายภาพบนเพจเฟซบุ๊กในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

2.  เพื่อค้นหาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อการบอกต่อแบบปากต่อปากของการใช้บริการ

ถ่ายภาพบนเพจเฟซบุ๊กในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  

 

การทบทวนวรรณกรรม  

 แนวคดิเกี่ยวกับด้านการรับรู้คุณภาพบรกิาร (Perceived Quality Service)  

 คุณภาพการบริการเป็นหนึ่งในองคประกอบปัจจัยความสำเร็จที่สำคัญที่สุด ที่ธุรกิจสามารถได้ 

เปรียบในการแขงขัน การพัฒนา และการเติบโตในตลาด ผู้ประกอบการในธุรกิจต่าง ๆ จะต้องเน้น 

และใหความสำคัญกับคุณภาพการใหบ้ริการที่สอดคลอ้งกับความคาดหวังของรู้รับบริการหรอืผู้บริโภค

อย่างสม่ำเสมอ (สุบุญเลี้ยง สายน้อย และคณะ, 2565) รวมไปถึงการรับรู้ของผู้รับบริการจากการส่ง

มอบบริการที่ดี มีความเหมาะสมทั้งเวลา สถานที่ รูปแบบลักษณะทางจิตวิทยา โดยมีการประเมิน

คุณภาพการบริการจากการเปรียบเทียบที่ได้รับจริงกับการบริการที่คาดหวัง ส่งผลต่อความพึงพอใจ

ของผู้รับบริการ และเมื่อมีโอกาสย่อมจะกลับมาใช้บริการในครั้งต่อไป (พิมพ์ชนก สิงห์แก้ว, 2563) 

 กล่าวโดยสรุป คุณภาพการให้บริการ หมายถึง คุณลักษณะของการบริการที่ได้รับจาก          

ผูใ้ห้บริการตรงกับความคาดหวังของผูร้ับบริการ จนทำให้เกิดความพึงพอใจต่อผูรั้บบริการ 

 แนวคดิเกี่ยวกับด้านความพึงพอใจต่อภาพถ่าย (Satisfaction with Photography )  

 ความพึงพอใจ สามารถเกิดจากความคาดหวังจากการได้รับข้อมูลต่างๆ หรือประสบการณใน

อดีต หรือเกิดจากความตองการเฉพาะบุคคลที่แตกต่างกัน (สลิลาทิพย์ ทิพยไกรศร, 2563) ทั้งนี้ 

ความพึงพอใจในการบริการต้องเกี่ยวข้องกับความพึงพอใจของผู้รับบริการ และความพึงพอใจของ

ผู้ปฏิบัติงานบริการ นับว่าความพึงพอใจทั้งสองลักษณะมีความสำคัญต่อการพัฒนาคุณภาพของการ

บริการ และการดำเนินงานบริการให้ประสบความสำเร็จ เพื่อสร้าง และรักษาความรู้สึกที่ดีต่อบุคคล

ทุกคนที่เกี่ยวข้องกับการบริการ (สุธรรม ขนาบศักดิ์, 2560) 

 กล่าวโดยสรุป ความพึงพอใจต่อภาพถ่าย หมายถึง ความรู้สึกในทางบวกที่ เกิดจาก

เปรียบเทียบประสบการณ์ที่ได้จากการใช้บริการตรงกับสิ่งที่คาดหวังหรอืดีเกินกว่าที่คาดหวังไว้ 
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 แนวคดิเกี่ยวกับด้านความพึงพอใจต่อเพจเฟซบุ๊ก (Satisfaction with Facebook page) 

 ความพึงพอใจเป็นทัศนคติที่เป็นนามธรรม เกี่ยวกับจิตใจ อารมณ์ ความรู้สึกที่บุคคลมีต่อสิ่งใด

สิ่งหนึ่ง ไม่สามารถมองเห็นได้ อาจเกิดขึ้นจากความคาดหวัง หรือเกิดขึ้นก็ต่อเมื่อสิ่งนั้นสามารถ

ตอบสนองความตอ้งการของตัวบุคคลได้ และอาจเปลี่ยนแปลงไปตามค่านิยมหรอืประสบการณ์ส่วนตัว 

(Bunnoon et al., 2020) อีกทั้งความพึงพอใจ (Satisfaction) เป็นทัศนคติที่เป็นนามธรรมเกี่ยวกับจิตใจ 

อารมณ์ความรู้สึกที่บุคคลมีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งไม่สามารถมองเห็นรูปร่างได้ ซึ่งความพึงพอใจสามารถ

เปลี่ยนแปลงได้ตามค่านิยมและความรูส้ึก (พัฒนา พรหมณ ีและคณะ, 2563) 

 กล่าวโดยสรุป ความพึงพอใจต่อเพจเฟซบุ๊ก หมายถึง ความรู้สึกต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งเกิดขึ้น          

ก็ต่อเมื่อสิ่งนั้นสามารถตอบสนองความต้องการของตัวบุคคลได้ และมีความสุขเมื่อประสบผลสำเร็จ

ตามที่คาดหวัง 

 แนวคดิเกี่ยวกับด้านการบอกต่อแบบปากต่อปาก (Word of Mouth) 

 การสื่อสารแบบปากต่อปาก (Word of Mouth) หรือ WOM ถูกการยอมรับว่าเป็นรูปแบบที่  

สำคัญของการส่งเสริมการขายที่ถูกต้อง และเป็นวิธีการที่มีประสิทธิภาพ ที่มีผลต่อการซื้อผลิตภัณฑ์

ของผู้บริโภค สามารถตอบสนองความต้องการของธุรกิจ และผู้บริโภคได้ในเวลาเดียวกัน (อรวรรณ 

สุทธิพงศ์สกุล และ สมชาย เล็กเจริญ, 2020) ซึ่งการสื่อสารแบบปากต่อปากส่งผลเชิงบวกต่อการรับรู้

ตราสินค้า ภาพลักษณ์ตราสินค้า ความเชื่อใจในผู้ส่งสาร ตัวสาร และการรับรู้คุณค่า อีกทั้งยังส่งผลทั้ง

ทางตรง และทางออ้มต่อความสนใจในการซือ้สินค้าและบริการ (กัณฐิกา จิตติจรุงลาภ, 2562) 

 กล่าวโดยสรุป การบอกต่อแบบปากต่อปาก หมายถึง การสื่อสารผ่านการพูดระหว่างบุคคลต่อ

บุคคล ที่ต้องการแบ่งปันประสบการณ์ที่ได้รับเกี่ยวกับ สินค้า และบริการนั้น ๆ ซึ่งรูปแบบของการบอก

ต่อแบบปากต่อปากจะขึน้อยู่กับความสามารถ และลักษณะส่วนบุคคลของผู้สื่อสารที่จะใช้รูปแบบใดใน

การสื่อความไปยังบุคคลอื่น 

 

กรอบแนวคดิการวจิัย 

 การศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อการบอกต่อแบบปากต่อปากของการใช้บริการ

ถ่ายภาพบนเพจเฟซบุ๊กของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผู้วิจัยใช้กรอบแนวคิดของ 

(Riquelme, Román & Iacobucci 2016) มาปรับปรุง และพัฒนา โดยปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อการ

บอกต่อแบบปากต่อปากของการใช้บริการถ่ายภาพบนเพจเฟซบุ๊ก ได้แก่ ด้านการรับรู้คุณภาพบริการ 

(Perceived Quality Service) ด้านความพึงพอใจต่อภาพถ่าย (Satisfaction with The Product) ด้าน

ความพึงพอใจต่อเพจเฟซบุ๊ก (Satisfaction with The Retailer) ว่ามีอิทธิพลต่อการบอกต่อแบบปากต่อ

ปากของการใชบ้ริการถ่ายภาพบนเพจเฟซบุ๊กในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ดังภาพที่ 1 
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ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 

ระเบียบวิธีวิจัย 

 การวิจัยครั้งนีเ้ป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยมีขัน้ตอนการดำเนินการวิจัย ดังนี้ 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากรของการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ผูท้ี่เคยใช้บริการถ่ายภาพบนเพจเฟซบุ๊กในกรุงเทพมหานคร

และปริมณฑล ซึ่งไม่ทราบจำนวนประชากรที่แน่นอน 

กลุ่มตัวอย่างของการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ผู้ที่เคยใช้บริการถ่ายภาพบนเพจเฟซบุ๊กและพักอาศัย  

ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จำนวน 400 คน ได้มาโดยการสุ่มแบบเจาะจง (Purposive 

Sampling) ในการกำหนดกลุ่มตัวอย่างของการวิเคราะห์โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุแบบมีตัวแปร

แฝง Kline (2011), และ Schumacher and Lomax (2010) ได้เสนอว่า ตัวแปรสังเกตได้ 1 ตัวแปร ควรมี

จำนวนตัวอย่าง 10-20 ตัวอย่างเป็นอย่างน้อย หรือตัวอย่างน้อยที่สุดที่ยอมรับได้ดูจากค่าสถิติ Holster 

ที่ต้องมีค่ามากกว่า 200 (Hoelter, 1983) ในงานวิจัยนี้มีตัวแปรที่สังเกตได้ จำนวน 20 ตัวแปร ซึ่งใช้         

กลุ่มตัวอย่างประมาณ 200 คนเป็นอย่างน้อยและเพื่อป้องกันความคลาดเคลื่อนของข้อมูล ผู้วิจัยจึง

เพิ่มกลุ่มตัวอย่างเป็นจำนวน 400 คน  

เคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 

ลักษณะของเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ เป็นแบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) 

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

ใช้บริการถ่ายภาพบนเพจเฟซบุ๊กหรอืไม่ สถานที่พักอาศัย จำนวนทั้งสิน้ 2 ข้อ ตอนที่ 2 ข้อมูลทั่วไปของ

ผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ อาชีพ ระดับการศึกษา รายได้ จำนวนทั้งสิ้น 6 ข้อ 

ตอนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยที่มีผลต่อการบอกต่อแบบปากต่อปากของการใช้บริการถ่ายภาพบนเพจ 

เฟซบุ๊ก โดยข้อคำถามเป็นแบบมาตรประมาณค่า 7 ระดับ แบ่งเป็น 4 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านการรับรู้

คุณภาพบริการ 2) ด้านความพึงพอใจต่อภาพถ่าย  3) ด้านความพึงพอใจต่อเพจเฟซบุ๊ก  และ             

4) ด้านการบอกต่อแบบปากต่อปาก จำนวน 20 ข้อ 
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การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ 

ตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) โดยเสนอผู้เช่ียวชาญ จำนวน 3 คน หาค่า

ดัชนีความสอดคล้องของข้อคำถามกับวัตถุประสงค์ของการวิจัย ( Index of Congruence หรือ IOC)     

ได้ IOC อยู่ระหว่าง 0.67-1.00 จากนั้นนำมาหาค่าความเชื่อมั่น (Reliability) โดยทดลองใช้ (Try Out) 

กับกลุ่มลูกค้าที่เคยใช้บริการถ่ายภาพบนเพจเฟซบุ๊ก จำนวน 30 คน แล้วนำมาหาค่าความเชื่อมั่น    

โดยใช้วิธีหาค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่าโดยวิธีการคำนวณของครอนบัค (Cronbach’s Alpha) พบว่า        

ความเชื่อมั่นด้านการรับรู้คุณภาพบริการ = 0.80, ด้านความพึงพอใจต่อภาพถ่าย  = 0.93,             

ด้านความพึงพอใจต่อเพจเฟซบุ๊ก = 0.93,  ด้านการบอกต่อแบบปากต่อปาก = 0.83 โดยพิจารณา

เกณฑ์ค่าความเชื่อมั่น 0.70 ขึ้นไป (Hair et al., 2010) แสดงให้เห็นว่าข้อคำถามในแบบสอบถามนั้นมี

ความน่าเชื่อถือในระดับสูง   

การเก็บรวบรวมข้อมูล 

ผู้วิจัยได้ดำเนินการเก็บข้อมูล โดยแบบสอบถามออนไลน์จากผู้ที่ เคยใช้บริการถ่ายภาพ         

บนเพจเฟซบุ๊กและพักอาศัยในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยมีข้อคำถามคัดกรองจำนวน 2 ข้อ 

ได้แก่ 1) ท่านเคยใช้บริการถ่ายภาพบนเพจเฟซบุ๊กหรือไม่ ถ้าผู้ตอบแบบสอบถามตอบว่าไม่เคย ผู้วิจัย

จะไม่นำข้อมูลมาวิเคราะห์ และ 2) สถานที่พักอาศัย ถ้าผู้ตอบแบบสอบถามตอบว่าต่างจังหวัด ผู้วิจัย

จะไม่นำข้อมูลมาวิเคราะห์ โดยเก็บข้อมูลจากการแบ่งปันลิงก์ URL ของแบบสอบถามออนไลน์บนเพจ

เฟซบุ๊ก U inspire me, Your Photo, NEWYEAR, Better Days และเพจเฟซบุ๊กช่างภาพแต่งงาน วีดีโอ 

ซีนีม่า by Thinkwide Design ในช่วงเดือน พฤศจิกายน 2565 - มกราคม 2566 รวมระยะเวลาในการ

เก็บข้อมูลทั้งสิ้น 3 เดือน มีผู้ตอบแบบสอบถาม จำนวน 411 คน หลังจากนั้นผู้วิจัยได้ทำการคัดเลือก

แบบสอบถามที่มีความสมบูรณ์ได้จำนวนผู้ตอบแบบสอบถามจำนวน 400 คน นำไปวิเคราะห์ข้อมูล 

ทางสถิติต่อไป 

การวเิคราะห์ข้อมูล 

 สถิติเชิงบรรยาย (Descriptive Statistics) ใช้ในการบรรยายผลการวิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้น    

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

ใช้การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory factor analysis) และการวิเคราะห์โมเดลสมการ

โครงสร้าง (Structural Equation Model: SEM) เพื่อทดสอบความสอดคล้องกลมกลืนระหว่างโมเดล

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

GFI ≥ 0.90 (Joreskog & Sorbom, 1984);  AGFI ≥ 0.90 (Schumacker & Lomax, 2004); CFI ≥ 0.90 

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

และ Hoelter  200 (Hoelter, 1983) 
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ผลการวจิัย 

ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จำนวน 400 คน พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จำนวน 

287 คน คิดเป็นร้อยละ 71.80 มีอายุอยู่ในช่วง 19-30 ปี จำนวน 251 คน คิดเป็นร้อยละ 62.80 

สถานภาพโสด จำนวน 356 คน คิดเป็น ร้อยละ 89.00 ระดับการศึกษาปริญญาตรี จำนวน 294 คน 

คิดเป็นร้อยละ 73.50 อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จำนวน 159 คน คิดเป็นร้อยละ 39.80 มีรายได้   

ต่อเดือน 15,001 – 30,000 บาท จำนวน 172 คน คิดเป็นร้อยละ 43.00 และผู้ตอบแบบสอบถาม

ทั้งหมดเคยใช้บริการถ่ายภาพบนเพจเฟซบุ๊กและพักอาศัยในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 1. ผลการพัฒนาและตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุการบอกต่อ

แบบปากต่อปากของการใชบ้ริการถ่ายภาพบนเพจเฟซบุ๊กในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

    1.1 ผลการพัฒนาโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุการบอกต่อแบบปากต่อปากของการใช้

บริการถ่ายภาพบนเพจเฟซบุ๊กในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ

ที่พัฒนาขึ้น ประกอบด้วย 4 ด้าน ดังนี้ 1. ด้านการรับรู้คุณภาพบริการ 2. ด้านความพึงพอใจต่อ

ภาพถ่าย 3. ด้านความพึงพอใจต่อเพจเฟซบุ๊ก และ 4. ด้านการบอกต่อแบบปากต่อปาก และผลการ

ตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้างด้วย Confirmatory Factor Analysis (CFA) จากการวิเคราะห์ความ

เชื่อมั่นของความสอดคล้องภายใน (Internal Consistency Reliability) พบว่า ตัวแปรแฝงทุกตัวมีค่า   

การตรวจสอบความเชื่อมั่นรวมของตัวแปรแฝง (Composite Reliability, CR) มากกว่า 0.70 และมีค่า 

Cronbach’s Alpha มากกว่า 0.70 จึงสรุปได้ว่า การวัดตัวแปรแฝงทั้งหมดในโมเดลมีความน่าเชื่อถือ 

(Hair et al., 2014) การวิเคราะห์ความตรงเชิงสอดคล้อง (Convergent Validity) พบว่า ตัวแปรแฝง    

ทุกตัวมีค่าเฉลี่ยของความแปรปรวนที่ถูกสกัดได้ (Average Variance Extracted, AVE) มากกว่า 0.50 

จึงสรุปได้ว่า มีความตรงเชิงสอดคล้องในทุกตัวแปรแฝงของตัวโมเดล (Hair et al., 2014) ส่วนการ

วิเคราะห์ความน่าเชื่อถือของตัวแปรสังเกตได้ (Indicator Reliability) พบว่า ตัวแปรสังเกตได้ ทุกตัวมีค่า 

การทดสอบน้ำหนักองค์ประกอบภายนอก (Outer Loadings) มากกว่า 0.70 ทั้งนี้ ตารางที่ 1 แสดงว่า   

ตัวแปรสังเกตได้ทั้งหมดในตัวโมเดลมีความน่าเชื่อถือ (Hair et al., 2014) และตารางที่ 1 แสดงข้อ

คำถามของตัวแปรสังเกตได้ ดังนี้ 
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ตารางท่ี 1 ผลการตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้างด้วย CFA ค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม ค่า Composite Reliability (CR) ค่า 

Average Variance Extracted (AVE) 

ตัวแปรแฝงและ 

ตัวบ่งชี ้

Cronbach’s  

alpha 
CR AVE 

Construct Validity ใช้ CFA 

2 df p RMSEA GFI 

Perceived Quality Service 0.80 0.88 0.60 8.83 4 0.07 0.06 0.99 

PQS1    Outer loading = 0.80 

PQS2    Outer loading = 0.75 

PQS3    Outer loading = 0.79 

PQS4    Outer loading = 0.77 

PQS5    Outer loading = 0.78 

Satisfaction with 

Photography 
0.93 0.88 0.55 7.73 4 0.10 0.05 0.99 

STP1    Outer loading = 0.72 

STP2    Outer loading = 0.79 

STP3    Outer loading = 0.87 

STP4    Outer loading = 0.79 

STP5    Outer loading = 0.72 

Satisfaction with  

Facebook page 
0.93 0.89 0.67 5.37 3 0.15 0.04 0.99 

STR1    Outer loading = 0.82 

STR2    Outer loading = 0.87 

STR3    Outer loading = 0.77 

STR4    Outer loading = 0.71 

STR5    Outer loading = 0.77 

Word of Mouth 0.83 0.89 0.57 6.74 4 0.15 0.04 0.99 

WOM1    Outer loading = 0.81 

WOM2    Outer loading = 0.76 

WOM3    Outer loading = 0.89 

WOM4    Outer loading = 0.81 

WOM5    Outer loading = 0.71 

 

    1.2 ผลการตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้นกับ

ข้อมูลเชิงประจักษ์ พบว่า โมเดลที่พัฒนาขึ้นมีความสอดคล้องและกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็น

อย่างดี โดยพิจารณาจากค่าไคสแควร์สัมพัทธ์ (CMIN/df) = 2.04 ค่าดัชนี GFI = 0.93, AGFI = 0.90 

และ CFI = 0.99 ซึ่งเป็นไปตามเกณฑ์โดยค่า GFI, AGFI, CFI, ต้องมีค่าตั้งแต่ 0.90-1.00 ค่า RMSEA = 

0.05 ค่า SRMR = 0.04 เป็นไปตามเกณฑ์โดยค่า RMSEA และ ค่า SRMR ต้องมีค่าน้อยกว่า 0.08 และ

ค่า Hoelter = 298 เป็นไปตามเกณฑ์โดยค่า Hoelter ต้องมีค่ามากกว่า 200 ซึ่งบ่งชี้ได้ว่าโมเดลความ 

สัมพันธ์เชิงสาเหตุการบอกต่อแบบปากต่อปากของการใช้บริการถ่ายภาพบนเพจเฟซบุ๊กมีความ

สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ดังภาพที่ 2  
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 2. ผลการค้นหาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อการบอกต่อแบบปากต่อปากของการใช้บริการ

ถ่ายภาพบนเพจเฟซบุ๊กในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

    2.1 ผลการค้นหาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อการบอกต่อแบบปากต่อปากของการใช้

บริการถ่ายภาพบนเพจเฟซบุ๊ก พบว่า ปัจจัยด้านการบอกต่อแบบปากต่อปากได้รับอิทธิพลทางตรง

มากที่สุดจากด้านความพึงพอใจต่อเพจเฟซบุ๊ก เท่ากับ 0.77 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .001 

ส่วนด้านความพึงพอใจต่อเพจเฟซบุ๊กได้รับอิทธิพลทางตรงจากด้านความพึงพอใจต่อภาพถ่าย มีขนาด

อิทธิพลทางตรง เท่ากับ 0.74 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .001 นอกจากนี้ด้านความพึงพอใจต่อ

ภาพถ่ายได้รับอิทธิพลทางตรงมากที่สุดจากด้านการรับรู้คุณภาพบริการ  เท่ากับ 0.83 อย่างมี

นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .001 ดังภาพที่ 2 

 

 
 2 = 293.54, df = 144,CMIN/df = 2.04, GFI = 0.93, AGFI = 0.90, 

CFI = 0.97, SRMR = 0.04, RMSEA = 0.05 

 

ภาพที่ 2 ค่าสถิตขิองโมเดลความสัมพันธ์เชงิสาเหตกุารบอกต่อแบบปากต่อปากของการใช้บริการถ่ายภาพ 

บนเพจเฟซบุ๊กในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

(โมเดลท่ีสอดคล้องกับขอ้มูลเชิงประจักษ์) 

 

   2.2 ผลการศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุ อิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อมและอิทธิพลรวมที่มีผล

ต่อการบอกต่อแบบปากต่อปากของการใช้บริการถ่ายภาพบนเพจเฟซบุ๊กในกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล ดังตารางที่ 2 
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ตารางท่ี 2 แสดงค่าอทิธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อมและอิทธิพลรวมที่มีผลต่อการบอกต่อแบบปากต่อปากของการใช้บริการถ่ายภาพ

บนเพจเฟซบุ๊ก 

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

 

จากตารางที่ 2 พบว่า ปัจจัยด้านการบอกต่อแบบปากต่อปากของการใช้บริการถ่ายภาพบน

เพจเฟซบุ๊กได้รับอิทธิพลทางตรงมากที่สุดจากปัจจัยด้านความพึงพอใจต่อเพจเฟซบุ๊ก เท่ากับ 0.77 

อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .001 และได้รับอิทธิพลทางอ้อมมากที่สุดจากปัจจัยด้านการรับรู้

คุณภาพบริการเท่ากับ 0.47 ส่วนปัจจัยด้านความพึงพอใจต่อเพจเฟซบุ๊ก ได้รับอิทธิพลทางตรงจาก

ปัจจัยด้านความพึงพอใจต่อภาพถ่าย มีขนาดอิทธิพลทางตรง เท่ากับ 0.74 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่

ระดับ .001 และได้รับอิทธิพลทางอ้อมมากที่สุดจากปัจจัยด้านการรับรู้คุณภาพบริการ เท่ากับ 0.61 

อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .001 นอกจากนี้ ปัจจัยด้านความพึงพอใจต่อภาพถ่ายได้รับอิทธิพล

ทางตรงมากที่สุดจากปัจจัยด้านการรับรู้คุณภาพบริการ เท่ากับ 0.83 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่

ระดับ .001 

 

อภิปรายผลการวจิัย  

 ผูว้ิจัยอภปิรายผลตามวัตถุประสงค์ของการวิจัยได้ ดังนี ้ 

 1. โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุการบอกต่อแบบปากต่อปากของการใช้บริการถ่ายภาพ        

บนเพจเฟซบุ๊กในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ประกอบด้วย 4 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านการรับรู้คุณภาพ

บริการ 2) ด้านความพึงพอใจต่อภาพถ่าย 3) ด้านความพึงพอใจต่อเพจเฟซบุ๊ก และ 4) ด้านการบอก

ต่อแบบปากต่อปาก ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ (Riquelme, Román & Iacobucci, 2016) และโมเดล

ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้นสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็นอย่างดี โดยพิจารณาจาก

ค่าสถิติไค-สแควร์ (χ2) เท่ากับ 293.54, ค่า CMIN/df เท่ากับ 2.04 , ค่าองศาอิสระ (df) เท่ากับ 144, 

ตัวแปรแฝงภายนอก 

ตัวแปรแฝงภายใน 

ด้านความพึงพอใจ 

ต่อภาพถ่าย 

ด้านความพึงพอใจ 

ต่อเพจเฟซบุ๊ก 

ด้านการบอกต่อ 

แบบปากต่อปาก 

DE IE TE DE IE TE DE IE TE 

ด้านการรับรู ้

คุณภาพบรกิาร  

.83*** - .83*** .23** .61*** .84** - .47*** .47*** 

ด้านความพงึพอใจต่อ

ภาพถ่าย 

- - - .74*** - .74*** - .18*** .18*** 

ด้านความพงึพอใจต่อ 

เพจเฟซบุ๊ก 

- - - - - - .77*** - .77*** 

ค่าสัมประสิทธิ ์

การพยากรณ์ (R2) 

0.69 0.89 0.59 
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ค่า GFI เท่ากับ 0.93, ค่า AGFI เท่ากับ 0.90, ค่า SRMR เท่ากับ 0.04, ค่า RMSEA เท่ากับ 0.05 ซึ่ง

เป็นไปตามเกณฑ์ของ Ullman (2001), CMIN/df < 3.00; Joreskog & Sorbom (1984) GFI ≥ 0.90; AGFI 

≥ 0.90 Schumacker & Lomax (2004); Schreiber et al. (2006) RMSEA < 0.08; Thomspsom, (2004) 

SRMR < 0.08 

2. ปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อการบอกต่อแบบปากต่อปากของการใช้บริการถ่ายภาพบน

เพจเฟซบุ๊กในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ดังนี้ 

   2.1 ปัจจัยด้านการบอกต่อแบบปากต่อปากในการใช้บริการถ่ายภาพบนเพจเฟซบุ๊กได้รับ

อิทธิพลทางตรงมากที่สุดจากด้านความพึงพอใจต่อเพจเฟซบุ๊ก เนื่องมาจากผู้บริโภครู้สึกพึงพอใจ                 

ในความสะดวกในการใช้บริการถ่ายภาพบนเพจเฟซบุ๊กที่สามารถเข้าถึงได้ง่าย ติดต่อได้ตลอดเวลาและ

แอดมินตอบคำถามได้อย่างรวดเร็ว สอดคล้องกับงานวิจัยของ ธีรศักดิ์ กัญจนพงศ์ และ พีรภาว์ ทวีสุข 

(2564) ได้ศึกษา บทบาทของแนวปฏิบัติด้านคุณภาพความสัมพันธ์ที่มีต่อการสื่อสารแบบปากต่อปาก

อิเล็กทรอนิกส์เชิงบวก: กรณีของผู้ซื้อผักอินทรีย์ในกรุงเทพมหานคร ประเทศไทย  พบว่า ความพึง

พอใจของลูกค้าและความไว้วางใจของลูกค้ามีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อการสื่อสารแบบปากต่อปาก

อิเล็กทรอนิกส์เชิงบวก นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ ภรภัทร จันกลิ่น และคณะ (2565) ได้

ศึกษา ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการอย่างต่อเนื่อง และการบอกต่อของลูกค้าที่ใช้บริการสั่ง

อาหารทางออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า การใช้งานระบบ และความพึงพอใจมีอิทธิพล

ทางบวกต่อการบอกต่อของลูกค้า ดังนั้นผู้ให้บริการถ่ายภาพบนเพจเฟซบุ๊กควรคำนึงถึงความพึงพอใจ

ของผู้บริโภค โดยผู้ให้บริการถ่ายภาพ ควรให้ความสำคัญในการทำเพจเฟซบุ๊กให้ดูน่าสนใจ มีการ

อัพเดทอย่างสม่ำเสมอ จัดเป็นสัดเป็นส่วนและเข้าถึงง่าย แอดมินตอบคำถามได้อย่างรวดเร็ว จึงจะทำ

ให้ผู้บริโภครูส้ึกพึงพอใจ และก่อใหเ้กิดการบอกต่อแบบปากต่อปากอย่างต่อเนื่อง 

   2.2 ปัจจัยด้านความพึงพอใจต่อเพจเฟซบุ๊กได้รับอิทธิพลทางตรงจากด้านความพึงพอใจ         

ต่อภาพถ่าย เนื่องมาจากผู้บริโภครู้สึกพึงพอใจในรูปภาพตัวอย่างที่เผยแพร่ไว้บนเพจเฟซบุ๊กที่ท่านได้ใช้

บริการ และผู้บริโภครู้สึกพึงพอใจในรูปภาพที่ได้จากการใช้บริการ ซึ่งมีคุณภาพที่ดี ตรงตามที่ตกลง

และเกินกว่าที่คาดหวังไว้ สอดคล้องกับงานวิจัยของ พัฒนาพร พงษ์พันธ์คุ้ม  และ กัลป์ยกร              

วรกุลลัฏฐานีย์ (2565) ได้ศึกษา การเปิดรับความพึงพอใจ และแนวโน้มพฤติกรรมการใช้บริการของ

ผู้ใช้งานเพจเฟซบุ๊ก Wongnai Vibes พบว่า การเปิดรับเพจเฟซบุ๊ก Wongnai Vibes มีความสัมพันธ์กับ

ความพึงพอใจทั้งด้านเนื้อหาข้อมูลและด้านรูปแบบการนำเสนอคาเฟ่ ได้แก่ รูปภาพและวิดีโอ          

บนเพจเฟซบุ๊ก Wongnai Vibes และความพึงพอใจของผู้ใช้งานทั้งด้านเนื้อหาข้อมูลและด้านรูปแบบ 

การนำเสนอคาเฟ่ ได้แก่ รูปภาพและวิดีโอ บนเพจเฟซบุ๊ก Wongnai Vibes มีความสัมพันธ์กับแนวโน้ม

พฤติกรรมการใช้บริการของผู้บริโภค นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ Unyarat et al., (2020) 

ได้ศึกษา ปัจจัยด้านคุณภาพที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬา

ฟุตบอลแห่งประเทศไทย ในพระบรมราชูปถัมภ์พบว่า ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ (Service Quality) 
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คุณภาพข้อมูล (Information quality) และคุณภาพระบบ (Service Quality) ส่งผลต่อความพึงพอใจของ

ผูต้ิดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจสมาคมกีฬาฟุตบอลแห่งประเทศไทย ในพระบรมราชูปถัมภ์ ดังนั้นผู้ให้บริการ

ถ่ายภาพบนเพจเฟซบุ๊กควรคำนึงถึงความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มีต่อรูปภาพ โดยรูปภาพที่เผยแพร่ไว้

บนเพจเฟซบุ๊ก จะต้องมีความน่าสนใจ มีสี มุมมอง และอารมณ์ของภาพที่ชัดเจน ทั้งนี้ผู้บริโภคควร

ได้รับรูปภาพที่มีคุณภาพที่ดี คมชัด และเป็นไปตามที่ตกลงกันไว้ จึงจะส่งผลให้ผู้บริโภครู้สึกพึงพอใจ

ต่อเพจเฟซบุ๊กได้ 

   2.3 ปัจจัยด้านความพึงพอใจต่อภาพถ่ายได้รับอิทธิพลทางตรงมากที่สุดจากด้านการรับรู้

คุณภาพบริการ เนื่องมาจากผู้บริโภคคิดว่าช่างภาพที่ให้บริการบนเพจเฟซบุ๊กมีความใส่ใจในการตอบ

คำถามให้กับผู้ใช้บริการ ยินดีรับฟังข้อเสนอแนะ มีความเต็มใจในการใหบ้ริการ มีการคิดค่าบริการตรง

ตามที่ระบุไว้อย่างชัดเจน และมีความซื่อสัตย์ในการดำเนินธุรกิจ สอดคล้องกับงานวิจัยของ เฉลิมชัย 

สารภาพ, เชิดชัย ขันธ์นภา และพจน์ ยงสกุลโรจน์ (2565) ได้ศึกษา อิทธิพลคุณภาพบริการในการ

ให้บริการสินเชื่อที่มีต่อความพึงพอใจของลูกค้าธนาคาร พบว่า คุณภาพบริการที่มีอิทธิพลต่อ      

ความพึงพอใจของลูกค้าประกอบด้วย สิ่งที่จับต้องได้ ความเชื่อถือ ความรับผิดชอบ การรับรองและ

ความเห็นใจ นอกจากนีย้ังสอดคล้องกับงานวิจัยของ ฉัตรสุดา กลิ่นรอดและสมชาย เล็กเจริญ (2563) 

ได้ศึกษาโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความพึงพอใจในการใช้บริการตรวจสภาพรถมือสองผ่าน     

เพจเฟซบุ๊กของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า คุณภาพการบริการมีอิทธิพล 

มากที่สุดต่อความพึงพอใจในการใช้บริการตรวจสภาพรถมือสองผ่านเพจเฟซบุ๊กของผู้บ ริโภค                 

ในกรุงเทพมหานคร ดังนั้นผู้ให้บริการถ่ายภาพบนเพจเฟซบุ๊ก ควรคำนึงถึงการให้บริการตอบคำถาม 

รับฟังข้อเสนอแนะและความต้องการของผู้บริโภคอย่างเต็มใจ และคิดค่าบริการตรงตามที่ระบุไว้อย่าง

ชัดเจน จงึจะส่งผลใหผู้บ้ริโภคเกิดการรับรู้คุณภาพบริการได้ 

 

องค์ความรู้ใหม่จากการวิจัย 

 จากการวิจัยทำให้เกิดองค์ความใหม่รู้เกี่ยวกับการประกอบธุรกิจการให้บริการถ่ายภาพ          

บนเพจเฟซบุ๊ก ควรให้ความสำคัญกับความพึงพอใจต่อเพจเฟซบุ๊ก การรับรู้คุณภาพบริการ และความ

พึงพอใจต่อภาพถ่ายจึงทำให้ผู้บริโภคเกิดการการบอกต่อแบบปากต่อปากของการใช้บริการถ่ายภาพ  

ดังภาพที่ 3 
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ภาพที่ 3 ปัจจัยเชิงสาเหตุการบอกตอ่แบบปากต่อปากของการใชบ้รกิารถ่ายภาพ 

บนเพจเฟซบุก๊ในกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 

  

  องค์ความรู้จากงานวิจัยสามารถอธิบายได้ว่า ความสำคัญของปัจจัยด้านความพึงพอใจต่อ    

เพจเฟซบุ๊ก ปัจจัยด้านการรับรู้คุณภาพบริการ และปัจจัยด้านความพึงพอใจต่อภาพถ่าย มีอิทธิพล  

ต่อการบอกต่อแบบปากต่อปากในการใช้บริการถ่ ายภาพบนเพจเฟซบุ๊ กของผู้บริ โภค  ใน

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ดังนัน้ผู้ประกอบการควรให้ความสำคัญกับปัจจัยดังกล่าว 

 

สรุป 

  ปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลการบอกต่อแบบปากต่อปากของการใช้บริการถ่ายภาพบนเพจ       

เฟซบุ๊กในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า 

 1. โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุการบอกต่อแบบปากต่อปากของการใช้บริการถ่ายภาพ           

บนเพจเฟซบุ๊กในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ประกอบด้วย 4 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านการรับรู้คุณภาพ

บริการ 2) ด้านความพึงพอใจต่อภาพถ่าย 3) ด้านความพึงพอใจต่อเพจเฟซบุ๊ก และ 4) ด้านการบอก

ต่อแบบปากต่อปากของการใช้บริการถ่ายภาพบนเพจเฟซบุ๊กและโมเดลความสัมพันธ์ เชิงสาเหตุที่

พัฒนาขึ้นสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็นอย่างดี 

  2. ปัจจัยที่มีอิทธิพลทางตรงต่อการบอกต่อแบบปากต่อปากของการใช้บริการถ่ายภาพ             

บนเพจเฟซบุ๊ก ได้แก่ ปัจจัยด้านความพึงพอใจต่อเพจเฟซบุ๊ก ปัจจัยที่มอีิทธิพลทางอ้อมต่อการบอกต่อ
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แบบปากต่อปากในการใช้บริการถ่ายภาพบนเพจเฟซบุ๊ก ได้แก่ ปัจจัยด้านการรับรู้คุณภาพบริการ และ

ปัจจัยด้านความพึงพอใจต่อภาพถ่าย ตามลำดับ 

  

ข้อเสนอแนะ 

  จากผลการวิจัย ผูว้ิจัยมขี้อเสนอแนะ ดังนี้ 

  1. ข้อเสนอแนะในการนำผลการวิจัยไปใช้ประโยชน์ 

   1.1 ผลการวิจัยพบว่า ด้านความพึงพอใจต่อเพจเฟซบุ๊ก เป็นปัจจัยที่มีผลต่อการบอกต่อแบบ 

ปากต่อปากของการใช้บริการถ่ายภาพมากที่สุด ดังนั้นผู้ให้บริการถ่ายภาพ ควรทำเพจเฟซบุ๊ก            

ให้ดูน่าสนใจมีการอัพเดทอย่างสม่ำเสมอ จัดเป็นสัดเป็นส่วนและเข้าถึงง่าย แอดมินตอบคำถามได้  

อย่างรวดเร็ว จึงจะทำให้ผู้บริโภครู้สึกพึงพอใจ และก่อให้ เกิดการบอกต่อแบบปากต่อปาก            

อย่างต่อเนื่อง 

   1.2 ผลการวิจัยพบว่า ด้านการรับรู้คุณภาพบริการ เป็นปัจจัยที่มีผลทางอ้อมต่อการบอกต่อ

แบบปากต่อปากของการใช้บริการถ่ายภาพมากที่สุด ดังนั้นผูใ้หบ้ริการถ่ายภาพควรใหค้วามสำคัญ ต่อ

ปัจจัยด้านการรับรู้คุณภาพบริการ เช่น ความใส่ใจในการตอบคำถาม รับฟังข้อเสนอของผู้ใช้บริการ         

รวมไปถึงมคีวามซื่อสัตย์ในการดำเนินธุรกิจ  

2. ข้อเสนอแนะในการทำวิจัยคร้ังต่อไป 

การวิจัยนี้ได้ข้อค้นพบองค์ความรู้ใหม่เกี่ยวกับปัจจัยการบอกต่อแบบปากต่อปาก สำหรับ       

ผู้ประกอบธุรกิจให้บริการถ่ายภาพบนเพจเฟซบุ๊ก สามารถนำไปประยุกต์ใช้ในการประกอบธุรกิจโดย

ควรให้ความสำคัญกับปัจจัยด้านการรับรู้คุณภาพบริการ ปัจจัยด้านความพึงพอใจต่อภาพถ่าย และ

ปัจจัยด้านความพึงพอใจต่อเพจเฟซบุ๊ก มีอิทธิพลต่อปัจจัยด้านการบอกต่อแบบปากต่อปาก สำหรับ

ประเด็นในการวิจัย ครั้งต่อไปควรทำวิจัยในประเด็นเกี่ยวกับปัจจัยอื่น ๆ ที่นอกเหนอืไปจากที่ปรากฏใน

งานวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ปัจจัยด้านการใช้บริการซ้ำ ปัจจัยด้านแรงจูงใจ และปัจจัยด้านความไว้วางใจ  

เป็นต้น 
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