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บทคัดยอ 
 บทความวิจัยน้ีมี วัตถุประสงค  1)เ พ่ือพัฒนาโมเดลความสัมพันธ เ ชิงสาเหตุความตั้ งใจ 
ใชบริการถายภาพรับปริญญาผานเฟซบุกของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล และ 2) เพ่ือ
ตรวจสอบความสอดคลองของโมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุท่ีพัฒนาข้ึนกับขอมูลเชิงประจักษ รูปแบบการ
วิจัยเปนการวิจัยเชิงปริมาณ กลุมตัวอยาง ไดแก ผูท่ีเคยใชบริการถายภาพรับปริญญาผานเฟซบุกท่ีอาศัยใน
เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยวิธีการสุมตัวอยางแบบสะดวก จํานวน 280 คน เครื่องมือท่ีใชใน
การวิจัย ไดแก แบบสอบถามออนไลนแบบมาตรประมาณคา 7 ระดับ วิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิง
อนุมาน ไดแก โมเดลสมการโครงสราง ผลการวิจัยพบวา โมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุความตั้งใจใช
บริการถายภาพรับปริญญาผานเฟซบุกของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ประกอบดวย 6 
ปจจัย ไดแก 1) ดานทัศนคติ 2) ดานการคลอยตามกลุมอางอิง 3) ดานความสามารถในการควบคุม
พฤติกรรม 4) ดานประสบการณในการใชบริการผานเฟซบุก 5) ดานการหาขอมูลผานเฟซบุกและ 6) ดาน
ความตั้งใจใชบริการ ซึ่งแตละปจจัยสงผลตอความตั้งใจใชบริการถายภาพรับปริญญาผานเฟซบุก ผลการ
วิเคราะหโมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุพบวาโมเดลมีความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษเปนอยางดี 

คําสําคัญ: ความตั้งใจ, ชางภาพ, เฟซบุก, ถายภาพรับปริญญา, โมเดลสมการเชิงโครงสราง 
 

Abstract 
 The research aimed 1) to develop a causal relationship model of purchase intention 
of graduation ceremony photography service on Facebook of consumers in Bangkok and 
metropolitan region and 2) to check the consistency of the causal relationship model 
developed with empirical data. The research model is quantitative research. The sample 
group was those who used to use graduation photography services on Facebook that live in 
Bangkok and metropolitan region. The convenient sampling method was 280 persons. The 
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instrument used for data collection was a online questioner 7 level rating scale. Analyze the 
data find the causal relationship with the structural equation modeling. The results of the 
study revealed that the causal relationship model of purchase intention of graduation 
ceremony photography services on Facebook of consumers in Bangkok and metropolitan 
region consists of six factors, including Attitude, Subjective Norm, Perceived Behavioral 
Control, Facebook Purchase Experience, Facebook Information Search and Purchase Intention. 
Which each factor affects the intention of using the graduation photography services on 
Facebook. The analysis of the causal relationship model found that the model is consistent 
with the empirical data. 
 

Keywords : Purchase Intention, Photographer, Facebook, Graduation Ceremony 
Photography, Structural Equation Modeling 

 

บทนํา 
 ปจจุบันโซเชียลมีเดียเติบโตเปนอยางมาก เน่ืองจากเปนชองทางการสื่อสารท่ีทําใหผูคนสามารถ
ติดตอสื่อสารกันไดอยางรวดเร็ว ทําใหเขามาเปนสวนหน่ึงในชีวิตประจําวัน และโซเชียลมีเดียท่ีคนไทยใช
งานมากท่ีสุดก็คือ เฟซบุก ซึ่งมีผูใชงานในประเทศไทยจํานวน 50 ลานบัญชี และประเทศไทยยังมีบัญชีผูใช
เฟซบุกเปนอันดับ 8 ของโลกอีกดวย (Datareportal, 2019) เฟซบุกถือเปนอีกหน่ึงชองทางในการขาย
สินคาหรือบริการออนไลน เน่ืองจากเปนแพลตฟอรมท่ีชวยในการประชาสัมพันธสินคาและบริการไดเปน
อยางดีและมีรูปแบบการใชงานท่ีหลากหลาย เชน เฟซบุกแฟนเพจ เฟซบุกกลุม และMarketplace เปนตน 
จึงเปรียบเสมือนหนารานบนโลกออนไลนท่ีทําใหเจาของธุรกิจสามารถเขาถึงกลุมลูกคาและสามารถติดตอ
ลูกคาไดอยางสะดวกและรวดเร็ว (กาวทันโลกไปกับสังคมออนไลนของคนรุนใหมไปกับสื่อออนไลน, 2561: 
ออนไลน) แตก็ทําใหทุกธุรกิจกาวเขามาแขงขันดานการตลาดในเฟซบุกมากข้ึน เน่ืองจากไมมีคาใชจายใน
การเริ่มตนธุรกิจและยังชวยสรางความนาเช่ือถือตอธุรกิจไดเปนอยางดี เจาของธุรกิจจึงจําเปนจะตอง
พัฒนากลยุทธในการขายสินคาและบริการเพ่ือใหตอบสนองความตองการของลูกคาไดอยางดีท่ีสุดน่ันเอง  
ชางภาพอิสระเปนอีกอาชีพหน่ึงท่ีใชพ้ืนท่ีบนโลกออนไลนเปนหนาราน ปจจุบันมีผูท่ีทําอาชีพชางภาพอิสระ
เปนจํานวนมาก เน่ืองจากราคากลองถายภาพก็มีราคาถูกลงกวาแตกอนมาก รวมถึงยังสามารถหาความรูใน
การถายภาพไดจากอินเทอรเน็ต ทําใหผูท่ีช่ืนชอบการถายภาพเริ่มหันมาทําอาชีพชางภาพอิสระกันอยาง
มากมาย มีท้ังแบบเปนอาชีพหลักและเปนอาชีพเสริมในวันหยุด โดยเฉพาะอยางยิ่งชางภาพรับปริญญา ใน
วันรับปริญญาของมหาวิทยาลัยหรือสถาบันตางๆ บัณฑิตท่ีจบการศึกษาจะมีการวาจางชางภาพเพ่ือมา
ถายภาพเปนท่ีระลึกในวันสําคัญเพ่ือเก็บไวเปนความทรงจําซึ่งการถายภาพรับปริญญาเปนท่ีนิยมมากใน
ปจจุบัน ชางภาพรับปริญญาไมจําเปนตองมีสตูดิโอถายภาพเปนของตัวเองเหมือนแตกอน มีแคกลอง
ถายภาพและเลนสก็เพียงพอท่ีจะรับงานถายภาพจากบัณฑิตในวันจบการศึกษาไดแลว ทําใหชองทางท่ีผู
ใหบริการถายภาพรับปริญญาจะประชาสัมพันธบริการถายภาพคือ เฟซบุก เน่ืองจากสามารถแบงปน
รูปภาพผลงานท่ีผานมา นําเสนอผลงานเปนคลิปวีดีโอ รวมไปถึงการแจงรายละเอียดของการบริการให
ลูกคาไดรับทราบไดอยางสะดวกรวดเร็ว เขาถึงกลุมลูกคาไดงาย ลูกคาสามารถคนหารีวิวของคนท่ีเคยใช
บริการไดอยางสะดวก เน่ืองจากการใหบริการผานทาง Facebook เปน Application ท่ีเขาใจไดงายและ



108  วารสาร มจร พุทธปญญาปริทรรศน  ปท่ี 5 ฉบับท่ี 2 (พฤษภาคม – สิงหาคม 2563) 

สะดวกตอลูกคาอีกดวย (ประทินร ขันทอง และ ธนากรธารชูโชติ, 2019) โดยจะมีการประชาสัมพันธท้ังเฟ
ซบุกสวนตัว เฟซบุกแฟนเพจ และในเฟซบุกกลุม ทําใหผูใหบริการถายภาพรับปริญญาจําเปนตองสรางกล
ยุทธท่ีมีความแตกตางและสรางความประทับใจใหกับลูกคาท่ีจะเขามาใชบริการทําใหลูกคาเกิดความตั้งใจ
ใชบริการถายภาพรับปริญญาผานเฟซบุก 
 การศึกษาน้ีนําเสนอการพัฒนาโมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุความตั้งใจใชบริการถายภาพรับ
ปริญญาผานเฟซบุกของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เปนประโยชนสําหรับผูใหบริการ
หรือชางภาพทําใหทราบถึงปจจัยท่ีทําใหลูกคาเกิดความตั้งใจใชบริการ รวมถึงกลยุทธท่ีทําใหเกิดความ
แตกตางจากคูแขง และสามารถเพ่ิมโอกาสในการแขงขันทางธุรกิจไดอยางมีศักยภาพ ตอบสนองความ
ตองการของลูกคาไดตรงกลุมเปาหมาย 
 

วัตถุประสงคของการวิจัย 
 1. เพ่ือพัฒนาโมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุความตั้งใจใชบริการถายภาพรับปรญิญาผานเฟซบุก
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 2. เพ่ือตรวจสอบความสอดคลองของโมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุท่ีพัฒนาข้ึนกับขอมูลเชิง
ประจักษ 
 

กรอบแนวคิดการวิจัย 
 งานวิจัยน้ี เปนการวิจัยเชิงปริมาณ ผูวิจัยไดนํากรอบแนวคิดในการวิจัยของ Soyeon Shim, et al. 
(2000) มาปรับปรุงและพัฒนาโดยปจจัยท่ีมผีลตอความตั้งใจใชบรกิารถายภาพรับปรญิญาผานเฟซบุก 
ไดแก 1) ดานทัศนคติ 2) ดานการคลอยตามกลุมอางอิง 3) ดานความสามารถในการควบคมุพฤติกรรม 4) 
ดานประสบการณในการใชบริการผานเฟซบุก 5) ดานการหาขอมูลผานเฟซบุก ซึ่งเปนตัวแปรท่ีสงผลตอ
ความตั้งใจใชบริการถายภาพรับปริญญาผานเฟซบุก ดังรูปท่ี 1 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 

 
 



  Journal of MCU Buddhapanya Review Vol. 5 No. 2 (May - August 2020)  109 

วิธีดําเนินการวิจัย 
 งานวิจัยน้ีเปนงานวิจัยเชิงปริมาณ ประชากร คือ ผูท่ีเคยใชบริการถายภาพรับปริญญาผานเฟซบุกท่ี
อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งไมทราบจํานวนประชากรท่ีแนนอน กลุมตัวอยาง คือ ผูท่ีเคย
ใชบริการถายภาพรับปริญญาผานเฟซบุกท่ีอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จํานวน 280 คน 
ไดมาโดยการสุมตัวอยางแบบสะดวก (Convenience Sampling) ในการกําหนดขนาดกลุมตัวอยางของการ
วิเคราะหรูปแบบความสัมพันธเชิงสาเหตุแบบมีตัวแปรแฝง (Causal Structural- Models with Latent 
Variable) ควรอยูในอัตราสวน 5-20 ตอ 1 ตัวแปรสังเกตได (Kline, 2011; Hair, et al,. 2010 ; Wolf, et al,. 
2013)  และตัวอยางนอยท่ีสุดท่ียอมรับไดดูจากคาสถิติ Holster ท่ีตองมีคามากกวา 200 จึงจะถือวาโมเดล
ความสัมพันธเชิงสาเหตุมีความสอดคลองกลมกลืนกับขอมูลเชิงประจักษ  
 ผูวิจัยไดดําเนินการเก็บขอมูลโดยแบบสอบถามออนไลนจากผูท่ีเคยใชบริการถายภาพรับปริญญาผาน
เฟซบุกท่ีอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยใชวิธีตั้งคําถามคัดกรองในระบบของแบบสอบถาม
ออนไลน คือ ทานเคยใชบริการถายภาพรับปริญญาผานเฟซบุกหรือไม (กลุมตัวอยางตองเลือกตอบวา “ใช”) 
และทานอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลหรือไม (กลุมตัวอยางตองเลือกตอบวา “ใช”) หากตอบ
ไมตรงกับเง่ือนไขท่ีกําหนดไว ระบบของแบบสอบถามออนไลนจะคัดกรองและจบการทําแบบสอบถามทันที 
เครื่องมือท่ีใชในการวิจัยผูวิจัยไดสรางข้ึนเองจากการศึกษาคนควาเอกสาร ตํารา งานวิจัยตางๆท่ีเก่ียวของมา
เปนกรอบแนวคิดในการสรางแบบสอบถาม จํานวน 2 ตอน ดังน้ี  ตอนท่ี 1 ขอมูลท่ัวไปของผูตอบ
แบบสอบถาม ลักษณะของขอคําถามเปนการสอบถามเก่ียวกับขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก อายุ 
เพศ ระดับการศึกษา อาชีพและรายไดตอเดือน จํานวนท้ังสิ้น 5 ขอ และตอนท่ี 2 เปนแบบสอบถามเก่ียวกับ
ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอความตั้งใจในการใชบริการถายภาพรับปริญญาผานเฟซบุกของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลโดยขอคําถามเปนแบบมาตรประมาณคา 7 ระดับ ประกอบดวย 6 ปจจัย ไดแก 
1) ดานทัศนคติ 2) ดานการคลอยตามกลุมอางอิง 3) ดานความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม  4) ดาน
ประสบการณในการใชบริการผานเฟซบุก  5) ดานการหาขอมูลผานเฟซบุกและ 6) ดานความตั้งใจใชบริการ 
รวมท้ังสิ้น 18 ขอ 
 การหาคุณภาพเครื่องมือ เพ่ือตรวจสอบความตรงเชิงเน้ือหาโดยเสนอผูเช่ียวชาญ จํานวน 3 คน แลว
นําคะแนนท่ีไดมาหาคาความสอดคลองระหวางขอคําถามกับวัตถุประสงค (IOC) โดยไดคาดัชนีความสอดคลอง
ของขอคําถามทุกขออยูระหวาง 0.67 - 1.00 ซึ่งอยูในเกณฑเหมาะสมท่ีจะนําไปใชได และทําการทดสอบคา
สัมประสิทธ์ิความเช่ือมั่น (Reliability) โดยทดลองใช (Try Out) กับกลุมผูบริโภคท่ีเคยใชบริการถายภาพรับ
ปริญญาผานเฟซบุกจํานวน 30 คน แลวนํามาหาคาความเช่ือมั่นโดยวิธีของครอนบัค (Cronbach’s Alpha) 
พบวาขอคําถามท้ังฉบับ เทากับ 0.90 โดยพิจารณาเกณฑคาความเช่ือมั่นไมควรต่ํากวา 0.70 (ชไมพร กาญจน
กิจสกุล, 2555) 
 การเก็บรวบรวมขอมูลโดยทําแบบสอบถามออนไลนผาน Google Form Application ดําเนินการ
รวบรวมขอมูลจากการแบงปนลิงก URL ของแบบสอบถามออนไลนผานชองทางเฟซบุกสวนตัวและเฟซบุก
กลุมชางภาพรับปริญญา ในชวงเดือนธันวาคม พ.ศ. 2562 ถึงเดือน มกราคม พ.ศ. 2563 รวมระยะเวลาในการ
เก็บขอมูลท้ังสิ้น 2 เดือน มีผูตอบแบบสอบถาม จํานวน 320 คน หลังจากน้ันผู วิจัยไดทําการคัดเลือก
แบบสอบถามท่ีมีความสมบูรณไดจํานวนผูตอบแบบสอบถามจํานวน 280 คน  
 สถิติท่ีใชในการวิจัยไดแก สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ใชโมเดลสมการโครงสรางในการ
วิเคราะหความสัมพันธเชิงสาเหตุ เพ่ือหาเสนทางอิทธิพลเชิงสาเหตุของตัวแปรวามีขนาดอิทธิพลและทิศทาง
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เปนอยางไร จากแนวคิดและทฤษฎีท่ีผูวิจัยใช อางอิงมีการทดสอบความสอดคลองกลมกลืนระหวางโมเดล
สมมุติฐานกับขอมูลเชิงประจักษ คาสถิติ CMIN/DF นอยกวา 3.00 คา GFI, AGFI, CFI ตั้งแต 0.90 ข้ึนไป และ
คา RMSEA, SRMR นอยกวา 0.08 ซึ่งสอดคลองกับสถิติวิเคราะหโมเดลสมการโครงสราง (กริช  แรงสูงเนิน, 
2554) ดังตารางท่ี 1  
 

 ตารางท่ี 1 แสดงเกณฑการพิจารณาการตรวจสอบความสอดคลองกลมกลืนระหวางโมเดล
สมมุติฐานกับขอมูลเชิงประจักษ 
 

คาสถิต ิ เกณฑการพิจารณา ความหมาย 
1. คา CMN/df < 3.00 ผานเกณฑ 
2. คา GFI ≥ 0.90 (เขาใกล1.00) ผานเกณฑ 

3. คา AGFI ≥ 0.90 (เขาใกล1.00) ผานเกณฑ 

4. คา CFI ≥ 0.90 (เขาใกล1.00) ผานเกณฑ 

5. คา RMSEA < 0.08 (เขาใกล0) ผานเกณฑ 
6. คา Standardized RMR < 0.08 (เขาใกล0) ผานเกณฑ 
7. คา RMR < 0.08 (เขาใกล0) ผานเกณฑ 
8. คา HOELTER > 200 ผานเกณฑ 

 

ผลการวิจัย 
 1. ผลการพัฒนาโมเดลความสัมพันธ เชิงสาเหตุความต้ังใจใชบริการถายภาพ 
รับปริญญาผานเฟซบุกของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
     โ ม เ ด ล ค ว าม สั ม พั น ธ เ ชิ ง ส า เ ห ตุ ค ว า ม ตั้ ง ใ จ ใ ช บ ริ ก า ร ถ า ย ภ า พ รั บป ริ ญ ญ า ผ า น 
เฟซบุก ประกอบดวย  6 ตัวแปร จําแนกเปนตัวแปรแฝงภายนอก จํานวน 4 ตัวแปร ไดแก 1) ดานทัศนคติ 
2) ดานการคลอยตามกลุมอางอิง 3) ดานความสามารถในการควบคมุพฤติกรรม และ 4) ดานประสบการณ
ในการใชบริการผานเฟซบุก และตัวแปรแฝงภายใน จํานวน 2 ตัวแปร ไดแก 1) ดานการหาขอมูลผานเฟ
ซบุกและ 2) ดานความตั้งใจใชบริการ ดังภาพท่ี 2 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 2 แสดงโมเดลเชิงสมมติฐานของโมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุ 
ความต้ังใจใชบริการถายภาพรับปริญญาผานเฟซบุกฯ 

ภาพที ่2 แสดงโมเดลเชิงสมมติฐานของโมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุ
ความต้ังใจใชบริการถายภาพรับปริญญาผานเฟซบุกฯ 
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 2. ผลการตรวจสอบความสอดคลองของโมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุความต้ังใจใชบริการ
ถายภาพรับปริญญาผานเฟซบุกท่ีพัฒนาขึ้นกับขอมูลเชิงประจักษ 
 

 2.1 โมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุท่ีพัฒนาข้ึนมีความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษเปนอยางดี 
ดังตารางท่ี 2 
 

 ตารางท่ี 2  แสดงผลการตรวจสอบความสอดคลองของโมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุความตั้งใจ
ใชบริการถายภาพรับปริญญาผานเฟซบุกฯ กับขอมูลเชิงประจักษตามเกณฑ 
 

คาสถิติ เกณฑ คาท่ีได ความหมาย 

1. คา CMIN/df < 3.00 0.92 ผานเกณฑ 
2. คา GFI ≥ 0.90 (เขาใกล 1.00) 0.96 ผานเกณฑ 

3. คา AGFI ≥ 0.90 (เขาใกล 1.00) 0.94 ผานเกณฑ 

4. คา CFI ≥ 0.90 (เขาใกล 1.00) 1.00 ผานเกณฑ 

5. คา RMSEA < 0.08 (เขาใกล 0) 0.00 ผานเกณฑ 

6. คา RMR < 0.08 (เขาใกล 0) 0.05 ผานเกณฑ 
7. คา HOELTER > 200 374 ผานเกณฑ 

 

จากตารางท่ี 2 พบวา CMIN/df เทากับ 0.92 มีคานอยกวา 3.00 คาดัชนีความสอดคลองกลมกลืน GFI 
เทากับ 0.96, AGFI เทากับ 0.94, CFI เทากับ 1.00 มีคาตั้งแต 0.90 ข้ึนไปและคาความคลาดเคลื่อนของ
การประมาณคา RMR เทากับ 0.05, RMSEA เทากับ 0.00 มีคานอยกวา 0.08 คา HOELTER เทากับ 374 
ตองมีคาสูงกวา 200 ซึ่งเมื่อพิจารณาเปรียบเทียบกับเกณฑการตรวจสอบความสอดคลองและความ
กลมกลืนของโมเดลผานเกณฑทุกคา สรุปไดวา โมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุความตั้งใจใชบริการถายภาพ
รับปริญญาผานเฟซบุกฯ สอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษเปนอยางดี ดังภาพท่ี 3 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 3 โมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุความตั้งใจใชบริการถายภาพรับปริญญา 
ผานเฟซบุกฯ ท่ีสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ 
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 จากภาพท่ี 3 พบวา ดานการหาขอมูลผานเฟซบุกไดรับอิทธิพลทางตรงมากท่ีสุดจาก ดานการ
คลอยตามกลุมอางอิง มีขนาดอิทธิพลเทากับ 0.39 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 และดานความ
ตั้งใจใชบริการถายภาพรับปริญญาผานเฟซบุกไดรับอิทธิพลทางตรงมากท่ีสุดจากดานการหาขอมูลผานเฟ
ซบุก มีขนาดอิทธิพลเทากับ 0.69 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .001และดานประสบการณในการใช
บริการผานเฟซบุก มีขนาดอิทธิพลเทากับ 0.31 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05   
 

 2.2 คาอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางออมและอิทธิพลรวม ในโมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุความ
ตั้งใจในการใชบริการถายภาพรับปริญญาผานเฟซบุกฯ ดังตารางท่ี 3 
 

 ตารางท่ี 3 แสดงคาอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางออมและอิทธิพลรวมท่ีมีผลตอความต้ังใจใน
การใชบริการถายภาพรับปริญญาผานเฟซบุกฯ 

หมายเหตุ ***p≤0.001, **p≤0.01, *p≤0.05 DE = อิทธิพลทางตรง, IE = อิทธิพลทางออม, TE = อิทธิพลรวม 
 

 จากตารางท่ี 3 พบวา ดานความตั้งใจใชบริการถายภาพรับปริญญาผานเฟซบุกฯ ไดรับอิทธิพล
ทางตรงมากท่ีสุดจากดานการหาขอมูลผานเฟซบุก มีขนาดอิทธิพลเทากับ 0.69 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี
ระดับ .001 รองลงมาไดรับอิทธิพลรวมจากดานประสบการณใชบริการผานเฟซบุก 0.58 โดยมีอิทธิพล
ทางตรงเทากับ 0.31 และอิทธิพลทางออมเทากับ 0.27 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05  
 

อภิปรายผลการวิจัย 
 งานวิจัยน้ีพบวา โมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุความตั้งใจใชบริการถายภาพรับปริญญาผานเฟซบุก
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ประกอบดวย 6 ปจจัย ไดแก 1) ดานทัศนคติ 2) ดานการ
คลอยตามกลุมอางอิง 3) ดานความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม 4) ดานประสบการณในการใชบริการผาน
เฟซบุก 5) ดานการหาขอมูลผานเฟซบุก และ 6) ความตั้งใจใชบริการ ซึ่งสอดคลองกับแนวคิด ทฤษฎีของ 
Soyeon Shim, et al. (2000) ผลจากการวิเคราะหโมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุความตั้งใจใชบริการถายภาพ
รับปริญญาผานเฟซบุกฯ พบวา โมเดลมีความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษเปนอยางดี เมื่อพิจารณาถึง
ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอความตั้งใจใชบริการถายภาพรับปริญญาผานเฟซบุกฯ มีดังน้ี  
 1. ผลวิจัยพบวา ดานทัศนคติ มีอิทธิพลทางตรงและอิทธิพลทางรวมตอดานการคนหาขอมูลผาน
เฟซบุก ท้ังน้ีเน่ืองมาจากการใหบริการถายภาพรับปริญญาผานเฟซบุกซึ่งเปนชองทางท่ีลูกคามีความคุนเคย

ตัวแปรแฝงภายนอก 
ตัวแปรแฝงภายใน 

ดานการหาขอมูลผานเฟซบุก ดานความตั้งใจใชบริการ 
DE IE TE DE IE TE 

ดานทัศนคติ  - 0.21 - -0.21 - -0.14 -0.14 
ดานการคลอยตามกลุมอางอิง  0.39** - 0.39** - 0.27 0.27 
ดานการรับรูความสามารถในการควบคุม
พฤติกรรม  

0.37 - 0.37 - 0.26 0.26 

ดานประสบการณในการใชบริการผานเฟซบุก   0.39 - 0.39 0.31* 0.27* 0.58* 
ดานการหาขอมูลผานเฟซบุก  - - - 0.69*** - 0.69*** 
คาสัมประสิทธิ์การพยากร (R2) 0.70 0.90 
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มากกวาการไปติดตอใชบริการท่ีหนาราน รวมไปถึงความช่ืนชอบท่ีมีการแชรผลงานของผูใหบริการ
ถายภาพบนเฟซบุกและราคาท่ีสมเหตุสมผลสงผลใหลูกคาคนหาขอมูลท่ีเก่ียวของกับการใหบริการเพ่ิมเติม 
ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ Yoo-Kyoung Seock, Marjorie Norton (2007) ไดศึกษา ทัศนคติท่ีสงผลตอ
เว็บไซต การคนหาขอมูลออนไลนและชองทางการซื้อสินคาของผูบริโภค กลาววา ทัศนคติในทางบวกตอ
สินคาทําใหลูกคามีความตองการคนหาขอมูลของสินคาเพ่ิมเติม และทําใหเกิดความตั้งใจซื้อในท่ีสุด และ
ดานทัศนคติ มีอิทธิพลทางออมและอิทธิพลทางรวมตอดานความตั้งใจใชบริการ ท้ังน้ีเน่ืองจากเมื่อลูกคามี
ทัศนคติท่ีดีท่ีไดรับจากการคนหาขอมูลของผูใหบริการแลว จึงทําใหลูกคามีความตั้งใจใชบริการถายภาพรับ
ปริญญาผานเฟซบุก ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ Salem Ben Brahim (2016) ท่ีไดศึกษาโมเดลทัศนคติ
จากสื่อออนไลนท่ีมีผลตอความตั้งใจซื้อสินคา กลาววาการใหขอมูลสินคาและบริการในสื่อออนไลนใน
ทัศนคติเชิงบวกจะนําไปสูการตั้งใจซื้อ 
 2. ผลวิจัยพบวา ดานการคลอยตามกลุมอางอิง มีอิทธิพลทางตรงและอิทธิพลทางรวมตอดานการ
คนหาขอมูลผานเฟซบุก ท้ังน้ีเน่ืองจากเพ่ือนแนะนําใหใชบริการถายภาพเพราะเคยใชบริการมากอนหรอืช่ืน
ชอบผลงานของผูใหบริการหรือไดรับการแนะนําจากผูเช่ียวชาญดานการถายภาพ ซึ่งจะทําใหเกิดการคนหา
ขอมูลเก่ียวกับการแสดงความคิดเห็นหรือการกดถูกใจบนเฟซบุก ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ ธนพล ตันธ
นะรังสี (2556) ศึกษาเรื่อง กลุมอางอิงและองคประกอบการออกแบบเว็บไซตท่ีมีผลตอการตัดสินใจสั่งซื้อ
สินคาและบริการของผูบริโภคบนเฟซบุก ท่ีกลาววา กลุมอางอิงท่ีมีผลตอการซื้อสินคามากท่ีสุดคือกลุม
เพ่ือนและการคนหาความคิดเห็นเชิงบวกตอสินคาและบริการทําใหลูกคาซื้อสินคามากท่ีสุก และดานการ
คลอยตามกลุมอางอิง มีอิทธิพลทางออมและอิทธิพลทางรวมตอดานความตั้งใจใชบริการ ท้ังน้ีเน่ืองจากเมื่อ
เพ่ือนหรือผูเช่ียวชาญแนะนํา และไดคนหาขอมูลการแสดงความคิดเห็น หรือคําวิจารณในเชิงบวกแลว ทํา
ใหเกิดความตั้งใจใชบริการ ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ Nurul Aqila Hasbullah, et al. (2015)  ได
ศึกษา ความสัมพันธของทัศนคติ การคลอยตามกลุมอางอิงและการใชงานเว็บไซตท่ีมีตอความตั้งใจซื้อ
ออนไลน ท่ีกลาววา ผูบริโภคท่ีตั้งใจซื้อสินคาหรือใชบริการออนไลน มักไดรับอิทธิพลจากดานการคลอย
ตามกลุมอางอิง  
 3. ผลวิจัยพบวา ดานการรับรูความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม มีอิทธิพลทางตรงและ
อิทธิพลทางรวมตอดานการคนหาขอมูลผานเฟซบุก ท้ังน้ีเน่ืองจากลูกคาสามารถจองคิวลวงหนาผานทางเฟ
ซบุกไดตลอดเวลาและสามารถนัดหมายกับชางภาพไดอยางรวดเร็วและไมยุงยาก ซึ่งสอดคลองกับแนวคิด
ของ ฉัตรสุดา จันทราชสุวรรณ, และคณะ (2562) ศึกษาเรื่อง ปจจัยท่ีสงผลตอความตั้งใจซื้อคอรสเรียน
ทําอาหารออนไลนผานทางเฟซบุก ไดกลาววา เมื่อลูกคาไดรับรูเก่ียวกับความสามารถในการควบคุม
พฤติกรรมวามีความงาย ประหยัดเวลาและราคามีความเหมาะสมหรือลูกคามีความสนใจในบริการน้ันๆ 
ประกอบกับการคนหาขอมูลบนอินเทอรเน็ตท่ีสามารถทําไดสะดวกและรวดเร็ว ทําใหลูกคามีความตั้งใจท่ี
จะใชบริการน้ันๆ และดานการรับรูความสามารถในการควบคุมพฤติกรรมมีอิทธิพลทางออมและอิทธิพล
ทางรวมตอดานความตัง้ใจใชบริการ ท้ังน้ีเน่ืองจากเมื่อลูกคาประเมินถึงความสะดวกรวดเร็วในการจองคิว
และในการติดตอนัดหมายผานเฟซบุก รวมถึงราคาท่ีมีความเหมาะสมทําใหลูกคาเกิดความตั้งใจใชบริการ 
ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ ณัชญธนัน พรมมา (2558) ท่ีกลาววา เมื่อการรับรูความสามารถในการควบคุม
พฤติกรรมเพ่ิมข้ึน ความตั้งใจซื้อสินคาหรือใชบริการจะเพ่ิมมากข้ึนตามไปดวย 
 4. ผลวิจัยพบวา ดานประสบการณในการใชบริการผานเฟซบุก มีอิทธิพลทางตรงและอิทธิพลทาง
รวมตอดานการคนหาขอมูลผานเฟซบุก ท้ังน้ีเน่ืองจากเมื่อลูกคามีประสบการณท่ีดีตอการติดตอสื่อสารกับ
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ผูใหบริการหรือชางภาพ และมีประสบการณท่ีดีตอผลงานของผูใหบริการทําใหลูกคามีการคนหาขอมูล
ตางๆ กอนใชบริการ สอดคลองกับงานวิจัยของ Jae-Il Kim, et al. (2004) ไดศึกษาปจจัยท่ีสงผลตอการ
คนหาออนไลนของลูกคาและความตั้งใจซื้อออนไลน พบวา ประสบการณการซื้อผานอินเทอรเน็ตจะสงผล
ในเชิงบวกตอความตั้งใจใชอินเทอรเน็ตในการคนหา และดานประสบการณในการใชบริการผานเฟซบุกมี
อิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางออมและอิทธิพลทางรวมตอดานความตั้งใจใชบริการ ท้ังน้ีเน่ืองมาจากลูกคามี
ประสบการณท่ีดีตอการใหบริการหรือตอชางภาพ รวมไปถึงมีประสบการณท่ีดีตอผลงานของผูใหบรกิาร ซึ่ง
สอดคลองกับแนวคิดของ Pappas, et al. (2017) ท่ีพบวา ประสบการณและแรงจูงใจในการซื้อสินคา
ออนไลน สงผลตอความตั้งใจซื้อ  
 5. ผลวิจัยพบวา ดานการหาขอมูลผานเฟซบุก มีอิทธิพลทางตรงและอิทธิพลทางรวมตอดาน
ความตั้งใจใชบริการ ท้ังน้ีเน่ืองมาจากเมื่อลูกคาไดมีขอมูลเก่ียวกับผลงานของผูใหบริการและขอมูลเก่ียวกับ
ผูท่ีเคยใชบริการมากอนหนาท่ีมาจากการคนหาบนเฟซบุก และยังสามารถคนหาขอมูลเหลาน้ีไดอยาง
งายดาย รวดเร็ว เปนผลทําใหลูกคามีความตั้งใจใชบริการ ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ ปภาวี ศรีวารี 
(2558) ไดศึกษาการแสวงหาขอมูล ความไววางใจและทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อและ
การแบงปนขอมูลในสื่อสังคมออนไลน ท่ีกลาววา การคนหาขอมูลของผูบริโภคสงผลตอความตั้งใจซื้อสินคา
หรือบริการออนไลน 
 

ขอเสนอแนะ 
  1. ผูใหบริการถายภาพรับปริญญาผานเฟซบุกควรใหความสําคัญในดานการคนหาขอมูลผานเฟซบุก
ของลูกคา ดังน้ันควรมีการแสดงภาพผลงานท่ีผานมา แสดงคําวิจารณตางๆ ของผูท่ีเคยใชบริการและใสคําคน
หาเพ่ือใหลูกคาสามารถคนหาผูใหบริการไดงายดายยิ่งข้ึน  
   2. ผูใหบริการถายภาพรับปริญญาผานเฟซบุกตองควรใหความสําคัญในดานประสบการณในการใช
บริการผานเฟซบุก ดังน้ันควรเพ่ิมความสําคัญในดานของการติดตอกับผูใหบริการและชางภาพท่ีมาใหบริการ
เพ่ือใหติดตอไดอยางสะดวกและรวดเร็ว นอกจากน้ียังควรใหความสําคัญเรื่องคุณภาพของรูปภาพและบอก
รายละเอียดหรือสิ่งท่ีลูกคาจะไดรับหลังจากการใชบริการ 
 3. การวิจัยครั้งตอไป ควรทําวิจัยในประเด็นท่ีเก่ียวกับการประชาสัมพันธทางการตลาดในชองทาง
อ่ืนๆ เชน Youtube, อินสตาแกรม เปนตน และเพ่ิมประเภทของการถายภาพในรูปแบบอ่ืนๆ เชน การ
ถายภาพสินคา ถายภาพงานแตงงาน เปนตน 
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