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บทคัดย่อ  

 บทความวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์  เพื่อพัฒนาและตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดล

ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจใช้บริการผลิตเสื้อผ้าตามแบบที่ลูกค้ากำหนดบนเพจเฟซบุ๊กของ

ผู้ประกอบการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล และศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจ

ใช้บริการผลิตเสือ้ผ้าตามแบบที่ลูกค้ากำหนดบนเพจเฟซบุ๊กของผูป้ระกอบการในกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล รูปแบบการวิจัยเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ เครื่องมือที่ ใช้เก็บรวบรวมข้อมูล ได้แก่  

แบบสอบถามออนไลน์ กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้ประกอบการที่เคยใช้บริการผลิตเสื้อผ้าตามแบบที่ลูกค้า

กำหนดบนเพจเฟซบุ๊กและพักอาศัยในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จำนวน 420 คน สถิติที่ใช้

วิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ความถี่  ร้อยละ การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน และโมเดลสมการ

โครงสรา้ง  

ผลการวิจัยพบว่า โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้น ประกอบด้วย 4 ด้าน ได้แก่ 1) 

ด้านความสะดวกในการทำธุรกรรม 2) ด้านการรับรู้ในด้านความปลอดภัย 3) ด้านความไว้วางใจ และ 

4) ด้านความตั้งใจในการใช้บริการ สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็นอย่างดี โดยพิจารณาจาก ค่า 

CMIN/df = 2.13, ค่า GFI = 0.93, ค่า AGFI = 0.90, ค่า SRMR = 0.05, ค่า RMSEA = 0.05 และค่า
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สัมประสิทธิ์การพยากรณ์ = 0.72 แสดงว่าตัวแปรในโมเดลสามารถอธิบายความแปรปรวนของความ

ตั้งใจในการใช้บริการผลิตเสื้อผ้าตามแบบที่ลูกค้ากำหนดบนเพจเฟซบุ๊ก ได้ร้อยละ 72 พบว่า ด้าน

ความไว้วางใจ มีอิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจในการใช้บริการผลิตเสื้อผ้าตามแบบที่ลูกค้ากำหนดบน

เพจเฟซบุ๊กมากที่สุด ซึ่งผู้ให้บริการผลิตเสื้อผ้าควรสร้างความไว้วางใจว่าดำเนินธุรกิจด้วยความ

ซื่อสัตย ์และส่งมอบสินค้าที่มคีุณภาพ 

 

คำสำคัญ: ปัจจัยเชิงสาเหตุ; ความตั้งใจใช้บริการ; เพจเฟซบุ๊ก 

 

Abstract   

The research aimed to study, develop, and validate a causal relationship model of 

intention service for clothing production following customer design on the Facebook page of an 

entrepreneur in Bangkok and its vicinity, and study causal factors influencing intention service for 

clothing production following customer design on the Facebook page of an entrepreneur in 

Bangkok and its vicinity. This study was quantitative research. The sample was made up of people 

who have used the service for clothing production following customer design on the Facebook 

page and live in Bangkok and its vicinity, which was 420 people. The tools used in the research 

were online questionnaires. The statistics used in data analysis were frequency, percentage, 

confirmatory factor analysis, and the structural equation model. 

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

consisted of 4 components: 1) ease of transaction, 2) perceived security, 3) trust, and 4) purchase 

intention, and the model was consistent with the empirical data to a great extent. The statistics 

showed CMIN/df = 2.13, GFI = 0.93, AGFI = 0.90, SRMR = 0.05, and RMSEA = 0.05. The final 

predictive coefficient was 0.72, indicating that the variables in the model can explain the variance 

of the intention service for clothing production following customer design on the Facebook page by 

72 percent. It was found that trust with the Facebook page had respective influences on purchase 

intention. However, the clothing production service provider should be trusted to conduct business 

with integrity and deliver quality products. 

 

Keywords: Causal Factors; Purchase Intention; Facebook Page 
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บทนำ 

 จากสถานการณ์โรคระบาดโควิด-19 ถือเป็นจุดเปลี่ยนสำคัญที่ส่งผลให้เกิดการดำเนินชีวิตใน

รูปแบบใหม่ หรือ New Normal ที่เปลี่ยนแปลงไปอย่างสิน้เชิง ทำใหผู้้คนในสังคมใช้ชีวิตเปลี่ยนไป โดยมี

พฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการออนไลน์เพิ่มขึ้นอย่างมาก อีกทั้งจำนวนผู้ประกอบการในช่องทาง

ออนไลน์ที่มีเพิ่มขึ้นอย่างก้าวกระโดด จากผลสำรวจมูลค่าอีคอมเมิร์ซ (e-commerce) ของกลุ่ม

ตัวอย่างผู้ประกอบการอีคอมเมิร์ซทั่วประเทศ รวมทั้งสิ้นกว่า 900,626 ราย ด้วยความร่วมมือจากกรม

พัฒนาธุรกิจการค้า (DBD) และสมาคมผู้ประกอบการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ไทย กล่าวว่าการประกอบ

ธุรกิจอีคอมเมิร์ซไม่ใช่ทางเลือกแต่ถือเป็นทางรอดสำหรับการดำเนินธุรกิจในปัจจุบัน และถือเป็น

ประโยชน์อย่างมากต่อการพัฒนาเศรษฐกิจดิจิทัลสู่การฟื้นฟูเศรษฐกิจโดยรวมของประเทศไทยใน

อนาคต (สำนักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 2564) 

ผลการสำรวจพฤติกรรมผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตในประเทศไทย ปี พ.ศ. 2565 พบว่ากลุ่มตัวอย่าง

ที่อาศัยอยู่ในพื้นที่กรุงเทพมหานครมีพฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ตสูงที่สุด ซึ่งช่องทางที่คนไทยเลือกใช้

บริการออนไลน์มากที่สุด คือ อีมาร์เก็ตเพลส รองลงมาคือเฟซบุ๊ก นอกจากนั้นผลสำรวจยังพบว่า

ช่องทางที่ผู้ขายหรือผู้ให้บริการนิยมใช้มากที่สุดคือเฟซบุ๊ก รองมาคือ อีมาร์เก็ตเพลส สำหรับช่อง

ทางการชำระเงิน พบว่าคนไทยนิยมชำระเงินโดยการโอนผ่านเว็บไซต์หรือแอปพลิเคชันธนาคารมาก

ที่สุด รองมาคือการเรียกเก็บเงินปลายทาง (Cash on Delivery หรือ COD) (สำนักงานพัฒนาธุรกรรม

ทางอเิล็กทรอนิกส์, 2565)  

การส่งออกสิ่งทอและเครื่องนุ่งห่มไทย ระหว่างเดือนมกราคม-กันยายน 2565 มีมูลค่ารวม 

5,306.7 ล้านดอลลาร์สหรัฐ โดยมีอัตราการขยายตัวเพิ่มขึ้น ร้อยละ 11.2 เมื่อเทียบกับช่วงเดียวกันของ

ปีก่อน (YoY) โดยตลาดส่งออกใน 5 อันดับแรก มีการขยายตัวเพิ่มขึน้ในเกือบทุกตลาด ยกเว้นตลาดจีน

ทีม่ีการปรับตัวลดลงเล็กน้อย ร้อยละ 4.0 สำหรับการส่งออกไปยังตลาดสหรัฐอเมริกา ญี่ปุ่น เวียดนาม 

และอินโดนีเซีย ขยายตัวเพิ่มขึ้น ร้อยละ 15.1, 5.6, 11.7 และ 15.2 ตามลำดับ (ศูนย์เทคโนโลยี

สารสนเทศและการสื่อสาร สำนักงานปลัดกระทรวงพาณิชย์, 2565) 

เพจเฟซบุ๊กถือเป็นหัวใจสำคัญของการทำธุรกิจในปัจจุบันเป็นอย่างมาก ซึ่งแนวโน้มการซื้อ

สินค้าผ่านช่องทางเพจเฟซบุ๊กมีการเติบโตสูงขึ้นอย่างต่อเนื่อง เนื่องจากเพจเฟซบุ๊กช่วยให้การสื่อสาร

ระหว่างผู้ ให้บริการและผู้บริโภคสามารถทำได้ง่ายดาย โดยเพจเฟซบุ๊กสามารถใช้เพื่อการ

ประชาสัมพันธ์เกี่ยวกับธุรกิจ สินค้าและบริการต่าง ๆ ซึ่งช่วยส่งเสริมให้ผู้บริโภคเกิดความเชื่อมั่น และ

ไว้ใจต่อผู้ให้บริการ นอกจากนั้นเพจเฟซบุ๊กยังสามารถใช้เพื่อการประชาสัมพันธ์โฆษณาสินค้าหรือ

บริการบนสื่อสังคมออนไลน์ได้อีกด้วย ทั้งนี้ข้อดีของการขายสินค้าหรือบริการบนเพจเฟซบุ๊กยังลงทุน

น้อยโดยไม่ต้องเสียค่าเช่าพื้นที่ สามารถประชาสัมพันธ์สินค้าในธุรกิจได้อย่างเต็มที่ ผู้บริโภคสามารถ

ติดต่อพูดคุยกับผู้ให้บริการได้โดยตรง และยังสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายที่ต้องการได้อย่างทั่วถึง 

(บริษัท ฟิลกู้ด เทคโนโลยี จำกัด, 2564) 
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ความตั้งใจใช้บริการเป็นความรู้สึกส่วนบุคคลที่แสดงออกถึงความต้องการหรือเต็มใจที่จะใช้

บริการ ซึ่งเกิดจากกระบวนการพิจารณาทางเลือกสินค้าหรือบริการ เพื่อตอบสนองความต้องการได้ 

รวมถึงความตั้งใจที่จะกลับมาใช้บริการอีกครั้งในอนาคต ซึ่งขึน้อยู่กับหลายปัจจัย อาทิ ความสะดวกใน

การทำธุรกรรม และการรับรู้ในด้านความปลอดภัย ซึ่งส่งผลต่อความไว้วางใจของผู้ประกอบการ 

นอกจากนี้ความตั้งใจใช้บริการเป็นปัจจัยที่บ่งชี้ถึงการจะกลับมาใช้บริการผลิตเสื้อผ้าตามแบบที่ลูกค้า

กำหนดบนเพจเฟซบุ๊กในอนาคต (Sembada & Koay, 2021) 

ปัจจัยเชิงสาเหตทุี่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจใช้บริการผลิตเสือ้ผ้าตามแบบที่ลูกค้ากำหนดบนเพจ 

เฟซบุ๊กของผู้ประกอบการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล มีหลายปัจจัยที่ผู้วิจัยให้ความสนใจ และ

นำมาประยุกต์ใช้ในงานวิจัยนี้คือ แนวคิดของ Sembada and Koay (2021) ได้แก่ 1) ด้านความสะดวก

ในการทำธุรกรรมต่าง ๆ (Ease of Transaction) เป็นการใช้บริการใด ๆ ซึง่สามารถทำได้อย่างสะดวก มี

ขั้นตอนที่ไม่ซับซ้อน สามารถทำได้ง่าย และมีความสะดวกในการทำธุรกรรมโดยไม่ต้องใช้ความ

พยายามมาก 2) ด้านการรับรู้ด้านความปลอดภัย (Perceived Security) เป็นความรู้สึกไร้ซึ่งความกังวล 

ปราศจากอันตราย และความเสี่ยงในด้านต่าง ๆ เมื่อมีการทำธุรกรรม อกีทั้งมกีารปกป้องซึ่งขอ้มูลส่วน

บุคคล 3) ด้านความไว้วางใจ (Trust) เป็นความไว้ใจในคุณภาพสินค้าของผู้ให้บริการ รวมถึงมีความ

เหมาะสมในด้านราคา ซึ่งก่อให้เกิดความเชื่อมั่น เชื่อใจ ในการให้บริการ ระหว่างผู้ให้บริการ และ

ผู้รับบริการ และ 4) ด้านความตั้งใจในการใช้บริการ (Purchase Intention) เป็นการตัดสินใจเลือกใช้

บริการ อันเป็นผลมาจากความพึงพอใจในสินค้าหรือบริการ ว่าสินค้าหรือบริการนั้นจะสามารถ

ตอบสนองความต้องการได้ และนอกจากนี้ยังทำให้เกิดการพฤติกรรมการซื้อ หรือใช้บริการซ้ำอีกใน

อนาคต ซึ่งถ้าผู้ประกอบการทำให้ผู้บริโภคเกิดความตั้งใจในการใช้บริการผลิตเสื้อผ้าตามแบบที่ลูกค้า

กำหนดบนเพจเฟซบุ๊กได้ จะทำให้ธุรกิจสามารถประสบความสำเร็จได้อย่างยั่งยืน 

บทความนี้นำเสนอการศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการใช้บริการผลิต

เสื้อผา้ตามแบบที่ลูกค้ากำหนดบนเพจเฟซบุ๊กของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งจะเป็น

แนวทางในการวางกลยุทธ์ เกี่ยวกับความไว้วางใจ ความสะดวกในการทำธุรกรรม รวมไปถึงด้านการ

รับรู้ความปลอดภัย ส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความตั้งใจในการใช้บริการผลิตเสื้อผ้าตามแบบที่ลูกค้า

กำหนดบนเพจเฟซบุ๊กต่อไปอย่างต่อเนื่อง 

 

วัตถุประสงค์การวิจัย  

1. เพื่อพัฒนาและตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจใช้

บริการผลิตเสื้อผ้าตามแบบที่ลูกค้ากำหนดบนเพจเฟซบุ๊กของผู้ประกอบการในกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล 

2. เพื่อศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจใช้บริการผลิตเสื้อผ้าตามแบบที่ลูกค้า

กำหนดบนเพจเฟซบุ๊กของผู้ประกอบการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
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การทบทวนวรรณกรรม 

 แนวคดิเกี่ยวกับด้านความสะดวกในการทำธุรกรรม (Ease of Transaction)  

 ความสะดวกในการทำธุรกรรมเป็นการรับรู้ถึงความสะดวกและความง่ายในการทำธุรกรรม

ต่าง ๆ ส่งผลต่อความตั้งใจซือ้ของผูบ้ริโภคเป็นอย่างยิ่ง (สมชาย เล็กเจริญ และ นพสิทธิ์ เลิศศริิสมบัติ, 

2564) รวมไปถึงความง่ายในการเรียนรู้ที่จะใช้งาน มีความเป็นอิสระจากประสบการณ์ โดยไม่ต้องใช้

ความพยายามในการทำความเข้าใจ และมีความสะดวกไม่ซับซ้อน มีความง่ายในการเรียนรู้ที่จะใช้งาน

มีอิทธิพลทางตรงต่อพฤติกรรมการยอมรับและความตั้งใจที่จะใช้บริการ (วงศ์วริศ สุทธิจิราวัฒน์ และ 

สุมามาลย์ ปานคำ, 2563) 

 กล่าวโดยสรุป ความสะดวกในการทำธุรกรรม หมายถึง การใชบ้ริการใด ๆ สามารถทำได้อย่าง

สะดวก มีขั้นตอนที่ไม่ซับซ้อน สามารถทำได้ง่าย และมีความสะดวกในการทำธุรกรรมโดยไม่ต้องใช้

ความพยายามมาก 

 แนวคดิเกี่ยวกับด้านการรับรู้ในด้านความปลอดภัย (Perceived Security) 

 การรับรู้ความปลอดภัยเป็นการรับรู้ความมั่นคงปลอดภัยหรอืการทราบถึงกระบวนการทั้งหมด

ที่มีความจำเป็น เพื่อทำให้ปราศจากความเสี่ยง ความเสียหายต่อข้อมูลส่วนบุคคล และการดำเนิน

ธุรกรรมต่าง ๆ (ณรงค์เวตย์ เรืองจวง, 2561) อีกทั้งความปลอดภัย เป็นความปราศจากซึ่งความกังวล

ในเรื่องต่าง ๆ การอยู่ในสถานะที่ไม่เป็นอันตราย และได้รับการป้องกันจากภัยอันตรายทั้งที่เกิดขึ้นโดย

ตั้งใจหรอืบังเอิญ (สุมามาลย์ ปานคำ และ พรเทพ พลายเวช, 2565) 

 กล่าวโดยสรุป การรับรู้ในด้านความปลอดภัย หมายถึง ความรู้สึกไร้ซึ่งความกังวล ปราศจาก

อันตราย และความเสี่ยงในด้านต่าง ๆ เมื่อมกีารทำธุรกรรม อีกทั้งมีการปกป้องซึง่ข้อมลูส่วนบุคคล 

 แนวคดิเกี่ยวกับด้านความไว้วางใจ (Trust) 

 ความไว้วางใจเป็นความเชื่อในการดำเนินงานร่วมกัน โดยเชื่อว่ามีลักษณะของการดำเนินงานที่

น่าเชื่อถือได้ในการส่งมอบสินค้าที่มีคุณภาพ ความคุ้มค่าและราคา (ชวนวล คณานุกูล, 2565) อีกทั้ง

ความไว้วางใจ เป็นความไว้เนื้อเชื่อใจ ซึ่งมีบทบาทสำคัญอย่างยิ่งต่อความผูกพันระหว่างผู้ให้บริการ

และผูร้ับบริการ (สุมามาลย์ ปานคำ และ ศรุตา กาลวันตวานชิ, 2565) 

 กล่าวโดยสรุป ความไว้วางใจ หมายถึง ความไว้ใจในคุณภาพสินค้าของผู้ให้บริการ รวมถึงมี

ความเหมาะสมในด้านราคา ซึ่งก่อใหเ้กิดความเช่ือมั่น เชื่อใจ ในการให้บริการ ระหว่างผูใ้หบ้ริการ และ

ผูร้ับบริการ 

 แนวคดิเกี่ยวกับด้านความตั้งใจในการใช้บริการ (Purchase Intention) 

 ความตั้งใจซื้อสินค้าหรือใช้บริการเป็นการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในการเลือกซื้อสินค้าหรือ

บริการต่าง ๆ ซึ่งเกิดจากความพึงพอใจทำให้เกิดความตั้งใจในการซื้อสินค้าหรือใช้บริการ (สุมามาลย์ 

ปานคำ และ ภัคจิรา ชื่นโพธิ์กลาง, 2565) ทั้งนี้ความตั้งใจที่จะซื้อสินค้าหรือเลือกใช้บริการอย่างใด

อย่างหนึ่ง ซึ่งสามารถตอบสนองความพึงพอใจได้ อันเกิดขึ้นภายหลังจากที่ผู้บริโภคได้รับข้อมูล
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ข่าวสารของสินค้านั้นแล้วเกิดพฤติกรรมการซื้อ หรือการใช้บริการขึ้น โดยสามารถส่งผลต่อการ

กลับมาซือ้หรอืใช้บริการนัน้ซ้ำอีกครั้งในอนาคต (สุมามาลย์ ปานคำ และ วรณัน จันทรอด, 2565)  

 กล่าวโดยสรุป ความตั้งใจในการใช้บริการ หมายถึง การตัดสินใจเลือกใช้บริการ อันเป็นผลมา

จากความพึงพอใจในสินค้าหรือบริการ ว่าสินค้าหรือบริการนั้นจะสามารถตอบสนองความต้องการได้ 

และนอกจากนีย้ังทำให้เกิดการพฤติกรรมการซือ้ หรอืใช้บริการซ้ำอีกในอนาคต 

 จากการทบทวนวรรณกรรม ปัจจัยด้านความตั้งใจในการใช้บริการ มีความเกี่ยวข้องกับปัจจัย

ด้านความสะดวกในการทำธุรกรรม ด้านการรับรู้ในด้านความปลอดภัย และด้านความไว้วางใจ ซึ่งผู้

ให้บริการผลิตเสื้อผ้าตามแบบที่ลูกค้ากำหนดคำถึงถึงปัจจัยต่าง ๆ โดยปัจจัยด้านความสะดวกในการ

ทำธุรกรรม มีอิทธิพลทางตรงและทางอ้อมต่อปัจจัยด้านความตั้งใจในการใช้บริการ นอกจากนี้ปัจจัย

ด้านความสะดวกในการทำธุรกรรม และด้านการรับรู้ในด้านความปลอดภัย ยังทำใหเ้กิดความไว้วางใจ 

ซึ่งมีอิทธิพลทางตรงต่อปัจจัยด้านความตั้งใจในการใช้บริการอีกด้วย ซึ่งถ้าผู้ให้บริการผลิตเสื้อผ้าตาม

แบบที่ลูกค้ากำหนด สามารถทำให้ผูป้ระกอบการเกิดความตั้งใจในการใช้บริการผลิตเสื้อผ้าตามแบบที่

ลูกค้ากำหนดได้ จะทำให้ผู้ให้บริการผลิตเสื้อผ้าตามแบบที่ลูกค้ากำหนดประสบความสำเร็จได้อย่าง

ยั่งยนื 

 

กรอบแนวคิดการวิจัย 

 การศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจใช้บริการผลิตเสื้อผ้าตามแบบที่ลูกค้า

กำหนดบนเพจเฟซบุ๊กของผู้ประกอบการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผู้วิจัยใช้กรอบแนวคิดของ 

Sembada  and Koay (2021) มาปรับปรุงและพัฒนา โดยปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจใช้

บริการผลิตเสื้อผ้าตามแบบที่ลูกค้ากำหนดบนเพจเฟซบุ๊ก ได้แก่ ด้านความสะดวกในการทำธุรกรรม 

ด้านการรับรู้ในด้านความปลอดภัย ด้านความไว้วางใจ ว่ามีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการใช้บริการผลิต

เสื้อผา้ตามแบบที่ลูกค้ากำหนดบนเพจเฟซบุ๊กของผูป้ระกอบการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ดัง

ภาพที่ 1 
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ด้านความสะดวก 

ในการทำธุรกรรม 

(Ease of Transaction) 

ด้านการรับรู้ในด้าน 

ความปลอดภัย 

(Perceived Security) 

 

ด้านความไว้วางใจ 

(Trust) 

ด้านความตั้งใจ 

ในการใช้บริการ 

(Purchase Intention) 

 

 

 

 

   

 

ภาพที ่1 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 

ระเบียบวิธีวิจัย 

 การวจิัยครั้งนีเ้ป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยมีขั้นตอนการดำเนนิการวิจัย ดังนี้ 

 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากรของการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ผู้ประกอบการที่เคยใช้บริการผลิตเสื้อผ้าตามแบบที่ลูกค้า

กำหนดบนเพจเฟซบุ๊กและพักอาศัยในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งไม่ทราบจำนวนประชากรที่

แน่นอน 

กลุ่มตัวอย่างของการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ผู้ประกอบการที่เคยใช้บริการผลิตเสื้อผ้าตามแบบที่

ลูกค้ากำหนดบน เพจเฟซบุ๊กและพักอาศัยในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จำนวน 420 คน ได้มา

โดยการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Simple Sampling) ในการกำหนดกลุ่มตัวอย่างของการ

วิเคราะห์โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุแบบมีตัวแปรแฝง (Causal Structural- Models with Latent 

Variable) Kline, (2011); 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 420 คน 

เคร่ืองมือที่ใช้ในการเกบ็รวบรวมข้อมูล 

 ลักษณะของเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ เป็นแบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) 

จำนวน 1 ฉบับ โดยแบ่งเนื้อหาออกเป็น 3 ส่วน ได้แก่ ส่วนที่ 1 คำถามคัดกรองเบื้องต้น ได้แก่ ท่านเคย

ใช้บริการผลิตเสื้อผ้าตามแบบที่ลูกค้ากำหนดบนเพจเฟซบุ๊กหรือไม่ สถานที่พักอาศัย จำนวนทั้งสิ้น 2 

ข้อ ส่วนที่ 2 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ รายได้ อาชีพ จำนวน

ทั้งสิ้น 5 ข้อ ส่วนที่ 3 ขอ้มูลเกี่ยวกับปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจใชบ้ริการผลติเสื้อผ้าตาม
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แบบที่ลูกค้ากำหนดบนเพจเฟซบุ๊กของผู้ประกอบการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยข้อคำถาม

เป็นแบบมาตรประมาณค่า 7 ระดับ แบ่งเป็น 4 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านความสะดวกในการทำธุรกรรม 

(Ease of Transaction) 2) ด้านการรับรู้ในด้านความปลอดภัย (Perceived Security) 3) ด้านความ

ไว้วางใจ (Trust) และ 4) ด้านความตั้ งใจในการใช้บริการ (Purchase Intention) จำนวน 20 ข้อ

 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) กับ

ผู้ประกอบการที่เคยใช้บริการผลิตเสื้อผ้าตามแบบที่ลูกค้ากำหนดบนเพจเฟซบุ๊ก จำนวน 30 คน แล้ว

นำมาหาค่าความเชื่อมั่นโดยใช้วิธีหาค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่าโดยวิธีการคำนวณของครอนบัค (Cronbach’s 

Alpha) พบว่า ความเชื่อมั่นด้านความสะดวกในการทำธุรกรรม เท่ากับ 0.94, ด้านการรับรู้ด้านความ

ปลอดภัย เท่ากับ 0.96, ด้านความไว้วางใจ เท่ากับ 0.97 และด้านความตั้งใจในการใช้บริการ เท่ากับ 

0.97 โดยพิจารณาเกณฑ์ค่าความเชื่อมั่น 0.70 ขึ้นไป (Hair et al., 2010) แสดงให้เห็นว่าข้อคำถามใน

แบบสอบถามนัน้มคีวามน่าเชื่อถือในระดับสูง 

 การเก็บรวบรวมข้อมูล 

 ผูว้ิจัยได้ดำเนินการเก็บข้อมูลโดยแบบสอบถามออนไลน์จากผู้ประกอบการที่เคยใช้บริการผลิต

เสื้อผา้ตามแบบที่ลูกค้ากำหนดบนเพจเฟซบุ๊กและพักอาศัยในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยมีข้อ

คำถามคัดกรองจำนวน 2 ข้อ ได้แก่ 1) ท่านเคยใช้บริการผลิตเสื้อผ้าตามแบบที่ลูกค้ากำหนดบนเพจ  

เฟซบุ๊กหรือไม่ ถ้าผู้ตอบแบบสอบถามตอบว่าไม่เคย ผู้วิจัยจะไม่นำข้อมูลมาวิเคราะห์ และ 2) สถานที่

พักอาศัย ถ้าผู้ตอบแบบสอบถามตอบว่าต่างจังหวัด ผู้วิจัยจะไม่นำข้อมูลมาวิเคราะห์ โดยเก็บข้อมูล

จากการแบ่งปันลิงก์ URL ของแบบสอบถามออนไลน์ผ่านช่องทางเพจเฟซบุ๊ก Aposprints และเฟซบุ๊ก

ส่วนตัว ในช่วงเดือนพฤศจิกายน 2565-เดือนมกราคม 2566 รวมระยะเวลาในการเก็บข้อมูลทั้งสิ้น    

3 เดือน มีผู้ตอบแบบสอบถาม จำนวน 437 คน หลังจากนั้นผู้วิจัยได้ทำการคัดเลือกแบบสอบถามที่มี

ความสมบูรณ์ได้จำนวนผูต้อบแบบสอบถามจำนวน 420 คน นำไปวิเคราะห์ขอ้มูลทางสถิตติ่อไป 

 การวเิคราะห์ข้อมูล 

 สถิติเชิงบรรยาย (Descriptive Statistics) ใช้ในการบรรยายผลการวิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้น โดย

ใช้สถิติ ค่าความถี่ (Frequency) และ ร้อยละ (Percentage) สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ใช้

การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory factor analysis) และการวิเคราะห์โมเดลสมการ

โครงสร้าง (Structural Equation Model: SEM) เพื่อทดสอบความสอดคล้องกลมกลืนระหว่างโมเดล

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

0.90 (Joreskog & Sorbom, 1984); AGFI ≥ 0.90 (Schumacker & Lomax, 2010); CFI ≥ 0.90 (Hu & 
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Bentler, 1999); RMSEA  0.08 (Schreiber et al., 2006); SRMR  0.08 (Thompson, 2004) และ 

Hoelter  200 (Hoelter, 1983) 

 จริยธรรมการวจิัยในมนุษย์  

 การวิจัยในครั้งนี้ได้รับการรับรองจริยธรรมการวิจัยจากคณะกรรมการจริยธรรมการวิจัยในคน

ของมหาวิทยาลัยรังสิต หมายเลขการรับรอง RSUERB2022-088 

 

ผลการวจิัย 

ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จำนวน 420 คน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มี

สถานภาพโสด จำนวน 230 คน คิดเป็นร้อยละ 54.70 มีอายุอยู่ในช่วง 26-34 ปี จำนวน 281 คน คิด

เป็นร้อยละ 66.90 มีรายได้ต่อเดือนมากกว่า 30,000 บาท ขึ้นไป จำนวน 229 คน คิดเป็นร้อยละ 

54.50 อาชีพ เจ้าของธุรกิจ  อาชีพอิสระ จำนวน 232 คน คิด เป็นร้อยละ 55.20 และผู้ตอบ

แบบสอบถามทั้งหมดเคยใช้บริการผลิตเสื้อผ้าตามแบบที่ลูกค้ากำหนดบนเพจเฟซบุ๊ก และพักอาศัยใน

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

1. ผลการพัฒนาและตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจ

ใช้บริการผลิตเสือ้ผ้าตามแบบที่ลูกค้ากำหนดบนเพจเฟซบุ๊กของผูป้ระกอบการในกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล 

1.1 ผลการพัฒนาโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจใช้บริการผลิตเสื้อผ้าตามแบบที่

ลูกค้ากำหนดบนเพจเฟซบุ๊กของผู้ประกอบการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่าโมเดล

ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้น ประกอบด้วย 4 ด้าน ดังนี้ 1) ด้านความสะดวกในการทำธุรกรรม 

2) ด้านการรับรู้ในด้านความปลอดภัย 3) ด้านความไว้วางใจ และ 4) ด้านความตั้งใจในการใช้บริการ 

ผลการตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้างด้วย Confirmatory Factor Analysis (CFA) จากการวิเคราะห์

ความเชื่อมั่นของความสอดคล้องภายใน (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 ตัวแปรแฝงทุก

ตัวมีค่าเฉลี่ยของความแปรปรวนที่ถูกสกัดได้ (Average Variance Extracted; AVE) มากกว่า 0.50 จึง

สรุปได้ว่า มีความตรงเชิงสอดคล้องในทุกตัวแปรแฝงของตัวโมเดล (Hair et al., 2014) ส่วนการ

วิเคราะห์ความน่าเชื่อถือของตัวแปรสังเกตได้ (Indicator Reliability) พบว่า ตัวแปรสังเกตได้ทุกตัวมีค่า

การทดสอบน้ำหนักองค์ประกอบภายนอก (Outer Loadings) มากกว่า 0.70 ทั้งนี้ ตารางที่ 1 แสดงว่า 

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

คำถามของตวัแปรสังเกตได้ 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 

Ease of Transaction 0.94 0.87 0.58 6.46 4.00 0.17 0.04 0.99 

EOT1    Outer loading = 0.77 

EOT2    Outer loading = 0.73 

EOT3    Outer loading = 0.78 

EOT4    Outer loading = 0.73 

EOT5    Outer loading = 0.79 

Perceived Security 0.96 0.89 0.56 2.04 3.00 0.57 0.00 1.00 

PCS1    Outer loading = 0.78 

PCS2    Outer loading = 0.76 

PCS3    Outer loading = 0.86 

PCS4    Outer loading = 0.78 

PCS5    Outer loading = 0.71 

 Trust       0.97 0.88 0.59 10.18 4.00 0.17 0.04 0.99 

TRT1    Outer loading = 0.75 

TRT2    Outer loading = 0.83 

TRT3    Outer loading = 0.75 

TRT4    Outer loading = 0.80 

TRT5    Outer loading = 0.72 

Purchase Intention 0.97 0.89 0.64 4.16 3.00 0.57 0.00 1.00 

PCI1    Outer loading = 0.77 

PCI2    Outer loading = 0.84 

PCI3    Outer loading = 0.73 

PCI4    Outer loading = 0.82 

PCI5    Outer loading = 0.79 

 

1.2 ผลการตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้นกับ

ข้อมูลเชิงประจักษ์ พบว่า โมเดลที่พัฒนาขึ้นมีความสอดคล้องและกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็น

อย่างดี โดยพิจารณาจากค่าไคสแควร์สัมพัทธ์ (CMIN/df) = 2.13 ค่าดัชนี GFI = 0.93, AGFI = 0.90, 

CFI = 0.93 ซึ่งเป็นไปตามเกณฑ์โดยค่า GFI, AGFI, CFI ต้องมีค่าตั้งแต่ 0.90-1.00 ค่า RMSEA = 0.05 

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

Hoelter = 234 เป็นไปตามเกณ ฑ์ โดยค่ า Hoelter ต้องมีค่ ามากกว่า 200 ซึ่ งบ่ งชี้ ได้ ว่ าโมเดล

ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจใช้บริการผลิตเสื้อผ้าตามแบบที่ลูกค้ากำหนดบนเพจเฟซบุ๊กของ

ผูป้ระกอบการ มคีวามสอดคล้องกับข้อมูลเชงิประจักษ์ 
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2. ผลการศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการใช้บริการผลิตเสื้อผา้ตามแบบ

ทีลู่กค้ากำหนดบนเพจเฟซบุ๊กของผูป้ระกอบการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

2.1 ผลการศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจใช้บริการผลิตเสื้อผ้าตามแบบที่

ลูกค้ากำหนดบนเพจเฟซบุ๊กของผู้ประกอบการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่าปัจจัยด้าน

ความตั้งใจใช้บริการผลิตเสื้อผ้าตามแบบที่ลูกค้ากำหนดบนเพจเฟซบุ๊ก ได้รับอิทธิพลทางตรงจาก

ปัจจัยด้านความไว้วางใจ ขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.69 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .001 และปัจจัย

ด้านความไว้วางใจ ได้รับอิทธิพลทางตรงจากปัจจัยด้านความสะดวกในการทำธุรกรรม ขนาดอิทธิพล

เท่ากับ 0.59 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .001 และด้านการรับรู้ในด้านความปลอดภัย ขนาด

อทิธิพลเท่ากับ 0.31 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติทีร่ะดับ .001 ดังภาพที่ 2 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 2 = 341.42, df = 160, CMIN/df = 2.13, GFI = 0.93, AGFI = 0.90, 

CFI = 0.96, SRMR = 0.05, RMSEA = 0.05 

 

ภาพที ่2 คา่สถิตขิองโมเดลความสัมพันธ์เชงิสาเหตคุวามตัง้ใจใชบ้ริการผลิตเสื้อผ้าตามแบบท่ีลูกค้ากำหนด 

บนเพจเฟซบุ๊กของผู้ประกอบการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

(โมเดลท่ีสอดคล้องกับข้อมูลเชงิประจักษ์) 

 

2.2 ผลการศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุ อิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อมและอิทธิพลรวม 

ที่มีผลต่อความตั้งใจใช้บริการผลิตเสื้อผ้าตามแบบที่ลูกค้ากำหนดบนเพจเฟซบุ๊กของผู้ประกอบการใน

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ดังตารางที่ 2 
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ตารางที่ 2 แสดงค่าอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อมและอทิธิพลรวมท่ีมีผลต่อความตั้งใจใช้บริการผลิตเสื้อผ้าตาม

แบบท่ีลูกค้ากำหนดบนเพจเฟซบุ๊ก 

หมายเหต*ุ**p ≤ 0.001 DE = อทิธิพลทางตรง, IE = อทิธิพลทางอ้อม, TE = อทิธิพลรวม 

 

จากตารางที่ 2 พบว่า ปัจจัยด้านความตั้งใจใช้บริการผลิตเสื้อผ้าตามแบบที่ลูกค้ากำหนดบน

เพจเฟซบุ๊กได้รับอิทธิพลทางตรงมากที่สุดจากปัจจัยด้านความไว้วางใจ มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.69 

อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .001 และได้รับอิทธิพลทางอ้อมมากที่สุดจากปัจจัยด้านความสะดวก

ในการทำธุรกรรม มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.41 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .001 และได้รับ

อิทธิพลทางอ้อมรองลงมาจากปัจจัยด้านการรับรู้ในด้านความปลอดภัย มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.21 

อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .001 

 

อภิปรายผลการวิจัย 

 ผูว้ิจัยอภปิรายผลตามวัตถุประสงค์ของการวิจัยได้ ดังนี้ 

 1. โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจใช้บริการผลิตเสื้อผ้าตามแบบที่ลูกค้ากำหนดบน

เพจเฟซบุ๊กของผู้ประกอบการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ประกอบด้วย 4 ด้าน ได้แก่ 1) ด้าน

ความสะดวกในการทำธุรกรรม (Ease of Transaction) 2) ด้านการรับรู้ ในด้านความปลอดภัย 

(Perceived Security) 3) ด้านความไว้วางใจ (Trust) และ 4) ด้านความตั้งใจในการใช้บริการ (Purchase 

Intention) ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Sembada and Koay (2021) และโมเดลความสัมพันธ์เชิง

สาเหตุที่พัฒนาขึ้นสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็นอย่างดี โดยพิจารณาจากค่าสถิติไค-สแควร์ 

(χ2) เท่ากับ 341.42, ค่าองศาอิสระ (df) เท่ากับ 160, ค่า CMIN/df เท่ากับ 2.13, ค่า GFI เท่ากับ 0.93, 

ค่า AGFI เท่ากับ 0.90, ค่า SRMR เท่ากับ 0.05, ค่า RMSEA เท่ากับ 0.05 ซึ่งเป็นไปตามเกณฑ์ของ 

Ullman (2001) CMIN/df < 3.00; Joreskog and Sorbom (1984) GFI ≥ 0.90; Schumacker and Lomax 

(2010) AGFI ≥ 0.90; Schreiber et al., (2006) RMSEA < 0.08; Thompson, (2004) SRMR < 0.08 

ตัวแปรแฝงภายนอก 

ตัวแปรแฝงภายใน 

ด้านความไว้วางใจ ด้านความต้ังใจในการใช้บริการ 

DE IE TE DE IE TE 

ด้านความสะดวก 

ในการทำธุรกรรม 

.59*** - .59*** .17 .41*** .58*** 

ด้านการรับรู ้

ในด้านความปลอดภัย 

.31*** - .31*** .02 .21*** .23*** 

ด้านความไว้วางใจ - - - 0.69*** - .69*** 

ค่าสัมประสิทธิ ์

การพยากรณ์ (R2) 

 0.74   0.72  
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 2. ปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจใช้บริการผลิตเสื้อผ้าตามแบบที่ลูกค้ากำหนดบน

เพจเฟซบุ๊กของผูป้ระกอบการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ดังนี้ 

2.1 ปัจจัยด้านความตั้งใจใช้บริการผลิตเสื้อผ้าตามแบบที่ลูกค้ากำหนดบนเพจเฟซบุ๊กของ

ผูป้ระกอบการ ได้รับอิทธิพลทางตรงจากปัจจัยด้านความไว้วางใจมากที่สุด เนื่องมาจากผู้ประกอบการ

ที่ใช้บริการผลิตเสื้อผ้าตามแบบที่ลูกค้ากำหนดบนเพจเฟซบุ๊ก ได้รับความรู้สึกเชิงบวก อาทิเช่น ด้าน

ความไว้วางใจในการใช้บริการ ด้านความไว้วางใจในคุณภาพสินค้า และด้านความไว้วางใจในความ

คุ้มค่าของราคา รวมถึงด้านความไว้วางใจโรงงานผลิตว่าสามารถเก็บข้อมูลเป็นความลับได้ ทั้งหมด

รวมกันเป็นประสบการณ์ที่ดีในการใช้บริการผลิตเสื้อผ้าตามแบบที่ลูกค้ากำหนดบนเพจเฟซบุ๊ก ส่งผล

ให้ผู้ประกอบการเกิดความตั้งใจใช้บริการในอนาคต ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ สุมามาลย์ ปานคำ 

และ วรณัน จันทรอด (2565) พบว่าด้านความไว้วางใจมีอิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจใช้บริการรพ

นักงานทำความสะอาดบนแอปพลิเคชันซีคสเตอร์ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล นอกจากนี้ยัง

สอดคล้องกับงานวิจัยของ นิวัฒ ไกรขาว และ พิพัฒน์ นนทนาธรณ์ (2563) พบว่าความไว้วางใจ

สาธารณะต่อเจ้าหน้าที่ของรัฐ ส่งผลต่อการตั้งใจใช้บริการรถแท็กซี่ของผู้ใช้บริการรถแท็กซี่ในเขต

กรุงเทพมหานคร 

2.2 ปัจจัยด้านความตั้งใจใช้บริการได้รับอิทธิพลทางอ้อมจากปัจจัยด้านความสะดวกในการ

ทำธุรกรรม ผ่านปัจจัยด้านความไว้วางใจมากที่สุด เนื่องมาจากผู้ประกอบการที่ใช้บริการผลิตเสื้อผ้า

ตามแบบที่ลูกค้ากำหนดบนเพจเฟซบุ๊กสามารถทำธุรกรรมต่างๆได้อย่างสะดวก มีขั้นตอนที่ไม่ซับซ้อน 

สามารถเข้าใจได้ง่าย และมีความสะดวกในการทำธุรกรรมการเงนิ นอกจากนี้ยังสามารถเรียนรู้โดยไม่

ต้องใช้ความพยายามมากเหมาะสมกับความต้องการของผู้บริโภคในปัจจุบัน ส่งผลให้ผู้ประกอบการ

เกิดความตั้งใจใช้บริการในอนาคต ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ สุชารัตน์ บุญอยู่ และคณะ (2565) ได้

ศึกษาอิทธิพลของการยอมรับเทคโนโลยีและความไว้วางใจที่มีผลต่อความตั้งใจใช้ระบบการชำระเงิน

ผ่านคิวอาร์โค้ดของประชาชนในกรุงเทพมหานคร พบว่าปัจจัยการรับรู้ความง่ายในการใช้งานมีอิทธิพล

ทางตรงต่อความไว้วางใจ โดยส่งผลผ่านดา้นความไว้วางใจเป็นปัจจัยคั่นกลาง นอกจากนี้ยังสอดคล้อง

กับงานวิจัยของ สุมามาลย์ ปานคำ และ วรณัน จันทรอด (2565) ได้ศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพล

ต่อความตั้งใจใช้บริการพนักงานทำความสะอาดบนแอปพลิเคชันซีคสเตอร์ในกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล พบว่า ปัจจัยการรับรู้ความง่ายในการใช้งานมีอิทธิพลทางตรงต่อความไว้วางใจ โดยส่งผล

ผ่านด้านความไว้วางใจเป็นปัจจัยคั่นกลาง 
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ด้านความไว้ใจ 

(Trust) 

ด้านความสะดวก 

ในการทำธุรกรรม 

(Ease of Transaction) 

ด้านการรบัรู ้

ในด้านความปลอดภัย 
(Perceived Security) 

 

ปัจจัยเชงิสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจใช้บริการผลิตเส้ือผ้า ตามแบบท่ีลูกค้ากำหนด 

บนเพจเฟซบุก๊ของผู้ประกอบการ ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

องค์ความรู้ใหม่จากการวจิัย 

จากการวิจัยทำให้เกิดองค์ความใหม่รู้เกี่ยวกับการประกอบธุรกิจการให้บริการผลิตเสื้อผ้า

ตามแบบที่ลูกค้ากำหนดบนเพจเฟซบุ๊ก ควรให้ความสำคัญกับด้านความไว้วางใจ ด้านความสะดวกใน

การทำธุรกรรม และด้านการรับรู้ในด้านความปลอดภัย จึงทำให้ผู้บริโภคเกิดความตั้งใจในการใช้

บริการผลิตเสือ้ผา้ตามแบบที่ลูกค้ากำหนด ดังภาพที่ 3 

 

 

 

  

 

 

 

 

 
ภาพที่ 3 ปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอทิธิพลต่อความตั้งใจใชบ้รกิารผลิตเสือ้ผ้าตามแบบทีลู่กค้ากำหนด 

บนเพจเฟซบุก๊ของผู้ประกอบการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 

 องค์ความรู้จากงานวิจัยสามารถอธิบายได้ว่า ความสำคัญของปัจจัยด้านความสะดวกในการ

ทำธุรกรรม (Ease of Transaction) ปัจจัยด้านการรับรู้ในด้านความปลอดภัย (Perceived Security) และ

ปัจจัยด้านความไว้วางใจ (Trust) มีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการใช้บริการ (Purchase Intention) ผลิต

เสื้อผ้าตามแบบที่ลูกค้ากำหนดบนเพจเฟซบุ๊กของผู้ประกอบการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

ดังนัน้ผู้ประกอบการควรให้ความสำคัญกับปัจจัยดังกล่าว 

 

สรุป 

 ปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจใช้บริการผลิตเสื้อผ้าตามแบบที่ลูกค้ากำหนดบนเพจ

เฟซบุ๊กของผู้ประกอบการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่าโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความ

ตั้งใจใช้บริการผลิตเสื้อผ้าตามแบบที่ลูกค้ากำหนดบนเพจเฟซบุ๊กของผู้ประกอบการในกรุงเทพ- 

มหานครและปริมณฑล ประกอบด้วย 4 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านความสะดวกในการทำธุรกรรม 2) ด้านการ

รับรู้ในด้านความปลอดภัย 3) ด้านความไว้วางใจ และ 4) ด้านความตั้งใจในการใช้บริการ ผลิตเสื้อผ้า

ตามแบบที่ลูกค้ากำหนดบนเพจเฟซบุ๊กของผู้ประกอบการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล และ

โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้นสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็นอย่างดี และปัจจัยที่มี
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อิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจใช้บริการผลิตเสื้อผ้าตามแบบที่ลูกค้ากำหนดบนเพจเฟซบุ๊กของ

ผู้ประกอบการ ได้แก่ ปัจจัยด้านความไว้วางใจ, ปัจจัยด้านความสะดวกในการทำธุรกรรม, ปัจจัยด้าน

การรับรู้ในด้านความปลอดภัยตามลำดับ, ปัจจัยที่มีอิทธิพลทางอ้อมต่อความตั้งใจใช้บริการผลิต

เสื้อผ้าตามแบบที่ลูกค้ากำหนดบนเพจเฟซบุ๊กของผู้ประกอบการ ได้แก่ ปัจจัยด้านความสะดวกในการ

ทำธุรกรรม และปัจจัยด้านการรับรู้ในด้านความปลอดภัยตามลำดับ 

 

ข้อเสนอแนะ 

จากผลการวิจัย ผูว้ิจัยมีข้อเสนอแนะ ดังนี้ 

1. ข้อเสนอแนะในการนำผลการวิจัยไปใช้ประโยชน์ 

1.1 ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านความไว้วางใจเป็นปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจใช้บริการผลิต

เสื้อผ้าตามแบบที่ลูกค้ากำหนดมากที่สุด ดังนั้นผู้ให้บริการผลิตเสื้อผ้าตามแบบที่ลูกค้ากำหนดควร

รักษามาตรฐานในการให้บริการ สามารถตอบคำถามผู้บริโภคได้อย่างครบถ้วน และสามารถจัดเก็บ

ความลับของผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี จึงจะทำให้ผู้บริโภครู้สึกไว้วางใจ และก่อให้เกิดความตั้งใจใช้

บริการอย่างต่อเนื่อง 

1.2 ผลการวิจัยพบว่า ด้านความสะดวกในการทำธุรกรรม เป็นปัจจัยที่มีผลทางอ้อมต่อ

ความตั้งใจใช้บริการผลิตเสื้อผ้าตามแบบที่ลูกค้ากำหนดมากที่สุด ดังนั้นผู้ให้บริการผลิตเสื้อผ้าตาม

แบบที่ลูกค้ากำหนดควรให้ความสำคัญต่อปัจจัยด้านความสะดวกในการทำธุรกรรม เช่น ความสะดวก

ในการพูดคุยสื่อสารระหว่างผู้ให้บริการและผู้รับบริการในขณะทำธุรกรรมทางการเงิน รวมไปถึงมี

ความง่าย สะดวก และรวดเร็วต่อการเรียนรูใ้นขั้นตอนต่าง ๆ ของการใชบ้ริการ 

2. ข้อเสนอแนะในการทำวิจัยครัง้ต่อไป 

การวิจัยในครั้งต่อไป ควรศึกษาปัจจัยอื่น ๆ ที่นอกเหนือไปจากที่ปรากฏในงานวิจัย 

ครั้งนี้ว่ามีปัจจัยใดอีกบ้างที่มีผลต่อความตั้งใจใช้บริการผลิตเสื้อผ้าตามแบบที่ลูกค้ากำหนด           

บนเพจเฟซบุ๊กของผูป้ระกอบการ ไดแ้ก่ ปัจจัยด้านการใช้บริการซ้ำ ปัจจัยด้านการบอกต่อแบบปากต่อ

ปากและปัจจัยด้านการรับรู้คุณภาพ เป็นตน้ 
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