
44 

ปที่ 5 ฉบับที่ 2 เดือนกรกฎาคม–ธันวาคม 2566 

 

 

ความสัมพันธเชิงโครงสรางของการรับรูจริยธรรมของผูขาย ความไววางใจ ความผูกพัน 

และความภักดีของลูกคาธุรกิจจําหนายสินคาแฟชั่นออนไลน 

จรีพร อินทรเกตุ1*  วัชระ เวชประสิทธิ2์ 

 

 

 

 

บทคัดยอ 

  การศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือ 1) ศึกษาการรับรูการมีจริยธรรมของผูขาย ความไววางใจ 

ความผูกพัน และความภักดีของลูกคา และ 2) ศึกษาความสัมพันธเชิงสาเหตุของการรับรูการมีจริยธรรม

ของผูขาย ความไววางใจ ความผูกพัน และความภักดีของลูกคา กลุมตัวอยางเปนลูกคาทั่วไปที่ซื้อสินคา

ธุรกิจจําหนายสินคาแฟชั่นออนไลน จํานวน 380 คน เครื่องมือที่ใชในการวิจัยเปนแบบสอบถาม มีคา

ความเชื่อมั่น เทากับ 0.99 สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล ไดแก คารอยละ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

การวิเคราะหองคประกอบ และการวิเคราะหตัวแบบสมการโครงสราง ผลการวิจัย พบวา 1) การรับรู

จริยธรรมของผูขาย ความไววางใจ ความผูกพัน และความภักดีของลูกคา มีคาเฉลี่ยอยูในระดับปานกลาง 

2) การรับรูจริยธรรมของผูขายมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกกับความไววางใจ ความผูกพัน และความภักดีของ

ลูกคา ความไววางใจมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอความผูกพันและความภักดีของลูกคา และความผูกพัน

ของลูกคามีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอความภักดีของลูกคาธุรกิจจําหนายสินคาแฟชั่นออนไลน 3) โมเดล

ความสัมพันธเชิงโครงสรางการรับรูจริยธรรมของผูขาย ความไววางใจ ความผูกพัน และความภักดีของ

ลูกคาธุรกิจจําหนายสินคาแฟชั่นออนไลนมีความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ โดยมีคา CMIN/DF 

เทากับ 2.97 GFI เทากับ 0.95, NFI เทากับ 0.99 CFI เทากับ 0.99, RMSEA เทากับ 0.07 และ RMR 

เทากับ 0.01  

 

คําสําคัญ: การรับรูจริยธรรมของผูขาย  ความไววางใจของลูกคา  ความผูกพันของลูกคา   

ความภักดีของลูกคา             
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The structural relationships of ethical sales behavior perceptions, trust, 

engagement and customer loyalty in online fashion retail business 

Jareeporn Inkate1*  Watchara Wetprasit2 

 

Abstract 

The objectives of this study were to: 1) study the ethics sale behavior perceived, 

trust, customer engagement and customer loyalty. 2) study the causal relationship of 

ethics sales behavior perceived, customer trust, customer engagement and customer 

loyalty. The sample consisted of 380 general customers who bought online fashion 

products. The research tool was a questionnaire. The reliability was 0.99. The statistics 

used in data analysis were percentage, mean, standard deviation, factor analysis and 

structural equation model analysis.  

The research results were as follows 1) The ethics sales behavior perceptions, 

customer trust, customer engagement and customer loyalty at a moderate level. 2) The 

ethics sales behavior perceptions has a positive direct influence on customer trust, 

customer engagement and customer loyalty. Customer trust has a positive direct influence 

on customer engagement and customer loyalty. And customer engagement has a positive 

direct influence on customer loyalty. 3) The structural relationship model of ethical sales 

behavior perceptions, trust, engagement and loyalty of online fashion retail business was 

consistent with empirical data with CMIN/DF equal to 2.97, GFI was 0.95, NFI was 0.99, CFI 

was 0.99, RMSEA was 0.07 and RMR was 0.01. 

 

Keywords: Ethical sales behavior perceptions,  Customer trust,  Customer 

engagement, Customer loyalty 
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บทนํา 

ประเทศไทยในปจจุบันผูบริโภคใหความนิยมในการซื้อสินคาออนไลนกันอยางแพรหลาย 

เนื่องจากพฤติกรรมของผูบริโภคที่เปลี่ยนแปลงไปดวยความกาวหนาทางเทคโนโลยีในที่ใชในการ

ติดตอสื่อสารและเพ่ิมความสะดวกสบายในการซื้อสินคาออนไลน สําหรับการขายสินคาออนไลน คือ การ

ขายสินคาผานอุปกรณอิเล็กทรอนิกสที่เชื่อมตอดวยเครือขายอินเทอรเน็ต โดยการขายผานแพลตฟอรม

ออนไลน หรือที่ เรียกวา E-Commerce ผูบริโภคสามารถใช อินเตอรเน็ตในการคนหาและศึกษา

รายละเอียดของขอมูลของสินคาและบริการ รวมไปถึงการสั่งซื้อสินคาผานชองทางออนไลน (วรินทร

พิพัฒน วัชรพงษเกษม, 2560) และสินคาที่ไดรับความนิยมสูงสุดคือการซื้อสินคาแฟชั่นออนไลน ไดแก 

สินคากลุมเครื่องแตงกายและเครื่องประดับ (กระทรวงพาณิชย, 2564) จากยอดการซื้อสินคาแฟชั่น

ออนไลนที่เพ่ิมขึ้นนั้นก็พบปญหารองเรียนการซื้อสินคาแฟชั่นออนไลนเพ่ิมขึ้นดวยเชนกัน ในป 2564 

พบวา ปญหารองเรียนมากที่สุดคือ ปญหาซื้อขายทางออนไลน จํานวน 37,584 เรื่อง ทั้งนี้เกือบ 80% 

ของขอรองเรียนปญหาซื้อขายสินคาทางออนไลนคือ ไมไดรับสินคา และสินคาไมตรงตามขอตกลงหรือไม

ตรงตามโฆษณา โดยประเภทสินคาที ่มีการรองเรียนมากที ่สุด ไดแก สินคาแฟชั ่นและอุปกรณไอที  

(พีพีทีวีออนไลน, 2564) 

จากปญหาดังกลาวขางตนทําใหลูกคาเกิดความไมเชื่อถือ ไมไววางใจในจริยธรรมของผูขาย และ

ไมกลาท่ีจะซื้อสินคาในครั้งตอไป ดังนั้นหลักสําคัญประการหนึ่งที่นํามาซึ่งความเจริญเติบโตหรือ

ความสําเร็จในการประกอบธุรกิจจําหนายสินคาออนไลน ผูขายสินคาตองมีการสรางคุณคาในระยะยาว

ดวยการมีจริยธรรมที่ดีตอลูกคาเพ่ือสรางความพึงพอใจ ความเชื่อมั่นและพันธสัญญาตอลูกคา ซึ่งจะ

นําไปสูความภักดีของลูกคาไดในที่สุด (Fiol et al., 2011) ผูขายควรมีพฤติกรรมจริยธรรมในการขาย

สินคาซึ่งพฤติกรรมดานจริยธรรมที่ผูขายพึงปฏิบัตินั่นคอืการกระทําที่มีความเปนธรรมและยุติธรรม รวมถึง

ความซื่อสัตยตอลูกคา ซึ่งองคประกอบดานจริยธรรมดังกลาวจะเปนสวนท่ีสงเสริมใหผูขายไดดําเนิน

กิจกรรมการขายและสรางความสัมพันธอันดีใหกับลูกคาในระยะยาวทําใหลูกคาเกิดความพึงพอใจและ

เชื่อมั่น (Roman & Munera, 2005) ความไววางใจเปนเรื่องที่เก่ียวของกับความซื่อสัตย (integrity) 

ความสามารถในการสรางความผูกพัน (Pavlou, 2003) สวนของความนาเชื่อถือเปนสิ่งที่จําเปนในการ

สรางการยอมรับ เปนจุดเริ่มตนของการสนับสนุนการดําเนินการตาง ๆ กอใหเกิดความรวมมือและการ

ยอมรับการปฏิบัติอยางเต็มใจ ความนาเชื่อถือจึงแสดงถึงการที่ผูขายไดรับความไววางใจจากลูกคา (สุรชัย 

อนุตระกูลชัย และคณะ, 2560) สวนความรับผิดชอบตอลูกคาจะมีลักษณะใกลเคียงกับความซื่อสัตย ให

ความยุติธรรมแกลูกคาที่ควรจะไดรับสินคาหรือบริการครบถวนตามขอตกลง ใหขอมูลคุณภาพสินคาอยาง

เปดเผยในกรณีสินคาหรือบริการมีปญหาหรือขอบกพรอง ควรรับผิดชอบนําไปแกไขสับเปลี่ยนหรือหา

สินคาทดแทน คาเสียหาย สินคาไมดีมีการรับคืนสินคา ความยุติธรรมตอลูกคา คือการใหลูกคาไดรับสิ่งที่ดี 

มีคุณภาพ สินคาและบริการคุมคาใชจาย ดังนั้นผูขายควรกําหนดราคาสินคาและบริการอยางเหมาะสม ไม

มุงเนนกําไรมากเกินไป มีการกําหนดราคาสินคาดวยความยุติธรรม (สมคิด บางโม, 2558; วรเทพ           
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ตรีวิจิตร และชลกนก โฆษิตคณิน, 2560) ความปลอดภัยของลูกคาเปนจริยธรรมที่สําคัญอีกประการหนึ่ง 

การมีระบบความปลอดภัยออนไลนท่ีดีเปนปจจัยสําคัญในการสรางความพึงพอใจและความตั้งใจในการซื้อ

สินคาออนไลนของลูกคา (Szymanski & Hise, 2000; อุมาวดี เดชธํารงค และคณะ, 2563) โดยความ

ปลอดภัยและความเปนสวนตัวของลูกคานั้นรวมไปถึงความปลอดภัยในการชําระเงินผานบัตรเครดิตและ

การรักษาความเปนสวนตัวของขอมูลที่ใชรวมกัน (Wolfinbarger & Gilly, 2003) หากผูขายมีพฤติกรรมที่

มีจริยธรรมในการขายสินคาก็จะสงผลกระทบตอพฤติกรรมของลูกคาโดยสามารถทําใหลูกคาเกิดความ

ภักดีของลูกคาซึ่งเปนพ้ืนฐานความสําเร็จของธุรกิจ ไมวาจะเปนธุรกิจในการผลิตหรือธุรกิจในการ

ใหบริการ เพราะความภักดีของลูกคาจะชวยสรางความเจริญเติบโต มูลคาและเปนแหลงรายไดท่ีไววางใจ

ไดมากที่สุด (Keller, 2012) 

ดังนั้นการขายสินคาออนไลนใหประสบความสําเร็จจะตองทําใหลูกคาไดรับรูจริยธรรมของผูขาย

สินคาออนไลนซึ่งควรนําจริยธรรมท้ัง 5 ดาน ไดแก ความซื่อสัตยของผูขาย ความนาเชื่อถือของผูขาย 

ความรับผิดชอบของผูขาย ความยุติธรรมของผูขาย และดานความปลอดภัยของลูกคา มาใชเปนแนวทาง

ในการดําเนินธุรกิจ ซึ่งจริยธรรมในแตละดานถือเปนหลักสําคัญในการดําเนินธุรกิจที่จะทําใหลูกคาเกิด

ความเชื่อมั่น เชื่อถือ ไววางใจ มีสัมพันธที่ดีกับผูขายสินคาออนไลน กอใหเกิดความผูกพันและความภักดี

ของลูกคาในการซื้อสินคาออนไลนในครั้งตอไป จากการทบทวนวรรณกรรมที่ผานมาพบการศึกษาเกี่ยวกับ

ประเด็นดานจริยธรรมของผูขายสินคาออนไลนในประเทศไทยจํานวนไมมากนัก ดวยเหตุนี้ผูวิจัยจึงสนใจ

ศึกษาเรื่องความสัมพันธเชิงโครงสรางของการรับรูจริยธรรมของผูขาย ความไววางใจ ความผูกพัน และ

ความภักดีของลูกคาธุรกิจจําหนายสินคาแฟชั่นออนไลน ซึ่งผลการศึกษาในครั้งนี้จะสามารถนําไปใชเปน

แนวทางในการดําเนินธุรกิจสําหรับผูประกอบการที่มีรูปแบบการประกอบธุรกิจจําหนายสินคาแฟชั่น

ออนไลนหรอืผูที่สนใจที่จะประกอบธุรกิจจําหนายสินคาแฟชั่นออนไลน  

 

วัตถุประสงค 

1. เพ่ือศึกษาการรับรูการมีจริยธรรมของผูขาย ความไววางใจ ความผูกพันและความภักดีของ

ลูกคาธุรกิจจําหนายสินคาแฟชั่นออนไลน          

2. เพ่ือศึกษาความสัมพันธเชิงสาเหตุของการรับรูการมีจริยธรรมของผูขาย ความไววางใจ ความ

ผูกพันและความภักดีของลูกคาธุรกิจจําหนายสินคาแฟชั่นออนไลน          

 

การทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวของ  

1. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการรับรูจริยธรรมของผูขาย  

การรับรูจริยธรรมของผูขาย (Ethics sales behavior perceptions) คือ พฤติกรรมที่ผูขายพึง

ปฏิบัติในการขายสินคาบนพ้ืนฐานถูกตองทางจริยธรรมเพ่ือทําใหลูกคาเกิดความเชื่อมั่นไววางใจและมี

พฤติกรรมตอบสนองในทางท่ีดี ซึ่งจริยธรรมของผูขายประกอบไปดวย 5 ดาน ไดแก ความซื่อสัตยของ
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ผูขาย ความนาเชื่อถือของผูขาย ความรับผิดชอบของผูขาย ความยุติธรรมของผูขาย และความปลอดภัย

ของลูกคา โดย Roman & Munuera (2005) กลาววา จริยธรรมของผูขายเปนพฤติกรรมดานจริยธรรม

ทางการขายที่พึงปฏิบัติ นั่นคือการกระทําที่เปนธรรมและยุติธรรม รวมถึงความซื่อสัตยตอลูกคา ซึ่ง

องคประกอบดานจริยธรรมดังกลาวจะเปนสวนที่สงเสริมใหผูขายไดดําเนินกิจกรรมการขายอยางเชื่อม่ัน 

และสรางความสัมพันธอันดีใหกับลูกคาในระยะยาวจนทําใหเกิดความเชื่อมั่นและความผูกพัน และ Mayer 

et al. (1995) อธิบายวา เมื่อผูขายมีความซื่อสัตยในการทําธุรกรรมตาง ๆ บนออนไลนอยางเปนธรรม 

โปรงใส ตรงไปตรงมา และเก็บขอมูลของลูกคาเปนความลับ ลูกคาก็จะเกิดความไววางใจที่และซื้อซ้ํา

สินคาในครั้งถัดไป หรือบอกตอไปยังบุคคลใกลชิด สอดคลองกับคมทัศน ทัศวา (2564) ที่อธิบายวา 

จริยธรรมของผูขายตองมีพฤติกรรมที่ซื่อตรงและยุติธรรมที่ผูขายแสดงตอลูกคา โดยทําใหลูกคาไดรับถึง

ความจริงใจ ความยุติธรรม ความนาเชื่อถือ และความรับผิดชอบของผูขาย และจากการทบทวนงานวิจัย

ของวรเทพ ตรีวิจิตร และชนกนก โฆษิตคณิน (2560) ไดศึกษาเรื่องอิทธิพลของจริยธรรมทางธุรกิจและ

ภาพลักษณที่สงผลตอความสําเร็จขององคกรบริษัทในนิคมอุตสาหกรรมโรจนะ จังหวัดพระนครศรีอยุธยา 

พบวา 1) จริยธรรมดานความซื่อสัตย และดานความรับผิดชอบมีอิทธิพลตอภาพลักษณขององคกร 

เนื่องจากสิ่งท่ีสําคัญที่สุดในการดําเนินงานขององคกรคือเรื่องความซื่อสัตย และรับผิดชอบตอลูกคาเพื่อให

เกิดความไววางใจและภักดีในสินคาและบริการ และธมลวรรณ สมพงศ (2564) ไดศึกษาเรื่อง การศึกษา

ปจจัยที่มีผลตอการตัดสนิใจซื้อสินคาทางออนไลนของผูบริโภคในเขตจังหวัดนครปฐม พบวา องคประกอบ

ของปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาทางออนไลนของผูบริโภคในจังหวัดนครปฐม ดานความปลอดภัย 

(Security) มีผลเชิงบวกตอการตัดสินใจซื้อสินคาทางออนไลนของผูบริโภคในเขตจังหวัดนครปฐม ในเรื่อง

ของความปลอดภัยในการทําธุรกรรมการชําระเงิน มาตรการรักษาความปลอดภัยเพื่อปกปองผูใช การ

รักษาขอมูลสวนตัวของลูกคาเปนความลับ  

2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับความไววางใจของลูกคา 

ความไววางใจของลูกคา (Customer Trust) คือ ความเชื่อม่ันของลูกคาที่มีตอพฤติกรรมของ

ผูขายสินคาวา ผูขายมีความซื่อสัตย มีความนาเชื่อถือ มีความรับผิดชอบ ขายสินคาดวยความยุติธรรม 

และยังสามารถไววางใจในเรื่องของการเก็บรักษาขอมูลความเปนสวนตัวของลูกคาไวเปนความลับ และ

การสั่งซื้อสินคาตลอดจนการชําระเงินคาสินคามีระบบความปลอดภัย เชนเดียวกับ Park et al. (2017) 

อธิบายวา ความไววางใจของลูกคาเปนความเชื่อม่ันของลูกคาที่มีความรูสึกไววางใจตอผูขายวาจะ

ตอบสนองความตองการของลูกคาตามที่ผูขายไดใหสัญญาไว ความไววางใจเกี่ยวของกับความซื่อสัตย 

(integrity) และความสามารถในการสรางความผูกพันระหวางลูกคากับผูขาย ดังนั้นความไววางใจเปน

นโยบายพ้ืนฐานที่สําคัญของการขายสินคาออนไลนใหประสบความสําเร็จ และการแสดงออกในเรื่องความ

ซื่อสัตย และความนาเชื่อถือของผูขายยอมสงผลตอความเชื่อมั่นของผูบริโภค (Kaur & Khanam, 2015) 

จากการทบทวนงานวิจัยของปารมี รอดกลิ่น และ วรพจน ปานรอด (2562) ที่ศึกษาเรื่องความไววางใจตอ

การตัดสินใจซื้ออัญมณี และเครื่องประดับบนตลาดออนไลนผานชองทางการถายทอดสดผานเฟซบุกไลฟ 
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(Facebook Live) พบวา ความไววางใจทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อสินคาประเภทอัญมณีและเครื่องประดับ

ผานทางเฟซบุกไลฟของผูบริโภคในประเทศไทย ในภาพรวมมีความสัมพันธกันในระดับสูง นอกจากนี้      

สุพรรษา ธนาอุยกูล และสุมาลี สวาง (2561) ไดศึกษาเรื่อง การพัฒนารูปแบบการสรางความภักดีของ

ผูบริโภคในตลาดกลางอิเล็กทรอนิกสในประเทศไทย พบวา ความไววางใจมีอิทธิพลเชิงบวกตอความภักดี

ของลูกคาเชนกัน 

3. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับความผูกพันของลูกคา 

ความผูกพันของลูกคา (Customer Engagement) คือ การสรางความสัมพันธที่ดีระหวางลูกคา

กับผูขายสินคา การทําใหเกิดความผูกพันจะสงผลในระยะยาวในการพัฒนาไปสูความภักดีของลูกคา 

เชนเดียวกับ Abbas et al. (2018) อธิบายวา ความผูกพันของลูกคา หมายถึง แนวทางในการสรางและ

ปรับปรุงความสัมพันธระหวางธุรกิจ และลูกคา อีกทั้งยังเปนแนวทางท่ีไดรับการยอมรับวาเปนกลยุทธ

สรางความสามารถในการแขงขันที่ยั่งยืนใหแกธุรกิจได และ Bowden (2009) อธิบายวาความผูกพันของ

ลูกคาเปนกระบวนการทางจิตวิทยาที่ลูกคาแสดงออกมา มีผลทําใหลูกคาเกิดพฤติกรรมการซื้อซ้ําและเกิด

ความภักดี จะเห็นไดวาการสรางความผูกพันกับลูกคาเปนการพยายามสรางใหลูกคาเกิดความผูกพัน

ทางดานอารมณ (Emotional Attachment) มีความรักในสินคาหรือบริการนั้น มีความรูสึกเปนเจาของ 

และมีแนวโนมที่จะใชสินคาหรือบริการตอไปในอนาคต และบอกตอใหดวยความเต็มใจ (วิเลิศ ภูริวัชร, 

2555) จากการทบทวนวรรณกรรมของชาญชัย เมธาวิรุฬห และสวัสดิ์ วรรณรัตน (2563) ซึ่งไดศกึษาเรื่อง

การสรางความจงรักภักดีของผูบริโภคในธุรกิจขนสงสินคาผานคุณภาพการบริการโลจิสติกส ความพึงพอใจ

และความผูกพัน: แบบจําลองสมการโครงสราง พบวา ความผูกพันของลูกคาสงผลทางตรงเชิงบวกตอ

ความภักดีของลูกคาในธุรกิจขนสงสินคา 

4. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับความภักดีของลูกคา 

ความภักดีของลูกคา (Customer Loyalty) คือ พฤติกรรมของลูกคาธุรกิจที่มีพฤติกรรม

ตอบสนองตอผูขายสินคาซึ่งประกอบไปดวย 2 ดาน คือ การซื้ออยางตอเนื่องหรือซื้อซ้ําสินคา และการ

บอกตอในทางที่ดียังบุคคลอ่ืน ๆ โดย Singh & Saini (2016) กลาววา ความภักดีของลูกคาเปนพฤติกรรม

ของลูกคาที่เกิดความผูกพันในระยะยาว ลูกคากลับมาซื้อซ้ํา และมีทัศนคติที่ดีโดยจะนึกถึงเปนอันดับ

แรก เมื่อมีโอกาสจะบอกเลาแนะนําคนใกลชิด และผูอื่นไดทราบเกี่ยวกับประสบการณที่ไดซื้อสินคา 

นอกจากนี ้ Ruyter & Bloemer (1999) เสนอแนวคิดในการวัดความภักดีของลูกคาซึ่งประกอบดวย 

ความตั้งใจกลับมาซื้อซ้ํา ความไววางใจของลูกคา บริการที่เหนือความคาดหวังของลูกคาและการบอกตอ

ผูอ่ืน จากการทบทวนวรรณกรรมงานวิจัยของสุมามาลย ปานคํา และรพีพร คงกุทอง (2564) ที่ไดศึกษา

เรื่อง ปจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลตอความตั้งใจในการซื้อซ้ําเครื่องสําอางบนเพจเฟซบุกของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบวา ปจจัยที่มีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อซ้ําเครื่องสําอางบนเพจเฟซบุก 

คือ ปจจัยดานความพึงพอใจและความไววางใจ นอกจากนี้สุทธิดา บัวศร ีและสมชาย เล็กเจริญ (2563) ได

ศึกษาเรื่อง โมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุความตั้งใจในการซื้อสินคาผานแอปพลิเคชั่นของผูบริโภคในเขต
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กรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบวา ดานการตั้งใจซื้อซ้ําสินคาเปนพฤติกรรมที่ไดรับอิทธิพลทางตรงมาก

ที่สุดจากความภักดีของลูกคา  

 ดังนั้น จากแนวคิดทฤษฎีดังกลาว ผูวิจัยไดแสดงเปนกรอบแนวคิดและสมมติฐานการวิจัย 

ดังภาพที่ 1 

 
 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 

 สมมติฐานการวิจัย  

1. การรับรูการมีจริยธรรมของผูขายสินคามีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอความไววางใจของลูกคา 

2. การรับรูการมีจริยธรรมของผูขายสินคามีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอความผูกพันของลูกคา 

3. การรับรูการมีจริยธรรมของผูขายสินคามีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอความภักดีของลูกคา 

4. ความไววางใจของลูกคามีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอความภักดีของลูกคา 

5. ความผูกพันของลูกคามีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอความภักดีของลูกคา 

 

ระเบียบวิธีการวิจัย 

1. ประชากรและกลุมตัวอยาง  

  1.1 ประชากรที่ใชในการวิจัยในครั้งนี้ คือ ลูกคาทั่วไปท่ีซื้อสินคาธุรกิจจําหนายสินคาแฟชั่น

ออนไลน ซึ่งไมทราบจํานวนที่แนนอน 

  1.2 กลุมตัวอยาง คือ กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้เปนลูกคาทั่วไปที่ซื้อสินคาธุรกิจจําหนาย

สินคาแฟชั่นออนไลน สําหรับการพิจารณาความเหมาะสมของกลุมตัวอยาง ผ ูว ิจัยไดทําการพิจารณาถ ึง

ขนาดกลุ มตัวอยางที่มีความเหมาะสมกับการวิเคราะหขอมูลดวยโปรแกรมสําเร็จรูป โดยการใชเทคนิค

ทางสถิติดวยการวิเคราะหโมเดลสมการโครงสราง (Structure Equation Modeling: SEM) โดยกลุม

ตัวอยางที่ ใชในการวิ เคราะหคำนวณไดจากการกําหนดอัตราสวนระหวางหนวยตัวอยางตามจำนวน

พารามิเตอร  หรือตัวแปรตามส ูตรของ Hair et al. (2014) ท ี่ไดกําหนดจำนวนกลุมต ัวอยางท่ีเหมาะสมควร
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ม ีจำนวนอย างน อย 10–20 เทาของต ัวแปรสังเกตได และงานวิจัยนี้มีตัวแปรสังเกตได 31 ขอ ดังนั้นขนาด

กลุมตัวอยางควรมีอยางนอย 310 ตัวอยาง ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ Comrey & Lee (2013) ที่ ได

แนะนำขนาดตัวอยางท่ีเหมาะสมควรมีตัวอยางไมต่ํากวา 300 ตวัอยางจึงจะถือวาเปนจํานวนที่อยูในเกณฑ

ดี ดังนั้นในการวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยตองการใหมีความนาเชื่อถือมากขึ้นจึงกําหนดขนาดตัวอยาง เทากับ 400 

คน 

  1.3 การสุมตัวอยาง ผูวิจัยใชวิธีการสุมแบบบังเอิญ (Accidental Sampling) โดยกําหนดใหเปน

ลูกคาทั่วไปที่ซื้อสินคาธุรกิจจําหนายสินคาแฟชั่นออนไลน โดยผูวิจัยดําเนินการสงแบบสอบถามออนไลน

ตามชองทางออนไลนตาง ๆ ที่มีผูซื้อสินคาแฟชั่น  

2. เครื่องมือวิจัยที่ใชในการวิจัย  

เครื่องมือที่ใชในการวิจัยครั้งนี้เปนแบบสอบถามออนไลน (Online-questionnaire) ที่ใชคําถาม

ปลายปดเปนเครื่องมือเพ่ือเก็บรวบรวมจากกลุมตัวอยาง โดยแบงออกเปน 5 ตอน ดังนี้ 

ตอนที่ 1 ขอมูลปจจัยสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม เปนแบบตรวจสอบรายการ (checklist) 

โดยกอนการทําแบบสอบถามขอมูลปจจัยสวนบุคคล ผูวิจัยไดกําหนดใหตอบคําถามคัดกรอง กอนวาเคย

ซื้อสินคาแฟชั่นออนไลนหรือไม จากนั้นใหตอบแบบสอบถามเลือกตอบจากตัวเลือกที่ กําหนดให 

ประกอบดวย 10 ขอ ไดแก (1) เพศ (2) อายุ (3) ระดับการศึกษา (4) อาชีพ (5) รายไดตอเดือน  

(6) แอพพลิเคชั่นท่ีใชในการซื้อสินคาธุรกิจจําหนายสินคาแฟชั่นออนไลน (7) ความถี่ในการซื้อสินคาธุรกิจ

จําหนายสินคาแฟชั่นออนไลนตอเดือน (8) ประเภทของสินคาที่ซื้อจากธุรกิจจําหนายสินคาแฟชั่นออนไลน 

(9) จํานวนเงินที่ใชซื้อสินคาธุรกิจจําหนายสินคาแฟชั่นออนไลนตอครั้ง (10) วิธีการชําระเงินในการซื้อ

สินคาธุรกิจจําหนายสินคาแฟชั่นออนไลน 

ตอนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับการรับรูจริยธรรมของลูกคา ไดพัฒนาเครื่องมือโดยประยุกตจาก

แนวคิดของ Taysir & Pazarcik (2013) เปนแบบมาตราสวนประมาณคา 5 ระดับ จํานวน 5 ดาน จํานวน 

15 ขอ ประกอบดวยดานความซื่อสัตยของผูขาย 5 ขอ ดานความนาเชื่อถือของผูขาย 5 ขอ ดานความ

รับผิดชอบของผูขาย 5 ขอ ดานความยุติธรรมของผูขาย 5 ขอ และดานความปลอดภัยของลูกคา 5 ขอ 

ตอนที่ 3 แบบสอบถามเก่ียวกับความไววางใจของลูกคา ไดพัฒนาเครื่องมือโดยประยุกตจาก

แนวคิดของ Morgan & Hunt (1994) เปนแบบมาตราสวนประมาณคา 5 ระดับ ประกอบไปดวย 5 ขอ 

ตอนที่ 4 แบบสอบถามเกี่ยวกับความผูกพันของลูกคา ไดพัฒนาเครื่องมือโดยประยุกตจากแนวคิด

ของ Van Droon et al. (2010) เปนแบบมาตราสวนประมาณคา 5 ระดับ ประกอบไปดวย 5 ขอ 

ตอนที่ 5 แบบสอบถามเกี่ยวกับความภักดีของลูกคา ไดพัฒนาเครื่องมือโดยประยุกตจากแนวคิด

ของ Ruyter & Bloemer (1999) เปนแบบมาตราสวนประมาณคา 5 ระดับ จํานวน 2 ดาน จํานวน 6 ขอ 

ประกอบดวยดานความตั้งใจซื้อตอเนื่องหรือซื้อซ้ํา 3 ขอ และดานความตั้งใจบอกตอ 3 ขอ  

การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือที่ใชในการวิจัย เพ่ือหาคาความเชื่อมั่น (Reliability) เพ่ือ

ทดสอบวาแบบสอบถามมีความนาเชื่อถือ ผูวิจัยไดนําแบบสอบถามไปทดลองใช (Try-out) กับตัวอยาง
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จํานวน 30 ชุด ไดคาสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’ Alpha Coefficient) โดยภาพรวม

ของแบบสอบถามทั้งฉบับเทากับ 0.968 เมื่อพิจารณารายตัวแปรที่ศึกษามีความเชื่อมั่นดังนี้ ขอคําถาม

เก่ียวกับการรับรูจริยธรรมของผูขาย เทากับ 0.955 ความไววางใจของลูกคา เทากับ 0.935 ความผูกพัน

ของลูกคา เทากับ 0.913 และความภักดีของลูกคา เทากับ 0.898  ซึ่งเมื่อพิจารณาทั้งหมดพบวาสูงกวา 

0.70 (Hair et al., 2010) แบบสอบถามจึงมีความเชื่อมั่นเพียงพอสามารถนําไปเก็บขอมูลตอไปได  

3. การเก็บรวบรวมขอมูล  

การเก็บรวบรวมขอมูล ผูวิจัยไดแจกแบบสอบถามออนไลน โดยวิธีการสง Link ไปในเพจ 

Facebook (เฟซบุก) และแอพพลิเคชั่นตาง ๆ ใหกับลูกคาทั่วไปที่ซื้อสินคาธุรกิจจําหนายสินคาแฟชั่น

ออนไลน โดยการสุมแบบบังเอิญ (Accidental Sampling) ตั้งแตวันที่ 1 กันยายน 2565 ถึงวันที่ 31 

ตุลาคม 2565 รวมระยะเวลาในการจัดเก็บขอมูล จํานวน 60 วัน โดยสงแบบสอบถามจํานวนทั้งสิ้น 400 

ชุด และไดรับแบบสอบถามกลับคืนและเปนแบบสอบถามที่มีความสมบูรณจํานวน 380 ชุด คิดเปนรอยละ 

95 ซึ่งเพียงพอสําหรับการวิเคราะหตัวแบบสมการโครงสราง ผูวิจัยจึงนําไปดําเนินการวิเคราะหขอมูล

ตอไป 

 

การวิเคราะหขอมูล 

1. สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล ไดแก คาความถ่ี (Frequency) คารอยละ (Percentage) 

คาเฉลี่ย (Mean) คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

2. การวิเคราะหโมเดลสมการโครงสราง (SEM) จะประกอบดวยการวิเคราะห 2 ขั้นตอน (Hair et 

al., 2014) ไดแก        

  2.1 การวิ เคราะห โมเดลการวัด (Measurement Model) ซึ่ ง เปนเทคนิคการวิ เคราะห

ความสัมพันธระหวางตัวแปรสังเกตได (Observed Variable) กับปจจัยแฝง (Latent Variable) ซึ่งเปน

การวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน (CFA) เพ่ือหาความสัมพันธระหวางตัวแปรสังเกตไดและปจจัยแฝงวา

ตัวแปรในโมเดลมีความเหมาะสมหรือไม พรอมการจัดกลุมตัวแปรที่มีคุณลักษณะเหมือนเขาเปนปจจัยแฝง

เดียวกัน  

  2.2 การวิเคราะหโมเดลโครงสราง (Structure Model) ซึ่งเปนเทคนิคการวิเคราะหสมมติฐาน

ระหวางปจจัยแฝงหลายปจจัย ผูวิจัยทําการวิเคราะหแบบสมการจําลองโครงสราง (Structural Equation 

Modeling: SEM) โดยใชโปรแกรมคอมพิวเตอรสําเร็จรูป Amos 

 

ผลการวิจัย  

 ขอมูลท่ัวไป พบวา ลูกคาธุรกิจจําหนายสินคาแฟชั่นออนไลน สวนใหญเปนเพศหญิง คิดเปนรอย

ละ 81.10 มีอายุระหวาง 31-40 ป คิดเปนรอยละ 42.60 จบการศึกษาระดับปริญญาตรี คิดเปนรอยละ 

56.60 ประกอบอาชีพขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ คิดเปนรอยละ 40.00 มีรายได 25,001-35,000 บาท            



53 

                                                                   ปที่ 5 ฉบับที่ 2 เดือนกรกฎาคม–ธันวาคม 2566 

 

 

ตอเดือน คิดเปนรอยละ 29.5 ใชแอพพลิเคชั่นในการซื้อสินคาแฟชั่นออนไลน โดยผานแอพพลิเคชั่น 

Shopee คิดเปนรอยละ 39.70 สวนใหญมีความถี่ในการซื้อสินคาแฟชั่นออนไลน 1-2 ครั้งตอเดือนคิดเปน      

รอยละ 50.00 ซื้อสินคาแฟชั่นออนไลนประเภทเสื้อผา คิดเปนรอยละ 58.40 ใชเงนิในการซื้อสินคาแฟชั่น

ออนไลนโดยเฉลี่ยตอครั้ง 501-1,000 บาท คิดเปนรอยละ 38.90 ใชวิธีการชําระเงินในการซื้อสินคาแฟชั่น

ออนไลนดวยการเก็บปลายทาง คดิเปนรอยละ 53.20  

 

ตารางที่ 1 แสดงผลการวิเคราะหการรับรูจริยธรรมของผูขาย ความไววางใจของลูกคา ความผูกพันของ

ลูกคาและความภักดีของลูกคา 

ตัวแปรที่ใชในการศึกษา  S.D. ระดับความคิดเห็น 

การรับรูจริยธรรมของผูขาย (SET) 3. 27 1.13 ระดับปานกลาง 

ความไววางใจของลูกคา (TRU) 3.41 1.28 ระดับปานกลาง 

ความผูกพันของลูกคา (ENG) 3.28 1.38 ระดับปานกลาง 

ความภักดีของลูกคา (CLO) 3.43 1.26 ระดับปานกลาง 

ภาพรวมเฉลี่ย 3.35 1.23 ระดับปานกลาง 

 

ตารางที่ 2 ตารางคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธระหวางตัวแปรการรับรูจริยธรรมของผูขาย (SET) ความ

ไววางใจของลูกคา (TRU) ความผูกพันของลูกคา (ENG) และความภักดีของลูกคา (CLO) 

ตัวแปร SET TRU ENG CLO Tolerance VIF 

SET 1.00    0.62 1.60 

TRU    0.59**     1.00   0.17 6.00 

ENG    0.54**  0.90**  1.00  0.18 5.44 

CLO    0.60**  0.89**     0.90** 1.00   

 

3.27 3.41  3.28 3.43   

S.D. 1.13 1.28 1.38 1.26   

Bartlett’s test of Sphericity Chi-square เทากับ 3092.65, DF เทากับ 6, p เทากับ 0.00, KMO เทากับ 0.77 

หมายเหตุ** หมายถึง p<0.01 

 

จากตารางที่ 2 ผลการวิเคราะหเมื่อพิจารณาความสัมพันธระหวางตัวแปรการรับรูจริยธรรมของ

ผูขาย (SET) ความไววางใจของลูกคา (TRU) ความผูกพันของลูกคา (ENG) และความภักดีของลูกคา 

(CLO) พบวามีความสัมพันธระดับปานกลางถึงคอนขางสูง และผลการทดสอบยังพบวาตัวแปรอิสระไมมี

ความสัมพันธกันมากเกินไป โดยคา Tolerance มีคาระหวาง 0.17-0.62 และคา Variance Inflation 

Factor (VIF) พบวามีคาอยูระหวาง 1.60-6.00 คาสถิติ Tolerance ของตัวแปรมีคาไมใกลศูนย 0 และมี
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คา Variance Inflation Factor (VIF) มีคานอยกวา 10 ทุกตัว ดังนั้นจึงสรุปไดวาตัวแปรอิสระทุกตัวไมมี

ระดับความสัมพันธซึ่งกันและกันมากเกินไป เปนตัวแปรที่มีอิสระตอกัน ซึ่งถือวาระดับความสัมพันธของ

ตัวแปรอิสระทุกตัวไมกอใหเกิด Multicollinearity ตามเกณฑอางอิงของ (Field et al., 2013) 

 

ตารางที่ 3 ตารางผลการวิเคราะหความตรงแบบรวมศูนย (Convergent Validity)  

ตัวแปร 
ตัวแปร

แฝง 

ตัวแปร

สังเกต 

Factor 

Loading 

Cronbach’s 

α 
AVE C.R. 

SET 

Ein Ein1 0.97 0.975 0.86 0.99 

 Ein2 0.89    

 Ein3 0.95    

Ere Ere1 0.87    

 Ere2 0.89    

 Ere3 0.84    

Ees Ees1 0.92    

 Ees2 0.96    

 Ees3 0.89    

Eju Eju1 0.96    

 Eju2 0.93    

 Eju3 0.97    

Esa Esa1 0.92    

 Esa2 0.92    

 Esa3 0.98    

TRU 

 Tru1 0.99 0.969 0.97 0.99 

 Tru2 0.99    

 Tru3 0.99    

 Tru4 0.98    

 Tru5 0.98    

ENG 

 Eng1 0.95 0.99 0.94 0.99 

 Eng2 0.98    

 Eng3 0.98    

 Eng4 0.99    

 Eng5 0.94    
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ตารางที่ 3 ตารางผลการวิเคราะหความตรงแบบรวมศูนย (Convergent Validity) (ตอ) 

ตัวแปร 
ตัวแปร

แฝง 

ตัวแปร

สังเกต 

Factor 

Loading 

Cronbach’s 

α 
AVE C.R. 

CLO 

Lco Lco1 0.98 0.97 0.97 0.99 

 Lco2 0.97    

 Lco3 0.99    

Lwo Lwo1 0.99    

 Lwo2 0.98    

 Lwo3 0.98    

 

จากตารางที่ 3 ผลการตรวจสอบคาความเที่ยงตรงเชิงโครงสราง (Construct Reliability) ดวย

การตรวจสอบความเที่ยงตรงแบบรวมศูนยของท้ัง 4 ตัวแปร ไดแก ตัวแปรการรับรูจริยธรรมของผูขาย 

(SET) มีคา Factor Loading ระหวาง 0.84–0.98 มีคา AVE เทากับ 0.86 และคาความเที่ยงตรงเชิง

โครงสราง เทากับ 0.99 ตัวแปรความไววางใจของลูกคา (TRU) มีคา Factor Loading ระหวาง 0.79–

0.99 มีคา AVE เทากับ 0.97 และคาความเที่ยงตรงเชิงโครงสรางเทากับ 0.99 ตัวแปรความผูกพันของ

ลูกคา (ENG) มีคา Factor Loading ระหวาง 0.94–0.99 มีคา AVE เทากับ 0.94 และคาความเที่ยงตรง

เชิงโครงสราง เทากับ 0.99 และความภักดีของลูกคา (CLO) มีคา Factor Loading ระหวาง 0.98–1.00 

มีคา AVE เทากับ 0.68 และคาความเที่ยงเชิงโครงสรางเทากับ 0.96 สรุปไดวาตัวแปรทุกตัวแปรมีคา 

Factor Loading มากกวา 0.60 ข้ึนไป มีคา Average Variance Extracted (AVE) มากกวา 0.50 และมี

คาความเท่ียงตรงเชิงโครงสราง (Construct Reliability: CR) ตั้งแต 0.7 ข้ึนไปทุกตัวแปร ซึ่งผานเกณฑ

ทั้งหมด (Fornell & Larcker, 1981.; Hair et al., 2010) ทําใหสามารถสรุปไดวาตัวแปรทุกตัวมีความตรง

แบบรวมศูนย 

ผลการวิ เคราะห เสนทางความสัมพันธตามโมเดลสมการโครงสรางเชิงเสนที่ปรับใหม 

ตามสมมติฐานแสดงความสัมพันธเชิงโครงสรางของการรับรูจริยธรรมของผูขาย ความไววางใจ ความ

ผูกพันและความภักดีของลูกคาธุรกิจจําหนายสินคาแฟชั่นออนไลน ตัวแปรแฝงภายนอก คือการรับรู

จริยธรรมของผูขาย (SET) ตัวแปรสังเกต ไดแก ความซื่อสัตยของผูขาย (Ein) ความนาเชื่อถือของผูขาย 

(Ere) ความรับผิดชอบของผูขาย (Ees) ความยุติธรรมของผูขาย (Eju) และความปลอดภัยของลูกคา (Esa) 

ตัวแปรแฝงภายในคือ ความไววางใจของลูกคา (TRU) ความผูกพันของลูกคา (ENG) และความภักดีของ

ลูกคา (CLO) ตัวแปรสังเกต ไดแก ความตั้งใจซื้อตอเนื่องหรือซื้อซ้ํา (Lco) และดานความตั้งใจบอกตอ 

(Lwo) แสดงดังภาพที่ 2 
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ภาพที่ 2 โมเดลสมการโครงสรางปรับใหมแสดงความสัมพันธเชิงโครงสรางของการรับรูจริยธรรมของ

ผูขาย ความไวววางใจ ความผูกพัน และความภักดีของลูกคาธุรกิจจําหนายสินคาแฟชั่นออนไลน 

 

ผูวิจัยทําการตรวจสอบความสอดคลองของความสัมพันธเชิงโครงสรางของการรับรูจริยธรรมของ

ผูขาย ความไวววางใจ ความผูกพัน และความภักดีของลูกคาธุรกิจจําหนายสินคาแฟชั่นออนไลน วาตัว

แบบตามสมมติฐานสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษหรือไมดวยโปรแกรมสําเร็จรูป Amos พบวา มีคาสถิติ

เทากับ CMIN/DF เทากับ 9.19, Goodness of Fit Index (GFI) เทากับ 0.76, Normal Fit Index (NFI) 

เทากับ 0.93, comparative fit index (CFI) เทากับ 0.94, root mean square error of approximation 

(RMSEA) เทากับ 0.15 และ Root Mean Square Residual (RMR)  เทากับ 0.03 เมื่อพิจารณาคาดัชนี

ดังกลาวบงชี้วาตัวแบบความสัมพันธเชิงสาเหตุตามสมมติฐานยังไมมีความสอดคลองกลมกลืนกับตัวแบบ

ความสัมพันธเชิงสาเหตุตามขอมูลประจักษ ซึ่งเมื่อพิจารณาคาไคสแควรแลวยังสามารถปรับลดลงไดอีก 

ดังนั้นผูวิจัยจึงทําการปรับตัวแบบโดยเพ่ิมเสนทางอิทธิพลระหวางตัวแปรตาง ๆ ตามคาดัชนีปรับตัวแบบ 

(Modification Index-MI)  ตามท่ีโปรแกรมแนะนํา โดยสามารถปรับโมเดลไดทันทีไมมีผลกระทบตอ

โครงสรางของโมเดลสมมติฐาน พบวา ผลการวิเคราะหคาดัชนีดีข้ึนและผานเกณฑการพิจารณา มีคาสถิติ

เทากับ CMIN/DF เทากับ 2.97, Goodness of Fit Index (GFI) เทากับ 0.95, Normal Fit Index (NFI) 

เ ท า กั บ  0.99, Comparative fit index (CFI) เ ท า กั บ  0.99,  Root mean square error of  

approximation (RMSEA) เทากับ 0.07 และ Root Mean Square Residual (RMR)  เทากับ 0.01  

จึงสรุปไดวาตัวแบบหลังการปรับมีความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ 
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ตารางที่ 4 ตารางแสดงผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานการวิจัย 

(Hypothesis) 

สัมประสิทธิ์

เสนทาง (Coef.) 
S.E. t-valve ผลลัพธ 

H1 การรับรูจริยธรรมของผูขายมี

อิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอความ

ไววางใจของลูกคา (SET -> TRU) 

0.99** 0.02 67.28 ยอมรับ

สมมติฐาน 

H2 การรับรูจริยธรรมของผูขายมี

อิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอความ

ผูกพันของลูกคา (SET -> ENG) 

0.69** 0.12 6.18 ยอมรับ

สมมติฐาน 

H3 การรับรูจริยธรรมของผูขายมี

อิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอความ

ภักดีของลูกคา (SET -> CLO) 

0.26** 0.04 6.81 ยอมรับ

สมมติฐาน 

H4 ความไววางใจของลูกคามีอิทธิ 

พลทางตรงเชิงบวกตอความภักดี

ของลูกคา (TRU -> CLO) 

0.74** 0.04 19.18 ยอมรับ

สมมติฐาน 

H5 ความผูกพันของลูกคามีอิทธิพล

ทางตรงเชิงบวกตอความภักดีของ

ลูกคา (ENG -> CLO) 

0.22* 0.11 2.03 ยอมรับ

สมมติฐาน 

หมายเหตุ : ** หมายถึง มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01, * หมายถึง มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

สรุปและอภิปรายผล  

 การรับรูจริยธรรมของผูขาย ความไววางใจ ความผูกพันและความภักดีของลูกคาธุรกิจจําหนาย

สินคาแฟชั่นออนไลนอยูในระดับปานกลาง โดยความภักดีของลูกคามีคะแนนเฉลี่ยสูงเปนอันดับหนึ่ง 

(3.43) รองลงมาเปนความไววางใจของลูกคา (3.41) ความผูกพันของลูกคา (3.28) และการรับรูจริยธรรม

ของผูขาย (3.27) ตามลําดับ  

1. การรับรูจริยธรรมของผูขายมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอความไววางใจของลูกคา อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์เสนทางอิทธิพลเทากับ 0.99 จึงสนับสนุนสมมติฐานที่ 

1 เนื่องจากจริยธรรมทั้ง 5 ดาน ไดแก ความซื่อสัตย ความนาเชื่อถือ ความรับผิดชอบ ความยุติธรรม และ

ความปลอดภัยของลูกคา มีความสําคัญในการสรางความไววางใจใหกับลูกคา ท้ังนี้เพราะการขายออนไลน

เปนการขายจากรูปภาพ แพลตฟอรม แอพพลิเคชั่น ลูกคาไมไดเห็นสินคาจริง แตจะดูรายละเอียดสินคา

และพิจารณาสั่งซื้อผานทางออนไลน ดังนั้นผูขายจึงตองนําจริยธรรมทั้ง 5 ดานมาสรางความเชื่อมั่นใหกับ

ลูกคา โดยการขายสินคาดวยความซื่อสัตยสุจริตใหขอมูลถูกตองตามจริง สรางความนาเชื่อถือ มีความ
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รับผิดชอบสงสินคาดวยความรวดเร็วตามกําหนดเวลา มีบริการหลังการขาย ขายสินคาดวยราคายุติธรรม

ตามคุณภาพสินคา รักษาขอมูลความเปนสวนตัวของลูกคา เพ่ือใหลูกคามีความไววางใจวาผูขายจะสงมอบ

สินคาหรือบริการไดตรงตามความตองการของลูกคา เมื่อลูกคารับรูถึงจริยธรรมของผูขายมากก็จะสงผลให

ลูกคาไววางใจผูขายมากข้ึนดวยเชนกัน ผลการวิจัยดังกลาวซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของคมทัศน ทัศวา 

(2562) ที่พบวา จริยธรรมของผูขายสงผลทางตรงตอความไววางใจในตราสินคา ผูประกอบธุรกิจออนไลน

ควรสงเสริมใหผูขายออนไลนรักษาความซื่อสัตยและจริงใจในการสรางความไววางใจในเพจ Facebook 

และงานวิจัยของ Yang et al. (2019) พบวา การรับรูจริยธรรมของผูบริโภคสงผลเชิงบวกตอความ

ไววางใจในตัวผูขายสินคา 

 2. การรับรูจริยธรรมของผูขายมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอความผูกพันของลูกคา อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์เสนทางอิทธิพลเทากับ 0.69 จึงสนับสนุนสมมติฐาน 

ที่ 2 เนื่องจากความผูกพันของลูกคาเปนความผูกพันทางอารมณ (Emotional Engagement) หรือ            

พันธสัญญา (Commitment) ซึ่งเกิดข้ึนจากการปฏิบัติของผูขายสินคาที่มีตอลูกคา ดังนั้นผูขายควรนํา

จริยธรรมทั้ง 5 ดาน มาใชในการดําเนินธุรกิจทั้งดานความซื่อสัตยของผูขาย ดวยการท่ีผูขายใหการบริการ

ขอมูลที่ถูกตอง ตรงไปตรงมา มีความนาเชื่อถือ มีการโตตอบไดทันทวงทีเมื่อลูกคาซักถาม สามารถ

แกปญหาเฉพาะหนาได เมื่อสินคามีปญหาก็ยินดีชดใชคืนเงินหรือเปลี่ยนคืนสินคาเปนการสราง

ประสบการณที่ดีรวมกันจะทําใหลูกคารูสึกประทับใจสามารถกอเกิดความผูกพันของลูกคา ดังนั้นเมื่อ

ลูกคารับรูจริยธรรมของผูขายมากก็จะสงผลตอความผูกพันของลูกคามากดวยเชนกัน สอดคลองกับ

งานวิจัยของ Nadeem et al. (2020) ที่พบวา การรับรูจริยธรรมมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอความผูกพัน

ของผูบริโภคซึ่งเปนการสรางความสัมพันธอันดีระหวางลูกคากับผูขาย 

3. การรับรูจริยธรรมของผูขายมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอความภักดีของลูกคา อยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์เสนทางอิทธิพลเทากับ 0.26 จึงสนับสนุนสมมติฐานท่ี 3 

เนื่องจากจริยธรรมในการขายนั้น ประกอบไปดวย 5 ดาน ไดแก ความซื่อสัตยของผูขาย ความนาเชื่อถือ

ของผูขาย ความรับผิดชอบของผูขาย ความยุติธรรมของผูขาย และดานความปลอดภัยของลูกคา 

จริยธรรมท้ัง 5 ดานเปนจริยธรรมทางการขายที่พึงปฏิบัติซึ่งองคประกอบดานจริยธรรมดังกลาวจะเปน

สวนที่สงเสริมใหผูขายไดดําเนินกิจกรรมการขายและสรางความสัมพันธอันดีใหกับลูกคาในระยะยาวจนทํา

ใหลูกคาเกิดความภักดีได นั่นคือเมื่อลูกคามีการรับรูจริยธรรมของผูขายมากก็จะมีความภักดีมากดวย

เชนกัน สอดคลองกับงานวิจัยของคมทัศน ทัศวา (2564) ที่พบวา ความเชื่อในความซื่อสัตยของผูขายมี

อิทธิพลทางตรงตอความภักดีของลูกคามากที่สุด  

 4. ความไววางใจมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอความภักดีของลูกคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี

ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์เสนทางอิทธิพลเทากับ 0.74 จึงสนับสนุนสมมติฐานท่ี 4 เนื่องจากความ

ไววางใจเปนความรูสึกของลูกคาที่มีตอความนาเชื่อถือของผูขาย ผูขายตองมีความซื่อสัตยสุจริต ขายสินคา

หรือบริการใหกับลูกคาดวยราคาที่เปนธรรม กําหนดกําไรตามความเหมาะสมกับคุณภาพสินคา รักษา
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คํามั่นสัญญากับลูกคาท่ีตกลงกันไวอยางซื่อตรง ท้ังในเรื่องคุณภาพ จํานวน ขนาด สี ราคา เงื่อนไขความ

รับผิดชอบตาง ๆ ตามความจริง มีความสามารถในการจัดการแกไขปญหาใหกับลูกคาได ดังนั้นความ

ไววางใจจึงเปนนโยบายพ้ืนฐานที่สําคัญของการขายสินคาออนไลนใหประสบความสําเร็จ เมื่อลูกคาเกิด

ความไววางใจตอผูขายจะนํามาซึ่งความภักดีของลูกคาในที่สุด ซึ่งจะกอใหเกิดพฤติกรรมการซื้อสินคาซ้ําใน

ครั้งตอไปหรือบอกตอไปยังบุคคลอ่ืน ดังนั้นเมื่อลูกคามีความไววางใจมากขึ้นก็สงผลใหมีความภักดีมากข้ึน

ดวยเชนกัน สอดคลองกับอนุวัต สงสม (2561) ที่พบวา ความไววางใจของลูกคามีอิทธิพลทางตรงเชิงบวก

ตอความภักดี และยังสอดคลองกับภัททิยา รัตนมังคละ (2561) ท่ีพบวา ปจจัยดานความไววางใจสง

อิทธิพลตอความจงรักภักดีตอเว็บไซตประมูลของออนไลน  

5. ความผูกพันของลูกคามีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอความภักดีของลูกคา อยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์เสนทางอิทธิพลเทากับ 0.22 จึงสนับสนุนสมมติฐานท่ี 5 เนื่องจาก

ความผูกพันของลูกคาเกิดจากการสรางความสัมพันธอันดีระหวางลูกคากับผูขาย ลูกคามีความเชื่อมั่นวา

ผูขายจะสงมอบสินคาหรือบริการตรงตามความตองการหรือความคาดหวัง ลูกคาจะมีความภักดีและให

การสนับสนุนกับผูขายรายเดิม มีความเต็มใจในการซื้อสินคาซ้ําหรือบอกตอไปยังบุคคลอื่นในทางที่ดี 

ดังนั้น เมื่อลูกคาเกิดความผูกพันมากขึ้นก็สงผลตอความภักดีมากขึ้นดวยเชนกัน สอดคลองกับงานวิจัยของ 

Hai et al. (2018)  ที่พบวา ความผูกพันของลูกคาสงผลตอความภักดีของลูกคาโซเชียลมีเดีย และยัง

สอดคลองกับงานวิจัยของ Zaid & Patwayati (2021) ที่พบวา ความผูกพันของลูกคามีอิทธิพลทางตรง

เชิงบวกตอความภักดีของลูกคา 

 

ขอเสนอแนะ  

1. ขอเสนอแนะในการนําผลวิจัยไปใช 

ธุรกิจจําหนายสินคาแฟชั่นออนไลนเปนการจําหนายสินคาตามกระแสนิยมหรือสินคาที่มีการ

เปลี่ยนแปลงอยูตลอดเวลาและมีผูขายใหความสนใจในการทําธุรกิจนี้มาก เพราะตนทุนในการขายไมสูง

มาก คูแขงทางการคาจึงมีจํานวนมาก จากผลวิจัย พบวา เม่ือลูกคารับรูถึงการมีจริยธรรมของผูขายสินคา

ออนไลนจะสงผลตอความไววางใจ ความผูกพัน และความภักดีของลูกคา ดังนั้นเพ่ือนํามาซึ่งการประสบ

ความสําเร็จในธุรกิจหรือเพ่ือรักษาฐานลูกคาไว ผูขายควรนําจริยธรรมดังกลาวมาใชในการดําเนินธุรกิจ 

ผูขายควรขายสินคาดวยความซื่อสัตย จริงใจ ไมหลอกลวงลูกคา ใหขอมูลสินคาดวยความถูกตอง 

รายละเอียดครบถวน เพ่ือใหลูกคาใชในการตัดสินใจเลือกซื้อสินคา ควรสงมอบสินคาที่มีคุณภาพ และ

ถูกตองตรงตามเงื่อนไข ขนาด สี ยี่หอ ท่ีไดตกลงกันไวในราคายุติธรรมเหมาะสมกับคุณภาพ ไมขายเกิน

ราคาและไมเลือกปฏิบัติ ใหบริการลูกคาดวยมาตรฐานเดียวกัน และสงสินคาดวยความรวดเร็ว ตรงตาม

เวลาที่ไดตกลงกันไว และมีการรับประกันสินคากรณีสินคาชํารุด เสียหาย โดยผูขายจะรับผิดชอบโดยการ

คืนเงินคาสินคาหรือเปลี่ยนคืนใหใหม นอกจากนี้ในเรื่องของการทําธุรกรรมในการสั่งซื้อสินคา หรือชําระ

เงินคาสินคา ผูขายควรรักษาขอมูลความเปนสวนตัวของลูกคา ควรมีระบบรักษาความปลอดภัยท่ีดี เพ่ือให
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ลูกคาเกิดความเชื่อถือ เชื่อมั่น ไววางใจ ทั้งนี้ เมื่อลูกคาไดรับรูจริยธรรมของผูขายก็จะกอใหเกิดความ

ไววางใจ ความผูกพันในระยะยาว กอใหเกิดความภักดีในการซื้อสินคาตอเนื่อง ซื้อซ้ําสินคา หรือบอกตอไป

ยังบุคคลอื่นจะสงผลตอความสําเร็จของผูประกอบการธุรกิจจําหนายสินคาแฟชั่นออนไลนได 

2. ขอเสนอแนะในการวิจัยครั้งถัดไป 

 จากการวิจัยความสัมพันธเชิงโครงสรางการรับรูจริยธรรมของผูขาย ความไววางใจ ความผูกพัน 

และความภักดีของลูกคาธุรกิจจําหนายสินคาแฟชั่นออนไลน ผูวิจัยมีขอเสนอแนะใหผูที่สนใจควรมีการ

ศึกษาวิจัยเพ่ิมเติมประเด็นปจจัยการรับรูจริยธรรมของผูขายดานอ่ืน ๆ ที่ยังไมไดมีการศึกษาซึ่งอาจมีผล

ตอความไววางใจ ความผูกพัน และความภักดีของลูกคาธุรกิจจําหนายสินคาแฟชั่นออนไลน และควรมี

การศึกษาเชิงลึกดวยระเบียบวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพเพ่ือใหไดขอคนพบที่ลึกซึ้งมากขึ้น ตลอดจนนํากรอบ

แนวคิดจากการวิจัยครั้งนี้ไปศึกษากับธุรกิจจําหนายสินคาออนไลนที่นาสนใจประเภทอ่ืน ๆ เชน ธุรกิจ

จําหนายอาหารและอาหารเสริม เครื่องสําอาง เฟอรนิเจอร สินคาอิเล็กทรอนิกส เปนตน 
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