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บทคัดย่อ* 

 การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1)ศึกษาการรับรู้การมีจริยธรรมของผู้ขาย ความไว้วางใจ ความผูกพัน 
และความภักดีของลูกค้าธุรกิจจำหน่ายสินค้าแฟชั่นออนไลน์ในเขตกรุงเทพและปริมณฑล และ  2) ศึกษา
ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของการรับรู้การมีจริยธรรมของผู้ขายสินค้า ความไว้วางใจ ความผูกพัน และความภักดี
ของลูกค้าธุรกิจจำหน่ายสินค้าแฟชั่นออนไลน์ในเขตกรุงเทพและปริมณฑลใช้การวิจัยเชิงปริมาณ กลุ่มตัวอย่าง 
คือ ลูกค้าทั่วไปที่ซื้อสินค้าธุรกิจจำหน่ายสินค้าแฟชั่นออนไลน์ในเขตกรุงเทพและปริมณฑล จำนวน 400 คน 
ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล และนำข้อมูลมาวิเคราะห์โดยสถิติพ้ืนฐานและสถิติ
อ้างอิง ได้แก่ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห์องค์ประกอบ และการ
วิเคราะห์ตัวแบบสมการโครงสร้าง 
 ผลการวิจัยพบว่า 1) ระดับการรับรู้การมีจริยธรรมของผู้ขาย ความไว้วางใจ ความผูกพัน และความ
ภักดีของลูกค้าธุรกิจจำหน่ายสินค้าแฟชั่นออนไลน์ในเขตกรุงเทพและปริมณฑล โดยภาพรวมอยู่ในระดับปาน
กลาง และ 2)การรับรู้จริยธรรมของผู้ขาย ความไว้วางใจ ความผูกพัน และความภักดีของลูกค้ามีอิทธิพล
ทางตรงต่อความภักดีและทางอ้อมต่อธุรกิจจำหน่ายสินค้าแฟชั่นออนไลน์ในเขตกรุงเทพและปริมณฑลซึ่งมี
ความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 3)ข้อเสนอแนะโดยอิงสิ่งที่ค้นพบจากการวิจัยเพื่อให้ลูกค้าได้รับรู้ถึง
จริยธรรมของผู้ขาย ซึ่งเป็นหลักสำคัญประการหนึ่ง ประกอบด้วย ความซื่อสัตย์ ความน่าเชื่อถือ ด้านความ
รับผิดชอบ ความยุติธรรม และความปลอดภัยถือเป็นหลักสำคัญในการเพ่ิมความสามารถในการแข่งขันที่จะทำ
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ให้ลูกค้าเกิดความเชื่อมั่น เชื่อถือไว้วางใจ มีสัมพันธ์ที่ดีกับผู้ขายสินค้าออนไลน์ ก่อให้เกิดความผูกพันและความ
ภักดีของลูกค้าในการซื้อสินค้าแฟชั่นออนไลน์ในเขตกรุงเทพและปริมณฑลต่อไป 
 

คำสำคัญ : รูปแบบความสัมพันธ์เชิงโครงสร้าง; การรับรู้จริยธรรมของผู้ขาย; ความไว้วางใจ ความผูกพัน และ
ความภักดีของลูกค้า; ธุรกิจจำหน่ายสินค้าแฟชั่นออนไลน์. 

 
Abstract  

The aimed of this article were to: 1) study seller's ethical perception, trust, commitment, 

and loyalty of customers in online fashion sales business in Bangkok and surrounding areas; 

and 2) examine causal relationship of seller's ethical perception, trust, commitment, and loyalty 

of customers in online fashion sales business in Bangkok and surrounding areas. This research 

was quantitative research. The sample group consisted of 400 general customers who purchase 

products from online fashion sales business in Bangkok and surrounding areas. A questionnaire 

was used as the data collection tool and the data were analyzed using basic and inferential 

statistics, including frequency, percentage, mean, standard deviation, factor analysis, ad 

Structural Equation Modelling (SEM).  

The research results indicate that: 1) the overall of seller's ethical perception, trust, 

commitment, and loyalty of customers in online fashion sales business in Bangkok and 

surrounding areas is at moderate level; 2) the seller’s ethical perception, trust, commitment, 

and loyalty of customers have direct influence on loyalty and indirect influence on online 

fashion sales business in Bangkok and surrounding areas, which aligns with empirical 

evidence; and 3) suggestions based on research results to ensure that customers are aware of 

the seller’s ethical, comprising honestly, reliability, responsibility, fairness, and safety. These 

are key principles for enhancing competitiveness, building customer confidence, trust, and 

reliability, as well as fostering good relationships with online sellers. This ultimately leads to 

customer engagement and loyalty in purchasing fashion products online in Bangkok and 

surrounding areas.  

 
Keywords: structural relationship model; seller's ethical perception; trust, commitment, and 

loyalty of customers; online fashion retail business. 

 
บทนำ 

ในปัจจุบันการเปลี ่ยนแปลงไปสู ่ยุคโลกาภิวัตน์ในด้านการพัฒนาการสื ่อสารและเทคโนโลยีที่
เปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็วมากขึ้น มีการแข่งขันของธุรกิจจึงเกิดการแข่งขันที่ค่อนข้างจะรุนแรงในด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา และกลยุทธ์ด้านการตลาด อันเป็นผลมาจากการเปลี่ยนแปลงจากปัจจัยภายนอก เช่น 
ด้านเศรษฐกิจ สังคม เทคโนโลยี และพฤติกรรมของผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็วส่งผลต่อการ
เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู้บริโภคและจิตวิทยาด้านไลฟ์สไตล์บุคลิกภาพ(พภัสสรณ์ วรภัทร์ถิระกุล, 2566: 
1-3) จากสังคมในปัจจุบันเป็นยุคดิจิทัลซึ่งเทคโนโลยีและนวัตกรรมเข้ามามีบทบาทอย่างมาก พร้อมทั้งเป็นผล
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มาจากนโยบายภาครัฐที่ต่อเนื่องและสอดคล้องกับแผนพัฒนายุทธศาสตร์ชาติระยะ 20 ปี พร้อมทั้งแผนพัฒนา
เศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ ฉบับที่ 13. (พ.ศ.2566-2570) ในบริบทของสังคมที่มีการเปลี่ยนแปลงอย่าง
รวดเร็วให้ความสำคัญกับการเสริมสร้างความเข้มแข็งจากภายในให้ประเทศสามารถเติบโตต่อไปได้อย่างมั่นคง
ท่ามกลางความเปลี่ยนแปลงต่างๆ ที่เกิดขึ้นในทุกด้านทั้งในและนอกประเทศ จึงมีวัตถุประสงค์เพื่อพลิกโฉม
ประเทศไทยสู่ “สังคมก้าวหน้า เศรษฐกิจสร้างมูลค่าอย่างยั่งยืน” (สำนักงานสภาพัฒนาการเศรษฐกิจและ
สังคมแห่งชาติ, 2565: 5) ทำให้เกิดการเปลี่ยนแปลงทั้งวิถีการดำเนินชีวิตและพฤติกรรมการใช้ชีวิตประจำวัน
ของคนไปจนถึงเจ้าของสถานประกอบการซึ่งต้องมีการปรับตัวเพ่ือให้เท่าทันเทคโนโลยี ทันต่อการเปลี่ยนแปลง
และเพื่อตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคให้ได้มากที่สุด จากปัจจัยการอุปโภคบริโภคทำให้การจัดการ
การตลาดต้องแปรผันและปรับตัวให้เข้ากับการเปลี่ยนแปลงสภาพแวดล้อมทางธุรกิจ( อภิวัฒน์ วัฒนพงศ์, 
2563: 4) ซึ่งเห็นได้อย่างชัดเจนจากการจับจ่ายใช้สอยจากร้านค้าสู่โลกของตลาดออนไลน์ การประกอบธุรกิจ 
การซื ้อการจำหน่ายสินค้า ได้เข้าสู ่การเผยแพร่ข้อมูลสารสนเทศผ่านทางเว็บไซต์ที ่เรียกว่า “พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์” อันเป็นช่องทางการตลาดขนาดใหญ่ของโลกไร้พรมแดนในปัจจุบันที่สามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้
โดยตรงรวดเร็ว ไร้ขีดจำกัด ซึ่งส่งผลทำให้ธุรกิจเชิงพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์กลายเป็นโอกาสทางธุรกิจที่สำคัญทำ
หน้าที่เป็นตัวกลางให้ผู้ซื้อผู้ขายได้พบกันได้แลกเปลี่ยนสินค้าและบริการ และการจ่ายเงิน(อภินันท์ จันตะนี, 
ประพันธ์ แสงทองดี, 2565: 5) รวมทั้งเป็นผู้ที่กำหนดกฎกติกา ระเบียบในการเข้าใช้บริการด้วยระบบที่มีความ
ปลอดภัย ความน่าเชื่อถือ เพื่ออำนวยความสะดวกและสร้างความไว้วางใจในการทำธุรกรรมของผู้รับบริการที่
ช่วยให้การจำหน่ายสินค้าบนโลกออนไลน์มีความสะดวกมากขึ้น เช่น การชำระเงินผ่านระบบออนไลน์ หรือผู้
ให้บริการด้านการขนส่งสินค้าที่มีให้เลือกหลากหลาย โดยสามารถขายผ่าน E-Marketplace อย่าง Shopee, 

Lazada หรือผ่าน แพลตฟอร์มต่างๆ (สุชาติ ไตรภพสกุล, 2564: 6) พร้อมทั้งยังมีองค์ประกอบเกื้อหนุนเมื่อมี
ธุรกิจร้านค้าออนไลน์ใหม่ๆ มีเพิ่มขึ้นซึ่งนั่นแปลว่า การมีคู่แข่งทางการค้าที่เพิ่มขึ้นตามไปด้วย  เพราะฉะนั้น
ร้านค้าที่จำหน่ายในช่องทางออนไลน์อยู่แล้ว ต้องรับมือกับคู่แข่งและปรับปรุงร้านค้าของตนเองให้คงอยู่ต่อไป
ได้ ในขณะที่ร้านค้าออนไลน์หน้าใหม่ต้องพัฒนาให้ตนเองมีพื้นที่ในตลาดออนไลน์ให้มากขึ้น(จิรประภา อัคร
บวร, 2564: 4) ดังนั้นภายใต้สภาวะความเข้าใจทั่วไปด้านการตลาดในการให้ความสำคัญถึงสถานการณ์
จริยธรรมต่อผู้บริโภคและพฤติกรรมผู้บริโภคต่อจริยธรรม แม้ว่าผู้บริโภคจะรู้เท่าทันต่อสถานการณ์กิจกรรม
การตลาดและเท่าทันสิทธิผู้บริโภค แต่แนวโน้มการขายสำหรับผลิตภัณฑ์ บนมาตรฐานการผลิตและการตลาด
พบว่ายอดขายไม่เติบโต เพราะการตัดสินใจบนพื้นฐานประสบการณ์ในการอุปโภคบริโภค ความพอใจและ
ความภักดีของผู้บริโภคส่งผลต่อการรับผิดชอบต่อจริยธรรม และอิสระในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์การไตร่ตรอง
รอบคอบของผู้บริโภคถึงผลประโยชน์อาจจะ สะท้อนถึงแรงจูงใจให้เกิดการซื้อซึ่งต้องทบทวนความต้องการ
ผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคระหว่าง กระบวนการจริยธรรมและผลประโยชน์ในความนึกคิดของผู้บริโภค(ธีทัต ตรีศิริ
โชติ, 2564: 11) 
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การรับรู้จริยธรรมของผู้ขาย ความไว้วางใจ ความผูกพัน และความภักดีของลูกค้าในการดำเนินธุรกิจ
ผ่านแพลตฟอร์มต่างๆ ถือว่าเป็นหนึ่งในกุญแจที่สำคัญบนเส้นทางสู่ความสำเร็จเพื่อชิงความได้เปรียบทางการ
แข่งขันและประสิทธิภาพในการดำเนินงานที่สูงขึ้น (ธีทัต ตรีศิริโชติ, 2564: 5) โดยเฉพาะตลาดสินค้าแฟชั่น
ออนไลน์ในยุคปัจจุบันที่จะต้องสร้างเครือข่ายเข้ามารองรับการดำเนินธุรกิจและปัจจัยสำคัญที่มุ่งเน้นเพ่ือ
พัฒนารูปแบบเชิงพฤติกรรมแม้การจูงใจจะเกิดจากความไว้วางใจ ความผูกพัน และความภักดีของลูกค้า
ระหว่างบุคคลของผู้บริโภค หรือพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ รวมถึงการพัฒนาชื่อเสียงซึ่งเป็นสิ่งที่ถูกมองว่าเป็น
ทรัพยากรที่ไม่มีตัวตน จึงเป็นกลยุทธ์สำหรับนักการตลาดในการรักษาความสัมพันธ์และความภักดีของลูกค้า
รวมถึงการสร้างตลาดเชิงสัมพันธ์ของผู้ประกอบการและผู้แทนขาย การให้บริการลูกค้าที่มี  คุณภาพซึ่งการ
สร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้าเป็นหนึ่งในกุญแจสู่ความสำเร็จในการแข่งขันที่แข็งแกร่งสำหรับตลาดในปัจจุบัน
และอนาคต (มณีรัตน์ ชัยยะ และเพ็ญศรี ฉิรัณยงค์, 2566: 4) 
 ธุรกิจจำหน่ายสินค้าแฟชั่นออนไลน์ในเขตกรุงเทพและปริมณฑล เป็นอีกหนึ่งธุรกิจที่มีการเติบโตอย่าง
ต่อเนื่องจากสภาพแวดล้อมทางการตลาด โดยเฉพาะผู้ประกอบการเป็นอีกองค์ประกอบหนึ่งที่ให้ความสำคัญ
และมีความท้าทายกับสภาวะทางธุรกิจในการแข่งขันสูงด้วยศูนย์กลางของสภาพแวดล้อมในเขตกรุงเทพและ
ปริมณฑลโดยเฉพาะผู้บริโภคท่ีนิยมซื้อขายผ่านการตลาดออนไลน์มากที่สุดในกลุ่มสินค้าแฟชั่น เพราะมีการซื้อ
ง่าย ขายคล่อง ราคาไม่แพง ทั้งเป็นสินค้าที่มีการเปลี่ยนแปลงตามฤดูกาลและกระแสแฟชั่นอยู่ตลอดเวลา 
รวมทั้งเป็นสินค้าที่มีความต้องการจากผู ้บริโภคอย่างต่อเนื่องเพราะเป็นหนึ่งในปัจจัยสี ่ที ่จำเป็นต่อการ
ดำรงชีวิต และแสดงถึงภาพลักษณ์ที่ดีโดยเฉพาะผู้บริโภคในกลุ่มวัยรุ่นและวัยทำงานที่มีความชื่น  ชอบในการ
ซื้อขายสินค้ากลุ่มสินค้าแฟชั่น ที่มีการเปลี่ยนแปลงค่อนข้างเร็วและบ่อยตามฤดูกาลตามกระแสความนิยมที่
เปลี่ยนเร็ว ทำให้ตลาดนี้มีโอกาสการขายอยู่ตลอด (อิศรัฏฐ์ รินไธสง, 2563: 3) ดังนั้นจากสภาวะความกดดันที่
ต้องรักษาความน่าเชื่อถือและสร้างความสัมพันธ์ในระยะยาวกับลูกค้าซึ่งอยู่ในฐานะของผู้ซื้อเป็นลักษณะที่
จะต้องตอบสนองความต้องการผลิตภัณฑ์บริการและความคิดในเชิงสร้างสรรค์อย่างต่อเนื่องเพ่ือให้ลูกค้าได้รับ
รู้ถึงจริยธรรมของผู้ขาย ซึ่งเป็นหลักสำคัญประการหนึ่ง ที่นำมาถึงความเจริญเติบโตหรือความสำเร็จในการ
ประกอบธุรกิจจำหน่ายสินค้าออนไลน์ ถือเป็นหลักสำคัญในการดำเนินธุรกิจ ที่จะทำให้ลูกค้าเกิดความเชื่อมั่น 
เชื่อถือไว้วางใจ มีสัมพันธ์ที่ดีกับผู้ขายสินค้าออนไลน์ ก่อให้ เกิดความผูกพันและความภักดีของลูกค้าในการซื้อ
สินค้าออนไลน์ ผู้วิจัยจึงสนใจศึกษาเรื่อง “รูปแบบความสัมพันธ์เชิงโครงสร้างของการรับรู้จริยธรรมของผู้ขาย 
ความไว้วางใจ ความผูกพัน และความภักดีของลูกค้าธุรกิจจำหน่ายสินค้าแฟชั่นออนไลน์ในเขตกรุงเทพและ
ปริมณฑล” ถือเป็นหลักสำคัญในการดำเนินธุรกิจ ที่จะทำให้ลูกค้าเกิดความเชื่อมั่น เชื่อถือไว้วางใจ ในการซื้อ
สินค้าแฟชั่นออนไลน์ในเขตกรุงเทพและปริมณฑลต่อไป 
 
 



Journal of Roi Kaensarn Academi 

ปีที่ 9 ฉบับท่ี 12 ประจำเดือนธันวาคม 2567 

2343 

 

 

วัตถุประสงค์การวิจัย 
 การศึกษาวิจัยในครั้งนี้ โดยผู้วิจัยได้กำหนดวัตถุประสงค์ของการวิจัย ได้ดังต่อไปนี้  
 1. เพื่อศึกษาการรับรู้การมีจริยธรรมของผู้ขาย ความไว้วางใจ ความผูกพัน และความภักดีของลูกค้า
ธุรกิจจำหน่ายสินค้าแฟชั่นออนไลน์ในเขตกรุงเทพและปริมณฑล 
 2. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของการรับรู้การมีจริยธรรมของผู้ขายสินค้า ความไว้วางใจ ความ
ผูกพัน และความภักดีของลูกค้าธุรกิจจำหน่ายสินค้าแฟชั่นออนไลน์ในเขตกรุงเทพและปริมณฑล 
 

ระเบียบวิธีวิจัย 
 การวิจัยครั ้งนี ้โดยใช้ร ูปแบบการวิจัยเชิงปริมาณ  (Quantitative Research Method) จากการ
สังเคราะห์กรอบแนวคิดเชิงทฤษฎี และนำไปทดสอบกับข้อมูลเชิงประจักษ์ด้วยการวิเคราะห์โมเดลสมการ
โครงสร้าง (Structure Equation modeling: SEM) โดยมีรายละเอียดของวิธีการดำเนินวิจัย ดังนี้ 
 1. ศึกษาข้อมูลจากเอกสารชั้นปฐมภูมิ คือ ใช้วิธีการวิจัย 2 วิธี ดังนี้ 

1.1) การวิจัยเอกสาร (Documentary research) เป็นการรวบรวมข้อมูลจากเอกสารทาง
วิชาการ วารสาร สิ่งพิมพ์ สื่ออิเล็กทรอนิกส์ วิทยานิพนธ์ ดุษฎีนิพนธ์รายงาน  การประชุม คู่มือปฏิบัติงาน 
ระเบียบ ข้อบังคับ ประกาศ คำสั่ง เอกสารทางราชการ ให้ครอบคลุมกับความเป็นจริงมากที่สุด  

1.2) การวิจัยสนาม (Field research) เก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือใน
การเก็บข้อมูล ใช้วิธีการเก็บข้อมูลด้วยตนเองและใช้วิธีการเก็บแบบสอบถามออนไลน์และใช้วิธีการวาง
แบบสอบถามในสื่อออนไลน์ เช่น Facebook Twitter Line ซึ่งผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มักนิยมใช้งานใน
ชีวิตประจำวันอยู ่แล้ว สามารถเข้าถึงได้ง่ายและเป็นการประหยัดค่าใช้จ่ายในการเก็บรวบรวมข้อมูล           
(ชาย โพธิสิตา, 2564: 2-11) 
 2. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

2.1) ประชากร (Population) ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ลูกค้าทั่วไปที่ซื้อสินค้าธุรกิจจำหน่ายสินค้า
แฟชั่นออนไลน์ในเขตกรุงเทพและปริมณฑล ทั้งเพศชายและหญิง 1.2)  กลุ่มตัวอย่าง (Sample) ซึ่งถือได้ว่า
จำนวนประชากรทั้งหมดมีขนาดใหญ่มาก อีกท้ังผู้วิจัยไม่สามารถทราบจำนวนที่แน่นอน ซึ่งผู้วิจัยได้ใช้สูตรการ
คำนวณขนาดตัวอย่างของ (W.G. Cochran, 1953: 8-12) โดยได้กำหนดระดับความแปรปรวนสูงสุด คือ p 

= 0.5 และ q = 0.5 ที่ระดับความเชื่อมั่นที่ 95% และยอมรับความคลาดเคลื่อนจากการสุ่มตัวอย่างได้ 5% 
หรือ .05 จึงได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างจำนวน 384 ตัวอย่างผู้วิจัยของเพิ่มเป็น 400 ตัวอย่างที่มีความเหมาะสมกับ
การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยโปรแกรม Amos โดยการใช้เครื่องมือทางเทคนิคสถิติวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง 
(Structure Equation Modeling: SEM) (วัชราภรณ์ สุริยาภิวัฒน์, 2566: 5) 
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 3. เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ แบบสอบถาม โดยแบ่งออกเป็น 5 ส่วนประกอบด้วย  
 ส่วนที่ 1. ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม เป็นแบบตรวจสอบรายการ โดยให้ตอบ
แบบสอบถามเลือกตอบจากตัวเลือกที่กำหนดให้ประกอบด้วย 10 ข้อคำถาม ได้แก่ 1) เพศ 2) อายุ 3) ระดับ
การศึกษา 4) อาชีพ 5) รายได้ต่อเดือน 6) แอพพลิเคชั่นที่ใช้ในการซื ้อสินค้าธุรกิจจำหน่ายสินค้าแฟชั่น
ออนไลน์ 7) ความถี่ในการซื้อสินค้าธุรกิจจำหน่ายสินค้าแฟชั่นออนไลน์ต่อเดือน 8) ประเภทของสินค้าที่ซื้อจาก
ธุรกิจจำหน่ายสินค้าแฟชั่นออนไลน์ 9) จำนวนเงินที่ใช้ซื้อสินค้าธุรกิจจำหน่ายสินค้าแฟชั่นออนไลน์ต่อครั้ง และ
10)วิธีการชำระเงินในการซื้อสินค้าธุรกิจจำหน่ายสินค้าแฟชั่นออนไลน์ 
 ส่วนที่ 2. แบบสอบถามเกี่ยวกับการรับรู้จริยธรรมของผู้ขายธุรกิจจำหน่ายสินค้าแฟชั่นออนไลน์ในเขต
กรุงเทพและปริมณฑล ประกอบด้วย 1) ด้านความซื่อสัตย์ของผู้ขาย 2) ด้านความน่าเชื่อถือของผู้ขาย 3) ด้าน
ความรับผิดชอบของผู้ขาย 4) ด้านความยุติธรรมของผู้ขาย และ 5) ด้านความปลอดภัยของ เป็นคำถามปลาย
ปิดแบ่งเป็น 5 ระดับ ประกอบไปด้วย 15 ข้อคำถาม  
 ส่วนที่ 3. แบบสอบถามเกี่ยวกับความไว้วางใจของลูกค้าธุรกิจจำหน่ายสินค้าแฟชั่นออนไลน์ในเขต
กรุงเทพและปริมณฑล เป็นคำถามปลายปิดแบ่งเป็น 5 ระดับ ประกอบไปด้วย 5 ข้อคำถาม 
 ส่วนที่ 4. แบบสอบถามเกี่ยวกับความผูกพันลูกค้าธุรกิจจำหน่ายสินค้าแฟชั่นออนไลน์ในเขตกรุงเทพ
และปริมณฑล เป็นคำถามปลายปิดแบ่งเป็น 5 ระดับประกอบไปด้วย 5 ข้อคำถาม 
 ส่วนที่ 5. แบบสอบถามเกี่ยวกับความภักดีลูกค้าธุรกิจจำหน่ายสินค้าแฟชั่นออนไลน์ในเขตกรุงเทพ
และปริมณฑล ประกอบด้วย 1) ด้านการซื้ออย่างต่อเนื่อง/ซื้อซ้ำ และ 2) ด้านการบอกต่อ เป็นคำถามปลายปิด
แบ่งเป็น 5 ระดับประกอบไปด้วย 10 ข้อคำถาม (สมโภชน์ อเนกสุข, 2564: 6-9) 
 4. การตรวจสอบคุณภาพของแบบสอบถาม การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือก่อนสำรวจจริงด้วยการ
ทดสอบค่าความเที่ยงตรง (Validity) ด้วยการนำแบบสอบถามที่ได้พัฒนาไปให้ผู้เชี่ยวชาญตรวจสอบคุณภาพ
ด้านความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) จากผู้เชี่ยวชาญจำนวน 5 ท่าน โดยคำถามที่มีค่า IOC    
ที่คำนวณได้มีค่าตั้งแต่ 0.5 – 1.00 คัดเลือกไว้ใช้ได้ ถือว่าสอดคล้องในเกณฑ์ที่ยอมรับได้ ซึ่งค่าดัชนีความ
สอดคล้องทุกข้อของแบบสอบถามของผู้วิจัยอยู่ระหว่าง 0.67 - 1.00 ให้มีความเที่ยงตรงตามเนื้อหาและมี
ความเหมาะสมค่าความเชื่อมั่น (Reliability) ด้วยสัมประสิทธิ์อัลฟา (Alpha Coefficient) ไปทดลองกับ
กลุ่มตัวอย่างท่ีมีลักษณะคล้ายคลึงกับกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 50 คน ก่อนนำมาเก็บรวบรวมข้อมูลจริงโดย
มีค่าความเชื่อมั่นตั้งแต่ 0.70 ขึ้นไปตามเกณฑ์ที่กำหนดไว้ (วัชราภรณ์ สุริยาภิวัฒน์, 2566: 9) 
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 5. วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยผู้วิจัยดำเนินการเก็บข้อมูลจัดเตรียมแบบสอบถามให้เพียงพอกับ
จำนวนกลุ่มตัวอย่าง จากนั้นขอหนังสือจากคณะบริหารธุรกิจและรัฐประศาสนศาสตร์ มหาวิทยาลัยเวสเทิร์น  
เพื ่อขอความอนุเคราะห์ด้านข้อมูล เพื ่อประสานงานในการเก็บรวบรวมข้อมูลกับกลุ ่มตัวอย่างผู ้ตอบ
แบบสอบถามจำนวน 400 ชุด ในการจัดเก็บข้อมูล เมื่อได้รับแบบสอบถามคืนครบแล้ว ทำการตรวจสอบความ
สมบูรณ์ของข้อมูลที่สามารถใช้ในการศึกษาทั้งหมด  
 6. การวิเคราะห์ข้อมูล โดยใช้โปรแกรมประมวลผลข้อมูลสำเร็จรูปได้แก่ 1)  สถิติเชิงพรรณนา       
1.1) การวิเคราะห์ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามด้วยการแจกแจงหาค่าความถี่ (Frequency) และ
ค่าร้อยละ (Percentage) และ 1.2) การวิเคราะห์ข้อมูลการหาค่าเฉลี ่ย (Mean) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) และสัมประสิทธิ์ความแปรผัน (Coefficient of Variation) และ 2) การวิเคราะห์
โมเดลสมการโครงสร้าง (SEM) จะประกอบไปด้วยการวิเคราะห์ 2 ขั้นตอน ได้แก่ 2.1) การวิเคราะห์โมเดล
การวัด (Measurement Model) ซึ ่งเป็นเทคนิคการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ 
(Observed Variable) ก ับป ัจจ ัยแฝง  (Latent Variable) และ  2.2)  การว ิ เคราะห ์ โมเดลโครงสร ้าง 
(Structure Model) สมมติฐานระหว่างปัจจัยแฝงหลายๆ ปัจจัยเพื่อสรุปและอธิบายลักษณะของตัวแปร
ตามลำดับ(กัลยา วานิชย์บัญชา, 2560: 8) 
 

กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 จากการทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องข้างต้น โดยผู้วิจัยได้ทำการสรุปและสร้างเป็นกรอบแนวคิดในการ
วิจัยครั้งนี้ได้ดังแสดงในแผนภาพที่ 1. นำเสนอได้ดังนี้ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
แผนภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

α2 

การรับรู้จริยธรรมของผู้ขาย
สินค้าออนไลน์ 

α1 
ความไว้วางใจ 

ของลูกค้า 

β2 β3 

ความภกัดี 
ของลูกค้า 

ความผกูพนั 
ของลูกค้า 

β1 

1 

2 
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ผลการวิจัย 
 ผู้วิจัยสามารถสรุปผลการวิจัยได้เป็น 3 ส่วน คือ 1) สรุปผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนบุคคล 2) สรุปผล
การวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อการรับรู้จริยธรรมของผู้ขาย ความไว้วางใจของลูกค้า 
ความผูกพันลูกค้า และความภักดีลูกค้า และ 3) สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน ดังต่อไปนี้ 
 1. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่างผู้ตอบแบบสอบถาม จำนวน 400 คน โดย
สรุปว่ากลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จำนวน 304 คน คิดเป็นร้อยละ 76.00 มาก
ที่สุด ส่วนใหญ่มีอายุต่ำกว่า 20 ปี จำนวน 140 คน คิดเป็นร้อยละ 35.00 มากที่สุด ส่วนใหญ่มีอาชีพนักเรียน-
นักศึกษาจำนวน 173 คน คิดเป็นร้อยละ 43.00 มากที่สุด ส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนระหว่าง 25,001 – 
35,000 บาท/เดือน จำนวน 127 คน คิดเป็นร้อยละ 32.00 มากที่สุด ส่วนใหญ่มีความถี่ที่ซื้อสินค้าแฟชั่น
ออนไลน์โดยเฉลี่ยต่อเดือน 3-4 ครั้ง/เดือน จำนวน 150 คน คิดเป็นร้อยละ 37.50 มากที่สุด ส่วนใหญ่มี
ประเภทสินค้าที่แฟชั่นที่นิยมซื้อมากที่สุดทางออนไลน์ คือประเภทสินค้าเสื้อผ้า จำนวน 137 คน คิดเป็นร้อย
ละ 34.25 มากที่สุด ส่วนใหญ่มีจำนวนเงินที่ใช้ซื้อสินค้าแฟชั่นออนไลน์ ไม่เกิน 500 บาท/ครั้ง จำนวน 140 คน 
คิดเป็นร้อยละ 35.00 มากที่สุด ส่วนใหญ่มีวิธีการชำระเงินที่ใช้ในการซื้อสินค้าแฟชั่นออนไลน์โดยชำระเงิน
ปลายทางจำนวน 122 คน คิดเป็นร้อยละ 30.50 มากที่สุดตามลำดับ 
 2. ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างในภาพรวมโดยหาค่าเฉลี่ย (Mean) และค่า
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) โดยสรุปพบว่าระดับความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างลูกค้าโดยรวม

มีค่าเฉลี่ย ( ) = 3.35 มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับปานกลาง และเมื่อพิจารณาในรายด้านพบว่าความ

ภักดีลูกค้า มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด ( ) = 3.46  มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับปานกลาง รองลงมาความไว้วางใจ

ของลูกค้า มีค่าเฉลี่ย ( ) = 3.41 มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับปานกลาง ความผูกพันลูกค้ามีค่าเฉลี่ย ( ) 
= 3.28 มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับปานกลาง และมีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด ได้แก่ การรับรู้จริยธรรมของผู้ขาย 

มีค่าเฉลี่ย ( ) = 3.27 มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับปานกลาง ตามลำดับ 
 3. สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน โดยผลการตรวจสอบความสอดคล้อง/กลมกลืนของตัวแบบ 
(Goodness of Fit) ตามสมมติฐานกับข้อมูลเชิงประจักษ์ หลังจากที่ผู้วิจัยทำการปรับตัวแบบแล้ว พบว่า ตัว
แบบมีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยค่า CMIN/DF เท่ากับ 2.97, Root Mean Square 

Residual (RMR) เท่ากับ 0.01, Goodness of Fit index (GFI) เท่ากับ 0.95, Normal Fit Index (NFI) 

เ ท ่ า ก ั บ  0.99, Comparative Fit Index (CFI) เ ท ่ า ก ั บ  0.99 และ  Root Mean Square Error of  

Approximation (RMSEA) เท่ากับ 0.07 เมื่อนำค่าสถิติที ่ได้เปรียบเทียบกับหลักเกณฑ์ในการพิจารณา
ความสอดคล้อง/กลมกลืนของตัวแบบที่กำหนดว่า ค่า CMIN/DF ควรน้อยกว่า 3 ค่า GFI และ CFI ควรมี
ค่ามากกว่า 0.90 ส่วนค่า RMR ควรน้อยกว่า 0.05 และค่า RMSEA ควรน้อยกว่า 0.07 ตัวแบบจึงมีความ

X

X

X X

X
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สอดคล้อง/กลมกลืน (Fit) กับตัวแบบทางทฤษฎี ดังนั้นเมื่อพิจารณาค่าสถิติต่างๆ ที่คำนวณได้จากการปรับตัว
แบบแล้วพบว่าค่าดัชนีดังกล่าวบ่งชี้ว่าตัวแบบที่พัฒนาขึ้นจากข้อมูลเชิงประจักษ์มีความสอดคล้องกลมกลืนกับ
ตัวแบบทางทฤษฎีที่กำหนดไว้ในระดับที่ยอบรับได้ นำเสนอได้แผนภาพที่ 2. ดังนี้ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

แผนภาพที่ 2. โมเดลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันอันดับหนึ่งของ 
ตัวแปรการรับรู้จริยธรรมของผู้ขาย (SET) 

 

ตารางที่ 1. ตารางแสดงผลการวิเคราะห์ค่าอิทธิพลทางตรง (Direct Effect: DE) ค่าอิทธิพลทางอ้อม (Indirect 

Effect: IE) และค่าอิทธิพลรวม (Total Effect: TE) ของการรับรู้การจริยธรรมของผู้ขาย ความไว้วางใจ 
ความผูกพัน และความภักดีของลูกค้าธุรกิจจำหน่ายสินค้าแฟชั่นออนไลน์                 

Consequence Variable R2 Effect 
Antecedent Variable 

SET TRU ENG CLO 

TRU 0.97 DE 0.99** N/A N/A N/A 

  IE N/A N/A N/A N/A 

  
TE 

 

1.08** 

 

N/A 

 

N/A 

 

N/A 
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ตารางที่ 1. (ต่อ) 

Consequence Variable R2 Effect 
Antecedent Variable 

SET TRU ENG CLO 

ENG 0.84 DE 0.69** N/A N/A N/A 

  IE 0.25** N/A N/A N/A 

  TE 1.02** N/A N/A N/A 

CLO 1.00 DE 0.26** 
  

0.74** 
022* N/A 

  IE 0.79** N/A N/A N/A 

  TE 1.09**  0.74** 0.22* N/A 

หมายเหตุ : ** หมายถึง มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
                * หมายถึง มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 1. ผลการทดสอบสมมติฐานของการศึกษาถึงโมเดลเชิงโครงสร้างของการรับรู้จริยธรรม
ของผู้ขาย ความไว้วางใจ ความผูกพัน และความภักดีของลูกค้าธุรกิจจำหน่ายสินค้าแฟชั่นออนไลน์ โดยใช้
โมเดลสมการโครงสร้างในการทดสอบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระหว่างตัวแปร ผลการทดสอบสมมติฐานสรุปได้
ดังนี้ 
 สมมติฐานที่ 1. การรับรู้การมีจริยธรรมของผู้ขายสินค้ามีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความไว้วางใจของ
ลูกค้าธุรกิจจำหน่ายสินค้าแฟชั่นออนไลน์ จากการทดสอบสมมติฐานพบว่าการรับรู้จริยธรรมของผู้ขาย มี
อิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความไว้วางใจของลูกค้า โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.99 และมีค่า          
t-value เท่ากับ 67.28 สนับสนุนสมมติฐานที่ระดับนัยสำคัญทางสถิติ 0.01 นั่นคือ เมื่อลูกค้าได้รับรู้จริยธรรม
ของผู้ขายธุรกิจจำหน่ายสินค้าแฟชั่นออนไลน์ที่ดีจะส่งผลให้เกิดความไว้วางใจของลูกค้าดีขึ้นด้วยนำเสนอได้ดัง
ภาพที่ 2. ดังนี้ 
 สมมติฐานที่ 2. การรับรู้การมีจริยธรรมของผู้ขายสินค้ามีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความผูกพันของ
ลูกค้าธุรกิจจำหน่ายสินค้าแฟชั่นออนไลน์ ซึ่งผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า การรับรู้จริยธรรมของผู้ขาย มี
อิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความผูกพันของลูกค้า โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.69 และมีค่า t-value 

เท่ากับ 6.18 สนับสนุนสมมติฐานที่ระดับนัยสำคัญทางสถิติ 0.01 นั่นคือ เมื่อลูกค้าได้รับรู้จริยธรรมของผู้ขาย
ธุรกิจจำหน่ายสินค้าแฟชั่นออนไลน์ที่ดีจะส่งผลให้เกิดความผูกพันของลูกค้าดีขึ้นด้วย 
 สมมติฐานที่ 3. การรับรู้การมีจริยธรรมของผู้ขายสินค้ามีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความภักดีของ
ลูกค้าธุรกิจจำหน่ายสินค้าแฟชั่นออนไลน์ ซึ่งผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่าการรับรู้จริยธรรมของผู้ขาย มี
อิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้า โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.26 และมีค่า t-value 

เท่ากับ 6.81 สนับสนุนสมมติฐานที่ระดับนัยสำคัญทางสถิติ 0.01 นั่นคือ เมื่อลูกค้าได้รับรู้จริยธรรมของผู้ขาย
ธุรกิจจำหน่ายสินค้าแฟชั่นออนไลน์ที่ดีจะส่งผลให้เกิดความภักดีของลูกค้าดีข้ึนด้วย 
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 สมมติฐานที่ 4. ความไว้วางใจของลูกค้ามีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้าธุรกิจ
จำหน่ายสินค้าแฟชั่นออนไลน์ ซึ่งผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่าความไว้วางใจของลูกค้า มีอิทธิพลทางตรง
เชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้า โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.74 และมีค่า t-value เท่ากับ 19.18 
สนับสนุนสมมติฐานที่ระดับนัยสำคัญทางสถิติ 0.01 นั่นคือ เมื่อลูกค้าเกิดความไว้วางใจของลูกค้าในการซื้อ
สินค้าธุรกิจจำหน่ายสินค้าแฟชั่นออนไลน์มากจะส่งผลให้เกิดความภักดีของลูกค้าธุรกิจจำหน่ายสินค้าแฟชั่น
ออนไลน์มากขึ้นด้วยเช่นกัน 
 สมมติฐานที่ 5. ความผูกพันของลูกค้ามีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้าซึ่งผลการ
ทดสอบสมมติฐาน พบว่าความผูกพันของลูกค้ามีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้า โดยมีค่า
สัมประสิทธิ์เส้นทาง เท่ากับ 0.22 และมีค่า t-value เท่ากับ 2.03 สนับสนุนสมมติฐานที่ระดับนัยสำคัญทาง
สถิติ 0.05 นั่นคือ เมื่อลูกค้าไม่เกิดความผูกพันของลูกค้าในการซื้อสินค้าธุรกิจจำหน่ายสินค้าแฟชั่นออนไลน์จะ
ส่งผลให้ไม่เกิดความภักดีของลูกค้าด้วยเช่นกัน 
  

อภิปรายผลการวิจัย  
  จากผลการวิเคราะห์ข้อมูลสามารถอภิปรายผลการวิจัยและตีความข้อมูลต่างๆ นำเสนอได้ดังนี้ 
 ประเด็นที่ 1. การรับรู้การมีจริยธรรมของผู้ขาย ความไว้วางใจ ความผูกพัน และความภักดีของลูกค้า
ธุรกิจจำหน่ายสินค้าแฟชั่นออนไลน์ในเขตกรุงเทพและปริมณฑล ประกอบด้วย 1) ด้านความซื่อสัตย์ของผู้ขาย 
2) ด้านความน่าเชื่อถือของผู้ขาย 3) ด้านความรับผิดชอบของผู้ขาย 4) ด้านความยุติธรรมของผู้ขาย และ       
5) ด้านความปลอดภัยของลูกค้า พบว่า โดยภาพรวมมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับปานกลาง เนื่องจากธุรกิจจำหน่าย
สินค้าแฟชั่นออนไลน์ เป็นธุรกิจที่ทำได้ง่ายโดยการขายผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ การเข้าถึงลูกค้าก็สามารถทำ
ได้ง่าย แต่การทำธุรกิจให้ประสบความสำเร็จนั้นทำได้ยาก ลูกค้าอาจมีประสบการณ์ที่ไม่ดีในการซื้อสินค้า
ออนไลน์เป็นจำนวนมาก ผู้ขายส่งสินค้าไม่ตรงปก ขนาด สี ยี่ห้อ ไม่เป็นไปตามที่ตกลงกันไว้หรือตามที่โฆษณา
ไว้ ราคาสินค้าไม่เหมาะสมกับคุณภาพ ไม่มีบริการหลังการขาย หรือความรับผิดชอบในการเปลี่ยนคืนสินค้า 
ผู้ขายส่งสินค้าล่าช้า ทำให้ลูกค้าขาดความเชื่อถือในตัวผู้ขาย ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ พิชญดา พวงเข็ม
แดง และสมชาย เล็กเจริญ (2566: 1-15) ผลการวิจัยพบว่าจริยธรรมของผู้ขายมีอิทธิพลเชิงบวกท้ังทางตรงต่อ
ความเชื่อในความสามารถของ ผู้ขายและความเชื่อในความซื่อสัตย์ของผู้ขาย จากผลการวิจัยครั้งนี้ อาจจะเป็น 
แนวทางต่อผู้ประกอบการธุรกิจออนไลน์ที่จะพัฒนาด้านจริยธรรมทางการขายเป็น สร้างความสัมพันธ์กับผู้ซื้อ
อย่างยั่งยืน พร้อมทั้งผลงานวิจัยของ พิมพ์พจี กุหลาบและเกตุวดี สมบูรณ์ทวี. (2565: 1-12) ผลการวิจัยพบว่า 
ปัจจัยสำคัญขององค์ประกอบเชิงยืนยันมาจากความลงตัวและประณีตของสินค้าเป็นสำคัญ และเรื่องของการ
ทำงานรูปลักษณ์มีลักษณะที่ดี ความน่าเชื่อถือ และความคงทนของสินค้า ล้วนมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของ
ลูกค้าด้วย โดยเริ่มมากจากการวางแผนในการสร้างรากฐานของส่วนประสมทางการตลาดบริการ พร้อมทั้ง
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สร้างให้เกิดการรับรู้ถึงคุณภาพของสินค้า เพื่อไปสู่การเกิดความพึงพอใจของลูกค้าที่จะส่งผลไปยังความภักดี 
โดยสามารถใช้พีระมิดแห่งความภักดีเป็นแนวทางในการก่อให้เกิดความจงรักภักดีและสอดคล้องกับผลงานวิจัย
ของสุวรรณรัตน์ อ่ิมรัตนรัก, ชาญเดช เจริญวิริยะกุล, สโรชินี ศิริวัฒนา และวรรณนัฎฐา ขนิษฐบุตร (2566: 1-
13) ผลการวิจัยพบว่าการรับรู้คุณค่าตราสินค้า ผู้ประกอบการ ควรสร้างการรับรู้ว่าสินค้าบนธุรกิจออนไลน์มี
คุณภาพ เหมาะสมกับราคา สร้างความน่าเชื่อถือด้วยการพัฒนาสินค้าใหม่ ๆมีการให้ข้อมูลอย่างโปร่งใส และ
สร้างความมีชื่อเสียงของตราสินค้า ส่วนการสร้างความไว้วางใจนั้น โดยการสร้างประสบการณ์ที่ดี สร้างความ
ประทับใจตั้งแต่ครั้งแรกในการสั่งซื้อที่เกินความคาดหวัง มีความซื่อสัตย์โดยเฉพาะในเรื่องการชําระเงิน และ
สร้างความมั่นใจในการใช้สินค้าผ่านการรีวิวจากลูกค้าด้วยการใช้เทคนิคการส่งเสริมการขาย ข้อค้นพบจาก
งานวิจัยจะเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการออนไลน์ในประเทศไทยในการพัฒนากลยุทธ์การสร้างความภักดี 
ผ่านการรับรู้คุณค่าตราสินค้า และความไว้วางใจตามลำดับ 
 ประเด็นที่ 2. ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของการรับรู้การมีจริยธรรมของผู้ขายสินค้าความไว้วางใจ 
ความผูกพัน และความภักดีของลูกค้าธุรกิจจำหน่ายสินค้าแฟชั่นออนไลน์ในเขตกรุงเทพและปริมณฑล พบว่า
การรับรู้จริยธรรมของผู้ขาย มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความไว้วางใจของลูกค้า โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง
เท่ากับ 0.99 และมีค่า t-value เท่ากับ 67.28 สนับสนุนสมมติฐานที่ระดับนัยสำคัญทางสถิติ 0.01 นั่นคือ เมื่อ
ลูกค้าได้รับรู้จริยธรรมของผู้ขายธุรกิจจำหน่ายสินค้าแฟชั่นออนไลน์ที่ดีจะส่งผลให้เกิดความไว้วางใจของลูกค้า
ดีขึ้นด้วย โดยสอดคล้องกับผลงานวิจัยของ สุมามาลย์ ปานคํา และยุทธภูมิ พรประไพ (2565: 1-8) ผลการวิจัย
พบว่าส่วนประสมทางการตลาด มีอิทธิพลโดยรวมต่อความภักดีของลูกค้าในธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มาก
ที่สุด รองลงมาคือ ความพึงพอใจของลูกค้า การรับรู้เกี่ยวกับสินค้าหรือบริการ และพฤติกรรมของผู้บริโภค 
ตามลำดับ ผลของการวิจัยนี้ สามารถนำไปใช้ในการวางแผนกลยุทธ์การพัฒนาธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ให้
ตรงตามความต้องการของตลาด และกำหนดแนวทางการพัฒนาคุณภาพการบริการของธุรกิจพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ พร้อมทั ้งผลงานวิจัยของ พงษ์สันติ ์ ตันหยง และพัชรกันต์ นิมิตรศดิกุล (2564: 1-14) 
ผลการวิจัยพบว่าโมเดลความสัมพันธ์ที่เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้น ประกอบด้วย 4 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านคุณภาพ
สินค้า 2) ด้านราคา 3) ด้านความพึงพอใจ และ 4) ด้านความภักดี สอดคล้องกับข้อมูล เชิงประจักษ์เป็นอย่างดี 
ดังนั้นโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุสามารถพยากรณ์ความภักดีใน  การซื้อเสื้อผ้าร้านวอเตอร์พรู๊ฟสโตร์ ร้อย
ละ 99 พบว่า ด้านคุณภาพสินค้า ด้านราคา ด้านความ พึงพอใจ มีอิทธิพลทางตรงต่อความภักดีตามลำดับซึ่ง
ร้านวอเตอร์พรู๊ฟสโตร์ พร้อมทั้งผลงานวิจัยของ บัณฑิต เว้นบาป และ อุมาวรรณ วาทกิจ (2567: 1-12) พบว่า
ผลการศึกษาสามารถใช้อธิบายปัจจัยคุณภาพการบริการผ่านตัวกลางความพึงพอใจอิเล็กทรอนิกส์และความ
เชื่อมั่นที่ส่งผลต่อการสร้างความภักดีอิเล็กทรอนิกส์ และนำไปพัฒนากลยุทธ์ด้านการตลาดและช่องทางการ
ขายในธุรกิจประเภทตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทยให้มีศักยภาพมากยิ่งข้ึนตามลำดับ 
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 องค์ความรู้ใหม่จากการวิจัย 
 องค์ความรู้ใหม่ที่ได้จากการวิจัย พบว่าการรับรู้จริยธรรมของผู้ขาย ความไว้วางใจ ความผูกพัน และ
ความภักดีของลูกค้ามีอิทธิพลทางตรงต่อความภักดีและทางอ้อมต่อธุรกิจจำหน่ายสินค้าแฟชั่นออนไลน์ในเขต
กรุงเทพและปริมณฑล ดังนั้นเพื่อให้ลูกค้าได้รับรู้ถึงจริยธรรมของผู้ขาย ซึ่งเป็นหลักสำคัญประการหนึ่ง ที่นำ
มาถึงความเจริญเติบโตหรือความสำเร็จในการประกอบธุรกิจจำหน่ายสินค้าออนไลน์ ผู้ขายสินค้าออนไลน์ต้อง
มีการสร้างคุณค่าในระยะยาว จริยธรรมที่ดีต่อความพึงพอใจ ความเชื่อมั่น และพันธสัญญาต่อ ลูกค้า และ
นำไปสู่ความภักดีของลูกค้าในที่สุด ซึ่งจริยธรรมในแต่ละด้านถือเป็นหลักสำคัญในการดำเนินธุรกิจ สำหรับ
ผู้ประกอบการที่มีรูปแบบการประกอบธุรกิจจำหน่ายสินค้าแฟชั่นออนไลน์ หรือผู้ที่สนใจที่จะประกอบธุรกิจ
จำหน่ายสินค้าแฟชั่นออนไลน์ในเขตกรุงเทพและปริมณฑลนำเสนอได้ดังนี้ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

แผนภาพที่ 3. รูปแบบความสัมพันธ์เชิงโครงสร้างธุรกิจจำหน่ายสินค้าแฟชั่นออนไลน์ 
ในเขตกรุงเทพและปริมณฑล 

 
 
 
 
 
 

1. สร้างการรับรู้ในเรื่องความสามารถหรือสมรรถนะของสินค้าท่ีมีคุณภาพ เหมาะสมกับ
ราคา  

2. สร้างความน่าเชื่อถือของตราสินค้าด้วยการพัฒนาสินค้าใหม่ ๆ อยู่ตลอดเวลา  

3. มีการให้ข้อมูลของสินค้าอย่างโปร่งใส ถูกต้อง และปลอดภัย  

4. สร้างทัศนคติเชิงบวกของธุรกิจออนไลน์ 
6. สร้างประสบการณ์ที่ดีให้กับผู้บริโภค  

7. สร้างความประทับใจตั้งแต่ครั้งแรกในการสั่งซื้อท่ีเกินความคาดหวังของลูกค้า  

8. มีความซื่อสัตย์โดยเฉพาะในเรื่องการชำระเงินกรณีโอนเงิน  

9. สร้างความมั่นใจในการใช้สินค้าผ่านการรีวิวจากลูกค้า 

 
 
 
 
 
 
 

การรับรูจ้ริยธรรม
ของผู้ขาย 

ความไว้วางใจ 

ความผูกพัน 

ความภักดีของลูกคา้ 
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ข้อเสนอแนะ 
1. ข้อเสนอแนะเชิงวิชาการ 

1.1) จากผลการวิจัยพบว่ากลุ่มบุคคล โดยเฉพาะกลุ่มของนักวิชาการและกลุ่มของนักศึกษา ที่
จะได้นำผล การศึกษาขั้นต้นไปใช้ในการศึกษาทางด้านการตลาด ให้มีมุมมองที่กว้างขวางในเรื่องของการรับรู้
จริยธรรมของผู้ขาย ความไว้วางใจ ความผูกพัน และความภักดีของลูกค้า  โดยสามารถใช้เป็นหลักฐานในทาง
วิชาการและเป็นการเพ่ิมพูนองค์ความรู้ในธุรกิจจำหน่ายสินค้าแฟชั่นออนไลน์ในเขตกรุงเทพและปริมณฑลเพ่ือ
นำไปใช้เป็นแนวทางการพัฒนาในส่วนที่เกี่ยวข้องต่อไป 

1.2) จากผลจากการวิจัยในครั้งนี้พบว่าก่อให้เกิดประโยชน์สำหรับผู้วิจัยในอนาคต ที่จะศึกษา
สามารถใช้เป็นพ้ืนฐานในการทำการวิจัยในขั้นต่อไป โดยการนำแบบจำลองและตัวแปร ที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้
ไปทำการวิจัยซ้ำเพื่อพิสูจน์ความสามารถในรูปแบบความสัมพันธ์เชิงโครงสร้างของการรับรู้จริยธรรมของผู้ขาย 
ความไว้วางใจ ความผูกพัน และความภักดีของลูกค้าธุรกิจจำหน่ายสินค้าแฟชั่นออนไลน์ ในเขตกรุงเทพและ
ปริมณฑลต่อไป 
 2. ข้อเสนอแนะเชิงนโยบาย 

2.1) การวางแผนและพัฒนาคุณภาพการบริการให้เกิดความประทับใจและความพึงพอใจที่จะ
ทำให้ลูกค้าตัดสินใจใช้บริการหรือการมาใช้บริการซื้อซ้ำสินค้าแฟชั่นออนไลน์ในเขตกรุงเทพและปริมณฑล 
พร้อมทั้งมีแนวทางนโยบายในการวางแผนและพัฒนากิจกรรมส่งเสริมการขาย เพื่อจูงใจให้ลูกค้าซื้อซ้ำสินค้า
แฟชั่นออนไลน์ในเขตกรุงเทพและปริมณฑลต่อไป 

2.2) จากผลจากการวิจัยในครั้งนี้ ควรแนวทางนโยบายในการวางแผนและพัฒนาภาพลักษณ์
ทางสังคม เพื่อให้ลูกค้าเกิดความไว้วางใจและความน่าเชื่อถือที่จะใช้บริการซื้อซ้ำสินค้าโดยค่านิยมทางสังคม 
เพื่อให้ลูกค้าเห็นว่าการใช้บริการซื้อซ้ำสินค้าแฟชั่นออนไลน์ในเขตกรุงเทพและปริมณฑล ตามค่านิยมดังกล่าว
ได้ต่อไป 
 3. ข้อเสนอแนะเชิงปฏิบัติการ 

3.1) การศึกษาในครั้งนี้พบว่าเพื่อให้ธุรกิจประสบความสำเร็จในการขายหรือเพื่อรักษาฐาน
ลูกค้าไว้ ผู้ขายควรขายสินค้าอย่างมีจริยธรรม เพื่อให้ลูกค้าใช้ในการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า ด้วยการนำเสนอ 
สินค้าที่มีคุณภาพ พร้อมทั้งส่งมอบสินค้าที่มีคุณภาพ และถูกต้องตรงตามเงื่อนไข ขนาด สี ยี่ห้อ ที่ได้ตกลงกัน
ไว้ในราคายุติธรรม ไม่ขายเกินราคาและไม่เลือกปฏิบัติ ให้บริการลูกค้าด้วยมาตรฐานเดียวกัน และส่งสินค้า
ด้วยความรวดเร็ว ตรงตามเวลาที่ได้ตกลงกันไว้ 
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3.2) ควรที่จะส่งเสริมให้เกิดความเชื่อมั่นในระบบด้วยความไว้วางใจ ควรมีระบบรักษาความ
ปลอดภัยที่ดี เพื่อให้ลูกค้าเกิดความเชื่อถือ เชื่อมั่น ไว้วางใจ ทั้งนี้ เมื่อลูกค้าได้รับรู้จริยธรรมของผู้ขายก็จะ
ก่อให้เกิดความไว้วางใจ ความผูกพันในระยะยาว ก่อให้เกิดความภักดีในการซื้อสินค้าต่อเนื่อง ซื้อซ้ำสินค้า 
หรือบอกต่อไปยังบุคคลอ่ืนต่อไป 
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