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บทคัดย่อ 
 งานวิจัยน้ีจึงมีจุดประสงค์ท่ีจะวิเคราะห์ตัวแปรบุพปัจจัยท่ีส่งผลต่อความ
ภักดีของลูกค้าในธุรกิจออนไลน์ โดยศึกษาจากกลุ่มตัวอย่างผู้ซ้ือออนไลน์จ านวน 
332 คน ใช้สถิติอนุมานวิเคราะห์สมการโครงสร้าง (SEM) ผลการวิจัยพบว่า 
จริยธรรมของผู้ขายมีอิทธิพลเชิงบวกท้ังทางตรงต่อความเชื่อในความสามารถของ
ผู้ขายและความเชื่อในความซ่ือสัตย์ของผู้ขาย จากผลการวิจัยครั้งน้ี อาจจะเป็น
แนวทางต่อผู้ประกอบการธุรกิจออนไลน์ท่ีจะพัฒนาด้านจริยธรรมทางการขายเป็น
สร้างความสัมพันธ์กับผู้ซ้ืออย่างยั่งยืน  

ค าส าคัญ: จริยธรรมของผู้ขาย  ความเชื่อของลูกค้าท่ีมีต่อผู้ขาย  ความภักดีของ
ลูกค้า  ธุรกิจออนไลน์  เฟซบุ๊ก 
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Abstract 
 This study aims to examine the antecedents of customer 
loyalty of the online purchasers. The information was gathered from 
332 online purchasers and investigated by structural equation 
modeling analysis. The research findings indicate that ethical sales 
behavior has a positive effect straightforwardly to trust in a seller's 
ability and integrity. With reference to the exploration results, the 
findings may suggest online entrepreneurs for developing a code of 
business conduct and ethics to assemble sustainable relationships with 
their clients. 

Keywords: Ethical sales behavior, Trust in seller, Customer loyalty,     
   Online business, Facebook 

 
1. บทน า 
 ในประเทศไทยน้ัน เฟซบุ๊กเป็นเครื่องมือทางสื่อสังคมออนไลน์ท่ี
แพร่หลายท่ีสุด โดยมีจ านวนบัญชีผู้ใช้มากกว่า 30 ล้านบัญชีซ่ึงคิดเป็นประมาณ 44 
เปอร์เซ็นต์ของจ านวนประชากรไทย จากผลส ารวจ TNS (บริษัท ทีเอ็นเอส รีเสิร์ช 
อินเตอร์เนชั่นแนล (ไทยแลนด์) จ ากัด) รายงานว่า มากกว่า 20 ล้านบัญชีเฟซบุ๊กใน
ประเทศไทยมีการใช้งานทุกวันผ่านโทรศัพท์มือถือ และคนไทยใช้เวลาเฉลี่ย 3 
ชั่วโมง 46 นาทีต่อวัน ในการใช้งานสื่อสังคมผ่านโทรศัพท์มือถือ Fairfield (2015) 
Leesa-Nguansuk (2015) ธุรกิจออนไลน์ในประเทศไทยเติบโตขึ้นอย่างรวดเร็วใน
ไม่กี่ปีท่ีผ่านมา โดยส่วนใหญ่จะใช้สื่อสังคมผ่านทางเฟซบุ๊ก (Facebook) ไลน์ 
(Line) อินสตาแกรม (Instagram) และทวิตเตอร์ (Twitter)  อีกท้ังธุรกิจส่วนมาก
ใช้เฟซบุ๊กเป็นเครื่องมือท าการตลาดเชิงรุกเพื่อการกระตุ้นผู้บริโภคให้เกิดพฤติกรรม
การซ้ือหรือเรียกว่า การใช้กลยุทธ์ดึง Sirirut & Comtas (2017)  โดยเฉพาะนัก
ธุรกิจขนาดเล็กและขนาดกลางจะเริ่มการตลาดออนไลน์ท่ีสามารถแสดงสินค้าใน
รูปแบบรูปภาพหรือวิดีโอ รายละเอียด ช่องทางการติดต่อโดยตรงระหว่างผู้ขาย
และผู้ซ้ือ รวมถึงระบบการวิจารณ์และการให้คะแนน ท าให้ลูกค้าใหม่สามารถ
พิจารณาในการเลือกซ้ือสินค้าและบริการเหล่าน้ันได้อีกด้วย และเมื่อลูกค้าได้ร่วม
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กลุ่มท่ีเกี่ยวข้องกับสินค้าบนเฟซบุ๊กแล้ว การตัดสินใจซ้ือของลูกค้าจะได้รับอิทธิพล
โดยข้อมูลท่ีได้รับจากสมาชิกเฟซบุ๊กรายอื่น ๆ ขณะเดียวกันพวกเขาอาจจะมีโอกาส
ท่ีจะแบ่งปันข้อความจากเจ้าของเพจเฟซบุ๊ก (Facebook page) สู่เพื่อน ๆ ของ
พวกเขาเองอีกด้วย Chu (2011) อีกท้ังคนไทยส่วนใหญ่เลือกท่ีจะใช้ช่องทางโซเชียล
มีเดีย (Social Media) ในการซ้ือสินค้ามากกว่าท่ีจะใช้ช่องทางอีมาร์เก็ตเพลส (E-
Marketplace) หรือทางเว็บไซต์และแอปพลิเคชั่น โดยในปี 2017 มูลค่าการซ้ือขายบน
โซเชียลมีเดียมากกว่า 269,000 ล้านบาท ในขณะท่ีการซ้ือขายสินค้าบนอีมาร์เก็ตเพล
สมีมูลค่า 57,210 ล้านบาทและทางเว็บไซต์หรือแอปพลิเคชั่นมีมูลค่าเพียง 17,575 ล้าน
บาท Thailand Zocial Awards (2018) 
 เพจเฟซบุ๊ก (Facebook page) คือ คุณสมบัติรูปแบบหน่ึงของเฟซบุ๊ก โดย
มีจุดประสงค์เพื่อ 1.) บ่งบอกการมีตัวตนอยู่ของบริษัทและองค์กรต่าง ๆ 2.) เพื่อช่วย
จัดการและติดตามการมีส่วนร่วมของผู้ติดตามหรือลูกค้าบนบัญชีเฟซบุ๊ก  และ  
3.) เพื่อให้ตอบสนองกับการค้าขายสินค้าออนไลน์ เพจเฟซบุ๊กมีคุณสมบัติ ในการ
แสดงสินค้า ตั้งราคาสินค้า โฆษณาสินค้าไปสู่ผู้บริโภค ReviewPro (2011) โดยท่ี
คุณสมบัติ เหล่ า น้ี ไม่สามารถท า ได้ ผ่ านบัญชีบุคคล ( Personal account)  
ของเฟซบุ๊ก อีกท้ังบัญชีบุคคลของเฟซบุ๊กน้ันยังจ ากัดจ านวนเพื่อนสูงสุดท่ี 5,000 
คน ในขณะท่ีเพจเฟซบุ๊กน้ันสามารถมีผู้ติดตามได้ไม่จ ากัดจ านวนอีกด้วย Mich & 
Baggio (2015)  เพจเฟซบุ๊กในประเทศไทยก็เติบโตขึ้นอย่างรวดเร็วเช่นกัน โดยเพจ
ท่ีมีจ านวนผู้ติดตามมาก สามารถท าให้ผู้ติดตามเหล่าน้ันร่วมเป็นส่วนหน่ึงในการ
กระจายข่าวสารและข้อมูลต่าง ๆ โดยการแบ่งปันให้เพื่อนได้อีกด้วย แต่หากธุรกิจ
รายใหม่ท่ีจะเข้ามาในตลาดออนไลน์ โดยท่ีมีจ านวนผู้ติดตามน้อย อาจจะต้องใช้
การโฆษณาเพื่อให้เพจหรือสินค้าของตนเป็นท่ีรู้จักเสียก่อน ขั้นตอนเริ่มแรกจึงถือ
ว่าเป็นขั้นตอนท่ียากท่ีสุดในการสร้างความน่าเชื่อถือและเป็นท่ีรู้จักของผู้คนบนสื่อ
สังคมออนไลน์ 

อีกท้ังจริยธรรมของผู้ขายบนชุมชนออนไลน์ในประเทศไทยน้ัน ผู้ขาย
จ าเป็นต้องแสดงราคาสินค้าท่ีขายให้ชัดเจน ดังท่ีกระทรวงพาณิชย์ได้ประกาศว่า
ด้วยเรื่องราคาสินค้าและบริการผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์หรือออนไลน์ โดย
ผู้ประกอบธุรกิจจ าหน่ายสินค้าและบริการออนไลน์น้ันต้องระบุ เปิดเผยข้อมูลต่างๆ
และราคาของสินค้าท่ีจ าหน่ายให้สามารถอ่านได้โดยง่าย เพื่อให้ผู้บริโภคสามารถ
เปรียบเทียบหรือค่าบริการก่อนการตัดสินใจซ้ือ ลงประกาศวันท่ี 20 มีนาคม 2560 
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ประกาศคณะกรรมการกลางว่าด้วยราคาสินค้าและบริการ ฉบับ ท่ี  44 
Department of Commerce (2017) และผู้ขายสินค้าและบริการออนไลน์ผ่าน
ทางเฟซบุ๊กบางรายยังถูกร้องเรียนเรื่องการขายท่ีไม่โปร่งใส โดยเฉพาะการให้
รายละเอียดผ่านทางกล่องข้อความขาเข้า (Inbox) หรือบางรายเลือกท่ีจะเลี่ยงการ
บอกวันท่ีแน่นอนในการส่งสินค้าถึงท่ีอยู่ของผู้ซ้ือ ด้วยเหตุผลหลายประการ เหล่าน้ี
ท าให้ผู้ซ้ือเกิดความไม่มั่นใจและไว้วางใจในตัวผู้ขายสินค้าผ่านทางเฟซบุ๊กและ
ช่องทางออนไลน์อื่น ๆ 

จากการทบทวนวรรณกรรมพบว่า ประเทศไทยมีการท าธุรกิจและมีการ
ใช้เฟซบุ๊กเป็นช่องทางการท าตลาดมากกว่าหลายๆประเทศท่ีส่วนใหญ่จะเน้นการ
ท าธุรกรรมผ่านทางเว็บไซท์ จึงยังขาดการศึกษาเรื่องจริยธรรมของผู้ขาย (Ethical 
sales behavior) ความเชื่อของลูกค้าท่ีมีต่อผู้ขาย (Trust in seller) ท่ีส่งผลต่อ
ความภักดีของลูกค้า (Customer loyalty) ในบริบทของการขายสินค้าแบบดั้งเดิม
งานวิจัยท่ีผ่านมาได้ชี้ให้เห็นถึงจริยธรรมท่ีดีของผู้ขาย  (Román & Ruiz, 2005; 
Hansen & Riggle, 2009; Tuan, 2015) และความเชื่อของลูกค้าท่ีมีต่อผู้ขายท้ัง
ด้านของความเชื่อในความสามารถของผู้ขาย (Chaveewan et. al., 2017; Gefen 
et al. 2003; Nattikan & Supit, 2018) และความเชื่อในความซ่ือสัตย์ของผู้ขาย
( Chaveewan et.  al. , 2 0 1 7 ; Lu et al. , 2 0 1 0 ; Nattikan & Supit, 2 0 1 8 ; 
Prasittichai & Tummatina, 2018) ส่งผลในทางบวกต่อความภักดีของลูกค้า ใน
บริบทของตลาดออนไลน์โดยใช้เฟซบุ๊กเป็นช่องทางในการท าธุรกรรมการซ้ือขาย มี
ความแตกต่างจากธุรกิจในรูปแบบดั้งเดิมท่ีเปิดโอกาสให้ผู้ซ้ือกับผู้ขายได้สื่อสารกัน
แบบเผชิญหน้า (Face to face communication) แต่ข้อจ ากัดของการท าธุรกิจ
ทางเฟซบุ๊กน้ัน ท าให้ผู้ซ้ือส่วนมากเกิดความสงสัยและไม่ไว้วางใจในตัวผู้ขาย ท้ังใน
ด้านความสามารถและความซ่ือสัตย์ Yahia et al. (2018)  

ดังน้ัน งานวิจัยฉบับน้ีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยท่ีส่งผลต่อความภักดี
ของลูกค้าโดยมีจริยธรรมของผู้ขายเป็นตัวแปรต้นและความเชื่อของลูกค้าท่ีมีต่อ
ผู้ขายเป็นตัวแปรส่งผ่าน โดยใช้การวิเคราะห์สมการโครงสร้าง ( Structural 
Equation Modeling: SEM) อีกท้ังยังเสนอข้อค้นพบให้เป็นข้อเสนอแนะทาง
ทฤษฎีให้แก่นักวิจัยและทางปฏิบัติให้แก่ผู้ประกอบธุรกิจท่ีใช้เฟซบุ๊กเป็นช่องทางใน
การท าธุรกรรมการซ้ือขายสามารถวางแผนการตลาดต่อไป 
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2. ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความภักดีของลูกค้า (Customer loyalty) 
 ความภักดีของลูกค้าน้ันมีการให้ค านิยามไว้หลากหลาย Uncles (2002) 
ได้ให้ค านิยามความภักดีของลูกค้าไว้ว่าเป็นทัศนคติท่ีผู้บริโภคยึดติดต่อบริษัท 
บริการ ร้านค้า ประเภทของสินค้าหรือกิจกรรมต่างๆ  ค านิยามความภักดีในเชิง
ธุรกิจน้ัน ถูกนิยามไว้ว่าความภักดีเป็นพันธสัญญาท่ีลูกค้าแสดงความมีส่วนร่วมท่ีจะ
สนับสนุนองค์กรน้ัน ๆ โดยเฉพาะด้านของการกลับมาใช้บริการหรือการซ้ือซ้ า 
Bose & Rao (2011) อีกท้ังในด้านการตลาด ความภักดีของลูกค้าถือเป็นปรัชญา
พื้นฐานของการตลาดความสัมพันธ์ระหว่างลูกค้ากับบริษัท และเป็นกลยุทธ์ท่ี
บริษัทสามารถน ามาใช้เพื่อสร้างรายได้และรักษาความสัมพันธ์ระยะยาวของลูกค้า
ได้ Alrubaiee (2012) โดยสรุปได้ว่าความภักดีของลูกค้าหมายถึงทัศนคติและ
พฤติกรรมของลูกค้าท่ีแสดงให้เห็นถึงความตั้งใจท่ีจะมีส่วนร่วมกับผู้ขายท่ีได้ท าการ
ซ้ือขายหรือใช้บริการในปัจจุบันแค่เพียงรายเดียว แม้ว่าจะมีผู้ขายรายอื่นท่ีให้
ข้อเสนอที่แตกต่างหรือดีกว่า 

ความภักดีถือเป็นกุญแจส าคัญของบริษัทและผู้ประกอบกิจการเพื่อที่จะ
ได้รับความได้เปรียบทางการแข่งขัน เพราะลูกค้าอาจจะกลับมาซ้ือหรือใช้บริการได้
ในอนาคต Oliver (1999) อีกท้ังยังน าไปสู่ความสัมพันธ์ระยะยาวระหว่างลูกค้า
และบริษัท โดยลูกค้าอาจเลี่ยงท่ีจะศึกษาสินค้าหรือบริการใหม่  ๆ ท่ีจะเป็นการ
เสียเวลาและความพยายามต่อการสร้างความคุ้นเคยกับสินค้าใหม่ น้ัน  ๆ 
Reichheld (1996) ความภักดีของลูกค้าเกี่ยวข้องกับการกลับมาซ้ือหรือใช้บริการ
ในอนาคตและการบอกต่อข้อดีของสินค้าหรือบริการสู่คนรอบข้าง เช่น ครอบครัว, 
เพื่อน, ญาติพี่น้องและเพื่อนร่วมงาน เป็นต้น Kandampully Juwaheer & Hu, 
(2011)  แต่ความท้าทายในปัจจุบันคือ ธุรกิจต่างๆล้วนต้องหาวิธีการในการรักษา
ลูกค้าปัจจุบันและเอาชนะความภักดีของลูก ค้า ท่ีตนมีอยู่  Al-Maamari & 
Abdulrab (2017) 
 ในงานวิจัยของความภักดีของลูกค้า เพื่อท่ีจะบรรลุความส าเร็จในสร้าง
ความภักดีต่อลูกค้า ท้ังปัจจัยความน่าเชื่อถือของบริษัทและปัจจัยทางด้านความเชื่อ
ของลูกค้าล้วนมีความส าคัญ การสร้างความภักดีของลูกค้าจึงมีความจ าเป็นท่ี
จะต้องเข้าใจพฤติกรรมของลูกค้าและสามารถท่ีจะพยากรณ์การตัดสินใจของลูกค้า
ในอนาคต ไม่เพียงแค่การกลับมาซ้ือหรือการบอกต่อของลูกค้า แต่รวมไปถึงแม้
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บริษัทอื่นจะเสนอราคาท่ีลดลงจากราคาปกติ ลูกค้ายังคงไม่เปลี่ยนไปใช้สินค้าหรือ
บริการจะบริษัทน้ัน ๆ ดังน้ันความภักดีของลูกค้าจึงเป็นกุญแจส าคัญต่อกลยุทธ์ทาง
การตลาดซ่ึงจะเป็นรากฐานของการพัฒนาความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่าง
ยั่งยืน Schiffman & Kanuk (1994) 
 2.2 จริยธรรมของผู้ขาย (Ethical Sales Behavior) 
 จริยธรรมทางธุรกิจถูกให้ค านิยามไว้ว่าเป็นพื้นฐานของศีลธรรมและ
คุณค่าท่ีส าคัญต่อธุรกิจ โดยจริยธรรมในการขายน้ันจะต้องประกอบด้ วยหก
องค์ประกอบ 1.) ความซ่ือสัตย์ 2.) ความรับผิดชอบ 3.) ความยุติธรรม 4.) ความ
น่าเชื่อถือ 5.) การเคารพสิทธิส่วนบุคคล และ 6.) การรักษา Taysir & Pazarcik 
(2003) โดย Román และ Munuera (2004) ได้นิยามจริยธรรมของผู้ขายว่าเป็นการ
กระท าท่ียุติธรรมและซื่อตรงท่ีพนักงานขายสามารถสร้างความสัมพันธ์ระยะยาวกับ
ลูกค้าภายใต้ความเชื่อและความพึงพอใจของลูกค้า ค านิยามของพฤติกรรมท่ีมี
จริยธรรมและพฤติกรรมท่ีขาดจริยธรรมน้ันจะขึ้นอยู่กับความจริงท่ีว่าการกระท าน้ัน
ถูกต้องหรือไม่ถูกต้อง ดีหรือไม่ดี ยุติธรรมหรือไม่เป็นธรรม ตามมุมมองของลูกค้าท่ี
ได้มีปฏิสัมพันธ์กับผู้ขาย Chen และ Mao (2009) จากค านิยามของนักวิชาการ
ข้างต้น สรุปได้ว่าจริยธรรมของผู้ขายคือพฤติกรรมท่ีซ่ือตรงและยุติธรรมท่ีผู้ขาย
แสดงต่อลูกค้า โดยท าให้ลูกค้าได้รับรู้ถึงความจริงใจ ความยุติธรรม ความน่าเชื่อถือ 
และความรับผิดชอบของผู้ขายและบริษัท  

การประพฤติปฏิบัติท่ีถูกต้องตามพื้นฐานของคุณธรรมล้วนเป็นสิ่งท่ีถูก
ยอมรับในสังคม และในอุตสาหกรรมการค้าและการบริการเช่นกัน จริยธรรมมีส่วน
เกี่ยวข้องกับการปฏิบัติตัวของผู้ขายหรือผู้ ให้บริการท่ีจะแสดงความยุติธรรมและ
ความจริงใจต่อลูกค้าเพื่อสร้างความสัมพันธ์ในระยะยาวและท าให้ลูกค้าเกิดความ
เชื่อใจ Román & Ruiz (2005) จากการศึกษางานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง จริยธรรมของ
ผู้ขายสินค้าบ่งบอกได้โดย 1.) การไม่พูดเท็จหรือพูดเกินความจริงเกี่ยวกับ
รายละเอียดของผลิตภัณฑ์และประโยชน์ของสินค้า เพื่อสร้างประโยชน์ให้แก่การ
ขาย 2.) การให้ค าตอบลูกค้าด้วยความจริงและด้วยข้อมูลท่ีผู้ขายรู้เท่าน้ัน 3.) ไม่ใช้
วิธีการหรือกลยุทธ์ในการกดดันลูกค้าเพื่อบังคับท้ังทางตรงและทางอ้อมให้ซ้ือสินค้า 
4.) การรักษาความลับหรือข้อมูลของลูกค้า (Bellizzi & Hite, 1989; Hansen & 
Riggle, 2009; Román & Ruiz, 2005)  
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 ในทางกลับกัน หากผู้ขายขาดจริยธรรมในการขายอาจส่งผลกระทบต่อ
ความไว้วางใจของลูกค้าท่ีมีต่อบริษัทและตัวสินค้าได้เช่นกัน Román และ Ruiz 
(2005) แสดงให้เห็นถึงผลกระทบทางลบท้ังการไม่พึงพอใจของลูกค้า ยอดการขาย
และก าไรท่ีลดลง การสูญเสียลูกค้าให้กับบริษัทคู่แข่ง และค าพูดแบบปากต่อปากใน
เชิงลบ เมื่อลูกค้าได้ทราบถึงการขาดจริยธรรมของผู้ขาย ไม่เพียงแค่ผลกระทบท่ี
เกิดกับผู้บริโภคสินค้าเท่าน้ัน ในงานวิจัยธุรกิจกับธุรกิจ (Business to Business: 
B2B) ยังได้ผลลัพธ์ท่ีคล้ายกัน โดยการขาดจริยธรรมของผู้ขายยังท าให้บริษัทคู่ค้า
เกิดความไม่ไว้วางใจอีกด้วย Hansen & Riggle (2009) 
 2.3 ความเชื่อของลูกค้าท่ีมีต่อผู้ขาย 
 ความเชื่อมีการให้ค านิยามไว้ว่าเป็นความไว้วางใจ การนับถือ ความรู้สึก
หรือความคาดหวังจากความเชี่ยวชาญและความน่าเชื่อถือของคู่สัมพันธ์ Cater & 
Zabkar (2008) ในด้านของธุรกิจ Beatty el al. (1996)  ได้ให้ค านิยามความเชื่อ
ของลูกค้าไว้ว่าเป็นความไว้วางใจท่ีผู้ซ้ือหรือผู้ใช้บริการท่ีมีต่อพนักงานขายหรือ
พนักงานผู้ให้บริการและสามารถบรรลุผลประโยชน์ได้ในระยะยาว ท้ังการเพิ่ม
จ านวนการซ้ือ และการเพิ่มระยะเวลาในการมีปฎิสัมพันธ์ระหว่างผู้ซ้ือกับผู้ขาย 
นอกจากน้ี ความเชื่อในผู้ขายไม่ได้ขึ้นอยู่เพียงแค่การท าธุรกรรมครั้งเดียวเท่าน้ัน 
ความเชื่อต้องสร้างโดยการมีปฏิสัมพันธ์ติดต่อกันซ้ า ๆ ระหว่างผู้ซ้ือและผู้ขาย โดย
หากผู้ขายมีความน่าเชื่อถือ ความซ่ือสัตย์  ไม่โอนเอียง และมีเหตุผล จึงจะท าให้
เกิดความเชื่อในตัวผู้ขาย Román & Ruiz (2005) จากความเห็นของนักวิจัย สรุป
ได้ว่า ความเชื่อของลูกค้าท่ีมีต่อผู้ขาย เป็นทัศนคติต่อระดับความไว้วางใจของลูกค้า
ท่ีมีต่อผู้ขายสินค้าหรือใช้บริการ โดยขึ้นอยู่กับการมีปฏิสัมพันธ์ติดต่อกันซ้ า  ๆ
ระหว่างผู้ซ้ือและผู้ขาย โดยพฤติกรรมท่ีน่าไว้วางใจของผู้ขาย จะสร้างความเชื่อ
ให้กับลูกค้าได้ และจะผลประโยชน์ต่อผู้ขายในระยะยาว 

การให้ความส าคัญต่อความเชื่อระหว่างลูกค้าและผู้ขายได้รับการอธิบายว่า
เป็นองค์ประกอบท่ีส าคัญในการพัฒนาและการรักษาความสัมพันธ์ทางการขายท่ี
ประสบความส าเร็จ (Swan, Bowers และ Richardson, 2011) ค าจ ากัดความของ
ความเชื่อของลูกค้าท่ีมีต่อผู้ขาย หมายถึง ความไว้วางใจของผู้ซ้ือที่มีกับผู้ขายหรือผู้
ให้บริการว่ามีความจริงใจและซ่ือสัตย์ท่ีจะท าธุรกรรมอย่างตรงไปตรงมา โปร่งใสและ
เป็นธรรม Mayer et al. (1995) ในการวิจัยน้ี ผู้วิจัยได้แบ่งความเชื่อในผู้ขายออกเป็น 
2 องค์ประกอบคือ ความเชื่อในความสามารถของผู้ขาย (Ability) และความเชื่อใน
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ความซ่ือสัตย์ของผู้ขาย (Integrity) โดยได้แบ่งตามงานวิจัยของ  Prasittichai & 
Tummatina (2018) และ Lu et al. (2010) ได้กล่าวถึงองค์ประกอบของความ
เชื่อในผู้ขาย (Trust in Seller) 
 องค์ประกอบแรก ความเชื่อในความสามารถของผู้ขาย (Ability) ถูกกล่าว
ว่าเป็นความสามารถของผู้ขายหรือผู้ให้บริการท่ีจะด าเนินการในธุรกรรมต่าง ๆ จน
ส าเร็จลุลวงตามท่ีลูกค้าคาดหวัง Lu et al. (2010) โดยความสามารถของผู้ขาย
ประกอบด้วยทักษะและความเชี่ยวชาญต่อการตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้า 
และท าให้ลูกค้าสามารถเชื่อในการให้บริการของผู้ขายได้ Gefen et al. (2003)  อีกท้ัง
ความสามารถของผู้ขายยังเป็นกุญแจส าคัญในการท างานของสังคมออนไลน์บน
โซเชียลมีเดีย เช่น การแจ้งข้อมูลหรือข่าวท่ีน่าสนใจบนหน้าเฟซบุ๊ก (Facebook) เพื่อ
เชิญชวนให้ลูกค้าเข้ามามีส่วนร่วมกับการโพสต์ (Post) น้ัน ๆ Oliveira et al. (2017)  
องค์ประกอบท่ีสอง Xu et al. (2016) กล่าวว่าความเชื่อในความซ่ือสัตย์ของผู้ขาย 
(Integrity) คือ ความซ่ือสัตย์ มีจริยธรรม คุณธรรมและให้ความไว้วางใจของผู้ขายท่ีมี
ต่อผู้ซ้ือหรือผู้รับบริการ ว่าจะด าเนินธุรกรรมต่าง ๆ อย่างเป็นธรรมและให้ความเคารพ 
โดยมีนโยบายท่ีเปิดเผยและตรงไปตรงมา 
 2.4 การพัฒนาสมมติฐานงานวิจัย 
 2.4.1 ความสัมพันธ์ระหว่างจริยธรรมของผู้ขายส่งผลถึงความเชื่อใน
ความสามารถของผู้ขาย 
 จากงานวิจัยในบริบทของธุรกิจต่อธุรกิจ (Business to Business: B2B) 
ซ่ึงผลงานวิจัยพบว่าจริยธรรมของตัวแทนขายส่งอิทธิพลทางบวกต่อความสามารถ
ของผู้ ข ายสิ น ค้ า โดยตรงต่ อบริ ษั ท  (Hansen & Riggle, 2009; Tuan, 2015)  
เช่นเดียวกันกับผลการวิจัยของ Román (2003) ท่ีได้วิจัยในธุรกิจการบริการทาง
การเงิน พบว่าจริยธรรมของพนักงานธนาคารนั้นส่งอิทธิพลทางบวกต่อทั้งความเชื่อ
ในความสามารถของผู้ขาย นอกจากน้ี จริยธรรมมีส่วนเกี่ยวข้องกับการปฏิบัติตัวของ
ผู้ขายหรือผู้ให้บริการที่จะแสดงความยุติธรรมและความจริงใจต่อลูกค้าส่งผลทางตรง
ต่อความเชื่อในความสามารถของผู้ขาย Román & Ruiz (2005) ผู้วิจัยสามารถสร้าง
สมมติฐานได้ดังน้ี 
สมมติฐานท่ี 1: จริยธรรมของผู้ขายส่งผลถึงความเชื่อในความสามารถของผู้ขาย 

2.4.2 ความสัมพันธ์ระหว่างจริยธรรมของผู้ขายส่งผลถึงความเชื่อใน
ความซ่ือสัตย์ของผู้ขาย 
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งานวิจัยในประเทศไทย ได้มีการศึกษาเรื่องจริยธรรมของผู้ขายท่ีส่งผลถึง
ความสัมพันธ์ของลูกค้าในธุรกิจอุปกรณ์เครื่องมือการแพทย์ จริยธรรมของผู้ขายส่งผล
ทางบวกต่อความสัมพันธ์ของลูกค้ากับความเชื่อในความซ่ือสัตย์ของผู้ขายอุปกรณ์ทาง
การแพทย์ Rattana & Prin (2015) จากงานวิจัยท่ีเน้นขายสินค้าสินค้าประเภทคงทน
ถาวร (Durable Goods) และมีราคาท่ีค่อนข้างสูงกลับพบว่า ผู้ซ้ือรถยนต์ไม่ได้เกิด
ภักดีในบริษัทเพราะความสามารถทางการขายหรือความน่าเชื่อถือของพนักงาน
ขาย แต่ลูกค้าเชื่อในความซ่ือสัตย์ของพนักงานขายและบริษัทมากกว่า Kennedy 
et al. (2001) จากงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องดังกล่าว ผู้วิจัยสามารถตั้งสมมติฐานได้ดังนี้ 
สมมติฐานท่ี 2: จริยธรรมของผู้ขายส่งผลถึงความเชื่อในความซ่ือสัตย์ของผู้ขาย 

2.4.3 ความสัมพันธ์ระหว่างจริยธรรมของผู้ขายส่งผลถึงความภักดีของ
ลูกค้า 

ในงานวิจัยด้านธุรกิจการให้บริการทางการเงิน ผลการวิจัยของ Román  
(2003) ได้แสดงให้เห็นความสัมพันธ์ระหว่างจริยธรรมของผู้ขายส่งผลถึงความภักดี
ของลูกค้า เช่นเดียวกันกับงานวิจัยด้านธุรกิจอุปกรณ์เครื่องมือทางการแพทย์ใน
ประเทศไทย Rattana & Prin (2015) พบว่าจริยธรรมของผู้ขายส่งผลทางบวกต่อ
ความสัมพันธ์ของลูกค้ากับผู้ขาย และสามารถส่งอิทธิพลต่อความสัมพันธ์ระยะยาว
ระหว่างลูกค้าและบริษัท จากงานวิจัยในธุรกิจรถยนต์ Kennedy et al. (2001) ยัง
ระบุถึงความสัมพันธ์ระหว่างจริยธรรมของผู้ขายในเชิงบวกสามารถส่งงผลต่อความ
ภักดีของลูกค้า จากผลการวิจัยด้านความสัมพันธ์ระหว่างจริยธรรมของผู้ขายส่งผล
ถึงความภักดีของลูกค้า ผู้วิจัยได้ต้ังสมมติฐานได้ดังนี้ 
สมมติฐานท่ี 3: จริยธรรมของผู้ขายส่งผลถึงความภักดีของลูกค้า 

2.4.4 ความสัมพันธ์ระหว่างความเชื่อในความสามารถของผู้ขายส่งผลถึง
ความภักดีของลูกค้า 

ในประเทศไทย มีการศึกษาปัจจัยด้านความเชื่อในความสามารถของ
พนักงานขายท่ีมีผลต่อความภักดีของลูกค้า ท้ังด้านความรวดเร็วในการตอบสนอง 
การรับประกันและการเอาใจใส่ลูกค้าท้ังในธุรกิจกับธุรกิจ (Business to Business: 
B2B) และธุรกิจกับผู้บริโภค (Business to Customer: B2C) พบว่า ท้ังความสามารถ
ของพนักงานขายส่งผลทางบวกต่อความภักดีของลูกค้าและท าให้เกิดการซ้ือสินค้า
อย่างต่อเน่ือง (Chaveewan et. al., 2017; Nattikan & Supit, 2018) จากงานวิจัย
ท่ีเกี่ยวข้องดังกล่าว ผู้วิจัยสามารถสร้างสมมติฐานได้ดังนี้ 
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สมมติฐานท่ี 4: ความเชื่อในความสามารถของผู้ขายส่งผลถึงความภักดีของลูกค้า 
2.4.4 ความสัมพันธ์ระหว่างความเชื่อในความซ่ือสัตย์ของผู้ขายส่งผลถึง

ความภักดีของลูกค้า 
ปัจจุบัน ความเชื่อในผู้ขายได้รับความสนใจในการศึกษาธุรกิจออนไลน์ 

โดย Prasittichai & Tummatina (2018) ได้ศึกษาความเชื่อในความซ่ือสัตย์ของ
ผู้ขายทางโซเชียลคอมเมิร์ซพบว่าความเชื่อในความซ่ือสัตย์ของผู้ขายมีอิทธิพล
ทางบวกต่อความตั้งใจซ้ืออย่างต่อเนื่องอย่างมีนัยส าคัญซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยท่ี
ศึกษาความไว้วางใจของผู้ซ้ือต่อผู้ขายบนเว็บไซท์ Taobao และแสดงให้เห็นว่าความ
เชื่อในความซ่ือสัตย์ของผู้ขายมีอิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจซ้ือสินค้าออนไลน์ของ
ลูกค้า Lu et al. (2010)  จากงานวิจัย ท่ีเกี่ยวข้องดังกล่าว  ผู้วิจัยสามารถ
ตั้งสมมติฐานต่อไปน้ี 
สมมติฐานท่ี 5: ความเชื่อในความซ่ือสัตย์ของผู้ขายส่งผลถึงความภักดีของลูกค้า 
 
3. ระเบียบวิธีการวิจัย 

3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 งานวิจัยน้ีเป็นเป็นการศึกษาโดยด าเนินการวิจัยเชิงปริมาณ เพื่อ
วิเคราะห์ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระหว่างตัวแปรภายนอก (Exogenous variable) 
และตัวแปรภายใน (Endogenous variable) โดยใช้การวิเคราะห์สมการโครงสร้าง 
(Structural Equation Modeling: SEM) ซ่ึง Hair et al. (2010) แนะน าให้กลุ่ม
ตัวอย่างในงานวิจัยควรมีมากกว่า 10-20 เท่าของจ านวนตัวแปรสังเกต (Observed 
variable)  ในงานวิจัยชิ้นน้ีได้ก าหนดตัวแปรสังเกตไว้ท้ังหมด 16 ตัวแปร ดังน้ัน
ขนาดกลุ่มตัวท่ีเหมาะสมควรมีมากกว่า 160 ตัวอย่าง ผู้วิจัยได้ต้ังเป้าหมายเพื่อเก็บ
ตัวอย่างท้ังหมดจ านวน 332 ตัวอย่างซ่ึงเป็นผู้ท่ีเคยมีประสบการณ์สั่งซ้ือสินค้า
ออนไลน์ผ่านช่องทางเฟซบุ๊กเพจได้ช่วงระยะเวลา 6 เดือนท่ีผ่านมา (Facebook 
Page) ในการตอบแบบสอบถามครั้งนี้ ผู้ให้ข้อมูลจะถูกคัดกรองด้วยข้อค าถามท่ีว่า 
“ในช่วงระยะเวลา 6 เดือนท่ีผ่านมา คุณเคยซ้ือสินค้าออนไลน์ บ้างหรือไม่” โดย
ผู้ให้ข้อมูลท่ีมีประสบการณ์ซ้ือสินค้าออนไลน์ในช่วงระยะเวลา 6 เดือนท่ีผ่านมาจะ
ถูกก าหนดให้เป็นกลุ่มเป้าหมายในการเก็บข้อมูล  งานวิจัยชิ้นน้ีใช้วิธีการสุ่ม
ตัวอย่างแบบโควต้า (Quota Sampling) จากภูมิภาคต่าง ๆ ในประเทศไทย โดย
แบ่งกลุ่มตัวอย่างออกเป็น 4 กลุ่มเท่า ๆ กัน ท้ังในเขตกรุงเทพมหานครและจังหวัด
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ต่าง ๆ ในเขตภาคกลาง (80 ตัวอย่าง) ภาคใต้ (80 ตัวอย่าง) ภาคเหนือ (80 
ตัวอย่าง)  และภาคตะวันออกเฉียงเหนือ (80 ตัวอย่าง) แล้วรวบรวมข้อมูลจาก
แบบสอบถามออนไลน์ผ่านทางกลุ่มซ้ือขายสินค้าออนไลน์ต่างๆบนเฟซบุ๊ก แบ่งตาม
ภูมิภาค เช่น กลุ่มซ้ือ-ขายสินค้า@ขอนแก่น เพื่อหาตัวอย่างท่ีเป็นตัวแทนของภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือ  กลุ่มซ้ือ@ขายสินค้า ราคาถูกภูเก็ต เพื่อหาตัวอย่างท่ีเป็น
ตัวแทนของภาคใต้ เป็นต้น 
 3.2 เครื่องมือที่ใช้ในการรวบรวมข้อมูล 
 แบบสอบถามเกี่ยวกับจริยธรรมของผู้ขายและความเชื่อของลูกค้าต่อ
ความภักดีของผู้ซ้ือสินค้าออนไลน์ โดยเครื่องมือชุดน้ีถูกพัฒนาดัดแปลงมาจาก
แบบสอบถามเรื่องจริยธรรมของพนักงานขายท้ังในธุรกิจการเงินและการธนาคาร 
(Alrubaiee, 2012; Román, 2003) ข้อค าถามชี้วัดปัจจัยความเชื่อของลูกค้าท่ีมีต่อ
พนักงานขายถูกพัฒนามาจากแบบสอบถามในงานของ Lu et al. (2010) ท่ีได้ส ารวจ
ผู้มีประสบการณ์ซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านช่องทาง Taobao และข้อค าถามชี้วัดความ
ภักดีของลูกค้าได้พัฒนามาจากงานวิจัยทางด้านธุรกิจการเงินและการธนาคาร 
(Alrubaiee, 2012; Román, 2003) โดยงานวิจัยน้ี ใช้แบบสอบถามออนไลน์ (E-
Questionnaire) ในการเก็บรวบรวมข้อมูลท้ัง 332 ตัวอย่าง โดยการใช้ช่องทางเฟ
ซบุ๊กในการกระจายแบบสอบถามซ่ึงประกอบด้วย 2 ส่วนคือ ส่วนแรกข้อมูลส่วนตัว
พื้นฐาน และส่วนท่ีสองข้อค าถามทางทัศนคติเกี่ยวกับจริยธรรมของผู้ขาย ความเชื่อ
ในความสามารถของผู้ขาย ความเชื่อในความซ่ือสัตย์ของผู้ขาย และความภักดีของ
ลูกค้า โดยใช้มาตรวัดแบบลิเคิร์ท 5 ระดับ (5-point Likert Scales) คือ ไม่เห็นด้วย
อย่างยิ่ง (1) ไม่เห็นด้วย (2) เฉย ๆ (3) เห็นด้วย (4) และเห็นด้วยอย่างยิ่ง (5) 
 3.3 การตรวจสอบความเชื่อมั่นและทดสอบความเที่ยงตรงเชิงรวม
ของเครื่องมือ 

ผู้วิจัยได้ตรวจสอบความเท่ียงเชิงเน้ือหาให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์
ของงานวิจัยโดยให้ผู้เชี่ยวชาญด้านธุรกิจบริการเป็นผู้ตรวจสอบความเท่ียงเชิง
เนื้อหา หลังจากท่ีได้เก็บข้อมูลก่อนน าไปใช้จริง (n = 60) ตามท่ีได้แสดงในตารางท่ี 1 
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Table 1 Reliability and Construct Validity Test 

 
ผู้วิจัยได้ใช้วิธีการค่าความเชื่อมั่นโดยการทดสอบครอนบาค แอลฟ่า 

(Cronbach’s ) โดย Nunnally (1978) แนะน าค่าสัมประสิทธิ์ครอนบาค แอล
ฟ่าท่ีเหมาะสมน้ันควรจะมีค่ามากกว่า 0.70  และค่าท่ีสามารถยอมรับได้ในการ
ตรวจสอบความเชื่อมั่นของเครื่องมือคือค่าวิเคราะห์น้ าหนักปัจจัย ( Factor 
loading) น้ันไม่ควรมีค่าต่ ากว่า 0.70 Hair et al. (2010) อีกท้ังยังใช้ดัชนีความ
แปรปรวนเฉลี่ยท่ีสกัดได้ (Average Variance Extracted: AVE) และดัชนีความน่า
เชื่อขององค์ประกอบ (Composite Reliability: CR) เพื่อวัดความน่าเชื่อถือของตัว
แปรแฝง โดยก าหนดเกณฑ์ว่าดัชนี AVE ต้องมีค่าตั้งแต่ 0.50 ขึ้นไป และค่า CR ต้อง
มีค่าตั้งแต่ 0.70 ขึ้นไป Fornell and Larcker (1981) ตามท่ีได้แสดงในตารางท่ี 1 

Latent variables/ 
Observed variables 

Factor 
Loading () 

Cronbach’s 
() 

AVE CR 

จริยธรรมของผู้ขาย (ESB) 
ESB1  
ESB2  
ESB3  
ESB4  

 
.728 
.792 
.857 
.852 

.821 
 

.654 .883 

ความเชื่อในความสามารถของผู้ขาย (TSA) 
TSA1  
TSA2  
TSA3  
TSA4  

 
.846 
.887 
.855 
.855 

.883 
 

.741 .919 

ความเชื่อในความความซื่อสัตย์ของผู้ขาย (TSI)  
TSI1  
TSI2  
TSI3  

 
.881 
.902 
.883 

.866 
 

.789 .918 

ความภักดีของลูกค้า (CL) 
CL1  
CL2  
CL3 
CL4 
CL5  

 
.824 
.806 
.893 
.858 
.862 

.903 
 

.721 .928 
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4. ผลการวิจัย 
 4.1 ข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง 
 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามท้ังหมดจ านวน 332 คน โดย
พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย โดยมีจ านวนเท่ากับ 175 
คน (52.7%) และ 157 คน (47.3%) ตามล าดับ  ในด้านของอายุ ส่วนใหญ่มีอายุ
ระหว่าง 25-34 ปี มีจ านวนท้ังหมด 140 คน (42.2%) รองลงมาคือช่วงอายุต่ ากว่า 
25 ปี, 35-44 ปีและมากกว่า 45 ปี เท่ากับ 120 (36.1%), 47 (14.2%) และ 25 
คน (7.5%) ตามล าดับ  ด้านการใช้เวลาในการติดต่อซ้ือสินค้าพบว่า โดยส่วนใหญ่
กลุ่มตัวอย่างจะใช้เวลาอยู่ในช่วง 16-30 นาทีซ่ึงมีจ านวนท้ังหมด 141 คน (42.5%) 
รองลงมาคือใช้เวลาน้อยกว่า 15 นาที, ใช้เวลา 31-60 นาที, และมากกว่า 1 ชั่วโมง 
เท่ากับ 103 (31%), 62 (18.7%) และ 26 คน (7.8%) ตามล าดับ และในด้านของ
รายได้ต่อเดือนพบว่าส่วนใหญ่ผู้ตอบแบบสอบถามมีรายได้อยู่ในช่วงน้อยกว่า 
9,000 บาท จ านวน 138 คน (41.6%) รองลงมาคือผู้ ท่ีมีรายได้ในช่วง 9,001-
15,000 บาท, 15,001-35,000 และมากกว่า 35,000 บาท เท่ากับ 104 (31.3%), 
55 (16.6%) และ 35 คน (10.5%) ตามล าดับ (ตารางท่ี 2) 
 
Table 2 Descriptive Information of Respondents (n=332) 
Demographic profile Frequency Percent 
เพศ 
ชาย 
หญิง 

 
157 
175 

 
47.3 
52.7 

 
Table 2 Descriptive Information of Respondents (n=332) 
Demographic profile Frequency Percent 
ระยะเวลาติดต่อซื้อสินค้า 
น้อยกว่า 15 นาที 
16-30 นาที 
31-60 นาที 
มากกว่า 1 ชั่วโมง 

 
103 
141 
62 
26 

 
31 
42.5 
18.7 
7.8 
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Table 2 Descriptive Information of Respondents (n=332) (Continued) 
 
รายได้ (ต่อเดือน) 
น้อยกว่า 9,000 บาท 
9,001-15,000 บาท 
15,001-35,000 บาท 
มากกว่า 35,000 บาท 

 
138 
104 
55 
35 

 
41.6 
31.3 
16.6 
10.5 

 
การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนาของปัจจัยด้านจริยธรรมของผู้ขาย(ESB) 

ความเชื่อในความสามารถของผู้ขาย (TSA) ความเชื่อในความซ่ือสัตย์ของผู้ขาย 
(TSI) และความภักดีของลูกค้า (CL) ดังแสดงในตารางท่ี 3 พบว่า ในด้านของ
จริยธรรมของผู้ขาย กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยกับการไม่อวดอ้างคุณสมบัติของสินค้าท่ี
เกินกว่าความเป็นจริงมากท่ีสุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.66  ในปัจจัยความเชื่อใน
ความสามารถของผู้ขายสินค้าออนไลน์ พบว่ากลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยกับการมีทักษะ
ในการสร้างความน่าเชื่อถือให้กับลูกค้าได้มากท่ีสุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.64  ใน
ปัจจัยความเชื่อในความซ่ือสัตย์ของผู้ขายสินค้าออนไลน์ พบว่ากลุ่มตัวอย่างเห็น
ด้วยกับความไว้วางใจได้ว่าจะได้รับสินค้าหรือบริการจากผู้ขายอย่างแน่นอนมาก
ท่ีสุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.88 และในด้านของความภักดีของลูกค้า พบว่ากลุ่ม
ตัวอย่างเห็นด้วยกับการแนะน าผู้ขายสินค้าออนไลน์ในทางบวกมากท่ีสุด โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.83 
Table 3 Mean and Standard Deviation of Observed Variables 

Factors Mean S.D. 
จริยธรรมของผู้ขาย (EBS) 

- ผู้ขายจริงใจที่จะให้ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการอย่างเต็มใจ 3.55 .855 
- ผู้ขายสินค้าให้ค าตอบเท่าที่ผู้ขายทราบข้อมูลเท่านั้น 3.63 .811 
- ผู้ขายสินค้าแนะน าสินค้าหรือบริการที่เหมาะสมกับความต้องการของ

ผู้ซื้อ 
3.65 .811 

- ผู้ขายสินค้าไม่อวดอ้างคุณสมบัติของสินค้าที่เกินกว่าความเป็นจริง 3.66 .831 
ความเชื่อในความสามารถของผู้ขายสินค้า (TSA) 

- ผู้ซื้อสามารถเชื่อว่าผู้ขายมีทักษะและความเชี่ยวชาญทางการขายสินค้าหรือ
บริการอย่างเพียงพอ 

3.55 .782 
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Table 3 Mean and Standard Deviation of Observed Variables (Continued) 
- ผู้ซ้ือสามารถเชื่อว่าผู้ขายมีความรู้ในรายละเอียดของสินค้าหรือ

บริหารอย่างเพียงพอ 
3.48 .813 

- ผู้ซ้ือสามารถเชื่อว่าผู้ขายมีมาตรฐานในการขายและการบริการ
ที่ดีเพียงพอ (เช่น การส่งสินค้าตรงเวลา) 

3.61 .817 

- ผู้ซื้อสามารถเชื่อว่าผู้ขายมีทักษะในการสร้างความน่าเชื่อถือให้กับ
ลูกค้าได้ (เช่น การพูดคุยทาง Inbox, การโพสต์ข้อความหรืออัพเดทข้อมูล
บนหน้าเพจ) 

3.64 .767 

ความเชือ่ในความซื่อสัตย์ของผู้ขายสินค้า (TSI) 
- ผู้ซ้ือรู้สกึว่าผูข้ายสามารถเชือ่ถอืได้ 3.74 .851 
- ผู้ซ้ือมีความมัน่ใจในตวัผู้ขายสินค้า 3.81 .896 

- ผู้ซ้ือสามารถไว้วางใจได้ว่าจะไดร้ับสินค้าหรือบรกิารจากผูข้าย
อย่างแนน่อน 

3.88 .936 

ความภักดขีองลกูค้า (CL) 
- ผู้ซ้ือมีโอกาสทีจ่ะกลับมาซื้อสนิค้าหรือใชบ้ริการกับผู้ขายของ

ออนไลน์อกีในอนาคต 
3.62 .873 

- การซ้ือสินค้ากับผู้ขายออนไลน์จะเป็นตัวเลือกล าดับแรกๆ ที่จะ
กลับมาซื้อสนิค้าและบริการในอนาคต 

3.63 .902 

- ผู้ซ้ือจะแนะน าให้เพือ่นหรือคนสนทิซ้ือหรอืใช้บริการกับผู้ซ้ือ
สินค้าออนไลน ์

3.72 .887 

- ผู้ซ้ือจะแนะน าผูข้ายสินค้าออนไลน์ในทางบวก 3.83 .949 
- ถ้ามีโอกาสเป็นไปได้ผู้ซ้ือตั้งใจที่จะซ้ือสินคา้กับผู้ขายอย่าง

ต่อเนื่อง 
3.67 .891 

 
4.2 ผลการวิเคราะห์ความตรงเชิงโครงสร้าง (Construct validity) 

 การวิจัยน้ีประกอบด้วยตัวแปรท้ังหมดจ านวน 4 ตัวแปรซึ่งประกอบด้วย 
1 ตัวแปรภายนอก (Exogenous variable) ได้แก่ จริยธรรมของผู้ขาย และ 3 ตัว
แปรภายใน (Endogenous variable) ได้แก่ ความเชื่อในความสามารถของผู้ขาย 
ความเชื่อในความซ่ือสัตย์ของผู้ขายและความภักดีของผู้ซ้ือ แต่ก่อนท่ีจะวิเคราะห์
สมการโครงสร้าง เพื่อยืนยันความสอดคล้องของโมเดลและข้อมูล ผู้วิจัย  
จึงได้ท าการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis) 
Anderson and Gerbing (1988) 
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 ตารางท่ี 4 แสดงถึงภาพรวมของโมเดลโครงสร้างหลังจากปรับแต่งโมเดล 
เพื่อให้สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ตามเกณฑ์แนะน าของ Hu และ Bentler 
(1999) โดยผลการทดสอบความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ต้องมีค่า p-value 
น้อยกว่า 0.05, ค่า RMSEA น้อยกว่า 0.07, ค่า CFI มากกว่า 0.9, ค่า GFI มากกว่า 
0.9 และค่า RMR น้อยกว่า 0.07 จากการวิเคราะห์ความตรงเชิงโครงสร้างเบื้องต้น 
พบว่าค่า RMSEA มีค่ามากกว่า 0.07 จึงจ าเป็นต้องท าการปรับแต่งโมเดลก่อนน าไป
วิเคราะห์หาความสัมพันธ์เชิงสาเหตุในสมการโครงสร้างต่อไป 
 
Table 4 Goodness of Fit Test (n=332) 

Factors beta S.E. C.R. 
จริยธรรมของผู้ขาย  (ESB) 

ESB1  .608 - - 
ESB2  .689 .107 10.056 

ESB3  .820 .113 11.297 
ESB4  .833 .117 11.398 

ความเช่ือในความสามารถของผู้ขาย (TSA) 
TSA1 .791 - - 
TSA2 .854 .065 17.225 
TSA3 .802 .067 15.912 
TSA4 .789 .063 15.571 

ความเช่ือในความซื่อสัตย์ของผู้ขาย (TSI) 
TSI1  .825 - - 
TSI2  .845 .060 18.090 
TSI3  .814 .063 17.146 

ความภักดีของลูกค้า (CL) 

CL1  .787 - - 
CL2  .752 .067 14.809 
CL3  .869 .063 17.850 
CL4  .846 .068 17.223 
CL5 .829 .064 16.775 
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Table 4 Goodness of Fit Test (n=332) (Continued) 
Absolute Model Fit Indices (ดัชนีความกลมกลืนแบบสัมบูรณ์) 

Model 2 d.f. 2/ 
d.f. 

p-value GFI CFI RMSEA RMR 

Initial 290.391 98 2.963 .000 .905 .949 .077 .029 
Adjusted 171.783 71 2.419 .000 .934 .970 .065 .029 

Remarks: RMSEA=root mean square error of approximation; CFI=comparative fit index; 
GFI=goodness-of-fit index; RMR=root mean squared residual 

 
การทดสอบเทียบความกลมกลืนของโมเดลปรับปรุงได้แสดงค่าท่ี

เหมาะสมกับดัชนีความกลมกลืนแบบสัมบูรณ์ โดยมีค่า RMSEA น้อยกว่า 0.07 
จากการปรับแต่งโมเดลพบว่า มีตัวชี้วัดจ านวน 2 ตัวถูกตัดออกจากการทดสอบ
ความกลมกลืน คือ “ผู้ขายจริงใจท่ีจะให้ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการอย่างเต็ม
ใจ (ESB1)” และ “การซ้ือสินค้ากับผู้ขายออนไลน์จะเป็นตัวเลือกล าดับแรก ๆ ท่ีจะ
กลับมาซ้ือสินค้าและบริการในอนาคต (CL2)” ท าให้ค่า RMSEA ลดลงจาก .077 
เหลือ .065 จากตารางท่ี 4 โมเดลมีความสอดคล้องกับค่าสถิติท่ีแนะน า (Hu & 
Bentler, 1999) จึงสามารถน าโมเดลปรับปรุงไปวิเคราะห์หาความสัมพันธ์เชิง
สาเหตุในสมการโครงสร้างต่อไป 

4.3 การวิเคราะห์สมการโครงสร้าง (SEM) 
 การวิเคราะห์สมการโครงสร้าง (SEM) ของโมเดล โดยพบว่า สมมติฐาน
ท่ี 1 จริยธรรมของผู้ขายมีอิทธิพลต่อความเชื่อในความสามารถของผู้ขายอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .001 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.771(1 
= .771; p = .000) สมมติฐานท่ี 2 อิทธิพลของจริยธรรมของผู้ขายท่ีส่งผลต่อความ
เชื่อในความซ่ือสัตย์ของผู้ขายอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .001 โดยมีค่า
สัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.726 (2 = .726; p = .000) สมมติฐานท่ี 3 ข้อมูล
เชิงประจักษ์ไม่สนับสนุนอิทธิพลของจริยธรรมของผู้ขายท่ีส่งถึงความภักดีของ
ลูกค้า โดยมี ค่าสัมประสิทธิ์ เส้นทางเท่ากับ  0.060 (3 = .060; p = .379) 
สมมติฐานท่ี 4 ความเชื่อในความสามารถของผู้ขายไม่ส่งผลถึงความภักดีของลูกค้า
โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติสูงกว่า .05 และมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 
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0.124 (4 = .124; p = .202) และสมมติฐานท่ี 5 ความเชื่อในความซ่ือสัตย์ของ
ผู้ขายส่งผลถึงความภักดีของลูกค้าอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .001 โดยมีค่า
สัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.750 (5 = .750; p = .000) (ภาพท่ี 1)   
 

 
Remarks: *p-value < 0.05, **p-value < 0.001 

Figure 1 Research Framework (กรอบแนวคิดการวิจัย) 
 

 ตารางท่ี 5 สรุปสรุปสมมติฐานงานวิจัยในครั้งน้ี จริยธรรมของผู้ขาย
ส่งผลถึงความเชื่อในความสามารถของผู้ขาย โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ 0.903 (t 
= 10.158) ยอมรับสมมติฐานท่ี 1  อีกท้ังจริยธรรมของผู้ขายยังส่งผลถึงความเชื่อ
ในความซ่ือสัตย์ของผู้ขาย โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ 0.967 (t = 9.917) ยอมรับ
สมมติฐานท่ี 2  จริยธรรมของผู้ขายไม่ส่งผลถึงความภักดีของลูกค้า ปฏิเสธ
สมมติฐานท่ี 3 อีกท้ังความเชื่อในความสามารถของผู้ขายไม่ส่งผลถึงความภักดีของ
ลูกค้า ปฏิเสธสมมติฐานท่ี 4 และความเชื่อในความซ่ือสัตย์ของผู้ขายส่งผลถึงความ
ภักดีของลูกค้า โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ 0.720 (t = 7.438) ยอมรับสมมติฐานท่ี 5   
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Table 5 Hypotheses Summary 

สมมติฐานงานวิจัย Estimate S.E. t-value ผลลัพธ์ 
H1: จริยธรรมของผู้ขาย

ส่ ง ผ ล ถึ ง ค ว า ม เ ชื่ อ ใ น
ความสามารถของผู้ขาย 

.903 .089 10.158 ยอมรับ 
p-value=.000 

H2: จริยธรรมของผู้ขาย
ส่งผลถึงความเชื่อในความ
ซ่ือสัตย์ของผู้ขาย 

.967 .097 9.917 ยอมรับ 
p-value=.000 

H3: จริยธรรมของผู้ขาย
ส่ งผลถึ งความภักดีของ
ลูกค้า 

.077 .087 .880 ปฏิเสธ 
p-value=.379 

H4:  ค ว า ม เ ชื่ อ ใ น
ความสามารถของผู้ขาย
ส่ งผลถึ งความภักดีของ
ลูกค้า 

.136 .106 1.275 ปฏิเสธ 
p-value=.202 

H5: ความเชื่อในความ
ซ่ือสัตย์ของผู้ขายส่งผลถึง
ความภักดีของลูกค้า 

.720 .097 7.438 ยอมรับ 
p-value=.000 

Remarks: Estimate = Unstandardized coefficient  
 

ปัจจัยท้ังหมดร่วมกันสามารถพยากรณ์ความภักดีของลูกค้าได้ร้อยละ 
81.5 (R2 = 0.815) ตามภาพท่ี 1 โดยมีปัจจัยท่ีมีอิทธิพลทางตรง (Direct Effect: 
DE) ต่อความภักดีของลูกค้ามากท่ีสุดคือ ความเชื่อในความซ่ือสัตย์ของผู้ขายซ่ึงส่ง
อิทธิพลทางตรงเท่ากับ 0.720  รองลงมาคือปัจจัยด้านความเชื่อในความสามารถ
ของผู้ขายซ่ึงส่งอิทธิพลทางตรงเท่ากับ 0.136  อิทธิพลรวม (Total Effect: TE) 
ของความภักดีของลูกค้า มีอิทธิพลโดยรวมเท่ากับ .700 (โดยค านวณจากค่า
อิทธิพลทางตรงของจริยธรรมของผู้ขาย ซ่ึงมีค่าเท่ากับ 0.060 รวมกับอิทธิพล
ทางอ้อมท่ีมีค่าเท่ากับ 0.640) สามารถสรุปได้ดังตารางที่ 6 
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Table 6 Summary of Direct, Indirect, and Total Effects 

Independent 
Variables 

Dependent Variables 
ความเชือ่ใน

ความสามารถของ
ผู้ขาย (TSA) 

ความเชือ่ในความ
ซ่ือสัตย์ของผูข้าย 

(TSI) 

ความภักดขีองลกูค้า 
(CL) 

 DE IE TE DE IE TE DE IE TE 
จริยธรรมของผู้ขาย 
(ESB) 

.771 - .771 .726 - .726 .060 .640 .700 

ความเชื่อใน
ความสามารถของผู้ขาย 
(TSA) 

- - - - - - .136 - .136 

ความเชื่อในความซ่ือสัตย์
ของผูข้าย (TSI) 

- - - - - - .720 - .720 

Remarks: DE = อิทธิพลทางตรง, IE = อิทธิพลทางอ้อม, TE = อิทธิพลรวม 
 
5. อภิปรายผลการวิจัย 

งานวิจัยน้ีพบว่า สมมติฐานท่ี 1 จริยธรรมของผู้ขายส่งผลถึงความเชื่อใน
ความสามารถของผู้ขายอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ จริยธรรมของผู้ขายส่งอิทธิพลต่อ
ความเชื่อในความซ่ือสัตย์ของผู้ขายอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติซ่ึงมีความสอดคล้อง
กับงานวิจัยของ Hansen & Riggle (2009), Román  (2003) และ Tuan (2015) 
โดยพนักงานขายหรือตัวแทนขายน้ันมีบทบาทในการสื่อสารกับลูกค้าโดยตรง 
สามารถแนะน าสินค้าหรือบริการต่อลูกค้า หากการแนะน าน้ันเป็นเป็นตามซ่ือสัตย์
และจริงใจแล้ว ลูกค้าจะเกิดความไว้เชื่อใจในตัวผู้ขาย และในงานวิจัยการค้า
ออนไลน์ของ Hajli (2012) ชี้ให้เห็นว่าเครื่องมือทางการค้าออนไลน์สามารถสร้าง
ความน่าเชื่อถือให้กับลูกค้าได้ โดยการจัดอันดับสินค้ายอดนิยม หรือการแสดงให้
เห็นการแนะน าจากสมาชิกบนชุนชมออนไลน์ เพราะความคิดเห็นของสมาชิกบน
ชุนชมออนไลน์จะเป็นอีกหน่ึงปัจจัยท่ีจะท าให้ลูกค้าเกิดความไว้วางใจในตัวผู้ขาย 

จากผลการวิจัยพบว่า สมมติฐานท่ี 2 จริยธรรมของผู้ขายสินค้าออนไลน์
ส่งมีอิทธิพลต่อความเชื่อในความสามารถของผู้ขายสินค้าอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
สอดคล้องกับผลการวิจัยของ Rattana & Prin (2015), Tuan (2015) และเป็นไป
ตามทฤษฎีของ Román & Ruiz (2005) ท้ังนี้เมื่อพนักงานหรือผู้ขายสินค้าออนไลน์
มีความจริงใจและให้ค าแนะน าลูกค้าเกี่ยวกับสินค้าอย่างตรงไปตรงมาแล้ว ส่งผลให้
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เกิดความมั่นใจต่อความสามารถและทักษะในตัวผู้ขายสินค้า ลูกค้าสามารถมั่นใจได้
ว่าผู้ขายสินค้าออนไลน์มีความพร้อมในการตอบสนองต่อลูกค้า ท้ังความรู้ใน
รายละเอียดของสินค้า ค าแนะน าท่ีเป็นประโยชน์และมาตรฐานในการบริการท่ีดี
เพียงพอ  
 แนวคิดของ Drake et al. (1998) ท่ีมองว่า “การประพฤติอย่างจริงใจ 
ถูกต้องและอยู่ในหนทางท่ีน่าเชื่อถือ” แม้ว่าผลการวิจัยครั้งน้ีพบว่า สมมติฐานท่ี 3 
จริยธรรมของผู้ขายไม่ส่งผลโดยตรงต่อความภักดีของลูกค้าอย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติ แต่ในงานวิจัยของ Tuan (2015) พบว่าอิทธิพลทางอ้อมของจริยธรรมของ
ผู้ขายท่ีส่งผลถึงความภักดีของลูกค้าโดยมีความเชื่อของผู้ซ้ือเป็นตัวแปรค่ันกลาง 
แต่ผลการวิจัยน้ีโต้แย้งผลการวิจัยของ Román (2003) ซ่ึงเป็นหลักส าคัญในการ
สร้างความพึงพอใจต่อลูกค้าและสร้างความภักดีของลูกค้าท่ีมีต่อบริษัท โดยเฉพาะ
ในธุรกิจบริการท่ีผู้ให้บริการสามารถสื่อสารและขายสินค้าและบริการโดยตรงให้แก่
ผู้ซ้ือ  แต่ในการวิจัยด้านการซ้ือสินค้าออนไลน์ในครั้งน้ี กลับพบว่าจริยธรรมของ
ผู้ขายสินค้าออนไลน์อาจไม่ได้แสดงให้ผู้ซ้ือรู้สึกถึงความตั้งใจท่ีจะกลับมาซ้ือสินค้า
หรือการบอกต่อ 
 อีกท้ัง สมมติฐานท่ี 4 ความเชื่อในความสามารถของผู้ขายส่งผลถึงความ
ภักดีของลูกค้า โดยข้อค้นพบทางด้านความเชื่อในความสามารถของผู้ขายไม่ส่งผล
โดยตรงถึงความภักดีของลูกค้าอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ น้ัน ยังโต้แย้งกับ
ผลการวิจัยของ Lu et al. (2010) ท่ีได้เก็บตัวอย่างจากลูกค้าท่ีมาใช้บริการสถาบัน
การเงิน ซ่ึงรายละเอียดของสินค้าและบริการของสถาบันการเงินน้ันจ าเป็นต้อง
พัฒนาความสามารถของผู้ขาย เพื่อให้ความรู้ ความเข้าใจและการแนะน าต่อลูกค้า 
เมื่อลูกค้าได้รับรู้ถึงความสามารถในตัวผู้ขายแล้ว จะส่งผลต่อการกลับมาใช้บริการ
ในอนาคตและการบอกต่อ  ซ่ึงต่างกับการซ้ือขายสินค้าออนไลน์ท่ีผู้ขายสินค้ามี
ความจ าเป็นต้องระบุรายละเอียดของสินค้าอย่างชัดเจน ท าให้เกิดการมีปฏิสัมพันธ์
กับลูกค้าท่ีน้อยกว่า ผู้ขายจึงไม่สามารถแสดงความสามารถทั้งด้านความรู้และความ
เชี่ยวชาญในลูกค้าได้รับรู้ แต่อย่างไรก็ตาม แนวคิดของ Tuan (2015) เพื่อท่ีจะเพิ่ม
ความน่าเชื่อถือให้กับการขายสินค้าออนไลน์น้ัน บริษัทอาจจะต้องเพิ่มศักยภาพ
ของผู้ขายโดยการพัฒนาความสามารถของผู้ขายท้ังด้านความรู้ในตัวสินค้าและด้าน
ความรับผิดชอบต่อการสร้างความสัมพันธ์ระหว่างลูกค้าอีกด้วย  



วารสารมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์  มหาวิทยาลัยอุบลราชธานี 
ปีท่ี 12 ฉบับท่ี 1 (มกราคม-มิถุนายน 2564) 

 

236 

งานวิจัยน้ีพบว่า สมมติฐานท่ี 5 ความเชื่อในความซ่ือสัตย์ของผู้ขาย
ส่งผลถึงความภักดีของลูกค้า ข้อค้นพบทางด้านความเชื่อในความซ่ือสัตย์ของผู้ขาย
ส่งผลถึงความภักดีของลูกค้าอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ น้ันยังสอดคล้องกับ
ผลการวิจัยของ Prasittichai & Tummatina (2018) ท่ีพบว่าความเชื่อในผู้ขายมี
อิทธิพลทางบวกต่อความตั้งใจซ้ืออย่างต่อเน่ืองอย่างมีนัยส าคัญ และยังสอดคล้อง
กับงานวิจัยในธุรกิจการค้าขายออนไลน์บนช่องทาง Taobao ซ่ึงแสดงให้เห็นว่า
ความเชื่อในต่อผู้ขายมีอิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจซ้ือสินค้าออนไลน์ของลูกค้า 
Lu et al. (2010)  

 
6. ข้อเสนอแนะทางทฤษฎี 
 1. ข้อเสนอแนะเชิงทฤษฎี งานวิจัยน้ีเป็นการต่อยอดองค์ความรู้ด้าน
จริยธรรมของผู้ขายท่ีส่งผลต่อความภักดีของลูกค้า เน่ืองจากผู้วิจัยได้ทบทวน
วรรณกรรมท่ีเกี่ยวข้องพบว่า การศึกษาส่วนใหญ่ท้ังในด้านธุรกิจบริการ การเงิน
และการธนาคารจะพบความสอดคล้องกัน โดยจริยธรรมของผู้ขายส่งผลถึงความ
ภักดีของลูกค้าโดยมีความเชื่อในตัวบริษัทหรือยี่ห้อเป็นตัวแปรค่ันกลาง แต่ใน
บริบทการขายสินค้าออนไลน์ในประเทศไทยน่ันต่างออกไป เพราะผู้ขายส่วนใหญ่
น้ันไม่ได้เป็นตัวแทนของบริษัท หรือมียี่ห้อเป็นของตนเอง ในเชิงทฤษฎีน้ันจึงต้อง
เน้นความคิดเห็นของผู้ซ้ือที่มีต่อผู้ขาย โดยในงานวิจัยน้ีได้ขยายความรู้เชิงทฤษฎีใน
บริบทท่ีแตกต่างซ่ึงสามารถยืนยันจากผลการวิจัยได้ว่าทฤษฎีจากงานด้านธุรกิจ
บริการ การเงินและการธนาคารสามารถน ามาใช้ในบริบทของการค้าขายออนไลน์ท่ี
มีความส าคัญในปัจจุบันได้  ข้อเสนอแนะจากผลการวิจัยในครั้งน้ี สามารถขยาย
การวิจัยกับธุรกิจในประเภทท่ีคล้ายคลึงกันได้ เพื่อเป็นการยืนยันผลการวิจัย และ
เป็นสนับสนุนธุรกิจประเภทออนไลน์ท่ีขยายตัวเพิ่มขึ้นในปัจจุบัน 

2. อีกท้ังในงานวิจัยน้ี โมเดลปัจจัยเชิงสาเหตุของความภักดีต่อบริษัทได้
มีการบูรณาการความรู้ทฤษฎีเชิงสถานการณ์ซ่ึงได้อธิบายถึงการบริหารจัดการ
ทรัพยากรบุคคลขององค์กรให้สอดคล้องกับทฤษฎีทางการตลาดท่ีแตกต่างกันตาม
สภาพแวดล้อมทางธุรกิจโดยเฉพาะธุรกิจออนไลน์ทางเฟซบุ๊ก โดยเฉพาะ
ความสัมพันธ์ท่ีแตกต่างกันตามบริบทการมีปฏิสัมพันธ์ระหว่างพนักงานขายและ
ลูกค้า โดยธุรกิจออนไลน์จะเน้นการปฏิสัมพันธ์ทางการส่งข้อความมากกว่าการ
สื่อสารด้วยค าพูด  
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7. ข้อเสนอแนะทางปฏิบัติ 
 1. ข้อเสนอแนะในทางปฏิบัติ พบว่าบริษัทหรือผู้ขายสินค้าออนไลน์ราย
หลายท่ีได้แสดงพฤติกรรมท่ีไม่ถูกต้องตามจริยธรรมเพื่อสร้างยอดภาพและกดดันให้
ผู้ซ้ือซ้ือสินค้าน้ัน สามารถสร้างธุรกรรมการขายได้เพียงแค่ระยะสั้นๆเท่าน้ัน แต่
หากบริษัทต้องการท่ีจะสร้างการพัฒนาความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างยั่ งยืน 
การท าให้ลูกค้าเกิดความภักดีต่อบริษัทจึงเป็นกุญแจส าคัญ และควรรักษาค าสัญญา
ท่ีได้ก าหนดไว้ระหว่างผู้ขายและผู้ซ้ือเพื่อท าให้เกิดความเชื่อใจซ่ึงจะส่งผลให้ผู้ซ้ือ
ตัดสินใจซื้อได้ง่ายขึ้นในอนาคตอีกด้วย (Schiffman & Kanuk, 1994; Prasittichai 
& Tummatina, 2018) 
 2. ด้านความซ่ือสัตย์ของผู้ขายสินค้าออนไลน์ มีความสัมพันธ์ในทางบวก
ต่อความภักดีของลูกค้า แสดงให้เห็นถึงว่าผู้ขายสินค้าสามารถรักษาความสัมพันธ์
ในระยะยาวกับลูกค้าได้ โดยการให้ความส าคัญกับการเพิ่มความไว้วางใจให้กับ
ลูกค้า เช่น การมีตัวตนของผู้ขาย การส่งสินค้าตรงเวลา การแนะน าสินค้าโดย
น าเสนอท้ังข้อดีและข้อเสีย  อย่างไรก็ตาม ในด้านของทักษะทางการขายก็ยังมี
ความจ าเป็นเช่นกัน ท้ังในเรื่องของมาตรฐานในการขายและการบริการท่ีดีเพียงพอ 
ความรู้และความเชี่ยวชาญของผู้ขาย รวมถึงรายละเอียดในตัวสินค้า เพื่อตอบสนอง
ความพึงพอใจในระยะยาวและสอดคล้องกับความต้องการของลูกค้าให้มากท่ีสุด 
(Chaveewan et. al., 2017; Nattikan & Supit, 2018) 
 3. ความภักดีของลูกค้าออนไลน์ เกิดจากการสร้างความน่าเชื่อถือของ
ผู้ขาย จึงถือเป็นสิ่งส าคัญต่อการรักษาความสัมพันธ์ในระยะยาวกับลูกค้า 
ข้อเสนอแนะจากผลการวิจัยน้ีคือการสร้างความไว้วางใจให้ผู้ท่ีมาเยี่ยมชมหน้าเพจ
ของเฟซบุ๊กน้ัน (Facebook page) โดยผู้ขายสามารถสร้างความไว้วางใจได้ก่อนท่ี
จะมีการสื่อสารกับลูกค้า ท้ังการ 1.) แสดงสินค้าและรายละเอียดท่ีชัดเจน 2.) การ
ตั้งราคาและแสดงราคาให้เห็นอย่างชัดเจนบนหน้าเพจ  3.) ควรชี้แจงและตอบ
ค าถามลูกค้าทุกครั้งท่ีลูกค้าแสดงความคิดเห็นท้ังในช่องคอมเมนท์ (comment) 
และในช่องการวิจารณ์ (Review) และ 4.) การท าเน้ือหา (content) บนเพจ 
เฟซบุ๊กอย่างสม่ าเสมอ เพื่อให้มียอดจ านวนการกดถูกใจเพจท่ีสูงขึ้น ก็จะท าให้ผู้ท่ี
เข้ามาเยี่ยมชมเพจรู้สึกเชื่อถือได้มากขึ้นอีกด้วย และท่ีส าคัญคือการสร้างความ
มั่นใจให้ลูกค้า ท าให้ลูกค้าเกิดความไว้วางใจได้ว่าจะได้รับสินค้าหรือบริการจาก
ผู้ขายอย่างแน่นอน 
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8. ข้อจ ากัดและข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัยในอนาคต 
 วิธีการท่ีผู้วิจัยใช้ในการเก็บข้อมูลแบบสอบถามน้ัน ใช้การโปรโมทโพสต์
ผ่านช่องทางเฟซบุ๊กโดยสามารถก าหนดเพศ, อายุและภูมิภาคของผู้ตอบแบบถาม 
แต่ไม่สามารถก าหนดช่วงของรายได้ของกลุ่มตัวอย่างได้ งานวิจัยในอนาคตอาจจะ
ใช้วิธีการเก็บข้อมูลโดยการวิธีแบบเผชิญหน้า (Face to face) เพื่อท่ีจะเน้นกลุ่มท่ี
มีก าลังซ้ือมากขึ้นซ่ึงในผลการวิจัยด้านประชากรศาสตร์ของรายได้ต่อเดือนพบว่า
ส่วนใหญ่ผู้ตอบแบบสอบถามมีรายได้อยู่ในช่วงน้อยกว่า 9,000 บาท จ านวน 138 
คน (41.6%) ซ่ึงกลุ่มท่ีมีก าลังซ้ือมากกว่าย่อมจะเป็นท่ีสนใจของผู้ขายสินค้า 
 งานวิจัยน้ีได้มุ่งเน้นศึกษาปัจจัยด้านตัวพนักงานขายท่ีมีผลต่อความเชื่อ
และความภักดีของลูกค้าซ่ึงปัจจัยดังกล่าวถือเป็นปัจจัยส่วนบุคคลของตัวผู้ขาย  
ดังน้ัน  ในอนาคตจึงความมีการศึกษาปัจจัยภายนอกท่ีเกี่ยวข้องกับเพจเฟซบุ๊ก เช่น 
ปัจจัยด้านการจัดการหน้าเพจเฟซบุ๊ก ปัจจัยด้านตัวสินค้าและราคา และปัจจัยด้าน
การแสดงความคิดเห็นหรือจ านวนการกดถูกใจน้ันจะมีผลต่อความไว้วางใจต่อ
ผู้ขายหรือไม่ งานวิจัยในอนาคตจึงอาจจะต้องศึกษาปัจจัยอื่นเพ่ิมเติม 
 อีกท้ังธุรกิจท่ีได้ใช้ช่องทางการขายผ่านเฟซบุ๊กเกิดขึ้นเป็นจ านวนมาก 
และมีลักษณะท่ีแตกต่างออกไปตามตัวสินค้า ราคาและการให้บริการ เช่น เพจ 
เฟซบุ๊กท่ีประกอบธุรกิจเป็นร้านอาหารจะแสดงท่ีตั้งบนแผนท่ีของร้าน น้ันอาจจะ
ท าให้ผู้ซ้ือเกิดความไว้วางใจได้มากกว่าเพจเฟซบุ๊กท่ีขายอุปกรณ์กล้องถ่ายรูป  
ซ่ึงไม่ได้แสดงท่ีตั้งและท่ีอยู่ของร้านท่ีชัดเจน และสินค้ายังมีราคาสูงต่อการตัดสินใจ
ซ้ือของผู้ซ้ืออีกด้วยซ่ึงการซ้ือสินค้าท่ีมีราคาค่อนข้างสูงโดยท่ีไม่เคยเห็นหน้าผู้ขาย 
อาจจะส่งผลให้ผู้ซ้ือตัดสินใจยากกว่าสินค้าท่ีมีราคาค่อนข้างต่ า งานวิจัยต่อไป 
จึงควรแยกประเภทของลูกค้าโดยจ าแนกจากสินค้าท่ีเคยมีประสบการณ์ซ้ือ เพื่อ
น าไปเปรียบเทียบข้อแตกต่างต่อไป 
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