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บทคดัยอ่ 

 
การศกึษานี้มวีตัถุประสงคเ์พื่อ (1) ศกึษาระดบัการรบัรูจ้รยิธรรมดจิทิลัของผูใ้ชบ้รกิารฟินเทค

ในประเทศไทย (2) วเิคราะหอ์ทิธพิลของการรบัรูจ้รยิธรรมดจิทิลัต่อความเชื่อถอืและความภกัดใีนตรา
สนิค้า (3) ศึกษาบทบาทของความเชื่อถือในตราสนิค้าในฐานะตัวแปรคัน่กลาง (4) เสนอแนวทาง
บรหิารจดัการประเดน็จรยิธรรมดจิทิลัในสถาบนัการเงนิทีใ่ชฟิ้นเทค การวจิยันี้ใชร้ะเบยีบวธิเีชงิปรมิาณ 
โดยเกบ็ขอ้มลูผ่านแบบสอบถามออนไลน์จากผูใ้ชบ้รกิารฟินเทคในประเทศไทยจ านวน 444 ราย ซึง่มี
ประสบการณ์ใชบ้รกิารอย่างน้อย 1 ครัง้ในปีทีผ่่านมา ขนาดกลุ่มตวัอย่างค านวณตามสตูร Kline (2015) 
ทีก่ าหนดอตัราสว่น 10 เท่าของตวัแปรสงัเกตได ้ค่าดชันีความสอดคลอ้งอยู่ระหว่าง 0.67-1.00 และค่า 
Cronbach's Alpha เท่ากบั 0.942 ขอ้มลูทีไ่ดน้ ามาวเิคราะหด์ว้ยโมเดลสมการโครงสรา้ง 

ผลการศกึษาพบว่า กลุ่มตวัอย่างเป็นหญิงรอ้ยละ 49.5 ชายรอ้ยละ 49.1 LGBTQ+ รอ้ยละ 
1.4 ระดบัการรบัรูจ้รยิธรรมดจิทิลัอยู่ในระดบัมากทีสุ่ด (X = 4.39, S.D. = 0.51) โดยความเชื่อถอืใน
ตราสนิค้าสูงสุด (X = 4.40, S.D. = 0.55) รองลงมาคอืการรบัรูจ้รยิธรรมดจิทิลั (X = 4.38, S.D. = 
0.54) และความภกัดใีนตราสนิคา้ (X = 4.37, S.D.= 0.57) การรบัรูจ้รยิธรรมดจิทิลัมอีทิธพิลเชงิบวก
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ต่อความเชื่อถอืในตราสนิคา้อย่างมนียัส าคญั (β = 1.112, p < 0.001) แต่ไม่มอีทิธพิลทางตรงต่อความ
ภกัด ี(β = 0.061, p = 0.705) มอีทิธพิลทางออ้มผ่านความเชื่อถอื (0.935) อทิธพิลรวม = 0.997 ความ
เชื่อถอืมอีทิธพิลต่อความภกัด ี(β = 0.841, p < 0.001) และอธบิายความแปรปรวนของความภกัดใีน
ตราสนิค้าได้ร้อยละ 0.872 (R² = 0.872) ส่วนโมเดลที่พฒันาใหม่พบว่า การรบัรู้จรยิธรรมดจิทิลัมี
อทิธพิลต่อความเชื่อถือ (β = 1.113, p < 0.001) ความเชื่อถอืมอีทิธพิลต่อความภกัด ี(β = 0.894, 
p<0.001) และอธบิายความแปรปรวนของความภกัดใีนตราสนิคา้ไดร้อ้ยละ 0.875 (R² = 0.875) 

 
ค าส าคัญ: การรับรู้จริยธรรมดิจิทัล ความเชื่อถือในตราสินค้า ความภักดีในตราสินค้า ฟินเทค 
ปญัญาประดษิฐ ์
 
ABSTRACT 

 
This study aims to: (1) examine the level of digital ethics perception among fintech 

users in Thailand; (2) analyze the influence of digital ethics perception on brand trust and 
brand loyalty; (3)investigate the role of brand trust as a mediating variable; and (4)propose 
digital ethics management guidelines for financial institutions utilizing fintech.The research 
employed a quantitative methodology, collecting data through online questionnaires from 444 
fintech users in Thailand who had used fintech services at least once within the past year.The 
sample size was determined according to Kline’s (2015) guideline, which proposes a ratio of 
10 participants per estimated parameter or observed variable. The content validity index 
ranged from 0.67 to 1.00, and Cronbach's Alpha was 0.942. The data were analyzed using 
structural equation modeling. 

The findings revealed that the sample comprised 49.5% female, 49.1% male, and 
1.4% LGBTQ+ respondents. Digital ethics perception was at the highest level (X = 4.39, SD = 
0.51). Among the measured variables, brand trust scored the highest (X = 4.40, SD = 0.55), 
followed by digital ethics perception (X = 4.38, SD = 0.54) and brand loyalty (X = 4.37, SD = 
0.57). Digital ethics perception had a significant positive influence on brand trust (β = 1.112, p 
< 0.001) but no direct effect on brand loyalty (β = 0.061, p = 0.705). However, it had an 
indirect effect on brand trust (0.935), with a total effect of 0.997. Brand trust significantly 
influenced brand loyalty (β = 0.841, p < 0.001), explaining 87.2% of the variance in brand 
loyalty (R² = 0.872). The refined model showed that digital ethics perception influenced brand 
trust (β = 1.113, p < 0.001), and brand trust influenced brand loyalty (β = 0.894, p < 0.001), 
explaining 87.5% of the variance in brand loyalty (R² = 0.875). 
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บทน า 
  
 ในปจัจุบนั องค์กรด้านธุรกรรมการเงินผ่านฟินเทค (FinTech) เผชิญความท้าทายหลาย
ประการ Arner et al. (2015) ไดแ้บ่งพฒันาการของฟินเทคเป็น 4 ยุค ไดแ้ก่ FinTech 1.0 (1866-
1967) เริม่จากการพฒันาโทรเลขและสายเคเบลิ เน้นปกป้องขอ้มูลและความลบั FinTech 2.0 (1967-
2008) มีการพัฒนาตู้เอทีเอ็ม ระบบช าระเงินอิเล็กทรอนิกส์ และธนาคารออนไลน์ โดยเน้นความ
ปลอดภยัทางไซเบอร ์FinTech 3.0 (2008-ปจัจุบนั) มคีวามกา้วหน้าดา้นบลอ็กเชน ปญัญาประดษิฐ ์
และธนาคารผ่านมอืถอื เน้นความปลอดภยั ความโปร่งใส และจรยิธรรมปญัญาประดษิฐ ์และ FinTech 
3.5 ในตลาดเกดิใหม่ เน้นการช าระเงนิผ่านมอืถือ การเขา้ถงึอย่างเท่าเทยีม และกฎหมายคุ้มครอง
ขอ้มูล ซึง่ในยุค FinTech 3.0 เป็นต้นมา ประเดน็ส าคญัคอืการสรา้งความน่าเชื่อถอืดา้นประสทิธภิาพ
และการท างานของระบบธนาคารบนมอืถอื (Chinukul, 2019) นอกจากนี้ ยงัพบแนวโน้มการตดัสนิใจ
ของผูบ้รโิภคทีใ่ชบ้รกิารการช าระเงนิผ่าน Prompt Pay สงูขึน้ (Srimuang, 2020) 
 เทคโนโลยีฟินเทคมีบทบาทส าคญัในระบบการเงิน โดยประยุกต์ใช้ข้อมูลขนาดใหญ่และ
ปญัญาประดิษฐ์เพื่อประมวลผลข้อมูล ดึงข้อมูลเชิงลึกช่วยการตัดสนิใจ และลดความเสี่ยงในการ
น าเสนอบรกิารทางการเงนิแบบเฉพาะบุคคล ซึง่เพิม่ประสทิธภิาพและลดต้นทุนธุรกจิ (Danielsson et 
al., 2022; Ashta and Herrmann, 2021) อย่างไรกต็าม การเขา้ถงึและใชข้อ้มูลส่วนบุคคลอย่าง
กวา้งขวางก่อใหเ้กดิความทา้ทายดา้นจรยิธรรมดจิทิลัทีส่ าคญั เช่น ความเป็นส่วนตวั ความล าเอยีงใน
อลักอรทิมึ การเลอืกปฏบิตัิ ความโปร่งใส ความยุติธรรม การเป็นเจ้าของขอ้มูล ความรบัผดิชอบต่อ
สงัคม และการควบคุมการใชข้อ้มูล (Saltz and Dewar, 2019) ธุรกจิฟินเทคควรใหค้วามส าคญักบั
ความปลอดภัยข้อมูลและการคุ้มครองความเป็นส่วนตัวของผู้ ใช้บริการ โดยรักษาสมดุลระหว่าง
นวตักรรมเทคโนโลยกีบัการสรา้งความเชื่อมัน่ 
 ความน่าเชื่อถือในตราสนิค้าของธนาคารหรือฟินเทคเป็นองค์ประกอบส าคญัในการสร้าง
ความสมัพนัธ์ระหว่างตราสนิค้ากบัผู้บรโิภค โดยเฉพาะในยุคดจิทิลัที่ขอ้มูลและเทคโนโลยมีบีทบาท
ส าคญัต่อการตดัสนิใจ การรบัรูจ้รยิธรรมดจิทิลัจงึกลายเป็นปจัจยัทีส่่งเสรมิหรอืบัน่ทอนความน่าเชื่อถอื
ในตราสนิคา้ Putri et al. (2023) พบว่า ความเชื่อถอืในตราสนิคา้ท าหน้าทีเ่ป็นตวัแปรคัน่กลางระหว่าง
ความพงึพอใจกบัความภกัดขีองลกูคา้ โดยปจัจยัดา้นธนาคารดจิทิลัและกลยุทธก์ารสือ่สารมอีทิธพิลเชงิ
บวกต่อความไวว้างใจของผู้บรโิภค สอดคลอ้งกบั Bharata and Hutabarat (2024) ที่พบว่า ความ
เชื่อถือในตราสินค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้า ซึ่งไม่เพียงขึ้นอยู่กับคุณภาพของ
ผลติภณัฑห์รอืบรกิารเท่านัน้ แต่ยงัรวมถงึภาพลกัษณ์ดา้นจรยิธรรมขององคก์ร เช่น ความโปร่งใสใน
การด าเนินงาน ความยุตธิรรมในการใหบ้รกิารดจิทิลั และการปฏบิตัติามกฎเกณฑด์า้นความปลอดภยั
ของขอ้มลู 
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 ความภักดีในตราสินค้าของธนาคารหรือฟินเทคเป็นผลลัพธ์ส าคญัจากกระบวนการสร้าง
ความสมัพนัธร์ะหว่างผูบ้รโิภคกบัตราสนิคา้ Bisschoff and Els (2023) พบว่า ความไวว้างใจในตรา
สนิคา้เป็นปจัจยัส าคญัที่ส่งเสรมิความภกัด ีโดยปจัจยัเกีย่วกบัการปฏบิตัติามกฎระเบยีบและชื่อเสยีง
ขององคก์รมบีทบาทส าคญั สอดคลอ้งกบั Bilge and ÇINAR (2023) ทีพ่บว่า ความน่าเชื่อถอืทีเ่กดิจาก
การรบัรูด้า้นคุณภาพและความสอดคลอ้งทางอารมณ์มอีทิธพิลเชงิบวกต่อความภกัด ีซึง่เชื่อมโยงกบัมติิ
จรยิธรรมดจิทิลัในการออกแบบประสบการณ์ลูกคา้ ขณะที ่Fatma and Khan (2023) พบว่า ความ
น่าเชื่อถือในตราสนิค้าเป็นตัวแปรคัน่กลางระหว่างความรบัผดิชอบต่อสงัคมขององค์กร (CSR) กบั
ความภกัดใีนตราสนิคา้ ส่วน Shafiq et al. (2023) แสดงใหเ้หน็ว่า ความไวว้างใจทีผู่บ้รโิภคมต่ีอการ
ด าเนินงานทีม่จีรยิธรรมเป็นรากฐานทีท่ าใหภ้าพลกัษณ์ดา้น CSR แปลงเป็นความภกัดอีย่างยัง่ยนื 
  กล่าวโดยสรุป สถาบนัการเงนิที่ใช้ฟินเทคทัว่โลกรวมถึงในประเทศไทย ก าลงัเติบโตอย่าง
รวดเรว็ มีการพฒันาบรกิารต่าง ๆ เช่น การช าระเงนิดจิทิลัและการใช้ปญัญาประดษิฐ์ ซึ่งได้รบัการ
สนับสนุนจากธนาคารแห่งประเทศไทย แมจ้ะมคีวามทา้ทายด้านความปลอดภยัทางไซเบอร์และการ
ปรบัตวัขององคก์ร แต่ธุรกจิฟินเทคมโีอกาสในการพฒันาบรกิารที่มปีระสทิธภิาพ ช่วยลดต้นทุน และ
เพิม่การเขา้ถึงบริการทางการเงนิ โดยเฉพาะส าหรบักลุ่มที่ยงัไม่มโีอกาสเข้าถึง ซึ่งจะช่วยลดความ
เหลื่อมล ้าและส่งเสรมิการเตบิโตทางเศรษฐกจิอย่างยัง่ยนื (Dechjinda, 2018; Moenjak et al., 2020; 
Chanprasitchai, 2021; Tsanis and Stouraitis, 2022; Thiruma, 2023; Bank of Thailand, 2024) 
 ในการศกึษาครัง้นี้ ผูว้จิยัจงึมคีวามสนใจทีจ่ะศกึษาการรบัรู้และอทิธพิลดา้นจรยิธรรมดจิทิลั
ของธุรกจิฟินเทคและผลต่อความเชื่อถอืในตราสนิคา้และความจงรกัภกัดใีนตราสนิคา้ เน่ืองจากประเดน็
ดา้นจรยิธรรม เช่น ความปลอดภยัของขอ้มลู ความเป็นสว่นตวั และความเป็นธรรมของปญัญาประดษิฐ ์
อาจส่งผลกระทบต่อการรบัรู ้ความกงัวล ความไวว้างใจ และการยอมรบัในผลติภณัฑแ์ละบรกิารของ
ผูร้บับรกิาร (Aldboush and Ferdous, 2023) ซึง่ทา้ยทีสุ่ดจะส่งผลต่อผลประกอบการอย่างยัง่ยนืของ
องคก์ร 
 

ค าถามน าวิจยั 

 
          1. ผู้บรโิภคมีการรบัรู้จริยธรรมดจิิทลัและความเชื่อถือในตราสนิค้าของสถาบนัการเงินที่ใช้
เทคโนโลยทีางการเงนิ (ฟินเทค) ในระดบัมากน้อยเพยีงใด 
          2 ประเดน็จริยธรรมดิจทิลัมีอทิธพิลต่อความน่าเชื่อถือในตราสนิค้าของสถาบนัการเงนิที่ใช้
เทคโนโลยทีางการเงนิ (ฟินเทค) หรอืไม่ อย่างไร 
          3 ความเชื่อถอืในตราสนิคา้ของสถาบนัการเงนิทีใ่ชเ้ทคโนโลยทีางการเงนิ (ฟินเทค) ท าหน้าที่
เป็นตัวแปรคัน่กลางระหว่างการรบัรู้จริยธรรมดิจิทัลขององค์กรกบัความภักดีในตราสนิค้าอย่างมี
นยัส าคญั หรอืไม่ อย่างไร 
          4 องคก์รของสถาบนัการเงนิทีใ่ชเ้ทคโนโลยทีางการเงนิ (ฟินเทค) ควรบรหิารจดัการประเดน็
จรยิธรรมดจิทิลั อย่างไร เพื่อป้องกนัหรอืลดผลกระทบต่อผูม้สี่วนไดส้่วนเสยี และสามารถประยุกต์ใช้
แนวทางเหล่านัน้ไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพในบรบิทขององคก์ร 
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วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 
 
1. เพื่อศกึษาระดบัการรบัรูจ้รยิธรรมดจิทิลัขององคก์รต่อความเชื่อถอืในตราสนิคา้ และความ

ภกัดใีนตราสนิคา้ในสถาบนัการเงนิทีใ่ชเ้ทคโนโลยทีางการเงนิ (ฟินเทค) 
2. เพื่อศกึษาอทิธพิลของจรยิธรรมดจิทิลัทีม่ต่ีอความเชื่อถอืในตราสนิคา้และความภกัดใีนตรา

สนิคา้ในสถาบนัการเงนิทีใ่ชเ้ทคโนโลยทีางการเงนิ (ฟินเทค) 
3. เพื่อศกึษาอทิธพิลของตวัแปรคัน่กลางความเชื่อถือในตราสนิค้าของสถาบนัการเงนิที่ใช้

เทคโนโลยทีางการเงนิ (ฟินเทค) ทีม่ต่ีอความสมัพนัธร์ะหว่างจรยิธรรมดจิทิลัขององคก์รกบัความภกัดี
ในตราสนิคา้ 

4. เพื่อเสนอแนะแนวทางในการบรหิารจดัการประเดน็จรยิธรรมดจิทิลัในองคก์รของสถาบนั
การเงินที่ใช้เทคโนโลยีทางการเงิน (ฟินเทค) เพื่อลดผลกระทบต่อผู้มีส่วนได้ส่วนเสียและการ
ประยุกตใ์ช ้

 

ประโยชนข์องการวิจยั 
  
 1. ผูบ้รหิาร เจา้ของสถานประกอบการ และพนักงานของสถาบนัการเงนิทีใ่ชเ้ทคโนโลยทีาง
การเงนิ (ฟินเทค) ไดร้บัความเขา้ใจเกีย่วกบัระดบัการรบัรูแ้ละอทิธพิลของจรยิธรรมดจิทิลัขององคก์รที่
มต่ีอความเชื่อถอืในตราสนิค้าและความภกัดใีนตราสนิคา้ ซึง่สามารถน าไปประยุกต์ใชใ้นการก าหนด 
กลยุทธข์ององคก์รเพื่อเสรมิสรา้งความยัง่ยนืและความไดเ้ปรยีบทางการแขง่ขนั 
           2. ผูบ้รหิารและเจา้ของสถานประกอบการของสถาบนัการเงนิทีใ่ชเ้ทคโนโลยทีางการเงนิ (ฟิน
เทค) ได้รบัความเขา้ใจเกี่ยวกบัอทิธิพลของความเชื่อถือในตราสนิค้า ที่มีต่อ ความสมัพนัธ์ระหว่าง
จริยธรรมดิจิทัลขององค์กรกับความภักดีในตราสินค้า ซึ่งสามารถน าไปประยุกต์ใช้ในการก าหนด
นโยบายดา้นความยัง่ยนื การเผยแพร่ภาพลกัษณ์องคก์ร และการสรา้งยอดขายอย่างต่อเนื่อง 
           3. นักวชิาการ นักศกึษา และผู้ที่สนใจสามารถ น าผลการศกึษาไปใช้ในการศกึษา ค้นคว้า
เพิม่เตมิ และประกอบการเรยีนการสอน ในแขนงวชิาทีเ่กีย่วขอ้งกบั จรยิธรรมดจิทิลัขององคก์ร ความ
เชื่อถือในตราสนิค้า และความภกัดใีนตราสนิค้าของสถาบนัการเงนิที่ใช้เทคโนโลยทีางการเงนิ (ฟิน
เทค) นอกจากนี้ ผลการศกึษายงัน าเสนอสมการโมเดลจรยิธรรมดจิทิลัใหม่ เพื่อเป็นองคค์วามรูใ้นวง
วชิาการ และสง่เสรมิการพฒันาองคค์วามรูเ้ชงิลกึในดา้นจรยิธรรมดจิทิลัในอนาคต 
 

การทบทวนวรรณกรรม  
 
 1. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัจริยธรรมดิจิทลั 
 จรยิธรรมดจิทิลัเป็นแนวคดิที่ก ากบัการใชเ้ทคโนโลยอีย่างมคีวามรบัผดิชอบ ครอบคลุมการ
ปกป้องขอ้มูลส่วนบุคคล ความโปร่งใส และการปฏบิตัติามมาตรฐานกฎหมาย เช่น กฎหมายคุม้ครอง
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ปีที ่22 ฉบบัที ่1 (มกราคม – มถุินายน 2568) 

ขอ้มลูสว่นบุคคลของสหภาพยุโรป (GDPR) และพระราชบญัญตัคิุม้ครองความเป็นสว่นตวัของผูบ้รโิภค
แห่งรฐัแคลฟิอรเ์นีย (CCPA) (Aldboush and Ferdous, 2023) การด าเนินธุรกจิโดยค านึงถงึจรยิธรรม
ดิจิทัลช่วยเพิ่มความเชื่อถือของผู้บริโภคและเสริมสร้างความภักดีในตราสินค้า โดยเฉพาะใน
อุตสาหกรรมการเงนิทีต่้องพึง่พาความไวว้างใจสงู (Mukminin and Latifah, 2020) Mason (1986) ได้
เสนอกรอบแนวคดิ P-A-P-A Framework ทีอ่ธบิายองคป์ระกอบหลกัของจรยิธรรมดจิทิลัผ่าน 4 มติ ิ
ได้แก่ ความเป็นส่วนตัว (Privacy) ความถูกต้องของข้อมูล (Accuracy) ความเป็นเจ้าของข้อมูล 
(Property) และการเข้าถึง (Accessibility) ซึ่งมผีลต่อการรบัรู้จรยิธรรมขององค์กร (Floridi et al., 
2019) ความโปร่งใสและการด าเนินงานอย่างมจีรยิธรรมสง่ผลเชงิบวกต่อความเชื่อถอืในตราสนิคา้ และ
กระตุ้นพฤตกิรรมการซือ้ซ ้าและการบอกต่อ (Fatma and Khan, 2023; Eryandra et al., 2018) 
อย่างไรกต็าม ผลการศกึษาในงานวจิยัต่าง ๆ ชีใ้หเ้หน็ว่า ความรบัผดิชอบต่อสงัคมดจิทิลั (Corporate 
Digital Responsibility หรอื CDR) เป็นปจัจยัเชื่อมโยงจรยิธรรมดิจทิลักบัความภกัดใีนตราสนิค้า 
(Ferrell et al., 2015) โดยเฉพาะในยุคปญัญาประดิษฐ์และข้อมูลขนาดใหญ่ ที่องค์กรต้องให้
ความส าคญักบัหลกัความรบัผดิชอบ ความโปร่งใส และความสามารถในการอธบิายการท างานของ
ระบบอตัโนมตั ิ(Mittelstadt et al., 2016) ดงันัน้ การบรูณาการจรยิธรรมดจิทิลัเขา้กบักลยุทธอ์งคก์รจงึ
เป็นกุญแจส าคญัในการสรา้งความเชื่อถอืและความภกัดใีนตราสนิคา้ (Kotler et al., 2021) 
 
 2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัความเช่ือถือในตราสินค้า 
 ความเชื่อถือในตราสนิค้าเป็นแนวโน้มและความเต็มใจของผู้บรโิภคในการพึ่งพาตราสนิค้า 
โดยพจิารณาจากความสามารถของผลติภณัฑ์หรือบรกิารในการตอบสนองความคาดหวงัและสร้าง
คุณค่าอย่างสม ่าเสมอ (Adogo et al., 2024; Mahaputra and Djumarno, 2020) ปจัจยัส าคญั
ประกอบดว้ยความน่าเชื่อถอื ความซื่อสตัย ์ความสามารถในการบรหิารและส่งมอบคุณค่า ความมัน่ใจ
ของผูบ้รโิภค และการรกัษาค ามัน่สญัญา (Nangin et al., 2020; Pratama, 2020; Mubarik, 2024) ใน
บรบิทสถาบนัการเงนิและธนาคาร ความเชื่อถอืในตราสนิคา้ขึน้อยู่กบัความสามารถในการใหบ้รกิารทีม่ี
เสถยีรภาพ ความโปร่งใส และการปกป้องขอ้มูลทางการเงนิของลูกคา้ ซึง่ช่วยลดความเสีย่งทีร่บัรูแ้ละ
สรา้งความภกัด ี(Putri et al., 2023; Lusiani and Nusannas, 2019) ความสมัพนัธร์ะหว่างการรบัรู้
จรยิธรรมดิจทิลักบัความเชื่อถือในตราสนิค้าอยู่ภายใต้แนวคดิจรยิธรรมดิจทิลั ครอบคลุมการรกัษา
ความเป็นส่วนตัว ความถูกต้อง และการเขา้ถึงข้อมูล (Mason, 1986) การด าเนินธุรกจิตามหลกั
จรยิธรรมดจิทิลัช่วยเสรมิสรา้งความโปร่งใส ความรบัผดิชอบ และการปฏบิตัทิีเ่ป็นธรรม ซึง่เป็นปจัจยั
ส าคญัในการสรา้งความมัน่ใจและไวว้างใจของผูบ้รโิภค (Mukminin and Latifah, 2020; Floridi et al., 
2019) ทัง้นี้  ความเชื่อถือในตราสินค้าประกอบด้วย 2 องค์ประกอบ ได้แก่ ความเชื่อมัน่ใน
ความสามารถของตราสินค้า (Competency-based) และความเชื่อมัน่ในเจตนาดีของตราสินค้า 
(Benevolence-based) (Srivastava et al., 2024) ความเชื่อมัน่ดา้นความสามารถสะทอ้นการรบัรูว้่า
ตราสนิคา้สามารถรกัษาคุณภาพและตอบสนองความต้องการไดอ้ย่างสม ่าเสมอ ขณะทีค่วามเชื่อมัน่ใน
เจตนาดแีสดงถงึความเชื่อว่า ตราสนิคา้จะใหค้วามส าคญักบัผลประโยชน์ของลูกคา้ โดยไม่แสวงหาผล
ก าไรเพยีงฝา่ยเดยีว (Bonang and Baihaqi, 2022; Siregar et al., 2024) การสรา้งความเชื่อถอืในตรา



204 | อทิธพิลของการรบัรูจ้รยิธรรมดจิทิลัต่อความเชือ่ถอืในตราสนิคา้และความภกัดใีนตราสนิคา้: กรณศีกึษา ฟินเทค 

ในประเทศไทย 

ภมูนิทร ์ดโีคกน้อย สริภิกัตร ์ศริโิท กาญจนาภรณ์ พลประทปี 

สนิคา้จ าเป็นตอ้งอาศยักลยุทธท์ีเ่น้นการสือ่สารโปร่งใส การใหบ้รกิารทีม่ ัน่คง และการปฏบิตัทิีเ่ป็นธรรม 
เพื่อสรา้งความสมัพนัธท์ีย่ ัง่ยนืกบัผูบ้รโิภค (Althuwaini, 2022; Mukminin and Latifah, 2020) 
 
 3. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัความภกัดีในตราสินค้า 
 ความภกัดใีนตราสนิคา้เป็นความมุ่งมัน่ของผูบ้รโิภคในการซือ้หรอืใชผ้ลติภณัฑจ์ากตราสนิคา้
เดมิซ ้าอย่างต่อเนื่อง แมม้ทีางเลอืกอื่นในตลาด (Oliver, 1997; Lin et al., 2000; Chaudhuri and 
Holbrook, 2001) โดยแบ่งองคป์ระกอบออกเป็นความภกัดเีชงิพฤตกิรรม (Behavioral Loyalty) และ
ความภกัดเีชงิทศันคต ิ(Attitudinal Loyalty) (Chaudhuri and Holbrook, 2001; Lee et al., 2015) ใน
บรบิทการเงนิและธนาคาร ความภกัดขีึน้อยู่กบัความเชื่อถอืในตราสนิคา้ คุณภาพบรกิาร และชื่อเสยีง
สถาบนั (Kiran et al., 2024; Els, 2022) การรบัรูจ้รยิธรรมดจิทิลัมผีลกระทบโดยตรงและทางออ้มต่อ
ความภกัด ีโดยเฉพาะเมื่อองคก์รมมีาตรฐานความรบัผดิชอบต่อสงัคมดจิทิลั (Mohr and Webb, 2005; 
Ferrell et al., 2015) ปจัจยัส าคญัประกอบดว้ยความโปร่งใสในการใชข้อ้มลู การรกัษาความเป็นสว่นตวั 
และความปลอดภยัทางไซเบอร ์(Aldboush and Ferdous, 2023) ความเชื่อถอืในตราสนิคา้เป็นปจัจยั
หลกัทีส่่งผลใหผู้บ้รโิภคมแีนวโน้มซือ้ซ ้าและแนะน าใหผู้อ้ื่น (Morgan and Hunt, 1994; Chaudhuri 
and Holbrook, 2001; Althuwaini, 2022) ปจัจยัอื่นทีม่อีทิธพิล ไดแ้ก่ คุณภาพสนิคา้และบรกิาร ราคา 
การรบัรูต้ราสนิคา้ และความเชื่อมัน่ (Oliver, 1997; Kotler and Keller, 2016) โดยเฉพาะในภาค
การเงนิ การสรา้งความภกัดตีอ้งค านึงถงึคุณภาพบรกิาร ความเป็นสว่นตวัของลกูคา้ และความสามารถ
ในการปรบัตวัสู่นวตักรรมทางการเงนิ (Bilge and Çınar, 2023) ความภกัดเีชงิทศันคตไิดร้บัอทิธพิล
จากประสบการณ์ลูกคา้ ภาพลกัษณ์ และการสื่อสารทีโ่ปร่งใส (Fatma and Khan, 2023) ขณะทีค่วาม
ภกัดเีชงิพฤตกิรรมสะทอ้นผ่านการใชบ้รกิารซ ้า การแนะน า และการตา้นทานขอ้เสนอคู่แข่ง (Bisschoff, 
and Els, 2023; Kotler et al., 2017; Amron, 2023) 
 
 4. การรบัรูจ้ริยธรรมดิจิทลั ความเช่ือถือในตราสินค้า และความภกัดีในตราสินค้า 
 จริยธรรมดิจิทัลมีผลกระทบโดยตรงต่อพฤติกรรมผู้บริโภคในสภาพแวดล้อมดิจิทัล 
(Nizarikhutama and Murwanti, 2024) โดยเป็นกรอบแนวทางก าหนดพฤตกิรรมทีพ่งึประสงค ์สง่เสรมิ
ความโปร่งใสและซื่อสตัย์ขององค์กร น าไปสู่การเสริมสร้างความเชื่อถือของผู้บริโภคในตราสนิค้า 
(Javed et al., 2014) ความเชื่อถอืในตราสนิคา้เป็นปจัจยัส าคญัต่อความภกัด ีโดยผูบ้รโิภคมแีนวโน้ม
ภกัดใีนตราสนิคา้ทีม่มีาตรฐานจรยิธรรมสงู (Fatma and Khan, 2023) การรบัรูว้่าตราสนิคา้มแีนว
ปฏบิตัจิรยิธรรม อาท ิการปกป้องขอ้มลู ความโปร่งใสทางเทคโนโลย ีและความรบัผดิชอบต่อสงัคม ท า
ใหผู้บ้รโิภครูส้กึปลอดภยัและมัน่ใจ ส่งผลใหเ้กดิพฤตกิรรมการซือ้ซ ้าและความภกัด ี(Celestin et al., 
2024) ส าหรบัอุตสาหกรรมการเงนิและธนาคาร จรยิธรรมดิจทิลัมบีทบาทส าคญัในการส่งเสรมิความ
เท่าเทยีมทางการเงนิ โดยเฉพาะผ่านเทคโนโลยีฟินเทคที่ช่วยเพิม่การเขา้ถึงบรกิารทางการเงนิแก่
ผูบ้รโิภคกลุ่มเปราะบาง (Benjamin et al., 2024) การสรา้งความไวว้างใจจ าเป็นต้องอาศยัหลกัการ
ส าคญั ไดแ้ก่ ความโปร่งใส ความจรงิใจ และการปฏบิตัติามหลกัจรยิธรรม ซึง่เป็นรากฐานของการสรา้ง
ความน่าเชื่อถือ (Mubarik, 2024) การปฏบิตัิตามแนวทางจรยิธรรมส่งผลเชงิบวกต่อภาพลกัษณ์และ
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กระตุ้นความภกัดผี่านการสร้างความเชื่อถือและความสมัพนัธ์ระยะยาว (Hasanah et al., 2024; 
Muhammad and Sari, 2024) ดงันัน้ การสง่เสรมิจรยิธรรมดจิทิลัจงึเป็นกลยุทธส์ าคญัในการสรา้งและ
รกัษาฐานลกูคา้ในยุคดจิทิลั (Chaudhuri and Holbrook, 2001; Oscar and Tanuwijaya, 2021) 
 

กรอบแนวความคิด 
 
 กรอบแนวคดิการศกึษานี้มุ่งวเิคราะหอ์ทิธพิลของการรบัรูจ้รยิธรรมดจิทิลัขององคก์รต่อความ
เชื่อถอืในตราสนิคา้และความภกัดใีนตราสนิคา้ โดยพฒันากรอบแนวคดิทีอ่าศยัรากฐานทางทฤษฎแีละ
แนวคดิส าคญัที่เกี่ยวขอ้ง ประกอบด้วย 3 แนวคดิหลกั ได้แก่ แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกบัจรยิธรรม
ดจิทิลั แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัความเชื่อถอืในตราสนิคา้ และแนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัความภกัดี
ในตราสนิคา้ เพื่อสรา้งความเขา้ใจเชงิลกึถงึความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรในบรบิทของสถาบนัการเงนิที่
ใช้เทคโนโลยทีางการเงนิ (ฟินเทค) ดงัแสดงในรูปที่ 1 การศกึษาครัง้นี้ ผู้วจิยัได้ทบทวนวรรณกรรม 
แนวคดิ และทฤษฎทีีเ่กีย่วขอ้ง เพื่อก าหนดสมมตฐิานการศกึษา และพฒันาโมเดลสมการโครงสรา้งดว้ย
การวเิคราะหเ์สน้ทาง (Path Analysis) โดยผูว้จิยัไดก้ าหนดสมมตฐิานการศกึษา H1 คอื โมเดลสมการ
โครงสรา้งการรบัรูร้ะดบัจรยิธรรมดจิทิลัทีม่อีทิธพิลต่อความเชื่อถอืในตราสนิคา้ และความภกัดใีนตรา
สนิคา้ในสถาบนัการเงนิทีใ่ชเ้ทคโนโลยทีางการเงนิ (ฟินเทค) หรอืโมเดลสมมตฐิานกลมกลนืกบัขอ้มูล
เชงิประจกัษ์ 
 

 
รปูท่ี 1: แผนภาพ (Diagram) แสดงความสมัพนัธร์ะหว่างกรอบแนวคดิกบัสมมตฐิานในการศกึษา  

ท่ีมา: ผูว้จิยั (2024) 
  
  ผูว้จิยัไดพ้ฒันาโมเดลหลกัของโมเดลสมการโครงสรา้งการรบัรูจ้รยิธรรมดจิทิลัทีม่อีทิธพิลต่อ
ความเชื่อถือในตราสนิค้าและความภักดีในตราสนิค้ากรณีศึกษาสถาบนัการเงินที่ใช้เทคโนโลยีทาง
การเงนิ (ฟินเทค) ในประเทศไทย ประกอบไปดว้ย 11 ตวัแปรแฝง และ 34 ตวัแปรสงัเกตได้ ดงัแสดง
ในตารางที ่1 
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ในประเทศไทย 

ภมูนิทร ์ดโีคกน้อย สริภิกัตร ์ศริโิท กาญจนาภรณ์ พลประทปี 

ตารางท่ี 1: ความหมายของตวัแปรแฝง ตวัแฝงภายใน และตวัแปรสงัเกตไดข้องโมเดลสมการโครงสรา้ง 
ตวัแปรแฝง ตวัแปรสงัเกตได้ 

   

การรบัรู้
จริยธรรม
ดิจิทลั (Digital 
Ethics: DET) 

1) ด้านการคุ้มครองความเป็นส่วนตวัของข้อมูล (Privacy: DTE1) 
 1.1) องค์กรได้ชี้แจงอย่างชดัเจนถึงวิธกีารปกป้องความเป็นส่วนตวัและการ

จดัการขอ้มลูส่วนบุคคลของลกูคา้ (DTE111) 
 1.2) องค์กรแจ้งให้ลูกค้าทราบทุกครัง้ที่มกีารปรบัเปลี่ยนนโยบายความเป็น

ส่วนตวั (DTE112) 
 1.3) องคก์รมรีะบบทีน่่าเชือ่ถอืในการปกป้องความลบัของขอ้มลูส่วนบุคคลและ

ประวตักิารท าธุรกรรม (DTE113) 
 1.4) องค์กรขอความยินยอมจากลูกค้าก่อนเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคลแก่

บุคคลภายนอกเสมอ (DTE114) 
2) ด้านความถกูต้องและน่าเช่ือถือ (Accuracy and Reliability: DTE2) 
 2.1) องคก์รใชร้ะบบตรวจสอบความถูกตอ้งของขอ้มลูและขอค ายนืยนัจากลกูคา้

ทุกครัง้ก่อนด าเนินการท ารายการหรอืบนัทกึขอ้มลู (DTE221) 
 2.2) องค์กรตรวจสอบความถูกต้องและความเป็นปจัจุบันของข้อมูลอย่าง

สม ่าเสมอ (DTE222) 
 2.3) องค์กรใชร้ะบบแจ้งเตอืนอตัโนมตัิเมื่อพบขอ้มูลที่ผดิปกตหิรอืไม่ถูกต้อง 

(DTE223) 
 2.4) องค์กรมแีนวทางทีช่ดัเจนในการแกไ้ขและชดเชยอย่างเป็นธรรม เมือ่เกดิ

ขอ้ผดิพลาดเกีย่วกบัขอ้มลู (DTE224) 
3) ด้านความเป็นเจ้าของข้อมลู (Property: DTE3) 
 3.1) ลูกค้ามีสิทธิร้องขอส าเนาข้อมูลส่วนบุคคลและประวัติการท าธุรกรรม

ทัง้หมดของตนจากองคก์ร (DTE331) 
 3.2) ลกูคา้มสีทิธคิดัคา้น เพกิถอนหรอืขอใหล้บการประมวลผลขอ้มลูส่วนบุคคล 

รวมถงึสทิธปิฏเิสธในการโอนยา้ยขอ้มลูไปทีอ่ื่น (DTE332) 
 3.3) ระบบปญัญาประดษิฐ์ ที่โต้ตอบกบัลูกค้าใหส้ทิธกิบัลูกค้าในการตดัสนิใจ

เลอืกเองในการจดัการกบัขอ้มลูตวัเองหรอืการท าธุรกรรมใด ๆ (DTE333) 
 3.4) องค์กรไม่น าขอ้มูลส่วนบุคคลของลูกคา้ไปใช้ในการจดัหา โฆษณา หรอื

เผยแพร่เพื่อประโยชน์ทางการค้า โดยปราศจากความยินยอมจากลูกค้า 
(DTE334) 

4) ด้านการเข้าถึง (Accessibility: DTE4) 
 4.1) องคก์รมรีะบบพสิจูน์และยนืยนัตวัตนทีม่คีวามปลอดภยัและน่าเชือ่ถอื โดย

ลูกค้าจ าเป็นต้องผ่านขัน้ตอนนี้ก่อนการเข้าใช้บริการหรือท ารายการใดๆ 
(DTE441) 

 4.2) องค์กรมรีะบบอตัโนมตัทิี่ใชง้านง่ายและไม่ซบัซ้อน เพื่อให้ลูกค้าสามารถ
ตดิต่อ เขา้ถงึ ตรวจสอบ และแกไ้ขขอ้มลูส่วนบุคคลของตนเองได ้(DTE442) 

 4.3) องค์กรมรีะบบอัตโนมตัิที่ลูกค้าสามารถใช้ติดต่อและเข้าถึงข้อมูลส่วน
บุคคลของตนไดอ้ย่างสะดวกตลอดเวลาทีต่อ้งการ (DTE443) 

 4.4) องค์กรมรีะบบควบคุมการเขา้ถึงขอ้มูลลูกค้าตามระดบัสทิธิข์องผู้ใช้งาน 
พร้อมทัง้จดัให้มมีาตรการป้องกนัมใิหผู้้ทีไ่ม่เกีย่วขอ้งสามารถด าเนินการหรอื
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ตารางท่ี 1: ความหมายของตวัแปรแฝง ตวัแฝงภายใน และตวัแปรสงัเกตไดข้องโมเดลสมการโครงสรา้ง 
ตวัแปรแฝง ตวัแปรสงัเกตได้ 

   

แกไ้ขขอ้มลูลกูคา้ได ้(DTE444) 
ความเช่ือถือ
ในตราสินค้า 
(Brand Trust: 
BRT) 

 
1) ด้านความเช่ือมัน่ในความสามารถ (Competency based: BRT1) 
 1.1) องคก์รใหบ้รกิารทีม่คีุณภาพและรกัษามาตรฐานอย่างสม ่าเสมอตามสญัญา

ทีใ่หไ้วก้บัลกูคา้ (BRT111) 
 1.2) องคก์รและพนกังานน าเสนอการบรกิารทีต่อบสนองความคาดหวงัไดอ้ย่าง

สม ่าเสมอ (BRT112) 
 1.3) องคก์รและพนกังานมคีวามสามารถในการแกไ้ขปญัหาทีเ่กดิขึน้ไดอ้ย่างมี

ประสทิธภิาพ (BRT113) 
 1.4) องค์กรและพนักงานมคีวามเชีย่วชาญดา้นการใหบ้รกิารทางการเงนิอย่าง

มอือาชพี (BRT114) 
 1.5) องค์กรมีศักยภาพในการพัฒนาและน าเสนอนวัตกรรมทางการเงินที่

ตอบสนองความตอ้งการของลกูคา้ไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพ (BRT115) 
2) ด้านความเช่ือมัน่ในเจตนาดีหรือความสนใจของผู้บริโภค (Benevolence based or 
Interest of Consumer: BRT2) 
 2.1) องค์กรยดึมัน่ในหลกัความซื่อสตัย์และความโปร่งใสเป็นแนวทางหลกัใน

การใหบ้รกิารแก่ลกูคา้ (BRT221) 
 2.2) องคก์รมุง่ม ัน่ใหบ้รกิารดว้ยความถูกตอ้งและรกัษาความปลอดภยัในการท า

ธุรกรรมทางการเงนิผ่านทุกช่องทางบรกิาร (BRT222) 
 2.3) องคก์รมุง่ม ัน่ยกระดบัความพงึพอใจและสรา้งประสบการณ์ทีด่ใีหแ้ก่ลูกคา้

อย่างต่อเนื่อง (BRT223) 
 2.4) องคก์รและพนกังานยดึมัน่ในการรกัษาผลประโยชน์ของลกูคา้เป็นส าคญั 

ความภกัดีใน
ตราสินค้า 
(Brand 
Loyalty: BRL) 

1) ด้านความภกัดีในเชิงทศันคติ (Attitudinal Loyalty: BRL1) 
 1.1) โดยรวมแลว้ ฉนัรูส้กึพอใจกบับรกิารทีไ่ดร้บัจากองค์กรธุรกจิฟินเทคทีเ่คย

ใช ้(BRL111) 
 1.2) ฉนัมทีศันคตทิีด่ต่ีอธุรกจิฟินเทคทีเ่คยใชบ้รกิาร (BRL112) 
 1.3) ธุรกจิฟินเทคที่ฉนัเคยใชบ้รกิารได้กลายเป็นส่วนส าคญัในชวีติประจ าวนั

ของฉนั (BRL113) 
 1.4) ธุรกิจฟินเทคที่ฉันเคยใช้บริการมีคุณภาพการให้บริการที่เป็นไปตาม

มาตรฐานของอุตสาหกรรมการเงนิและการธนาคาร (BRL114) 
 1.5)  บริการจากธุรกิจฟินเทคที่ฉันเคยใช้มีความคุ้มค่ า เมื่อ เทียบกับ

ค่าธรรมเนียมทีเ่สยีไป (BRL115) 
2) ด้านความภกัดีในการซ้ือ (Behavioral Loyalty: BRL2) 
 2.1) ฉันตัง้ใจที่จะใช้บริการของธุรกิจฟินเทคที่ใช้อยู่ในปจัจุบันต่อไปอย่าง

ต่อเนื่องในอนาคต (BRL221) 
 2.2) ฉันเปิดรบัที่จะพจิารณาบริการใหม่ๆ ที่ธุรกจิฟินเทคที่ฉันใช้อยู่น าเสนอ

เพิม่เตมิ (BRL222) 
 2.3) แมค้่าธรรมเนียมจะสงูขึน้ ฉนัยงัคงใชบ้รกิารของธุรกจิฟินเทคทีใ่ชอ้ยู่ต่อไป 
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ตารางท่ี 1: ความหมายของตวัแปรแฝง ตวัแฝงภายใน และตวัแปรสงัเกตไดข้องโมเดลสมการโครงสรา้ง 
ตวัแปรแฝง ตวัแปรสงัเกตได้ 

   

(BRL223) 
 2.4) ฉนัยนิดทีีจ่ะแนะน าธุรกจิฟินเทคทีเ่คยใชบ้รกิารใหแ้ก่ผูอ้ื่น (BRL224) 

 
ระเบียบวิธีการวิจยั 
 
 การศกึษานี้ใชว้ธิวีจิยัเชงิปรมิาณ (Quantitative Research) ดว้ยการวเิคราะหโ์มเดลสมการ
โครงสรา้งแบบเตม็รูปแบบ (Full Structural Equation Modeling) โดยมปีระชากรกลุ่มตวัอย่าง คอื 
ผูใ้ชบ้รกิารชาวไทยทีใ่ชบ้รกิารฟินเทคอย่างน้อย 1 ครัง้ในช่วง 1 ปีทีผ่่านมา การเกบ็ขอ้มูลด าเนินการ
ผ่านแบบสอบถาม Google Form กลุ่มตวัอย่างจ านวน 444 คน ตามสตูรค านวณขนาดตวัอย่างของ 
Kline (2015) ซึง่ใหพ้จิารณาถึงอตัราส่วนระหว่างจ านวนตวัอย่างต่อจ านวนตวัแปรสงัเกตได ้(ขนาด
กลุ่มตวัอย่างไม่น้อยกว่า 340 ราย เท่ากบัอตัราส่วน 10 เท่า คูณดว้ย 34 ตวัแปร) ใชว้ธิกีารสุ่มแบบ
บงัเอญิ (Accidental Sampling) ทัง้นี้ แบบสอบถามทีใ่ชแ้บ่งเป็น 5 ส่วน คอื 1) ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบ
แบบสอบถาม 2) การรบัรูจ้รยิธรรมดจิทิลั 3) ความเชื่อถอืในตราสนิคา้ 4) ความภกัดใีนตราสนิคา้ และ 
5) ขอ้เสนอแนะปลายเปิด โดยใชค้ าถามแบบปิด แบบตรวจสอบรายการส าหรบัขอ้มลูทัว่ไป และมาตรา
สว่นประมาณค่า 5 ระดบัส าหรบัส่วนอื่นๆ ส่วนขอ้ค าถามปลายเปิดใชก้ารวเิคราะหเ์นื้อหาโดยจดักลุ่ม
ประเดน็ทีค่ลา้ยคลงึกนั (Silcharu, 2024) 
 การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือวจิยัประกอบด้วยการตรวจสอบความตรงด้วยดชันีความ
สอดคลอ้ง (Index of Item-Objective Congruence: IOC) ซึง่ค่า IOC ของแต่ละขอ้ค าถามอยู่ระหว่าง 
0.67 ถงึ 1.00 ซึง่ผ่านเกณฑท์ีก่ าหนด (IOC ≥ 0.50) และการตรวจสอบความเทีย่งของเครื่องมอืวจิยั
ด้วยการทดสอบเบื้องต้นกับแบบสอบถาม 30 ชุด พบว่าค่าสมัประสิทธิแ์อลฟาของครอนบาค 
(Cronbach's Alpha) ของแบบสอบถามทัง้ฉบบัเท่ากบั 0.942 เมื่อพจิารณารายดา้น พบว่าดา้นการรบัรู้
จรยิธรรมดจิทิลัมคี่าเท่ากบั 0.882 ดา้นความเชื่อถอืในตราสนิคา้เท่ากบั 0.891 และดา้นความภกัดใีน
ตราสนิคา้เท่ากบั 0.888 ซึง่ทุกค่าผ่านเกณฑท์ีย่อมรบัได ้(≥ 0.70) แสดงว่าเครื่องมอืวจิยัมคีวามเทีย่ง
สงู การเกบ็รวบรวมขอ้มูลมาจากขอ้มูลปฐมภูม ิ(Primary Data) ผ่านแบบสอบถาม โดยการวเิคราะห์
ขอ้มลูใชส้ถติเิชงิพรรณนา ไดแ้ก่ ความถี ่ค่าเฉลีย่ และสว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน และสถติเิชงิอนุมานผ่าน
โมเดลสมการโครงสรา้งดว้ยโปรแกรม IBM SPSS AMOS 
 การวิเคราะห์ขอ้มูลมี 7 ขัน้ตอน ได้แก่ (1) การก าหนดลกัษณะของโมเดล (2) การเตรียม
ข้อมูล (3) การตรวจสอบการระบุโมเดล (4) การประมาณค่าพารามิเตอร์ (5) การตรวจสอบความ
สอดคลอ้งของโมเดล (6) การปรบัโมเดล และ (7) การแปลผลลพัธ ์(Vanichbancha, 2019) โดยเริม่จาก
การตรวจสอบการแจกแจงของขอ้มูลผ่านค่าความเบ้ (|SI| < 3.00) และค่าความโด่ง (|KI| < 10.00) 
(Schumacker and Lomax, 2016) จากนัน้วเิคราะหอ์งคป์ระกอบเชงิยนืยนั (CFA) เพื่อตรวจสอบความ
เทีย่งตรงของโมเดลการวดั พรอ้มวเิคราะหค์วามเทีย่งเชงิโครงสรา้ง (CR > 0.7) และค่าเฉลีย่ของความ
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ปีที ่22 ฉบบัที ่1 (มกราคม – มถุินายน 2568) 

แปรปรวนทีส่กดัได ้(AVE > 0.5) (Hair et al., 2010) มกีารประเมนิความกลมกลนืของโมเดลผ่านค่า
ต่าง ๆ ไดแ้ก่ ค่าไคสแควรส์มัพทัธ ์(Relative Chi-square หรอื CMIN/df) ค่าดชันีรากของค่าเฉลีย่ก าลงั
สองของความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน (Standardized Root Mean Square Residual หรอื SRMR) ค่า
ดชันีวดัระดบัความกลมกลนืเปรยีบเทยีบ (Comparative Fit Index หรอื CFI) ดชันีรากของค่าเฉลีย่
ก าลงัสองของความคลาดเคลื่อนโดยประมาณ (หรอื Root Mean Square Error of Approximation หรอื 
RMSEA) ค่าดชันีวดัระดบัความกลมกลนื (Goodness of Fit Index หรอื GFI) และดชันีของทกัเกอร์
และลอูสิ (Tucker-Lewis Index หรอื TLI) นอกจากนี้ ยงัมกีารตรวจสอบความตรงของพารามเิตอรร์าย
ตวัจากค่าอตัราส่วนวกิฤต (Critical Ratio หรอื C.R.) และค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน (Standard 
Error หรอื S.E.) สุดท้าย วเิคราะห์เสน้ทางอทิธพิลทางตรง อทิธพิลทางออ้ม และอทิธพิลรวม เพื่อ
สะทอ้นผลกระทบของการรบัรูจ้รยิธรรมดจิทิลัต่อความเชื่อถอืและความภกัดใีนตราสนิคา้ 
 

ผลการวิจยั 

  
 ผู้วิจ ัยได้ด าเนินการศึกษาตามวัตถุประสงค์ที่ก าหนดไว้ และสามารถสรุปผลการศึกษา
ตามล าดบัวตัถุประสงคไ์ดด้งันี้ 
 
 1. ผลการศึกษาตามวตัถปุระสงค ์ข้อท่ี 1 เพื่อศึกษาการรบัรู้ระดบัจริยธรรมดิจิทลัของ
องค์กรต่อความเช่ือถือในตราสินค้า และความภักดีในตราสินค้าในสถาบันการเงินท่ีใช้
เทคโนโลยีทางการเงิน (ฟินเทค) โดยกลุ่มตวัอย่างผูใ้ชบ้รกิารฟินเทค (n = 444) ส่วนใหญ่เป็นเพศ
หญงิ คดิเป็นรอ้ยละ 49.5 รองลงมาเป็นเพศชาย คดิเป็นรอ้ยละ 49.1 อายุระหว่าง 31 ถงึ 55 ปีบรบิูรณ์ 
คดิเป็นรอ้ยละ 68.7 จบการศกึษาระดบัปรญิญาตร ีคดิเป็นรอ้ยละ 64.0 และมปีระสบการณ์ใชบ้รกิาร
ฟินเทค 3 ปีขึ้นไป คิดเป็นร้อยละ 84.0 บริการที่ได้รับความนิยมสูงสุดคือการโอนเงินผ่าน
โทรศพัทม์อืถือ คดิเป็นร้อยละ 100.0 รองลงมาคอืระบบช าระเงนิออนไลน์ คดิเป็นร้อยละ 97.5 และ
กระเป๋าเงนิอเิลก็ทรอนิกส ์คดิเป็นรอ้ยละ 88.1 ส่วนบรกิารทีใ่ชน้้อยทีสุ่ดคอืการช าระเงนิแบบไรส้มัผสั 
คดิเป็นรอ้ยละ 1.1 รวมไปถงึเมื่อวเิคราะหผ์ลเชงิเนื้อหาจากขอ้ค าถามปลายเปิดจากผูใ้ชบ้รกิารฟินเทค
ทีส่มคัรใจตอบขอ้ค าถาม (n = 200) พบว่าประเดน็ทีไ่ดร้บัความสนใจมากทีส่ดุคอืการส่งเสรมิจรยิธรรม
ดจิทิลั คดิเป็นรอ้ยละ 36.0 โดยเน้นการปกป้องขอ้มูลส่วนบุคคลและการด าเนินธุรกจิอย่างมจีรยิธรรม 
รองลงมาคอืความเชื่อถอืในตราสนิคา้ คดิเป็นรอ้ยละ 29.0 และการส่งเสรมิความภกัดใีนตราสนิคา้ คดิ
เป็นรอ้ยละ 22.5 ดา้นระดบัความคดิเหน็ดว้ยโดยรวมต่อการปฏบิตัขิองสถาบนัการเงนิทีใ่ชเ้ทคโนโลยี
ฟินเทคอยู่ในระดบัเหน็ดว้ยมากทีสุ่ด (X = 4.39, S.D. = 0.51) โดยดา้นความเชื่อถอืในตราสนิคา้ได้
ระดบัความคดิเหน็ดว้ยสงูสดุ (X = 4.40, S.D. = 0.55) รองลงมาคอืการรบัรูจ้รยิธรรมดจิทิลั (X = 4.38, 
S.D. = 0.54) และความภกัดใีนตราสนิค้า (X = 4.37, S.D. = 0.57) ทัง้นี้ ประเดน็ที่ได้ระดบัความ
คดิเหน็ดว้ยสงูสุดในแต่ละดา้นคอืการคุ้มครองความเป็นส่วนตวัของขอ้มูล (X = 4.48, S.D. = 0.56) 
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ความเชื่อมัน่ต่อเจตนาดขีององคก์ร (X = 4.43, S.D. = 0.55) และความภกัดเีชงิทศันคต ิ(X = 4.40, 
S.D. = 0.50) ตามล าดบั 
 
 2. ผลการศึกษาตามวตัถปุระสงค ์ข้อท่ี 2 เพื่อศึกษาอิทธิพลของจริยธรรมดิจิทลัท่ีมีต่อ
ความเช่ือถือในตราสินค้าและความภกัดีในตราสินค้าในสถาบนัการเงินท่ีใช้เทคโนโลยีทาง
การเงิน (ฟินเทค) โดยก่อนวเิคราะหโ์มเดลสมการโครงสรา้ง ผูว้จิยัไดว้เิคราะหก์ารแจกแจงขอ้มูลจาก
ตวัแปรสงัเกตได ้พบว่าค่าความเบอ้ยู่ระหว่าง -2.04 ถงึ -0.30 และค่าความโด่งอยู่ระหว่าง 0.33 ถงึ 
4.31 ซึง่เป็นไปตามเกณฑก์ารแจกแจงแบบปกต ิโดยค่าสมับูรณ์ของความเบ ้(Skewness Index: SI) 
ต้องน้อยกว่า 3.00 (|SI| < 3.00) และค่าสมับูรณ์ของความโด่ง (Kurtosis Index: KI) ต้องน้อยกว่า 
10.00 (|KI| < 10.00) (Schumacker and Lomax, 2016) และไม่พบปญัหา Multicollinearity เนื่องจาก
ค่า R² ของตวัแปรอยู่ระหว่าง 0.239 ถงึ 0.814 ซึง่ไม่เกนิ 0.90 (Vanichbancha, 2019) จากนัน้ผูว้จิยั
ไดว้เิคราะหผ์ลองคป์ระกอบเชงิยนืยนัโมเดลการวดัหลงัปรบัปรุงค่าดชันีปรบั (Modification Indices: 
MI) พบว่ามคี่า CR ของตวัแปรแฝงอยู่ระหว่าง 0.812 ถึง 0.878 โดยมรีายละเอยีดดงันี้ DTE1 = 
0.835, DTE2 = 0.858, DTE3 = 0.865, DTE4 = 0.836, BRT1 = 0.878, BRT2 = 0.869, BRL1 = 
0.812 และ BRL2 = 0.843 และค่า AVE ของตวัแปรแฝงอยูร่ะหวา่ง 0.475 ถงึ 0.629 โดยมรีายละเอยีด
ดงันี้ DTE1 = 0.571, DTE2 = 0.603, DTE3 = 0.617, DTE4 = 0.562, BRT1 = 0.595, BRT2 = 
0.629, BRL1 = 0.475 และ BRL2 = 0.577 ซึง่อยู่ในเกณฑเ์หมาะสม (Hair et al., 2010) โมเดลมคีวาม
กลมกลนืกบัขอ้มลูเชงิประจกัษ์ โดยมคี่า CMIN/df = 1.887, CFI = 0.968, GFI = 0.901, TLI = 0.959, 
SRMR = 0.039 และ RMSEA = 0.045 (Hu and Bentler, 1999; Schumacker and Lomax, 2016; 
Hair et al., 2010) อย่างไรกต็าม ตวัแปรสงัเกตได ้8 ตวัไม่ผ่านเกณฑม์าตรฐานของ Hair et al. (2010) 
และ Kline (2015) ที่ก าหนดให้ค่า λ ≥ 0.70 และ R² ≥ 0.40 ดงันัน้ ผู้วจิยัจึงคดัออกจากโมเดล 
คงเหลอืตวัแปรสงัเกตได ้26 ตวัเพื่อพฒันาโมเดลสมการโครงสรา้งในขัน้ตอนถดัไป ทัง้นี้ ผลการพสิจูน์
สมมตฐิานจากการวเิคราะหโ์มเดลสมการโครงสรา้งหลงัปรบัปรุงค่าดชันีปรบั (MI) พบว่าโมเดลมคีวาม
กลมกลนืกบัขอ้มลูเชงิประจกัษ์ โดยมคี่าดชันีความกลมกลนืผ่านเกณฑท์ีก่ าหนดทุกตวั (χ²/df = 2.298, 
CFI = 0.966, SRMR = 0.037, GFI = 0.905, TLI = 0.957, RMSEA = 0.054) ดงัแสดงในรูปที่ 2 ซึง่
สอดคลอ้งกบัเกณฑข์อง Hu and Bentler (1999), Schumacker and Lomax (2016) และ Hair et al. 
(2010) จากนัน้เมื่อท าการวเิคราะหเ์สน้ทาง พบว่าจรยิธรรมดจิทิลัมอีทิธพิลทางบวกต่อความเชื่อถอืใน
ตราสนิคา้อย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิ(β = 1.112, p < 0.001) แต่ไม่มอีทิธพิลโดยตรงต่อความภกัดใีน
ตราสนิคา้ (β = 0.061, p = 0.705) ในขณะทีค่วามเชื่อถอืในตราสนิคา้มอีทิธพิลทางบวกต่อความภกัดี
ในตราสนิคา้อย่างมนีัยส าคญั (β = 0.841, p < 0.001) โดยมคี่าน ้าหนักความถดถอยมาตรฐานสงูกว่า
จรยิธรรมดจิทิลั (0.881 > 0.055) นอกจากนี้ การวเิคราะหอ์ทิธพิลรวม พบว่าจรยิธรรมดจิทิลัมอีทิธพิล
ทางออ้มต่อความภกัดใีนตราสนิคา้ผ่านความเชื่อถอืในตราสนิคา้ (β = 0.935) และมอีทิธพิลรวม 0.997 
ทัง้นี้ โมเดลสามารถอธบิายความแปรปรวนของความภกัดใีนตราสนิคา้ไดร้อ้ยละ 87.2 (R² = 0.872) 
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แสดงใหเ้หน็ว่าการรบัรูจ้รยิธรรมดจิทิลัและความเชื่อถอืในตราสนิคา้เป็นปจัจยัส าคญัทีม่อีทิธพิลร่วมกนั
ต่อความภกัดใีนตราสนิคา้ของผูใ้ชบ้รกิารฟินเทค 

 

  

Model Fit Measures : Probablity (p-value)=.000, Chi-square=2003.111 (504 df), CMIN/DF (χ2/df) =2.298, 
GFI=.905, CFI=.0.966, SRMR=.037, TLI=.957, RMSEA=.054 

รปูท่ี 2: โมเดลสมการโครงสรา้ง การรบัรูร้ะดบัจรยิธรรมดจิทิลัขององคก์รต่อความเชือ่ถอืในตราสนิคา้ และความภกัดใีน
ตราสนิคา้ในสถาบนัการเงนิทีใ่ชเ้ทคโนโลยทีางการเงนิ (ฟินเทค) 

ท่ีมา: ผูว้จิยั (2024) 

 
3. ผลการศึกษาตามวตัถปุระสงค ์ข้อท่ี 3 เพื่อวิเคราะห์อิทธิพลของตวัแปรคัน่กลาง

ความเช่ือถือในตราสินค้าของสถาบนัการเงินฟินเทค พบว่าการรบัรู้จรยิธรรมดจิทิลัมอีทิธพิลต่อ
ความภกัดใีนตราสนิค้าทัง้ทางตรงและทางอ้อม โดยมอีทิธพิลทางตรงในระดบัต ่า (β = 0.061) แต่มี
อทิธพิลทางอ้อมผ่านความเชื่อถือในตราสนิค้าในระดบัสูง เท่ากบั 0.935 ส่งผลให้มคี่าอทิธพิลรวม
เท่ากบั 0.997 ทัง้นี้ ผลการวเิคราะหน์ี้สะทอ้นถงึบทบาทส าคญัของความเชื่อถอืในตราสนิคา้ในฐานะตวั
แปรคัน่กลาง (Mediator) กล่าวคอื การรบัรู้จรยิธรรมดจิทิลัส่งผลต่อความภักดใีนตราสนิค้าผ่านการ
สรา้งความเชื่อถอืในตราสนิคา้เป็นหลกั มากกว่าการสง่ผลโดยตรงต่อความภกัดใีนตราสนิคา้ 

 
4. ผลการศึกษาตามวตัถปุระสงค ์ข้อท่ี 4 เพื่อเสนอแนะแนวทางในการบริหารจดัการ

ประเดน็จริยธรรมดิจิทลัในองคก์รของสถาบนัการเงินท่ีใช้เทคโนโลยีทางการเงิน (ฟินเทค) เพื่อ
ลดผลกระทบต่อผูมี้ส่วนได้ส่วนเสียและการประยุกตใ์ช้ โดยการศึกษาน้ีผูวิ้จยัได้น าเสนอโมเดล
สมการโครงสร้างท่ีได้รบัการปรบัปรงุใหม่ โดยผู้วจิยัได้พฒันาโมเดลสมการโครงสร้างใหม่ พบผล
การวิเคราะห์ว่าโมเดลมีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยมีค่าดัชนีความกลมกลืน ได้แก่ 
CMIN/df = 2.281, CFI = 0.966, SRMR = 0.019, GFI = 0.905, TLI = 0.958 และ RMSEA = 0.054 
ซึง่ผ่านเกณฑก์ารยอมรบัทัง้หมด (CFI, GFI, TLI ≥ 0.90; SRMR ≤ 0.08; RMSEA ≤ 0.08) ตาม
แนวคดิของ Hu และ Bentler (1999) และ Hair et al. (2010) อกีทัง้ ผลการวเิคราะหเ์สน้ทางอทิธพิล 
พบว่า การรบัรูจ้รยิธรรมดจิทิลัมอีทิธพิลทางตรงต่อความเชื่อถอืในตราสนิคา้อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิี่
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ระดบั 0.001 (β = 1.113, C.R. = 21.505, p < 0.001) และความเชื่อถอืในตราสนิคา้มอีทิธพิลทางตรง
ต่อความภกัดใีนตราสนิคา้อย่างมนีัยส าคญัทีร่ะดบั 0.001 (β = 0.894, C.R. = 23.851, p < 0.001) 
โดยโมเดลสามารถอธบิายความแปรปรวนของความภกัดใีนตราสนิคา้ไดร้อ้ยละ 87.5 (R² = 0.875) ซึง่
แสดงใหเ้หน็ว่าการรบัรูจ้รยิธรรมดจิทิลัและความเชื่อถอืในตราสนิคา้ร่วมกนัเป็นปจัจยัส าคญัทีส่่งผลต่อ
ความภกัดใีนตราสนิคา้ของผูใ้ชบ้รกิารฟินเทคในระดบัสงู ดงัแสดงในรปูที ่3 

 

 
Model Fit Measures : Probablity (p-value)=.000, Chi-square=601.969 (263 df), CMIN/DF (χ2/df) =2.289, GFI=.905, CFI=.0.966, 

SRMR=.019, TLI=.958, RMSEA=.054 
 

รปูท่ี 3: การพฒันาโมเดลสมการโครงสรา้งใหม ่การรบัรูร้ะดบัจรยิธรรมดจิทิลัขององคก์รต่อความเชือ่ถอืในตราสนิคา้ 
และความภกัดใีนตราสนิคา้ในสถาบนัการเงนิทีใ่ชเ้ทคโนโลยทีางการเงนิ (ฟินเทค) 

ท่ีมา: ผูว้จิยั (2024) 

 
อภิปรายผลการวิจยั 
 
 การศกึษานี้ไดน้ าเสนอโมเดลสมการโครงสรา้งทีว่เิคราะหอ์ทิธพิลของการรบัรูจ้รยิธรรมดจิทิลั
ต่อความเชื่อถอืในตราสนิคา้และความภกัดใีนตราสนิคา้ ในสถาบนัการเงนิทีใ่ชเ้ทคโนโลยทีางการเงนิ 
(ฟินเทค) โดยผลการวเิคราะหส์ามารถอภปิรายไดด้งันี้ 
 
 1. ผลการวเิคราะหร์ะดบัการรบัรูจ้รยิธรรมดจิทิลัดา้นการคุม้ครองความเป็นส่วนตวัของขอ้มูล
ในสถาบนัการเงนิทีใ่ชเ้ทคโนโลยทีางการเงนิ (ฟินเทค) ไดร้บัคะแนนเฉลีย่สงูสุดในระดบัเหน็ดว้ยมาก
ทีส่ดุ สะทอ้นถงึความส าคญัของมาตรการรกัษาความปลอดภยัขอ้มูลและความโปร่งใสในการใชข้้อมูล
ส่วนบุคคล ซึง่สอดคลอ้งกบัแนวคดิของ Mason (1986) และ Dahl Rendtorff and Mattsson (2012) 
เกีย่วกบัการก าหนดขอบเขตทีช่ดัเจนในการปกป้องขอ้มูลและความสามารถของลูกคา้ในการควบคุม
ขอ้มูลตนเอง นอกจากนี้ Sahid et al. (2021) ยงัระบุว่าการรกัษาความลบัของขอ้มูลเป็นองค์ประกอบ
หลกัของจรยิธรรม โดยเฉพาะในภาคธุรกจิที่ต้องมมีาตรการป้องกนัการรัว่ไหลของขอ้มูลส่วนบุคคล 
ขณะที ่Zan (2024) ชีใ้หเ้หน็ว่าแมเ้ทคโนโลยฟิีนเทคจะเพิม่ประสทิธภิาพการใหบ้รกิารทางการเงนิ แต่
กก็่อใหเ้กดิความเสีย่งดา้นขอ้มลูสว่นบุคคล เช่น ความล าเอยีงของอลักอรทิึมและการละเมดิขอ้มลูลกูคา้ 
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ดงันัน้ แนวทางส าคญัในการปกป้องขอ้มูลจงึรวมถงึการเขา้รหสัขอ้มูลแบบ Zero-Knowledge Proofs 
และ End-to-End Encryption ตลอดจนการปฏบิตัติามกฎหมายคุม้ครองขอ้มูลเพื่อสรา้งความสมดุล
ระหว่างนวตักรรมและการคุม้ครองสทิธขิองผูบ้รโิภค 
 
 2. ผลการวิเคราะห์ระดบัความเชื่อถือในตราสนิค้าของสถาบนัการเงินที่ใช้เทคโนโลยีทาง
การเงนิ (ฟินเทค) พบว่าผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญักบัความซื่อสตัยแ์ละความโปร่งใสขององคก์รเป็นปจัจยั
หลกัในการสร้างความเชื่อมัน่และความไว้วางใจ สอดคล้องกบัแนวคดิของ Menon and Rajagiri 
Business School (2019) ที่กล่าวว่า ความเชื่อถอืในตราสนิคา้เกดิจากการรกัษาค ามัน่สญัญา การ
ปฏบิตัติามหลกัจรยิธรรม และการปกป้องขอ้มูลส่วนบุคคล นอกจากน้ี Mukminin and Latifah (2020) 
ระบุว่า ความซื่อสตัย์ส่งผลโดยตรงต่อความไว้วางใจและความภกัดขีองลูกค้า โดยเฉพาะในกลุ่มที่
คาดหวงัการด าเนินงานตามหลักจริยธรรมทางศาสนา สอดคล้องกับ Althuwaini (2022) ที่ชี้ว่า
ผูใ้ช้บรกิารที่รบัรู้ถงึความโปร่งใสของตราสนิค้ามแีนวโน้มที่จะแนะน าบรกิารและใชบ้รกิารซ ้า แม้จะมี
ขอ้เสนอทีด่กีว่าจากคู่แข่ง ในขณะที ่Delgado-Ballester et al. (2003) พบว่า ความน่าเชื่อถอืของตรา
สนิคา้เกดิจากความสามารถในการรกัษาค ามัน่สญัญาและการดูแลผลประโยชน์ของลูกคา้ เช่นเดยีวกบั 
Alexander and Widjaja (2024) ทีร่ะบุว่า Nike ใชค้วามซื่อสตัยเ์ป็นกลยุทธส์ าคญัในการสรา้งความ
เชื่อมัน่ผ่านคุณภาพของผลติภณัฑท์ีพ่สิจูน์ไดอ้ย่างต่อเนื่อง 
 
 3. ผลการวเิคราะหร์ะดบัความภกัดใีนตราสนิคา้ของสถาบนัการเงนิทีใ่ชเ้ทคโนโลยทีางการเงนิ 
(ฟินเทค) พบว่า ผูใ้ชบ้รกิารมคีวามภกัดใีนเชงิทศันคตใินระดบัสงู โดยความพงึพอใจในการใชบ้รกิาร
เป็นปจัจยัหลกัทีส่่งผลต่อความภกัดใีนตราสนิคา้ สอดคลอ้งกบัแนวคดิของ Chaudhuri and Holbrook 
(2001) ทีร่ะบุว่าความภกัดต่ีอตราสนิคา้เกดิจากความผูกพนัทางอารมณ์และความมุ่งมัน่ของผูบ้รโิภค 
ซึง่รวมถงึทศันคตทิีด่แีละความเต็มใจทีจ่ะจ่ายในราคาสงูขึน้ ทัง้นี้ Bisschoff (2020) และ Bilge and 
Çınar (2023) กล่าวถงึปจัจยัทีส่่งผลต่อความภกัดใีนภาคธนาคาร ไดแ้ก่ คุณภาพการใหบ้รกิาร ความ
คุ้มค่า ประสบการณ์ที่ดี และภาพลกัษณ์องค์กร ขณะที่ Elizabeth et al. (2023) และ Els and 
Bisschoff (2023) ชีว้่า ความพงึพอใจของลกูคา้ธนาคารไดร้บัอทิธพิลจากคุณภาพบรกิาร ความสะดวก 
ความไวว้างใจ และมาตรฐานความปลอดภยั นอกจากนี้ Dangiso (2024) ยงัพบว่า ประสบการณ์ทีด่ที ัง้
ด้านความสะดวก รวดเรว็ และคุณภาพผลิตภณัฑ์ ส่งผลให้ลูกค้ามแีนวโน้มรกัษาความสมัพนัธ์กบั
ธนาคารและใชบ้รกิารซ ้าอย่างต่อเนื่อง สะทอ้นความส าคญัของการสรา้งและรกัษาความพงึพอใจในการ
พฒันาความภกัดใีนตราสนิคา้ของธุรกจิฟินเทค 
 
 4. ผลการพสิจูน์สมมตฐิานการศกึษา พบว่า โมเดลสมการโครงสรา้งมคีวามกลมกลนืกบัขอ้มลู
เชงิประจกัษ์ ซึง่สะทอ้นผ่านค่าดชันีทีผ่่านเกณฑท์ีก่ าหนด (CMIN/df = 2.281, CFI = 0.966, SRMR = 
0.019, GFI = 0.905, TLI = 0.958 และ RMSEA = 0.054) ท าใหย้อมรบัสมมตฐิาน H1 โดยโมเดล
สามารถอธบิายอทิธพิลของการรบัรูจ้รยิธรรมดจิทิลัต่อความเชื่อถอืและความภกัดใีนตราสนิคา้ในบรบิท
ของสถาบนัการเงนิที่ใช้เทคโนโลยีฟินเทคได้อย่างมนีัยส าคญั จากผลการวเิคราะห์เสน้ทางอิทธพิล
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พบว่า การรบัรูจ้รยิธรรมดจิทิลัมอีทิธพิลโดยตรงและมนีัยส าคญัทางสถติต่ิอความเชื่อถือในตราสนิค้า 
(β = 1.112, p < 0.001) สอดคลอ้งกบัแนวคดิของ Chaffey and Ellis-Chadwick (2016) และ Kizza 
(2017) ที่เน้นความส าคญัของการปกป้องขอ้มูล ความโปร่งใส และความยุติธรรมต่อการสร้างความ
เชื่อมัน่ของผูบ้รโิภค  
 ดา้นการรบัรู้จรยิธรรมดจิทิลัพบว่า ไม่มอีทิธพิลโดยตรงที่มนีัยส าคญัต่อความภกัดใีนตรา
สนิคา้ (β = 0.061, p = 0.705) สอดคลอ้งกบั Huber et al. (2010) ทีพ่บว่าพฤตกิรรมผดิจรรยาบรรณ
ของตราสนิคา้ไม่มผีลโดยตรงทีช่ดัเจนต่อพฤตกิรรมการซือ้ซ ้า โดยปจัจยัส าคญัทีก่ าหนดความภกัดคีอื
คุณค่าทางอารมณ์และความผกูพนักบัตราสนิคา้ อย่างไรกต็าม ผลการศกึษานี้ขดัแยง้กบัการศกึษาของ 
Eryandra et al. (2018) ทีพ่บว่าการรบัรูจ้รยิธรรมมอีทิธพิลโดยตรงอย่างมนีัยส าคญัต่อความภกัดใีน
ตราสนิค้า (β = 0.544, p < 0.001) ในกลุ่มผู้บรโิภคสูงวยัในประเทศอนิโดนีเซยี โดยสรุป จาก
การศกึษาความสมัพนัธร์ะหว่างการรบัรูจ้รยิธรรมและความภกัดใีนตราสนิคา้ของ Huber et al. (2010) 
และ Eryandra et al. (2018) ซึง่แมไ้ม่ไดเ้ป็นการศกึษาในบรบิทของอุตสาหกรรมการเงนิและธนาคาร 
แต่สามารถสรุปได้ว่าการรบัรูจ้รยิธรรมสามารถส่งผลโดยตรงต่อความภกัดใีนตราสนิค้าได้ในระดบัที่
แตกต่างกนั 
 ดา้นความเชื่อถอืในตราสนิคา้พบว่า มอีทิธพิลโดยตรงต่อความภกัดใีนตราสนิคา้ (β = 0.841, 
p < 0.001) โดยพบว่าการรบัรูจ้รยิธรรมดจิทิลัมอีทิธพิลทางออ้มต่อความภกัดผี่านความเชื่อถอืในตรา
สนิค้า (0.935) ซึง่สงูกว่าอทิธพิลทางตรง ท าให้มอีทิธพิลรวม 0.997 สะทอ้นบทบาทส าคญัของความ
เชื่อถอืในตราสนิคา้ในฐานะตวัแปรคัน่กลาง สอดคลอ้งกบังานการศกึษาของ Singh et al. (2012) ที่
พบว่าการรบัรูจ้รยิธรรมของผูบ้รโิภคมผีลทางบวกต่อความเชื่อถอืในตราสนิคา้ (β = 0.26, p < 0.05) 
และความรูส้กึที่มต่ีอตราสนิค้า (β = 0.61, p < 0.05) และยงัสอดคล้องกบัแนวคดิของ Delgado-
Ballester et al. (2003) ทีช่ ีว้่าความซื่อสตัยแ์ละความโปร่งใสเป็นปจัจยัส าคญัของความเชื่อถอืในตรา
สนิคา้ ซึง่สะทอ้นผ่านเจตนาในการดแูลลกูคา้และความสามารถในการรกัษาค ามัน่สญัญา นอกจากนี้ยงั
สอดคลอ้งกบังานศกึษาของ Javed et al. (2014) ทีพ่บว่าการรบัรูคุ้ณค่าทางจรยิธรรมมอีทิธพิลโดยตรง
ต่อความเชื่อถอืในตราสนิคา้ (β = 0.199, p < 0.05) และความเชื่อถอืในตราสนิคา้มอีทิธพิลโดยตรงต่อ
ความภกัดใีนตราสนิคา้ (β = 0.243, p < 0.05) แสดงใหเ้หน็ว่าการรบัรูคุ้ณค่าทางจรยิธรรมมผีลต่อ
ความภกัดใีนตราสนิคา้ผ่านความเชื่อถอืในตราสนิคา้เป็นตวัแปรคัน่กลาง 
 โมเดลสมการโครงสร้างนี้สามารถอธบิายความแปรปรวนของความภกัดใีนตราสนิค้าได้ถึง          
รอ้ยละ 87.2 (R² = 0.872) ซึ่งแสดงใหเ้หน็ว่าการรบัรูจ้รยิธรรมดจิทิลัและความเชื่อถอืในตราสนิค้า
สามารถร่วมกนัอธิบายพฤติกรรมความภักดีของลูกค้าได้ในระดบัสูง ในด้านระดบัการรบัรู้ พบว่ า
ผูบ้รโิภคมรีะดบัการรบัรูจ้รยิธรรมดจิทิลัและความเชื่อถอืในตราสนิคา้สงู โดยเฉพาะการคุม้ครองขอ้มูล
สว่นบุคคล แมค้วามภกัดใีนตราสนิคา้อยู่ในระดบัสงูแต่กม็ค่ีาต ่ากว่าเมื่อเทยีบกบัปจัจยัดา้นอื่น 
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ขอ้เสนอแนะจากการวิจยั 
  
 ผลการศึกษาสามารถประยุกต์ใช้และขยายผลไปยงัการพฒันาเชงิธุรกจิ ภาคอุตสาหกรรม 
การก ากบัดูแล และวชิาการ โดยมขีอ้เสนอแนะหลกั ไดแ้ก่ (1) สรา้งการรบัรูจ้รยิธรรมดจิทิลัในองคก์ร 
ผ่านการก าหนดแนวปฏบิตั ิพฒันามาตรฐานจรรยาบรรณ และฝึกอบรมพนักงานอย่างต่อเนื่อง เพื่อให้
ตระหนกัถงึความส าคญัทีม่ต่ีอความไวว้างใจของลูกคา้ (2) ใชจ้รยิธรรมดจิทิลัเป็นเครื่องมอืสรา้งความ
เชื่อถอืในตราสนิค้า โดยก าหนดกลยุทธ์ที่เน้นความโปร่งใส ความมัน่คงทางไซเบอร์ และปฏบิตัิตาม
มาตรฐานสากล อาท ิGDPR, PDPA และ ISO/IEC 27001 (3) พฒันากลยุทธเ์พิม่ความภกัดผี่านความ
เชื่อถอืในตราสนิคา้ ดว้ยการสรา้งภาพลกัษณ์องคก์รทีโ่ปร่งใส พฒันาโปรแกรมส่งเสรมิความภกัด ีและ
บรหิารลูกคา้สมัพนัธท์ีส่ ื่อสารชดัเจน และ (4) น าผลวจิยัไปใชใ้นเชงิวชิาการและก าหนดนโยบาย เพื่อ
ศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค พฒันาหลกัสูตร และก าหนดนโยบายคุ้มครองผู้บริโภคในอุตสาหกรรม
การเงนิและธนาคาร อนัจะน าไปสูก่ารสรา้งความน่าเชื่อถอืและความยัง่ยนืในอุตสาหกรรมฟินเทค  
 

ขอ้เสนอแนะส าหรบัการวิจยัในอนาคต 
 
 ผู้วจิยัยงัเสนอแนะแนวทางการต่อยอดการศกึษาในอนาคตควรมุ่งเน้นการวิเคราะห์เชงิลึก
เกี่ยวกบัพฤติกรรมและแรงจูงใจของผู้ใช้บรกิารฟินเทคในมติิจริยธรรมดิจทิลั โดยเฉพาะการส ารวจ
รูปแบบความเชื่อถอือย่างครอบคลุม อาทเิช่น ความไว้วางใจเชงิคาดหวงั ความเชื่อถอืในเทคโนโลย ี
และความเชื่อมัน่ทางอารมณ์ เพื่อท าความเขา้ใจกลไกการส่งผ่านจากการรบัรูจ้รยิธรรมไปสู่ความภกัดี
อย่างแม่นย า นอกจากนี้ ยงัควรขยายขอบเขตการศกึษาไปยงัตวัแปรคัน่กลางและตวัแปรก ากบัทีอ่าจมี
อทิธพิลต่อความสมัพนัธด์งักล่าว เช่น ความพงึพอใจในการใชง้าน ประสบการณ์การใชบ้รกิารก่อนหน้า 
และระดบัการรูเ้ท่าทนัดจิทิลัของผูใ้ชบ้รกิาร อกีทัง้การเปรยีบเทยีบระหว่างกลุ่มผูใ้ชจ้ากสถาบนัการเงนิ
และองค์กรที่ไม่ใช่สถาบนัการเงินจะช่วยให้เข้าใจบรบิทและผลกระทบของจริยธรรมดิจทิลัในแต่ละ
ประเภทผูใ้หบ้รกิารไดอ้ย่างชดัเจนยิง่ขึน้ ยิง่ไปกว่านัน้การศกึษาควรใหค้วามส าคญักบัการบรหิารความ
เสีย่งด้านจรยิธรรมในเทคโนโลยทีี่ก าลงัเปลีย่นแปลงอย่างรวดเรว็ โดยเฉพาะประเดน็ที่เกีย่วขอ้งกบั
ปญัญาประดษิฐ ์การใชข้อ้มูลส่วนบุคคล และระบบอตัโนมตั ิซึง่ลว้นมศีกัยภาพในการส่งผลกระทบต่อ
ความไว้วางใจของผู้บรโิภคในอนาคต การศกึษาเชงิลกึเหล่านี้จะช่วยขยายองคค์วามรูแ้ละเสรมิสรา้ง
ความเขา้ใจเกีย่วกบัจรยิธรรมดจิทิลัในบรบิทของเทคโนโลยทีางการเงนิอย่างครอบคลุมและเป็นระบบ 
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