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 ผลการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางผูบริโภคซื้อสินคาผานระบบออนไลนมีความคิดเห็น

เชิงเห็นดวยมากตอสิทธิคุมครองผูบริโภคจากการซื้อสินคาผานระบบออนไลน (×�=3.61)     

มีการเปดรับชองทางการสื่อสารการตลาดเชิงจริยธรรมในระดับมาก (×�=3.41) และ           

มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาผานระบบออนไลนในระดับมาก (×�=3.62) ตัวแบบสิทธิ
คุมครองผูบริโภคผานชองทางการสื่อสารการตลาดเชิงจริยธรรมที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อของ
ผูบริโภคสินคาผานระบบออนไลนที่พัฒนาขึ้นตางมีความตรงเชิงเสมือนและมีความสามารถใน
การพยากรณไดดีและยอมรับไดคิดเปนรอยละ 84.7 ความสัมพันธเชิงสาเหตุที่ระดับนัยสำคัญ
ทางสถิติ 0.05 พบวา สิทธิที่จะไดรับความปลอดภัย สิทธิที่จะไดรับขอมูลขาวสาร สิทธิที่จะมี
อิสระในการเลือกซื้อ สิทธิที่จะไดรับความเปนธรรมในการทำสัญญา สิทธิที่จะไดรับการ
พิจารณาชดเชยความเสียหายตางมีความสัมพันธเชิงสาเหตุตอชองทางการสื่อสารการตลาด
เชิงจริยธรรมที่เปดรับ ตลอดจนสิทธิที่จะไดรับความปลอดภัย สิทธิที่จะไดรับขอมูลขาวสาร 
สิทธิที่จะมีอิสระในการเลือกซื้อ สิทธิที่จะไดรับความเปนธรรมในการทำสัญญา สิทธิที่จะไดรับ
การพิจารณาชดเชยความเสียหาย และชองทางการสื่อสารการตลาดเชิงจริยธรรมที่เปดรับ  
ยังมีความสัมพันธเชิงสาเหตุตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคสินคาผานระบบ
ออนไลนดวย   
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บทที ่1 
บทน ำ 

 
ควำมส ำคัญของปัญหำ 
 
 การคุ้มครองผู้บริโภคอ้างถึงสิทธิอันชอบธรรมตามปทัสฐานทางสังคม นิตินัย 
และพฤตินัยที่สอดคล้องกับทัศนคติและความเชื่อของผู้บริโภคซึ่งเป็นความเชื่อต่อความ
เป็นอยู่ที่ดีและความสุขของชีวิตบนพ้ืนฐานการอุปโภคบริโภคส่วนบุคคลรวมถึงส่วนรวม
ของสังคม แม้ว่าความสุขอาจจะประเมินบนมาตรฐานการครองชีพตามสัมมาชีพหรือเกิด
จากสิ่งกระตุ้นทางอารมณ์อันเกิดจากกิเลส ความสุข และการครอบครองวัตถุนิยมซึ่งซื้อหา
ได้เพ่ือเป็นที่ยอมรับของสังคม ดังนั้นผู้บริโภคต้อง สละก าลังกายและการมีส่วนร่วมและ
ทรัพยากรทั้งปวงเพื่อแสวงหาสิ่งที่ตอบสนองต่อชีวิต อนึ่งแนวคิดวัตถุนิยมเป็นการมองชีวิต
ในสังคมปัจจุบันว่าเป็นกิเลสนิยมตามกระแสนิยมของสังคม ไขว่คว้าเพ่ืออุปโภคบริโภคเป็น
สิ่งที่ดีและการอุปโภคบริโภคมากขึ้นยิ่งเป็นสิ่งที่ดีต่อวิถีชีวิต (Dwyer, 2007) การอุปโภค
บริโภคเกี่ยวข้องโดยตรงต่อสุขภาพและชีวิตผู้บริโภคทั่วโลกทั้งในด้านประโยชน์และความ
เสียหายที่ผู้บริโภคพึงได้รับและชดเชยความเสียหาย เหตุนี้ประเทศต่างตื่นตัวและตระหนัก
ถึงความส าคัญทั้งภาครัฐและภาคเอกชน ส าหรับประเทศไทยพระราชบัญญัติการคุ้มครอง
ผู้บริโภค พุทธศักราช 2522 ซึ่งแก้ไขเพ่ิมเติมโดย (ฉบับที่ 2) พุทธศักราช 2541 ได้บัญญัติ
สิทธิผู้บริโภคท่ีจะได้รับการคุ้มครองตามกฎหมาย 5 ประการ คือ  (1) สิทธิที่จะได้รับความ
ปลอดภัยจากการใช้สินค้าและบริการ (2) สิทธิที่จะได้รับข่าวสาร รวมถึงค าพรรณนา
คุณภาพที่ถูกต้องและพอเพียงเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์  (3) สิทธิความอิสระในการเลือกหา
ผลิตภัณฑ์ (4) สิทธิที่จะได้รับความเป็นธรรมในการท าสัญญาหากละเมิดสิทธิดังกล่าว (5) 
สิทธิที่จะได้รับการพิจารณาและชดเชยความเสียหาย (ส านักงานคณะกรรมการคุ้มครอง
ผู้บริโภค, 2558)  
 ผู้บริโภคที่ฉลาดควรประพฤติปฏิบัติในการซื้อสินค้าด้วยเหตุและผล ตั้งใจอ่าน
ฉลากสินค้าและค าเตือนในการใช้สินค้าการศึกษาพบว่า ความเต็มใจของผู้บริโภคต่อ   
การอ่านค าเตือนมีความสัมพันธ์เป็นบวกต่อกรณีการรับรู้อันตรายจากการซื้อสินค้า 
(Woglter, Brelsford, Desaulniers & Langhery, 1991) ปัจจุบันการตลาดและการ
โฆษณาสะท้อนถึงความต้องการซื้อ การสร้างความพึงพอใจ และความภักดีต่อผลิตภัณฑ์  
หากผู้บริโภคเป็นเด็กซึ่งไม่มีเหตุผลและอ านาจการซื้อย่อมต้องร้องขอจากผู้ปกครองการ
ร้องขอของเด็กย่อมมีอิทธิพลต่อการซื้อส่งผลต่อการตัดสินใจผู้มีอ านาจในการซื้อคือ
ผู้ปกครอง (Hugh, 2004) รายได้ของผู้ปกครองส่งผลต่อคุณภาพชีวิตและครอบครัว 
(Frank, 2009) และการจัดสรรรายได้เพ่ือเป็นค่าใช้จ่ายส าหรับการพักผ่อนประจ าปี 
(Jacobs & Gornick, 2002) แต่งานวิจัยของ Freeman et al. (2012) สะท้อนให้เห็นว่า
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เด็กชายและเด็กหญิงในระดับมัธยมต่อรูปลักษณะและสิทธิในการเลือกหาสินค้าที่จะส่งผล
ต่อรูปลักษณ์ 
 ในปัจจุบันกระแสธุรกิจการค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ก าลังเป็นที่นิยมและเป็นที่
สนใจกันอย่างมากสื่อสังคมออนไลน์เป็นรูปแบบการสื่อสารข้อมูลที่เข้าถึงผู้คนทุกระดับ 
โดยมีการใช้กันอย่างแพร่หลาย ผู้คนเริ่มหันมาใช้สื่อสังคมออนไลน์ในการสื่อสารข้อมูลถึง
กันมากขึ้นแทนสื่อแบบเดิมๆ ซึ่งในช่วงเริ่มแรกการใช้สื่อสังคมออนไลน์มักใช้ในลักษณะ
งานอดิเรกสื่อสารกันระหว่างตนเองกับคนรู้จักใกล้ตัวจากนั้นได้มีการขยายและประยุกต์ใช้
สู่ภาคธุรกิจการค้าต่างๆ สื่อสังคมออนไลน์จึง ถูกใช้เป็นเครื่องมือชนิดหนึ่งในการซื้อ-ขาย
ส าหรับธุรกิจการค้าผ่านระบบออนไลน์  อาทิ เช่น  Facebook, Line, Instragram, 
Twitter, Website   เป็นต้น (ปุลณัช เดชมานนท์, 2556) 
 สื่อสังคมออนไลน์ยังเป็นสื่อที่น่าสนใจส าหรับธุรกิจทุกประเภทโดยเฉพาะธุรกิจ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) ที่สามารถค้าขายบนโลกออนไลน์ได้ตลอดเวลาถือ
เป็นทางเลือกใหม่ที่สามารถช่วยเพ่ิมยอดขายทางธุรกิจได้มากขึ้น โดยอาศัยช่องทางการ
สื่อสารตลาดที่ควรมุ่งเน้นความมีจริยธรรมผ่านรูปแบบการสื่อสารที่สามารถเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายระดับกว้าง (Above the Line) อาทิ สปอตโฆษณาทางวิทยุ โทรทัศน์ 
โฆษณาตามหน้าหนังสือพิมพ์ วารสาร นิตยสาร สื่ออิเล็กทรอนิกส์ออนไลน์ต่างๆ เช่น 
Display ad (Banner), Mobile ad, Search การค้นหาจาก Google, Direct Mail, Viral 
Marketing, Social Media, PR & Advertorial เป็นต้น รวมทั้งรูปแบบการสื่อสารที่
สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายเพ่ือกระตุ้นการซื้อในระยะสั้น  (Below the line) ผ่าน
ช่องทางการตลาดเจาะตรง การส่งเสริมการขาย การประชาสัมพันธ์ และการเผยแพร่
ข่าวสาร การขายโดยบุคคลเพื่อให้ข้อมูลข่าวสารของสินค้าที่จ าหน่ายสามารถแพร่กระจาย
ได้ง่าย รวดเร็ว ลดต้นทุนอีกทั้งสามารถเข้าถึงลูกค้าได้ทุกที่ทุกเวลา จนท าให้ลูกค้าเกิด
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อตามล าดับขั้นของกระบวนการเริ่มตั้งแต่การตระหนักถึงความ
ต้องการ การแสวงหาข่าวสาร การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ จนกระท่ังพฤติกรรม
หลังการซื้อนั่นเอง (ปริญ ลักษิตามาศ, 2558) 
 อย่างไรก็ดีในการท าธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  (E-Commerce) อาจมี
ข้อจ ากัดบ้างของการไม่ได้สัมผัสสินค้าจริงหรือได้ทดลองใช้ก่อนตัดสินใจซื้อ คุณสมบัติของ
สินค้าอาจไม่ตรงกับที่โฆษณาไว้จึงจ าเป็นอย่างยิ่งที่ผู้ประกอบธุรกิจจะต้องค านึงถึงสิทธิ
ความคุ้มครองที่ผู้บริโภคควรได้รับตามพระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ.2522 ซึ่ง
แก้ไขเพ่ิมเติมโดย (ฉบับที่ 2) พ.ศ.2541 กฎหมาย 5 ประการ เกี่ยวกับสิทธิที่ผู้บริโภคควร
จะได้รับความปลอดภัย การได้รับข้อมูลข่าวสาร การจะมีอิสระในการเลือกซื้อ การได้รับ
ความเป็นธรรมในการท าสัญญา การได้รับการพิจารณาชดเชยความเสียหาย (ส านัก
คณะกรรมการคุ้มครองผู้บริโภค, 2558) เพ่ือป้องกันและหาแนวทางแก้ไขปัญหาที่อาจ
เกิดขึ้นได้จากการซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์ให้ส าเร็จลุล่วงไปด้วยดี  จากเหตุผลที่กล่าว
มาข้างต้นจะเห็นได้ว่าธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) ผู้ประกอบการควรมี
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การโฆษณาข้อมูลข่าวสารของสินค้าที่จ าหน่ายผ่านช่องทางการสื่อสารการตลาดอย่างมี
จริยธรรม โดยค านึงถึงสิทธิคุ้มครองผู้บริโภคเพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ที่ชาญฉลาด มีความละเอียดรอบคอบ ไม่ถูกเอารัดเอาเปรียบ จึงเป็นที่มาของการศึกษาตัว
แบบสิทธิคุ้มครองผู้บริโภคสินค้าผ่านระบบออนไลน์เพ่ือค้นหาตัวแปรที่มีความเป็นเหตุเป็น
ผล 
 แม้จะมีกฎหมายและหลายหน่วยงานให้การคุ้มครองสิทธิของผู้บริโภคแต่การ
เอารัดเอาเปรียบประชาชนผู้บริโภคยังเห็นได้จากผลงานของส านักงานคณะกรรมการ
คุ้มครองผู้บริโภค ในรอบปีงบประมาณ 2562 (ต.ค. 2561 - ก.ย. 2562) รวมทั้งสิ้นจ านวน 
14,382 ราย ส่วนในรอบปีงบประมาณ 2563 (ต.ค. 2562 - ธ.ค. 2562) รวมทั้งสิ้นจ านวน 
3,005 ราย เป็นประเภทการร้องทุกข์ประเภทหลัก ได้แก่ อันดับแรกประเภทสินค้าอุปโภค
และบริโภค จ านวน 1,406 ราย อันดับสองประเภทอสังหาริมทรัพย์และที่อยู่ จ านวน 596 
รายอันดับสามประเภทบริการ จ านวน 489 ราย (ส านักงานคณะกรรมการคุ้มครอง
ผู้บริโภค, 2563)  
 การศึกษาตัวแบบสิทธิคุ้มครองผู้บริโภคผ่านช่องทางการสื่อสารการตลาดเชิง
จริยธรรมส่งผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคผ่านระบบออนไลน์จึงมีความจ าเป็นที่ต้อง
ประเมินการสร้างรูปแบบสิทธิผู้บริโภคและการคุ้มครองผู้บริโภคในมิติของผู้บริโภคไทยถึง
ความคิดเห็นจุดยืนที่ เห็นว่าสิทธิผู้บริโภคที่ควรได้รับอันเกิดจากประสบการณ์ ใน
กระบวนการตัดสินใจซื้อผ่านการสื่อสารการตลาดเชิงจริยธรรมอยู่ในระดับสิทธิผู้บริโภคที่
เกิดขึ้นจริงในสภาพตลาดปัจจุบันที่ควรแก้ไข ปกป้อง มิให้เกิดความเสียหายทั้งทรัพย์สิน 
ความน่าเชื่อถือ ความซื่อสัตย์ และชื่อเสียงองค์กรธุรกิจในโลกธุรกิจการตลาดสังคม
ออนไลน์ 
 การคุ้มครองสิทธิผู้บริโภคไทยตระหนักถึงการใช้ผลิตภัณฑ์เพ่ือมิให้ส่งผลร้ายต่อ
ร่างกายของผู้บริโภคก่อเกิดการคุ้มครองผู้บริโภคด้านการโฆษณาฉลากสินค้า คุณภาพชีวิต
และเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมจึงมีความส าคัญและจ าเป็นที่จะต้องประเมินการคุ้มครอง
ผู้บริโภคในมิติของผู้บริโภคไทยเสียก่อนถึงจุดยืนที่ถูกต้องในสิทธิการคุ้มครองผู้บริโภคไทย 
มิฉะนั้นจะก่อเกิดความเสียหายต่อชื่อเสียง ทรัพย์สินและความน่าเชื่อถือของกลุ่มสังคม
ออนไลน์ ทั้งนี้การวิจัยให้ความส าคัญกับองค์ประกอบด้าน (1) ระดับความคิดเห็นต่อสิทธิ
คุ้มครองผู้บริโภคและสินค้าออนไลน์ที่มีต่อสิทธิคุ้มครองผู้บริโภคและระดับการตัดสินใจ 
และ (2) วิเคราะห์ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุและน าเสนอรูปแบบองค์ประกอบส าคัญบน
พ้ืนฐานจริยธรรมเป็น หลักส าคัญ 
 ปัจจุบันการประยุกต์ใช้สังคมออนไลน์ในรูปแบบการขายทางสังคมโดยใช้
โซเชียลมีเดียเป็นสื่อกลางในการท าธุรกรรมซึ่งสามารถตอบโต้สนทนาและสร้างเนื้อหาได้
เหมาะสมกับกลุ่มลูกค้ารวดเร็วมีประสิทธิภาพส่งผลให้เกิดความสนใจและความต้องการ
สินค้ามาก (ปิยะ วราบุญทวีสุข, 2553) ระบบเฟซบุ๊กเป็นแพลตฟอร์มซึ่งธุรกรรมและการ
บริการบนโซเชียลมีอัตราการเติบโตและเป็นที่นิยมทางธุรกิจ (63.4%) มากกว่าระบบเดิม 
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(41.2%) ไม่ใช่ดิจิทัล (www.marketingoops.com) ดังนั้นร้านค้าออนไลน์มักต้องสร้าง
เพจ (Page) ที่ต้องปรับแต่งให้เป็นที่นิยม การตั้งชื่อง่ายต่อการค้นหาพร้อมข้อมูลส าคัญ
เพ่ือการตัดสินใจโดยเน้นการออกแบบสัญลักษณ์โลโก้ร้านออนไลน์ โดยก าหนดการตั้งค่า
กลุ่มเป้าหมายทางประชากรศาสตร์เพ่ือให้กดไลก์และเชื้อเชิญให้กดถูกใจให้เกิดติดตาม
โพสต์สม่ าเสมอและสร้างปฏิสัมพันธ์กับลูกค้า โดยสร้างคอมเมนต์และการตอบกลับเพ่ือ
สร้างความมั่นใจเป็นหลัก ทั้งนี้อาจจัดกิจกรรมไว้บนเพจด้วยวิธีการโฆษณา (Digital 
Marketing, 2019) ทั้งนี้ลักษณะของ สื่อสังคมออนไลน์ (1) การมีส่วนร่วม (2) การเปิด
กว้างเพ่ือแสดงความรู้สึกและตัวตนลูกค้า (3) การสร้างบทสนทนาในเครือข่ายเพ่ือ
แลกเปลี่ยนและแบ่งปันข้อมูล (สกุลศรี ศรีสารคาม, 2554) ด้วยสาเหตุที่ว่าสื่อสังคม
ออนไลน์นับเป็นสื่อที่สอดคล้องกับไลฟ์สไตล์ของผู้บริโภค รุ่นใหม่สามารถสื่อสารเป็นวง
กว้างต้นทุน ด้วยการบอกปากต่อปากแบบแพร่กระจายสื่อสารสองทางช่วยในการพัฒนา
ปรับปรุงผลิตภัณฑ์สร้างสายสัมพันธ์กับลูกค้าตลอดเวลาส่งผลต่อการขยายโอกาสสู่
ตลาดโลกแต่ขณะเดียวกัน หากขาดจริยธรรมและจรรยาบรรณการตลาดย่อมส่งผลถึง
ความเดือดร้อนต่อผู้บริโภคคือสิทธิอันชอบธรรมของผู้บริโภค  
 
วัตถุประสงค์กำรวิจัย 
 

1. เพ่ือศึกษาระดับความคิดเห็นต่อสิทธิคุ้มครองผู้บริโภคผ่านช่องทางการ
สื่อสารการตลาดเชิงจริยธรรมและต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคสินค้าผ่าน
ระบบออนไลน์ 

2. เพ่ือศึกษาตัวแบบสิทธิคุ้มครองผู้บริโภคผ่านช่องทางการสื่อสารการตลาดเชิง
จริยธรรมที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคสินค้าผ่านระบบออนไลน์ 
 
ค ำถำมกำรวิจัย 
 

1. ระดับความคิดเห็นที่มีต่อสิทธิคุ้มครองผู้บริโภคจากการซื้อสินค้าผ่านระบบ
ออนไลน์อยู่ในระดับใด 

2. ระดับการเปิดรับช่องทางการสื่อสารการตลาดเชิงจริยธรรมของผู้บริโภค
สินค้าผ่านระบบออนไลน์อยู่ในระดับใด 

3. ระดับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์ในระดับใด 
4. วิเคราะห์ตัวแบบสิทธิคุ้มครองผู้บริโภคจากการซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์

ผ่านช่องทางการสื่อสารการตลาดเชิงจริยธรรมเปิดรับที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
สินค้าผ่านระบบออนไลน์ 

5. น าเสนอตัวแบบสิทธิคุ้มครองผู้บริโภคผ่านช่องทางการสื่อสารการตลาดเชิง
จริยธรรมที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคสินค้าผ่านระบบออนไลน์ 
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ข้อมูลพื้นฐำนกำรวิจัย 
 
 แนวคิดเกี่ยวกับสิทธิคุ้มครองผู้บริโภค (Consumer Rights Protection: 
CRP) แง่คิดเกี่ยวกับสิทธิของบุคคลซึ่งเป็นผู้บริโภคย่อมได้รับความคุ้มครองในการได้รับ
ข้อมูลที่เป็นความจริงและมีสิทธิร้องเรียนเพ่ือให้ได้รับการแก้ไขเยียวยาความเสียหาย 
รวมทั้งมีสิทธิรวมตัวกันเพ่ือพิทักษ์สิทธิของผู้บริโภคให้มีองค์การเพ่ือการคุ้มครองผู้บริโภค
ที่เป็นอิสระจากหน่วยงานของรัฐ ซึ่งประกอบไปด้วยตัวแทนผู้บริโภคท าหน้าที่ให้ความเห็น
เพ่ือประกอบการพิจารณาของหน่วยงานของรัฐในการตราและการบังคับใช้กฎหมายให้
เห็นในการก าหนดมาตรการต่างๆ เพ่ือคุ้มครองผู้บริโภครวมทั้งตรวจสอบและรายงานการ
กระท าหรือละเลยการกระท าอันเป็นการคุ้มครองผู้บริโภค โดยก าหนดให้มีรัฐธรรมนูญ
แห่งราชอาณาจักรไทย พุทธศักราช 2540 ซึ่งเป็นรัฐธรรมนูญฉบับแรกที่ให้ความส าคัญ
ของการคุ้มครองผู้บริโภค   โดยบัญญัติถึงสิทธิของผู้บริโภคไว้ในมาตรา 57 ว่า “สิทธิของ
บุคคล ซึ่งเป็นผู้บริโภคย่อมได้รับความคุ้มครองทั้งนี้ตามที่กฎหมายบัญญัติ” โดยมี
พระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ.2522 ซึ่งแก้ไขเพ่ิมเติมโดย (ฉบับที่ 2) พ.ศ.2541 
ได้บัญญัติสิทธิของผู้บริโภคที่จะได้รับความคุ้มครองตามกฎหมาย 5 ประการ ดังนี้ (ส านัก
คณะกรรมการคุ้มครองผู้บริโภค, 2558) (1) สิทธิที่จะได้รับความปลอดภัย (The Right to 
be Safe) จากการใช้สินค้าหรือบริการ ได้แก่ สิทธิที่จะได้รับสินค้าหรือบริการที่ปลอดภัย 
มีสภาพและคุณภาพได้มาตรฐาน เหมาะสมแก่การใช้ ไม่ก่อให้เกิดอันตรายต่อชีวิต 
ร่างกายหรือทรัพย์สิน ในกรณีใช้ตามค าแนะน าหรือระมัดระวังตามสภาพของสินค้าหรือ
บริการนั้นแล้ว (Kardes, Cronley & Cline, 2011) (2) สิทธิที่จะได้รับข่าวสาร (The 
Right to Receive Information) รวมทั้งค าพรรณนาคุณภาพที่ถูกต้องและเพียงพอ
เกี่ยวกับสินค้าหรือบริการ ได้แก่ สิทธิที่จะได้รับการโฆษณาหรือการแสดงฉลากตามความ
เป็นจริงและปราศจากพิษภัยแก่ผู้บริโภครวมตลอดถึงสิทธิที่จะได้รับทราบข้อมูลเกี่ยวกับ
สินค้าหรือบริการอย่างถูกต้องและเพียงพอที่จะไม่หลงผิดในการซื้อสินค้าหรือรับบริการ
โดยไม่เป็นธรรม (Shang, Wu & Sie, 2017) (3) สิทธิที่จะมีอิสระในการเลือกหาสินค้า
หรือบริการ (The Right to be Free to Buy) ได้แก่ สิทธิ ที่จะเลือกซื้อสินค้าหรือรับ
บริการโดยความสมัครใจของผู้บริโภคและปราศจากการชักจูงใจอันไม่เป็นธรรม (Blythe, 
2008) (4) สิทธิที่จะได้รับความเป็นธรรมในการท าสัญญา (The Right to be Fair in 
Contracting) ได้แก่ สิทธิที่จะได้รับข้อสัญญาโดยไม่ถูกเอารัดเอาเปรียบจากผู้ประกอบ
ธุ รกิ จ  (Shepherd, Barratt, Jones, Bateson, Carey, Trevena, McGeechan, Del 
Mar, Butow, Epstein, Entwistle & Weisberg, 2016) และ (5) สิทธิที่จะได้รับการ
พิจารณาและชดเชยความเสียหาย (The Right to be Compensated for Damages) 
ได้แก่ สิทธิที่จะได้รับการคุ้มครองและชดใช้ค่าเสียหายเมื่อมีการละเมิดสิทธิของผู้บริโภค
ตามข้อ 1, 2, 3 และ 4 ดังกล่าว (Xie, Madrigal & Boush, 2015) 
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 แนวคิดเกี่ยวกับช่องทำงกำรสื่อสำรกำรตลำดเชิงจริยธรรม  (Ethics 
Marketing Communication: EMC) แง่คิดเกี่ยวกับการท าการตลาดสมัยใหม่ที่นักการ
ตลาดไม่เพียง แต่การพัฒนาผลิตภัณฑ์เพ่ือให้ได้ผลที่ดี ก าหนดราคาที่เหมาะสม และวาง
จัดจ าหน่ายที่ลูกค้าเป้าหมายสามารถซื้อได้โดยสะดวกเท่านั้น แต่นักการตลาดจ าเป็น
จะต้องจัดระบบการสื่อสารที่ดีไม่หลอกลวงชวนเชื่อหรือที่เรียกว่าการสื่อสารการตลาดโดย
ยึดหลักจริยธรรม (Xie, Madrigal & Boush, 2015) เพ่ือให้สามารถน าไปติดต่อสื่อสารกับ
บุคคลหลายฝ่ายที่เกี่ยวข้อง โดยอาศัยรูปแบบการสื่อสารการตลาดที่นิยมใช้ในปัจจุบันมี 2 
รูปแบบ คือ (Kotler, 2003) (1) รูปแบบการสื่อสารเพ่ือเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายระดับกว้าง 
(Above the Line) โดยผ่านช่องทางการตลาดทั้งสปอตโฆษณาทางวิทยุ โทรทัศน์ โฆษณา
ตามหน้าหนังสือพิมพ์ วารสาร นิตยสาร โฆษณาบิลบอร์ดตามสถานที่ต่างๆ และ สื่อ
อิเล็กทรอนิกส์ออนไลน์ต่างๆ เช่น Display ad (Banner), Mobile ad, Search การ
ค้นหาจาก Google, Direct Mail, Viral Marketing, Social Media, PR & Advertorial 
เป็นต้น (2) รูปแบบการสื่อสารที่สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายโดยเฉพาะกระตุ้นการซื้อใน
ระยะสั้น (Below the Line) โดยผ่านช่องทางการตลาดเจาะตรง การส่งเสริมการขาย 
การประชาสัมพันธ์ และการเผยแพร่ข่าว การขายโดยบุคคล 
 
 แนวคิด เกี่ ยวกับพฤติ กรรมกำรตั ดสิน ใจซื้ อ  (Purchasing Decision 
Behavior: PDB) แง่คิดเกี่ยวกับเป็นการปฏิบัติตัวในการตัดสินใจซื้อตามล าดับขั้นตอน
หรือกระบวนการตัดสินใจ โดยเริ่มตั้งแต่ (1) การตระหนักถึงความต้องการ (Need 
Recognition) เป็นจุดเริ่มต้นของขั้นตอนการตัดสินใจซื้อซึ่งผู้ซื้อตระหนักถึงปัญหาหรือ
ความต้องการงานของนักการตลาดในขั้นนี้คือ จัดสิ่งกระตุ้นความต้องการด้านผลิตภัณฑ์ 
ราคา การจัดจ าหน่าย หรือส่งเสริมการตลาดเพ่ือให้ผู้บริโภค เกิดความต้องการในสินค้า 
(Hawkins & Mothersbaugh, 2010) (2) การแสวงหาข่าวสาร (Information Search) 
เมื่อผู้บริโภครับรู้ปัญหาคือเกิดความต้องการในขั้นแรกแล้วก็จะค้นห าข้อมูลจาก
แหล่งข้อมูลต่างๆ ประกอบด้วยแหล่งบุคคล ได้แก่ ครอบครัว เพ่ือน คนรู้จัก และแหล่ง
การค้า ได้แก่ สื่อโฆษณา พนักงานขาย แผ่นโปสเตอร์ ณ จุดขาย งานของนักการตลาดที่
เกี่ยวข้องกับกระบวนการในขั้นนี้ พยายามจัดข้อมูล ให้ผู้บริโภคผ่านแหล่งการค้า และ
แหล่งบุคคล (East, Wright & Vanhuele, 2008) (3) การประเมินทางเลือก (Evaluation 
of Alternatives) การพิจารณาเลือกผลิตภัณฑ์ต่างๆ จากข้อมูลที่รวบรวมได้ในขั้นที่ 2 
หลักเกณฑ์ที่พิจารณาคือ คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ การให้น้ าหนักความส าคัญส าหรับ
คุณสมบัติผลิตภัณฑ์ ความเชื่อถือเกี่ยวกับตรายี่ห้อหรือภาพพจน์ และเปรียบเทียบระหว่าง
ตรา (O’Neil & Eisenmann, 2017) (4) การตัดสินใจซื้อ  (Purchase Decision) การ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ยี่ห้อใดยี่ห้อหนึ่งหลังจากมีการประเมินผลโดยตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
ที่ชื่นชอบมากที่สุด (Coothoopermal & Chittoo, 2017) และ  (5) พฤติกรรมหลังซื้อ 
(Post Purchase Behavior) เป็นความรู้สึกพอใจหรือไม่พอใจหลังจากมีการซื้อผลิตภัณฑ์
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ไปใช้แล้ว ความรู้สึกนี้ขึ้นอยู่กับคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ และความคาดหวังของผู้บริโภค 
ถ้าผลิตภัณฑ์มีคุณสมบัติเป็นไปตามที่คาดหวัง ผู้บริโภคจะพอใจและมีการซื้อซ้ าถ้า
ผลิตภัณฑ์มีคุณสมบัติต่ ากว่าที่คาดหวังจะไม่พอใจและไม่ซื้อซ้ าอีก (ปริญ ลักษิตามาศ, 
2558) 
 บทบาทของการซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์ ในปัจจุบันเมื่อผู้บริโภคสามารถ
เข้าถึงเทคโนโลยีสารสนเทศและอินเทอร์เน็ตได้อย่างกว้างขวางก่อให้ เกิดกิจกรรมทาง
เศรษฐกิจคือการซื้อขายสินค้าผ่านระบบอีคอมเมิร์ซท าให้ธุรกิจการค้าออนไลน์ได้รับความ
นิยมและเติบโตขึ้นเป็นอย่างต่อเนื่อง ทั้งนี้เนื่องมาจากเทคโนโลยีที่ก้าวหน้าท าให้การเข้าถึง
อินเทอร์เน็ตของผู้บริโภคสะดวก รวดเร็ว ง่ายดายแค่เพียงปลายนิ้วสัมผัสจึงท าให้ธุรกิจ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) ของไทยได้เติบโตขึ้นแบบก้าวกระโดดปัจจัยที่
ส าคัญมาจากการที่ธุรกิจต่างๆ มองว่าเวลานี้  E-Commerce เป็นช่องทางการขายหลักใน
การเข้าถึงผู้บริโภคอีกทั้งยังมีการเข้ามาของผู้ให้บริการจากต่างประเทศท าให้เกิดการ
แข่งขันด้านการให้บริการเพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคให้มากที่สุด ผู้ใช้
อินเทอร์เน็ตส่วนมากสามารถใช้บริการซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านเว็บไซต์หรือแอปพลิเคชัน 
(Application) ที่สามารถท าได้ตลอด 24 ชั่วโมงจากที่บ้าน ที่ท างาน ที่มหาวิทยาลัย หรือ
ที่ใดก็ตามที่อินเทอร์เน็ตเข้าถึงเพราะสามารถประหยัดเวลาในการออกไปเลือกซื้อสินค้า
เองตามห้างร้านต่างๆ และยังเป็นตัวเลือกที่ดีส าหรับเหล่านักช้อปที่ไม่มีเวลาด้วยการมี
ระบบการช าระเงินออนไลน์ (Online Payment) ที่พัฒนาไปอย่างมากทั้งในด้านความ
ปลอดภัยและความน่าเชื่อถือหรือการมีระบบจัดการสินค้าและขนส่งถึงปลายทางพร้อม
เก็บเงิน (Warehouse & Fulfillment) ที่มีประสิทธิภาพมากกว่าแต่ก่อน เช่น ในกรณีที่
สินค้ามีปัญหา ช ารุด เสียหาย หรือส่งผิดพลาด หลายๆ บริษัทก็มีนโยบายมารองรับปัญหา
เหล่านี้แล้วด้วย ด้วยการคืนเงินหรือส่งคืนสินค้า รวมถึงการมีระบบตรวจสอบการช าระเงิน
และสถานะการจัดส่งสินค้าด้วย (จุฑารัตน์ เกียรติรัศมี, 2558) 
 การซื้อขายธุรกิจผลิตภัณฑ์ออนไลน์เติบโตเฉลี่ยร้อยละ 8.71 (พ.ศ. 2562) 
เติบโตจากปี พ.ศ. 2561 ร้อยละ 4.69 (นพฤทธิ์ กมลสุวรรณ, 2562) ท าให้ธุรกิจออนไลน์
เติบโตพร้อมโอกาส เทคโนโลยีและสื่อเติบโตในตลาดอีคอมเมิร์ซ  โดยเฉพาะช่องทางโม
บายและ  การใช้แอพพลิเคชันปัจจุบันการประยุกต์ใช้โมบายแอปพลิเคชันเป็นช่องทางที่
นิยมสูงเนื่องจากภาวะการใช้ของผู้บริโภคในชีวิตประจ าวัน 
 การตลาดดิจิทัลประกอบด้วยขั้นตอนส าคัญ ได้แก่ (1) วัตถุประสงค์การตลาด
เพ่ือระบุดัชนีการปฏิบัติงานส าคัญ (2) เข้าใจลูกค้าและตลาด (3) ก าหนดกลยุทธ์การตลาด      
(4) ด าเนินการกลยุทธ์การตลาด (5) ประเมินผล (Muonemeh, Guerguis, Gachanja, 
Koh, Siu & Meyer-Neufeld, 2018) ซึ่งต้องมีองค์ประกอบส าคัญคือ อุปกรณ์เครื่องมือ
ถือ และเครือข่ายเคลื่อนที่เพ่ือการสื่อสาร (Maduku, Mpinganjira & Duh, 2016) การ
สนับสนุนสปอนเซอร์ (Lamarre, Galarneau & Boeck, 2012) ตราสินค้าหรือแบรนด์มี
ผลต่อการตลาด การยอมรับ และการใช้งานของผู้บริโภคสร้างประสบการณ์การซื้อ (Jen-
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Hui, 2020) แต่ความปลอดภัยและการฉ้อโกงย่อมเป็นสิ่งที่สร้างปัญหาต่อการซื้อของ
ผู้บริโภค (Taylor, Hughes, Haggerty, Gresty & Almond, 2012) การวิจัยต่างชี้ถึง
ปัจจัยทัศนคติและความตั้งใจซื้อและยอมรับช่องทางออนไลน์ในตลาดดิจิทัล (Gupta & 
Arora, 2017) นับตั้งแต่ปี พ.ศ. 2562 พบว่าการโฆษณาบนเฟซบุ๊กมีถึง 50 ล้านคนต่อ
เดือน อินสตาแกรม 13 ล้านคนต่อเดือน ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 25-34 ปี 
 อินสตาแกรม (Instagram : IG) แพลตฟอร์มซึ่งเป็นช่องทางการท าตลาดของ
กลุ่มมิลเลนเนียลในการเริ่มสร้างธุรกิจร้านค้าแบรนด์เพราะผู้บริโภคยุคดิจิทัลใช้อินสตาแก
รมในการค้นหาและซื้อสินค้าใหม่ 140 ล้านรายต่อเดือนที่ใช้งานอินสตาแกรมรวมถึงเฟ
ซบุ๊กและวอทส์แอฟ (WhatsApp) จากข้อมูลปี พ.ศ. 2562 ได้สรุปไฮไลท์ประจ าปีของ
อินสตาแกรมในประเทศไทยพบว่า ข้อมูลด้านแฟชั่นและความงามเป็นข้อมูลที่ผู้บริโภค
ไทยค้นหามากที่สุดบนอินสตาแกรม ค าค้นหายอดนิยม (#เสื้อผ้าแฟชั่น, #เสื้อผ้าแนว
สตรีท ) รวมถึงค าคมยอดนิยม (#ค าคมความรัก, #ค าคมแรงจูงใจ ) เป็นต้น  (SM 
Magazine, 2020) 
 ประเทศไทยได้รุกสร้างเศรษฐกิจอนาคตโดยวางรากฐานโครงสร้างพ้ืนฐานดิจิทัล
ต่อเนื่องเพ่ือสนับสนุนการใช้เทคโนโลยีดิจิทัล การปรับตัวธุรกิจการตลาดการบริการและ
การสร้างรายได้ เพ่ือให้ เศรษฐกิจไทยยั่ งยืนภายใต้สภาวการณ์ท้าทายเทคโนโลยี 
(Disruptive technology) เพ่ือให้การตลาดออนไลน์สามารถท ารายได้ให้กับชุมชนและ
ผู้ประกอบการขนาดกลางและขนาดย่อม (SME) ดังนั้นส านักงานพัฒนาธุรกรรมทาง
อิเล็กทรอนิกส์ (สพธอ.) หรือ ETDA กระทรวงดิจิทัลเพ่ือพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมเพ่ือท า
โปรเจ็กต์ที่เกี่ยวข้องกับเทรนเทคโนโลยีดิจิทัล (บล็อกเชน, ปัญญาประดิษฐ์, แมชชีนเลิร์
นนิ่ง และบิ๊กดาต้า) เพ่ือก าหนดนโยบายและยุทธศาสตร์การพัฒนาส่งเสริมและสนับสนุน
การท าธุรกิจออนไลน์ให้มีมาตรฐานน่าเชื่อถือ โดยเฉพาะการก ากับดูแลให้บริการออก
ใบรับรองอิเล็กทรอนิกส์และการให้บริการพิสูจน์และยืนยันตัวตนทางดิจิทัลทั้งปวงนี้เพ่ือ
ความปลอดภัยมั่นคงและรองรับ เทคโนโลยี ใหม่  (ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทาง
อิเล็กทรอนิกส์, 2563) เพราะเหตุว่าผู้ประกอบการร้านค้าบนแพลตฟอร์ม เฟซบุ๊ก 54 
ล้านบัญชี พร้อมเพย์ 46.5 ล้านบัญชีไลน์ 44 ล้านบัญชี และจากการส ารวจใช้อินเทอร์เน็ต
เฉลี่ย 10 ชั่วโมง 5 นาที ผู้ประกอบการ SME มีถึง 2,736,744 รายนั่นเอง 
 
 ผู้บริโภคอเมริกัน 11.92 ล้านคน ซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคจากอีคอมเมิร์ซเป็น
มูลค่าการขายออนไลน์ 2.962 พันล้านดอลลาร์สหรัฐ (เฉลี่ยการเติบโตร้อยละ 22 ต่อปี) 
โดยมียอดการใช้จ่าย 248 ดอลลาร์ต่อคนต่อปี (8,060 บาท) อันดับ 1 - 3 ได้แก่ สินค้า
และบริการท่องเที่ยว (1,449 ล้านดอลลาร์) เครื่องใช้ไฟฟ้าและอุปกรณ์ (1,258 ล้าน
ดอลลาร์) และแฟชั่น/ความงาม (531.3 ล้านดอลลาร์) (www.brandbuffet.in.th) ซึ่ง
พฤติกรรมผู้บริโภคต่อการซื้อสินค้าอีคอมเมิร์ซพบว่าเปอร์เซ็นต์ดังต่อไปนี้ ค้นหาข้อมูล 
(71%) ส ารวจร้านค้าออนไลน์ (70%) ตัดสินใจซื้อ (62%) โดยผ่านแล็ปท็อป (52%) และ
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H1-H5 H11 

H6-H10 

สมาร์ทโฟน (52%) แต่ช าระค่าสินค้าผ่านออนไลน์เพียงร้อยละ 4 (ผู้หญิง 6% และผู้ชาย 
3%) ดังนั้นหากช าระค่าสินค้าผ่านออนไลน์เกี่ยวข้องกับความปลอดภัยเพราะอาจมีความ
เสี่ยงจากการท าทุจริต โดยมิจฉาชีพจึงต้องมีการลงทะเบียนเข้ารับบริการโดยใช้รหัส
ประจ าตัวและรหัสผ่านยืนยันความเป็นเจ้าของบัญชี (อัญชฎา สายสนั่น ณ อยุธยา, 2558) 
นิยมใช้บริการออนไลน์ผ่านแอพพลิเคชันบนมือถือ (Mobile Application) 
 ประเทศไทยได้เริ่มใช้นโยบายไทยแลนด์ 4.0 เพ่ือเพ่ิมความปลอดภัย รุ่งโรจน์ 
และยั่งยืนในทศวรรษหน้าโดยเน้นยุทธศาสตร์เศรษฐกิจการเพ่ิมรายได้ผู้บริ โภคจาก
ระดับกลางสู่ระดับรายได้สูง (Koanantakool, 2016)  
 
กรอบแนวคิดในกำรวิจัย 
 

 จากการศึกษาแนวคิดเกี่ยวกับสิทธิคุ้มครองผู้บริโภคผ่านช่องทางการสื่อสาร
การตลาดเชิงจริยธรรม พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ ตลอดจนทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง   
ทั้งในและต่างประเทศ สามารถก าหนดเป็นกรอบแนวคิดในการวิจัยดังนี้ 
 

 ตัวแปรอิสระ          ตัวแปรส่งผ่ำน   ตัวแปรตำม 
             
 
 
 
 
 
 
 
 

ภำพที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 

ที่มำ: ปรับปรุงมาจาก ส านักงานคณะกรรมการคุ้มครองผู้บริโภค (2558) ; ปริญ ลักษิตามาศ (2558); 
Kotler (2003) 
 
ตัวแปรที่ใช้ในกำรวิจัย 
 

 ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัยประกอบด้วย 
 ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) คือ ความคิดเห็นที่มีต่อสิทธิคุ้มครอง
ผู้บริโภคจากการซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์เกี่ยวกับสิทธิที่จะได้รับความปลอดภัย สิทธิที่

ความคิดเห็นที่มีต่อสิทธิคุ้มครอง
ผู้บริโภคจากการซ้ือสินค้า 

ผ่านระบบออนไลน ์
1. สิทธิที่จะได้รับความปลอดภัย 
2. สิทธิที่จะได้รับข้อมูลข่าวสาร 
3. สิทธิที่จะมีอิสระในการเลือกซ้ือ 
4. สิทธิที่จะได้รับความเป็นธรรม
ในการท าสัญญา 
5. สิทธิที่จะได้รับการพจิารณา
ชดเชยความเสียหาย 

ช่องทางการสื่อสารการตลาด 
เชิงจริยธรรมที่เปิดรับ 

1. รูปแบบการสื่อสารการตลาดเชิง
จริยธรรมเพื่อเข้าถึงกลุ่มเปา้หมาย
ระดับกว้าง 
2. รูปแบบการสื่อสารการตลาดเชิง
จริยธรรมเพื่อเข้าถึงกลุ่มเปา้หมาย
โดยเฉพาะกระตุ้นการซ้ือในระยะสั้น 

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้า 
ผ่านระบบออนไลน ์

1. การตระหนักถึงความต้องการ 
2. การแสวงหาข่าวสาร 
3. การประเมินทางเลือก 
4. การตัดสินใจซื้อ 
5. พฤติกรรมหลังซ้ือ 
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จะได้รับข้อมูลข่าวสาร สิทธิที่จะมีอิสระในการเลือกซื้อ สิทธิที่จะได้รับความเป็นธรรมใน
การท าสัญญาและสิทธิที่จะได้รับการพิจารณาชดเชยความเสียหาย 
 ตัวแปรส่งผ่าน (Mediator Variables) คือ ช่องทางการสื่อสารการตลาดเชิง
จริยธรรมที่ เปิดรับเกี่ยวกับรูปแบบการสื่อสารการตลาดเชิงจริยธรรมเพ่ือเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายระดับกว้างและรูปแบบการสื่อสารการตลาดเชิงจริยธรรมเพ่ือเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายโดยเฉพาะกระตุ้นการซื้อในระยะสั้น 
 ตัวแปรตาม (Dependent Variables) คือ พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน
ระบบออนไลน์ในขั้นการตระหนักถึงความต้องการ การแสวงหาข่าวสาร การประเมิน
ทางเลือกการตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมหลังซื้อ 
 
สมมติฐำนกำรวิจัย 
 
 จากวิจัยครั้งนี้ได้ตั้งสมมติฐานการวิจัยดังนี้ 
 สมมติฐานที่ 1 สิทธิที่จะได้รับความปลอดภัยมีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อช่อง
ทางการสื่อสารการตลาดเชิงจริยธรรมที่เปิดรับ 
 สมมติฐานที่ 2 สิทธิที่จะได้รับข้อมูลข่าวสารมีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อช่อง
ทางการสื่อสารการตลาดเชิงจริยธรรมที่เปิดรับ 
 สมมติฐานที่ 3 สิทธิที่จะมีอิสระในการเลือกซื้อมีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อช่อง
ทางการสื่อสารการตลาดเชิงจริยธรรมที่เปิดรับ 
 สมมติฐานที่ 4 สิทธิที่จะได้รับความเป็นธรรมในการท าสัญญามีความสัมพันธ์เชิง
สาเหตุต่อช่องทางการสื่อสารการตลาดเชิงจริยธรรมที่เปิดรับ 
 สมมติฐานที่ 5 สิทธิที่จะได้รับการพิจารณาชดเชยความเสียหายมีความสัมพันธ์
เชิงสาเหตุต่อช่องทางการสื่อสารการตลาดเชิงจริยธรรมที่เปิดรับ 
 สมมติฐานที่ 6 สิทธิที่จะได้รับความปลอดภัยมีความสัมพันธ์ เชิงสาเหตุต่อ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์ 
 สมมติฐานที่ 7 สิทธิที่จะได้รับข้อมูลข่าวสารมีความสัมพันธ์ เชิงสาเหตุต่อ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์ 
 สมมติฐานที่ 8 สิทธิที่จะมีอิสระในการเลือกซื้อมีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์ 
 สมมติฐานที่ 9 สิทธิที่จะได้รับความเป็นธรรมในการท าสัญญามีความสัมพันธ์เชิง
สาเหตุต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์ 
 สมมติฐานที่ 10 สิทธิที่จะได้รับการพิจารณาชดเชยความเสียหายมีความสัมพันธ์
เชิงสาเหตุต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์ 
 สมมติฐานที่  11 ช่องทางการสื่อสารการตลาดเชิงจริยธรรมที่ เปิดรับมี
ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์ 
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ค ำนิยำมศัพท์เชิงปฏิบัติกำร 
 สิทธิคุ้มครองผู้บริโภค หมายถึง สิทธิอันพึงได้รับจากการอุปโภคบริโภคโดย
ผู้บริโภคไทยได้แก่ (1) สิทธิที่จะได้รับความปลอดภัย (2) สิทธิที่จะได้รับข้อมูลข่าวสาร (3) 
สิทธิที่จะมีอิสระใน การเลือกซื้อ (4) สิทธิที่จะได้รับความเป็นธรรมในการท าสัญญา และ 
(5) สิทธิที่จะได้รับการพิจารณาชดเชยความเสียหาย 
 ช่องทางการสื่อสารการตลาดเชิงจริยธรรม หมายถึง การสื่อสารการตลาดทาง
เดียวเพ่ือให้ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายได้รับข้อมูลการส่งเสริมการตลาดผลิตภัณฑ์รวมถึง
โปรแกรมความภักดีขององค์กรกับลูกค้ารวมถึงการสื่อสารสองทางกับลูกค้าทั้งเป็นทางการ
และไม่เป็นทางการในเวลาเดียวกันทั้งนี้เนื้อหาของข้อมูลเกี่ยวกับจริยธรรมด้านศีลธรรม
และข้อประพฤติปฏิบัติในสังคม 
 ระบบออนไลน์ หมายถึง การประมวลผลการซื้อขายผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภค
สามารถเข้าถึงและสามารถประเมินผลทันที 
 กระบวนการตัดสินใจซื้อ หมายถึง ขั้นตอนการตัดสินใจของผู้บริโภคซึ่งมี 5 
ขั้นตอน คือ (1) การตระหนักถึงปัญหาในการอุปโภคบริโภค (2) การค้นหาข้อมูล (3) การ
ตัดสินใจเลือกซื้อ (4) การตัดสินใจซื้อ และ (5) พฤติกรรมหลังการซื้อ 
 เฟซบุ๊ก หมายถึง แพลตฟอร์มที่เป็นที่นิยมสูงสุดในประเทศไทยเพ่ือการสื่อสาร
ผ่านสังคมออนไลน์ 
 อินสตาแกรม หมายถึง แพลตฟอร์มซึ่งเป็นช่องทางการท ากิจกรรมการตลาดบน
สื่อสังคมออนไลน์ 
 ยูทูป หมายถึง แพลตฟอร์มการสื่อสารทั้งภาพ วิดีโอ และเสียงออนไลน์ 
 ทวิตเตอร์ หมายถึง แพลตฟอร์มการสื่อสารภาพ และเสียงออนไลน์ 
 การสื่อสารการตลาด หมายถึง การส่งข้อมูลข่าวสารทั้งทางแคบและกว้างไปยัง
ลูกค้าผ่านสื่อต่างๆ ให้เกิดความพึงพอใจและตัดสินใจ 
 การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ หมายถึง การประสมการใช้สื่อให้สามารถ
เข้าถึงลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพและประสิทธิผล 
 แนวคิดหลักในการโฆษณา หมายถึง ข้อความหรือเรื่องราวในมิติที่เกี่ยวข้องกับ
ผู้บริโภค ซ่ึงมีนัยในรูปแบบบทบาทลักษณะเป็นองค์ประกอบกับวิถีชีวิตและสังคม 
 การรณรงค์การโฆษณา หมายถึง การด าเนินงานการสื่อสารตามแผนโฆษณาที่มี
ตามวัตถุประสงค์เพ่ือการสื่อสาร เพ่ือให้เกิดการรับรู้และปรับทัศนคติเพ่ือการเปลี่ยนแปลง
พฤติกรรมของผู้รับสาร 
 การสื่อสารการตลาดทางตรง หมายถึง การสื่อความโฆษณาที่เจตนาสื่อสาร
ข้อมูลไปยังผู้รับสารชัดเจน ถ้อยค าตรงกับสารที่จะสื่อเพ่ือให้ผู้รับสามารถเข้าใจได้ทันทีโดย
ไม่ต้องตีความหมาย 
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 การสื่อสารทางอ้อม หมายถึง การสื่อความโฆษณาที่ต้องเลือกใช้ถ้อยค าประโยค   
ที่ส่งความหมายแตกต่างกันจากถ้อยค าหรือข้อความเดิมดังนั้นผู้รับสารต้องตีความหมาย
โฆษณา 
 การสื่อความตรงผสมการสื่อความทางอ้อม หมายถึง การใช้การสื่อความตรง
ผสมกับการสื่อความทางอ้อมที่ต้องใช้กลวิธีทางภาษา ได้แก่ การเปรียบเทียบและการเล่า
เรื่อง เป็นหลัก 
 การสื่อสารการตลาดเชิงจริยธรรม หมายถึง การเสนอเนื้อหาข่าวสารที่เป็นจริง
และยุติธรรมกับผู้รับสารจึงต้องให้ความถูกต้องและเป็นข้อปฏิบัติต่อ (1) สิ่งแวดล้อม (2) 
ข้อปฏิบัติทางธุรกิจ รัฐบาล คู่แข่ง ผู้ซื้อ ผู้บริโภค และผู้จัดจ าหน่ายและอ่ืนๆ 
 การรักษาสิทธิผู้บริโภค หมายถึง พฤติกรรมในการปกป้องสิทธิของผู้บริโภคเพ่ือ
มิให้ถูกเอาเปรียบจากการซื้อผลิตภัณฑ์และสามารถเรียกร้องสิทธิเมื่อถูกละเมิด 
 การเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับการคุ้มครองผู้บริโภค หมายถึง การติดตามข่าวสาร
เกี่ยวกับสิทธิคุ้มครองผู้บริโภคและความคิดเห็นต่อสื่อต่างๆ ที่มีต่อการใช้สิทธิผู้บริโภค 
 ความรู้เกี่ยวกับสิทธิผู้บริโภค หมายถึง การรับรู้และเข้าใจข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับ
สิทธิทั้ง 5 ประการในการอุปโภคบริโภคและกฎหมายที่เก่ียวข้อง 
 การตระหนักในสิทธิผู้บริโภค หมายถึง การแสดงออกภายนอกของผู้บริโภคต่อ
ทัศนคติสิทธิผู้บริโภคต่อการด ารงชีวิตประจ าวันต่อปัญหาและการละเมิดสิทธิและการ
ปกป้องการละเมิดสิทธิผู้บริโภค 
  
ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ 

1. ตัวแบบสิทธิคุ้มครองผู้บริโภคผ่านช่องทางการสื่อสารออนไลน์เชิงจริยธรรม
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ย่อมส่งผลต่อผู้ประกอบการออนไลน์ในประเทศไทย        
ที่สามารถด าเนินธุรกรรมได้ถูกต้องยุติธรรมไม่ละเมิดสิทธิผู้บริโภคไทยย่อมส่งผลต่อ       
ความเชื่อมั่นในระบบการสั่งซื้อผลิตภัณฑ์ออนไลน์ส่งผลต่อการประกอบธุรกิจและ
เศรษฐกิจของชาติ 

2. รัฐบาล หน่วยงานสนับสนุน องค์กรอิสระ และเอกชน และหน่วยงาน            
ที่รับผิดชอบของรัฐที่ก ากับดูแลตรวจสอบความถูกต้องต่อสิทธิผู้บริโภคไทยสามารถน า       
ตัวแบบไปใช้ในการประเมินความถูกต้อง สมรรถนะผู้ประกอบการที่ด าเนินธุรกิจถูกต้อง
บนพื้นฐานจริยธรรม 

3. การปรับปรุงเปลี่ยนแปลงสิทธิผู้บริโภคไทยควรด าเนินการตามผลการวิจัย       
ที่ได้รับเพ่ือก าหนดความส าคัญต่อผู้บริโภคไทยและสังคมไทยและด าเนินการเป็นญัตติ
ถูกต้องตามกฎหมายพร้อมทั้งการมีส่วนร่วมและพิทักษ์ผลประโยชน์ในสังคมและ
ชีวิตประจ าวัน 
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4. ส าหรับนักธุรกิจ นักการศึกษา และผู้สนใจสามารถถอดบทวิจัยเพ่ือน าไป
ประยุกต์ใช้ในการประกอบธุรกิจอย่างมืออาชีพ รับผิดชอบต่อการกระท าธุรกรรม และ
สัญญากับผู้บริโภคต่อผลิตภัณฑ์เสนอขายในตลาด 

5. การสร้างต้นแบบการศึกษาวิจัยด้านสิทธิผู้บริโภคย่อมช่วยให้เกิดความ
กระจ่างในการด าเนินการสิทธิผู้บริโภคส่งผลต่อประโยชน์เป็นอเนกอนันต์ต่อวงการศึกษา 
วงการธุรกิจการตลาด เพ่ือสร้างมาตรฐานจริยธรรมในการรับผิดชอบต่อสังคมเป็น
มาตรฐานสากลต่อธุรกิจการตลาดในประเทศไทย 



บทที ่2 
การทบทวนวรรณกรรม 

 
การซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านอีคอมเมิร์ซ 
 ผู้บริโภคอเมริกัน 11.92 ล้านคน ซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคจากอีคอมเมิร์ซเป็นมูลค่า
การขายออนไลน์ 2.962 พันล้านดอลลาร์สหรัฐ (เฉลี่ยการเติบโตร้อยละ 22 ต่อปี) โดยมียอด
การใช้จ่าย 248 ดอลลาร์ต่อคนต่อปี (8,060 บาท) อันดับ 1 - 3 ได้แก่ สินค้าและบริการ
ท่องเที่ยว (1,449 ล้านดอลลาร์) เครื่องใช้ไฟฟ้าและอุปกรณ์ (1,258 ล้านดอลลาร์) และ
แฟชั่น/ความงาม (531.3 ล้านดอลลาร์) (Brand Buffet, 2018) ซึ่งพฤติกรรมผู้บริโภคต่อการ
ซื้อสินค้าอีคอมเมิร์ซพบว่าเปอร์เซ็นต์ดังต่อไปนี้ ค้นหาข้อมูล (71%) ส ารวจร้านค้าออนไลน์ 
(70%) ตัดสินใจซื้อ (62%) โดยผ่านแล็ปท็อป (52%) และสมาร์ทโฟน (52%) แต่ช าระค่า
สินค้าผ่านออนไลน์เพียงร้อยละ 4 (ผู้หญิง 6% และผู้ชาย 3%) ดังนั้นหากช าระ ค่าสินค้าผ่าน
ออนไลน์เกี่ยวข้องกับความปลอดภัยเพราะอาจมีความเสี่ยงจากการท าทุจริต โดยมิจฉาชีพจึง
ต้องมีการลงทะเบียนเข้ารับบริการโดยใช้รหัสประจ าตัวและรหัสผ่านยืนยันความเป็นเจ้าของ
บัญชี (อัญชฎา สายสนั่น ณ อยุธยา, 2558) นิยมใช้บริการออนไลน์ผ่าน แอพพลิเคชันบน  
มือถือ (Mobile Application) 
 ประเทศไทยได้เริ่มใช้นโยบายไทยแลนด์ 4.0 เพ่ือเพ่ิมความปลอดภัย รุ่งโรจน์ และ
ยั่งยืนในทศวรรษหน้าโดยเน้นยุทธศาสตร์เศรษฐกิจการเพ่ิมรายได้ผู้บริโภคจากระดับกลาง    
สู่ระดับรายได้สูง (Koanantakool, 2016) เพราะในอดีตประเทศไทยตกอยู่ในอันดับที่ต่ า
ประเทศสิงคโปร์และความเชื่อใจทุกปัจจัยการประเมินความสามารถในทุกการแข่งขันด้าน    
อีคอมเมิร์ซโดยเฉพาะปัจจัยด้านการขายและนโยบายผลิตภัณฑ์ ความไว้วางใจ กฎหมาย  
การป้องกัน โลจิสติกส์ และการจ่าทางอิเล็กทรอนิกส์ (ICT, 2011) เศรษฐกิจดิจิทัลต้องอาศัย
เทคโนโลยีข้อมูลและการสื่อสารเพราะส่งผลต่อธุรกิจ สังคม และประเทศโดยรวม ดังนั้น
รัฐบาลต้องก าหนดนโยบายให้สอดคล้องกับการพัฒนาประเทศในกลุ่มอาเซียนด้วยกัน
นับตั้งแต่เปิดเออีซี ในปี ค.ศ.2015 (ICT, 2011) การประชุม ASEAN เกี่ยวกับสารสนเทศ
ยอมรับการเริ่มต้น E-ASEAN เพ่ือรองรับความพร้อมอีคอมเมิร์ซโดยก าหนดคณะกรรมการ
พิเศษเพ่ือก าหนดความร่วมมือในกลุ่มประเทศอาเซียนภายใต้กรอบ WTO (IBM, 2001) 
ส าหรับดัชนีชี้วัดความพร้อมอีคอมเมิร์ซเพ่ือการประเมินความพร้อมในกลุ่มประเทศอาเซียน 
ได้แก่ (Bridges, 2005) และ (Vaezi & Bimar, 2009) เป็นต้น 
 ดัชนี  NRI (Networked Readiness Index) ซึ่ งพัฒนาโดย World Economic 
Forum (WEF) เพ่ือประเมินการเมือง การตลาด และโครงสร้างพ้ืนฐานของประเทศโดยมี 4 
ปัจจัย คือ (1) สภาพแวดล้อมบนระเบียบธุรกิจคุณภาพสูง (2) ความพร้อมด้านสารสนเทศบน
งบประมาณ ทักษะ และโครงสร้างพ้ืนฐาน (3) รัฐบาล ธุรกิจ และผู้บริโภคต่อการใช้
สารสนเทศ และ (4) ผลกระทบต่อเศรษฐกิจและสังคม (World Economic Forum, 2016) 
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ขณะที่ดัชนีการพัฒนาอิเล็กทรอนิกส์ของรัฐบาลโดย UN (United Nations) ภายใต้ส านักงาน
เศรษฐกิจและสังคมของ UN เพ่ือใช้ในระดับประเทศโดยมีปัจจัยประเมินคือโครงสร้างการ
สื่อสาร ทุนมนุษย์ และการบริการออนไลน์ (United Nations, 2016) สหภาพการสื่อสาร
ระหว่างประเทศ (ITU) ได้พัฒนาดัชนีการพัฒนาระบบการสื่อสารระหว่างประเทศโดย
ก าหนดการเข้าถึงการใช้ทักษะ (ITU, 2015) ทั้งนี้ขึ้นอยู่กับการก้าวหน้าและศักยภาพ  ของแต่
ละประเทศ บนแนวทางการท าธุรกิจระหว่างธุรกิจกับลูกค้าบนอีคอมเมิร์ซ โดยการประชุม
สหประชาชาติด้านการค้าและการพัฒนา (UNCTAD) โดยประเมิน 2 ปัจจัย คือ (1) การใช้
อินเทอร์เน็ต (2) การน าเสนอเว็บเพจบีทูซีและสหภาพไปรษณีย์สากล บนความน่าเชื่อถือ 
(United Nations Conference on Trade and Development, 2016) 
 กรมนักเศรษฐศาสตร์ปัญญาหรือ  The Economist Intelligence Unit (EIU) 
เชี่ยวชาญการเมือง เศรษฐศาสตร์และสังคมได้เสนอการจัดอันดับความพร้อม อีคอมเมิร์ซ   
โดยร่วมมือกับ IBM ตั้งแต่ปี  ค.ศ.2010 เพ่ือจัดอันดับในเศรษฐกิจดิจิทัลไว้ 6 ปัจจัย          
(1) การเชื่อมโยงเทคโนโลยี (2) โครงสร้างพ้ืนฐานเศรษฐกิจ (3) ผู้บริโภคและทางเลือก     
ทางธุรกิจ (4) ธุรกิจสังคมและสภาพแวดล้อมทางวัฒนธรรม (5) นโยบายรัฐบาล (6) วิสัยทัศน์
ของประเทศบนพ้ืนฐานนี้ ประเทศไทยมีศักยภาพที่จะเป็นผู้น าการใช้ อีคอมเมิร์ซในกลุ่ม
ประเทศเศรษฐกิจอาเซียน แม้ในปัจจุบันจะอยู่ในอันดับ 3 โดย World Economic Forum 
(2016); United Nations Conference on Trade and Development (2016); อันดับ 4 
โดย United Nations (2016); International Telecommunication Union (2015) ทั้งนี้
เสถียรภาพรัฐบาลไทยแม้อยู่ในอันดับสุดท้าย (0.96)  ในกลุ่มประเทศอาเซียน (World Bank, 
2015) แต่มีศักยภาพการก้าวสู่ประเทศไทย 4.0 ในอันดับต้นได้หากรัฐบาลมีเสถียรภาพ
สามารถก าหนดโครงสร้างพ้ืนฐานเศรษฐกิจให้ยั่งยืน ก าหนดกฎระเบียบและนวัตกรรมธุรกิจ 
อีคอมเมิร์ซและการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศผ่านรัฐบาล 4.0 นอกจากนี้การพยากรณ์การใช้  
อีคอมเมิร์ซผ่าน Paypal พบว่าผู้ซื้ออนไลน์ 7.9 ล้านคนในปี ค.ศ.2017 ซื้อผ่านอีคอมเมิร์ซ   
2 ล้านคน (emarketer Report, 2017) 
 การตลาดสังคมออนไลน์หรือเครือข่ายสังคมออนไลน์มีบทบาทส าคัญต่อธุรกิจและ
ธุรกิจต่อลูกค้าเพราะสามารถน ามาเป็นช่องทางในการโฆษณาสินค้าและขายสินค้าได้อย่างมี
ประสิทธิภาพส าหรับประเทศไทยการใช้ เฟซบุ๊กนิยมเป็นอันดับหนึ่งในปัจจุบัน (พ.ศ.2562) 
ลูกค้าส่วนใหญ่เป็นเจนวาย (อายุ 21-38 ปี) และเจนเอ็กซ์ (อายุ 39-53 ปี) ซึ่งเป็นกลุ่ม       
วัยท างาน (Steps Academy, 2019) การตลาด 1.0 เน้นการผลิตและเทคโนโลยีเพ่ือจัดการ
ห่วงโซ่อุปทาน ขณะที่ 2.0 เน้นการปรับโครงสร้างสารสนเทศโดยเน้นผู้บริโภคเป็นหลัก 
ขณะที่การตลาด 2.5 จากการเข้าถึงข้อมูลสู่การซื้อขายออนไลน์ (E-commerce) หรือการค้า
อิเล็กทรอนิกส์ หรืออีคอมเมิร์ซ โดยผู้บริโภคสามารถค้นหาข้อมูลและเลือกซื้อสินค้าทั่วโลก
ตลอด 24 ชั่วโมงขณะที่ความก้าวหน้าทางอินเทอร์เน็ตก้าวล้ า  สู่การสื่อสารและเข้าถึงข้อมูล
ระหว่างบุคคลท าให้ผู้บริโภคใช้เวลาผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ตมากขึ้นและเป็นส่วนหนึ่งของ
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การด าเนินชีวิตออนไลน์และจากจุดนี้วิวัฒนาการของเครื่องมือหรืออุปกรณ์ดิจิทัลโดยเฉพาะ
คอมพิวเตอร์และอุปกรณ์ดิจิทัลพกพาหรือโมบาย (G-able, 2019) ซึ่ง ITU ได้พยากรณ์ว่า  
ในปี ค.ศ.2020 ผู้บริโภคสามารถใช้อินเทอร์เน็ตเพ่ิมขึ้นจากปี ค.ศ.2014 ถึง 1.5 พันล้านคน 
หมายถึงเพ่ิมทวีถึง 4 พันล้านคนส่งผลต่อเศรษฐกิจและสังคมธุรกิจอย่างมหันต์ และ           
ต่อผู้บริโภคด้วยอนึ่งโดยหลักการตลาดออนไลน์โดยใช้การขายสังคมออนไลน์สามารถสร้าง
อรรถประโยชน์ ดังนี้ (1) จัดกิจกรรมการตลาด (2) วิธีส่งเสริมการขาย (3) แจ้งเงื่อนไขสินค้า         
(4) กระจายข้อมูล (5) ส ารวจความพอใจลูกค้า (6) ตอบข้อสงสัยลูกค้า (7) รู้สึกจิตใจลูกค้า         
(8) สร้างคลิปวิดีโอตามแพลตฟอร์ม (9) การติดต่อสื่อสาร (10) แชร์รูปภาพสินค้า เป็นต้น     
(Am2b Marketing, 2019) จนถึงปัจจุบัน 4.0 ซึ่ งเป็นกระบวนการแลกเปลี่ยนติดต่อ
แลกเปลี่ยนทุกรูปแบบอรรถประโยชน์ 
 การน าเทคโนโลยีอินเทอร์เน็ตมาใช้ในการพาณิชย์และนวัตกรรมเว็บไซต์ตั้งแต่เริ่ม
ในช่วงทศวรรษที่ 1990 เป็นต้นมานับเป็นแหล่งข้อมูลความบันเทิงและการสื่อสารทั่วโลก
สนับสนุนการท ากิจกรรมการตลาดออนไลน์ทั้งจับต้องได้และข้อมูลผลิตภัณฑ์  เช่น ซีดี
แผ่นเสียง เป็นต้น ซึ่งในกิจกรรมการตลาดผ่านแพลตฟอร์ม อินเทอร์เน็ต เช่น MP3 ดอทคอม 
แต่แอปเปิ้ลใช้ iTune ร้านดนตรีแทนทั้งนี้เพ่ือประยุกต์ใช้ส่วนประสมการตลาด 4P’s ตั้งแต่   
ปี ค.ศ.1990-2001 เป็นต้นมา นักวิจัยต่างให้ความส าคัญกับ 4C’s แทน (จ าเป็น/ต้องการของ
ลูกค้า ต้นทุน ความสะดวกสบาย และการสื่อสาร) แต่ส่วนใหญ่ให้ความส าคัญต่อการสื่อสาร
และความต้องการของลูกค้า (Lautenborn, 1990; Strauss & Frost, 2001; Hollensen, 
2001) อย่างไรก็ตามแนวคิดการตลาดได้กระจายเพ่ิมอีกเป็นบุคคล กระบวนการและวัตถุ 
(Bovee, Housten & Thill, 1995) และเน้นสภาพแวดล้อมลูกค้าด้วยวิธีกลยุทธ์ถึง (Kotler, 
Armstrong, Saunders & Wong, 1999; Strauss & Frost, 2001) ทั้ ง นี้ อิ น เท อ ร์ เน็ ต
สามารถสร้างโอกาสในการสื่อสารโดยเฉพาะการตลาดอีคอมเมิร์ซบนแนวคิด  4C’s ให้
ความส าคัญกับคุณค่าดิจิทัล การค้นหาข้อมูลโดยใช้ต้นทุนค้นหาต่ าในการดาวน์โหลดข้อมูล
และเนื้อหาข้อมูลสามารถขายได้ให้ตรง ฯลฯ (Strauss & Frost, 2001; Chaffey et al., 
2000) ขณะที่เทคโนโลยีโมบายแอพพลิเคชันซึ่งเป็นซอฟต์แวร์ช่วยให้ผู้ใช้งานสามารถใช้มือถือ
เป็นตัวกลางรับข้อมูลไม่ว่าจะเป็นข้อมูลเกี่ยวกับอสังหาริมทรัพย์ การท่องเที่ยว ร้านอาหาร 
การค้าปลีกค้าส่ง การศึกษา สาธารณสุข รัฐบาล โลจิสติกส์ (www.youtu.be.com)   
 ส าหรับสภาพแวดล้อมการขายเทคโนโลยีได้พัฒนาการขายออนไลน์ในช่วง          
2 ทศวรรษ ที่ผ่านมาเริ่มตั้งแต่เว็บ 1.0 ซึ่งเน้นเว็บเพจเป็นหลักในการจัดการเชิงกลยุทธ์      
การขายโดยใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่พนักงานขายประยุกต์ใช้ในการขายประจ าวันเป็นปกติวิสัย 
(Moncrief, Marshall & Rudd, 2014) หากพนักงานขายเป็นกลุ่มพนักงานขายย่อมต้องใช้
การสื่อสารการขายออนไลน์และเทคโนโลยีที่เกี่ยวข้องกับการขายใหม่ๆ อยู่เสมอ  (Rapp & 
Panagopoulos, 2012) ซึ่งรวมทั้งการประยุกต์ใช้คอนเทนต์และเครือข่ายบูรณาการร่วมกับ
ลู กค้ า (Cohen, 2011) ปรับ เปลี่ ยนแนวคิ ดการตลาดแบบกลุ่ ม ใหญ่ เฉพาะ  (Mass 
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Customization) หรือการตลาดแบบตัวต่อตั ว (One-to-One marketing) ตามความ
ต้องการของลูกค้าเป็นหลักดังนั้นการใช้การขายสังคมออนไลน์มักเกิดจากพนักงานขายมิใช่  
กลยุทธ์องค์กรเพราะการตลาดออนไลน์สามารถเปลี่ยนทัศนคติและพฤติกรรมลูกค้าจาก      
นิ่งเฉยในกระบวรการซื้อไปสู่ตื่นตัวสร้างปฏิสัมพันธ์ในการแลกเปลี่ยนข้อมูลและความต้องการ
ของลูกค้า (Trainor, 2012) ปรากฎการณ์การขายโดยเน้นเทคโนโลยีสังคมออนไลน์สะท้อนถึง    
การเปลี่ยนแปลงสภาพแวดล้อมการขายของพนักงานขายและพนักงาน (Andzulis, 
Panagopoulos & Rapp, 2012) ด้วยเหตุนี้ผู้จัดการขายสามารถควบคุม คัดสรร อบรม 
ชดเชย และควบคุมพนักงานขายให้สามารถสร้างผลงานการขายบนบทบาท ทัศนคติ และ 
การจูงใจได้อย่างมีประสิทธิภาพจากการขายผ่านสื่อสังคมออนไลน์ในการด าเนินการกิจกรรม
การขายก่อนและหลัง เช่น การสร้างสรรค์คุณค่าให้กับลูกค้า (Agnihotri, Kothandaraman, 
Kashyap & Singth, 2012) การสร้างรูปแบบใหม่ขององค์กรธุรกิจด้านการขายต่อลูกค้า 
(Rapp & Panagopoulos, 2012) การน าเสนอความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรธุรกิจ 
(Trainor, 2012) และการประยุกต์ใช้สื่อสังคมออนไลน์ให้ปรากฎภายหน้าการให้บริการ
รูปแบบใหม่ (McColl & Troung, 2013) เป็นต้น สามารถสร้างบทบาทเชิงกลยุทธ์ดึงให้
สื่อสารกับลูกค้าต่อเนื่องและสร้างสายสัมพันธ์บนสื่อสังคมออนไลน์โดยไม่ต้องพบหน้าหรือ
เผชิญหน้าเพื่อเสนอการขายตัวต่อตัว 
 ผู้ประกอบการใหม่มีการบริหารการตลาดสมัยใหม่โดยภาพรวมระดับปานกลาง
ข้อมูลทั่วไปทางธุรกิจเกี่ยวกับกลุ่มเทคโนโลยีและอุตสาหกรรมเป้าหมาย รูปแบบการ        
จดทะเบียนธุรกิจ ลักษณะความเป็นเจ้าของธุรกิจ จ านวนพนักงานในองค์กร ท าเลที่ตั้งของ
ธุรกิจ มีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อการบริการการตลาดสมัยใหม่ และความส าเร็จในการ
บริหารการตลาดสมัยใหม่ของผู้ประกอบการใหม่สู่ประเทศไทย อีกทั้งการบริการตลาด
สมัยใหม่มีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อความส าเร็จของผู้ประกอบการใหม่สู่ประเทศไทย 
(สุพัตรา ค าแหง, ศิวารัตน์ ณ ปทุม และปริญ ลักษิตามาศ, 2561) 
 การทบทวนวรรณกรรมถึงปัจจัยพนักงานขายไม่นิยมศึกษาและท าการวิจัย
เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์ กลยุทธ์ผลิตภัณฑ์ กระบวนการ แต่กรณีผลิตภัณฑ์และปัจจัย          
ที่เกี่ยวข้องกับตลาดผลิตภัณฑ์ใหม่มีให้ศึกษามาก (Van der Borgh & Schepers, 2017) 
ทั้งนี้อาจเกิดจากพนักงานขายมีบทบาทเป็นแกนกลางต่อการน าผลิตภัณฑ์ใหม่สู่ตลาด      
(Van der Borgh, De Jong & Nijssen, 2017; Hohenberg & Homburg, 2016) ก า ไร
ส่วนเกิน (DeCarlo & Lam, 2016) โดยเฉพาะการศึกษาถึงพนักงานขายเป็นตัวแปรต้นเหตุ 
(Gillet, Lafreniere, Huyghebaert & Fouquereau, 2015) แม้การขายผลิตภัณฑ์เกิดจาก
แรงจูงใจภายในและแรงจูงใจภายนอกของพนักงานขาย (Miao & Evans, 2014) แต่งานวิจัย
โดย Van der Borgh & Schepers (2017) พบว่าการขายผลิตภัณฑ์ใหม่ของพนักงานขาย
และการปฏิบัติงานการขายผลิตภัณฑ์ใหม่มีความสัมพันธ์กันแต่อาจขัดแย้งจากการเปิดเผย
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ความเป็นบุคคลที่แตกต่าง (Hagger, Koch & Chatzisarantis, 2015) ซึ่งอาจเป็นเพราะ
เทคโนโลยีได้ 
ทฤษฎีวิจัยด้วยเรื่องพฤติกรรมการซื้อ 
 Yang (2012) ได้อธิบายเพ่ิมเติมจากการวิจัยด้านพฤติกรรมการวางแผนล่วงหน้า 
(TPB) กรณีการช้อปปิ้งบนมือถือซึ่งส่งผลกระทบต่อบุคลิกภาพของผู้ใช้เทคโนโลยีด้านทัศนคติ
พบว่าการรับรู้ถึงความเพลิดเพลินเป็นปัจจัยหลัก นอกจากนั้นความแตกต่างด้านการใช้
เทคโนโลยีบนมือถือในการช้อปปิ้งทั้งนี้ขึ้นอยู่กับการออกแบบสภาพแวดล้อมให้เหมาะสมกับ
พฤติกรรมการยอมรับการซื้อผลิตภัณฑ์บนมือถือ หากพิจารณาถึงกรณีการช้อปปิ้งบนมือถือ
พบว่าเติบโตอย่างรวดเร็ว   คาดว่า 31 พันล้านดอลลาร์ในปี ค.ศ.2016 (Forrester, 2001) 
โดยทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยีในการวิจัยแบบเดิมด้านการวิจัยบุคลิกภาพผู้บริโภค    
นับเป็นปัจจัยส าคัญต่อผลลัพธ์การคาดการณ์ พฤติกรรม (Parasuraman, Zeithaml & 
Malhotra, 2005) ลักษณะบุคลิกภาพผู้บริโภค ได้แก่ (1) ประสิทธิภาพของบุคคล (2) ระดับ
ประสบการณ์การใช้ (3) นวัตกรรมเทคโนโลยี หลักทฤษฎีเดิมโดย Theory of Planned 
Behavior (TPB) นั้นให้ความส าคัญของปัจจัยความเชื่อ (1) ทัศนคติ (2) ปทัฏฐาน (3) การ
ควบคุมการรับรู้ (Ajzen, 1991) หากพิจารณาทฤษฎีพฤติกรรมผู้วิจัยได้ทบทวนส ารวจ
ตรวจสอบพบว่าทฤษฎีที่ควรน าเสนอ มีดังนี้  ทฤษฎีพฤติกรรมที่ได้ก าหนดไว้ล่วงหน้า 
(Theory of Planned Behavior: TPB) ได้พัฒนาขึ้นโดยขยายความจากทฤษฎีพฤติกรรมว่า
ด้วยเหตุผล (Theory of Reasoned Action: TRA) โดย Ajzen (1991) ทฤษฎี TPB อ้างว่า
ปัจจัยสภาพแวดล้อมส่งผลต่อปัจเจกผู้บริโภคท่ีจะเกิดความตั้งใจซื้อและพฤติกรรมอันเกิดจาก
ทัศนคติปทัฏฐานทางสังคมและการรับรู้ 
 ทฤษฎีการกระท าด้วยเหตุผล (Theory of Reasoned Action: TRA) ทฤษฎีที่ให้
ความส าคัญกับทัศนคติกับพฤติกรรม (Montano & Kasprzyk, 2008) ฉะนั้นแรงจูงใจหรือ
ความตั้งใจท าพฤติกรรมเป็นตัวผลักดันให้เกิดพฤติกรรมจริง 
 ทฤษฎีพฤติกรรมระหว่างบุคคล (Theory of Interpersonal Behavior: TIB)    
อ้างถึงความตั้งใจซื้อเกิดจากอิทธิพลจากทัศนคติปัจจัยทางสังคมและปัจจัยความพอใจดังนั้น
บทบาททางสังคมที่คาดหวังจากบุคคลอื่นส่งผลต่อแนวคิดตนและความเชื่อตนเป็นหลัก ปัจจัย
ความพอใจเป็นอารมณ์ที่ เกิดขึ้น เพ่ือตอบสนองพฤติกรรมดังนั้นนิสัยอาจเป็นปัจจัย
ความสัมพันธ์ของความตั้งใจส่งผลต่อพฤติกรรม (Galdames, Tudela & Carrasco, 2011) 
 ทฤษฎีพฤติกรรมซ้ า (Theory of Repeated Behavior: TRB) อธิบายถึงบทบาท
ของผู้บริโภคด้านทัศนคติและนิสัยเกี่ยวเนื่องกับพฤติกรรมที่เกิดบ่อยครั้งและมีขอบเขตกว้าง
ด้านพฤติกรรมเน้นด้านพฤติกรรมซ้ าด้านสุขภาพ ครอบคลุมพฤติกรรมแรกเริ่มอันเกิดจาก 
การตัดสินใจที่รู้ตนทั้งมีเหตุผลและไม่มีเหตุผล (Gardner, 2009) 
 ทฤษฎีบูรณาการด้านพฤติกรรม (Integrated Behavior Model: IMB) เป็นทฤษฎี
ที่ขยายผลจาก TRA และ TPB เป็นหลักเน้นปัจจัยองค์ความรู้และทักษะในการแสดง
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พฤติกรรมที่เด่นหรือสภาพแวดล้อมที่กีดกั้นพฤติกรรมและประสบการณ์ เดิมหรือพฤติกรรม  
ที่เป็นนิสัยปกติ (Montano & Kasprzyk, 2008) 
 ทฤษฎี การตั ดสิน ใจสร้ างพฤติกรรมที่ เข้ าใจ ได้  (Comprehensive Action 
Determination Theory: CADM) พยายามอธิบายพฤติกรรมเชิงนิเวศโดยผสมผสานทฤษฎี
พฤติกรรมต่างๆ เข้ามาเช่น TPB และ ITB เป็นต้น อิทธิพลที่ส่งผลมักเกิดจาก (1) สถานการณ์ 
และ (2) กระบวนการรับรู้และนิสัย (Klockner & Blobaem, 2010) 
 การรับรู้เป็นองค์ประกอบส าคัญต่อกระบวนการตัดสินใจเพราเป็นจุดเชื่อมโยง
ระหว่างขั้นตอนของการตัดสินใจและกระบวนการประมวลผลซึ่งน าไปสู่ผลปทัฏฐานทางสังคม
ของผู้บริโภคหรือคุณค่าบุคคล ความเชื่อ ทัศนคติ และความชอบ รวมถึงการรับรู้ซึ่งอธิบายถึง
ความแตกต่างระหว่างผู้บริโภคตามระดับของความต้องการขึ้นอยู่กับสถานการณ์ที่แตกต่างกัน
ส่งผลต่อสายสัมพันธ์ระหว่างระดับความต้องการและพฤติกรรมการตัดสินใจ (ปริญ         
ลักษิตานนท์, 2544) โดยทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภคคือการตัดสินใจของผู้บริโภคซึ่งก าหนดไว้ 
5 ขั้นตอน ดังนี้ (1) การตระหนักรู้ถึงปัญหา การลดความเสี่ยงชีวิตของผู้บริโภคด้านความ
เสี่ยงชีวิต (2) การค้นหาข้อมูลผลิตภัณฑ์ ประกันชีวิตเพ่ือแก้ปัญหาความเสี่ยง (3) การ
ประเมินทางเลือกบริษัทประกันชีวิตเพ่ือการตัดสินใจ (4) การตัดสินใจเลือกบริษัทประกันชีวิต 
และ (5) การประเมินการตัดสินใจซื้อกรมธรรม์ประกันชีวิต  (Kardes, Cronley & Cline, 
2011) 
 โดยหลักทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภคพบว่าขั้นตอนการตัดสินใจขั้นแรกนั้นมีปัจจัย
หลากหลายที่ส่งผลต่อการตระหนักรู้ถึงปัญหาการลดความเสี่ยงชีวิต เช่น ปัจจัยทางสังคม 
ปั จจัยทางวัฒนธรรม กลุ่ ม อ้างอิง และปัจจัยสภาพแวดล้อม เป็นต้น  (Hawkins & 
Mothersbaugh, 2010) อย่างไรก็ตามความแตกต่างในลักษณะการตัดสินใจย่อมเกิดจาก
อิทธิพลจากระดับการค้นหาข้อมูล ดังนั้นขั้นตอนการประเมินทางเลือกและการตัดสินใจซื้อ
ประกันชีวิตจึงนับเป็นขั้นตอนที่ซับซ้อนและเกิดจากกระบวนการที่หลากหลายวิธีของเหตุผล
และปัจจัยที่ผู้บริโภคต้องเลือกประกันภัยที่ดีที่สุด (Blythe, 2008) ดังนั้นการค้นหาข้อมูลจาก
แหล่งต่างๆ เช่น การโฆษณาตามหน้าหนังสือพิมพ์ วิสัยทัศน์  เป็นต้น (East, Wright & 
Vanhuele, 2008) โดยเฉพาะอินเทอร์เน็ตเป็นวิธีที่ส่งผลกระทบ ในขั้นตอนเหล่านี้ด้วยเหตุนี้
ผู้บริโภคเริ่มเปรียบเทียบการรับรู้ของผลิตภัณฑ์ประกันภัยควบคู่ไปกับความคาดหวัง 
(Kardes, Cronley & Cline, 2011) ในขั้นตอนการตัดสินใจและพฤติกรรมหลังการซื้อ อนึ่ง
ความแตกต่างระหว่างผู้บริโภคในกระบวนการตัดสินใจซื้อกรมธรรม์ประกันภัยเพราะระดับ
ความผูกพันหรือความสนใจในกระบวนการซื้อส่งผลให้ความต้องการหรือจ าเป็นในผลิตภัณฑ์
ประกันภัยต้องถูกพิจารณาซื้อเฉพาะกาล Henderson & Rank-Christman (2016) ได้ศึกษา
เกี่ยวกับความหลากหลายและพฤติกรรมผู้บริโภค (Diversity and consumer behavior) ได้
เสนอว่าบทบาทในสถานที่ตลาดซึ่งผู้ซื้อและผู้ขายพบกันมีความหลากหลายอารมณ์และ
ประสบการณ์และเริ่มเป็นที่นิยม ดังนั้นการระบุตัวตนผู้บริโภคในสังคมอาจกระตุ้นสิ่งผิดหรือ
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เข้าใจผิดมากกว่าความเป็นตัวตนของผู้บริโภคที่ถูกต้อง แต่ทั้งนี้ข้อถกเถียงว่าการถูกเห็นหรือ
สังเกตในสถานที่หรือตลาดนั้นอาจเกิดผลกระทบเชิงลบต่อประสบการณ์และการเป็นอยู่ทีดี
ของผู้บริโภคได้ นอกจากนี้ความหลากหลายอารมณ์เริ่มได้รับความสนใจทางจิตวิทยามากกว่า
การวิจัยผู้บริโภค ซ่ึงได้มีการถกถึงการประมินความเป็นตัวตนของผู้บริโภคซี่งอาจน าไปสู่
ประสบการณ์ที่ดี  แม้การวิจัยนี้จะอภิปรายบนกรอบทฤษฎี เช่น ลักษณะผู้บริโภคแบบ
แนวทางเดิม วิธีการวิจัยโดยใช้การทดสอบความสัมพันธ์ภายในความรู้สึกผู้บริโภค (Implicit 
Association Test: IAT) และกลุ่มย่อยบนพ้ืนฐานสัญชาติ เชื้อชาติ เพศ ความสนใจทางเพศ 
รูปร่าง และความสามารถทางร่างกายผู้บริโภค การตัดสินใจของผู้บริโภคเป็นปัจจัยส าคัญยิ่ง
ส่งผลต่อภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์และส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ดังนั้นการพัฒนาข้อมูล
ข่าวสารผลิตภัณฑ์ให้กลมกลืนเหมาะสมส าหรับเครือข่ายสังคมออนไลน์นั้นต้องออกแบบด้วย
เนื้อหาที่ถูกต้องและส่งมอบถูกช่องทางการศึกษาของ Shang, Wu & Sie (2017) ได้เสนอ
รูปแบบการตัดสินใจของผู้บริโภคที่อธิบายเครือข่ายสังคมออนไลน์ในมิติความพอใจ
ความสัมพันธ์กับสังคมและการน าเสนอตัวผู้บริโภคเพ่ือผลักดันให้เกิดความตั้งใจซื้อมากขึ้น 
การศึกษาได้ใช้ผผลิตภัณฑ์ที่คัดสรร 2 ผลิตภัณฑ์โดยน าเสนอบนเว็บไซต์ (ตัวอย่าง 392 คน) 
ใช้เทคนิค PLS (Partial Least Square) หรือก าลังสองบางส่วนน้อยที่สุดเพ่ือวิเคราะห์ข้อมูล
นอกจากนี้การวิเคราะห์ 2 ขั้นตอนของคลัสเตอร์ทั้ง 2 กลุ่มเพ่ือเปรียบเทียบพบว่า (1) คุณค่า
ประโยชน์การใช้ (2) อิทธิพลกฎเกณฑ์ทางสังคม (3) อิทธิพลข้อมูล (4) การน าเสนอผู้บริโภค 
และ (5) การบูรณาการปัจจัยส าคัญให้มั่นคงเป็นปัจจัยส่งผลกระทบต่อการตัดสินใจซื้อและ
ส่งผลต่อการตั้งใจซื้อบนความสัมพันธ์ระหว่างตราและผู้บริโภค 
 การวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคดิจิทัลก าลังเป็นที่นิยมเนื่องจากการใช้
เทคโนโลยีเพราะข้อมูลจากสื่อสังคมมีอิทธิพลมากต่อการตัดสินใจผู้บริโภคจุดส าคัญเกิดจาก
การขยายผลปากต่อปาก ดังนั้นการวิจัยควรพิจารณาถึงการที่ผู้บริโภคได้รับอิทธิพลจาก
สภาพแวดล้อมดิจิทัลโดยเฉพาะประเด็นความเป็นส่วนตัวของผู้บริโภค Stephen (2016)    
ได้ศึกษา 5 ประเด็นหลักของดิจิทัลที่ส่งผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค ได้แก่ (1) วัฒนธรรมดิจิทัล
ของผู้บริโภค (2) การตอบสนองของผู้บริโภคต่อการโฆษณาผ่านดิจิทัล (3) ผลกระทบ      
ของสภาพแวดล้อมดิจิทับต่อพฤติกรรมผู้บริโภค (4) สภาพแวดล้อมโทรศัพท์มือถือ และ     
(5) ปากต่อปากจากออนไลน์ซึ่งประเด็นที่ศึกษาวิจัยนี้ต้องการศึกษาผลกระทบดิจิทัลต่อ
ประสบการณ์ของผู้บริโภค ปัจจุบันเทคโนโลยียุคดิจิทัลส่งผลให้แหล่งข้อมูลเติบโตผู้บริโภค
สามารถซื้อผลิตภัณฑ์ได้ทุกช่องทางการจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ การศึกษาที่เน้นกระบวนการ
ตัดสินใจผู้บริโภคโดยวิเคราะห์ผู้บริโภคออกเป็น 2 ลักษณะ ได้แก่ ซื้อตามอารมณ์และซื้อตาม
ความจ าเป็น ผลการศึกษาพบว่านักช้อปที่ซื้อตามอารมณ์มักใช้เครื่องมือโทรศัพท์เคลื่อนที่
ขณะที่นักช้อปที่ต้องการสัมผัสผลิตภัณฑ์มักใช้เครื่องมือออนไลน์ (Rodriguez-Torrico, San 
Jose Cabezudo & San-Martin, 2017) การยอมรับว่าตราสินค้าชุมชนโดยผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์มีอิทธิพลต่อการรับรู้และพฤติกรรมผู้บริโภคการศึกษาความสัมพันธ์ของลูกค้าต่อ
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ชุมชนมีอิทธิพลต่อการรับรู้บนพ้ืนฐานชุมชน ตราสินค้าชุมชน และคุณภาพตรารวมถึงความ
ภักดี (Habibi, Laroche & Richard, 2016) ความน่าเชื่อถือของแหล่งที่มาของข้อมูลบน
พ้ืนฐานการศึกษาด้าน PESO (Paid, earned, shared and own) คือการจ่ายค่าตอบแทน 
การได้รับการปันผล การแบ่งปันข้อมูลและการถือสิทธิ์ ได้รับการศึกษาวิจัยดังนั้น O’Neil & 
Eisenmann (2017) ได้ศึกษาถึงแหล่งข้อมูลที่เชื่อถือได้และประสิทธิผลช่องทางข้อมูลถึง
ผู้บริโภคตามรูปแบบวัฏจักรการสื่อสารที่เผยแพร่ตามการโฆษณาแบบเดิม การศึกษาใช้เนื้อหา
ข่าวแบบเดิมผสมกับการโฆษณาแบบเดิมท้องถิ่น การศึกษาพบว่าระดับความเชื่อถือสูงสุดคือ
การตรวจทานโดยผู้บริโภคขณะที่ระดับต่ าสุดของสื่อคือการโฆษณาท้องถิ่น นอกจากนี้ตัวแปร
ในแหล่งข้อมูลวัฏจักรการสื่อสารไม่มีความแตกต่างในผลที่ได้รับจากการสื่อสาร  (O’Neil & 
Eisenmann, 2017) 
 การวิจัยที่ประเมินการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคสามารถได้รับประโยชน์จาก “Big 
Data” ได้อย่างไรดังนั้นการวิจัยจึงเสนอภาพรวมของแนวคิดขอโอกาสที่จะเป็นไปได้และการ
เปลี่ยนแปลงที่ควรท าส าหรับการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคซึ่ง Big Data จะน ามาเพ่ือ
ประโยชน์ต่ อศาสตร์พฤติกรรมผู้บริ โภค ก่อน อ่ืนต้องเข้ าใจไว้ก่ อนว่า  Big Data มี
ความสามารถที่จะท าให้เข้าใจผู้บริโภคและกระบวนการตัดสินใจในแต่ละขั้นตอน ขณะที่การ
ส ารวจข้อมูลภาคสนามแบบเดิมซึ่งใช้เทคนิคทฤษฎีจัดล าดับความส าคัญและท าการทดลองซึ่ง
โดยธรรมชาติแล้วผลข้อมูลย้อนกลับระหว่างทฤษฎีและ ผลที่ได้รับอาจเปลี่ยนไปตามน้ าหนัก  
Big Data ฉะนั้นข้อมูลใหม่กลายเป็นวัฒนธรรมที่นิยมใช้ในตลาดโดยกลุ่มนิยมใหม่นี้สนับสนุน
แหล่งข้อมูลประเภทการวิเคราะห์ การอ้างเหตุผลเล็กไปสู่เหตุผลใหญ่มากกว่าประสบการณ์
เดิมของผู้บริโภคโดยเฉพาะข้อมูลทุตติยภูมิแม้ข้อมูล  Big Data อาจจะดูมีคุณภาพต่ าและ
จ ากัด ไม่สามารถเป็นตัวแทนและสูญหายเร็ว หากผู้จัดการการตลาดพยายามจะเข้าใจ
พฤติกรรมผู้บริโภคจ าเป็นต้องเข้าใจความหลากหลายด้านทักษะมากขึ้นด้วยเทคนิคการ
วิเคราะห์ผู้บริโภคด้วยข้อมูล Big Data (Hofacker, Malthouse & Sultan, 2016) 
 ธุรกิจต่างวางแผนกลยุทธ์องค์กรที่ดีให้กับสังคมการทบทวนวรรณกรรมพบว่าการ
ตอบสนองของผู้บริโภคต่อการให้ผู้บริโภครับรู้ถึงการปฏิบัติที่สอดคล้องกับความต้องการของ
สังคมแต่อาจไม่เข้าใจขอบเขตที่ควรใช้ทรัพยากรต่อกิจกรรมการตลาดที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อ
ความต้องการของผู้บริโภคดังนั้น  McEachern (2015) จึงได้สนใจศึกษาช่องว่างเหล่านี้     
โดยส ารวจการตระหนักรู้ถึงระดับการยอมรับกิจกรรมการตลาดขององค์กรในฐานะองค์กรที่ดี
และประเมินผลการปฏิบัติเชิงศีลธรรม การศึกษาท าให้พบว่ากิจกรรมการตลาดที่องค์กร      
ในฐานะ พลเมืองดี ควรสร้างการรับรู้ด้านศีลธรรม และการเลือกขั้นตอนการตัดสินใจของ
ผู้บริโภค (McEachern, 2015) การตัดสินใจของผู้บริโภคขึ้นอยู่กับสไตล์ การตัดสินใจ        
บนพื้นฐานความสับสน Coothoopermal & Chittoo (2017) สรุปว่ามีความแตกต่างอย่างมี
นัยส าคัญระหว่างสไตล์การตัดสินใจของผู้บริโภคและความสับสนของผู้บริโภคกรณีความ
สับสนมีอยู่ 3 แบบ ได้แก่ ความสับสนด้านผลิตภัณฑ์ บรรจุภัณฑ์ และความซับซ้อน สังคม 
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ทุกวันนี้ประสบกับภัยพิบัติอันเนื่องจากปัญหาหลากหลายอาจกล่าวได้ว่าเกิดจากการขาดการ
ควบคุมตนเองจึงกลายเป้นปัจจัยที่ส าคัญ โดยเฉพาะผู้บริโภคในประเทศสหรัฐอเมริกาและ
ประเทศอ่ืนทั่วโลก อนึ่งการควบคุมตนเองเป็นลักษณะที่ส่งผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคส่งผลต่อ
ความผาสุขของบุคคลและสังคม ดังนั้นการศึกษาการใช้จ่ายโดยการควบคุมตนเองด้านการเงิน           
การตัดสินใจ สังคม และผลที่ตามมาด้านจิตวิทยาของผู้บริโภคที่ ใช้จ่ายต่ าโดยศึกษา         
การแบ่งปัน การใช้จ่ายส าหรับการเกษียณ การจ ากัดจ านวนการใช้เครดิต การใช้จ่าย
ทรัพยากรจนหมดส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ าและผลที่ตามมาเชิงลบด้านสังคมและจิตวิทยา   
จากการใช้จ่ายต่ าจากการควบคุมตนเอง (Bearden & Haws, 2012) สังคมก าลังเผชิญกับ   
สิ่งท้าทายภูมิอากาศเปลี่ยนแปลง ปัญหาด้านสุขภาพ และคุณภาพชี้วัดโดยรวมความก้าวหน้า
ทางวิทยาศาสตร์ได้บ่งชี้ถึงปัญหาเหล่านี้ก าลังสร้างปัญหากับผู้บริโภคท าให้ การทดสอบ 
ทดลอง และน ามาใช้ได้ส่งผลต่อเทคโนโลยีชีวภาพให้สามารถใช้ได้ปลอดภัยและมีประสิทธิผล
ในการใช้ต่อชีวิตแต่ผู้บริโภคมองว่าไม่สามารถใช้ได้ผลดี เช่นกรณีวัคซีน ฟลูออไรด์ เป็นต้น 
ฉะนั้ นการวิจัยด้ านพฤติกรรมการตัดสิน ใจมีผลหรือยั งคงก ากวมต่อการเลื อกใช้
เทคโนโลยีชีวภาพส าหรับผู้บริโภคเพ่ือลดความเสี่ยงในการตัดสินใจ (Sax, 2017) 
 การทบทวนเอกสารและวรรณกรรมเกี่ยวกับปฏิกิริยาของสารละลายน้ าประเภท
ฮอร์โมนเพศชายส่งผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคและการตัดสินใจทั้งด้านเศรษฐกิจและสังคมซึ่ง
ได้รับการวิพากษ์วิจารณ์อย่างกว้างขวาง กรณีพฤติกรรมการใช้ชีวิตประจ าวันและการเลือก
การบริการในสภาพแวดล้อมที่มีการแข่งขันสูงในการแสวงหาข้อมูลเพ่ือสร้างความส าเร็จ     
ในสังคม นอกจากนี้การวิจัยได้เน้นบทบาทของสารสเตียรอยด์หรือสารละลายน้ าเพ่ือ
ประยุกต์ใช้ในธุรกิจในแขนงวิทยาศาสตร์ขั้นต้นเพ่ือค้นหาความผิดปกติของต่อมไร้ท่อ 
(Stanton, 2016) การสอบถาม 3 ค าถามเพ่ือปรับปรุงการตัดสินใจของผู้ป่วยซึ่ งเป็น
การศึกษาถึงรูปแบบการสื่อสารระหว่างคนไข้และแพทย์ค าถามระบุ (1) สอบถามความคิดเห็น
ของแพทย์ (2) ผลดีผลเสีย และ (3) โอกาสเกิดมาน้อยเพียงใด การฉายวิดีโอ 4 นาทีและ    
เริ่มตอบแบบสอบถามทั้ง 3 ข้อระหว่าง (1) ก่อนเห็นวิดีโอ (2) หลังจากให้ค าปรึกษาทันที 
และ (3) หลังจากเห็นวิดีโอแล้ว 2 สัปดาห์ ผลการศึกษาปรากฎว่า 121 คน (78%) ก่อนเห็น
วิดีโอ 84 คน (69%) ถามหนึ่งหรือสองค าถาม 35 คน (25%) ถามทั้ง 3 ข้อ ดังนั้นเมื่อ
ตัดสินใจพบว่า 55 คน (87%) ถามหนึ่งหรือมากค าถาม 27 คน (43%) ถามทั้งสามค าถาม 87 
คน (72%) สนับสนุนค าถามหลังจาก 2 สัปดาห์ 47 คน (49%) จ าค าถามได้ ผลสรุปก็คือเมื่อ
ผู้ป่วยได้เห็นวิดีโอสามารถปรับปรุงข้อมูลและมีส่วนร่วมในการให้ค าปรึกษาทางการแพทย์และ
สามารถตอบค าถามในการให้ค าปรึกษาได้ ดังนั้น 3 ค าถามควรน าไปจัดท าโปรแกรมให้ง่าย
และปรับปรุงได้ผลให้คุณภาพข้อมูลระหว่างการให้ค าปรึกษาและเอ้ือผู้ป่วยให้มีส่วนร่วมและ
ใช้หลักฐานข้อมูลเป็นพ้ืนฐาน (Shepherd, Barratt, Jones, Bateson, Carey, Trevena, 
McGeechan, Del Mar, Butow, Epstein, Entwistle & Weisberg, 2016) 
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 ส าหรับงานวิจัยเชิงพฤติกรรมเกี่ยวกับการโฆษณาชวนเชื่อในท านองหลอกลวง
ผู้บริโภคท าให้นักวิจัยสนใจถึงผลกระทบซึ่งถูกละเลยเกี่ยวกับผลเสียหายที่สร้างความรุนแรง
ต่อสภาพร่างกายและจิตใจผู้บริโภคที่พบบ่อยคือ (1) ปัญหาอันเกิดจากผลกระทบจาก
อันตรายต่อผู้บริโภคด้านทัศนคติต่อตราสินค้า (2) ความตั้งใจซื้อผลิตภัณ์จากการโฆษณา
หลอกลวงชวนเชื่อให้ซื้อผลิตภัณฑ์ซึ่งเกิดขึ้นสูงมากขึ้นส่งผลให้ผู้บริโภคต่างแสดงพฤติกรรม
เชิงลบต่อการโฆษณาชวนเชื่อ (Xie, Madrigal & Boush, 2015) Lu & Gursoy (2015) 
เสนอวิจัยเรื่อง “A conceptual model of consumers’ online tourism confusion” 
โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือพัฒนารูปแบบแนวคิดขององค์ประกอบที่เกิดขึ้นก่อนและผลลัพธ์จาก
ความสับสนของลูกค้าที่ค้นหาข้อมูลการท่องเที่ยวออนไลน์ การศึกษาเริ่มต้นด้วยการย่อ
เหตุผลจากส่วนใหญ่ไปสู่ส่วนเล็กเพ่ือค้นหาตัวแปร (8 ตัวแปร) ที่เกิดขึ้นก่อนและการตัดทอน
ผลจากการสืบค้นข้อมูลการท่องเที่ยวออนไลน์ที่ท าให้เกิดความสับสน (5 ตัวแปร) การศึกษา
พบว่านักท่องเที่ยวมีประสบการณ์ในการค้นหาข้อมูลการท่องเที่ยวจากดึงข้อมูลซึ่งมากไปน้อย
ไปหรือเหมือนกัน ฯลฯ นอกจากนี้หากมีพ้ืนฐานการเรียนรู้ปัจจัยราคาการท่องเที่ยว การรับรู้
ข้อมูลและอินเทอร์เน็ตหรือแม้แต่มีความเพิกเฉยต่อข้อมูลที่ไม่ตรงกันย่อมส่งผลต่อความ
สับสนรวมถึงความแตกต่างของปัจเจกบุคคลอีกด้วยในช่วงกระบวนการค้นหาข้อมูล ดังนั้น
นักการตลาดด้านการท่องเที่ยวควรพัฒนากลยุทธ์การสื่อสารทางออนไลน์ให้เหมาะสมกับแต่ะ
ละพ้ืนฐานนักท่องเที่ยวที่ค้นหาข้อมูลทางอินเทอร์เน็ต (อ้างถึงใน Xiang & Gretzel, 2010) 
กลยุทธ์การตลาดที่สามารถลดภาวะการสับสนของนักท่องเที่ยวได้แก่ (1) จุดประสงค์ในการ
ค้นหาข้อมูลต้องชัดเจน (2) แชร์ข้อมูลการซื้อ (3) การยกเลิกการซื้อ (4) การค้นหาข้อมูล
เพ่ิมเติม (5) พ่ึงแหล่งข้อมูลที่คุ้นเคยจากภายนอก 
 การศึกษาและเข้าใจพฤติกรรมผู้บริโภคในมุมมองการตลาดเป็นสิ่งที่ซับซ้อนต่อการ
เข้าใจโดยเฉพาะการน าเทคโนโลยีมาใช้ในชีวิตประจ าวันของผู้บริโภคและจะเปลี่ยนอนาคต
ธุรกิจและการตลาดดังนั้นโอกาสและสิ่งท้าทายในมุมมองการตลาดย่อมเป็นสิ่งที่น ามา
ศึกษาวิจัยด้านกลยุทธ์การตลาดทั้งนี้ปัจจัยด้านแนวโน้มพฤติกรรมผู้บริโภคใหม่ส่งผลต่อความ
ต้องการใหม่ท าให้การตลาดต้องให้ความสนใจต่อกลยุทธ์การตลาดที่แตกต่างกันในแต่ละตลาด
และแม้แต่ตลาดเฉพาะกลุ่มลูกค้าและเฉพาะบุคคลอนึ่งเทคโนโลยีใหม่และแหล่งข้อมูลใหม่
ด้านพฤติกรรมผู้บริโภคจึงต้องท าความเข้าใจส่วนลึกของข้อมูลมหาศาลการตลาดส่วนสนอง
ผู้บริโภค การสื่อสารการตลาดเชิงปฏิสัมพันธ์และอ่ืนๆ (Arenas-Gaitan, Sanz-Altamira & 
Ramirez-Correa, 2019) องค์กรธุรกิจได้พัฒนาการใช้กลยุทธ์การสร้างสรรค์คุณค่าร่วมกับ
ลูกค้าในชุมชนอินเทอร์เน็ต  (Prahalad & Ramasway, 2004) ดังนั้นการศึกษาเข้าใจ
แรงจูงใจของลูกค้าสามารถน าพาไปสู่การซื้อผลิตภัณฑ์  (Wee, Ta & Cheok, 1995) 
โดยเฉพาะประเด็นไม่ใช่เกี่ยวกับราคาย่อมแตกต่างกันไปของแต่ละผลิตภัณฑ์  (Rondan-
Cataluna, Arenas-Gaitan & Ramirez-Correa, 2015) 
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 ธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ไทยมักเปิดร้านบนแพลตฟอร์มอิเล็กทรอนิกส์ออนไลน์
ขายผลิตภัณฑ์ได้เร็วใช้เวลาอันสั้นแต่แข่งขันสูงโดยเฉพาะผลิตภัณฑ์อาหารเสริมและ
ผลิตภัณฑ์เสริม  ความงามที่นิยมมากคือ อินสตาแกรมเพราะเป็นโปรแกรมที่สามารถน า
รูปภาพมาแต่งให้สวยตามสไตล์ผู้ซื้อด้วยฟิลเตอร์ที่ปรับปรงุแต่งภาพในอินสตาแกรมและแชร์
ในเครือข่ายสังคมออนไลน์หรือสามารถเล่าเรื่องราวในแต่ละวันส าหรับการน าเสนอผลิตภัณฑ์
ตลอด 24 ชั่วโมงสามารถเชื่อมต่อไปยังเฟซบุ๊กผ่านแฮชแท็กค าที่ตั้งไว้ หากพิจารณาสถิติการ
ใช้อินสตาแกรมในประเทศไทย (พ.ศ.2517) พบว่ามีผู้บริโภคใช้ 41 ล้านคน (เพ่ิมขึ้น 41%) 
อาจเป็นด้วยสาเหตุที่ว่ามีความถี่ในการรีวิวหรือการรับรองผลิตภัณฑ์โดยใช้ผู้มีชื่อเสียงการ
น าเสนอด้วยเนื้อหาสั้น รวบรัด และให้ความรู้จริงเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์พร้อมความกระตือรือร้น
ของผู้ขาย (ดนยพฤทธ์ ไกรฤทธิ์, 2561) การศึกษาเกี่ยวเนื่องกับการสร้างความภักดีในระบบ
สังคมออนไลน์โดยเฉพาะระบบโมบายประกอบด้วย (1) คุณภาพด้านเทคนิค (2) คุณภาพด้าน
ระบบโปรแกรมประยุกต์ และ (3) คุณภาพด้านการให้บริการช่วยเหลือลูกค้า ทั้งนี้ปัจจัยข้อ 1 
ประกอบด้วย (1) ความปลอดภัย (2) ขั้นตอนธุรกรรม (3) ข้อก าหนดนโยบายความปลอดภัย 
ส าหรับปัจจัยข้อ 2 ประกอบด้วย (1) เนื้อหา (2) การออกแบบ (3) ความเชื่อถือระบบ และ
ท้ายสุดปัจจัยข้อ 3 ประกอบด้วย (1) ช่องทางการให้บริการช่วยเหลือลูกค้า และ (2) การรับรู้
ความปลอดภัยของระบบ (Malaquias & Hwang, 2016; Masrek, Mohamed, Daud & 
Omar, 2014; Pereira, Salgueiro & Rita, 2016; Qeisi, Dennis & Alamanos, 2014) 
การสื่อสารการตลาด  
 การติดต่อสื่อสารผ่านออนไลน์ในธุรกิจธนาคารมีบทบาทส าคัญโดยช่องทาง
อินเทอร์เน็ตซึ่งธุรกรรมทางการเงินสามารถใช้บริการได้ทั่วโลกโดยเฉพาะโมบายแบงก์กิ้งหรือ
มือถือ ข้อมูลธนาคารแห่งประเทศไทย (มกราคม พ.ศ.2559) ปรากฎการใช้งาน 31,552 
พันล้านรายการแต่ในเดือนมิถุนายน พ.ศ.2560 ปริมาณการใช้งานเพ่ิมขึ้น 91,174 พันล้าน
รายการ การวิจัยเกี่ยวกับความไว้วางใจของผู้ใช้งานโมบายแบงก์กิ้งโดย Zhou (2012) พบว่า
คุณภาพเกี่ยวกับข้อมูลการบริการระบบ ชื่อเสียง และการรับประกันโครงสร้างระบบมีผลต่อ
การสร้างความไว้วางใจของผู้ใช้งานโมบายแบงก์กิ้งซึ่งเป็นผลจากขั้นตอนการท าธุรกรรม
รวมถึงข้อก าหนดนโยบายความปลอดภัย ความน่าเชื่อถือระบบ และการตอบสนองความ
ช่วยเหลือพร้อมความปลอดภัย (Kim, Tao, Shin & Kim, 2010) ขณะที่งานวิจัยโดย Bahry, 
Anwar, Amran & Rias (2015) ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความภักดีผ่านระบบการเรียนรู้ผ่าน
อุปกรณ์เคลื่อนที่แบบพกพาพบว่า (1) ความปลอดภัย (2) ความไว้วางใจ (3) ความน่าเชื่อถือ 
(4) ความเป็นส่วนตัวของข้อมูลส่วนตัวเป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อความภักดีผู้ใช้งานผ่านอุปกรณ์
เคลื่อนที่ 
 การส ารวจการรับรู้ของผู้บริโภคต่อการประเมินค่าชื่อเสียงขององค์กรธุรกิจ 6 ด้าน 
ได้แก่ (1) วิสัยทัศน์และความเป็นผู้น า (2) ความสามารถด้านการเงิน (3) สภาพแวดล้อม
สถานที่ท างาน   (4) ผลิตภัณฑ์ (5) ความรับผิดชอบต่อสังคม และ (6) ความรู้สึกผู้บริโภคทาง
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อารมณ์ (Harris Poll, 2015) ทั้งนี้อาจพิจารณาในด้านบุคลากร (ปริญ ลักษิตามาศ, 2562) 
ตั้งแต่ผู้รับผิดชอบโดยตรงและโดยอ้อมต่อการท าธุรกิจ กรรมการซื้อขายผลิตภัณฑ์โดยเฉพาะ
ช่องทางด้านเทคโนโลยีออนไลน์ 
 การจัดการระบบสารสนเทศได้ถูกพัฒนาเชิงธุรกิจสู่ธุรกิจธนาคารเพ่ือการให้บริการ
แก่ลูกค้าให้ราบรื่นส าหรับธุรกรรมกับธนาคารในรูปแบบต่างๆ (Putri, Novandriani & 
Moeliono, 2017) การพัฒนาระบบสารสนเทศไม่เพียงแต่เกี่ยวกับการสื่อสารข้อมูลแต่ได้ถูก
น ามาใช้ในการสื่อสารกับลูกค้าและช้อปปิ้งออนไลน์และใช้วิธีการจ่ายเงินผ่านธนาคาร
ออนไลน์ซึ่งคาดหวังว่าลูกค้าจะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ผ่านออนไลน์บนพ้ืนฐานทัศนคติที่ได้
ปรับเปลี่ยนไปส่งผลต่อการซื้อซ้ า (Sidharta & Suzanto, 2015) ผ่านระบบอีคอมเมิร์ซ
ช่องทางโมบายแบงก์กิ้งหากลูกค้ารู้สึกสะดวกสบายกับการได้รับบริการ (Rayana, 2018) 
การศึกษาโดย Edwar, Diansari & Winawati (2018) เกี่ยวกับอิทธิพลของการช้อปปิ้ ง
ออนไลน์บนปัจจัย (1) คุณภาพการบริการอีคอมเมิร์ซ (2) เวลา (3) ราคา (4) ความง่ายใน 
การซื้อ (5) ความปลอดภัย (6) ความเชื่อถือ (7) ความสะดวก และ (8) คุณภาพเว็บไซต์ 
พบว่าความน่าเชื่อถือ ราคา และเวลาเป็นปัจจัยส าคัญหลัก กรณีประเทศเพ่ือนบ้านในกลุ่ม
ประเทศอาเซียนเช่น ประเทศอินโดนี เซียได้มีการวิจัยโดยสถาบันการให้บริการผู้ ใช้
อินเทอร์เน็ต (Interner User Service Association: APJII) การส ารวจพบว่าหมู่เกาะจาวา   
มีผู้ใช้อินเทอร์เน็ตมากที่สุด (58.08%) ในประเทศอินโดนีเซียหรือผู้ใช้ประมาณ 86.21      
ล้านคน (Farida & Subroto, 2019) นอกจากนี้การวิจัยโดย Faride & Subroto (2019) 
พบว่าการพัฒนาระบบสารสนเทศในภาคธนาคารและการช้อปปิ้งออนไลน์จากนักศึกษา 102 
คน พบว่าโมบายแบงก์กิ้งและการช้อปปิ้งออนไลน์มีผลต่อพฤติกรรม (47.6%) ส่วนปัจจัยอ่ืน 
(52.4%) การศึกษาความพึงพอใจการใช้รถจักรยานยนต์ฮอนด้าในประเทศอินเดีย พบว่า
ปัจจัยการโฆษณาและความถี่ในการโฆษณาส่งผลต่อการจดจ าในระยะยาว  (Kumar & 
Kavitha, 2015) นอกจากนี้งานวิจัยโดย Kumar & Swamy (2015) พบว่าการโฆษณาผ่าน
โทรทัศน์และอินเทอร์เน็ตเป็นแหล่งข้อมูลส าคัญส าหรับรถจักรยานยนต์ปัจจัยการโฆษณาทาง
โทรทัศน์สร้างการตระหนักถึงรถจักรยานยนต์รวมถึงผ่านตัวกลางหนังสือ พิมพ์และเพ่ือน 
(Yuvaraju & Rao, 2014) ทั้งนี้งานวิจัยโดย Yasmeen (2015) ยืนยันว่าโทรทัศน์มีบทบาท
ส าคัญต่อลูกค้าเฉพาะตรารถจักรยานยนต์แต่ส าหรับอุตสาหกรรมยานยนต์ในอินเดียพบว่าสื่อ
สังคมด้านการส่งเสริมการขายมีอิทธิพลต่อการขายและการส่งเสริมการขายทั้งนี้  Kamra 
(2015) ยังได้สรุปว่าสังคมออนไลน์เช่น เฟซบุ๊ก มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อยานพาหนะและ
เทคโนโลยียานยนต์และเครื่องคิดเลขทางการเงินอีกด้วย 
 การวิจัยเกี่ยวกับผลกระทบการใช้แหล่งข้อมูลประเภทไม่ ใช่สื่อโดยเฉพาะ
อินเทอร์เน็ตโดย Seabra, Abrantes & Lages (2007) ในธุรกิจการท่องเที่ยวซึ่งจะเป็นกรณี
ธุรกิจเปลี่ยนรูปแบบการปฏิสัมพันธ์กับลูกค้า (Parasuraman & Zinkhan, 2002) การพัฒนา
ระบบดิจิทัลจะเปลี่ยนโครงสร้างอุตสาหกรรมบริการทุกรูปแบบ  (Wyner, 2000) เป็น
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แหล่งข้อมูลที่ทรงพลังท าให้ลูกค้าสามารถเก็บข้อมูลหลากหลายเกี่ยวกับสถานที่ปลายทางการ
ท่องเที่ยว (Mitra, Reiss & Capella, 1999) ผู้บริโภคทุกวันนี้มีลักษณะเป็นมนุษย์สังคมสนใจ
เข้าร่วมกิจกรรมหลากหลายอุปโภคการแบ่งปันข้อมูล ประสบการณ์ ความคิดเห็น และร่วม
สนทนาหัวข้อต่างๆ ทางสังคมร่วมกับผู้บริโภคอ่ืนในช่องทางออนไลน์  (Heinonen, 2011) 
ดังนั้นพฤติกรรมร่วมย่อมเกิดรวามทั้งการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์  (Solomon, Bamossy, 
Askegaard & Hogg, 2010; Evans, Jamal & Foxall, 2009) ดังนั้นสังคมออนไลน์และ
เครือข่ายสามารถอ านวยความสะดวกในการเข้าถึงข้อมูลแสดงความคิดเห็น ทบทวนข้อมูล 
และแสดงค่าความนิยมในการตัดสินใจซื้อรูปแบบต่างๆ (Heinrichs, Lim & Lim, 2011) 
ดังนั้นสังคมออนไลน์ย่อมเป็นการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพและปฏิสัมพันธ์ในสังคมส่งผลต่อ
พฤติกรรมและการสื่อสาร (Cheung & Lee, 2010) การสร้างกลุ่มชุมชนเสมือนจริงส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อในหลากรูปแบบ (Solomon et al., 2010) ได้แก่ (1) คลังเก็บความสัมพันธ์
ของสังคม (2) ห้องสนทนา (3) ชุมชนออนไลน์ (4) วารสารข้อมูลในรูปแบบบล็อก เว็บบล็อก 
เป็นต้น การศึกษาโดย Huang, Boh & Goh (2011) พบว่าสังคมออนไลน์ส่งผลต่อการพูดต่อ
ซึ่งเปลี่ยนความรู้สึก การกระท า ความคิด และพฤติกรรม กระบวนการตัดสินใจซื้อบน      
แนวทฤษฎีการใช้ประโยชน์และความพอใจกรณีสมาร์ทโฟนและแท็บแล็ตเป็นการน ารูปแบบ
ความส าคัญการด าเนินชีวิตในการสื่อสารเนื้อหาตราสินค้าฉะนั้นการสร้างแรงจูงใจต่อการ
ตอบสนองของลูกค้าต่อการน าเสนอเนื้อหาตราสินค้าต่อการใช้ช่องทางสังคมออนไลน์ ได้แก่ 
(1) กลยุทธ์การตลาดที่เน้นเนื้อหาข้อมูลผลิตภัณฑ์ (2) กลยุทธ์การตลาดเน้นเนื้อหาการ    
ตอบแทน (3) กลยุทธ์การตลาดเน้นเนื้อหาการระบุตัวตนลูกค้า (4) กลยุทธ์การตลาดเน้นการ
ปฏิสัมพันธ์และบูรณาการกับสังคม (5) กลยุทธ์การตลาดเน้นเนื้อหาเพ่ือความบันเทิง        
(6) กลยุทธ์การตลาดเน้นการสร้างอิทธิพลโน้มน้าวด้วยเหตุผล บุคคลที่มีชื่อเสียงในสังคม
ความนิยมชมชื่นผลิตภัณฑ์และการโน้มน้าวจิตใจของลูกค้า  (Muntinga, Moorman & 
Smith, 2011) ฉะนั้นการสื่อสารตราผลิตภัณฑ์บนช่องทางสังคมออนไลน์ควรก าหนดให้
เหมาะสมกับวัตถุประสงค์การสื่อสาร ควรก าหนดเนื้อหาการสื่อสารให้สอดคล้องกับแรงจูงใจ
และความพอใจลูกค้าผ่านสื่อดิจิทัล (Semenik, Allen, Guinn & Kaufmann, 2012) การน า
กลยุทธ์การตลาดมาผสมผสานกับเทคโนโลยีสังคมออนไลน์ในศักยภาพ 5.0 ซึ่งเน้นการเข้าถึง
ทุกช่องทางให้เกิดการสื่อสารอย่างราบรื่นและการสร้างความผูกพัน การเข้าใจ และการเข้าถึง
อารมณ์และเหตุผลลูกค้าเพ่ือสร้างศักยภาพการแข่งขันและลดปัญหาทางการตลาด การตลาด
ดิจิทัลคือสิ่งที่ช่วยสร้างลูกค้าใหม่และรักษาลูกค้าเดิม (Bain & Company, 2013) ส าหรับ
ประเทศไทยการน ากลยุท์ดังกล่าวได้ถูกประยุกต์ใช้ในธุรกิจธนาคารเพ่ือลดต้นทุ น การ
ด าเนินการในธุรกิจธนาคารเงินโดยเฉพาะกรณีบัตรเครดิต (สุพรรณิการ์ มรรคาสกุล, 2555) 
งานวิจัยกรณีการวัดคุณค่าตราผลิตภัณฑ์การเงินของธนาคารพาณิชย์พบว่าผลิตภั ณฑ์
สินทรัพย์และฐานลูกค้าส่งผลต่อการตระหนักรู้และระลึกถึงตรา เป็นปัจจัยส าคัญเชื่อมโยงกับ
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ตราผลิตภัณฑ์ นอกจากนี้ความภักดีและภาพลักษณ์ต่อตราผลิตภัณฑ์ ในธุรกิจธนาคารพบว่า
ผลิตภัณฑ์การเงินและบริการทางการเงิน (Grace, 2013) 
 องค์กรธุรกิจต่างตระหนักถึงความส าคัญของทุนมนุษย์ในยุคอุตสาหกรรมโดย
เล็งเห็นคุณค่าของบุคลากรในการผลิตสินค้าและบริการสู่ตลาดและผู้บริโภค ปัจจุบันบุคลากร
เป็นปัจจัยส าคัญเริ่มต้นส าหรับองค์กรผู้ให้บริการ (Farzad, Nahavandi & Caruana, 2008) 
ดังนั้นการตลาดภายในองค์กรสามารถเปลี่ยนแปลงบุคลากรให้ตอบสนองกลยุทธ์การตลาด
ขององค์กรธุรกิจและลูกค้า การวิจัยถึงผลกระทบการตลาดภายในองค์กรธุรกิจพบว่าการ
ประสานหน้าที่ภายในองค์กรและการรวมหน้าที่หลักขององค์กร การฝึกอบรมและการจูงใจมี
อิทธิพลต่อการอุทิศตนเพ่ืองานในธุรกิจธนาคารในประเทศอิหร่าน 
 ธุรกิจขนาดย่อมมักเป็นรากฐานธุรกิจส าคัญต่อประเทศในเชิงเศรษฐกิจและเริ่มมี
บทบาทส าคัญต่อรากฐานเศรษฐกิจของแต่ละประเทศ (McCartan-Quinn & Carson, 2003) 
โดยเฉพาะการน าเทคโนโลยีอินเทอร์เน็ตและโมบายผ่านช่องทางสื่อสารการตลาดไปยังลูกค้า
ในธุรกิจโดยเน้นความส าคัญลูกค้ากระบวนการควบคุมดูแลลูกค้า (Kotler & Keller, 2006) 
แนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการปรากฎออกมารท าให้นักสื่อสารการตลาด
สามารถน ามาใช้เป็นนวัตกรรมการตลาดทางโฆษณาและเป็นกระบวนการส่งเสริมการตลาดใน
เชิงปฏิบัติทางธุรกิจ (Rehman & Ibrahim, 2011) จึงนับเป็นตัวแทนองค์กรธุรกิจและตรา
ผลิตภัณฑ์สื่อสารและสร้างสายสัมพันธ์กับลูกค้าและเข้าถึงลูกค้าด้วยข้อมูลที่ถูกต้องในเวลา   
ที่เหมาะสมช่องทางซื้อขายที่ถูกที่ ถูกทาง (Fitzrpatric, 2005) ดังนั้นหากน าไปผสมผสานกับ
เทคโนโลยีอินเทอร์เน็ตและแพลตฟอร์มออนไลน์ย่อมส่งผลต่อกิจกรรมการตลาด (Schultz, 
2003; McGrath, 2005; Sisodia & Telrandhe, 2010) ผู้บริโภคต้องการข้อมูลลักษณะ
พิเศษผลิตภัณฑ์ ราคา และวิธีการสั่งซื้อผลิตภัณฑ์ทั้งมวลนี้เพ่ือการตัดสินใจซึ่งหมายถึง
ช่องทางการสื่อสารการตลาดที่ต้องเพ่ิมมูลค่าต่อผลิตภัณฑ์ท าให้ผู้บริโภคมีความมั่นใจในการ
ซื้อ การสร้างการบูรณาการให้เป็นหนึ่งเดียวผ่านสื่อต้องอาศัยการผสมผสานสื่อที่เหมาะสม
ของข้อมูลให้กับลูกค้า (Biedenbach & Marell, 2009) รูปแบบการสื่อสารการตลาดแบบ
ปากต่อปากได้รับการยอมรับว่ามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคการวิจัยต่างชี้ให้เห็น
ถึงผลกระทบของปัจเจกผู้บริโภคว่ามีอิทธิพลมากกว่าการโฆษณา ดังนั้นการพูดปากต่อปาก
ย่อมเป็ นกลยุทธ์การตลาดเพราะน่ าเชื่ อถือ (Nguyen & Romaniuk, 2014) หากซื้ อ
ผลิตภัณฑ์ด้วยเทคโนโลยีก็จะพบว่ามีอิทธิพลด้านแหล่งข้อมูลที่น่าเชื่อถือมากที่สุด อย่างไรก็
ตามในยุคดิจิทัลหรือไทยแลนด์ 4.0 อินเทอร์เน็ตและเว็บไซต์กลายเป็นสื่อกลางข้อมูลที่เป็น
ช่องทางปกติส าหรับติดต่อกับผู้บริโภค ปกติแล้วการบอกปากต่อปากเป็นการสื่อสารที่
ผู้บริโภคเชื่อถือเต็มร้อยเมื่อเปรียบกับกิจกรรมการตลาดอ่ืนๆ แต่เมื่อผลิตภัณฑ์เป็นสิ่งใหม่
และนวัตทางเทคโนโลยีด้วยแล้ว การสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากกลับเป็นสิ่งที่มีบทบาท
ต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคลดน้อยลงแต่แหล่งการค้นหาข้อมูลทางอินเทอร์เน็ตบนเว็บไซต์
ย่อมเป็ นสิ่ งที่ มี อิทธิพลเช่น  บล็อก เอสเอ็ม เอส เป็ น ต้น  (Oh & Kim, 2014) ดั งนั้ น
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ประสบการณ์การซื้ออุปโภคบริโภคจึงมีอิทธิพลจากแรงจูงใจเพ่ือซื้อผลิตภัณฑ์ (Steenkamp 
& Geyskens, 2006) แต่ข้อมูลจากพนักงานขายหรือข้อมูลจากร้านค้านับเป็นประสบการณ์
ความช านาญจากผลิตภัณฑ์ (Jang, Prasad & Ratchford, 2012) 
 ความเชื่อที่ได้รับการยอมรับจากสังคมและคนในสังคมเป็นน าพาทัศนคติและ
พฤติกรรมให้ประพฤติปฏิบั ติตามครรลองของสั งคม (Wells, 2011; Wongwanich, 
Marungruang, Sriklub, Krairixien, Khaikleng, Jaengaksorn & Vanno, 2017) คุณ ค่ า
เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์ในมุมมองผู้บริโภคมิใช่ผู้ป้อนวัตถุดิบซึ่งเกิดจากการเปรียบเทียบราคา
และผลประโยชน์ของผู้บริโภค (He, 2010) แต่ Ma & Yang (2014) พบว่าปัจจัยส าคัญคือ   
(1) คุณค่าตามการใช้ผลิตภัณฑ์ (2) คุณค่าทางสังคม (3) คุณค่าทางความบันเทิง แต่ Zhang 
& Ren (2012) มีเพียง 2 มิติ คือ (1) คุณค่าเชิงปฏิบัติการในชีวิตประจ าวัน และ (2) คุณค่า
เสมือนจริงหรือการใช้สื่ออินเทอร์เน็ตแต่หากมีกระบวนการรวมกลุ่มสามารถก่อเกิดความภักดี 
(William, 2016) ความภักดีต่อแบรนด์เป็นความรู้สึกเชิงบวกต่อผู้บริโภคต่อแบรนด์และซื้ อ
ผลิตภัณฑ์ในอนาคต (Pauwels & Mogos, 2013) โดยเฉพาะใช้ช่องทางอินเทอร์เน็ต เว็บไซต์ 
บน เงื่ อน ไขคุณ ค่ าของข้ อมู ลและใช้ ได้ จ ริ ง  (Kim, Chang & Hiemstra, 2014) และ
ประสบการณ์ความบันเทิงบนชุมชนเสมือนจริงสามารถสร้างความภักดีของผู้บริโภคด้วย 
(Huang, Liao & Zhou, 2015) 
 รูปแบบการสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากได้รับการยอมรับว่ามีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค การวิจัยต่างชี้ให้เห็นถึงผลกระทบของปัจเจกผู้บริโภคว่ามีอิทธิพล
มากกว่าการโฆษณา ดังนั้นการพูดปากต่อปากย่อมเป็นกลยุทธ์การตลาดเพราะน่าเชื่อถือ 
(Nguyen & Romaniuk, 2014) หากซื้อผลิตภัณฑ์ด้านเทคโนโลยีก็จะพบว่ามีอิทธิพลด้าน
แหล่งข้อมูลที่น่าเชื่อถือมากที่สุดอย่างไรก็ตามในยุคดิจิทัลหรือไทยแลนด์ 4.0 อินเทอร์เน็ต
และเว็บไซต์กลายเป็นสื่อกลางข้อมูลที่เป็นช่องทางปกติส าหรับติดต่อกับผู้บริโภคปกติแล้วการ
บอกปากต่อปากเป็นการสื่อสารที่ผู้บริโภคเชื่อถือเต็มร้อยเมื่อเปรียบกับกิจกรรมการตลาด
อ่ืนๆ แต่เมื่อผลิตภัณฑ์เป็นสิ่งใหม่และนวัตกรรมทางเทคโนโลยีด้วยแล้ว การสื่อสารการตลาด
แบบปากต่อปากกลับเป็นสิ่งที่มีบทบาทต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคน้อยลงแต่แหล่งการ
ค้นหาข้อมูลทางอินเทอร์เน็ตบนเว็บไซต์ย่อมเป็นสิ่งที่มีอิทธิพล เช่น บล็อก เอสเอ็มเอส      
เป็นต้น (Oh & Kim, 2014) ดังนั้นประสบการณ์การซื้ออุปโภคบริโภคจึงมีอิทธิพลจาก
แรงจูงใจเพ่ือซื้อผลิตภัณฑ์ (Steenkamp & Geyskens, 2006) แต่ข้อมูลจากพนักงานขาย
หรือข้อมูลจากร้านค้านับเป็นประสบการณ์ความช านาญจากผลิตภัณฑ์ (Jang, Prasad & 
Ratchford, 2012) 
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การตลาดดิจิทัล  
 การตลาดดิจิทัลแสดงให้ประจักษ์ว่าองค์กรธุรกิจต่างนิยมช่องทางการสื่อสาร      
ยุคใหม่โดยเฉพาะธุรกิจต่อธุรกิจ (B2B) และธุรกิจต่อผู้บริโภค (B2C) เพ่ือสร้างสายสัมพันธ์ดี
กับธุรกิจและลูกค้า โดยมีการปรับรูปแบบให้สอดคล้องกับเทคโนโลยีในรูปแพลตฟอร์ม   
สังคมออนไลน์ (Leanne & Clair, 2016) เพ่ือการสื่อสารและแลกเปลี่ยนข้อมูลเกี่ยวข้องกับ
ทัศนคติและพฤติกรรมลูกค้าเพราะองค์กรธุรกิจต้องแสดงความรับผิดชอบต่อข้อมูลลูกค้า 
(Harvey, 1994) บางกรณีอาจเกิดความขัดแย้งระหว่างมาตรฐานและศีลธรรม (Andreasen, 
2001) ดังนั้นนโยบายองค์กรและปัญหาที่เผชิญหน้าอาจพบข้อสรุปในการแก้ไขความขัดแย้ง
เชิงจริยธรรมแตกต่างกัน (Leanue & Clair, 2016) เหตุนี้การตกลงในเงื่อนไขสัญญา
แพลตฟอร์มต้องได้รับการเห็นชอบและบางครั้งต้องได้รับการยืนยัน (Salmons, 2014)    
อนึ่งการแบ่งปันข้อมูลกับลูกค้าย่อมท าให้องค์กรธุรกิจ นักการตลาดสามารถส่งเสริม      
ความสมัครใจในการให้ข้อมูลส่วนตัวของลูกค้า (Martin, Borah & Palmatier, 2016) 
 ต้องยอมรับว่าเทคโนโลยีหรือนวัตกรรมมีบทบาทส าคัญต่อความส าเร็จในการ
ด าเนินธุรกิจควบคู่กับการสร้างการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมผู้บริโภคในยุคดิจิทัล (พิมพ์นิภา  
บัวแสง, 2561) กระแสดิจิทัลดิสรัปชั่น (Digital disruption) การเปลี่ยนแปลงที่เกิดจาก
เทคโนโลยีดิจิทัลท าให้เกิดรูปแบบธุรกิจขึ้นใหม่ส่งผลกระทบต่อมูลค่าของผลิตภัณฑ์และ
บริการ (Ourgreenfish, 2017) อยู่รอดและเติบโตได้อย่างยั่งยืน การแปรรูปดิจิทัล (Digital 
transformation) ตามแนวคิด Altimeter Group (2014) พบว่าธุรกิจมากกว่าร้อยละ 88 
ก าลังอยู่ในกระบวนการดิจิทัลทรานสฟอร์เมชั่นมีเพียงร้อยละ 25 ที่เข้าใจความหมายได้   
อย่างถูกต้องและต้องด าเนินการอย่างไร การแปรรูปดิจิทัล (Digital transformation) คือ
กระบวนการที่น าเอาเทคโนโลยีดิจิทัลปรับ ใช้กับทุกส่วนของธุรกิจ  ออกแบบและ          
พัฒนาผลิตภัณฑ์ ก าหนดเป้าหมายเพื่อการเติบโต ปรับตัวต่อการเปลี่ยนแปลงได้อย่างรวดเร็ว 
ตอบโจทย์ธุรกิจใหม่ๆ (พิมพ์นิภา  บัวแสง, 2561) ก าหนดกลยุทธ์และเทคโนโลยีดิจิทัล       
ที่เหมาะสมมาปรับใช้ตามวิสัยทัศน์นั้นๆ ในประเทศไทยกระแสดิจิทัลดิสรัปชั่นมากที่สุด 
ในขณะนี้ คือ ธุรกิจค้าปลีกที่ต้องต่อสู้กับกระแสของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  (E-commerce) 
และภาคธนาคารที่ต้องปรับตัวให้ทันกับเทคโนโลยีทางการเงินยุคใหม่ (Fintech) 
 ปัจจุบันการซื้อขายสินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ในประเทศไทยได้มี
ความส าคัญและมีอัตราการขยายตัวเพ่ิมมากขึ้นอย่างต่อเนื่อง ปี พ.ศ.2560 ส านักงานพัฒนา
ธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์พบว่า ส่วนใหญ่เป็นมูลค่าแบบ B2B จ านวน 1,675,182.23     
ล้านบาท คิดเป็นร้อยละ 59.56 รองลงมาคือ แบบ  B2C จ านวน 812,612.68 ล้านบาท      
คิดเป็นร้อยละ 28.89 และแบบ B2G จ านวน 324,797.12 ล้านบาท คิดเป็นร้อยละ 11.55 
ตามล าดับ ปี พ.ศ.2560 อุตสาหกรรมที่มีมูลค่าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มากที่สุด ได้แก่ 
อุตสาหกรรมการค้าปลีกและการค้าส่งคิดเป็นมูลค่า จ านวน 869,618.40 ล้านบาท คิดเป็น
ร้อยละ 34.96 รองลงมาคือ อุตสาหกรรมการให้บริการที่พัก จ านวน 658,131.15 ล้านบาท 



30 

 

คิดเป็นร้อยละ 26.45 และอุตสาหกรรมการผลิต จ านวน 417,207.07 ล้านบาท คิดเป็น    
ร้อยละ 16.77 ตามล าดับ (ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 2560) เติบโตเพ่ิมขึ้น
ทุกปีซึ่งสร้างโอกาสทางเศรษฐกิจพัฒนาตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ สินค้าออกสู่ตลาด
ต่างประเทศของโลกยุคใหม่ที่สื่อสังคมออนไลน์  (Social network) (Bangkokbiznews, 
2015) เหตุนี้รฐับาลไทยต้องการผลักดันเข้าสู่เศรษฐกิจดิจิทัล (Digital economy) 
 ส าหรับประเทศไทยการปฏิรูปกระบวนการผลิต การด าเนินธุรกิจ การค้า         
การบริการ การศึกษา การสาธารณสุข การบริการราชการแผ่นดิน รวมทั้งกิจกรรมทาง
เศรษฐกิจและสังคมอ่ืนๆ คุณภาพชีวิต นโยบายของภาครัฐคลุมถึงไทยแลนด์ 4.0 โครงการ
ดิจิทัลชุมชน (Digital community) ดิจิทัลชุมชนระดับหมู่บ้านเพื่อให้เกิดการสร้างรายได้ผ่าน
ธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ โดยมุ่งเน้นการพัฒนาเศรษฐกิจของประเทศ ลดความเหลื่อมล้ า 
สร้างรายได้ และยกระดับคุณภาพชีวิตชุมชนทั่วประเทศ ซึ่งเป็นไปตามยุทธศาสตร์กระทรวง
ดิจิทัลเพ่ือเศรษฐกิจและสังคมที่เน้นการพัฒนาโครงสร้างพ้ืนฐานดิจิทัลที่ทันสมัย เน้นการท า
ธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของชุมชนเพ่ือเพ่ิมขีดความสามารถในการน าสินค้าที่มีคุณภาพ 
มาซื้อขายข้ามภูมิภาค เป็นต้น ยุคของพาณิชย์ดิจิทัล  (Digital commerce) การท าธุรกิจ   
บนโลกออนไลน์ด้วยการน าเอาเทคโนโลยีดิจิทัลมาปรับใช้กับทุกส่วนของธุรกิจและผสมผสาน
หลายๆ แพลตฟอร์มเข้าด้วยกันสู่ยุคดิจิทัลอย่างเต็มตัวและนวัตกรรมใหม่ๆ ใดบ้างที่จะส่งผล
ให้ผู้บริโภคเลือกซื้อสินค้ากับผู้ประกอบการธุรกิจพาณิชย์โดยใช้เทคโนโลยีดิจิทัลอ่ืนๆ 
ปรับปรุงให้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภค น าผลการวิจัยมาใช้เป็นข้อมูลพ้ืนฐาน         
เพ่ิมช่องทางการตลาดสื่อสังคมออนไลน์ให้มีประสิทธิภาพสูงสุด ธาดาธิเบศร์ ภูทอง (2562) 
ได้ศึกษาอิทธิพลขององค์ประกอบของการพาณิชย์แบบใช้เทคโนโลยีดิจิทัลต่อความตั้งใจซื้อ
สินค้าออนไลน์ของผู้บริโภค บูรณาการทฤษฎีเครือข่ายสังคมและทฤษฎีความวางใจต่อ     
การถ่ายโอนข้อมูลผ่านระบบอิเล็กทรอนิกส์ระหว่างงานและเทคโนโลยี  สนับสนุนด้านข้อมูล 
ความเชื่อมั่น ความไว้วางใจ เพ่ือนสมาชิก การค้นหาข้อมูล คุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ 
และความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภค 153 ชุด (Partial Least Square: PLS) ด้าน
คุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์มีอิทธิพลสูงที่สุด (TE= 0.390) ต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์
ของผู้บริโภค ความง่ายในการค้นหาข้อมูล (TE= 0.222) 100-200 ตัวอย่าง (Sarstedt, 
Ringle, Smith, Reams & Hair, 2014) สอดคล้อง (IOC) มากกว่า 0.85 (pilot test) กับ
กลุ่มตัวอย่างอีก 30 คน ค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่าของครอนบาคมากกว่า 0.70  ความเที่ยง
เพียงพอ (Hair, Black, Babin & Anderson, 2010) แบบสอบถามท้ังชุดเท่ากับ 0.81 รวมทั้ง
การปรับปรุงค าถามอีกครั้ง จ านวน 153 คน รวบรวมข้อมูลตั้งแต่เดือนธันวาคม 2560 ถึง 
มกราคม 2561 เพ่ือศึกษาเปรียบเทียบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุโครงสร้างก าลังสองน้อยที่สุด
บางส่วน SmartPLS 3.0 (Ringle, Wende & Becker, 2015) ยืดหยุ่นทางด้านการยอมรับ
เชิงโครงสร้างมากกว่าการวิจัยที่มีการพัฒนากรอบการวิจัยใหม่ๆ ที่อาจยังไม่มีทฤษฎีหรือ
งานวิจัยเชิงประจักษ์รองรับ (Lin, Ku & Huang, 2014) ข้อมูลที่ไม่ต้องเป็นการแจกแจง  
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แบบปกติ (Blome, Hollos & Paulraj, 2014) จ านวนของกลุ่มตัวอย่างเป็นต้องมีจ านวน 
(Peng & Lai, 2012) มี 2 รูปแบบ คือ (1) การวิเคราะห์โมเดลการวัด โดยการค านวณ        
ค่าน้ าหนักองค์ประกอบ 0.05 (Hair, Hult, Ringle & Sarstedt, 2014) ตัวแปรสังเกตได้ 
(internal consistency) ความเชื่อมั่นขององค์ประกอบ (Composite Reliability: CR) ซึ่งมี
ค่ามากกว่า 0.70 (Hair et al., 2014) ความตรงเชิงเสมือน (Convergent validity) ความ
แปรปรวนเฉลี่ยขององค์ประกอบที่สกัดได้ (Average Variance Extracted: AVE) ซึ่งควรมี
ค่าอย่างน้อย 0.50 (Hair et al., 2014) ความตรงเชิงจ าแนก (Discriminant validity)       
√AVE ควรมีค่าสูงกว่าค่าสหสัมพันธ์ระหว่างองค์ประกอบ (Fornell & Larcker, 1981) และ 
(2) การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง ค านวณค่าสัมประสิทธิ์การท านาย (Coefficient of 
determination: R2) มีค่าตั้ งแต่  0.75 ขึ้นไปแสดงว่ามีคุณภาพสูง (Hair et al., 2014) 
ค านวณค่าสัมประสิทธิ์ อิทธิพล (Path coefficient: β) ซึ่งควรมีค่าไม่ต่ ากว่า 0.10 และ        
มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สอดคล้องกับงานวิจัยของ  Liang & Tuban (2011);       
Ye, Fu & Law (2016); Zhang, Benyoucef & Zhao (2016) ที่ชี้ให้เห็นว่าการที่ผู้ใช้งาน
สามารถใช้งานฟังก์ชั่นและคุณสมบัติต่างๆ ของเว็บไซต์ได้อย่างง่ายดายเพ่ือให้บรรลุเป้าหมาย
ของตนเองไม่ว่าจะเป็นการค้นหาข้อมูล การติดต่อสื่อสารหรือการท างานร่วมกันจะท าให้
ผู้ใช้งานเกิดความตั้งใจที่จะใช้อย่างต่อเนื่อง Liang, Ho, Li & Turban (2011); Zhang, Lu, 
Gupta & Zhao (2014); Chen & Shen (2015) ที่ชี้ ให้ เห็นว่าในบริบทของการพาณิชย์   
แบบใช้เทคโนโลยีดิจิทัลหรือเว็บไซต์สื่อสังคมออนไลน์ ผู้ใช้งานจะประเมินคุณภาพบริการ
อิเล็กทรอนิกส์ของเว็บไซต์ในด้านของความรวดเร็วในการค้นหาข้อมูลหรือสินค้ าที่ตนเอง
ต้องการและวิธีที่ได้รับปฏิบัติจากผู้ท าหน้าที่ดูแลให้ค าปรึกษาแก่ลูกค้า ความน่าเชื่อถือ 
ไว้วางใจต่อระบบความปลอดภัยของการช าระเงินออนไลน์หรือการแบ่งปันข้อมูลเกี่ยวกับ
สินค้าหรือบริการต่างๆ สามารสร้างประสบการณ์ใหม่ๆ ซื้อสินค้าหรือบริการอย่างต่อเนื่อง
ต่อไป ผู้มีประสบการณ์ซื้อสินค้าหรือบริการเกิดความตั้งใจซื้อสินค้าหรือบริการก็ต่อเมื่อรับรู้
ถึงความง่ายในการใช้งานเพ่ือค้นหาข้อมูลต้องการและคุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์รวมไปถึง
ความพร้อมในการให้บริการได้ตลอดเวลา การออกแบบเว็บไซต์ออนไลน์ส าหรับซื้อขายสินค้า
หรือบริการเพ่ือให้สอดคล้องกับความต้องการ ผู้ประกอบการต่างๆ เข้าใจปัจจัยการตลาด 
ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ บุคลิกภาพของผู้ใช้งาน ทัศนคติต่อตราสินค้าครอบคลุมยิ่งขึ้นอาจ
เจาะจงขยายผลไปศึกษาถึงกลุ่มของผู้ใช้งานเว็บไซต์ออนไลน์ในช่วงอายุที่แตกต่าง ประโยชน์
ในการเก็บข้อมูลเพิ่มเติมในบริบทของการใช้งานเทคโนโลยีดิจิทัลอื่นๆ 
 ธนาศักดิ์ ข่ายกระโทก, สิริมา บูรณ์กุศล และกนกกาญจน์ ศรีสุริทร์ (2560) ได้
ท าการศึกษาพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคและปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ จังหวัดอุบลราชธานี  สินค้าหรือบริการที่
ซื้อคือเสื้อผ้า/เครื่องแต่งกายหรือเครื่องนุ่งห่ม ผู้มีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์คือ
ตนเอง และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการติดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์มากที่สุด
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คือด้านปัจจัยการส่งเสริมการตลาด ส าหรับ บุษยา วงษ์ชวลิตกุล และคณะ (2560) ได้
ท าการศึกษาถึงพฤติกรรมการซื้อและองค์ประกอบของปัจจัยที่มีผลต่อการซื้อสินค้าผ่านระบบ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขตเทศบาลนครนครราชสีมา จังหวัดนครราชสีมา 
พบว่าที่นิยมมากที่สุดคือสินค้าแฟชั่นและการจองโรงแรมและช าระเงินด้วยวิธีการโอนเงินเข้า
บัญชีธนาคารของผู้ขายสาเหตุที่ผู้บริโภคซื้อสินค้าผ่านอินเทอร์เน็ตเนื่องจากสามารถค้นหา
สินค้าหรือบริการได้ง่ายและรวดเร็ว ทั้งนี้ปัจจัยที่มีผลต่อการซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ประกอบไปด้วยกลุ่มที่ให้ความส าคัญกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกลุ่มที่
ให้ความส าคัญต่อปัจจัยด้านการรักษาความเป็นส่วนตัวและกลุ่มที่ให้ความส าคัญต่อปัจจัยด้าน
การให้บริการส่วนบุคคล ขณะที่ ปรารถนา พะสิม และวิไลลักษณ์ รัตนเพียรธัมมะ (2561) ได้
ท าการศึกษาถึงปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าช่องทางออนไลน์
ของผู้บริโภคเพ่ือเปรียบเทียบระดับการใช้ปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคจ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคลและเพ่ือศึกษาพฤติกรรม
ในการตัดสินใจซื้อสินค้าช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภค ปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้าช่องทางออนไลน์โดยภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด เมื่อพิจารณาเป็น 
รายด้านพบว่าอันดับแรกที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญคือด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย รองลงมา
คือด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา และอันดับสุดท้ายคือด้านการส่งเสริมการตลาด ที่มีเพศและ
รายได้ให้ความส าคัญกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าช่องทาง
ออนไลน์ ไม่แตกต่างกัน อุตสาหกรรม 4.0 นั้นก่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลงในทุกภาคส่วนทั้งใน
ด้านผู้ผลิตและผู้บริโภคซึ่งเป็นทั้งโอกาสและความท้าทายกับผู้เกี่ยวข้องและจ าเป็นส าหรับ
ปฏิรูปอุตสาหกรรมเพ่ือให้เป็นไปตามนโยบายเศรษฐกิจของรัฐบาล “ไทยแลนด์ 4.0” 
นโยบายดิจิทัลเพื่อเศรษฐกิจและสังคม  (Digital economy) มาขับเคลื่อนการพัฒนาประเทศ 
เน้นส่งเสริมการขยายการพัฒนาโครงสร้างพ้ืนฐานดิจิทัลและเครือข่ายอินเทอร์เน็ตส่งเสริม   
E-Commerce E-Documents และ E-Learning รวมถึงระบบสินค้า (Stock online) การ
ช าระเงินออนไลน์  หรือ E-Payment อินเทอร์เน็ตในประเทศไทยปี พ.ศ.2538 ต่างให้
ความส าคัญกับธุรกิจออนไลน์เพิ่มมากขึ้นและหันมาท าธุรกิจผ่านช่องทางออนไลน์เนื่องจากท า
ได้โดยไม่ยุ่งยากและใช้เงินลงทุนไม่มาก การซื้อขายสินค้าผ่านระบบออนไลน์ได้กลายมาเป็น
ช่องทางการตลาดที่มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้นเนื่องจากมีความสะดวกสบายผู้บริโภคสามารถ
ซื้อที่ไหนและ เมื่อใดก็ได้ นอกจากนั้นสินค้าบางชนิดในร้านค้าออนไลน์มีราคาถูกกว่าใน
ร้านค้าปลีกทั่วไป เว็บไซต์การค้าออนไลน์ต่างๆ จึงเป็นที่นิยมท าให้อัตราส่วนยอดขายใน
ร้านค้าออนไลน์ได้    เพ่ิมมากขึ้นซึ่งเป็นผลมาจากการพัฒนาเทคโนโลยีการสื่อสารผ่านทาง
ออนไลน์และการด าเนินกิจกรรมทางการตลาดผ่านระบบอิเล็กทรอนิกส์อย่างกว้างขวาง 
(ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ , 2560) รายงานว่าร้านค้าออนไลน์หลายแห่ง
ประสบความส าเร็จอย่างมากเนื่องจากมีบริการส่งของฟรีส าหรับสินค้าบางตัว ราคาจ าหน่าย
สินค้าต่ ากว่าแหล่งจ าหน่ายอ่ืนๆ ลูกค้าได้รับความสะดวกสบายในการเลือกซ้ือและสั่งซื้อสินค้า 
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บางร้านก็ยังไม่ประสบความส าเร็จในการด าเนินงานด้านนี้มากนักซึ่งการสร้างความพึงพอใจ
และความมั่นใจให้แก่ผู้ซื้อถือว่าเป็นเรื่องที่ส าคัญมากในธุรกิจออนไลน์เพ่ือให้เกิดการซื้อซ้ า
และบอกต่อและกลับมาใช้บริการอีกในครั้งต่อๆ ไป (ปรารถนา พะสิม และวิ ไลลักษณ์ รัตน
เพียรธัมมะ, 2561) วลัยลักษณ์ อัตธีรวงศ์ (2563) ได้ศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลและปัจจัย
ทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคโดยใช้การวิเคราะห์การ
ถดถอยโลจิสติกส์  แบบไบนารี ผลการวิจัยพบว่าปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคใน
การซื้อสินค้าออนไลน์ได้แก่ สถานภาพสมรส รายได้ต่อเดือน กลุ่มที่มีอิทธิพล และปัจจัยด้าน
การจัดการส่งเสริมการขาย 
 อิน เทอร์ เน็ ตมีส่ วน เกี่ยวข้องในการติดต่องาน ท าธุรกิจ อัตราการใช้งาน          
ผ่านเครือข่ายเครือข่ายออนไลน์เพ่ิมขึ้นแบบเคลื่อนที่ตั้งแต่ปี พ.ศ.2548 จนถึงปี พ.ศ.2560 
เพ่ิมขึ้นส่วนหนึ่งมาจากการให้บริการอินเทอร์เน็ตของผู้ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์มือถือ    
ทั่วประเทศไทย ในปี พ.ศ.2559 พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์เปลี่ยนไปกล้าตัดสินใจซื้อสินค้า
ผ่านออนไลน์มาก ส านักงานธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์หรือ ETDA ประเมินว่าตัวเลขมูลค่า
การค้าผ่านระบบออนไลน์ของประเทศไทยในปี พ.ศ.2557 มีถึง 2,033,493.40 ล้านบาท   
และคาดว่าในปี พ.ศ.2558 น่าจะเพ่ิมขึ้นถึง 2,107,692.90 ล้านบาท การซื้อของออนไลน์ด้วย
งบการตลาดราว 2 แสนล้านบาท เกิดข้ึนในปี พ.ศ.2557 และคาดว่าน่าจะสูงเกิน 3  แสนล้าน
บาท อันดับ 1 ที่คนไทยนิยมซื้อขายผ่านระบบออนไลน์ก็คือ สินค้าในกลุ่มคอมพิวเตอร์ และ
อุปกรณ์ไอที รองลงมาสินค้าประเภทเครื่องส าอาง แฟชั่น และอุปกรณ์เสริมความงาม ตามมา
เป็นอันดับ 3 คือเครื่องแต่งกาย ส่วนสินค้าปลีกและค้าส่งทั่วไปมาเป็นอันดับ 4 และอันดับ 5 
ได้แก่ กลุ่มเฟอร์นิเจอร์ และของตกแต่งบ้าน ที่น่าสนใจก็คือ อันดับ 6 กลุ่มห้างสรรพสินค้า 
และอันดับ 7 กลุ่มอาหาร/เครื่องดื่ม ซึ่งน่าจะเป็นกลุ่มที่จะมีการปรับเปลี่ยนกลยุทธ์        
การโฆษณาจากเดิมเพ่ือหันเข้าหาลูกค้าออนไลน์ให้มากยิ่งขึ้นเพ่ือรองรับตลาดที่เติบโตมาก
ยิ่งขึ้นในปีนี้ (ประชาชาติธุรกิจ, 2559) พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์เปลี่ยนไปกล้าตัดสินใจ  
ซื้อสินค้าผ่านออนไลน์มากขึ้นท าให้ที่ผ่านมาการเปิดช่องทางรับค าสั่งซื้อสินค้าผ่านช่องทาง
ออนไลน์ ผลส ารวจของ บริษัท กันตาร์ เวิล์ดพาแนล (ไทยแลนด์) จ ากัด หรือ KWP ผู้น าด้าน
การวิจัยพฤติกรรมการจับจ่ายของผู้บริโภคเชิงลึกเผยให้เห็นว่าคนไทยจับจ่ายสินค้าประเภทนี้
ลดลงอย่างต่อเนื่องและในปี พ.ศ.2559 นี้คาดการณ์เติบโตเพียงร้อยละ 1.8 เท่านั้นในส่วน       
ของตลาด E-commerce ก็พบข้อมูลที่น่าสนใจเช่นกัน โดยบริษัท ไพรซ์ซ่า จ ากัด ผู้ให้บริการ
เว็บไซต์ค้นหาและเปรียบเทียบราคาสินค้ากรณี Priceza.com ได้มีการรวบรวมข้อมูลสถิติ      
การค้นหาสินค้าประเภทต่างๆ บนเว็บไซต์ และพบข้อมูลที่น่าสนใจในการค้นหาสินค้ากลุ่ม
อุปโภคเพ่ิมมากขึ้นถึงร้อยละ 253 (ธนาวัฒน์ มาลาบุปผา, 2559) การปรับพฤติกรรมในการ
ซื้อ โดยมีการหาข้อมูลสินค้าเปรียบเทียบราคาสินค้าเพ่ือน ามาประกอบการตัดสินใจซื้อมาก
ขี้นมีการใช้เครื่องมือหรือแอพพลิเคชั่นที่ช่วยในการเปรียบเทียบราคาก่อนซื้อหรือบางรายเริ่ม
เปลี่ยนวิธีการและประหยัดค่าใช้จ่ายในการเดินทางไปซื้อสินค้าหันมาสั่งซื้อสินค้าผ่านช่องทาง
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ออนไลน์กันมากขึ้นและเลือกที่จะซื้อสินค้ากลุ่มนี้ผ่านช่องทางออนไลน์หากมีโปรโมชั่นที่คุ้มค่า
มีผู้เข้ามาค้นหาและเปรียบเทียบราคามากท่ีสุดจากจ านวนการค้นหากว่า 35 ล้านครั้งผ่านทาง  
www.Priceza.com เพราะเหตุนี้ สมภพ อดุงจงรักษ์ (2563) ได้ศึกษากลยุทธ์การตลาดสินค้า
ออนไลน์ (1) ด้านพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ (2) ระดับความส าคัญปัจจัยการตลาด     
ที่น าไปสู่กลยุทธ์การตลาดสินค้าออนไลน์ (3) เปรียบเทียบระดับความส าคัญของปัจจัย
การตลาดที่น าไปสู่กลยุทธ์การตลาดสินค้าออนไลน์ (4) ความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการ
ซื้อสินค้าออนไลน์ และ (5) เสนอกลยุทธ์การตลาดสินค้าออนไลน์ ลักษณะสินค้าที่ซื้อล าดับ
แรกด้านโลจิสติกส์ การจัดจ าหน่าย ภาพรวมเฉลี่ยไม่แตกต่างกันจ าแนกตามเพศ  อายุ    
ระดับการศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน สูตรโมเดลคือการเลือกตราสินค้าที่ซื้อ และด้านลักษณะ
สินค้าที่ซื้อ กลยุทธ์การตลาดสินค้าออนไลน์=863.46 ด้านโลจิสติกส์ +773.80 ด้านการ
ส่งเสริมการตลาด +702.44 ด้านการจัดจ าหน่าย +650.18 ด้ านราคา +609.55             
ด้านผลิตภัณฑ์ +391.45 ด้านการให้บริการ +357.23 ด้านกระบวนการ 
 โซเชียลมีเดียมีความส าคัญมากขึ้นในแวดวงโฆษณา ผู้บริโภคมักใช้เวลาส่วนใหญ่ 
อยู่บนโลกออนไลน์ พฤติกรรมการใช้มือถือไร้สาย (Mobile) เสริซ์หาข้อมูลต่างๆ ท าให้นัก 
การตลาดและแบรนด์ต้องท าเนื้อหาโฆษณาที่ส าคัญ  (Content marketing) การใช้ผู้ทรง
อิทธิพลทางความคิด ผู้ทรงอิทธิพลในโลกออนไลน์เป็นผู้น าทางความคิดซึ่งมีอิทธิพลต่อความ
ไว้ใจและความเชื่อถือของผู้ติดตามตลอดจนความสามารถสร้างการรับรูในแบรนด์เมื่อ
สนับสนุนผลิตภัณฑ์ใดๆ คอนเทนต์ที่เป็นรูปภาพและวิดีโอเป็นที่ชื่นชอบมากท่ีสุด ในขณะที่เฟ
ซบุ๊ก อินสตาแกรม และยูทูบ คือช่องทางในการติดตามผู้ทรงอิทธิพลในโลกออนไลน์ที่ได้รับ
ความนิยมสูงสุด (ไทยรัฐ, 2562) การส่งสารที่ส่งออกไปด้วยว่าจะก่อให้เกิดผลกระทบแง่ลบ        
ต่อสังคม เยาวชน หรือเกิดความเสื่อมเสียต่อวัฒนธรรมของชาติหรือไม่ (ณัฏฐา อุ่ยมานะชัย, 
2556) ณัฎฐธยาน์ สุทธิเจริญ (2558) การกระท าอะไรก็ตามที่สังคมถือว่าไม่ถูกต้อง (จินตนา 
บุญบงการ, 2550) โดยเฉพาะการโฆษณาสินค้า การส่งเสริมการขาย ความซื่อสัตย์ต่อลูกค้า 
ความเป็นธรรมในการโฆษณาสินค้า มีการระบุข้อมูลเกินความจริงหรือไม่  มีการให้ข้อมูลผิดๆ 
หรือท าให้เกิดความเข้าใจผิดหรือไม่ การใช้กลยุทธ์การขายด้วยวิธีการต่างๆ ผู้ทรงอิทธิพล     
ในโลกออนไลน์ที่ควรมีจริยธรรมทางการตลาดไปยังผู้บริโภคนั้นถูกต้องและเหมาะสมเพียงใด 
ค านึงถึงความปลอดภัยของผู้บริโภคมากกว่าค่าจ้างด้วย ในขณะเดียวผู้บริโภคควรรู้เท่าทัน
การตลาดยุคใหม่ด้วยเช่นกัน พฤติกรรมการเปิดรับสื่อ รับข้อมูลในการตัดสินใจซื้อสินค้าจาก
ทางตราสินค้าผ่านทางโฆษณาชวนเชื่อรูปแบบต่างๆ แต่ในยุคนี้ผู้บริโภคสามารถเลือกเปิดรับ
สื่อได้กว้างขวางมากขึ้น ผู้บริโภคส่วนใหญ่มักจะเชื่อถือในตัวผู้ทรงอิทธิพลในโลกออนไลน์ 
(รัฐญา มหาสมุทร และวรัชญ์ ครุจิต, 2559) ขณะที่ วิทวัส รุ่งเรืองผล (2553) ผู้ชี้น าทาง
ความคิดให้สินค้าเป็นที่นิยมใช้เวลาที่สั้นลงผู้น าทางความคิดในกลุ่มให้คนกลุ่มนี้ยอมรับและ
แนะน าผลิตภัณฑ์ต่อคนกลุ่มอ่ืน ผู้มี อิทธิพลในโลกออนไลน์จ าเป็นจะต้องมีการรักษา
ประสิทธิภาพและมาตรฐานของผู้ทรงอิทธิพลโดยเจ้าของตราสินค้าสร้างแรงบันดาลใจ 
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ติดตามนั้นท าให้เป็นที่ยอมรับและความเชื่อถือ กลุ่มนักกีฬา (Sport figure) เป็นที่รู้จักจาก
การประสบความส าเร็จทางด้านกีฬาโดยทั่วไปภาพลักษณ์หลักของบุคคลในกลุ่มนี้มักเป็นเรื่อง
ร่างกายที่แข็งแรงหรือรูปลักษณ์ภายนอกที่ดูสุขภาพดี เชี่ยวชาญหรือประสบการณ์ สร้างสรรค์
เนื้อหาหรือมีวิธีการน าเสนอที่แปลกใหม่เพ่ือให้ เกิดความน่าสนใจ จริยธรรมทั่วไปส าหรับ
การตลาดของธุรกิจ (จินตนา บุญบงการ, 2552) ที่สังคมถือว่าไม่ถูกต้อง Post, Lawrence & 
Weber (2002) ความประพฤติที่เป็นมืออาชีพ ความซื่อสัตย์ และความยุติธรรม ด าเนินงาน
ด้านการตลาดหัวใจของธุรกิจ ปัญหาด้านจริยธรรมทางการตลาดจึงเกี่ยวข้องกับการตัดสินใจ 
ด าเนินงานขององค์กรต่อผลิตภัณฑ์ใหม่ การก าหนดราคา การโฆษณา และการส่งเสริม    
การขาย การจัดการด้านการตลาด ตลอดจนการตลาดในการค้าระหว่างประเทศตรวจสอบว่า
มีความสอดคล้องกับจริยธรรม ประเด็นจะมีการเปิดเผยข้อมูลต่างๆ เป็นอีกวิธีหนึ่งในการ
ชี้แจงข้อมูลขององค์กรให้ลูกค้าและผู้บริโภคได้รับรู้ (สมพงษ์ สงวนศักดิ์, 2557) เสรีภาพ     
ในการเลือกซื้อสินค้า (Freedom of Choice) (จินตนา บุญบงการ, 2552) จริยธรรมทาง  
การตลาด (Carrol & Buchholtz, 2008) จริยธรรมและความรับผิดชอบ (Proactive) ความ
รับผิดชอบเมื่อคาดว่าจะเกิดปัญหา (Accommodation) ป้องกันสิ่งที่คาดว่าจะเป็นปัญหา 
(Defense) แก้ไขเมื่อเกิดปัญหา (Reaction) ค านึงถึงจริยธรรมและความรับผิดชอบเมื่อ    
คาดว่าจะเกิดปัญหาป้องกันสิ่งที่คาดว่าจะเป็นปัญหาและการแก้ไขเม่ือเกิดปัญหา 
 จริยธรรมของผู้มีอิทธิพลในสังคมออนไลน์ สื่อสังคมออนไลน์ ในแวดวงโฆษณา   
การตอบสนองของผู้ติดตามเหล่านั้นว่ามีการกดไลท์แชร์หรือเม้นท์ มากน้อยเพียงใด โฆษณา  
ที่เข้ามามีบทบาทจึงมีความซับซ้อนกว่าสื่อแบบดั้งเดิม อินสตาแกรม (Instagram) ข่าวแง่ลบ
อยู่เสมอ รีวิวอาหารเสริม เข้าข่ายความขัดแย้งทางผลประโยชน์ (Conflict of interests)   
(ยิ่งยศ เจียรวุฑฒิ, 2561) ความซื่อสัตย์ จริงใจ ความเหมาะสม คิดถึงสังคมส่วนรวม นัฐพงษ์        
สุขประเสริฐ และปรีชา ค ามาดี (2563) ได้ศึกษาจริยธรรมทางการตลาดของผู้ทรงอิทธิพลใน
โลกออนไลน์ เพราะสื่อสังคมออนไลน์มีความส าคัญวงโฆษณา โดยผู้ทรงอิทธิพลในโลก
ออนไลน์เป็นบุคคลที่มีผู้ติดตามบนโลกโซเชียลจากการแชร์ความคิดเห็นและเรื่องราวต่างๆ  
ซึ่งสร้างแรงบันดาลใจ ให้ความรู้ ให้ความบันเทิง จนเป็นผู้น าทางความคิด ซึ่งมีอิทธิพลต่อ
ความไว้เนื้อเชื่อใจและความเชื่อถือของผู้ติดตามตลอดจนความสามารถสร้างการรับรู้ใน     
แบรนด์เมื่อสนับสนุนผลิตภัณฑ์และผู้มีอิทธิพลควรตระหนักถึงเป็นอย่างมาก ความซื่อสัตย์ 
จริงใจ คิดถึงส่วนรวม ควรเป็นสิ่งที่ได้ผู้ทรงอิทธิพลต้องมีเพราะสินค้าบางชนิดส่งผลกระทบต่อ
สุขภาพและชีวิตของผู้อ่ืน ในขณะเดียวกันผู้ติดตามหรือผู้บริโภคควรใช้วิจารณญาณในการรับ
สื่อออนไลน์ให้มากขึ้น สถิติรับเรื่องร้องทุกข์จากผู้บริโภคในระบบร้องทุกข์ผู้บริโภคประจ าปี
งบประมาณ พ.ศ.2563 (เดือนมิถุนายน 2563) ส านักงานคณะกรรมการคุ้มครองผู้บริโภคได้
แบ่งประเภทการร้องทุกข์ประเภทหลักจ านวน 8 ประเภท ได้แก่ (1) สินค้าอุปโภคและบริโภค 
754 ราย (2) การท่องเที่ยว/การเดินทาง 249 ราย (3) บริการ 238 ราย (4) อสังหาริมทรัพย์
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และที่อยู่อาศัย 236 ราย (5) ยานพาหนะ 74 ราย (6) ธนาคาร/สถาบันการเงิน/เงินทุน
หลักทรัพย์ 23 ราย (7) สถานศึกษา 17 ราย และ (8) สิ่งแวดล้อม 0 ราย 
 
การคุ้มครองผู้บริโภคอ้างถึงสิทธิอันชอบธรรมตามปทัสฐานทางสังคม นิตินัย และพฤตินัยที่
สอดคล้องกับทัศนคติและความเชื่อของผู้บริโภคซึ่งเป็นความเชื่อต่อความเป็นอยู่ที่ดีและ
ความสุขของชีวิตบนพ้ืนฐานการอุปโภคบริโภคส่วนบุคคลรวมถึงส่วนรวมของสังคม แม้ว่า
ความสุขอาจจะประเมินบนมาตรฐานการครองชีพตามสัมมาชีพหรือเกิดจากสิ่งกระตุ้นทาง
อารมณ์อันเกิดจากกิเลส ความสุข และการครอบครองวัตถุนิยมซึ่งซื้อหาได้เพ่ือเป็นที่ยอมรับ 
 
ของสังคม ดังนั้นผู้บริโภคต้อง สละก าลังกายและการมีส่วนร่วมและทรัพยากรทั้งปวงเพ่ือ
แสวงหาสิ่งที่ตอบสนองต่อชีวิต อนึ่งแนวคิดวัตถุนิยมเป็นการมองชีวิตในสังคมปัจจุบันว่าเป็น
กิเลสนิยมตามกระแสนิยมของสังคม ไขว่คว้าเพ่ืออุปโภคบริโภคเป็นสิ่งที่ดีและการอุปโภค
บริโภคมากขึ้นยิ่งเป็นสิ่งที่ดีต่อวิถีชีวิต (Dwyer, 2007) การอุปโภคบริโภคเก่ียวข้องโดยตรงต่อ
สุขภาพและชีวิตผู้บริโภคท่ัวโลกท้ังในด้านประโยชน์และความเสียหายที่ผู้บริโภคพึงได้รับและ
ชดเชยความเสียหาย เหตุ 
ผู้บริโภคท่ีฉลาดควรประพฤติปฏิบัติในการซื้อสินค้าด้วยเหตุและผล ตั้งใจอ่านฉลากสินค้าและ
ค าเตือนในการใช้สินค้าการศึกษาพบว่า ความเต็มใจของผู้บริโภคต่อ    การอ่านค าเตือนมี
ความสัมพันธ์เป็นบวกต่อกรณีการรับรู้อันตรายจากการซื้อสินค้า  (Woglter, Brelsford, 
Desaulniers & Langhery, 1991) ปัจจุบันการตลาดและการโฆษณาสะท้อนถึงความ
ต้องการซื้อ การสร้างความพึงพอใจ และความภักดีต่อผลิตภัณฑ์ หากผู้บริโภคเป็นเด็กซึ่งไม่มี
เหตุผลและอ านาจการซื้อย่อมต้องร้องขอจากผู้ปกครองการร้องขอของเด็กย่อมมีอิทธิพลต่อ
การซื้อส่งผลต่อการตัดสินใจผู้มีอ านาจในการซื้อคือผู้ปกครอง (Hugh, 2004) รายได้ของ
ผู้ปกครองส่งผลต่อคุณภาพชีวิตและครอบครัว (Frank, 2009) และการจัดสรรรายได้เพ่ือเป็น
ค่าใช้จ่ ายส าหรับการพักผ่อนประจ าปี  (Jacobs & Gornick, 2002) แต่ งานวิจัยของ 
Freeman et al. (2012) สะท้อนให้เห็นว่าเด็กชายและเด็กหญิงในระดับมัธยมต่อรูปลักษณะ
และสิทธิในการเลือกหาสินค้าที่จะส่งผลต่อรูปลักษณ์ 
 ในปัจจุบันกระแสธุรกิจการค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ก าลังเป็นที่นิยมและเป็นที่
สนใจกันอย่างมากสื่อสังคมออนไลน์เป็นรูปแบบการสื่อสารข้อมูลที่เข้าถึงผู้คนทุกระดับ โดยมี
การใช้กันอย่างแพร่หลาย ผู้คนเริ่มหันมาใช้สื่อสังคมออนไลน์ในการสื่อสารข้อมูลถึงกันมากข้ึน
แทนสื่อแบบเดิมๆ ซึ่งในช่วงเริ่มแรกการใช้สื่อสังคมออนไลน์มักใช้ในลักษณะงานอดิเรก
สื่อสารกันระหว่างตนเองกับคนรู้จักใกล้ตัวจากนั้นได้มีการขยายและประยุกต์ใช้สู่ภาคธุรกิจ
การค้าต่างๆ สื่อสังคมออนไลน์จึง ถูกใช้เป็นเครื่องมือชนิดหนึ่งในการซื้อ -ขายส าหรับธุรกิจ
การค้าผ่านระบบออนไลน์ อาทิเช่น  Facebook, Line, Instragram, Twitter, Website   
เป็นต้น (ปุลณัช เดชมานนท์, 2556) 



 

บทที่ 3 
วิธีด ำเนินกำรวิจัย 

 
 การศึกษาเรื่อง ตัวแบบสิทธิคุ้มครองผู้บริโภคผ่านช่องทางการสื่อสารการตลาดเชิง
จริยธรรมที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคสินค้าผ่านระบบออนไลน์  เป็นการวิจัยเชิง
ส ารวจและพัฒนา (Survey and Development Research) โดยอาศัยแบบสอบถาม 
(Questionnaire) เพ่ือส ารวจข้อมูลและพัฒนาตัวแบบโดยใช้การวิเคราะห์โมเดลสมการ
โครงสร้าง (Structural Equation Modeling: SEM) ได้ก าหนดวิธีด าเนินการวิจัยดังนี้ 
 
ตัวแปรที่ใช้ในกำรวิจัย 

 
ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัยประกอบด้วย 
 ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) คือ ความคิดเห็นที่มีต่อสิทธิคุ้มครอง
ผู้บริโภคจากการซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์เกี่ยวกับสิทธิที่จะได้รับความปลอดภัย สิทธิที่จะ
ได้รับข้อมูลข่าวสาร สิทธิที่จะมีอิสระในการเลือกซื้อ สิทธิที่จะได้รับความเป็นธรรมในการท า
สัญญา และสิทธิที่จะได้รับการพิจารณาชดเชยความเสียหาย 
 ตัวแปรส่งผ่าน (Mediator Variables) คือ ช่องทางการสื่อสารการตลาดเชิง
จริยธรรมที่เปิดรับเกี่ยวกับรูปแบบการสื่อสารการตลาดเชิงจริยธรรมเพ่ือเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย
ระดับกว้างและรูปแบบการสื่อสารการตลาดเชิงจริยธรรมเพ่ือเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายโดยเฉพาะ
กระตุ้นการซื้อในระยะสั้น 
 ตัวแปรตาม (Dependent Variables) คือ พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน
ระบบออนไลน์ในขั้นการตระหนักถึงความต้องการ การแสวงหาข่าวสาร การประเมิน
ทางเลือกการตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมหลังซื้อ 
  
ประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำงที่ใช้ในกำรวิจัย 

 
 ประชากรที่ใช้ในการวิจัย คือ ผู้มีสัญชาติไทยและภูมิล าเนาอยู่ในกรุงเทพมหานคร 
ณ วันที่ 31 ธันวาคม พ.ศ.2562 ซ่ึงมีจ านวนทั้งสิ้น 5,666,264 คน (กรมการปกครอง, 2563) 
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย ค านวณหาขนาดกลุ่มตัวอย่างโดยใช้สูตรของ Taro Yamane 
(Taro, 1973) ที่ระดับความน่าจะเป็นของความผิดพลาดที่ยอมให้เกิดขึ้นได้ 0.05 ทั้งนี้
เนื่องจากทราบตัวเลขประชากรที่แน่นอนดังนี้  
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 สูตร n =      N 
     (1+Ne2) 
 
โดยที่ n =     จ านวนขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
 N =     จ านวนประชากร 
 e =     ความน่าจะเป็นของความผิดพลาดที่ยอมให้เกิดขึ้นได้ = 0.05 
 
แทนค่า  n =         5,666,264 
       (1+5,666,264(0.05)2) 
  n =         5,666,264 
            14,165.66 
  n = 400 คน  
 
 ขนาดกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยอย่างน้อย 400 ตัวอย่าง ซึ่งมีความเพียงพอ ทั้งนี้
เนื่องจากขนาดตัวอย่างที่เหมาะสมส าหรับการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง  (Structural 
Equation Modeling: SEM) ด้วยวิธี Maximum Likelihood Estimation (MLE) ซึ่งควรมี
อย่างน้อย 100 ตัวอย่าง (มนตรี พิริยะกุล, 2553) ในการคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างที่ศึกษา       
ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างหลายขั้นตอน (Multi–stage Sampling) (Cochran, 1977) ดังนี้ 

 ขั้นตอนที่ 1 การสุ่มตัวอย่างแบบอาศัยความน่าจะเป็น (Probability Sampling) 
ด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบแบ่งชั้นภูมิอย่างเป็นสัดส่วน (Proportional Stratified Random 
Sampling) โดยจ าแนกตามที่ ตั้ งของพ้ืนที่ ออกเป็น  3 กลุ่ ม  ได้แก่  (ส านั กงานปลัด
กรุงเทพมหานคร, 2559) 

1. เขตชั้นใน ประกอบด้วย 21 เขตปกครองคือ พระนคร ป้อมปราบศัตรูพ่าย 
สัมพันธวงศ์ ปทุมวัน บางรัก ยานนาวา สาทร บางคอแหลม ดุสิต บางซื่อ พญาไท ราชเทวี 
ห้วยขวาง คลองเตย จตุจักร ธนบุรี คลองสาน บางกอกน้อย บางกอกใหญ่ ดินแดง วัฒนา 

2. เขตชั้นกลาง ประกอบด้วย 18 เขตปกครองคือ พระโขนง ประเวศ บางเขน  
บางกะปิ ลาดพร้าว บึงกุ่ม บางพลัด ภาษีเจริญ จอมทอง ราษฎร์บูรณะ สวนหลวง บางนา   
ทุ่งครุ บางแค วังทองหลาง คันนายาว สะพานสูง สายไหม 

3. เขตชั้นนอก ประกอบด้วย 11 เขตปกครองคือ มีนบุรี ดอนเมือง หนองจอก 
ลาดกระบัง ตลิ่งชัน หนองแขม บางขุนเทียน หลักสี่ คลองสามวา บางบอน ทวีวัฒนา 
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 ขั้นตอนที่ 2 การสุ่มตัวอย่างแบบไม่อาศัยหลักความน่าจะเป็น (Non Probability 
Sampling) ด้วยวิธีการเลือกตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) โดย
คั ด เลื อก  (Selection) สอบถาม เฉพาะผู้ มี สั ญ ชาติ ไทยและภู มิ ล า เน าอาศั ยอยู่ ใน
กรุงเทพมหานครและเป็นผู้ที่เคยซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์ช่องทางต่าง ๆ เช่น Facebook 
Line Shop Kaidee Shoppe Lazada AliExpress eBay เป็นต้น เพ่ือให้ได้ขนาดตัวอย่าง
วิจัยตามท่ีค านวณได้คือ 400 คน ดังตารางที่ 1   
 
ตำรำงท่ี 1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัยจ าแนกตามที่ตั้งของพ้ืนที่ 
 

ที่ตั้งของพ้ืนที่ 
กรุงเทพมหำนคร 

ขนำดประชำกร  
(คน) 

ขนำดตัวอย่ำง 
(คน) 

1. เขตชั้นใน 1,709,169 121 
2. เขตชั้นกลาง 2,353,129 166 
3. เขตชั้นนอก 1,603,966 113 

รวม 5,666,264 400 
ที่มำ: กรมการปกครอง (2563) 
 
เครื่องมือที่ใช้ในกำรวิจัย 

 
 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยคือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ประกอบด้วยค าถาม
ปลายปิด (Close-ended Questions) และปลายเปิด (Open-ended Questions) โดยให้
ผู้ตอบกรอกแบบสอบถามด้วยตนเอง (Self-administered Questionnaire) สามารถแบ่งได้ 
4 ส่วนดังนี้ 
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปส่วนบุคคลของผู้บริโภค จะกล่าวถึง เพศ อายุ สถานภาพการ
สมรส ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน หมวดหมู่สินค้าที่ซื้อผ่านระบบ
ออนไลน์ และช่องทางออนไลน์ที่ลูกค้านิยมสั่งซื้อสินค้า เป็นต้น ลักษณะค าถามเป็นแบบ
ปลายปิ ด  (Close-ended Questions) และปลายเปิ ด  (Open-ended Questions) ใน
ลักษณะแบบระบุรายการ (Check List) 
 ส่วนที่ 2 ความคิดเห็นที่มีต่อสิทธิคุ้มครองผู้บริโภคจากการซื้อสินค้าผ่านระบบ
ออนไลน์ ลักษณะของค าถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับ (Rating Scale) แบบ
ลิเคอร์ท (Likert) (ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่งได้ 1 คะแนน, ไม่เห็นด้วยได้ 2 คะแนน , เฉยได้ 3 
คะแนน, เห็นด้วยได้ 4 คะแนน และเห็นด้วยอย่างยิ่งได้ 5 คะแนน) 
 หลังจากนั้นน าคะแนนที่ได้มาก าหนดช่วงคะแนนเฉลี่ยเพ่ือใช้ในการแปลความ           
โดยใช้อันตรภาคชั้นดังนี้ (ชูใจ คูหารัตนไชย, 2546) 
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สูตรอันตรภาคชั้น =   คะแนนสูงสุด - คะแนนต่ าสุด 
                       จ านวนชั้น 

         แทนค่า =   5-1 = 0.80 
        5 

คะแนนเฉลี่ย  1.00-1.80  หมายถึง  ระดับน้อยที่สุด 
คะแนนเฉลี่ย  1.81-2.60  หมายถึง  ระดับน้อย 
คะแนนเฉลี่ย  2.61-3.40  หมายถึง  ระดับปานกลาง 
คะแนนเฉลี่ย  3.41-4.20  หมายถึง  ระดับมาก 
คะแนนเฉลี่ย  4.21-5.00  หมายถึง  ระดับมากที่สุด 

 
   ส่วนที่ 3 ช่องทางการสื่อสารการตลาดเชิงจริยธรรมที่เปิดรับ ลักษณะของค าถาม
เป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า 3 ระดับ (Rating Scale) แบบลิเคอร์ท (Likert) (นาน ๆ 
ครั้งได้ 1 คะแนน, บางครั้งได้ 2 คะแนน และบ่อยครั้งได ้3 คะแนน) 
 หลังจากนั้นน าคะแนนที่ได้มาก าหนดช่วงคะแนนเฉลี่ยเพ่ือใช้ในการแปลความ    
โดยใช้อันตรภาคชั้นดังนี้ (ชูใจ คูหารัตนไชย, 2546) 
 
สูตรอันตรภาคชั้น =   คะแนนสูงสุด - คะแนนต่ าสุด 

                       จ านวนชั้น 
         แทนค่า =   3-1 = 0.67 

        3 
คะแนนเฉลี่ย  1.00-1.66  หมายถึง  ระดับน้อย 
คะแนนเฉลี่ย  1.67-2.63  หมายถึง  ระดับปานกลาง 
คะแนนเฉลี่ย  2.64-3.00  หมายถึง  ระดับมาก 
 
 ส่วนที่ 4 พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์ ลักษณะของค าถาม
เป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับ (Rating Scale) แบบลิเคอร์ท (Likert) (น้อยที่สุด
ได้ 1 คะแนน, น้อยได้ 2 คะแนน, ปานกลางได้ 3 คะแนน, มากได้ 4 คะแนน และมากท่ีสุดได้ 
5 คะแนน) 
 หลังจากนั้นน าคะแนนที่ได้มาก าหนดช่วงคะแนนเฉลี่ยเพ่ือใช้ในการแปลความ โดย
ใช้อันตรภาคชั้นดังนี้ (ชูใจ คูหารัตนไชย, 2546) 
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สูตรอันตรภาคชั้น =   คะแนนสูงสุด - คะแนนต่ าสุด 
                       จ านวนชั้น 

         แทนค่า =   5-1 = 0.80 
        5 

คะแนนเฉลี่ย  1.00-1.80  หมายถึง  ระดับน้อยที่สุด 
คะแนนเฉลี่ย  1.81-2.60  หมายถึง  ระดับน้อย 
คะแนนเฉลี่ย  2.61-3.40  หมายถึง  ระดับปานกลาง 
คะแนนเฉลี่ย  3.41-4.20  หมายถึง  ระดับมาก 
คะแนนเฉลี่ย  4.21-5.00  หมายถึง  ระดับมากที่สุด 

ขั้นตอนกำรสร้ำงและทดสอบเครื่องมือที่ใช้ในกำรวิจัย 

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยมีขั้นตอนการสร้างและทดสอบเครื่องมือดังนี้ 
 ขั้นตอนที่ 1 ศึกษาข้อมูลจากเอกสาร ต าราทางวิชาการ และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง        
แล้วน ามาปรับปรุงแบบสอบถามโดยให้เนื้อหาครอบคลุมตามวัตถุประสงค์ที่ตั้งไว้ 
 ขั้นตอนที่ 2 ร่างแบบสอบถาม โดยเขียนข้อความค าถามต่างๆ ให้สอดคล้องกับ
หัวข้อและวัตถุประสงค์ที่ตั้งไว้เสนอต่อผู้ เชี่ยวชาญจ านวน 5 ท่าน ได้แก่ (1) สมาคม
ผู้ประกอบการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ไทย (2) สมาคมสหพันธ์องค์กรผู้บริโภค (3) กระทรวง
ดิจิทัลเพื่อเศรษฐกิจและสังคม (4) สภาหอการค้าแห่งประเทศไทย และ (5) องค์การอิสระเพ่ือ
การคุ้มครองผู้บริโภคภาคประชาชน เพ่ือตรวจสอบความถูกต้องเชิงเนื้อหา (Content 
Validity) โดยใช้ค่าดัชนีความความสอดคล้องระหว่างเนื้อหาในข้อค าถามกับวัตถุประสงค์ท่ีตั้ง
ไว้และความถูกต้องของภาษา (Wording) พร้อมทั้งปรับปรุงแก้ไขแบบสอบถามตามค าแนะน า
ของผู้เชี่ยวชาญ  
 หาค่าดัชนีความสอดคล้องระหว่างเนื้อหาในข้อค าถามกับวัตถุประสงค์ที่ตั้งไว้ 
(Item Objective Congruency Index: IOC) (สุวิมล ติรกานันท์, 2550) 
 
        สูตร IOC    = r 
        n 
เมื่อ IOC คือ ดัชนีความสอดคล้องระหว่างเนื้อหาในข้อค าถามกับวัตถุประสงค์ที่ตั้งไว้ 
 r คือ ผลรวมของคะแนนความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญทั้งหมด 
  n  คือ จ านวนผู้เชี่ยวชาญ 
 
 ผลการวิเคราะห์ความตรงเชิงเนื้อหาของแบบสอบถาม (Content Validity) โดยการ
หา   ค่า IOC โดยคณะผู้เชี่ยวชาญจ านวน 5 ท่าน ทุกข้อค าถามในแบบสอบถามมีค่าดัชนี
ความสอดคล้องระหว่างเนื้อหาในข้อค าถามกับวัตถุประสงค์ที่ตั้งไว้  (Item Objective 
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Congruency Index: IOC) อยู่ระหว่าง 0.60-1.00 ผ่านเกณฑ์ 0.50 ขึ้นไป ทุกข้อค าถามซึ่ง
สามารถน าไปใช้เก็บรวบรวมข้อมูลได้ (สุวิมล ติรกานันท์, 2550) โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 
ตำรำงท่ี 2  ข้อมูลทั่วไปส่วนบุคคลของผู้บริโภค 
 

ข้อมูลทั่วไปส่วนบุคคลของผู้บริโภค 
คณะผู้เชี่ยวชำญ ค่ำ  

IOC คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 คนที่ 4 คนที่ 5 
1. เพศ +1 +1 +1 +1 +1 1 
2. อาย ุ +1 +1 +1 +1 +1 1 
3. สถานภาพการสมรส +1 +1 +1 +1 +1 1 
4. ระดับการศึกษาสูงสุด +1 0 +1 +1 +1 0.80 
5. อาชีพ +1 0 0 +1 +1 0.60* 
6. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน +1 -1 +1 +1 +1 0.60* 
7. หมวดหมู่สินค้าท่ีซื้อผ่านระบบออนไลน์ 0 +1 +1 +1 +1 0.80 
8. ช่องทางออนไลน์ท่ีลูกค้านิยมสั่งซื้อสินค้า +1 +1 -1 +1 +1 0.60* 

หมายเหตุ  * หมายถึง ได้มีการเปลี่ยนแปลงแก้ไขตามข้อเสนอแนะของผู้เชี่ยวชาญ 
 
ตำรำงที่ 3 ความคิดเห็นที่มีต่อสิทธิคุ้มครองผู้บริโภคจากการซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์ 
 

ควำมคิดเห็นที่มีต่อสิทธิคุ้มครองผู้บริโภค 
จำกกำรซ้ือสินค้ำผ่ำนระบบออนไลน ์

คณะผู้เชี่ยวชำญ ค่ำ  
IOC คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 คนที่ 4 คนที่ 5 

สิทธิที่จะได้รับควำมปลอดภัย       
1. การไดร้ับสินค้าท่ีปลอดภัย มีสภาพและ
คุณภาพได้มาตรฐาน ไม่ก่อให้เกดิอันตราย 
ต่อชีวิต ร่างกายหรือทรัพยส์ิน ในกรณีที่ใช้ตาม
ค าแนะน าหรือระมดัระวังตามสภาพสินค้า 
นั้นแล้ว 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

2. ทุกคนมีสิทธ์ิที่จะได้รับบริการคุม้ครองที่
ปลอดภัย  มคีุณภาพมาตรฐาน ไมก่่อให้เกิด
อันตรายต่อชีวิตร่างกายหรือทรัพย์สินในกรณ ี
ที่ใช้ตามค าแนะน าหรือระมดัระวังตามสภาพ
บริการนั้นแล้ว 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

3. การก าหนดปลอดภัยของระบบข้อมูล
สารสนเทศส าหรับสมาชิกเท่านั้น ด้วยการรักษา
ความลับ คุ้มครองป้องกันให้เกิดความถูกต้องของ
ข้อมูลอย่างแท้จริง รวมถึงความสามารถพร้อมใช้
ข้อมูลได้เสมอ 

-1 +1 +1 +1 +1 0.60* 
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ตำรำงที่ 3 (ต่อ) ความคิดเห็นที่มีต่อสิทธิคุ้มครองผู้บริโภคจากการซื้อสินค้าผ่านระบบ
ออนไลน์ 
 

ควำมคิดเห็นที่มีต่อสิทธิคุ้มครองผู้บริโภค 
จำกกำรซ้ือสินค้ำผ่ำนระบบออนไลน ์

คณะผู้เชี่ยวชำญ ค่ำ  
IOC คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 คนที่ 4 คนที่ 5 

สิทธิที่จะได้รับข้อมลูข่ำวสำร       
4. แสดงราคาต่อหน่วยของสินค้า ซึ่งท าให้
ผู้บริโภคสามารถรู้ว่าผลิตภัณฑ์ช้ินนี้ดี ประหยดั
หรือไม่   

+1 +1 +1 +1 +1 1 

5. ระบุรายละเอียดข้อมลูสินค้า วธิีใช้ บนป้าย
ฉลากปิดอยู่ที่บรรจภุัณฑ์ของสินคา้นั้น ๆ   

+1 +1 +1 0 +1 0.80 

6. แสดงรายละเอียดของอายุการใช้งาน
ผลิตภณัฑ์ วันเดือนปีท่ีผลิต และวนัหมดอายุของ
ผลิตภณัฑ์ โดยชี้แจงบนหีบห่อ/บรรจุภณัฑ ์

-1 +1 -1 +1 +1 0.60* 

7. การเปิดเผยข้อเท็จจริง สิทธิประโยชน์   
ไม่โอ้อวดและโฆษณาชวนเช่ือให้หลงผิด เน้นการ
ให้ความรู้ที่ถูกต้องและเพียงพอเพื่อประกอบการ
ตัดสินใจ โดยปราศจากการชักจูง 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

สิทธิที่จะมีอิสระในการเลือกซื้อ       
8. การให้ความรู้เกีย่วกับเกณฑ์ที่ใช้ประเมินความ
คุ้มค่าของผลติภณัฑ์ที่ซื้อโดยอาศยัเทคโนโลยีทาง
คอมพิวเตอร ์

+1 +1 +1 0 +1 0.80 

9. การให้เกิดทักษะในกระบวนการคิดเพื่อ 
การตัดสินใจ สามารถเปรียบเทยีบได้อย่างมือ
อาชีพ 

+1 +1 0 +1 0 0.60* 

10. การให้ความรู้เกี่ยวกับองค์กรธุรกิจทั้งรัฐและ
เอกชนท่ีจ าหน่ายสินค้าและบริการ พร้อมความรู้
ทางด้านการตลาด 

-1 +1 +1 +1 +1 0.60* 

11. การให้ข้อมูลข่าวสารและความรู้แก่ผู้บริโภค
เกี่ยวกับตัวสินคา้และบริการ เพื่อให้ผู้บรโิภค
สามารถประเมินให้ตรงกับความตอ้งการ และ
ความถูกต้องเหมาะสมทีจ่ะเลือกซือ้ได้ต่อไป 

+1 +1 +1 0 +1 0.80 
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ตำรำงที่ 3 (ต่อ) ความคิดเห็นที่มีต่อสิทธิคุ้มครองผู้บริโภคจากการซื้อสินค้าผ่านระบบ
ออนไลน์ 
 

ควำมคิดเห็นที่มีต่อสิทธิคุ้มครองผู้บริโภค 
จำกกำรซ้ือสินค้ำผ่ำนระบบออนไลน ์

คณะผู้เชี่ยวชำญ ค่ำ  
IOC คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 คนที่ 4 คนที่ 5 

สิทธิที่จะได้รับความเป็นธรรมในการท าสญัญา       
12. เงื่อนไข ข้อก าหนดในสัญญาไม่ผูกมดั  
เอารัดเอาเปรียบจากผู้ประกอบธุรกิจจนแทบไม่
เปิดโอกาสให้ร้องทุกข์เมื่อผู้บริโภคได้รับความ
เสียหาย 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

13. ข้อก าหนดในสัญญาสามารถบอกยกเลิกได ้
โดยผู้บริโภคทันที หากผูผ้ลติ/ผู้จ าหน่ายผิด
เงื่อนไขสัญญาเอง 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

14. “การเปลี่ยนแปลงเงื่อนไขของสัญญา 
ทางผู้ประกอบธุรกิจ ต้องแจ้งเหตผุลใหผู้้บริโภค
ทราบ โดยมีการระบุสิทธิของผู้บรโิภคส าหรับ 
การขอยกเลิกสัญญา” เพื่อให้เกิดความเป็นธรรม 
ต่อผู้บรโิภค 

0 +1 +1 +1 +1 0.80 

15. การท าสัญญา ผู้บรโิภคมีสิทธ์ิได้รับเอกสาร
เงื่อนไขของสัญญาที่เป็นลายลักษณ์อักษร 
รวมถึงใบเสรจ็รับเงิน เพื่อเก็บไว้เป็นหลักฐาน 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

สิทธิที่จะได้รับการพิจารณาชดเชยความเสยีหาย       
16. เมื่อมีการละเมดิสิทธิผู้บริโภค ผู้บริโภคมสีิทธ์ิ 
ที่จะไดร้ับความคุม้ครองและชดใช้ค่าเสียหาย 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

17. การได้รับความคุ้มครอง เรียกร้องค่าเสียหาย 
โดยทางภาครัฐและเอกชนมีการออกกฎหมาย
พิทักษ์ผู้บริโภค ซึ่งเป็นกลไกในการบังคับใช้
ควบคู่กฎหมายคุ้มครองผู้บรโิภคดว้ย 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

18. การเอากลับคืนมา การแก้ไขสิง่ผิดพลาดไดด้ี
ดังเดิม ท าได้หลายวิธี เช่น แก้ไขทีต่ัวสินค้าเมื่อ 
เกิดข้อผิดพลาดหรือเปลี่ยนสินค้าตัวใหม่หากใช้ 
ไม่เกิน 3 วัน วิธีนี้ยังช่วยแก้ไขภาพพจน์ของ 
ตัวสินค้า  

+1 0 +1 +1 +1 0.80 
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ตำรำงที่ 3 (ต่อ) ความคิดเห็นที่มีต่อสิทธิคุ้มครองผู้บริโภคจากการซื้อสินค้าผ่านระบบ
ออนไลน์ 
 

ควำมคิดเห็นที่มีต่อสิทธิคุ้มครองผู้บริโภค 
จำกกำรซ้ือสินค้ำผ่ำนระบบออนไลน ์

คณะผู้เชี่ยวชำญ ค่ำ  
IOC คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 คนที่ 4 คนที่ 5 

19. ก าหนดบทลงโทษต่อผูผ้ลติ/ผูจ้ าหน่าย ด้วย
บทกฎหมายทั้งการปรับ จ าคุก หรอืท้ังจ าทั้งปรับ 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

หมายเหตุ  * หมายถึง ได้มีการเปลี่ยนแปลงแก้ไขตามข้อเสนอแนะของผู้เชี่ยวชาญ 
 
ตำรำงที่ 4 ช่องทางการสื่อสารการตลาดเชิงจริยธรรมที่เปิดรับ 
 

ช่องทำงกำรสื่อสำรกำรตลำด 
เชิงจริยธรรมที่เปิดรับ 

คณะผู้เชี่ยวชำญ ค่ำ  
IOC คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 คนที่ 4 คนที่ 5 

รูปแบบกำรสื่อสำรกำรตลำดเชิงจริยธรรม 
เพ่ือเข้ำถึงกลุ่มเป้ำหมำยระดับกว้ำง 

(Above the line: ATL) 
      

1. Display ad (Banner) แบนเนอร์ สามารถ
แสดงผลได้ทั้งแบบภาพ, วีดีโอ หรอื อนิเมช่ัน 
ต าแหน่งโฆษณาจะอยู่ใกล้เนื้อหาของหน้า
เว็บไซตน์ั้น ๆ มีทั้งแบบท่ีแสดงผลในพื้นที่กรอบ
โฆษณา 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

2. Mobile ads ในมือถือ สามารถเลือกแสดง
ผลได้ ทั้งใน Smart phone และ Feature 
phone เนื่องจากกลุ่มผูบ้ริโภค หรือ 
กลุ่มเป้าหมาย มีพฤติกรรมการใช้งานผ่าน 

+1 +1 +1 0 +1 0.80 

3. Search การค้นหาจาก Google +1 +1 +1 +1 +1 1 
4. Direct mail จดหมายอิเล็กทรอนิกส์(e-mail) +1 +1 +1 +1 +1 1 
5. Viral marketing การสรา้ง topic/ 
comment ใน webboard เพื่อสร้างกระแส 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

6. Social media เช่น Facebook/Instagram/ 
Twitter/line 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

7. PR & Advertorial เป็นการให้ข้อมูลสินค้า
หรือ กิจกรรมใน Website ในรูปแบบข่าว
ประชาสมัพันธ์/เนื้อหาบทความ 

+1 +1 0 +1 +1 0.80 
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ตำรำงที่ 4 (ต่อ) ช่องทางการสื่อสารการตลาดเชิงจริยธรรมที่เปิดรับ 
 

ช่องทำงกำรสื่อสำรกำรตลำด 
เชิงจริยธรรมที่เปิดรับ 

คณะผู้เชี่ยวชำญ ค่ำ  
IOC คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 คนที่ 4 คนที่ 5 

รูปแบบกำรสื่อสำรกำรตลำดเชิงจริยธรรม 
เพ่ือเข้ำถึงกลุ่มเป้ำหมำยโดยเฉพำะ กระตุ้นกำร

ซ้ือในระยะสั้น (Below the line: BTL) 
      

8. การตลาดเจาะตรง มดีังนี้       
    8.1 การจัดท าเว็บไซต์ของบริษทั เพื่อให้ลูกค้า
สามารถเข้าดูข้อมลูต่าง ๆ ของบรษิัทได ้

+1 +1 +1 +1 +1 1 

    8.2 การตลาดโดยใช้จดหมายตรงและ
แค็ตตาล็อก 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

    8.3 การตลาดโดยใช้โทรศัพท์ +1 +1 +1 +1 +1 1 
    8.4 การตลาดโดยใช้โทรทัศน ์ 0 +1 +1 +1 +1 0.80 
    8.5 การขายโดยผ่านเครื่องคอมพิวเตอรร์ะบบ
ออนไลน ์

+1 -1 +1 +1 +1 0.60* 

9. การส่งเสริมการขาย มีดังนี ้       
    9.1 การแจกของแถม ของที่ระลึก +1 +1 +1 +1 +1 1 
    9.2 การมอบส่วนลดจากการใช้โค้ด (Code) +1 +1 +1 +1 +1 1 
    9.3 โปรโมช่ันการส่งสินค้าฟร ี +1 +1 -1 +1 +1 0.60* 
    9.4 โปรโมช่ันจากการช าระค่าสินค้ารูปแบบ
ต่าง ๆ AirPay Wallet, บัตรเครดติ/บัตรเดบิต, 
Ibanking, โอนผ่านช่องทางธนาคาร/ATM, ช าระ
เงินปลายทาง 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

10. การประชาสัมพันธ์และการเผยแพร่ข่าว  
มีดังนี ้

      

    10.1 เป็นสปอนเซอร์รายการโทรทัศน์ +1 +1 +1 +1 +1 1 
    10.2 เป็นสปอนเซอร์รายการใน Youtube +1 +1 +1 +1 +1 1 
    10.3 เป็นผู้ให้ข้อมลูข่าวสารความเคลื่อนไหว 
ที่น่าสนใจ 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

    10.4 เป็นผู้จัดหรือรวมจดักิจกรรมพิเศษต่างๆ 
เช่น การแข่งขันกีฬา การรับผดิชอบต่อสังคม  
การสร้างสิ่งแวดล้อมสีเขยีว ฯลฯ 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

หมายเหตุ  * หมายถึง ได้มีการเปลี่ยนแปลงแก้ไขตามข้อเสนอแนะของผู้เชี่ยวชาญ 
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ตำรำงท่ี 5 พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์ 
 

พฤติกรรมกำรตัดสินใจซ้ือสินค้ำผ่ำนระบบ
ออนไลน ์

คณะผู้เชี่ยวชำญ ค่ำ  
IOC คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 คนที่ 4 คนที่ 5 

กำรตระหนักถึงควำมต้องกำร       
1. การจ าเป็นในชีวิตประจ าวัน +1 +1 +1 +1 +1 1 
2. การสร้างค่านยิมให้เกิดการยอมรับทางสังคม +1 +1 +1 +1 +1 1 
3. ความฟุ่มเฟือยที่เกินความจ าเปน็ +1 +1 +1 +1 +1 1 
4. การใช้ประโยชน์ท่ีคุ้มค่าต่อมูลค่าเงินท่ีซื้อ +1 +1 +1 +1 +1 1 
5. การประหยดัการใช้จ่ายอยา่งพอเพียงส าหรับ
อนาคต 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

กำรแสวงหำข่ำวสำร       
6. เนื้อหาแนวคิดหลักในโฆษณา (Theme)  
มีดังนี ้

      

    6.1 การน าเสนอที่มคีวามแปลกใหม่ 
ไม่เหมือนใคร 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

    6.2 การใช้นักแสดงมีช่ือเสียงเป็นพรีเซ็นเตอร ์ +1 +1 -1 +1 +1 0.60* 
    6.3 ง่ายต่อการจดจ า เข้าใจง่าย +1 0 0 +1 +1 0.60* 
    6.4 เพลงที่ใช้ประกอบมีความไพเราะให้แง่คิด +1 +1 +1 +1 +1 1 
    6.5 สโลแกนในโฆษณา +1 +1 0 +1 +1 0.80 
7. แหล่งข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ มดีังนี ้       
    7.1 แหล่งข้อมูลเชิงการค้า เช่น บริษัทผู้ผลิต
สินค้า บริษัทท่ีเป็นช่องทางการซื้อขายสินค้า 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

    7.2 แหล่งข้อมูลที่ไม่หวังผลทางการค้า เช่น 
ญาติ เพื่อนร่วมงาน และคนรู้จัก 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

กำรประเมินทำงเลือก       
8. เลือกซื้อเนื่องจากยี่ห้อและความนิยม   +1 +1 +1 +1 0 0.80 
9. ท่านเลือกซื้อเนื่องจากความเหมาะสมคุ้มค่า
ของค่าใช้จ่าย และงบประมาณที่จดัเตรียมไว ้

+1 +1 +1 +1 +1 1 

10. เลือกซื้อเนื่องจากความสะดวกสบาย 
ในสรรหา 

0 +1 +1 +1 +1 0.80 

11. เลือกซื้อเนื่องจากการบอกเล่าแนะน าบอกต่อ +1 +1 +1 +1 +1 1 
12. เลือกซื้อเนื่องจากรายการส่งเสริมการขาย +1 +1 +1 +1 +1 1 
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ตำรำงท่ี 5 (ต่อ) พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์ 
 

พฤติกรรมกำรตัดสินใจซ้ือสินค้ำผ่ำนระบบ
ออนไลน ์

คณะผู้เชี่ยวชำญ ค่ำ  
IOC คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 คนที่ 4 คนที่ 5 

กำรตัดสินใจซ้ือ       
13. การตัดสินใจซื้อมิไดเ้กิดจากการสิ่งล่อใจ เช่น 
 การลด แลก แจก แถม (Sale Promotion) 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

14. การตัดสินใจซื้อมิไดเ้กิดจากการสร้างความ
แตกต่าง เช่น การตอบข้อซักถามและความ
รวดเร็วในการตอบกลบัของผู้ขาย 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

15. การตัดสินใจซื้อมิไดเ้กิดจากการลดอตัรา
เสี่ยงทางความรูส้ึกของผู้บรโิภค เช่น การให้
คะแนนสินค้าและผู้ขาย อายกุารใช้งาน การ
รับประกัน และการอ้างถึงของลูกค้า (Customer 
Reference) 

+1 +1 +1 0 0 0.60* 

พฤติกรรมหลังซื้อ       
16. พึงพอใจโดยรวมส าหรับการตดัสินใจครั้งนี ้ +1 +1 +1 +1 +1 1 
17. บอกต่อคนรู้จักให้ทราบ +1 +1 +1 +1 +1 1 
18. แนะน าผู้อื่นให้เลือกซื้อเพื่อเปน็อีกทาง 
เลือกหนึ่ง 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

19. ถ้ามีโอกาสจะกลับมาซื้ออีกครั้งอย่างแน่นอน +1 +1 +1 +1 +1 1 
หมายเหตุ  * หมายถึง ได้มีการเปลี่ยนแปลงแก้ไขตามข้อเสนอแนะของผู้เชี่ยวชาญ 
 
 ขั้นตอนที่ 3 น าแบบสอบถามไปทดสอบก่อนน าไปใช้จริง (Pre-test) กับผู้บริโภคที่
ซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์ซึ่งไม่ใช่กลุ่มตัวอย่างจริง จ านวนทั้งสิ้น 50 คน เพ่ือทดสอบความ
เชื่อมั่นของแบบสอบถามที่วัดเกี่ยวกับความคิดเห็นที่มีต่อสิทธิคุ้มครองผู้บริโภคจากการ     
ซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์ ช่องทางการสื่อสารการตลาดเชิงจริยธรรมที่เปิดรับ และ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์ โดยใช้สูตรสัมประสิทธิ์แอลฟา (Alpha 
Coefficient) ของครอนบาช (Cronbach, 2003) พร้อมทั้งปรับปรุงข้อผิดพลาดเพ่ือที่จะ
น าไปใช้เก็บข้อมูลรวบรวมข้อมูลจริงต่อไป 
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สูตร ()  rtt     =    
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n
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S1  (Cronbach, 2003) 

 
เมื่อ rtt คือ สัมประสิทธิ์แห่งความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม 
  k      คือ จ านวนข้อค าถามในแบบสอบถาม 
  s2

i       คือ ความแปรปรวนของคะแนนในแต่ละข้อ 
  s2

x      คือ ความแปรปรวนของคะแนนที่ได้จากแบบสอบถาม 
 
 ผลการทดสอบเครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา พบว่าแบบสอบถามในส่วนที่วัดสิทธิ
คุ้มครองผู้บริโภคที่ควรได้รับ ช่องทางการสื่อสารการตลาดเชิงจริยธรรมที่เปิดรับ และ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์ มีค่าความเชื่อมั่นทั้งฉบับเท่ากับ 0.9680 
ถึง 0.9638 และ 0.9785 ตามล าดับ ซึ่งมีค่าความเชื่อมั่นตั้งแต่ 0.70 ขึ้นไป (Cronbach, 
2003) จึงมีความเหมาะสมที่จะน าไปใช้ในการเก็บข้อมูลจริงต่อไป 
 
วิธีกำรเก็บรวบรวมข้อมูล 

 
การวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูล ดังนี้ 

1. จัดท าหนังสือขอความร่วมมือในการวิจัยจากบัณฑิตวิทยาลัยของมหาวิทยาลัย
สยามเสนอไปยังผู้บริโภคสินค้าผ่านระบบออนไลน์ เพ่ือขออนุญาตในการเก็บข้อมูล พร้อมแจ้ง
วัตถุประสงค์การวิจัยให้ทราบ 

2. ผู้วิจัยและเจ้าหน้าที่ภาคสนามเดินทางไปเก็บรวบรวมข้อมูล และท าการ
สอบถามกลุ่มผู้บริโภคสินค้าผ่านระบบออนไลน์ตามบ้านเรือน และแหล่งชุมชนต่าง  ๆ       
ทั่วกรุงเทพมหานครที่สะดวกในการให้ข้อมูล ส าหรับระยะเวลาด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูล
ใช้เวลาทั้งสิ้น 8 เดือน ในช่วงเดือน พฤษภาคม พ.ศ. 2564 จนถึงเดือนธันวาคม พ.ศ. 2564 
ซึ่งผลการเก็บรวบรวมข้อมูลสามารถสอบถามข้อมูลได้ครบถ้วนสมบูรณ์สูงถึง 884 คน     
ผ่านเกณฑ์อย่างน้อย 400 ตัวอย่างหรือคิดเป็น 2.21 เท่า ทั้งนี้เนื่ องจากได้รับความร่วมมือ   
ในการเก็บแบบสอบถามเป็นอย่างดี 
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กำรวิเครำะห์ข้อมูล 

 
 ในการวิเคราะห์ข้อมูลครั้งนี้ ได้ใช้โปรแกรมส าเร็จรูป PASW version 18.0 และ 
AMOS version 18.0 ในการวิเคราะห์ ดังนี้ 

1. วิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปส่วนบุคคลของผู้บริโภค ความคิดเห็นที่มีต่อสิทธิคุ้มครอง
ผู้บริโภคจากการซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์ ช่องทางการสื่อสารการตลาดเชิงจริยธรรม      
ที่เปิดรับ และพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์ ด้วยการแจกแจงความถี่ 
(Frequency Distribution) ค่ าร้ อ ยละ  (Percentage) ค่ า เฉลี่ ย เลขค ณิ ต  (Arithmetic 
Mean) ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ค่าความเบ้ (Skewness) และ  
ค่าความโด่ง (Kurtosis) 

2. วิเคราะห์ตัวแบบสิทธิคุ้มครองผู้บริโภคผ่านช่องทางการสื่อสารการตลาดเชิง
จริยธรรม ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคสินค้าผ่านระบบออนไลน์ ด้วยเทคนิคการ
วิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling: SEM) เพ่ือทดสอบ
แบบจ าลองและสมมติฐานการวิจัยเป็นการวิเคราะห์ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ โดยท าการ
วิเคราะห์หาความสัมพันธ์ของปัจจัยต่าง ๆ โดยอาศัยความสัมพันธ์เชิงสาเหตุจากกรอบ
แนวคิดและทฤษฎีที่ใช้เพ่ือตรวจสอบว่าข้อมูลที่ได้ตรงกับการสร้างความสัมพันธ์ตามทฤษฎี
หรือไม่ (นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2542) ส่วนค่าสถิติที่ใช้วัดความกลมกลืนในการวิจัยครั้งนี้ มีดังนี้ 
(Byrne, 2001; Kelloway, 1998; Silván, 1999) 

2.1. ค่าไค -สแควร์ (Chi-square Statistic: 2) หากรูปแบบที่ สร้างขึ้นมี      
ค่าความน่าจะเป็นที่ค านวณได้ (ค่า P) มากกว่าหรือเท่ากับ 0.05 แสดงว่าโมเดลที่สร้างขึ้นมี
ความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์แบบสมบูรณ์ซึ่งในความเป็นจริงแล้ว ยากที่จะหาโมเดล
ที่มีความกลมกลืนอย่างสมบูรณ์ได้ จึงนิยมใช้สัดส่วนค่าไค-สแควร์/ค่าชั้นแห่งความเป็นอิสระ 
(2/df) แทน 

2.2. สัดส่วนค่าไค-สแควร์/ค่าชั้นแห่งความเป็นอิสระ (2/df) โมเดลที่มีค่า 
น้อยกว่า 3 แสดงว่าโมเดลมีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ (Bollen, 1989) 

2.3. ดัชนี วัด ระดับความกลมกลื น  (Goodness of Fit Index: GFI) มี ค่ า
ระหว่าง 0-1 หากค่าของ GFI เข้าใกล้ 1 มากเท่าใด (ควรมีค่าตั้งแต่ 0.90 ขึ้นไป) แสดงว่า
โมเดลที่ใช้ในการทดสอบมีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์มาก (Brown & Cudeek, 
1993)  

2.4. ดัชนีวัดระดับความกลมกลืนที่ปรับแก้แล้ว (Adjusted Goodness of Fit 
Index: AGFI) เป็นดัชนีความกลมกลืนที่น ามาปรับแก้โดยค านึงองศาอิสระ จ านวนตัวแปร 
และขนาดของกลุ่มตัวอย่าง มีค่าระหว่าง 0-1 หากค่าของ AGFI เข้าใกล้ 1 มากเท่าใด (ควรมี
ค่าตั้งแต ่0.90 ขึ้นไป) แสดงว่าโมเดลที่ใช้ในการทดสอบมีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์
มาก 
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2.5. ดัชนีเปรียบเทียบความกลมกลืน (Comparative Fit Index: CFI) เป็น
ดัชนี เปรียบเทียบความกลมกลืนของข้อมูล เชิงประจักษ์ ระหว่างโมเดลสมมติฐาน 
(hypothesized model) กับโมเดลอิสระ (independence model) มีค่าระหว่าง 0-1 หาก
ค่าของ CFI เข้าใกล้ 1 มากเท่าใด (ควรมีค่าตั้งแต่ 0.90 ขึ้นไป) แสดงว่าโมเดลสมมติฐาน      
มีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ (Hu & Betler, 1999) 

2.6. ดัชนีวัดระดับความสอดคล้องเปรียบเทียบของ  Tucker และ Lewis 
(Tucker-Lewis Index: TLI) ห รื อ ดั ช นี  Non-Normed Fit Index (NNFI) เป็ น ดั ช นี
เปรียบเทียบความกลมกลืนของข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยการค านวณหาปริมาณที่เปลี่ยนแปลง
จากการเปรียบเทียบระหว่างโมเดลสมมติฐาน (Hypothesized Model) กับโมเดลว่าหรือไร้
เงื่อนไข (Null Model) ต่อจ านวนองศาอิสระ (Degree of Freedom) หารด้วยโมเดลอิสระ 
(Independence Model) มีค่าระหว่าง 0-1 หากค่าของ TLI เข้าใกล้ 1 มากเท่าใด (ควรมีค่า
ตั้งแต่ 0.90 ขึ้นไป) แสดงว่าโมเดลสมมติฐานมีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
(Kelloway, 1998)  

2.7. ดัชนีความกลมกลืนแบบประหยัด (Parsimony Goodness of Fit Index: 
PGFI) เป็นดัชนีที่แสดงถึงความกลมกลืนและความซับซ้อนของตัวแบบ  ที่ให้ค่าดัชนีต่ ากว่า
ค่าสถิติพ้ืนฐานตัวอ่ืน ๆ (Normal Indices) มีค่าระหว่าง 0-1 ค่า PGFI ไม่มีค่ามาตรฐาน     
ที่ชี้ว่าค่าสูงเท่าใดที่แสดงว่าโมเดลมีความกลมกลืนแบบประหยัด แต่หากค่าของ PGFI เข้าใกล้ 
1 มากเท่าใด (ควรมีค่าตั้งแต่ 0.50 ขึ้นไป) แสดงว่าโมเดลที่ใช้ในการทดสอบมีความกลมกลืน
แบบประหยัดกับข้อมูลเชิงประจักษ์มาก (Silván, 1999) 

2.8. ค่าประมาณความคลาดเคลื่อนของรากก าลังสองเฉลี่ย  (Root Mean 
Square Error of Approximation: RMSEA) เป็นค่าดัชนีที่ไม่มีการเปลี่ยนแปลงตามองศา
อิสระ โดยค่า RMSEA น้อยกว่า 0.05 แสดงว่าโมเดลมีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์
มาก (Close Fit) หากค่า RMSEA มีค่าใกล้เคียงหรือไม่เกิน 0.08 ถือว่าโมเดลที่ใช้ในการ
ทดสอบมีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ที่อยู่ในระดับยอมรับได้ แต่ถ้าสูงมากว่านี้ ถือว่า
โมเดลที่ใช้ในการทดสอบไม่กลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ (Arbuckle, 1995) 

2.9. ค่ารากของค่าเฉลี่ยก าลั งสองของส่วน เหลือ (Root Mean Square 
Residual: RMR) เป็นค่าดัชนีที่วัดค่าเฉลี่ยส่วนที่เหลือจากการเปรียบเทียบขนาดของความ
แปรปรวนและความแปรปรวนร่วมระหว่างตัวแปรของประชากรกับการประเมินค่า ซึ่งดัชนีจะ
ใช้ได้ดีเมื่อตัวแปรสังเกตทั้งหมดเป็นตัวมาตรฐาน (Standard Variables) โดยที่ค่า RMR ใกล้
ศูนย์มาก (ควรน้อยกว่า 0.50) แสดงว่าโมเดลมีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ (Bollen, 
1989) 

 
 
 



บทที่ 4 

ผลการศึกษา 
 

 การศึกษาเรื่อง ตัวแบบสิทธิคุ้มครองผู้บริโภคผ่านช่องทางการสื่อสารการตลาดเชิง
จริยธรรมที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคสินค้าผ่านระบบออนไลน์  เป็นการวิจัยเชิง
ส ารวจและพัฒนา  (Survey and Development Research) โดยอาศัยแบบสอบถาม 
(Questionnaire) เป็นเครื่องมือที่ ใช้ในการวิจัย ซึ่งเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง
ผู้บริโภคสินค้าผ่านระบบออนไลน์ จ านวนทั้งสิ้น 884 คน ผ่านเกณฑ์อย่างน้อย 400 ตัวอย่าง
หรือคิดเป็น 2.21 เท่า ผลการศึกษาสามารถแบ่งได้ 6 ส่วน ดังนี้ 
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปส่วนบุคคลของผู้บริโภค โดยใช้ค่าสถิติอันได้แก่ การแจกแจง
ความถี่ (Frequency Distribution) ค่าร้อยละ (Percentage)  
 ส่วนที่ 2 ความคิดเห็นที่มีต่อสิทธิคุ้มครองผู้บริโภคจากการซื้อสินค้าผ่านระบบ
ออนไลน์ ได้แก่ ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 ส่วนที่ 3 ช่องทางการสื่อสารการตลาดเชิงจริยธรรมที่เปิดรับ ได้แก่ ค่าเฉลี่ย 
(Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 ส่วนที่ 4 พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์ ได้แก่ ค่าเฉลี่ย 
(Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 ส่วนที่  5 ผลการตรวจสอบความเหมาะสมของข้อมูลเพ่ือใช้ในการวิเคราะห์      
ด้วยการตรวจสอบลักษณะการแจกแจงข้อมูลแบบปกติ และการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่าง
ตัวแปรที่ใช้ในการวิเคราะห์   
 ส่วนที่ 6 ตัวแบบสิทธิคุ้มครองผู้บริโภคผ่านช่องทางการสื่อสารการตลาดเชิง
จริยธรรมที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคสินค้าผ่านระบบออนไลน์ โดยใช้เทคนิค    
การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling: SEM) เพ่ือท าการ
วิเคราะห์ความสัมพันธ์ของปัจจัยต่างๆ โดยอาศัยความสัมพันธ์เชิงสาเหตุจากกรอบแนวคิด  
ในการวิจัย 
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สัญลักษณ์ท่ีใช้แทนค่าสถิติ มีดังนี ้
n หมายถึง   ขนาดกลุ่มตัวอย่าง (Sample Size) 
  หมายถึง   ค่าเฉลี่ย (Mean) 
S.D.   หมายถึง   ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
Skewness หมายถึง   ค่าความเบ้ (Skewness) 
Kurtosis หมายถึง   ค่าความโด่ง (Kurtosis) 
r หมายถึง ค่าสหสัมพันธ์เพียร์สันโพรดักซ์โมเมน (Pearson Product 

Moment Correlation Coefficient) 
2                         หมายถึง   ค่าไคสแควร์ (Chi-square) 
df     หมายถึง   องศาอิสระ (Degree of Freedom) 
2/df  หมายถึง สัดส่วนค่าสถิติไคสแควร์/ค่าชั้นแห่งความเป็นอิสระ  

(Chi-square Statistic Comparing the Tested Model 
and the Independent Model with the Saturated 
Model) 

GFI หมายถึง  ดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (Goodness of Fit Index)  
AGFI หมายถึง  ดัชนีวัดระดับความกลมกลืนที่ปรับแก้แล้ว  

(Adjusted Goodness of Fit Index)  
CFI หมายถึง   ดัชนีวัดความสอดคล้องเปรียบเทียบ  

(Comparative Fit Index)  
TLI หมายถึง ดัชนีวัดระดับความสอดคล้องเปรียบเทียบของ Tucker และ 

Lewis (Tucker-Lawis Index: TLI) 
PGFI หมายถึง   ดัชนีความกลมกลืนแบบประหยัด  

(Parsimony Goodness of Fit Index) 
RMSEA   หมายถึง   ดัชนีรากของค่าเฉลี่ยก าลังสองของส่วนที่เหลือของ 

การประมาณค่า (Root Mean Square Error of 
Approximation) 

RMR หมายถึง ดัชนีที่วัดค่าเฉลี่ยส่วนที่เหลือจากการเปรียบเทียบขนาดของ
ความแปรปรวนและความแปรปรวนร่วมระหว่างตัวแปรของ
ประชากร (Root Mean Square Residual) 

สัญลักษณ์ที่ใช้แทนค่าสถิติมี ดังนี้ 
S.E. หมายถึง   ค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน (Standard Error) 
R หมายถึง   ค่าสหสัมพันธ์พหุคูณ (Multiple Correlation) 
R2 หมายถึง   สหสัมพันธ์พหุคูณก าลังสอง  

(Square Multiple Correlation) 
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λ หมายถึง น้ าหนักปัจจัย (Factor Loading) 
TE หมายถึง อิทธิพลรวม (Total Effect) 
DE หมายถึง อิทธิพลทางตรง (Direct Effect) 
IE หมายถึง อิทธิพลทางอ้อม (Indirect Effect) 
P   หมายถึง   ค่าความน่าจะเป็นทางสถิติ (Probability) 

 
สัญลักษณ์ของเครื่องหมายในการวิเคราะห์โมเดล 

 หมายถึง   ตัวแปรแฝง (Latent Variable) 
 หมายถึง   ตัวแปรสังเกตได้ (Observed variable) 

หมายถึง   ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ โดยตัวแปรที่ปลายลูกศรก่อให้เกิด
ความเปลี่ยนแปลงโดยตรงต่อตัวแปรทีห่ัวลูกศร 
หมายถึง   ความสัมพันธ์หรือความแปรปรวนของตัวแปรที่ไม่ทราบทิศทาง
ความเป็นสาเหตุ 

 
สัญลักษณ์ของตัวแปรที่ใช้ในการวิเคราะห์โมเดล  

CRP  หมายถึง  สิทธิคุ้มครองผู้บริโภค (Consumer Rights Protection) 
CRP1  หมายถึง  สิทธิที่จะได้รับความปลอดภัย 
CRP1.1  หมายถึง  การได้รับสินค้าที่ปลอดภัยมีสภาพและคุณภาพได้มาตรฐาน 
CRP1.2  หมายถึง  ทุกคนมีสิทธิ์ที่จะได้รับบริการคุ้มครองที่ปลอดภัย 
CRP1.3  หมายถึง  การก าหนดปลอดภัยของระบบข้อมูลสารสนเทศส าหรับสมาชิก 
CRP2  หมายถึง  สิทธิที่จะได้รับข้อมูลข่าวสาร 
CRP2.1  หมายถึง  แสดงราคาต่อหน่วยของสินค้า 
CRP2.2  หมายถึง  ระบุรายละเอียดข้อมูลสินค้า 
CRP2.3  หมายถึง  แสดงรายละเอียดของอายุการใช้งานผลิตภัณฑ์ 
CRP2.4  หมายถึง  การเปิดเผยข้อเท็จจริงสิทธิประโยชน์ 

สัญลักษณ์ของตัวแปรที่ใช้ในการวิเคราะห์โมเดล  
CRP3  หมายถึง  สิทธิที่จะมีอิสระในการเลือกซ้ือ 
CRP3.1  หมายถึง  การให้ความรู้เกี่ยวกับเกณฑ์ท่ีใช้ประเมินความคุ้มค่า 
CRP3.2  หมายถึง  การให้เกิดทักษะในกระบวนการคิดเพ่ือการตัดสินใจ 
CRP3.3  หมายถึง  การให้ความรู้เกี่ยวกับองค์กรธุรกิจทั้งรัฐและเอกชน 
       ที่จ าหน่ายสินค้าและบริการ 
CRP3.4  หมายถึง  การให้ข้อมูลข่าวสารและความรู้แก่ผู้บริโภคเก่ียวกับตัวสินค้า 
              และบริการ 
CRP4  หมายถึง  สิทธิที่จะได้รับความเป็นธรรมในการท าสัญญา 
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CRP4.1  หมายถึง  เงื่อนไข ข้อก าหนดในสัญญาไม่ผูกมัด 
CRP4.2  หมายถึง  ข้อก าหนดในสัญญาสามารถบอกเลิกได้โดยผู้บริโภคทันที 
CRP4.3  หมายถึง  การเปลี่ยนแปลงเงื่อนไขสัญญาต้องแจ้งเหตุผลให้ผู้บริโภคทราบ 
CRP4.4  หมายถึง  ผู้บริโภคมีสิทธิ์ได้รับเอกสารเงื่อนไขสัญญาเป็นลายลักษณ์อักษร 
CRP5  หมายถึง  สิทธิที่จะได้รับการพิจารณาชดเชยความเสียหาย 
CRP5.1  หมายถึง  ผู้บริโภคมีสิทธิ์ที่จะได้รับความคุ้มครองและชดใช้ค่าเสียหาย 
CRP5.2  หมายถึง  การได้รับความคุ้มครองเรียกร้องค่าเสียหาย 
CRP5.3  หมายถึง  การแก้ไขสิ่งผิดพลาดให้ดีดังเดิมท าได้หลายวิธี  
CRP5.4  หมายถึง  ก าหนดบทลงโทษต่อผู้ผลิต/ผู้จ าหน่าย 
EMC  หมายถึง  ช่องทางการสื่อสารการตลาดเชิงจริยธรรมที่เปิดรับ 
       (Ethics Marketing Communication) 
EMC1 หมายถึง  รูปแบบการสื่อสารการตลาดเชิงจริยธรรมเพ่ือเข้าถึง 

    กลุ่มเป้าหมายระดับกว้าง 
EMC2  หมายถึง  รูปแบบการสื่อสารการตลาดเชิงจริยธรรมเพ่ือเข้าถึง 
       กลุ่มเป้าหมายโดยเฉพาะกระตุ้นการซื้อในระยะสั้น 
PDB  หมายถึง  พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ 
       (Purchasing Decision Behavior) 
PDB1  หมายถึง  การตระหนักถึงความต้องการ 
PDB2  หมายถึง  การแสวงหาข่าวสาร 
PDB3  หมายถึง  การประเมินทางเลือก 
PDB4  หมายถึง  การตัดสินใจซื้อ 

สัญลักษณ์ของตัวแปรที่ใช้ในการวิเคราะห์โมเดล  
PDB5  หมายถึง  พฤติกรรมหลังซื้อ 
e  หมายถึง  ตัวแปรรบกวน (Error) ของแต่ละตัวแปร 
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ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปส่วนบุคคลของผู้บริโภค 
 

ตารางท่ี 1 จ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่างจ าแนก
ตามข้อมูลทั่วไปส่วนบุคคลของผู้บริโภค 

(n=884) 
ข้อมูลทั่วไปส่วนบุคคลของผู้บริโภค จ านวน (คน) ร้อยละ 

1. เพศ   
ชาย 421 47.6 
หญิง 463 52.4 
   รวม 884 100.0 
2. อายุ   
ไม่เกิน 30 ปี 254 28.7 
31 - 40 ปี 348 39.4 
41 - 50 ปี 214 24.2 
51 ปีขึ้นไป 68 7.7 
   รวม 884 100.0 
3. สถานภาพการสมรส   
โสด 521 58.9 
สมรส 281 31.8 
หย่าร้าง/หม้าย/แยกกันอยู่ 82 9.3 
   รวม 884 100.0 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



57 

 

ตารางที่ 1  (ต่อ) จ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่าง
จ าแนกตามข้อมูลทั่วไปส่วนบุคคลของผู้บริโภค   

         (n=884) 
ข้อมูลทั่วไปส่วนบุคคลของผู้บริโภค จ านวน (คน) ร้อยละ 

4. ระดับการศึกษาสูงสุด   
ประถมศึกษา 84 9.5 
มัธยมศึกษาตอนต้น 76 8.6 
มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 139 15.7 
อนุปริญญา/ปวส. 162 18.3 
ปริญญาตรี 345 39.0 
สูงกว่าปริญญาตรี 78 8.8 
   รวม 884 100.0 
5. อาชีพ   
นักเรียน/นักศึกษา 153 17.3 
ข้าราชการ/พนักงานรัฐและรัฐวิสาหกิจ 76 8.6 
พนักงานบริษัทเอกชน 295 33.4 
ธุรกิจส่วนตัว 182 20.6 
อาชีพอิสระ 122 13.8 
พ่อบ้าน/แม่บ้าน/เกษียณอายุ 56 6.3 
   รวม 884 100.0 
6. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน   
ไม่เกิน 15,000 บาท 169 19.1 
15,001 - 30,000 บาท 378 42.8 
30,001 - 50,000 บาท 226 25.6 
50,001 บาทขึ้นไป 111 12.6 
   รวม 884 100.0 
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ตารางท่ี 1  (ต่อ) จ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่าง
จ าแนกตามข้อมูลทั่วไปส่วนบุคคลของผู้บริโภค 

(n=884) 
ข้อมูลทั่วไปส่วนบุคคลของผู้บริโภค จ านวน (คน) ร้อยละ 

7. หมวดหมู่สินค้าท่ีซื้อผ่านระบบออนไลน์*   
เสื้อผ้า รองเท้า กระเป๋าแฟชั่นผู้ชาย/ผู้หญิง 509 57.6 
มือถือและอุปกรณ์เสริม 363 41.1 
คอมพิวเตอร์และแล็ปท็อป 320 36.2 
เครื่องใช้ในบ้าน/เครื่องใช้ไฟฟ้าในบ้าน 290 32.8 
กล้องและอุปกรณ์ถ่ายภาพ 164 18.6 
ความงามและของใช้ส่วนตัว 408 46.2 
อาหารเสริมและผลิตภัณฑ์สุขภาพ 236 26.7 
ของเล่น สินค้าแม่และเด็ก 332 37.6 
นาฬิกา แว่นตา และเครื่องประดับ 350 39.6 
อุปกรณ์กีฬา 135 15.3 
อุปกรณ์เครื่องเขียนและหนังสือ 111 12.6 
ยานยนต์ และชิ้นส่วนอะไหล่ 232 26.2 
เกมและอุปกรณ์เสริม 244 27.6 
ตั๋วและบัตรก านัล 173 19.6 
8. ช่องทางออนไลน์ที่นิยมสั่งซื้อสินค้า*   
Kaidee 341 38.6 
Shoppe 512 57.9 
Lazada 542 61.3 
Pantipmarket 199 22.5 
Facebook 436 49.3 
AliExpress 246 27.8 
eBay 226 25.6 
Priceza 169 19.1 
Line Shop 322 36.4 
* ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ 
 จากตารางที่ 1 พบว่า กลุ่มตัวอย่างผู้บริโภค จ านวนทั้งสิ้น 884 คน โดยส่วนใหญ่
เป็นเพศชายคิดเป็นร้อยละ 52.4 ส่วนที่เหลือร้อยละ 47.6 เป็นเพศหญิง ลักษณะที่พบมาก
ที่สุดคือ อายุ 31-40 ปี คิดเป็นร้อยละ 39.4 รองลงมาได้แก่ อายุไม่เกิน 30 ปี คิดเป็นร้อยละ 
28.7 อายุ 41-50 ปี คิดเป็นร้อยละ 24.2 และอายุ 51 ปีขึ้นไป คิดเป็นร้อยละ 7.7 ตามล าดับ 
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โดยส่วนใหญ่ร้อยละ 58.9 อยู่ในสถานภาพโสด รองลงมาคือ สมรส คิดเป็นร้อยละ 31.8 และ
หย่าร้าง/หม้าย/แยกกันอยู่ คิดเป็นร้อยละ 9.3 จบการศึกษาระดับปริญญาตรี ร้อยละ 39.0 
รองลงมาได้แก่ อนุปริญญา/ปวส. คิดเป็นร้อยละ 18.3 มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. ร้อยละ 
15.7 ประถมศึกษา คิดเป็นร้อยละ 9.5 สูงกว่าปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 8.8 และ
มัธยมศึกษาตอนต้น คิดเป็นร้อยละ 8.6 ตามล าดับ 
 การประกอบอาชีพจะท างานเป็นพนักงานบริษัทเอกชน คิดเป็นร้อยละ 33.4 
รองลงมาได้แก่ ธุรกิจส่วนตัว คิดเป็นร้อยละ 20.6 นักเรียน/นักศึกษา  คิดเป็นร้อยละ 17.3 
อาชีพอิสระ คิดเป็นร้อยละ 13.8 ข้าราชการ/พนักงานรัฐและรัฐวิสาหกิจ คิดเป็นร้อยละ 8.6 
พ่อบ้าน/แม่บ้าน/เกษียณอายุ คิดเป็นร้อยละ 6.3 ตามล าดับ มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001 -
30,000 บาท คิดเป็น ร้อยละ 42.8 รองลงมาได้แก่ มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 30,001-50,000 
บาท คิดเป็นร้อยละ 25.6 รายได้เฉลี่ยต่อเดือนไม่เกิน 15,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 19.1 และ
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 50,001 บาทขึ้นไป จ านวนน้อยที่สุดร้อยละ 12.6 ตามล าดับ 
 หมวดหมู่สินค้าที่กลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคนิยมซื้อผ่านระบบออนไลน์มากที่สุด เสื้อผ้า 
รองเท้า กระเป๋าแฟชั่นผู้ชาย/ผู้หญิง คิดเป็นร้อยละ 57.6 รองลงมา 3 อันดับ ได้แก่ ความงาม
และของใช้ส่วนตัว คิดเป็นร้อยละ 46.2 มือถือและอุปกรณ์เสริม คิดเป็นร้อยละ 41.1 นาฬิกา 
แว่นตา และเครื่องประดับ คิดเป็นร้อยละ 39.6 ตามล าดับ 
 ส าหรับช่องทางออนไลน์ที่กลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคนิยมสั่งซื้อสินค้าคือ Lazada คิดเป็น
ร้อยละ 61.3 รองลงมา 3 อันดับ ได้แก่ Shoppe คิดเป็นร้อยละ 57.9 Facebook คิดเป็น
ร้อยละ 49.3 และ Kaidee คิดเป็นร้อยบะ 38.6 ตามล าดับ 
 
ส่วนที่ 2 ความคิดเห็นที่มีต่อสิทธิคุ้มครองผู้บริโภคจากการซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์ 
 จากการวิเคราะห์ความคิดเห็นที่มีต่อสิทธิคุ้มครองผู้บริโภคจากการซื้อสินค้าผ่าน
ระบบออนไลน์ มีรายละเอียดดังนี้ 
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ตารางที่ 2 ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามความคิดเห็น
ที่มีต่อสิทธิคุ้มครองผู้บริโภคจากการซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์ 

(n=884) 
ความคิดเห็นที่มีต่อสิทธิคุ้มครองผู้บริโภค 

จากการซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์  S.D. แปลผล 

สิทธิที่จะได้รับความปลอดภัย 3.89 0.62 มาก 
สิทธิที่จะได้รับข้อมูลข่าวสาร 3.81 0.67 มาก 
สิทธิที่จะมีอิสระในการเลือกซ้ือ 3.56 0.71 มาก 
สิทธิที่จะได้รับความเป็นธรรมในการท าสัญญา 3.50 0.76 มาก 
สิทธิที่จะได้รับการพิจารณาชดเชยความเสียหาย 3.31 0.66 ปานกลาง 
ภาพรวม 3.61 0.58 มาก 
 
 จากตารางที่ 2 พบว่า กลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคมีความคิดเห็นเชิงเห็นด้วยมากต่อสิทธิ
คุ้มครองผู้บริโภคจากการซื้อสินค้าผ่านออนไลน์ (=3.61) โดยเห็นด้วยมากเกี่ยวกับสิทธิ    
ที่จะได้รับความปลอดภัย (=3.89) สิทธิที่จะได้รับข้อมูลข่าวสาร (=3.81) สิทธิที่จะมี
อิสระในการเลือกซื้อ (=3.56) สิทธิที่จะได้รับความเป็นธรรมในการท าสัญญา (=3.50) 
และเห็นด้วยปานกลางเกี่ยวกับสิทธิที่จะได้รับการพิจารณาชดเชยความเสียหาย (=3.31) 
ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 3 ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามสิทธิที่จะ
ได้รับความปลอดภัย 

(n=884) 
สิทธิที่จะได้รับความปลอดภัย  S.D. แปลผล 

1. การได้รับสินค้าที่ปลอดภัย มีสภาพและคุณภาพได้
มาตรฐาน ไม่ก่อให้เกิดอันตรายต่อชีวิต ร่างกายหรือ
ทรัพย์สิน ในกรณีท่ีใช้ตามค าแนะน าหรือระมัดระวังตาม
สภาพสินค้านั้นแล้ว 

3.95 0.72 มาก 
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ตารางที่ 3 (ต่อ) ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามสิทธิ    
ที่จะได้รับความปลอดภัย 

(n=884) 
สิทธิที่จะได้รับความปลอดภัย  S.D. แปลผล 

2. ทุกคนมีสิทธิ์ที่จะได้รับบริการคุ้มครองที่ปลอดภัย 
มีคุณภาพมาตรฐาน ไม่ก่อให้เกิดอันตรายต่อชีวิตร่างกาย 
หรือทรัพย์สินในกรณีที่ใช้ตามค าแนะน าหรือระมัดระวัง 
ตามสภาพบริการนั้นแล้ว 

3.82 0.77 มาก 

3. การก าหนดปลอดภัยของระบบข้อมูลสารสนเทศ
ส าหรับสมาชิกเท่านั้น ด้วยการรักษาความลับ คุ้มครอง
ป้องกันให้เกิดความถูกต้องของข้อมูลอย่างแท้จริง 
รวมถึงความสามารถพร้อมใช้ข้อมูลได้เสมอ 

3.89 0.78 มาก 

ภาพรวม 3.89 062 มาก 
  
 จากตารางที่ 3 พบว่า กลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคมีความคิดเห็นเชิงเห็นด้วยมากต่อสิทธิ
ที่จะได้รับความปลอดภัย (=3.89) โดยเห็นด้วยมากเกี่ยวกับการได้รับสินค้าที่ปลอดภัย    
มีสภาพและคุณภาพได้มาตรฐาน ไม่ก่อให้เกิดอันตรายต่อชีวิต ร่างกายหรือทรัพย์สิน ในกรณี
ที่ใช้ตามค าแนะน าหรือระมัดระวังตามสภาพสินค้านั้นแล้ว (=3.95) การก าหนดปลอดภัย
ของระบบข้อมูลสารสนเทศส าหรับสมาชิกเท่านั้น ด้วยการรักษาความลับ คุ้มครองป้องกันให้
เกิดความถูกต้องของข้อมูลอย่างแท้จริง รวมถึงความสามารถพร้อมใช้ข้อมูลได้เสมอ            
(=3.89) และทุกคนมีสิทธิ์ที่จะได้รับบริการคุ้มครองที่ปลอดภัย มีคุณภาพมาตรฐาน       
ไม่ก่อให้เกิดอันตรายต่อชีวิตร่างกายหรือทรัพย์สินในกรณีที่ใช้ตามค าแนะน าหรือระมัดระวัง
ตามสภาพบริการนั้นแล้ว (=3.89) ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4 ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามสิทธิที่จะ
ได้รับข้อมูลข่าวสาร 

(n=884) 
สิทธิที่จะได้รับข้อมูลข่าวสาร  S.D. แปลผล 

4. แสดงราคาต่อหน่วยของสินค้า ซึ่งท าให้ผู้บริโภค
สามารถรู้ว่าผลิตภัณฑ์ชิ้นนี้ดี ประหยัดหรือไม ่  3.86 0.76 มาก 

5. ระบุรายละเอียดข้อมูลสินค้า วิธีใช้ บนป้ายฉลากปิด
อยู่ที่บรรจุภัณฑ์ของสินค้านั้นๆ   

3.84 0.77 มาก 

6. แสดงรายละเอียดของอายุการใช้งานผลิตภัณฑ์  
วันเดือนปีที่ผลิต และวันหมดอายุของผลิตภัณฑ์  
โดยชี้แจงบนหีบห่อ/บรรจุภัณฑ์ 

3.82 0.77 มาก 

7. การเปิดเผยข้อเท็จจริง สิทธิประโยชน์ ไม่โอ้อวดและ
โฆษณาชวนเชื่อให้หลงผิด เน้นการให้ความรู้ที่ถูกต้อง
และเพียงพอเพ่ือประกอบการตัดสินใจโดยปราศจาก 
การชักจูง 

3.70 0.82 มาก 

ภาพรวม 3.81 0.67 มาก 
  
 จากตารางที่ 4 พบว่า กลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคมีความคิดเห็นเชิงเห็นด้วยมากต่อ  
สิทธิที่จะได้รับข้อมูลข่าวสาร (=3.81) โดยเห็นด้วยมากเกี่ยวกับการแสดงราคาต่อหน่วย
ของสินค้า ซึ่งท าให้ผู้บริโภคสามารถรู้ว่าผลิตภัณฑ์ชิ้นนี้ดี ประหยัดหรือไม่ (=3.86)       
ระบุรายละเอียดข้อมูลสินค้า วิธีใช้ บนป้ายฉลากปิดอยู่ที่บรรจุภัณฑ์ของสินค้านั้นๆ             
(=3.84) แสดงรายละเอียดของอายุการใช้งานผลิตภัณฑ์ วันเดือนปีที่ผลิต และวันหมดอายุ
ของผลิตภัณฑ์ โดยชี้แจงบนหีบห่อ/บรรจุภัณฑ์  (=3.82) และการเปิดเผยข้อเท็จจริง    
สิทธิประโยชน์ไม่โอ้อวดและโฆษณาชวนเชื่อให้หลงผิด  เน้นการให้ความรู้ที่ถูกต้องและ
เพียงพอเพ่ือประกอบการตัดสินใจโดยปราศจากการชักจูง (=3.70) ตามล าดับ 
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ตารางที่ 5 ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามสิทธิที่จะ    
มีอิสระในการเลือกซ้ือ 

(n=884) 
สิทธิที่จะมีอิสระในการเลือกซื้อ  S.D. แปลผล 

8. การให้ความรู้เกี่ยวกับเกณฑ์ท่ีใช้ประเมินความคุ้มค่า
ของผลิตภัณฑ์ที่ซื้อโดยอาศัยเทคโนโลยีทางคอมพิวเตอร์ 

3.52 0.82 มาก 

9. การให้เกิดทักษะในกระบวนการคิดเพ่ือ 
การตัดสินใจ สามารถเปรียบเทียบได้อย่างมืออาชีพ 

3.46 0.88 มาก 

10. การให้ความรู้เกี่ยวกับองค์กรธุรกิจทั้งรัฐและเอกชน 
ที่จ าหน่ายสินค้าและบริการ พร้อมความรู้ทางด้าน
การตลาด 

3.58 0.82 มาก 

11. การให้ข้อมูลข่าวสารและความรู้แก่ผู้บริโภคเก่ียวกับ
ตัวสินค้าและบริการ เพ่ือให้ผู้บริโภคสามารถประเมินให้
ตรงกับความต้องการ และความถูกต้องเหมาะสมที่จะ
เลือกซื้อได้ต่อไป 

3.62 0.82 มาก 

ภาพรวม 3.56 0.71 มาก 
 
 จากตารางที่ 5 พบว่า กลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคมีความคิดเห็นเชิงเห็นด้วยมากต่อ  
สิทธิที่จะมีอิสระในการเลือกซื้อ (=3.56) โดยเห็นด้วยมากเกี่ยวกับการให้ข้อมูลข่าวสาร
และความรู้แก่ผู้บริโภคเกี่ยวกับตัวสินค้าและบริการ เพ่ือให้ผู้บริโภคสามารถประเมินให้ตรงกับ
ความต้องการ และความถูกต้องเหมาะสมที่จะเลือกซื้อได้ต่อไป (=3.62) การให้ความรู้
เกี่ยวกับองค์กรธุรกิจทั้งรัฐและเอกชนที่จ าหน่ายสินค้าและบริการ พร้อมความรู้ทางด้าน
การตลาด (=3.58) การให้ความรู้เกี่ยวกับเกณฑ์ที่ใช้ประเมินความคุ้มค่าของผลิตภัณฑ์ที่ซื้อ
โดยอาศัยเทคโนโลยีทางคอมพิวเตอร์ (=3.52) และการให้เกิดทักษะในกระบวนการคิดเพ่ือ
การตัดสินใจ สามารถเปรียบเทียบได้อย่าง มืออาชีพ (=3.46) ตามล าดับ 
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ตารางที่ 6 ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามสิทธิที่จะ
ได้รับความเป็นธรรมในการท าสัญญา 

(n=884) 
สิทธิที่จะได้รับความเป็นธรรมในการท าสัญญา  S.D. แปลผล 

12. เงื่อนไข ข้อก าหนดในสัญญาไม่ผูกมัด เอารัด 
เอาเปรียบจากผู้ประกอบธุรกิจจนแทบไม่เปิดโอกาส 
ให้ร้องทุกข์ เมื่อผู้บริโภคได้รับความเสียหาย 

3.78 0.79 มาก 

13. ข้อก าหนดในสัญญาสามารถบอกยกเลิกได้  
โดยผู้บริโภคทันที หากผู้ผลิต/ผู้จ าหน่ายผิดเงื่อนไข
สัญญาเอง 

3.38 0.79 ปานกลาง 

14. “การเปลี่ยนแปลงเงื่อนไขของสัญญาทาง 
ผู้ประกอบธุรกิจ ต้องแจ้งเหตุผลให้ผู้บริโภคทราบ  
โดยมีการระบุสิทธิของผู้บริโภคส าหรับ 
การขอยกเลิกสัญญา” เพ่ือให้เกิดความเป็นธรรม 
ต่อผู้บริโภค 

3.44 0.86 มาก 

15. การท าสัญญา ผู้บริโภคมีสิทธิ์ได้รับเอกสารเงื่อนไข
ของสัญญาที่เป็นลายลักษณ์อักษร รวมถึงใบเสร็จรับเงิน 
เพ่ือเก็บไว้เป็นหลักฐาน 

3.41 0.92 มาก 

ภาพรวม 3.50 0.76 มาก 
 
 จากตารางที่ 6 พบว่า กลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคมีความคิดเห็นเชิงเห็นด้วยมากต่อ  
สิทธิที่จะได้รับความเป็นธรรมในการท าสัญญา (=3.50) โดยเห็นด้วยมากเกี่ยวกับเงื่อนไข 
ข้อก าหนดในสัญญา ไม่ผูกมัด เอารัดเอาเปรียบจากผู้ประกอบธุรกิจจนแทบไม่เปิดโอกาสให้
ร้องทุกข์เมื่อผู้บริโภคได้รับความเสียหาย (=3.78) “การเปลี่ยนแปลงเงื่อนไขของสัญญา
ทางผู้ประกอบธุรกิจ ต้องแจ้งเหตุผลให้ผู้บริโภคทราบ โดยมีการระบุสิทธิของผู้บริโภคส าหรับ
การขอยกเลิกสัญญา” เพ่ือให้เกิดความเป็นธรรมต่อผู้บริโภค (=3.44) การท าสัญญา 
ผู้บริโภคมีสิทธิ์ได้รับเอกสารเงื่อนไขของสัญญาที่เป็นลายลักษณ์อักษรรวมถึงใบเสร็จรับเงิน 
เพ่ือเก็บไว้เป็นหลักฐาน (=3.41) และเห็นด้วยปานกลาง ต่อข้อก าหนดในสัญญาสามารถ
บอกยกเลิกได้โดยผู้บริโภคทันที  หากผู้ผลิต/ผู้จ าหน่ายผิดเงื่อนไขสัญญาเอง (=3.38) 
ตามล าดับ 
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ตารางที่ 7 ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามสิทธิที่จะ
ได้รับการพิจารณาชดเชยความเสียหาย 

(n=884) 
สิทธิที่จะได้รับการพิจารณาชดเชยความเสียหาย  S.D. แปลผล 

16. เมื่อมีการละเมิดสิทธิผู้บริโภค ผู้บริโภคมีสิทธิ์ที่จะ
ได้รับความคุ้มครองและชดใช้ค่าเสียหาย 

3.41 0.79 มาก 

17. การได้รับความคุ้มครอง เรียกร้องค่าเสียหาย โดย
ทางภาครัฐและเอกชนมีการออกกฎหมายพิทักษ์
ผู้บริโภค ซึ่งเป็นกลไกในการบังคับใช้ควบคู่กฎหมาย
คุ้มครองผู้บริโภคด้วย 

3.39 0.76 ปานกลาง 

18. การเอากลับคืนมา การแก้ไขสิ่งผิดพลาดได้ดีดังเดิม 
ท าได้หลายวิธี เช่น แก้ไขที่ตัวสินค้าเม่ือเกิดข้อผิดพลาด
หรือเปลี่ยนสินค้าตัวใหม่หากใช้ไม่เกิน 3 วัน วิธีนี้ยังช่วย
แก้ไขภาพพจน์ของตัวสินค้า  

3.32 0.77 ปานกลาง 

19. ก าหนดบทลงโทษต่อผู้ผลิต/ผู้จ าหน่าย ด้วยบท
กฎหมายทั้งการปรับ จ าคุก หรือท้ังจ าทั้งปรับ 

3.12 0.79 ปานกลาง 

ภาพรวม 3.31 0.66 ปานกลาง 
 
 จากตารางที่ 7 พบว่า กลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคมีความคิดเห็นเชิงเห็นด้วยปานกลางต่อ
สิทธิที่จะได้รับการพิจารณาชดเชยความเสียหาย (=3.31) โดยเห็นด้วยมากเกี่ยวกับการ
ละเมิดสิทธิผู้บริโภค ผู้บริโภคมีสิทธิ์ที่จะได้รับความคุ้มครองและชดใช้ค่าเสียหาย (=3.41) 
และเห็นด้วยปานกลางเกี่ยวกับการได้รับความคุ้มครอง เรียกร้องค่าเสียหาย โดยทางภาครัฐ
และเอกชนมีการออกกฎหมายพิทักษ์ผู้บริโภค ซึ่งเป็นกลไกในการบังคับใช้ควบคู่กฎหมาย
คุ้มครองผู้บริโภคด้วย (=3.39) การเอากลับคืนมา การแก้ไขสิ่งผิดพลาดได้ดีดังเดิม ท าได้
หลายวิธี เช่น แก้ไขท่ีตัวสินค้าเมื่อเกิดข้อผิดพลาดหรือเปลี่ยนสินค้าตัวใหม่หากใช้ไม่เกิน 3 วัน 
วิธีนี้ยังช่วยแก้ไขภาพพจน์ของตัวสินค้า  (=3.32) และก าหนดบทลงโทษต่อผู้ผลิต/          
ผู้จ าหน่าย ด้วยบทกฎหมายทั้งการปรับ จ าคุก หรือทั้งจ าท้ังปรับ (=3.12) ตามล าดับ 
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ส่วนที่ 3 ช่องทางการสื่อสารการตลาดเชิงจริยธรรมท่ีเปิดรับ 
 จากการศึกษาช่องทางการสื่อสารการตลาดเชิงจริยธรรมที่เปิดรับเกี่ยวกับรูปแบบ
การสื่อสารการตลาดเชิงจริยธรรมเพ่ือเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายระดับกว้าง และรูปแบบการสื่อสาร
การตลาดเชิงจริยธรรมเพ่ือเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายโดยเฉพาะกระตุ้นการซื้อในระยะสั้น           
มีรายละเอียดดังนี้ 
 
ตารางท่ี 8 ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามช่องทางการ
สื่อสารการตลาดเชิงจริยธรรมที่เปิดรับ 

(n=884) 
ช่องทางการสื่อสารการตลาดเชิงจริยธรรมท่ีเปิดรับ  S.D. แปลผล 

รูปแบบการสื่อสารการตลาดเชิงจริยธรรมเพื่อเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายระดับกว้าง 

3.44 0.59 มาก 

รูปแบบการสื่อสารการตลาดเชิงจริยธรรมเพื่อเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายโดยเฉพาะกระตุ้นการซื้อในระยะสั้น 

3.37 0.57 ปานกลาง 

ภาพรวม 3.41 0.58 มาก 
  
 จากตารางที่ 8 พบว่า กลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคมีการเปิดรับช่องทางการสื่อสาร
การตลาดเชิงจริยธรรมในระดับมาก (=3.41) โดยมีการเปิดรับระดับมากรูปต่อรูปแบบการ
สื่อสารการตลาดเชิงจริยธรรมเพ่ือเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายระดับกว้าง (=3.44) และมีการ
เปิดรับระดับปานกลางเกี่ยวกับรูปแบบการสื่อสารการตลาดเชิงจริยธรรมเพ่ือเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายโดยเฉพาะกระตุ้นการซื้อในระยะสั้น (=3.37) ตามล าดับ 
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ตารางที่ 9 ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามรูปแบบการ
สื่อสารการตลาดเชิงจริยธรรมเพื่อเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายระดับกว้าง 

(n=884) 
รูปแบบการสื่อสารการตลาดเชิงจริยธรรม 

เพื่อเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายระดับกว้าง  S.D. แปลผล 

1. Display ad (Banner) แบนเนอร์ สามารถแสดง
ผลได้ทั้งแบบภาพ, วีดีโอ หรือ อนิเมชั่น ต าแหน่ง
โฆษณาจะอยู่ใกล้เนื้อหาของหน้าเว็บไซต์นั้นๆ มีทั้งแบบ
ที่แสดงผลในพ้ืนที่กรอบโฆษณา 

3.39 0.68 ปานกลาง 

2. Mobile ads ในมือถือ สามารถเลือกแสดงผลได้ทั้งใน 
Smart phone และ Feature phone เนื่องจากกลุ่ม
ผู้บริโภค หรือกลุ่มเป้าหมายมีพฤติกรรมการใช้งานผ่าน 

3.47 0.71 มาก 

3. Search การค้นหาจาก Google 3.55 0.63 มาก 
4. Direct mail จดหมายอิเล็คทรอนิกส์ (e-mail) 3.37 0.69 ปานกลาง 
5. Viral marketing การสร้าง topic/comment ใน 
webboard เพ่ือสร้างกระแส 

3.39 0.70 ปานกลาง 

6. Social media เช่น Facebook/Instagram/ 
Twitter/ line 

3.43 0.72 มาก 

7. PR & Advertorial เป็นการให้ข้อมูลสินค้าหรือ 
กิจกรรมใน Website ในรูปแบบข่าวประชาสัมพันธ์/
เนื้อหาบทความ 

3.46 0.76 มาก 

ภาพรวม 3.44 0.59 มาก 
  
 จากตารางที่ 9 พบว่า กลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคมีการเปิดรับช่องทางการสื่อสาร
การตลาดเชิงจริยธรรมต่อรูปแบบการสื่อสารการตลาดเชิงจริยธรรมเพ่ือเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย
ระดับกว้างในระดับมาก (=3.44) โดยมีการเปิดรับระดับมากผ่านการ Search การค้นหา
จาก Google (=3.55) Mobile ads ในมือถือ สามารถเลือกแสดงผลได้ ทั้งใน Smart 
phone และ Feature phone เนื่องจากกลุ่มผู้บริโภค หรือ กลุ่มเป้าหมายมีพฤติกรรมการ   
ใช้งานผ่าน (=3.47) PR & Advertorial เป็นการให้ข้อมูลสินค้าหรือ กิจกรรมใน Website 
ใน รู ป แบ บ ข่ า วป ระชาสั ม พั น ธ์ / เนื้ อ ห าบ ท ความ  ( =3.46 ) Social media เช่ น 
Facebook/Instagram/Twitter/line (=3.43) ตามล าดับ ส าหรับช่องทางการสื่อสาร
การตลาดเชิงจริยธรรมอื่นๆ จะมีการเปิดรับระดับปานกลาง 
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ตารางที่ 10 ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามรูปแบบการ
สื่อสารการตลาดเชิงจริยธรรมเพื่อเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายโดยเฉพาะกระตุ้นการซื้อในระยะสั้น 

(n=884) 
รูปแบบการสื่อสารการตลาดเชิงจริยธรรมเพื่อเข้าถึง 
กลุ่มเป้าหมายโดยเฉพาะกระตุ้นการซื้อในระยะสั้น  S.D. แปลผล 

8. การตลาดเจาะตรง มีดังนี้    
8.1 การจัดท าเว็บไซต์ของบริษัท เพื่อให้ลูกค้าสามารถ
เข้าดูข้อมูลต่างๆ ของบริษัทได้ 

3.53 0.61 มาก 

8.2 การตลาดโดยใช้จดหมายตรงและแค็ตตาล็อก 3.37 0.64 ปานกลาง 
8.3 การตลาดโดยใช้โทรศัพท์ 3.31 0.61 ปานกลาง 
8.4 การตลาดโดยใช้โทรทัศน์ 3.20 0.71 ปานกลาง 
8.5 การขายโดยผ่านเครื่องคอมพิวเตอร์ระบบออนไลน์ 3.33 0.62 ปานกลาง 
9. การส่งเสริมการขาย มีดังนี้    
9.1 การแจกของแถม ของที่ระลึก 3.35 0.64 ปานกลาง 
9.2 การมอบส่วนลดจากการใช้โค้ด (Code) 3.48 0.61 มาก 
9.3 โปรโมชั่นการส่งสินค้าฟรี 3.50 0.65 มาก 
9.4 โปรโมชั่นจากการช าระค่าสินค้ารูปแบบต่างๆ 
AirPay Wallet, บัตรเครดิต/บัตรเดบิต, Ibanking, โอน
ผ่านช่องทางธนาคาร/ATM, ช าระเงินปลายทาง 

3.47 0.64 มาก 

10. การประชาสัมพันธ์และการเผยแพร่ข่าว มีดังนี้    
10.1 เป็นสปอนเซอร์รายการโทรทัศน์ 3.29 0.68 ปานกลาง 
10.2 เป็นสปอนเซอร์รายการใน Youtube 3.39 0.69 ปานกลาง 
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ตารางที่ 10 (ต่อ) ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตาม
รูปแบบการสื่อสารการตลาดเชิงจริยธรรมเพ่ือเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายโดยเฉพาะกระตุ้นการซื้อ 
ในระยะสั้น 

(n=884) 
รูปแบบการสื่อสารการตลาดเชิงจริยธรรมเพื่อเข้าถึง 
กลุ่มเป้าหมายโดยเฉพาะกระตุ้นการซื้อในระยะสั้น  S.D. แปลผล 

10.3 เป็นผู้ให้ข้อมูลข่าวสารความเคลื่อนไหวที่น่าสนใจ 3.37 0.63 ปานกลาง 
10.4 เป็นผู้จัดหรือรวมจัดกิจกรรมพิเศษต่างๆ เช่น 
การแข่งขันกีฬา การรับผิดชอบต่อสังคม การสร้าง
สิ่งแวดล้อมสีเขียว ฯลฯ 

3.27 0.65 ปานกลาง 

ภาพรวม 3.37 0.57 ปานกลาง 
 
 จากตารางที่ 10 พบว่า กลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคมีการเปิดรับช่องทางการสื่อสาร
การตลาดเชิงจริยธรรมต่อรูปแบบการสื่อสารการตลาดเชิงจริยธรรมเพ่ือเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย
โดยเฉพาะกระตุ้นการซื้อในระยะสั้นในระดับปานกลาง (=3.37) โดยมีการเปิดรับระดับ
มากผ่านการจัดท าเว็บไซต์ของบริษัท เพ่ือให้ลูกค้าสามารถเข้าดูข้อมูลต่างๆ ของบริษัทได้     
(=3.53) โปรโมชั่นการส่งสินค้าฟรี (=3.50) การมอบส่วนลดจากการใช้โค้ด (Code)     
(=3.48) โปรโมชั่นจากการช าระค่าสินค้ารูปแบบต่างๆ AirPay Wallet, บัตรเครดิต/   
บัตรเดบิต, Ibanking, โอนผ่านช่องทางธนาคาร/ATM, ช าระเงินปลายทาง (=3.47) 
ตามล าดับ ส าหรับช่องทางการสื่อสารการตลาดเชิงจริยธรรมอ่ืนๆ จะมีการเปิดรับระดับ    
ปานกลาง 
 
ส่วนที่ 4 พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์ 
 จากการศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์ในขั้นการ
ตระหนักถึงความต้องการ การแสวงหาข่าวสาร การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และ
พฤติกรรมหลังซื้อ มีรายละเอียดดังนี้  
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ตารางที่ 11 ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์ 

(n=884) 
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์  S.D. แปลผล 

การตระหนักถึงความต้องการ 3.95 0.57 มาก 
การแสวงหาข่าวสาร 3.56 0.48 มาก 
การประเมินทางเลือก 3.49 0.58 มาก 

การตัดสินใจซื้อ 3.51 0.55 มาก 

พฤติกรรมหลังซื้อ 3.57 0.58 มาก 

ภาพรวม 3.62 0.47 มาก 

 
 จากตารางที่ 11 พบว่า กลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน
ระบบออนไลน์ในระดับมาก (=3.62) โดยพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบ
ออนไลน์ระดับมากในขั้นการตระหนักถึงความต้องการ (=3.95) พฤติกรรมหลังซื้อ          
(=3.57) การแสวงหาข่าวสาร (=3.56) การตัดสินใจซื้อ (=3.51) และการประเมิน
ทางเลือก (=3.49) ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 12 ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามการ
ตระหนักถึงความต้องการ 

(n=884) 
การตระหนักถึงความต้องการ  S.D. แปลผล 

1. การจ าเป็นในชีวิตประจ าวัน 4.17 0.78 มาก 
2. การสร้างค่านิยมให้เกิดการยอมรับทางสังคม 4.33 0.65 มากที่สุด 
3. ความฟุ่มเฟือยที่เกินความจ าเป็น 3.33 0.62 ปานกลาง 

4. การใช้ประโยชน์ที่คุ้มค่าต่อมูลค่าเงินที่ซื้อ 4.03 0.55 มาก 

5. การประหยัดการใช้จ่ายอย่างพอเพียงส าหรับอนาคต 3.89 0.69 มาก 

ภาพรวม 3.95 0.57 มาก 

 
 จากตารางที่ 12 พบว่า กลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน
ระบบออนไลน์ในขั้นการตระหนักถึงความต้องการในระดับมาก (=3.95) โดยมีการ
ตระหนักถึงความต้องการในระดับมากที่สุดเกี่ยวกับการสร้างค่านิยมให้เกิดการยอมรับทาง
สังคม (=4.33) มีการตระหนักถึงความต้องการในระดับมากเกี่ยวกับการจ าเป็นใน
ชีวิตประจ าวัน (=4.17) การใช้ประโยชน์ที่คุ้มค่าต่อมูลค่าเงินที่ซื้อ (=4.03) การประหยัด
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การใช้จ่ายอย่างพอเพียงส าหรับอนาคต (=3.89) และมีการตระหนักถึงความต้องการใน
ระดับปานกลางเก่ียวกับความฟุ่มเฟือยที่เกินความจ าเป็น (=3.33) ตามล าดับ 
 
ตารางท่ี 13 ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามการแสวงหา
ข่าวสาร 

(n=884) 
การแสวงหาข่าวสาร  S.D. แปลผล 

6. เนื้อหาแนวคิดหลักในโฆษณา (Theme) มีดังนี้    
6.1 การน าเสนอที่มีความแปลกใหม่ไม่เหมือนใคร 3.73 0.55 มาก 
6.2 การใช้นักแสดงมีชื่อเสียงเป็นพรีเซ็นเตอร์ 3.55 0.56 มาก 
6.3 ง่ายต่อการจดจ า เข้าใจง่าย 3.71 0.54 มาก 
6.4 เพลงที่ใช้ประกอบมีความไพเราะให้แง่คิด 3.59 0.63 มาก 
6.5 สโลแกนในโฆษณา 3.47 0.61 มาก 
7. แหล่งข้อมูลข่าวสารต่างๆ มีดังนี้    
7.1 แหล่งข้อมูลเชิงการค้า เช่น บริษัทผู้ผลิตสินค้า 
บริษัทที่เป็นช่องทางการซื้อขายสินค้า 

3.43 0.51 มาก 

7.2 แหล่งข้อมูลที่ไม่หวังผลทางการค้า เช่น ญาติ เพ่ือน
ร่วมงาน และคนรู้จัก 

3.45 0.62 มาก 

ภาพรวม 3.56 0.48 มาก 
 

 จากตารางที่ 13 พบว่า กลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน
ระบบออนไลน์ในขั้นการแสวงหาข่าวสารในระดับมาก (=3.56) โดยมีการแสวงหาข่าวสาร
ในระดับมากเกี่ยวกับการน าเสนอที่มีความแปลกใหม่ไม่เหมือนใคร (=3.73) ง่ายต่อการ
จดจ า เข้าใจง่าย (=3.71) เพลงที่ใช้ประกอบมีความไพเราะให้แง่คิด (=3.59) การใช้
นักแสดงมีชื่อเสียงเป็นพรีเซ็นเตอร์ (=3.55) สโลแกนในโฆษณา (=3.47) แหล่งข้อมูล   
ที่ไม่หวังผลทางการค้า เช่น ญาติ เพ่ือนร่วมงาน และคนรู้จัก (=3.45) และแหล่งข้อมูลเชิง
การค้า เช่น บริษัทผู้ผลิตสินค้า บริษัทที่เป็นช่องทางการซื้อขายสินค้า (=3.43) ตามล าดับ 
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ตารางท่ี 14 ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามการประเมิน
ทางเลือก 

(n=884) 
การประเมินทางเลือก  S.D. แปลผล 

8. เลือกซื้อเนื่องจากยี่ห้อและความนิยม   3.57 0.65 มาก 
9. ท่านเลือกซื้อเนื่องจากความเหมาะสมคุ้มค่าของ
ค่าใช้จ่าย และงบประมาณท่ีจัดเตรียมไว้ 

3.41 0.55 มาก 

10. เลือกซื้อเนื่องจากความสะดวกสบายในสรรหา 3.55 0.65 มาก 
11. เลือกซื้อเนื่องจากการบอกเล่า แนะน าบอกต่อ 3.48 0.69 มาก 
12. เลือกซื้อเนื่องจากรายการส่งเสริมการขาย 3.46 0.63 มาก 
ภาพรวม 3.49 0.58 มาก 
  
 จากตารางที่ 14 พบว่า กลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน
ระบบออนไลน์ในขั้นการประเมินทางเลือกในระดับมาก (=3.49) โดยมีการประเมิน
ทางเลือกในระดับมากเก่ียวกับการเลือกซื้อเนื่องจากยี่ห้อและความนิยม (=3.57) การเลือก
ซื้อเนื่องจากความสะดวกสบายในสรรหา (=3.55) การเลือกซื้อเนื่องจากการบอกเล่า 
แนะน าบอกต่อ (=3.48) การเลือกซื้อเนื่องจากรายการส่งเสริมการขาย (=3.46) และ
การเลือกซื้อเนื่องจากความเหมาะสมคุ้มค่าของค่าใช้จ่าย และงบประมาณที่จัดเตรียมไว้การ
บอกต่อคนรู้จักให้ทราบ (=3.41) ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 15 ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามการ
ตัดสินใจซื้อ 

(n=884) 
การตัดสินใจซื้อ  S.D. แปลผล 

13. การตัดสินใจซื้อมิได้เกิดจากการสิ่งล่อใจ เช่น 
 การลด แลก แจก แถม (Sale Promotion) 

3.51 0.67 มาก 

14. การตัดสินใจซื้อมิได้เกิดจากการสร้างความแตกต่าง  
เช่น การตอบข้อซักถามและความรวดเร็วในการตอบ
กลับของผู้ขาย 

3.33 0.64 ปานกลาง 

15. การตัดสินใจซื้อมิได้เกิดจากการลดอัตราเสี่ยงทาง
ความรู้สึกของผู้บริโภค เช่น การให้คะแนนสินค้าและ
ผู้ขาย อายุการใช้งาน การรับประกัน และการอ้างถึงของ
ลูกค้า (Customer Reference) 

3.68 0.63 มาก 

ภาพรวม 3.51 0.55 มาก 
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 จากตารางที่ 15 พบว่า กลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน
ระบบออนไลน์ในขั้นการตัดสินใจซื้อในระดับมาก (=3.51) โดยการตัดสินใจซื้อในระดับ
มากเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อมิได้เกิดจากการลดอัตราเสี่ยงทางความรู้สึกของผู้บริโภค เช่น 
การให้คะแนนสินค้าและผู้ขาย อายุการใช้งาน การรับประกัน และการอ้างถึงของลูกค้า 
(Customer Reference) (=3.68) การตัดสินใจซื้อมิได้เกิดจากการสิ่งล่อใจ เช่น การลด 
แลก แจก แถม (Sale Promotion) (=3.51) และมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน
ระบบออนไลน์ในขั้นการตัดสินใจซื้อในระดับปานกลางการตัดสินใจซื้อมิได้เกิดจากการสร้าง
ความแตกต่าง เช่น การตอบข้อซักถามและความรวดเร็วในการตอบกลับของผู้ขาย             
(=3.33) ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 16 ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามพฤติกรรม
หลังซื้อ  

(n=884) 
พฤติกรรมหลังซ้ือ  S.D. แปลผล 

16. พึงพอใจโดยรวมส าหรับการตัดสินใจครั้งนี้ 3.68 0.65 มาก 
17. บอกต่อคนรู้จักให้ทราบ 3.43 0.63 มาก 
18. แนะน าผู้อ่ืนให้เลือกซ้ือเพ่ือเป็นอีกทางเลือกหนึ่ง 3.57 0.67 มาก 
19. ถ้ามีโอกาสจะกลับมาซื้ออีกครั้งอย่างแน่นอน 3.60 0.69 มาก 
ภาพรวม 3.57 0.58 มาก 
  
 จากตารางที่ 16 พบว่า กลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน
ระบบออนไลน์ในขั้นพฤติกรรมหลังซื้อในระดับมาก (=3.57) โดยมีพฤติกรรมหลังซื้อใน
ระดับมากเกี่ยวกับการพึงพอใจโดยรวมส าหรับการตัดสินใจครั้งนี้  (=3.68) ถ้ามีโอกาส     
จะกลับมาซื้ออีกครั้งอย่างแน่นอน (=3.60) การแนะน าผู้ อ่ืนให้เลือกซื้อเพ่ือเป็นอีก
ทางเลือกหนึ่ง (=3.57) และการบอกต่อคนรู้จักให้ทราบ (=3.43) ตามล าดับ 
 
ส่วนที่ 5 ผลการตรวจสอบความเหมาะสมของข้อมูลเพื่อใช้ในการวิเคราะห์  
 ผลการตรวจสอบความเหมาะสมของข้อมูลเพ่ือใช้ในการวิเคราะห์  ด้วยการ
ตรวจสอบลักษณะการแจกแจงข้อมูลแบบปกติ และการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร
ที่ใช้ในการวิเคราะห์ มีรายละเอียดดังนี้ 
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 การตรวจสอบลักษณะการแจกแจงข้อมูลแบบปกติ 
 การตรวจสอบลักษณะการแจกแจงข้อมูลแบบปกติของตัวแปรความคิดเห็นที่มีต่อ      
สิทธิคุ้มครองผู้บริโภคจากการซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์ ช่องทางการสื่อสารการตลาด            
เชิงจริยธรรมที่เปิดรับ และพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์ ดังตารางที่ 17 
 
ตารางท่ี 17  การตรวจสอบลักษณะการแจกแจงข้อมูลแบบปกติ 
 

ตัวแปร 
(Variables) 

ความเบ้ 
(Skewness) 

ความโด่ง 
(Kurtosis) 

ข้อมูลแจกแจงปกติ 
(Normal 

Distribution) 
CRP1.1-CRP1.3 -0.545 ถึง  0.681 0.350 ถึง 1.350  
CRP2.1-CRP2.4 -0.397 ถึง 0.732 0.452 ถึง 1.006  
CRP3.1-CRP3.4 -0.862 ถึง 0.598 0.152 ถึง 0.518  
CRP4.1-CRP4.4 -0.325ถึง 0.692 0.053 ถึง 1.091  
CRP5.1-CRP5.4 -0.576 ถึง 0.678 0.036 ถึง 0.813  
EMC1-EMC2 -0.132 ถึง 0.712 -0.191 ถึง 0.612  
PDB1-PDB5 -0.363 ถึง 0.716 -0.103 ถึง 0.960  

  

 จากตารางที่ 17 พบว่า 1) ความคิดเห็นที่มีต่อสิทธิคุ้มครองผู้บริโภคจากการซื้อสินค้า    
ผ่านระบบออนไลน์เกี่ยวกับสิทธิที่จะได้รับความปลอดภัย (CRP1.1-CRP1.3) ค่า Skewness          
อยู่ระหว่าง -0.545 ถึง 0.681 และค่า Kurtosis อยู่ระหว่าง 0.350 ถึง 1.350 สิทธิที่จะได้รับ
ข้อมูลข่ าวสาร  (CRP2.1 -CRP2.4) ค่ า Skewness อยู่ ระหว่าง-0.397 ถึ ง 0 .732 และ           
ค่า Kurtosis อยู่ระหว่าง 0.452 ถึง 1.006 สิทธิที่จะมีอิสระในการเลือกซื้อ (CRP3.1-CRP3.4) 
ค่า Skewness อยู่ระหว่าง -0.862 ถึง 0.598 และค่า Kurtosis อยู่ระหว่าง 0.152 ถึง 0.518 
สิทธิที่จะได้รับความเป็นธรรมในการท าสัญญา (CRP4.1- CRP4.4) ค่า Skewness อยู่ระหว่าง 
-0.325 ถึง 0.692 และ ค่า Kurtosis อยู่ระหว่าง 0.053 ถึง 1.091 สิทธิที่จะได้รับการพิจารณา
ชดเชยความเสียหาย (CRP5.1-CRP5.4) ค่า Skewness อยู่ระหว่าง -0.576 ถึง 0.678 และ  
ค่า Kurtosis อยู่ระหว่าง 0.036 ถึง 0.813 2) ช่องทางการสื่อสารการตลาดเชิงจริยธรรม       
ที่ เปิดรับ (EMC1-EMC2) ค่า Skewness อยู่ระหว่าง -0.132 ถึง 0.712 และค่า Kurtosis     
อยู่ระหว่าง -0.191 ถึง 0.612 และ 3) พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์ 
(PDB1-PDB5) ค่า Skewness อยู่ระหว่าง -0.363 ถึง 0.716 และค่า Kurtosisอยู่ระหว่าง      
-0.103 ถึง 0.960 ต่างมีความเหมาะสมที่จะน าไปวิเคราะห์ โมเดลสมการโครงสร้าง 
(Structural Equation Modeling: SEM) ทั้งนี้เนื่องจากค่าความเบ้ (Skewness) ไม่เกิน 0.75 
(ค่าสัมบูรณ์) และค่าความโด่ง (Kurtosis) ไม่เกิน 1.50 (ค่าสัมบูรณ์) จึงท าให้ข้อมูลมีแจกแจง
แบบปกติ (Normal Distribution) (Hoogland & Boomsma, 1998) ทั้งนี้เนื่องจากผลการ
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วิเคราะห์จะมีความถูกต้องและแม่นย าเมื่อตัวแปรมีการแจกแจงข้อมูลแบบปกติแต่หากตัวแปร
ฝ่าฝืนข้อตกลงนี้จะท าให้ความคลาดเคลื่อนของโมเดลมีค่าต่ ากว่าปกติ  (Underestimate)    
(นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2542) 
 

 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ใช้ในการวิเคราะห์  
 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ใช้ในการวิเคราะห์พบว่า ความคิดเห็นที่
มีต่อสิทธิคุ้มครองผู้บริโภคจากการซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์ มีความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร
อยู่ระหว่าง 0.372* ถึง 0.794* ที่นัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ช่องทางการสื่อสารการตลาดเชิง
จริยธรรมที่เปิดรับมีความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรเท่ากับ 0.716* ที่นัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
และพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์ระหว่างตัวแปรอยู่ระหว่าง 0.426* ถึง 
0.769*ที่นัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
 จะเห็นได้ว่า ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต่างๆ มีความสัมพันธ์ไม่เกิน 0.80      
(ค่าสัมบูรณ์) ท าให้ไม่เกิดสภาวะ Multicollinearity จึงมีความเหมาะสมส าหรับน าไปใช้     
ในการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Model Analysis: SEM) 
ด้วยซึ่งสภาวะ Multicollinearity หรือปรากฏการณ์ที่ตัวแปรมีความสัมพันธ์กันทางบวกสูง 
อันมีผลให้ค่าสัมประสิทธิ์ที่ใช้ในการประมาณ ขาดความแม่นตรง ซึ่งจะเกิดขึ้นในสัมพันธ์
ทางบวกสูงเท่านั้น ส่วนในกรณีที่ความสัมพันธ์ทางลบสูง จะยิ่งท าให้ค่าสัมประสิทธิ์ที่ใช้ในการ
ประมาณมีความแม่นตรงมากขึ้นซึ่งหากเกิดสภาวะดังกล่าว หนทางแก้ไขจ าเป็นที่จะต้องตัด
ตัวแปรตัวใดตัวหนึ่งที่มีความสัมพันธ์กันสูงออกจากการวิเคราะห์ (สุชาติ ประสิทธิ์รัฐสินธุ์, 
2551) ดังตารางที่ 18 
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ตารางท่ี 18 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ใช้ในการวิเคราะห์ 
 

 CRP1 CRP2 CRP3 CRP4 

ตัวแปร CRP1.1 CRP1.2 CRP1.3 CRP2.1 CRP2.2 CRP2.3 CRP2.4 CRP3.1 CRP3.2 CRP3.3 CRP3.4 CRP4.1 CRP4.2 CRP4.3 CRP4.4 

 ค่าสหสัมพันธ์เพียร์สันโพรดักซ์โมเมน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient: r) 

CRP1.1 1.000               

CRP1.2 0.720* 1.000              

CRP1.3 0.716* 0.622* 1.000             

CRP2.1 0.743* 0.637* 0.640* 1.000            

CRP2.2 0.659* 0.712* 0.654* 0.701* 1.000           

CRP2.3 0.658* 0.692* 0.663* 0.752* 0.763* 1.000          

CRP2.4 0.670* 0.728* 0.659* 0.787* 0.744* 0.725* 1.000         

CRP3.1 0.549* 0.522* 0.545* 0.572* 0.534* 0.502* 0.546* 1.000        

CRP3.2 0.466* 0.533* 0.537* 0.464* 0.526* 0.554* 0.561* 0.707* 1.000       

CRP3.3 0.546* 0.576* 0.592* 0.546* 0.581* 0.566* 0.581* 0.753* 0.732* 1.000      

CRP3.4 0.554* 0.559* 0.559* 0.587* 0.579* 0.611* 0.608* 0.757* 0.779* 0.753* 1.000     

CRP4.1 0.511* 0.443* 0.460* 0.530* 0.543* 0.562* 0.555* 0.642* 0.622* 0.626* 0.642* 1.000    

CRP4.2 0.560* 0.520* 0.581* 0.548* 0.572* 0.604* 0.594* 0.651* 0.650* 0.663* 0.674* 0.741* 1.000   

CRP4.3 0.384* 0.439* 0.462* 0.432* 0.501* 0.532* 0.533* 0.589* 0.667* 0.639* 0.632* 0.756* 0.747* 1.000  

CRP4.4 0.372* 0.410* 0.396* 0.444* 0.511* 0.521* 0.515* 0.496* 0.619* 0.597* 0.597* 0.683* 0.675* 0.794* 1.000 
*P<0.05  
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ตารางท่ี 18 (ต่อ) การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ใช้ในการวิเคราะห์ 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
*P<0.05 

 CRP5 EMC PDB 

ตัวแปร CRP5.1 CRP5.2 CRP5.3 CRP5.4 EMC1 EMC2 PDB1 PDB2 PDB3 PDB4 PDB5 

 ค่าสหสัมพันธ์เพียร์สันโพรดักซ์โมเมน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient: r) 

CRP5.1 1.000           

CRP5.2 0.645* 1.000          

CRP5.3 0.435* 0.699* 1.000         

CRP5.4 0.507* 0.697* 0.723* 1.000        

EMC1 0.782* 0.527* 0.610* 0.424* 1.000       

EMC2 0.763* 0.652* 0.530* 0.503* 0.716* 1.000      

PDB1 0.748* 0.634* 0.328* 0.414* 0.719* 0.726* 1.000     

PDB2 0.635* 0.730* 0.507* 0.304* 0.602* 0.597* 0.584* 1.000    

PDB3 0.644* 0.517* 0.413* 0.529* 0.658* 0.653* 0.653* 0.748* 1.000   

PDB4 0.647* 0.435* 0.710* 0.609* 0.592* 0.645* 0.610* 0.722* 0.769* 1.000  

PDB5 0.369* 0.310* 0.604* 0.404* 0.442* 0.361* 0.444* 0.426* 0.494* 0.478* 1.000 
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ส่วนที่ 6 ตัวแบบสิทธิคุ้มครองผู้บริโภคผ่านช่องทางการสื่อสารการตลาดเชิงจริยธรรมที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคสินค้าผ่านระบบออนไลน์ 
  
 จากการศึกษาตัวแบบสิทธิคุ้มครองผู้บริโภคผ่านช่องทางการสื่อสารการตลาดเชิงจริยธรรม
ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคสินค้าผ่านระบบออนไลน์ โดยใช้เทคนิคการวิเคราะห์โมเดล
สมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling: SEM) เพ่ือท าการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของ
ปัจจัยต่างๆ โดยอาศัยความสัมพันธ์เชิงสาเหตุจากกรอบแนวคิดในการวิจัย ซึ่งสามารถเขียนอยู่ในรูป
โมเดลสมการโครงสร้างด้วยโปรแกรมส าเร็จรูป AMOS version 18.0  ดังภาพที่ 1  

 
 

ภาพที่ 1 ตัวแบบสิทธิคุ้มครองผู้บริโภคผ่านช่องทางการสื่อสารการตลาดเชิงจริยธรรมที่ส่งผลต่อ 
การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคสินค้าผ่านระบบออนไลน์ 

CRP1

CRP1.3e3
1

CRP1.2e2
1

CRP1.1e1 1
1

CRP2
CRP2.3e6

CRP2.2e5

CRP2.1e4

1

1
1

1

CRP2.4e7
1

CRP3
CRP3.3e10

CRP3.2e9

CRP3.1e8

CRP3.4e11

1

1
1

1

1

CRP4
CRP4.3e14

CRP4.2e13

CRP4.1e12

CRP4.4e15

1

1
1

1

1

CRP5
CRP5.3e18

CRP5.2e17

CRP5.1e16

CRP5.4e19

1

1
1

1

1

EMC
EMC1 e20

EMC2 e21

1 1

1

PDB

PDB2 e23

PDB3 e24

PDB4 e25

PDB1 e22
1

1

1

1

1

eEMC
1

ePDB

1

PDB5 e26
1
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 ผลการวิเคราะห์ตัวแบบสิทธิคุ้มครองผู้บริโภคผ่านช่องทางการสื่อสารการตลาดเชิง
จริยธรรมที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคสินค้าผ่านระบบออนไลน์  ด้วยโปรแกรมส าเร็จรูป 
AMOS version 18.0 ได้ดังภาพที่ 2 
 
 

CRP1 .82 
CRP1.3 e3 

.90 

.83 
CRP1.2 e2 

.91 

.63 
CRP1.1 e1 .79 

CRP2 .85 
CRP2.3 e6 

.87 
CRP2.2 e5 

.75 
CRP2.1 e4 

.92 
.93 
.86 

.82 
CRP2.4 e7 

.90 

CRP3 .91 
CRP3.3 e10 

.76 
CRP3.2 e9 

.87 
CRP3.1 e8 

.80 
CRP3.4 e11 

.95 
.87 
.93 

.89 

CRP4 .67 
CRP4.3 e14 

.83 
CRP4.2 e13 

.86 
CRP4.1 e12 

.54 
CRP4.4 e15 

.82 
.91 
.93 

.74 

CRP5 .28 
CRP5.3 e18 

.31 
CRP5.2 e17 

.66 
CRP5.1 e16 

.37 
CRP5.4 e19 

 .53 
.55 
.81 

.60 

.84 

EMC 

.77 
EMC1 e20 .76 
EMC2 e21 

.88 
.87 

.85 

PDB 

.50 
PDB2 e23 .57 
PDB3 e24 .44 
PDB4 e25 

.73 
PDB1 e22 

.70 
.76 
.67 

.86 

eEMC 

.12* 

.13* 

.09* 

.26* 

.97* 

ePDB 

.76* 

.04 

.06 

.13* 

.17* 

.09 .19 
PDB5 e26 

.43 

-.21 

-.21 
-.46 

.49 

-.35 
-.53 

-.10 

.70 

.52 

.23 

.14 

 

2 = 622.995, df = 227, GFI = 0.960, RMR = 0.013, RMSEA = 0.038 
*P<0.05 
 

ภาพที่ 2 ผลการวิเคราะห์ตัวแบบสิทธิคุ้มครองผู้บริโภคผ่านช่องทางการสื่อสารการตลาด 
เชิงจริยธรรมที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคสินค้าผ่านระบบออนไลน์ 

 จากภาพที่ 2 พบว่า ตัวแบบสิทธิคุ้มครองผู้บริโภคผ่านช่องทางการสื่อสารการตลาดเชิง
จริยธรรมที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคสินค้าผ่านระบบออนไลน์ ที่พัฒนาขึ้นมีความ
สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ เนื่องจากความกลมกลืนของโมเดลในภาพรวม (Overall Model 
Fit Measure) พบว่า สัดส่วนค่าสถิติไคสแควร์/ ค่าชั้นแห่งความเป็นอิสระ (2/df) มีค่าเท่ากับ 
2.249 ซึ่งผ่านเกณฑ์ที่ก าหนดไว้คือน้อยกว่า 3 เมื่อพิจารณาดัชนีกลุ่มที่ก าหนดไว้ที่ระดับมากกว่า
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หรือเท่ากับ 0.90 พบว่าดัชนีทุกตัวได้แก่  GFI=0.960 , AGFI=0.950 , CFI=0.972, TLI=0.932     
ผ่านเกณฑ์ ดัชนี PGFI=0.621 ผ่านเกณฑ์ 0.50 ขึ้นไป ส่วนดัชนีที่ก าหนดไว้ที่ระดับน้อยกว่า 0.05 
พบว่า ดัชนี RMR=0.013 และ RMSEA=0.038 ผ่านเกณฑ์ที่ก าหนดไว้เช่นเดียวกัน จึงสรุปได้ว่า   
ตัวแบบสิทธิคุ้มครองผู้บริโภคผ่านช่องทางการสื่อสารการตลาดเชิงจริยธรรมที่ส่งผลต่อการ    
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคสินค้าผ่านระบบออนไลน์ที่พัฒนาขึ้นมีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
ดังตารางที่ 19 
 
ตารางท่ี 19 แสดงค่าสถิติประเมินความกลมกลืนของโมเดลกับขอ้มูลเชิงประจักษ์   
 

ดัชนี เกณฑ์ ค่าสถิติที่ได้จากการวิเคราะห์ 
2/df <3 2.249 
GFI ≥0.90 0.960 
AGFI ≥0.90 0.950 
CFI ≥0.90 0.972 
TLI ≥0.90 0.932 
PGFI ≥0.50 0.621 
RMR <0.05 0.013 

RMSEA <0.05 0.038 
สรุปผ่านเกณฑ์ โมเดลที่ได้มีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 

  
 การวิเคราะห์เพ่ือตรวจสอบความเที่ยงตรง (Validity) ในแต่ละองค์ประกอบของตัวแบบ
สิทธิคุ้มครองผู้บริโภคผ่านช่องทางการสื่อสารการตลาดเชิงจริยธรรมที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บ ริ โภคสินค้ าผ่ าน ระบบออนไลน์ที่ พัฒ นาขึ้ น  เมื่ อ พิจารณ าในส่ วนของโม เดลการวัด  
(Measurement Model) พบว่า 
 สิทธิที่จะได้รับความปลอดภัย (CRP1) ประกอบด้วย การได้รับสินค้าที่ปลอดภัย มีสภาพ
และคุณภาพได้มาตรฐาน (CRP1.1) ทุกคนมีสิทธิ์ที่จะได้รับบริการคุ้มครองที่ปลอดภัย (CRP1.2)   
การก าหนดปลอดภัยของระบบข้อมูลสารสนเทศส าหรับสมาชิก (CRP1.3) ต่างมีความสอดคล้องกับ
สิทธิที่จะได้รับความปลอดภัยซึ่งเป็นตัวแปรแฝงโดยให้ค่าน้ าหนักองค์ประกอบ (Factor Loading) 
อยู่ระหว่าง 0.791 ถึง 0.910 ซึ่งแต่ละองค์ประกอบสามารถอธิบายความผันแปรของสิทธิที่จะได้รับ                  
ความปลอดภัยได้ระหว่างร้อยละ 62.6 ถึง 82.8 
 สิทธิที่จะได้รับข้อมูลข่าวสาร (CRP2) ประกอบด้วย ตัวแปรการแสดงราคาต่อหน่วยของ
สินค้า (CRP2.1) ระบุรายละเอียดข้อมูลสินค้า (CRP2.2) การแสดงรายละเอียดของอายุการใช้งาน
ผลิตภัณฑ์ (CRP2.3) การเปิดเผยข้อเท็จจริงสิทธิประโยชน์  (CRP2.4) ต่างมีความสอดคล้องกับ         
สิทธิที่จะได้รับข้อมูลข่าวสารซึ่งเป็นตัวแปรแฝงโดยให้ค่าน้ าหนักองค์ประกอบ (Factor Loading)  
อยู่ระหว่าง 0.863 ถึง 0.933 ซึ่งแต่ละองค์ประกอบสามารถอธิบายความผันแปรของสิทธิที่จะได้รับ
ข้อมูลข่าวสารได้ระหว่างร้อยละ 74.5 ถึง 87.1 
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 สิทธิที่จะมีอิสระในการเลือกซ้ือ (CRP3) ประกอบด้วย ตัวแปรการให้ความรู้เกี่ยวกับเกณฑ์
ที่ใช้ประเมินความคุ้มค่า (CRP3.1) การให้เกิดทักษะในกระบวนการคิดเพ่ือการตัดสินใจ (CRP3.2) 
การให้ความรู้เกี่ยวกับองค์กรธุรกิจทั้งรัฐและเอกชนที่จ าหน่ายสินค้าและบริการ  (CRP3.3) การให้
ข้อมูลข่าวสารและความรู้แก่ผู้บริโภคเกี่ยวกับตัวสินค้าและบริการ (CRP3.4) ต่างมีความสอดคล้อง
กับสิทธิที่จะมีอิสระในการเลือกซื้อ ซึ่งเป็นตัวแปรแฝงโดยให้ค่าน้ าหนักองค์ประกอบ (Factor 
Loading) อยู่ระหว่าง 0.870 ถึง 0.953 ซึ่งแต่ละองค์ประกอบสามารถอธิบายความผันแปรของ   
สิทธิที่จะมีอิสระในการเลือกซ้ือได้ระหว่างร้อยละ 75.7 ถึง 90.8 
 สิทธิที่จะได้รับความเป็นธรรมในการท าสัญญา (CRP4) ประกอบด้วย ตัวแปรเงื่อนไข 
ข้อก าหนดในสัญญาไม่ผูกมัด (CRP4.1) ข้อก าหนดในสัญญาสามารถบอกเลิกได้ โดยผู้บริโภคทันที  
(CRP4.2) การเปลี่ยนแปลงเงื่อนไขสัญญาต้องแจ้งเหตุผลให้ผู้บริโภคทราบ (CRP4.3) ผู้บริโภคมีสิทธิ์
ได้รับเอกสารเงื่อนไขสัญญาเป็นลายลักษณ์อักษร (CRP4.4) ต่างมีความสอดคล้องกับสิทธิที่จะได้รับ
ความเป็นธรรมในการท าสัญญา ซึ่งเป็นตัวแปรแฝงโดยให้ค่าน้ าหนักองค์ประกอบ (Factor Loading) 
อยู่ระหว่าง 0.737 ถึง 0.925 ซึ่งแต่ละองค์ประกอบสามารถอธิบายความผันแปรของสิทธิที่จะได้รับ
ความเป็นธรรมในการท าสัญญาได้ระหว่างร้อยละ 54.3 ถึง 85.6 
 สิทธิที่จะได้รับการพิจารณาชดเชยความเสียหาย (CRP5) ประกอบด้วย ตัวแปรผู้บริโภค         
มีสิทธิ์ที่จะได้รับความคุ้มครองและชดใช้ค่าเสียหาย (CRP5.1) การได้รับความคุ้มครองเรียกร้อง
ค่าเสียหาย (CRP5.2) การแก้ไขสิ่งผิดพลาดให้ดีดังเดิมท าได้หลายวิธี (CRP5.3) ก าหนดบทลงโทษต่อ
ผู้ผลิต/ผู้จ าหน่าย (CRP5.4) ต่างมีความสอดคล้องกับสิทธิที่จะได้รับการพิจารณาชดเชยความ
เสียหาย ซึ่งเป็นตัวแปรแฝงโดยให้ค่าน้ าหนักองค์ประกอบ (Factor Loading) อยู่ระหว่าง 0.533 ถึง 
0.810 ซึ่งแต่ละองค์ประกอบสามารถอธิบายความผันแปรของสิทธิที่จะได้รับการพิจารณาชดเชย
ความเสียหายได้ระหว่างร้อยละ 28.4 ถึง 65.5 
 ช่องทางการสื่อสารการตลาดเชิงจริยธรรมที่เปิดรับ (EMC) ประกอบด้วย ตัวแปรรูปแบบ         
การสื่อสารการตลาดเชิงจริยธรรมเพ่ือเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายระดับกว้าง (EMC1) รูปแบบการสื่อสาร
การตลาดเชิงจริยธรรมเพ่ือเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายโดยเฉพาะกระตุ้นการซื้อในระยะสั้น (EMC2) ต่างมี
ความสอดคล้องกับช่องทางการสื่อสารการตลาดเชิงจริยธรรมที่เปิดรับ ซึ่งเป็นตัวแปรแฝงโดยให้    
ค่าน้ าหนักองค์ประกอบ (Factor Loading) อยู่ระหว่าง 0.872 ถึง 0.877 ซึ่งแต่ละองค์ประกอบ
สามารถอธิบายความผันแปรของช่องทางการสื่อสารการตลาดเชิงจริยธรรมที่เปิดรับได้ระหว่าง   
ร้อยละ 76.1 ถึง 76.9 
 พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์  (PDB) ประกอบด้วย ตัวแปร              
การตระหนักถึงความต้องการ (PDB1) การแสวงหาข่าวสาร (PDB2) การประเมินทางเลือก (PDB3) 
การตัดสินใจซื้อ (PDB4) พฤติกรรมหลังซื้อ (PDB5) ต่างมีความสอดคล้องกับพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์ ซึ่งเป็นตัวแปรแฝงโดยให้ค่าน้ าหนักองค์ประกอบ (Factor Loading) 
อยู่ระหว่าง 0.434 ถึง 0.856 ซึ่งแต่ละองค์ประกอบสามารถอธิบายความผันแปรของพฤติกรรม   
การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์ได้ระหว่างร้อยละ 18.8 ถึง 73.3 
 สรุปได้ว่า ในแต่ละองค์ประกอบของสิทธิคุ้มครองผู้บริโภค ช่องทางการสื่อสารการตลาด
เชิงจริยธรรม และพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์ ต่างมีความเที่ยงตรง  
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(Validity) ทั้งนี้เนื่องจากค่าน้ าหนักปัจจัย (Factor Loading) มีค่าตั้งแต่ 0.30 ขึ้นไป (ค่าสัมบูรณ์) 
และมีนัยส าคัญทางสถิติ (Kline, 1994) ดังตารางที่ 20 
 
ตารางที่  20 ผลการวิเคราะห์ความเที่ยงตรงของตัวแบบสิทธิคุ้มครองผู้บริโภคผ่านช่องทาง        
การสื่อสารการตลาดเชิงจริยธรรมที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคสินค้าผ่านระบบออนไลน์ 
 

ตัวแปรแฝง 
ตัวแปร 
สังเกตได้ 

น้ าหนักองค์ประกอบ (λ) t R2 
b S.E. Beta 

CRP1 CRP1.1 1.000  0.791  0.626 
 CRP1.2 1.224 0.041 0.910 29.947* 0.828 
 CRP1.3 1.224 0.041 0.904 29.849 0.817 

CRP2 CRP2.1 1.000  0.863  0.745 
 CRP2.2 1.102 0.028 0.933 39.501* 0.871 
 CRP2.3 1.076 0.030 0.920 35.905* 0.847 
 CRP2.4 1.116 0.030 0.903 37.229* 0.816 

ตารางที่ 20 (ต่อ) ผลการวิเคราะห์ความเที่ยงตรงของตัวแบบสิทธิคุ้มครองผู้บริโภคผ่านช่องทาง        
การสื่อสารการตลาดเชิงจริยธรรมที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคสินค้าผ่านระบบออนไลน์ 
 

ตัวแปรแฝง 
ตัวแปร 
สังเกตได้ 

น้ าหนักองค์ประกอบ (λ) t R2 
b S.E. Beta 

CRP3 CRP3.1 1.000  0.931  0.867 
 CRP3.2 0.999 0.030 0.870 33.279* 0.757 
 CRP3.3 1.029 0.030 0.953 34.797* 0.908 
 CRP3.4 0.967 0.028 0.895 34.053* 0.801 

CRP4 CRP4.1 1.000  0.925  0.856 
 CRP4.2 0.987 0.024 0.909 40.908* 0.825 
 CRP4.3 0.956 0.028 0.821 33.765* 0.674 
 CRP4.4 0.918 0.033 0.737 27.510* 0.543 

CRP5 CRP5.1 1.000  0.810  0.655 
 CRP5.2 0.364 0.080 0.553 4.532* 0.306 
 CRP5.3 0.340 0.086 0.533 3.940* 0.284 
 CRP5.4 0.405 0.130 0.604 3.125* 0.365 

EMC EMC1 1.000  0.877  0.769 
 EMC2 0.930 0.027 0.872 34.846* 0.761 

PDB PDB1 1.000  0.856  0.733 
 PDB2 0.906 0.048 0.705 18.821* 0.497 
 PDB3 0.897 0.041 0.758 21.902* 0.574 
 PDB4 0.780 0.038 0.666 20.703* 0.443 
 PDB5 0.572 0.045 0.434 12.768* 0.188 
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หมายเหตุ : ก าหนดค่าพารามิเตอร์=1 ในต าแหน่ง CPR1.1, CPR2.1, CPR3.1, CPR4.1, CPR5.1, EMC1, PDB1 
ดังนั้นจึงไม่มีค่า S.E. และ t 
*P<0.05 
 

การพิจารณาตัวแบบสิทธิคุ้มครองผู้บริโภคผ่านช่องทางการสื่อสารการตลาดเชิงจริยธรรม
ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคสินค้าผ่านระบบออนไลน์ที่พัฒนาขึ้น โดยพิจารณาในส่วนของ
โมเดลโครงสร้าง (Structural Model) มีดังนี ้

ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่ระดับนัยส าคัญทางสถิ ติ 0.05 พบว่า 1) สิทธิที่จะได้รับ               
ความปลอดภัย สิทธิที่จะมีอิสระในการเลือกซื้อ สิทธิที่จะได้รับข้อมูลข่าวสาร สิทธิที่จะได้รับความ 
เป็นธรรมในการท าสัญญา และสิทธิที่จะได้รับการพิจารณาชดเชยความเสียหายต่างมีความสัมพันธ์
ทางตรงต่อช่องทางการสื่อสารการตลาดเชิงจริยธรรมที่เปิดรับ (P<0.05) (DE=0.117*, 0.130*, 
0.090*, 0.264* และ 0.967* ตามล าดับ) 2) สิทธิที่จะได้รับความปลอดภัย สิทธิที่จะได้รับข้อมูล
ข่าวสาร สิทธิที่จะได้รับการพิจารณาชดเชยความเสียหายต่างมีความสัมพันธ์ทางอ้อมต่อพฤติกรรม 
การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์โดยผ่านช่องทางการสื่อสารการตลาดเชิงจริยธรรมที่เปิดรับ 
(P<0.05) (IE=0.089*, 0.099* และ 0.733* ตามล าดับ) 3) สิทธิที่จะมีอิสระในการเลือกซื้อ สิทธิที่
จะได้รับความเป็นธรรมในการท าสัญญาต่างมีความสัมพันธ์ทางตรงและทางอ้อมต่อพฤติกรรม          
การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์ โดยผ่านช่องทางการสื่อสารการตลาดเชิงจริยธรรมที่เปิดรับ 
(P<0.05) (TE=0.195* และ 0.365*  ตามล าดับ) และ 4) ช่องทางการสื่อสารการตลาดเชิงจริยธรรม 
ที่เปิดรับมีความสัมพันธ์ทางตรงต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์ (P<0.05) 
(DE=0.758*) 
 ประสิทธิภาพในการพยากรณ์ พบว่า ตัวแบบสิทธิคุ้มครองผู้บริโภคผ่านช่องทางการสื่อสาร
การตลาดเชิงจริยธรรมที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคสินค้าผ่านระบบออนไลน์ที่พัฒนาขึ้นมี
ความตรง (Validity) (Joreskog & Sorbom, 1993) เนื่องจากมีค่าสหสัมพันธ์พหุคูณก าลังสอง (R2) 
เท่ากับ 0.847 หรือคิดเป็นร้อยละ 84.7 (0.847x100) ซึ่งมีค่าตั้งแต่ร้อยละ 40 ขึ้นไป ย่อมถือได้ว่า  
ตัวแบบที่พัฒนาขึ้นนี้มีความสามารถในพยากรณ์พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคสินค้าผ่าน
ระบบออนไลน์ได้ดีและยอมรับได้ (Saris & Strenkhorst, 1984) ดังตารางที่ 21  
 
ตารางที่ 21 ผลการวิเคราะห์อิทธิพลเชิงสาเหตุภายในตัวแบบสิทธิคุ้มครองผู้บริโภคผ่านช่องทาง        
การสื่อสารการตลาดเชิงจริยธรรมที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคสินค้าผ่านระบบออนไลน์ 
 

  ตัวแปรเหตุ 
ตัวแปรผล อิทธิพล CRP1 CRP2 CRP3 CRP4 CRP5 EMC 

EMC DE 0.117* 0.130* 0.090* 0.264* 0.967*  
 IE - - - - -  
 TE 0.117* 0.130* 0.090* 0.264* 0.967*  
 R2 0.844  

PDB DE 0.037 0.064 0.127* 0.165* 0.086 0.758* 



84 

 

 IE 0.089* 0.099* 0.069* 0.200* 0.733* - 
 TE 0.126* 0.163* 0.195* 0.365* 0.819*  
 R2 0.847 

*P<0.05 
 ตลอดจนผลการวิเคราะห์ตัวแบบสิทธิคุ้มครองผู้บริโภคผ่านช่องทางการสื่อสารการตลาด 
เชิงจริยธรรมที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคสินค้าผ่านระบบออนไลน์ ยังสามารถเขียนในรูป
สมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling: SEM) ได้ดังนี้ 
 EMC = 0.117* CRP1 + 0.130* CRP2 + 0.090* CRP3 + 0.264* CRP4 + 0.967* 
CRP5; R2= 0.844 
 PDB = 0.037 CRP1 + 0.064 CRP2 + 0.127* CRP3 + 0.165* CRP4 + 0.086 CRP5 
+ 0.758* EMC; R2= 0.847 
 การวิจัยครั้งนี้ได้ตั้งสมมติฐานการวิจัยดังนี้ 
 สมมติฐานที่  1 สิทธิที่จะได้รับความปลอดภัยมีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อช่องทาง                 
การสื่อสารการตลาดเชิงจริยธรรมที่เปิดรับ 
 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ  0.05 พบว่า สิทธิที่จะได้รับ               
ความปลอดภัยมีความสัมพันธ์ทางตรงต่อช่องทางการสื่อสารการตลาดเชิงจริยธรรมที่เปิดรับ  
(P<0.05) ให้ค่าสัมประสิทธิ์ เส้นทาง (Path Coefficient) เท่ากับ 0.117* (DE=0.117*) นั่นคือ                 
ถ้าผู้บริโภคมีความคิดเห็นในเชิงเห็นด้วยต่อสิทธิที่จะได้รับความปลอดภัยมาก แนวโน้มการเปิดรับ
ช่องทางการสื่อสารการตลาดเชิงจริยธรรมมากด้วย 
 สรุป ได้ว่ า สิทธิที่ จะได้ รับความปลอดภัยมีความสัมพันธ์ เชิ งสาเหตุต่อช่องทาง                 
การสื่อสารการตลาดเชิงจริยธรรมที่เปิดรับ จึงยอมรับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
 สมมติฐานที่  2 สิทธิที่จะได้รับข้อมูลข่าวสารมีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อช่องทาง               
การสื่อสารการตลาดเชิงจริยธรรมที่เปิดรับ 
 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 พบว่า สิทธิที่จะได้รับข้อมูล
ข่าวสารมีความสัมพันธ์ทางตรงต่อช่องทางการสื่อสารการตลาดเชิงจริยธรรมที่เปิดรับ (P<0.05)            
ให้ค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง (Path Coefficient) เท่ากับ 0.130* (DE=0.130*) นั่นคือ ถ้าผู้บริโภค              
มีความคิดเห็นในเชิงเห็นด้วยต่อสิทธิที่จะได้รับข้อมูลข่าวสารมาก แนวโน้มการเปิดรับช่องทาง         
การสื่อสารการตลาดเชิงจริยธรรมมากด้วย 
 สรุปได้ว่า สิทธิที่จะได้รับข้อมูลข่าวสารมีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อช่องทางการสื่อสาร
การตลาดเชิงจริยธรรมที่เปิดรับ จึงยอมรับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
 สมมติฐานที่ 3 สิทธิที่จะมีอิสระในการเลือกซื้อมีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อช่องทาง           
การสื่อสารการตลาดเชิงจริยธรรมที่เปดิรับ 
 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 พบว่า สิทธิที่จะมีอิสระในการ
เลือกซื้อมีความสัมพันธ์ทางตรงต่อช่องทางการสื่อสารการตลาดเชิงจริยธรรมที่เปิดรับ (P<0.05)             
ให้ค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง (Path Coefficient) เท่ากับ 0.090* (DE=0.090*) นั่นคือ ถ้าผู้บริโภค              
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มีความคิดเห็นในเชิงเห็นด้วยต่อสิทธิที่จะมีอิสระในการเลือกซื้อมาก แนวโน้มการเปิดรับช่องทาง         
การสื่อสารการตลาดเชิงจริยธรรมมากด้วย 
 สรุปได้ว่า สิทธิที่จะมีอิสระในการเลือกซื้อมีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อช่องทางการสื่อสาร
การตลาดเชิงจริยธรรมที่เปิดรับ จึงยอมรับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
 สมมติฐานที่ 4 สิทธิที่จะได้รับความเป็นธรรมในการท าสัญญามีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อ
ช่องทางการสื่อสารการตลาดเชิงจริยธรรมที่เปดิรับ 
 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 พบว่า สิทธิที่จะได้รับความเป็น
ธรรมในการท าสัญญามีความสัมพันธ์ทางตรงต่อช่องทางการสื่อสารการตลาดเชิงจริยธรรม                
ที่เปิดรับ (P<0.05) ให้ค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง (Path Coefficient) เท่ากับ 0.264* (DE=0.264*)            
นั่นคือ ถ้าผู้บริโภคมีความคิดเห็นในเชิงเห็นด้วยต่อสิทธิที่ ได้รับความเป็นธรรมในการท า             
สัญญามาก แนวโน้มการเปิดรับช่องทางการสื่อสารการตลาดเชิงจริยธรรมมากด้วย 
 สรุปได้ว่า สิทธิที่จะได้รับความเป็นธรรมในการท าสัญญามีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อ             
ช่องทางการสื่อสารการตลาดเชิงจริยธรรมที่เปิดรับ จึงยอมรับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
 สมมติฐานที่ 5 สิทธิที่จะได้รับการพิจารณาชดเชยความเสียหายมีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ
ต่อช่องทางการสื่อสารการตลาดเชิงจริยธรรมที่เปิดรับ 
 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 พบว่า สิทธิที่จะได้รับการ
พิจารณาชดเชยความเสียหายมีความสัมพันธ์ทางตรงต่อช่องทางการสื่อสารการตลาดเชิงจริยธรรม  
ที่เปิดรับ (P<0.05) ให้ค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง (Path Coefficient) เท่ากับ 0.967* (DE=0.967*)            
นั่นคือ ถ้าผู้บริโภคมีความคิดเห็นในเชิงเห็นด้วยต่อสิทธิที่จะได้รับการพิจารณาชดเชยความเสียหาย
มาก แนวโน้มการเปิดรับช่องทางการสื่อสารการตลาดเชิงจริยธรรมมากด้วย 
 สรุปได้ว่า สิทธิที่จะได้รับการพิจารณาชดเชยความเสียหายมีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อ
ช่องทางการสื่อสารการตลาดเชิงจริยธรรมที่เปิดรับ จึงยอมรับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
 สมมติฐานที่ 6 สิทธิที่จะได้รับความปลอดภัยมีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อพฤติกรรม           
การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์ 
 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 พบว่า สิทธิที่จะได้รับความ
ปลอดภัยมีความสัมพันธ์ทางอ้อมต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์โดยผ่าน  
ช่องทางการสื่อสารการตลาดเชิงจริยธรรมที่เปิดรับ (P<0.05) ให้ค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง (Path 
Coefficient) เท่ากับ 0.089* (IE=0.089*) นั่นคือ ถ้าผู้บริโภคมีความคิดเห็นในเชิงเห็นด้วยต่อสิทธิ 
ที่จะได้รับความปลอดภัยมาก แนวโน้มการเกิดพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์ 
จะมากด้วย 
 สรุปได้ว่า สิทธิที่จะได้รับความปลอดภัยมีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่ อพฤติกรรม                  
การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์ จึงยอมรับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
 สมมติฐานที่ 7 สิทธิที่จะได้รับข้อมูลข่าวสารมีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อพฤติกรรม            
การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์ 
 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 พบว่า สิทธิที่จะได้รับข้อมูล
ข่าวสารมีความสัมพันธ์ทางอ้อมต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์โดยผ่านช่อง
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ทางการสื่อสารการตลาดเชิงจริยธรรมที่ เปิดรับ (P<0.05) ให้ค่าสัมประสิทธิ์ เส้นทาง (Path 
Coefficient) เท่ากับ 0.099* (IE=0.099*) นั่นคือ ถ้าผู้บริโภคมีความคิดเห็นในเชิงเห็นด้วยต่อสิทธิ 
ที่จะได้รับข้อมูลข่าวสารมาก แนวโน้มการเกิดพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์  
จะมากด้วย 
 สรุปได้ว่า สิทธิที่ จะได้รับข้อมูลข่าวสารมีความสัมพันธ์ เชิงสาเหตุต่อพฤติกรรม            
การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์ จึงยอมรับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
 สมมติฐานที่ 8 สิทธิที่จะมีอิสระในการเลือกซื้อมีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อพฤติกรรม         
การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์ 
 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 พบว่า สิทธิที่จะมีอิสระในการ
เลือกซื้อมีความสัมพันธ์ทางตรงและทางอ้อมต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์ 
โดยผ่านช่องทางการสื่อสารการตลาดเชิงจริยธรรมที่เปิดรับ (P<0.05) ให้ค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง 
(Path Coefficient) เท่ากับ 0.195* (TE=DE=0.127*+IE=0.069*) นั่นคือ ถ้าผู้บริโภคมีความ
คิดเห็นในเชิงเห็นด้วยต่อสิทธิที่จะมีอิสระในการเลือกซื้อมาก แนวโน้มการเกิดพฤติกรรมการ 
ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์จะมากด้วย 
 สรุปได้ว่า สิทธิที่จะมีอิสระในการเลือกซื้อมีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อพฤติกรรม                 
การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์ จึงยอมรับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
 สมมติฐานที่ 9 สิทธิที่จะได้รับความเป็นธรรมในการท าสัญญามีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์ 
 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 พบว่า สิทธิที่จะได้รับความเป็น
ธรรมในการท าสัญญามีความสัมพันธ์ทางตรงและทางอ้อมต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน
ระบบออนไลน์โดยช่องทางการสื่อสารการตลาดเชิงจริยธรรมที่เปิดรับ (P<0.05) ให้ค่าสัมประสิทธิ์
เส้นทาง (Path Coefficient) เท่ากับ 0.365* (TE=0.365*; DE=0.165*+IE=0.200*) นั่นคือ                     
ถ้าผู้บริโภคมีความคิดเห็นในเชิงเห็นด้วยต่อสิทธิที่จะได้รับความเป็นธรรมในการท าสัญญามาก 
แนวโน้มการเกิดพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์จะมากด้วย 
 สรุปได้ว่า สิทธิที่จะได้รับความเป็นธรรมในการท าสัญญามีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์ จึงยอมรับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
 สมมติฐานที่ 10 สิทธิที่จะได้รับการพิจารณาชดเชยความเสียหายมีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ
ต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์ 
 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ  0.05 พบว่า สิทธิที่จะได้รับ                 
การพิจารณาชดเชยความเสียหายมีความสัมพันธ์ทางอ้อมต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้า            
ผ่านระบบออนไลน์โดยผ่านช่องทางการสื่อสารการตลาดเชิงจริยธรรมที่ เปิดรับ  (P<0.05)                     
ให้ค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง (Path Coefficient) เท่ากับ 0.733* (IE=0.733*) นั่นคือ ถ้าผู้บริโภค                   
มีความคิดเห็นในเชิงเห็นด้วยต่อสิทธิที่จะได้รับการพิจารณาชดเชยความเสียหายมาก แนวโน้มการ
เกิดพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์จะมากด้วย 
 สรุปได้ว่า สิทธิที่จะได้รับการพิจารณาชดเชยความเสียหายมีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์ จึงยอมรับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
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 สมมติฐานที่ 11 ช่องทางการสื่อสารการตลาดเชิงจริยธรรมที่เปิดรับมีความสัมพันธ์                
เชิงสาเหตุต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์ 
 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 พบว่า ช่องทางการสื่อสาร
การตลาดเชิงจริยธรรมที่เปิดรับมีความสัมพันธ์ทางตรงต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบ
ออนไลน์ (P<0.05) ให้ค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง (Path Coefficient) เท่ากับ 0.758* (DE=0.758*) 
นั่นคือ ถ้าผู้บริโภคมีการเปิดรับช่องทางการสื่อสารการตลาดเชิงจริยธรรมมาก แนวโน้มการเกิด
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์จะมากด้วย 
 สรุปได้ว่า ช่องทางการสื่อสารการตลาดเชิงจริยธรรมที่เปิดรับมีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์ จึงยอมรับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
 
ตารางท่ี 22 ผลสรุปผลการทดสอบสมมติฐานในการวิจัย 
 

สมมติฐานในการวิจัย 

ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

อิทธิพล 
ยอมรับ/
ปฏิเสธ 

สมมติฐานที่ 1 สิทธิที่จะได้รับความปลอดภัยมีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ
ต่อช่องทางการสื่อสารการตลาดเชิงจริยธรรมที่เปิดรับ 

DE=0.117* ยอมรับ 

 
ตารางท่ี 22 (ต่อ) ผลสรุปผลการทดสอบสมมติฐานในการวิจัย 
 

สมมติฐานในการวิจัย 

ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

อิทธิพล 
ยอมรับ/
ปฏิเสธ 

สมมติฐานที่ 2 สิทธิที่จะได้รับข้อมูลข่าวสารมีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ
ต่อช่องทางการสื่อสารการตลาดเชิงจริยธรรมที่เปิดรับ  

DE=0.130* ยอมรับ 

สมมติฐานที่ 3 สิทธิที่จะมีอิสระในการเลือกซื้อมีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ
ต่อช่องทางการสื่อสารการตลาดเชิงจริยธรรมที่เปิดรับ  

DE=0.090* ยอมรับ 

สมมติฐานที่ 4 สิทธิที่จะได้รับความเป็นธรรมในการท าสัญญามี
ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อช่องทางการสื่อสารการตลาดเชิงจริยธรรม 
ที่เปิดรับ 

DE=0.264* ยอมรับ 

สมมติฐานที ่5 สิทธิที่จะได้รับการพิจารณาชดเชยความเสียหายมี
ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อช่องทางการสื่อสารการตลาดเชิงจริยธรรม 
ที่เปิดรับ 

DE=0.967* ยอมรับ 

สมมติฐานที ่6 สิทธิที่จะได้รับความปลอดภัยมีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ
ต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์ 

IE=0.089* ยอมรับ 
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สมมติฐานที ่7 สิทธิที่จะได้รับข้อมูลข่าวสารมีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ
ต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์ 

IE=0.099* ยอมรับ 

สมมติฐานที่ 8 สิทธิที่จะมีอิสระในการเลือกซื้อมีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ
ต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์  

DE=0.127*; 
IE=0.069* 

ยอมรับ 

สมมติฐานที่ 9 สิทธิที่จะได้รับความเป็นธรรมในการท าสัญญา 
มีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน 
ระบบออนไลน์ 

DE=0.165*; 
IE=0.200* 

ยอมรับ 

สมมติฐานที ่10 สิทธิที่จะได้รับการพิจารณาชดเชยความเสียหาย 
มีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน 
ระบบออนไลน์ 

IE=0.733* ยอมรับ 

สมมติฐานที่ 11 ช่องทางสื่อสารการตลาดเชิงจริยธรรมที่เปิดรับ  
มีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน 
ระบบออนไลน์ 

DE=0.758* ยอมรับ 

*P<0.05 

 สรุปผลการวิเคราะห์ตัวแบบสิทธิคุ้มครองผู้บริโภคผ่านช่องทางการสื่อสารการตลาด          
เชิงจริยธรรมที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคสินค้าผ่านระบบออนไลน์  โดยใช้เทคนิคการ
วิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling: SEM) เพ่ือท าการวิเคราะห์
ความสัมพันธ์ของปัจจัยต่างๆ โดยอาศัยความสัมพันธ์เชิงสาเหตุจากกรอบแนวคิดในการวิจัยด้วย
โปรแกรมส าเร็จรูป AMOS version 18.0 พบว่า ตัวแบบสิทธิคุ้มครองผู้บริโภคผ่านช่องทางการ
สื่อสารการตลาดเชิงจริยธรรมที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคสินค้าผ่านระบบออนไลน์       
ที่พัฒนาขึ้นมีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ เนื่องจากสัดส่วนค่าสถิติไคสแควร์/ค่าชั้นแห่ง
ความเป็นอิสระ (2/df) มีค่าเท่ากับ 2.249 ซึ่งผ่านเกณฑ์ที่ก าหนดไว้คือน้อยกว่า 3 ดัชนีทุกตัว 
ได้แก่ GFI, AGFI, CFI, TLI ผ่านเกณฑ์มากกว่าหรือเท่ากับ 0.90 และดัชนี PGFI ผ่านเกณฑ์ 0.50  
ขึ้นไป ส่วนดัชนีที่ก าหนดไว้ที่ระดับน้อยกว่า 0.05 พบว่า ดัชนี RMR, RMSEA ผ่านเกณฑ์ที่ก าหนดไว้
เช่นเดียวกัน อีกทั้ งในแต่ละองค์ประกอบของตัวแบบมีความเที่ยงตรง (Validity) เนื่องจาก               
ค่าน้ าหนักปัจจัย (Factor Loading) อยู่ระหว่าง 0.434 ถึง 0.953 ซึ่งมีค่าตั้งแต่ 0.30 ขึ้นไป                   
(ค่าสัมบูรณ์) และมีนัยส าคัญทางสถิติ (Kline, 1994) 
 ตลอดจนตัวแบบที่ พัฒนาขึ้นมีความตรง (Validity) (Joreskog & Sorbom, 1993) 
เนื่องจากมีค่าสหสัมพันธ์พหุคูณก าลังสอง (R2) เท่ากับ 0.847 หรือคิดเป็นร้อยละ 84.7 (0.847x100) 
ซึ่งมีค่าตั้งแต่ร้อยละ 40 ขึ้นไป ย่อมถือได้ว่าตัวแบบที่พัฒนาขึ้นนี้มีความสามารถในพยากรณ์
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคสินค้าออนไลน์ ได้ดีและยอมรับได้ (Saris & Strenkhorst, 
1984) โดยสามารถน าเสนอรูปแบบที่ พัฒนาขึ้นอย่างเหมาะสม ซึ่ งอยู่ ในรูปแบบประหยัด 
(Parsimonious Model) ได้ดังภาพที่ 3  
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ตัวแปรอิสระ   ตัวแปรส่งผ่าน     ตัวแปรตาม 
             

 

  
 
  
 
 
 
 
 
 

 
 
 

2 = 622.995, df = 227, GFI = 0.960, RMR = 0.013, RMSEA = 0.038 
*P<0.05 
 

ภาพที่ 3 ตัวแบบสิทธิคุ้มครองผู้บริโภคผ่านช่องทางการสื่อสารการตลาดเชิงจริยธรรมที่ส่งผล 
ต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคสินค้าผ่านระบบออนไลน์ที่พัฒนาขึ้นอย่างเหมาะสมในรูปแบบ

ประหยัด (Parsimonious Model) (1) 
 
  
 
 
 
  
 
 

ความคิดเห็นที่มีต่อสิทธิคุ้มครอง
ผู้บริโภคจากการซ้ือสินค้า 

ผ่านระบบออนไลน ์
1. สิทธิที่จะได้รับความปลอดภัย
(0.791*<λ<0.910*) 
2. สิทธิที่จะได้รับข้อมูลข่าวสาร 
(0.863*<λ<0.993*) 
3. สิทธิที่จะได้รับการพจิารณา
ชดเชยความเสียหาย 
(0.533*<λ<0.810*) 

ช่องทางการสื่อสารการตลาด 
เชิงจริยธรรมที่เปิดรับ 

1. รูปแบบการสื่อสารการตลาดเชิง
จริยธรรมเพื่อเข้าถึงกลุ่มเปา้หมาย
ระดับกว้าง 
(λ=0.877*) 
2. รูปแบบการสื่อสารการตลาดเชิง
จริยธรรมเพื่อเข้าถึงกลุ่มเปา้หมาย
โดยเฉพาะกระตุ้นการซ้ือในระยะสั้น 
(λ=0.872*) 
 

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้า 
ผ่านระบบออนไลน ์

1. การตระหนักถึงความต้องการ 
(λ=0.856*) 
2. การแสวงหาข่าวสาร 
(λ=0.705*) 
3. การประเมินทางเลือก 
(λ=0.758*) 
4. การตัดสินใจซื้อ 
(λ=0.666*) 
5. พฤติกรรมหลังซ้ือ 
(λ=0.434*) 
 

4. สิทธิที่จะมีอิสระในการเลือกซ้ือ 
(0.870*<λ<0.953*) 
5. สิทธิที่จะได้รับความเป็นธรรมใน
การท าสัญญา (0.737*<λ<0.925*) 
 



บทที่ 5 
สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 การศึกษาเรื่อง ตัวแบบสิทธิคุ้มครองผู้บริโภคผ่านช่องทางการสื่อสารการตลาด  
เชิงจริยธรรมที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคสินค้าผ่านระบบออนไลน์ มีวัตถุประสงค์
การวิจัยเพื่อศึกษา ดังนี้ 

1. เพ่ือศึกษาระดับความคิดเห็นต่อสิทธิคุ้มครองผู้บริโภคผ่านช่องทางการสื่อสาร
การตลาดเชิงจริยธรรมและต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคสินค้าผ่านระบบ
ออนไลน์ 

2. เพ่ือศึกษาตัวแบบสิทธิคุ้มครองผู้บริโภคผ่านช่องทางการสื่อสารการตลาดเชิง
จริยธรรมที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคสินค้าผ่านระบบออนไลน์ 

 
 ประเภทการวิจัยคือ การวิจัยเชิงส ารวจและพัฒนา (Survey and Development 
Research) เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยคือ แบบสอบถาม (Questionnaire) โดยเก็บรวบรวม
ข้อมูล จากกลุ่มผู้บริโภคสินค้าผ่านระบบออนไลน์ จ านวนทั้งสิ้น 884 คน วิเคราะห์ข้อมูลโดย
ใช้โปรแกรมส าเร็จรูป PASW version 18.0 และ AMOS version 18.0 ค่าสถิติที่ใช้ ได้แก่ 
การแจกแจงความถี่ (Frequency Distribution) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) 
ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ค่าความเบ้ (Skewness) ค่าความโด่ง 
(Kurtosis) และเทคนิคการวิ เคราะห์ โมเดลสมการโครงสร้าง  (Structural Equation 
Modeling: SEM) ในการสรุปผลการวิจัย 
 
สรุปผลการวิจัย 
 
 ข้อมูลทั่วไปส่วนบุคคลของผู้บริโภค พบว่า กลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็น   
เพศชาย คิดเป็นร้อยละ 52.4 อยู่ในสถานภาพโสดร้อยละ 58.9 ลักษณะที่พบมากที่สุดคือ 
อายุ 31-40 ปี คิดเป็นร้อยละ 39.4 จบการศึกษาระดับปริญญาตรี ร้อยละ 39.0 การประกอบ
อาชีพจะท างานเป็นพนักงานบริษัทเอกชน คิดเป็นร้อยละ 33.4  มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
15,001-30,000 บาท คิดเป็น ร้อยละ 42.8 หมวดหมู่สินค้าที่กลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคนิยม    
ซื้อผ่านระบบออนไลน์มากที่สุด เสื้อผ้า รองเท้า กระเป๋าแฟชั่นผู้ชาย/ผู้หญิง คิดเป็นร้อยละ 
57.6 ส าหรับช่องทางออนไลน์ที่กลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคนิยมสั่งซื้อสินค้าคือ Lazada คิดเป็น
ร้อยละ 61.3 
 วัตถุประสงค์การวิจัยท่ี 1 เพื่อศึกษาระดับความคิดเห็นต่อสิทธิคุ้มครองผู้บริโภค    
ผ่านช่องทางการสื่อสารการตลาดเชิงจริยธรรมและต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภคสินค้าผ่านระบบออนไลน์  
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 สิทธิคุ้มครองผู้บริโภค พบว่า กลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคมีความคิดเห็นเชิงเห็นด้วยมาก
ต่อสิทธิคุ้มครองผู้บริโภคจากการซื้อสินค้าผ่านออนไลน์ (=3.61) โดยเห็นด้วยมากเกี่ยวกับ
สิทธิที่จะได้รับความปลอดภัย (=3.89) สิทธิที่จะได้รับข้อมูลข่าวสาร (=3.81) สิทธิที่จะ
มีอิสระในการเลือกซื้อ (=3.56) สิทธิที่จะได้รับความเป็นธรรมในการท าสัญญา ( =3.50) 
และเห็นด้วยปานกลางเกี่ยวกับสิทธิที่จะได้รับการพิจารณาชดเชยความเสียหาย ( =3.31) 
ตามล าดับ 
 ช่องทางการสื่อสารการตลาดเชิงจริยธรรมที่เปิดรับ พบว่า กลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคมี
การเปิดรับช่องทางการสื่อสารการตลาดเชิงจริยธรรมในระดับมาก (=3.41) โดยมีการ
เปิดรับระดับมากรูปต่อรูปแบบการสื่อสารการตลาดเชิงจริยธรรมเพ่ือเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย
ระดับกว้าง (=3.44) และมีการเปิดรับระดับปานกลางเกี่ยวกับรูปแบบการสื่อสารการตลาด
เชิงจริยธรรมเพ่ือเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายโดยเฉพาะกระตุ้นการซื้อในระยะสั้น (=3.37) 
ตามล าดับ 
 พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์ พบว่า กลุ่มตัวอย่างผู้บริโภค           
มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์ในระดับมาก (=3.62) โดยพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์ระดับมากในขั้นการตระหนักถึงความต้องการ         
(=3.95) พฤติกรรมหลังซื้อ (=3.57) การแสวงหาข่าวสาร (=3.56) การตัดสินใจซื้อ   
(=3.51) และการประเมินทางเลือก (=3.49) ตามล าดับ 
 วัตถุประสงค์การวิจัยที่ 2 เพื่อศึกษาตัวแบบสิทธิคุ้มครองผู้บริโภคผ่านช่องทาง      
การสื่อสารการตลาดเชิงจริยธรรมที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคสินค้าผ่านระบบ
ออนไลน์  
 ตัวแบบสิทธิคุ้มครองผู้บริโภคผ่านช่องทางการสื่อสารการตลาดเชิงจริยธรรมที่ส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคสินค้าผ่านระบบออนไลน์ที่พัฒนาขึ้นมีความสอดคล้องกับ
ข้อมูลเชิงประจักษ์ เนื่องจากความกลมกลืนของโมเดลในภาพรวม (Overall Model Fit 
Measure) พบว่า สัดส่วนค่าสถิติไคสแควร์/ ค่าชั้นแห่งความเป็นอิสระ (2/df) มีค่าเท่ากับ 
2.249 ซึ่งผ่านเกณฑ์ที่ก าหนดไว้คือน้อยกว่า 3 เมื่อพิจารณาดัชนีกลุ่มที่ก าหนดไว้ที่ระดับ
มากกว่าหรือเท่ากับ 0.90 พบว่าดัชนีทุกตัว ได้แก่ GFI, AGFI, CFI, TLI ผ่านเกณฑ์ ดัชนี PGFI 
ผ่านเกณฑ์ 0.50 ขึ้นไป ส่วนดัชนีที่ก าหนดไว้ที่ระดับน้อยกว่า 0.05 พบว่า ดัชนี RMR, 
RMSEA ผ่านเกณฑ์ที่ก าหนดไว้เช่นเดียวกัน อีกทั้งในแต่ละองค์ประกอบของสิทธิคุ้มครอง
ผู้บริโภค ช่องทางการสื่อสารการตลาดเชิงจริยธรรม และพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน
ระบบออนไลน์  ต่างมีความเที่ ยงตรง (Validity) เนื่ องจาก ค่าน้ าหนักปัจจัย (Factor 
Loading) มีค่าตั้งแต่ 0.30 ขึ้นไป (ค่าสัมบูรณ์) และมีนัยส าคัญทางสถิติ  (Kline, 1994) โดย
ความสัมพันธ์ เชิ งสาเหตุที่ ระดับนัยส าคัญทางสถิติ  0.05  พบว่า 1) สิทธิที่ จะได้รับ               
ความปลอดภัย สิทธิที่จะมีอิสระในการเลือกซื้อ สิทธิที่จะได้รับข้อมูลข่าวสาร สิทธิที่จะได้รับ
ความ เป็นธรรมในการท าสัญญา และสิทธิที่จะได้รับการพิจารณาชดเชยความเสียหายต่างมี
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ความสัมพันธ์ทางตรงต่อช่องทางการสื่อสารการตลาดเชิงจริยธรรมที่ เปิดรับ (P<0.05) 
(DE=0.117*, 0.130*, 0.090*, 0.264* และ 0.967* ตามล าดับ) 2) สิทธิที่จะได้รับความ
ปลอดภัย สิทธิที่จะได้รับข้อมูลข่าวสาร สิทธิที่จะได้รับการพิจารณาชดเชยความเสียหายต่างมี
ความสัมพันธ์ทางอ้อมต่อพฤติกรรม การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์โดยผ่านช่อง
ทางการสื่อสารการตลาดเชิงจริยธรรมที่เปิดรับ (P<0.05) (IE=0.089*, 0.099* และ 0.733* 
ตามล าดับ) 3) สิทธิที่จะมีอิสระในการเลือกซื้อ สิทธิที่จะได้รับความเป็นธรรมในการท าสัญญา
ต่างมีความสัมพันธ์ทางตรงและทางอ้อมต่อพฤติกรรม การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบ
ออนไลน์ โดยผ่านช่องทางการสื่อสารการตลาดเชิงจริยธรรมที่เปิดรับ (P<0.05) (TE=0.195* 
และ 0.365*  ตามล าดับ) และ 4) ช่องทางการสื่อสารการตลาดเชิงจริยธรรม ที่เปิดรับมี
ความสัมพันธ์ทางตรงต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์ (P<0.05) 
(DE=0.758*) 
 ตลอดจนตัวแบบที่ พัฒนาขึ้นนี้มีความสามารถในพยากรณ์พฤติกรรมการ    
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคสินค้าออนไลน์ได้ดีและยอมรับได้คิดเป็นร้อยละ 84.7 (Saris & 
Strenkhorst, 1984)โดยสามารถน าเสนอรูปแบบที่ พัฒนาขึ้นอย่างเหมาะสมในรูปแบบ
ประหยัด (Parsimonious Model) ได้ดังภาพที่ 1 
 
 
 

ตัวแปรอิสระ   ตัวแปรส่งผ่าน     ตัวแปรตาม 
             

 
  
 
  
 
 
 
 

 

2 = 622.995, df = 227, GFI = 0.960, RMR = 0.013, RMSEA = 0.038 
*P<0.05 
 

ภาพที่ 1 ตัวแบบสิทธิคุ้มครองผู้บริโภคผ่านช่องทางการสื่อสารการตลาดเชิงจริยธรรม 
ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคสินค้าผ่านระบบออนไลน์ที่พัฒนาขึ้นอย่างเหมาะสม 

ในรูปแบบประหยัด (Parsimonious Model) (2) 

ความคิดเห็นที่มีต่อสิทธิคุ้มครอง
ผู้บริโภคจากการซ้ือสินค้า 

ผ่านระบบออนไลน ์
1. สิทธิที่จะได้รับความปลอดภัย 
2. สิทธิที่จะได้รับข้อมูลข่าวสาร 
3. สิทธิที่จะได้รับการพจิารณา
ชดเชยความเสียหาย 

ช่องทางการสื่อสารการตลาด 
เชิงจริยธรรมที่เปิดรับ 

1. รูปแบบการสื่อสารการตลาดเชิง
จริยธรรมเพื่อเข้าถึงกลุ่มเปา้หมาย
ระดับกว้าง 
2. รูปแบบการสื่อสารการตลาดเชิง
จริยธรรมเพื่อเข้าถึงกลุ่มเปา้หมาย
โดยเฉพาะกระตุ้นการซ้ือในระยะสั้น 
 

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้า 
ผ่านระบบออนไลน ์

1. การตระหนักถึงความต้องการ 
2. การแสวงหาข่าวสาร 
3. การประเมินทางเลือก 
4. การตัดสินใจซื้อ 
5. พฤติกรรมหลังซ้ือ 
 

4. สิทธิที่จะมีอิสระในการเลือกซ้ือ 
5. สิทธิที่จะได้รับความเป็นธรรมใน
การท าสัญญา  
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การอภิปรายผล 
 
 ข้อมูลทั่วไปส่วนบุคคลของผู้บริโภคจ านวนทั้งสิ้น 884 คน ซึ่งผ่านเกณฑ์ 400 
ตัวอย่างหรือคิดเป็น 2.21 เท่าของขนาดตัวอย่างที่ค านวณได้ พบว่า กลุ่มตัวอย่างผู้บริโภค
ส่วนใหญ่ เป็นเพศชายอยู่ ในสถานภาพโสด อายุ 31-40 ปี  ซึ่ งขัดแย้งกับการวิจัยโดย 
Hootsuite (2019) พบว่าเป็นเพศหญิง อายุ 25-34 ปี  อาจเกิดจากการเก็บข้อมูลจาก
ต่างประเทศและเป็นการโฆษณาบนเฟซบุ๊ก จบการศึกษาระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพ  
จะท างานเป็นพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001-30,000 บาท ซึ่ง
สอดคล้องกับงานวิจัยทฤษฎีความแตกต่างระหว่างบุคคล ทฤษฎีนี้ ได้พัฒนามาจากแนวคิด
เรื่ อ งสิ่ ง เร้ าและการตอบสนอง  (Stimulus response) หรือทฤษฎีพฤติ กรรมผู้ ซื้ อ              
(S-R Theory) (Kotler, 2003) จะเห็นได้ว่าบุคคลที่มีความแตกต่างในด้านบุคลิกภาพและ    
ทางจิตวิทยาสภาพความเป็นอยู่ บุคคลมีความแตกต่างดังกล่าวเป็นเพราะมีการเรียนรู้จาก
สังคมที่แตกต่างกันบุคคลที่อยู่ต่างสภาพแวดล้อมจะได้รับการเรียนรู้จากสภาพแวดล้อม       
ที่แตกต่างกัน และการที่บุคคลเรียนรู้จากสภาพแวดล้อมที่แตกต่างกัน ท าให้มีทัศนคติ ค่านิยม 
ความเชื่อ และบุคลิกภาพ แตกต่างกัน ส าหรับหมวดหมู่สินค้าที่กลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคนิยม  
ซื้อผ่านระบบออนไลน์มากที่สุด เสื้อผ้า รองเท้า กระเป๋าแฟชั่นผู้ชาย/ผู้หญิง ซึ่งสอดคล้องกับ
การวิจัยโดย SM Magazine (2020) ว่าอินสตาแกรม เฟซบุ๊ก วอตส์แอปป์ ในปี พ.ศ.2562 
พบว่าแฟชั่นและความงามเป็นข้อมูลที่ลูกค้ากลุ่มมิลเลนเนียลค้นหาข้อมูลในประเทศไทย  
มากที่สุด สั่งซื้อสินค้าผ่าน Lazada สอดคล้องกับงานวิจัยของ จุฑารัตน์ เกียรติรัศมี (2558)      
ได้ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการซื้อสินค้าผ่านทางแอพพลิเคชั่ นออนไลน์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผลการวิจัยพบว่าสินค้าและบริการที่กลุ่มตัวอย่างนิยมซื้อผ่าน
ทางแอพพลิเคชันออนไลน์มากที่สุดคือ เสื้อผ้า/เครื่องแต่งกายรองเท้า/กระเป๋า 
 วัตถุประสงค์การวิจัยที่ 1 เพ่ือศึกษาระดับความคิดเห็นต่อสิทธิคุ้มครองผู้บริโภค
ผ่านช่องทางการสื่อสารการตลาดเชิงจริยธรรมและต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค
สินค้าผ่านระบบออนไลน์พบว่า ผู้บริโภคมีความคิดเห็นด้วยมากต่อสิทธิคุ้มครองผู้บริโภค โดย
เห็นด้วยมากเกี่ยวกับสิทธิที่จะได้รับความปลอดภัย ( =3.89) สิทธิที่จะได้รับข้อมูลข่าวสาร  
(=3.81) สิทธิที่จะมีอิสระในการเลือกซื้อ (=3.56) สิทธิที่จะได้รับความเป็นธรรมในการ
ท าสัญญา (=3.50) และเห็นด้วยปานกลางเกี่ยวกับสิทธิที่จะได้รับการพิจารณาชดเชยความ
เสียหาย ( =3.31) ตามล าดับสอดคล้องกับบทบัญญั ติ สิทธิผู้ บริ โภค  (ส านั กงาน
คณะกรรมการคุ้มครองผู้บริโภค, 2558) ทั้งนี้ผู้บริโภคต้องเต็มใจอ่านค าเตือนและรับรู้
อันตรายจากการซื้อสินค้า (Woglter et al., 1991) เพราะความปลอดภัยสร้างปัญหาคุณภาพ
ชีวิตผู้บริโภค (Taylor et al., 2012) นอกจากนี้ อิทธิพลการช้อปออนไลน์พบว่าความ
ปลอดภัยเป็นหนึ่งในแปดปัจจัยที่ควรน ามาศึกษาผลกระทบในการช้อปออนไลน์ทั้งนี้ยัง
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สอดคล้องกับงานวิจัยที่ให้ความส าคัญต่อสิทธิการคุ้มครองผู้บริโภคจากการซื้อสินค้าผ่าน
ระบบออนไลน์ (ปุลณัช เดชมานนท์, 2556; ปริญ ลักษิตามาศ, 2558; ปิยะ วราบุญทวีสุข, 
2553; อัญชฎา สายสนั่น  ณ  อยุธยา , 2558; emarketer Report, 2017; McEachern, 
2015; Bearden & Haws, 2012) ตลอดจนสอดคล้องกับแนวคิดสิทธิพ้ืนฐานผู้บริโภค        
4 ประการของ Kennedy (1962) เกี่ยวกับสิทธิที่ได้รับความปลอดภัย สิทธิที่จะได้รับข่าวสาร     
สิทธิที่จะเลือกซื้อสินค้าและบริการ สิทธิที่จะได้รับฟังหรือร้องเรียน ซึ่งรวมถึงจ่ายค่าชดเชย
ความเสียหาย ส าหรับประเด็นที่มีความคิดเห็นต่อสิทธิคุ้มครองผู้บริโภคจากการซื้อสินค้าผ่าน
ระบบออนไลน์สูงสุด 3 เรื่องด้วยกัน ได้แก่ ประเด็นแรก การได้รับสินค้าที่ปลอดภัย มีสภาพ
และคุณภาพได้มาตรฐาน ไม่ก่อให้เกิดอันตรายต่อชีวิต ร่างกายหรือทรัพย์สิน ในกรณีท่ีใช้ตาม
ค าแนะน าหรือระมัดระวังตามสภาพสินค้านั้นแล้ว (=3.95) ประเด็นต่อมาการก าหนด
ปลอดภัยของระบบข้อมูลสารสนเทศส าหรับสมาชิกเท่านั้น ด้วยการรักษาความลับ คุ้มครอง
ป้องกันให้เกิดความถูกต้องของข้อมูลอย่างแท้จริง รวมถึงความสามารถพร้อมใช้ข้อมูลได้เสมอ 
(=3.89) ซึ่งสองประเด็นดังกล่าวสอดคล้องกับ ส านักงานมาตรฐานผลิตภัณฑ์อุตสาหกรรม 
(2560) ความรับผิดชอบต่อสินค้าข้างต้นยังหมายรวมถึง ผู้ขายสินค้าที่ไม่สามารถระบุตัว
ผู้ผลิต ผู้ว่าจ้างให้ผลิต หรือผู้น าเข้า อีกทั้งยังหมายรวมถึงผู้ประกอบการซึ่งชื่อทางการค้า 
เครื่องหมายการค้า อันท าให้ผู้บริโภคเข้าใจได้ว่าเป็นผู้ผลิต ผู้ว่าจ้างให้ผลิต หรือผู้น าเข้าด้วย
เช่นกัน ส่วนประเด็นสุดท้าย การแสดงราคาต่อหน่วยของสินค้า ซึ่งท าให้ผู้บริโภคสามารถรู้ว่า
ผลิตภัณฑ์ชิ้นนี้ดี ประหยัดหรือไม่ (=3.86) ซึ่งสอดคล้องกับบทความของสิริโฉม พรหมโฉม 
(2562) การก าหนดราคาสินค้าหรือบริการควบคุม ตามพระราชบัญญัติว่าด้วยราคาสินค้าและ
บริการ พ.ศ.2542 จ าต้องมีการก าหนดราคาสินค้าต่อหน่วยเพ่ือแสดงให้เห็นถึงความถูกแพง
ตามคุณภาพสินค้าที่ผู้บริโภคต้องการเลือกซ้ือ ดังตารางที่ 1 
 
ตารางท่ี 1 ความคิดเห็นที่มีต่อสิทธิคุ้มครองผู้บริโภคจากการซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์ 
 

ความคิดเห็นที่มีต่อสิทธิคุ้มครองผู้บริโภค  S.D. แปลผล อันดับ 
สิทธิที่จะได้รับความปลอดภัย 3.89 0.62 มาก 1 
สิทธิที่จะได้รับข้อมูลข่าวสาร 3.81 0.67 มาก 2 
สิทธิที่จะมีอิสระในการเลือกซ้ือ 3.56 0.71 มาก 3 
สิทธิที่จะได้รับความเป็นธรรมในการท าสัญญา 3.50 0.76 มาก 4 
สิทธิที่จะได้รับการพิจารณาชดเชยความเสียหาย 3.31 0.66 ปานกลาง 5 

ภาพรวม 3.61 0.58 มาก  
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ตารางที่ 1 (ต่อ) ความคิดเห็นที่มีต่อสิทธิคุ้มครองผู้บริโภคจากการซื้อสินค้าผ่านระบบ
ออนไลน์ 
 

ประเด็นที่มีความคิดเห็นที่มีต่อ 
สิทธิคุ้มครองผู้บริโภคสูงสุด  S.D. แปลผล อันดับ 

1. การได้รับสินค้าที่ปลอดภัย มีสภาพและคุณภาพได้
มาตรฐาน ไม่ก่อให้เกิดอันตรายต่อชีวิต ร่างกายหรือ
ทรัพย์สิน ในกรณีท่ีใช้ตามค าแนะน าหรือระมัดระวัง 
ตามสภาพสินค้านั้นแล้ว 

3.95 0.72 มาก 1 

2. การก าหนดปลอดภัยของระบบข้อมูลสารสนเทศ
ส าหรับสมาชิกเท่านั้น ด้วยการรักษาความลับ คุ้มครอง
ป้องกันให้เกิดความถูกต้องของข้อมูลอย่างแท้จริง 
รวมถึงความสามารถพร้อมใช้ข้อมูลได้เสมอ 

3.89 0.78 มาก 2 

3. การแสดงราคาต่อหน่วยของสินค้า ซึ่งท าให้ผู้บริโภค
สามารถรู้ว่าผลิตภัณฑ์ชิ้นนี้ดี ประหยัดหรือไม่   

3.86 0.76 มาก 3 

 
 กรณีช่องทางการสื่อสารการตลาดเชิงจริยธรรมที่เปิดรับ  พบว่า กลุ่มตัวอย่าง
ผู้บริโภคมีการเปิดรับช่องทางการสื่อสารการตลาดเชิงจริยธรรมในระดับมาก (=3.41)    
โดยมีการเปิดรับระดับมากรูปต่อรูปแบบการสื่อสารการตลาดเชิงจริยธรรมเพ่ือเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายระดับกว้าง (=3.44) สอดคล้องกับงานวิจัยโดยปุลณัช เดชมานนท์ (2556); 
ปริญ ลักษิตามาศ (2558); Taylor et al. (2012); Am2b Marketing (2009); McEachern 
(2015); Prahalad & Ramasway (2004); ปริญ ลักษิตามาศ (2562); Sidharta & Suzanto 
(2015); Heinonen (2011); Cheung & Lee (2010); Leanne & Claire (2016) โดยมีการ
เปิดรับระดับมากผ่านการ Search การค้นหาจาก Google (=3.55) ส าหรับกลุ่มตัวอย่าง
ผู้บริโภคเปิดรับระดับปานกลางเกี่ยวกับรูปแบบการสื่อสารการตลาเชิงจริยธรรมเพ่ือเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายโดยเฉพาะกระตุ้นการซื้อในระยะสั้น (=3.37) โดยมีการเปิดรับระดับมาก
ผ่านการจัดท าเว็บไซต์ของบริษัท เพ่ือให้ลูกค้าสามารถเข้าดูข้อมูลต่างๆ ของบริษัทได้          
(=3.53) ซึ่งสอดคล้องกับบทความของสุจิตรา แก้วสีนวล (2558) เรื่องสื่อสารอย่างทรงพลัง
จาก Below the Line ถึง Through the Line พบว่า Below the Line เป็นการใช้รูปแบบ 
การสื่อสารสู่ผู้บริโภคทุกประเภทที่นอกเหนือจากการสื่อสารผ่านสื่อมวลชนซึ่งเคยเป็นที่นิยม
อย่างสูง (Above the Line) โดยการท าโฆษณาผ่านสื่อหลัก ได้แก่ โทรทัศน์ วิทยุ สื่อสิ่งพิมพ์ 
เพ่ือสร้างการรับรู้ในตราสินค้าแก่ผู้บริโภคในวงกว้างภายในระยะสั้นๆ อย่างรวดเร็ว แต่มีการ
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แข่งขันค่อนข้างสูง ค่าใช้จ่ายสูงปัจจุบันจึงหันมาใช้รูปแบบ Below the Line ซึ่งเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายเฉพาะเจาะจง ครองคลุมการใช้สื่อและกิจกรรมอย่าง Event Marketing 
รวมถึงการสื่อสารประเภทต่างๆ ที่ตรงถึงกลุ่มเป้าหมาย อาทิ Direct Mail, Marketing 
Research, Public Relation, Promotion Event, Customer Relationship 
Management, Social Marketing, Viral Marketing หรือ World of Mouth ดังตารางที่ 2 
 
ตารางท่ี 2 ช่องทางการสื่อสารการตลาดเชิงจริยธรรมที่เปิดรับ 
 
ช่องทางการสื่อสารการตลาดเชิงจริยธรรมท่ีเปิดรับ  S.D. แปลผล อันดับ 

รูปแบบการสื่อสารการตลาดเชิงจริยธรรมเพื่อเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายระดับกว้าง 

3.44 0.59 มาก 1 

- Search การค้นหาจาก Google 3.55 0.63 มาก  
รูปแบบการสื่อสารการตลาดเชิงจริยธรรมเพื่อเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายโดยเฉพาะกระตุ้นการซื้อในระยะสั้น 

3.37 0.57 
ปาน
กลาง 

2 

- การจัดท าเว็บไซต์ของบริษัท เพื่อให้ลูกค้าสามารถเข้า
ดูข้อมูลต่างๆ ของบริษัทได้ 

3.53 0.61 มาก  

ภาพรวม 3.41 0.58 มาก  
 
 พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์ พบว่า กลุ่มตัวอย่างผู้บริโภค           
มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์ในระดับมาก (=3.62) โดยพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์ระดับมากในขั้นการตระหนักถึงความต้องการ         
(=3.95) พฤติกรรมหลังซื้อ (=3.57) การแสวงหาข่าวสาร (=3.56) การตัดสินใจซื้อ   
(=3.51) และการประเมินทางเลือก (=3.49) ตามล าดับ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิด
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ (Purchasing Decision Behavior) ของปริญ ลักษิตามาศ (2558) 
ซึ่งเป็นการปฏิบัติตนในการตัดสินใจซื้อตามล าดับขั้นตอนของการตัดสินใจที่ประยุกต์มาจาก
แนวคิดของ Kotler (2003) ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ (Buying Decision Process) หรือล าดับ
ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อและความรู้สึกเกิดขึ้นภายหลังการซื้อ เริ่มตั้งแต่การรับรู้ปัญหา 
(ความต้องการ) -> การค้นหาข้อมูล -> การประเมินผล -> การตัดสินใจ -> พฤติกรรม
ภายหลังการซื้อ ดังจะเห็นได้จากค่าเฉลี่ยในแต่ละขั้นตอนจากผลการวิจัยมีความใกล้เคียงกัน
คือต่างจัดอยู่ในระดับมากทั้งสิ้น 
 ส าหรับประเด็นที่มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสูงสุด 3 เรื่องด้วยกัน ได้แก่ ประเด็น
แรก การสร้างค่านิยมให้เกิดการยอมรับทางสังคม (=4.33) ประเด็นต่อมาความจ าเป็น    
ในชีวิตประจ าวัน (=4.17) และประเด็นสุดท้าย การใช้ประโยชน์ที่คุ้มค่าต่อมูลค่าเงินที่ซื้อ   
(=4.03) ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของมงคล เอ่ียมวงศรี (2557) ได้ศึกษาเรื่องค่านิยมทาง
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สังคมที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์และความตั้งใจซื้อซ้ าของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นต่อค่านิยมทางสังคมใน
ระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.61 และตัดสินใจซื้อเพราะเป็นสิ่งจ าเป็นที่มีประโยชน์คุ้มค่า  
มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.49 ดังตารางที่ 3 
 
ตารางท่ี 3 พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์ 
 

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้า 
ผ่านระบบออนไลน์  S.D. แปลผล อันดับ 

การตระหนักถึงความต้องการ 3.95 0.57 มาก 1 
การแสวงหาข่าวสาร 3.56 0.48 มาก 2 
การประเมินทางเลือก 3.49 0.58 มาก 3 
การตัดสินใจซื้อ 3.51 0.55 มาก 4 
พฤติกรรมหลังซื้อ 3.57 0.58 มาก 5 
ภาพรวม 3.62 0.47 มาก  

ประเด็นที่มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสูงสุด   S.D. แปลผล อันดับ 
การสร้างค่านิยมให้เกิดการยอมรับทางสังคม 4.33 0.65 มากที่สุด 1 
การจ าเป็นในชีวิตประจ าวัน 4.17 0.78 มาก 2 
การใช้ประโยชน์ที่คุ้มค่าต่อมูลค่าเงินท่ีซื้อ 4.03 0.55 มาก 3 
 
 
 อีกนัยหนึ่งการตรวจสอบความเหมาะสมของข้อมูล ได้แก่ 1) ลักษณะการแจกแจง
ข้อมูลแบบปกติพบว่าตัวแปรความคิดเห็นที่มีต่อสิทธิคุ้มครองผู้บริโภคจากการซื้อสินค้าผ่าน
ระบบออนไลน์เกี่ยวกับสิทธิที่จะได้รับความปลอดภัย (CRP1.1-CRP1.3) สิทธิที่จะได้รับข้อมูล
ข่าวสาร (CRP2.1-CRP2.4) สิทธิที่จะมีอิสระในการเลือกซื้อ (CRP3.1-CRP3.4) สิทธิที่จะ
ได้รับความเป็นธรรมในการท าสัญญา (CRP4.1- CRP4.4) สิทธิที่จะได้รับการพิจารณาชดเชย
ความเสียหาย (CRP5.1-CRP5.4) ช่องทางการสื่อสารการตลาดเชิงจริยธรรมที่เปิดรับ (EMC1-
EMC2) พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์ (PDB1-PDB5) ต่างมีความ
เหมาะสมที่จะน าไปวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง  (Structural Equation Modeling: 
SEM) ทั้งนี้เนื่องจากค่าความเบ้ (Skewness) ไม่เกิน 0.75 (ค่าสัมบูรณ์) และค่าความโด่ง 
(Kurtosis) ไม่ เกิน  1.50 (ค่ าสัมบู รณ์ ) จึงท าให้ ข้อมูลมีแจกแจงแบบปกติ  (Normal 
Distribution) (Hoogland & Boomsma, 1998) ทั้ งนี้ เนื่ อ งจากผลการวิ เคราะห์ จะมี
ความถูกต้องและแม่นย า เมื่อตัวแปรมีการแจกแจงข้อมูลแบบปกติแต่หากตัวแปรฝ่าฝืน
ข้อตกลงนี้จะท าให้ความคลาดเคลื่อนของโมเดลมีค่าต่ ากว่าปกติ  (Underestimate)         
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(นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2542) 2) ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ใช้ในการวิเคราะห์ พบว่าความ
คิดเห็นที่มีต่อสิทธิคุ้มครองผู้บริโภคจากการซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์ ช่องทางการสื่อสาร
การตลาดเชิงจริยธรรมที่เปิดรับ และพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์    
ต่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และให้ค่าความสัมพันธ์ไม่เกิน 0.80 (ค่าสัมบูรณ์) ท าให้
ไม่เกิดสภาวะ Multicollinearity จึงมีความเหมาะสมส าหรับน าไปใช้ในการวิเคราะห์โมเดล
ส ม ก า ร โค ร งส ร้ า ง  (Structural Equation Model Analysis: SEM) ด้ ว ย ซึ่ ง ส ภ า ว ะ 
Multicollinearity หรือปรากฏการณ์ที่ตัวแปรมีความสัมพันธ์กันทางบวกสูง อันมีผลให้     
ค่าสัมประสิทธิ์ที่ใช้ในการประมาณขาดความแม่นตรง ซึ่งจะเกิดขึ้นในสัมพันธ์ทางบวกสูง
เท่านั้น ส่วนในกรณีที่ความสัมพันธ์ทางลบสูง จะยิ่งท าให้ค่าสัมประสิทธิ์ที่ใช้ในการประมาณ 
มีความแม่นตรงมากขึ้นซึ่งหากเกิดสภาวะดังกล่าว หนทางแก้ไขจ าเป็นที่จะต้องตัดตัวแปร   
ตัวใดตัวหนึ่งที่มีความสัมพันธ์กันสูงออกจากการวิเคราะห์ (สุชาติ ประสิทธิ์รัฐสินธุ์, 2551)    
ดังตารางที่ 4 
 
ตารางท่ี 4 การตรวจสอบความเหมาะสมของข้อมูล 
 

ตัวแปร 
(Variables) 

ความเบ้ 
(Skewness) 

ความโด่ง 
(Kurtosis) 

ความสัมพันธ์ระหว่าง 
ตัวแปร 

(Correlation) 
CRP1.1-CRP1.3 -0.545 ถึง  0.681 0.350 ถึง 1.350 0.622* ถึง 0.720* 
CRP2.1-CRP2.4 -0.397 ถึง 0.732 0.452 ถึง 1.006 0.701* ถึง 0.787* 
CRP3.1-CRP3.4 -0.862 ถึง 0.598 0.152 ถึง 0.518 0.707* ถึง 0.779* 
CRP4.1-CRP4.4 -0.325ถึง 0.692 0.053 ถึง 1.091 0.675* ถึง 0.794* 
CRP5.1-CRP5.4 -0.576 ถึง 0.678 0.036 ถึง 0.813 0.435* ถึง 0.723* 
EMC1-EMC2 -0.132 ถึง 0.712 -0.191 ถึง 0.612 0.716* 
PDB1-PDB5 -0.363 ถึง 0.716 -0.103 ถึง 0.960 0.426* ถึง 0.769* 

สรุป ไม่เกิน (0.75) ไม่เกิน (1.50) ไม่เกิน (0.80) 
การแจกแจงข้อมูลแบบปกติ 

 
 ตัวแบบสิทธิคุ้มครองผู้บริโภคผ่านช่องทางการสื่อสารการตลาดเชิงจริยธรรมที่ส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคสินค้าผ่านระบบออนไลน์ที่พัฒนาขึ้นมีความสอดคล้องกับ
ข้อมูลเชิงประจักษ์ เนื่องจากความกลมกลืนของโมเดลในภาพรวม (Overall Model Fit 
Measure) พบว่า สัดส่วนค่าสถิติไคสแควร์/ ค่าชั้นแห่งความเป็นอิสระ (2/df) มีค่าเท่ากับ 
2.249 ซึ่งผ่านเกณฑ์ที่ก าหนดไว้คือน้อยกว่า 3 (Hair et al., 2010) เมื่อพิจารณาดัชนีกลุ่มที่
ก าหนดไว้ที่ระดับมากกว่าหรือเท่ากับ 0.90 พบว่าดัชนีทุกตัวได้แก่ GFI=0.960, AGFI=0.950 
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(Brown & Cudeek, 1993) CFI=0.972  (Hu & Bentler, 1999) TLI=0.932 ผ่ าน เกณ ฑ์ 
ส่วนดัชนีที่ก าหนดไว้ที่ระดับน้อยกว่า 0.05 พบว่า ดัชนี RMR=0.013 (Bollen, 1989) และ 
RMSEA=0.038 (Arbuckle, 1995) ผ่านเกณฑ์ที่ก าหนดไว้ จึงสรุปได้ว่าตัวแบบสิทธิคุ้มครอง
ผู้บริโภคผ่านช่องทางการสื่อสารการตลาดเชิงจริยธรรมที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค
สินค้าผ่านระบบออนไลน์ที่พัฒนาขึ้นมีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ดังภาพที่ 2 
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2 = 622.995, df = 227, GFI = 0.960, RMR = 0.013, RMSEA = 0.038 
*P<0.05 
 

ภาพที่ 2 ผลการวิเคราะห์ตัวแบบสิทธิคุ้มครองผู้บริโภคผ่านช่องทางการสื่อสารการตลาด 
เชิงจริยธรรมที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคสินค้าผ่านระบบออนไลน์ 

 
 เมื่อพิจารณาในส่วนของโมเดลการวัด (Measurement Model) พบว่าในแต่ละ
องค์ประกอบของสิทธิคุ้มครองผู้บริโภค ในด้านสิทธิที่จะได้รับความปลอดภัย  (CRP1) 
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ประกอบด้วย การได้รับสินค้าที่ปลอดภัย สิทธิที่จะได้รับข้อมูลข่าวสาร (CRP2) สิทธิที่จะมี
อิสระในการเลือกซื้อ (CRP3) สิทธิที่จะได้รับความเป็นธรรมในการท าสัญญา (CRP4) สิทธิที่
จะได้รับการพิจารณาชดเชยความเสียหาย (CRP5) ช่องทางการสื่อสารการตลาดเชิงจริยธรรม
ที่เปิดรับ (EMC) พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์ (PDB) ต่างมีความ
เที่ยงตรง (Validity) ทั้งนี้ เนื่องจากค่าน้ าหนักปัจจัย (Factor Loading) มีค่าตั้งแต่ 0.30    
ขึ้นไป (ค่าสัมบูรณ์) และมีนัยส าคัญทางสถิติ (Kline, 1994) ดังตารางที่ 5 
 
ตารางท่ี 5 ผลการวิเคราะห์ความเท่ียงตรง 
  

ตัวแปรแฝง 
ตัวแปร 
สังเกตได้ 

น้้าหนักองค์ประกอบ (λ) 
t R2 

b S.E. Beta 
CRP1 CRP1.1 1.000  0.791  0.626 

 CRP1.2 1.224 0.041 0.910 29.947* 0.828 
 CRP1.3 1.224 0.041 0.904 29.849 0.817 

CRP2 CRP2.1 1.000  0.863  0.745 
 CRP2.2 1.102 0.028 0.933 39.501* 0.871 
 CRP2.3 1.076 0.030 0.920 35.905* 0.847 
 CRP2.4 1.116 0.030 0.903 37.229* 0.816 

CRP3 CRP3.1 1.000  0.931  0.867 
 CRP3.2 0.999 0.030 0.870 33.279* 0.757 
 CRP3.3 1.029 0.030 0.953 34.797* 0.908 
 CRP3.4 0.967 0.028 0.895 34.053* 0.801 

CRP4 CRP4.1 1.000  0.925  0.856 
 CRP4.2 0.987 0.024 0.909 40.908* 0.825 
 CRP4.3 0.956 0.028 0.821 33.765* 0.674 
 CRP4.4 0.918 0.033 0.737 27.510* 0.543 

CRP5 CRP5.1 1.000  0.810  0.655 
 CRP5.2 0.364 0.080 0.553 4.532* 0.306 
 CRP5.3 0.340 0.086 0.533 3.940* 0.284 
 CRP5.4 0.405 0.130 0.604 3.125* 0.365 

EMC EMC1 1.000  0.877  0.769 
 EMC2 0.930 0.027 0.872 34.846* 0.761 
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ตารางท่ี 5 (ต่อ) ผลการวิเคราะห์ความเท่ียงตรง 
 

ตัวแปรแฝง 
ตัวแปร 
สังเกตได้ 

น้้าหนักองค์ประกอบ (λ) t R2 
b S.E. Beta 

PDB PDB1 1.000  0.856  0.733 
 PDB2 0.906 0.048 0.705 18.821* 0.497 
 PDB3 0.897 0.041 0.758 21.902* 0.574 
 PDB4 0.780 0.038 0.666 20.703* 0.443 
 PDB5 0.572 0.045 0.434 12.768* 0.188 

หมายเหตุ : ก าหนดค่าพารามิเตอร์=1 ในต าแหน่ง CPR1.1, CPR2.1, CPR3.1, CPR4.1, CPR5.1, EMC1, 
PDB1 ดังนั้นจึงไม่มีค่า S.E. และ t 
*P<0.05 
 
 การพิจารณาในส่วนของโมเดลโครงสร้าง (Structural Model) พบว่าความสัมพันธ์       
เชิงสาเหตุที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 พบว่า 1) สิทธิที่จะได้รับความปลอดภัย สิทธิที่จะมี
อิสระในการเลือกซื้อ สิทธิที่จะได้รับข้อมูลข่าวสาร สิทธิที่จะได้รับความเป็นธรรมในการท า
สัญญา และสิทธิที่จะได้รับการพิจารณาชดเชยความเสียหายต่างมีความสัมพันธ์ทางตรงต่อช่อง
ทางการสื่อสารการตลาดเชิงจริยธรรมที่ เปิดรับ (P<0.05) (DE=0.117*, 0.130*, 0.090*, 
0.264* และ 0.967* ตามล าดับ) 2) สิทธิที่จะได้รับความปลอดภัย สิทธิที่จะได้รับข้อมูล
ข่าวสาร สิทธิที่จะได้รับการพิจารณาชดเชยความเสียหายต่างมีความสัมพันธ์ทางอ้อมต่อ
พฤติกรรม การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์โดยผ่านช่องทางการสื่อสารการตลาดเชิง
จริยธรรมที่เปิดรับ (P<0.05) (IE=0.089*, 0.099* และ 0.733* ตามล าดับ) 3) สิทธิที่จะมี
อิสระในการเลือกซื้อ สิทธิที่จะได้รับความเป็นธรรม  ในการท าสัญญาต่างมีความสัมพันธ์
ทางตรงและทางอ้อมต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน ระบบออนไลน์ โดยผ่านช่อง
ทางการสื่ อสารการตลาดเชิ งจริยธรรมที่ เปิ ดรับ  (P<0.05) (TE=0.195* และ 0.365*  
ตามล าดับ) และ 4) ช่องทางการสื่อสารการตลาดเชิงจริยธรรม ที่เปิดรับมีความสัมพันธ์ทางตรง
ต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์ (P<0.05) (DE=0.758*) สามารถสรุปได้
ตามสมมติฐานการวิจัยได้ดังตารางท่ี 6 
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ตารางท่ี 6 สรุปตามสมมติฐานการวิจัย 
 

สมมติฐานในการวิจัย 

ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

อิทธิพล 
ยอมรับ/
ปฏิเสธ 

สมมติฐานที่ 1 สิทธิที่จะได้รับความปลอดภัยมีความสัมพันธ์เชิง
สาเหตุต่อช่องทางการสื่อสารการตลาดเชิงจริยธรรมที่เปิดรับ 
(CRP1EMC) 

DE=0.117* ยอมรับ 

สมมติฐานที่ 2 สิทธิที่จะได้รับข้อมูลข่าวสารมีความสัมพันธ์เชิง
สาเหตุต่อช่องทางการสื่อสารการตลาดเชิงจริยธรรมที่เปิดรับ 
(CRP2EMC)  

DE=0.130* ยอมรับ 

สมมติฐานที่ 3 สิทธิที่จะมีอิสระในการเลือกซื้อมีความสัมพันธ์เชิง
สาเหตุต่อช่องทางการสื่อสารการตลาดเชิงจริยธรรมที่เปิดรับ 
(CRP3EMC)  

DE=0.090* ยอมรับ 

สมมติฐานที่ 4 สิทธิที่จะได้รับความเป็นธรรมในการท าสัญญามี
ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อช่องทางการสื่อสารการตลาดเชิง
จริยธรรม 
ที่เปิดรับ (CRP4EMC) 

DE=0.264* ยอมรับ 

สมมติฐานที่ 5 สิทธิที่จะได้รับการพิจารณาชดเชยความเสียหายมี
ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อช่องทางการสื่อสารการตลาดเชิง
จริยธรรม 
ที่เปิดรับ (CRP5EMC) 

DE=0.967* ยอมรับ 

สมมติฐานที่ 6 สิทธิที่จะได้รับความปลอดภัยมีความสัมพันธ์เชิง
สาเหตุต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์ 
(CRP1PDB) 

IE=0.089* ยอมรับ 

สมมติฐานที่ 7 สิทธิที่จะได้รับข้อมูลข่าวสารมีความสัมพันธ์เชิง
สาเหตุต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์ 
(CRP2PDB) 

IE=0.099* ยอมรับ 

ตารางท่ี 6 (ต่อ) สรุปตามสมมติฐานการวิจัย 
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สมมติฐานในการวิจัย 

ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

อิทธิพล 
ยอมรับ/
ปฏิเสธ 

สมมติฐานที่ 8 สิทธิที่จะมีอิสระในการเลือกซื้อมีความสัมพันธ์เชิง
สาเหตุต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์ 
(CRP3PDB) 

DE=0.127*; 
IE=0.069* 

ยอมรับ 

สมมติฐานที่ 9 สิทธิที่จะได้รับความเป็นธรรมในการท าสัญญา 
มีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน 
ระบบออนไลน์ (CRP4PDB) 

DE=0.165*; 
IE=0.200* 

ยอมรับ 

สมมติฐานที่ 10 สิทธิที่จะได้รับการพิจารณาชดเชยความเสียหาย 
มีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน 
ระบบออนไลน์ (CRP5PDB) 

IE=0.733* ยอมรับ 

สมมติฐานที่ 11 ช่องทางสื่อสารการตลาดเชิงจริยธรรมที่เปิดรับ  
มีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน 
ระบบออนไลน์ (EMCPDB) 

DE=0.758* ยอมรับ 

*P<0.05 
 
 นอกจากนี้ประสิทธิภาพในการพยากรณ์ พบว่าตัวแบบสิทธิคุ้มครองผู้บริโภคผ่านช่อง
ทางการสื่อสารการตลาดเชิงจริยธรรมที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคสินค้าผ่านระบบ
ออนไลน์ที่ พัฒนาขึ้นมีความตรง (Validity) (Joreskog & Sorbom, 1993) เนื่องจากมี       
ค่าสหสัมพันธ์พหุคูณก าลังสอง (R2) เท่ากับ 0.847 หรือคิดเป็นร้อยละ 84.7 (0.847x100) ซึ่ง
มีค่าตั้งแต่ร้อยละ 40 ขึ้นไป ย่อมถือได้ว่าตัวแบบที่พัฒนาขึ้นนี้มีความสามารถในพยากรณ์
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู้บริ โภคสินค้าออนไลน์ ได้ดีและยอมรับได้  (Saris & 
Strenkhorst, 1984)  
 
ข้อเสนอแนะ 
 
การวิจัยครั้งนี้ได้น าเสนอข้อเสนอแนะเป็น 2 ส่วนดังนี้ 
 ข้อเสนอแนะในเชิงปฏิบัติ 
 ผู้วิจัยได้ให้ข้อเสนอแนะที่เป็นแนวทางในการส่งเสริมธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์         
(E-Commerce) ดังนี้ 

1. ผู้ประกอบธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ควรพัฒนาและปรับปรุงรูปแบบการ
ให้บริการจ าหน่ายสินค้าออนไลน์ โดยให้การคุ้มครองถึงสิทธิของผู้บริโภคที่จะได้รับความ
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คุ้มครองตามกฎหมายทั้ง 5 ประการคือ ประการที่ 1 สิทธิที่จะได้รับความปลอดภัยจากการ
ใช้สินค้าหรือบริการ ที่ปลอดภัยมีสภาพและคุณภาพได้มาตรฐานเหมาะสมไม่ก่อให้เกิด
อันตรายต่อชีวิตร่างกายหรือทรัพย์สิน ประการที่ 2 สิทธิที่จะได้รับข่าวสารการโฆษณาหรือ
การเปิดเผยรายละเอียดข้อเท็จจริงของสินค้าที่จ าหน่ายเพ่ือให้เกิดความเข้าใจและยอมรับ
ร่วมกัน ประการที่ 3 สิทธิที่จะมีอิสระในการเลือกหาสินค้า/บริการโดยเน้นความสมัครใจของ
ผู้บริโภคและปราศจากการชักจูงใจอันไม่เป็นธรรม ไม่ตื้อจนเกิดความร าคาญ ประการที่ 4 
สิทธิที่จะได้รับความเป็นธรรมในการท าสัญญา ข้อสัญญาที่ไม่ถูกเอารัดเอาเปรียบจาก         
ผู้ประกอบธุรกิจ และประการที่ 5 สิทธิที่จะได้รับการพิจารณาและชดเชยความเสียหายเมื่อมี
การละเมิดสิทธิของผู้บริโภคตามสิทธิที่กล่าวมาข้างต้น ทั้งนี้ เนื่องจากผลการวิจัยพบว่า       
1) กลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคมีความคิดเห็นเชิงเห็นด้วยมากต่อสิทธิคุ้มครองผู้บริโภคจากการ     
ซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์  (=3.61) โดยเห็นด้วยมากเกี่ยวกับสิทธิที่จะได้รับความ
ปลอดดภัย (=3.89) สิทธิที่จะได้รับข้อมูลข่าวสาร (=3.81) สิทธิที่จะมีอิสระในการ   
เลือกซื้อ (=3.56) สิทธิที่จะได้รับความเป็นธรรมในการท าสัญญา ( =3.50) และเห็นด้วย
ปานกลางเกี่ยวกับสิทธิที่จะได้รับการพิจารณาชดเชยความเสียหาย ( =3.31) ตามล าดับ    
2) สิทธิที่จะได้รับความปลอดภัย สิทธิที่จะได้รับข้อมูลข่าวสาร สิทธิที่จะได้รับการพิจารณา
ชดเชยความเสียหาย ต่างมีความสัมพันธ์ทางอ้อมต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน
ระบบออนไลน์ โดยผ่านช่องทางการสื่อสารการตลาดเชิงจริยธรรมที่เปิดรับ (P<0.05) 
(IE=0.089*, 0.099* และ 0.733* ตามล าดับ) 3) สิทธิที่จะมีอิสระในการเลือกซื้อ สิทธิที่จะ
ได้รับความเป็นธรรมในการท าสัญญาต่างมีความสัมพันธ์ทางตรงและทางอ้อมต่อพฤติกรรม 
การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์ โดยผ่านช่องทางการสื่อสารการตลาดเชิงจริยธรรม 
ที่เปิดรับ (P<0.05) (TE=0.195* และ 0.365* ตามล าดับ) อย่างไรก็ตาม สิทธิคุ้มครองของ
ผู้บริโภคทั้ง 5 ประการที่จะท าการพัฒนาและปรับปรุงให้เรียงล าดับจากความเป็นเร่งด่วน     
ที่ควรปฏิบัติก่อนไปหลังตามขนาดอิทธิพล 

2. ประกอบธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ควรผลักดันนโยบายการขยายช่องทางการ
สื่อสารการตลาดเชิงจริยธรรมอย่างต่อเนื่องโดยสอดแทรกสาระส าคัญด้านเนื้อหาของสิทธิ
ประโยชน์ที่ได้รับการคุ้มครอง ข้อจ ากัดและเงื่อนไขของสินค้าที่จ าหน่าย ซึ่งจะส่งผลดีต่อการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค โดยอาศัยรูปแบบการสื่อสารที่เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายระดับกว้าง  
(Above the Line) ผ่านช่องทางการตลาดทั้งสปอร์ตโฆษณาทางโทรทัศน์ วิทยุ การโฆษณา
ตามหน้าหนังสือพิมพ์ วารสาร นิตยสาร โฆษณาบิลบอร์ดตามสถานที่ต่างๆ สื่ออิเล็กทรอนิกส์
ออนไลน์ต่ างๆ เช่น  Display ad (Banner), Mobile ad, Search จาก Google, Direct 
Mail, Viral Marketing, Social Media, PR & Advertorial เป็นต้น และรูปแบบที่ เข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายโดยเฉพาะกระตุ้นการซื้อในระยะสั้น (Below the Line) โดยผ่านช่องทาง
การตลาดทั้งการตลาดเจาะตรง การส่งเสริมการขาย การประชาสัมพันธ์ และการเผยแพร่ข่าว 
การขายโดยบุคคล ทั้งนี้เนื่องจากผลการวิจัยพบว่าช่องทางการสื่อสารการตลาดเชิงจริยธรรม
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ที่เปิดรับ มีความสัมพันธ์ทางตรงต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์ 
(P<0.05) (DE=0.758*) 

3. ผู้บริโภคหรือลูกค้าที่ซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์ควรเข้าใจและรักษาสิทธิการ
คุ้มครองผู้บริโภคอย่างชาญฉลาดทั้งนี้สามารถศึกษาข้อมูลข้อแนะน าจากสมาคมและองค์กร
อิสระก่อนและหลังการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์โดยเฉพาะสิทธิความปลอดภัย 

อนึ่งรูปแบบการสื่อสารการตลาดเชิงจริยธรรมเพ่ือเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายระดับกว้าง          
(=3.44) ควรเป็นการแพร่กระจายข่าวสารที่ Google สามารถค้นหาค าค้น (Keyword) ได้
เป็นอันดับต้นๆ ส าหรับการกระตุ้นการซื้อในระยะสั้น ( =3.37) ควรมุ่งเน้นการสอดแทรก
เนื้อหาข่าวสารสินค้าที่จ าหน่าย รวมถึงการใส่ใจรับผิดชอบต่อลูกค้าและสังคมภายใต้การ    
ยึดมั่นซื่อสัตย์ต่อลูกค้า พร้อมถ่ายทอดเนื้อหาลงบนเว็บไซต์เพ่ือให้เกิดภาพลักษณ์ที่ดี         
ในสายตาผู้บริโภค โดยเนื้อหาการโฆษณาไม่ควรเป็นลักษณะการสื่อสารการตลาดเชิญชวน
หรือหลอกลวง หรือชี้แจงคุณลักษณะและคุณประโยชน์ของสินค้าที่จ าหน่ายสินค้าดีเกินจริง 
รวมถึงการฝึกอบรมบุคลากรทีมงานขายเพ่ือให้สามารถแนะน าให้ความรู้ในผลิตภัณฑ์แก่ลูกค้า
ได้อย่างถูกต้อง มีทักษะเจรจาขาย มีความตั้งใจ กระตือรือร้น และเอาใจใส่ต่อหน้าที่การงาน
อย่างเต็มความสามารถ 

    
 ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 

1. ควรเพ่ิมเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลอ่ืนๆ เช่น การสัมภาษณ์เจาะลึก   
(In-depth Interview) การสนทนากลุ่ม (Focus group) ให้ได้รับรู้ถึงข้อมูลเชิงลึก และความ
ต้องการที่แท้จริงของกลุ่มผู้ซื้อสินค้าออนไลน์ เพ่ือน ามาพัฒนาระบบและแอพพลิเคชัน     
ซื้อ-ขายออนไลน์ให้ เกิดประสิทธิภาพมากขึ้น และตอบโจทย์ความต้องการของกลุ่ม    
ผู้บริโภคมากข้ึนต่อไปในอนาคต 

2. ควรเพ่ิมปัจจัยอ่ืนๆ ที่อาจมีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคสินค้าผ่านระบบ 
ออนไลน์ร่วมด้วย เช่น ปัจจัยด้านพฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ตในเรื่องของระยะเวลาที่ใช้งาน 
ช่วงเวลาที่ใช้งานและอุปกรณ์ท่ีใช้เชื่อมต่ออินเทอร์เน็ต เป็นต้น 

3. ควรศึกษาเพ่ิมเติมเกี่ยวกับเทรนใหม่ในการสื่อสารซื้อขายผลิตภัณฑ์ผ่านระบบ
ออนไลน์ในช่วงโควิท 19 เช่นการสั่งอาหารออนไลน์จากร้านค้าต่างๆ ในห้างสรรพสินค้า     
ส่งตรงถึงบ้านลูกค้าในบริบทความเสี่ยง การรับรุ้คุณภาพการบริการ เป็นต้น 

4. การสร้างพฤติกรรมภาวะผู้น าการตลาดควรแก่การน ามาศึกษารูปแบบด้านที่มี
อิทธิพลต่อการซื้อขายออนไลน์ เช่น กรณีธรรมาภิบาลด้านนโยบายและกลยุทธ์การตลาดของ
องค์กรธุรกิจ 

5. ควรศึกษากลุ่มตัวอย่างจากกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย (Y) หรือลูกค้ารุ่นใหม่ที่อาศัย   
อยู่ในกรุงเทพฯ (เขตชั้นใน 21 เขตปกครอง, เขตชั้นกลาง 18 เขตปกครอง และเขตชั้นนอก 
11 เขตปกครอง)  
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แบบสอบถาม 
 

เรื่อง ตัวแบบสิทธิคุ้มครองผู้บริโภคผ่านช่องทางการสื่อสารการตลาดเชิงจริยธรรม 
ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคสินค้าผ่านระบบออนไลน์ 

 
 การศึกษาเกี่ยวกับตัวแบบสิทธิคุ้มครองผู้บริโภคผ่านช่องทางการสื่อสาร
การตลาดเชิงจริยธรรมที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคสินค้าผ่านระบบออนไลน์ มี
วัตถุประสงค์การวิจัยเพ่ือศึกษา (1) ระดับความคิดเห็นต่อสิทธิคุ้มครองผู้บริโภคผ่านช่อง
ทางการสื่อสารการตลาดเชิงจริยธรรมและต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคสินค้า
ผ่านระบบออนไลน์ และ (2) ตัวแบบสิทธิคุ้มครองผู้บริโภคผ่านช่องทางการสื่อสาร
การตลาดเชิงจริยธรรมที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคสินค้าผ่านระบบออนไลน์  
 

ค าชี้แจงเกี่ยวกับแบบสอบถามเพื่อการวิจัย 
 

1. ผู้ตอบแบบสอบถามนี้ คือ ผู้บริโภคสินค้าผ่านระบบออนไลน์ 
2. แบบสอบถามฉบับนี้เป็นส่วนหนึ่งของการศึกษาตามหลักสูตรบริการธุรกิจดุษฎีบัณฑิต
สาขาวิชาการตลาด มหาวิทยาลัยสยาม ซึ่งแบ่งออกเป็น 4 ส่วนดังนี้ 

ส่วนที่ 1  ข้อมูลทั่วไปส่วนบุคคลของผู้บริโภค 
ส่วนที่  2  ความคิดเห็นที่มีต่อสิทธิคุ้มครองผู้บริโภคจากการซื้อสินค้าผ่านระบบ
ออนไลน์  
ส่วนที่ 3 ช่องทางการสื่อสารการตลาดเชิงจริยธรรมที่เปิดรับ 
ส่วนที่ 4 พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์  
 

 ดังนั้นจึงขอความร่วมมือของท่านในการตอบแบบสอบถามให้ครบทุกข้อและ
ตรงกบัความเป็นจริงมากที่สุด อันจะเป็นประโยชน์ส าหรับใช้ในการวิเคราะห์ได้จริง 
 
 
 

ขอแสดงความนับถือมา ณ โอกาสนี้ 
    หลักสูตรบริหารธุรกิจดุษฎีบัณฑิต สาขาวิชาการตลาด 
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ปัจจุบันท่านเคยซ้ือสินค้าผ่านระบบออนไลน์ 
  1. เคยซื้อ (ตอบแบบสอบถามส่วนที่ 1 – 4) 

  2. ไม่เคยซื้อ (จบแบบสอบถาม) 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปส่วนบุคคลของผู้บริโภค 
ค าชี้แจง: โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่องว่างหรือเติมข้อความให้สมบูรณ์ 
 
1.  เพศ 
    (     ) 1. ชาย        (     ) 2. หญิง 
 
2. อายุ 
    (     ) 1. ไม่เกิน 30 ปี       (     ) 2. 31-40 ปี 
    (     ) 3. 41-50 ปี      (     ) 4. 51 ปีขึ้นไป 
 
3.  สถานภาพการสมรส 
    (     ) 1. โสด        (     ) 2. สมรส 
    (     ) 3. หย่าร้าง/หม้าย/แยกกันอยู่ 
 
4.  ระดับการศึกษาสูงสุด 
    (     ) 1. ประถมศึกษา   (     ) 2. มัธยมศึกษาตอนต้น 
    (     ) 3. มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. (     ) 4. อนุปริญญา/ปวส. 
    (     ) 5. ปริญญาตรี   (     ) 6. สูงกว่าปริญญาตรี 
 
5.  อาชีพ 
    (     ) 1. นักเรียน/นักศึกษา      (     ) 2. ข้าราชการ/พนักงานรัฐ/รัฐวิสาหกิจ 
    (     ) 3. พนักงานบริษัทเอกชน  (     ) 4. ธุรกิจส่วนตวั 
    (     ) 5. อาชีพอิสระ   (     ) 6. พ่อบ้าน/แม่บ้าน/เกษียณอายุ     
   
6.  รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 
    (     ) 1.ไม่เกิน 15,000 บาท  (     ) 2. 15,001-30,000 บาท 
    (     ) 3. 30,001-50,000 บาท  (     ) 4. 50,001 บาทข้ึนไป 
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7.   หมวดหมู่สินค้าท่ีซื้อผ่านระบบออนไลน์ (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
    (     ) 1. เสื้อผ้า รองเท้า กระเป๋าแฟชั่นผู้ชาย/ผู้หญิง    
    (     ) 2. มือถือและอุปกรณ์เสริม  
    (     ) 3. คอมพิวเตอร์และแล็ปท็อป   
    (     ) 4. เครื่องใช้ในบ้าน/เครื่องใช้ไฟฟ้าในบ้าน     
    (     ) 5. กล้องและอุปกรณ์ถ่ายภาพ    
    (     ) 6. ความงามและของใช้ส่วนตัว     
    (     ) 7. อาหารเสริมและผลิตภัณฑ์สุขภาพ   
    (     ) 8. ของเล่นสินค้า แม่และเด็ก    
    (     ) 9. นาฬิกา แว่นตา และเครื่องประดับ   
    (     ) 10. อุปกรณ์กีฬา     
    (      ) 11. อุปกรณ์เครื่องเขียนและหนังสือ    
    (      ) 12.  ยานยนต์ และชิ้นส่วนอะไหล่  
    (      ) 13.  เกมและอุปกรณ์เสริม  
    (      ) 14.  ตั๋วและบัตรก านัล 
    (      ) 15.  อ่ืนๆ โปรดระบุ............................ 
 
8.  ช่องทางออนไลน์ที่ลูกค้านิยมสั่งซื้อสินค้า (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
    (     ) 1. Kaidee       (     ) 2. Shoppe  
    (     ) 3. Lazada   (     ) 4. Pantipmarket   
    (     ) 5. Facebook   (     ) 6. AliExpress    
    (     ) 7. eBay    (     ) 8. Priceza  
    (      ) 9.  Line Shop   (      ) 10.  อ่ืนๆ โปรดระบุ............................ 
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ส่วนที่  2  ความคิดเห็นที่มีต่อสิทธิคุ้มครองผู้บริโภคจากการซื้อสินค้าผ่านระบบ
ออนไลน์ 
ค าชี้แจง: โปรดท าเครื่องหมาย  ลงช่องว่างที่ตรงกับความคิดเห็นของท่าน 
  
 สิทธิที่จะได้รับความปลอดภัย  
1. การได้รับสินค้าที่ปลอดภัย มีสภาพและคุณภาพได้มาตรฐาน ไม่ก่อให้ เกิดอันตรายต่อ
ชีวิต ร่างกายหรือทรัพย์สิน ในกรณีที่ใช้ตามค าแนะน าหรือระมัดระวังตามสภาพสินค้านั้น
แล้ว 

 
     

ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง        ไม่เห็นด้วย               เฉยๆ              เห็นด้วย        เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
 
2. ทุกคนมีสิทธิ์ที่จะได้รับบริการคุ้มครองที่ปลอดภัยมีคุณภาพมาตรฐาน ไม่ก่อให้เกิด
อันตรายต่อชีวิตร่างกายหรือทรัพย์สินในกรณีที่ใช้ตามค าแนะน าหรือระมัดระวังตามสภาพ
บริการ    นั้นแล้ว  
 

     
ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง        ไม่เห็นด้วย               เฉยๆ              เห็นด้วย        เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

 
3. การก าหนดปลอดภัยของระบบข้อมูลสารสนเทศส าหรับสมาชิกเท่านั้น ด้วยการรักษา
ความลับ คุ้มครองป้องกันให้เกิดความถูกต้องของข้อมูลอย่างแท้จริง รวมถึงความสามารถ
พร้อมใช้ข้อมูลได้เสมอ 

 
     

ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง        ไม่เห็นด้วย               เฉยๆ              เห็นด้วย        เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
 
สิทธิที่จะได้รับข้อมูลข่าวสาร 

4. แสดงราคาต่อหน่วยของสินค้า ซึ่งท าให้ผู้บริโภคสามารถรู้ว่าผลิตภัณฑ์ชิ้นนี้ดี ประหยัด
หรือไม ่  
 

     
ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง        ไม่เห็นด้วย               เฉยๆ              เห็นด้วย        เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
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5. ระบุรายละเอียดข้อมูลสินค้า วิธีใช้ บนป้ายฉลากปิดอยู่ที่บรรจุภัณฑ์ของสินค้านั้นๆ 
 

     
ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง        ไม่เห็นด้วย               เฉยๆ              เห็นด้วย        เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
 
6. แสดงรายละเอียดของอายุการใช้งานผลิตภัณฑ์ วันเดือนปีที่ผลิต และวันหมดอายุของ
ผลิตภัณฑ์ โดยชี้แจงบนหีบห่อ/บรรจุภัณฑ์ 
 

     
ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง        ไม่เห็นด้วย               เฉยๆ              เห็นด้วย        เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
 
7. การเปิดเผยข้อเท็จจริง สิทธิประโยชน์ ไม่โอ้อวดและโฆษณาชวนเชื่อให้หลงผิด เน้นการ
ให้ความรู้ที่ถูกต้องและเพียงพอเพ่ือประกอบการตัดสินใจโดยปราศจาก 
การชักจูง 
 

     
ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง        ไม่เห็นด้วย               เฉยๆ              เห็นด้วย        เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
 

สิทธิที่จะมีอิสระในการเลือกซื้อ 
8. การให้ความรู้เกี่ยวกับเกณฑ์ที่ใช้ประเมินความคุ้มค่าของผลิตภัณฑ์ที่ซื้อโดยอาศัย
เทคโนโลยีทางคอมพิวเตอร์ 
    

     
ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง        ไม่เห็นด้วย               เฉยๆ              เห็นด้วย        เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
 
9. การให้เกิดทักษะในกระบวนการคิดเพ่ือการตัดสินใจ สามารถเปรียบเทียบได้อย่างมือ
อาชีพ      
 

     
ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง        ไม่เห็นด้วย               เฉยๆ              เห็นด้วย        เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
 
10. การให้ความรู้เกี่ยวกับองค์กรธุรกิจทั้งรัฐและเอกชนที่จ าหน่ายสินค้าและบริการ พร้อม
ความรู้ทางด้านการตลาด  
 

     
ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง        ไม่เห็นด้วย               เฉยๆ              เห็นด้วย        เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
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11. การให้ข้อมูลข่าวสารและความรู้แก่ผู้บริโภคเกี่ยวกับตัวสินค้าและบริการ เพ่ือให้
ผู้บริโภคสามารถประเมินให้ตรงกับความต้องการ และความถูกต้องเหมาะสมที่จะเลือกซื้อ
ได้ต่อไป 
 

     
ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง        ไม่เห็นด้วย               เฉยๆ              เห็นด้วย        เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
 

สิทธิที่จะได้รับความเป็นธรรมในการท าสัญญา 
12. เงื่อนไข ข้อก าหนดในสัญญาไม่ผูกมัด เอารัดเอาเปรียบจากผู้ประกอบธุรกิจจนแทบ      
ไม่เปิดโอกาสให้ร้องทุกข์ เมื่อผู้บริโภคได้รับความเสียหาย 
 

     
ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง        ไม่เห็นด้วย               เฉยๆ              เห็นด้วย        เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
 
13. ข้อก าหนดในสัญญาสามารถบอกยกเลิกได้ โดยผู้บริโภคทันที หากผู้ผลิต/ผู้จ าหน่าย    
ผิดเงื่อนไขสัญญาเอง 
 

     
ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง        ไม่เห็นด้วย               เฉยๆ              เห็นด้วย        เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
 
14. “การเปลี่ยนแปลงเงื่อนไขของสัญญาทางผู้ประกอบธุรกิจ ต้องแจ้งเหตุผลให้ผู้บริโภค
ทราบ โดยมีการระบุสิทธิของผู้บริโภคส าหรับการขอยกเลิกสัญญา” เพ่ือให้เกิดความเป็น
ธรรม 
ต่อผู้บริโภค 
 

     
ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง        ไม่เห็นด้วย               เฉยๆ              เห็นด้วย        เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
 
15. การท าสัญญา ผู้บริโภคมีสิทธิ์ได้รับเอกสารเงื่อนไขของสัญญาที่เป็นลายลักษณ์อักษร
รวมถึงใบเสร็จรับเงินเพ่ือเก็บไว้เป็นหลักฐาน 
 

     
ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง        ไม่เห็นด้วย               เฉยๆ              เห็นด้วย        เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
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 สิทธิที่จะได้รับการพิจารณาชดเชยความเสียหาย 
16. เมื่อมีการละเมิดสิทธิผู้บริโภค ผู้บริโภคมีสิทธิ์ที่จะได้รับความคุ้มครองและชดใช้
ค่าเสียหาย 
 

     
ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง        ไม่เห็นด้วย               เฉยๆ              เห็นด้วย        เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
 
17. การได้รับความคุ้มครอง เรียกร้องค่าเสียหาย โดยทางภาครัฐและเอกชนมีการออก
กฎหมายพิทักษ์ผู้บริโภค ซึ่งเป็นกลไกในการบังคับใช้ควบคู่กฎหมายคุ้มครองผู้บริโภคด้วย 
 

     
ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง        ไม่เห็นด้วย               เฉยๆ              เห็นด้วย        เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
 
18. การเอากลับคืนมา การแก้ไขสิ่งผิดพลาดได้ดีดังเดิมท าได้หลายวิธี เช่น แก้ไขที่ตัว
สินค้าเมื่อเกิดข้อผิดพลาดหรือเปลี่ยนสินค้าตัวใหม่หากใช้ไม่เกิน 3 วัน วิธีนี้ยังช่วยแก้ไข
ภาพพจน์ของตัวสินค้า 
 

     
ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง        ไม่เห็นด้วย               เฉยๆ              เห็นด้วย        เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
 
19. ก าหนดบทลงโทษต่อผู้ผลิต/ผู้จ าหน่าย ด้วยบทกฎหมายทั้งการปรับ จ าคุก หรือทั้งจ า   
ทั้งปรับ 
 

     
ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง        ไม่เห็นด้วย               เฉยๆ              เห็นด้วย        เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
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ส่วนที่ 3  ช่องทางการสื่อสารการตลาดเชิงจริยธรรมท่ีเปิดรับ 
ค าชี้แจง: โปรดท าเครื่องหมาย  ลงช่องว่างที่ตรงกับความคิดเห็นของท่าน 
 

ช่องทางการสื่อสารการตลาด 
เชิงจริยธรรมท่ีเปิดรับ 

ระดับการเปิดรับ 
บ่อยครั้ง บางครั้ง นานๆ ครั้ง 

รูปแบบการสื่อสารการตลาดเชิงจริยธรรม 
เพื่อเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายระดับกว้าง (ATL) 

   

1. Display ad (Banner) แบน เนอร์  ส ามารถ
แสดงผลได้ทั้ งแบบภาพ , วีดีโอ หรือ อนิเมชั่น 
ต าแหน่งโฆษณาจะอยู่ใกล้เนื้อหาของหน้าเว็บไซต์
นั้นๆ มีทั้งแบบที่แสดงผลในพ้ืนที่กรอบโฆษณา 

   

2. Mobile ads ในมือถือ สามารถเลือกแสดง
ผลได้ ทั้งใน Smart phone และ Feature 
phone เนื่องจากกลุ่มผู้บริโภค หรือกลุ่มเป้าหมาย
มีพฤติกรรมการใช้งานผ่าน 

   

3. Search การค้นหาจาก Google    
4. Direct mail จดหมายอิเล็คทรอนิกส์ (e-mail)    
5. Viral marketing การสร้าง topic/comment 
ใน webboard เพ่ือสร้างกระแส 

   

6. Social media เช่น Facebook/Instagram/ 
Twitter/ line 

   

7. PR & Advertorial เป็นการให้ข้อมูลสินค้าหรือ 
กิจกรรมใน Website ในรูปแบบข่าว
ประชาสัมพันธ์/เนื้อหาบทความ 

   

รูปแบบการสื่อสารการตลาดเชิงจริยธรรม 
เพื่อเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายโดยเฉพาะกระตุ้นการ

ซื้อในระยะสั้น (BTL) 
   

8. การตลาดเจาะตรง มีดังนี้    
8.1 การจัดท าเว็บไซต์ของบริษัท เพื่อให้ลูกค้า
สามารถเข้าดูข้อมูลต่างๆ ของบริษัทได้ 

   

8.2 การตลาดโดยใช้จดหมายตรงและแค็ตตาล็อก    
8.3 การตลาดโดยใช้โทรศัพท์    
8.4 การตลาดโดยใช้โทรทัศน์    
8.5 การขายโดยผ่านเครื่องคอมพิวเตอร์ระบบ
ออนไลน์ 
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ช่องทางการสื่อสารการตลาด 
เชิงจริยธรรมท่ีเปิดรับ 

ระดับการเปิดรับ 
บ่อยครั้ง บางครั้ง นานๆ ครั้ง 

รูปแบบการสื่อสารการตลาดเชิงจริยธรรม 
เพื่อเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายโดยเฉพาะกระตุ้นการ

ซื้อในระยะสั้น (BTL) 
   

9. การส่งเสริมการขาย มีดังนี้    
9.1 การแจกของแถม ของที่ระลึก    
9.2 การมอบส่วนลดจากการใช้โค้ด (Code)    
9.3 โปรโมชั่นการส่งสินค้าฟรี    
9.4 โปรโมชั่นจากการช าระค่าสินค้ารูปแบบต่างๆ 
AirPay Wallet, บัตรเครดิต/บัตรเดบิต, 
Ibanking, โอนผ่านช่องทางธนาคาร/ATM, ช าระ
เงินปลายทาง 

   

10. การประชาสัมพันธ์และการเผยแพร่ข่าว มีดังนี้    
10.1 เป็นสปอนเซอร์รายการโทรทัศน์    
10.2 เป็นสปอนเซอร์รายการใน Youtube    
10.3 เป็นผู้ให้ข้อมูลข่าวสารความเคลื่อนไหวที่
น่าสนใจ 

   

10.4 เป็นผู้จัดหรือรวมจัดกิจกรรมพิเศษต่างๆ เช่น 
การแข่งขันกีฬา การรับผิดชอบต่อสังคม การสร้าง
สิ่งแวดล้อมสีเขียว ฯลฯ 
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ส่วนที่ 4 พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์ 
ค าชี้แจง: โปรดท าเครื่องหมาย  ลงช่องว่างที่ตรงกับความคิดเห็นของท่าน 
 

พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินค้า 
ผ่านระบบออนไลน ์

ระดับการตัดสินใจ 
น้อยที่สุด น้อย ปานกลาง มาก มากที่สุด 

การตระหนักถึงความต้องการ      
1. การจ าเป็นในชีวิตประจ าวัน      
2. การสร้างค่านยิมให้เกิดการยอมรับทางสังคม      
3. ความฟุ่มเฟือยที่เกินความจ าเปน็      
4. การใช้ประโยชน์ท่ีคุ้มค่าต่อมูลค่าเงินท่ีซื้อ      
5. การประหยดัการใช้จ่ายอยา่งพอเพียงส าหรับ
อนาคต 

     

การแสวงหาข่าวสาร      
6. เนื้อหาแนวคิดหลักในโฆษณา (Theme)  
มีดังนี ้

     

    6.1 การน าเสนอที่มคีวามแปลกใหม่ 
ไม่เหมือนใคร 

     

    6.2 การใช้นักแสดงมีช่ือเสียงเป็นพรีเซ็นเตอร ์      
    6.3 ง่ายต่อการจดจ า เข้าใจง่าย      
    6.4 เพลงที่ใช้ประกอบมีความไพเราะให้แง่คิด      
    6.5 สโลแกนในโฆษณา      

พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินค้า 
ผ่านระบบออนไลน ์

ระดับการตัดสินใจ 
น้อยที่สุด น้อย ปานกลาง มาก มากที่สุด 

7. แหล่งข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ มดีังนี้      
    7.1 แหล่งข้อมูลเชิงการค้า เช่น บริษัทผู้ผลิต
สินค้า บริษัทท่ีเป็นช่องทางการซื้อขายสินค้า 

     

    7.2 แหล่งข้อมูลที่ไม่หวังผลทางการค้า เช่น ญาติ 
เพื่อนร่วมงาน และคนรู้จัก 

     

การประเมินทางเลือก      
8. เลือกซื้อเนื่องจากยี่ห้อและความนิยม        
9. ท่านเลือกซื้อเนื่องจากความเหมาะสมคุ้มค่าของ
ค่าใช้จ่าย และงบประมาณที่จัดเตรียมไว้ 

     

10. เลือกซื้อเนื่องจากความสะดวกสบาย 
ในสรรหา 

     

11. เลือกซื้อเนื่องจากการบอกเล่าแนะน าบอกต่อ      
12. เลือกซื้อเนื่องจากรายการส่งเสริมการขาย      
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พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินค้า 
ผ่านระบบออนไลน ์

ระดับการตัดสินใจ 
น้อยที่สุด น้อย ปานกลาง มาก มากที่สุด 

พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินค้า 
ผ่านระบบออนไลน ์

ระดับการตัดสินใจ 
น้อยที่สุด น้อย ปานกลาง มาก มากที่สุด 

การตัดสินใจซ้ือ      
13. การตัดสินใจซื้อมิไดเ้กิดจากการสิ่งล่อใจ เช่น 
 การลด แลก แจก แถม (Sale Promotion) 

     

14. การตัดสินใจซื้อมิไดเ้กิดจากการสร้างความ
แตกต่าง เช่น การตอบข้อซักถามและความรวดเร็วใน
การตอบกลับของผู้ขาย 

     

15. การตัดสินใจซื้อมิไดเ้กิดจากการลดอตัราเสี่ยง
ทางความรู้สึกของผู้บริโภค เช่น การให้คะแนนสินค้า
และผู้ขาย อายกุารใช้งาน การรับประกัน และการ
อ้างถึงของลูกค้า (Customer Reference) 

     

พฤติกรรมหลังซื้อ      
16. พึงพอใจโดยรวมส าหรับการตดัสินใจครั้งนี ้      
17. บอกต่อคนรู้จักให้ทราบ      
18. แนะน าผู้อื่นให้เลือกซื้อเพื่อเปน็อีกทาง 
เลือกหนึ่ง 

     

19. ถ้ามีโอกาสจะกลับมาซื้ออีกครั้งอย่างแน่นอน      

 
ขอบพระคุณอย่างสูงที่กรุณากรอกแบบสอบถาม 
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ภาคผนวก ข 

ผลการวิเคราะห์ความตรงเชิงเนื้อหาของแบบสอบถาม (Content Validity) 
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ผลการวิเคราะห์ความตรงเชิงเนื้อหาของแบบสอบถาม (Content Validity) 
 
 ผลการวิเคราะห์ความตรงเชิงเนื้อหาของแบบสอบถาม (Content Validity) 
โดยการหาค่า IOC โดยคณะผู้เชี่ยวชาญจ านวน 5 ท่าน ดังนี้ 
 1. สมาคมผู้ประกอบการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ไทย   
 2. สมาคมสหพันธ์องค์กรผู้บริโภค  
 3. กระทรวงดิจิทัลเพ่ือเศรษฐกิจและสังคม 
 4. สภาหอการค้าแห่งประเทศไทย 
 5. องค์การอิสระเพ่ือการคุ้มครองผู้บริโภคภาคประชาชน 
 
 หาค่าดัชนีความสอดคล้องระหว่างเนื้อหาในข้อค าถามกับวัตถุประสงค์ที่ตั้งไว้ 
(Item Objective Congruency Index: IOC) (สุ วิมล  ติ รกานั นท์ , 2550) พ ร้อมทั้ ง
ปรับปรุงแก้ไขตามค าแนะน าของผู้เชี่ยวชาญ  
           สูตร IOC    = r 

    
เมื่อ IOC คือ  ดัชนีความสอดคล้องระหว่างเนื้อหาในข้อค าถามกับวัตถุประสงค์ 
             ที่ตั้งไว้ 
 r คือ  ผลรวมของคะแนนความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญทั้งหมด 
 n คือ  จ านวนผู้เชี่ยวชาญ 
 
 โปรดเขียนเครื่องหมาย  ลงในช่องระดับความเหมาะสมหลังข้อค าถามที่ท่าน
ผู้เชี่ยวชาญพิจารณาเพื่อตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหาตามเกณฑ์ ดังนี้ 
กา  ในช่อง +1 ถ้าท่านแน่ใจว่าข้อค าถามหรือข้อความนั้นใช้ได้แล้ว 
กา  ในช่อง 0 ถ้าท่านไม่แน่ใจข้อค าถามหรือข้อความ 
กา  ในช่อง -1 ถ้าท่านแน่ใจว่าข้อค าถามหรือข้อความนั้นไม่ตรงเนื้อหาและกรุณา
เสนอแนะ 
 

 

 

 

 

 

 n 
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ตารางท่ี 1  ข้อมูลทั่วไปส่วนบุคคลของผู้บริโภค 

ข้อมูลทั่วไปส่วนบุคคลของผู้บริโภค 
คณะผู้เชี่ยวชาญ ค่า  

IOC คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 คนที่ 4 คนที่ 5 
1. เพศ +1 +1 +1 +1 +1 1 
2. อาย ุ +1 +1 +1 +1 +1 1 
3. สถานภาพการสมรส +1 +1 +1 +1 +1 1 
4. ระดับการศึกษาสูงสดุ +1 0 +1 +1 +1 0.80 
5. อาชีพ +1 0 0 +1 +1 0.60* 
6. รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดือน +1 -1 +1 +1 +1 0.60* 
7. หมวดหมูส่ินค้าท่ีซื้อผ่านระบบออนไลน ์ 0 +1 +1 +1 +1 0.80 
8. ช่องทางออนไลน์ท่ีลูกค้านิยมสัง่ซื้อสินค้า +1 +1 -1 +1 +1 0.60* 

หมายเหตุ  * หมายถึง ได้มีการเปลี่ยนแปลงแก้ไขตามข้อเสนอแนะของผู้เชี่ยวชาญ 
 
ตารางท่ี 2 ความคิดเห็นที่มีต่อสิทธิคุ้มครองผู้บริโภคจากการซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์ 

ความคิดเห็นที่มีต่อสิทธิคุ้มครองผู้บริโภค 
จากการซ้ือสินค้าผ่านระบบออนไลน ์

คณะผู้เชี่ยวชาญ ค่า  
IOC คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 คนที่ 4 คนที่ 5 

สิทธิที่จะได้รับความปลอดภัย       
1. การไดร้ับสินค้าท่ีปลอดภัย มีสภาพและ
คุณภาพได้มาตรฐาน ไม่ก่อให้เกดิอันตราย 
ต่อชีวิต ร่างกายหรือทรัพยส์ิน ในกรณีที่ใช้ตาม
ค าแนะน าหรือระมดัระวังตามสภาพสินค้า 
นั้นแล้ว 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

2. ทุกคนมีสิทธ์ิที่จะได้รับบริการคุม้ครองที่
ปลอดภัย  มคีุณภาพมาตรฐาน ไมก่่อให้เกิด
อันตรายต่อชีวิตร่างกายหรือทรัพย์สินในกรณ ี
ที่ใช้ตามค าแนะน าหรือระมดัระวังตามสภาพ
บริการนั้นแล้ว 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

3. การก าหนดปลอดภัยของระบบข้อมูล
สารสนเทศส าหรับสมาชิกเท่านั้น ด้วยการ
รักษาความลบั คุ้มครองป้องกันให้เกิดความ
ถูกต้องของข้อมูลอย่างแท้จริง รวมถึง
ความสามารถพร้อมใช้ข้อมลูไดเ้สมอ 

-1 +1 +1 +1 +1 0.60* 
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ตารางที่ 2 (ต่อ) ความคิดเห็นที่มีต่อสิทธิคุ้มครองผู้บริโภคจากการซื้อสินค้าผ่านระบบ
ออนไลน์ 

ความคิดเห็นที่มีต่อสิทธิคุ้มครองผู้บริโภค 
จากการซ้ือสินค้าผ่านระบบออนไลน ์

คณะผู้เชี่ยวชาญ ค่า  
IOC คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 คนที่ 4 คนที่ 5 

สิทธิที่จะได้รับข้อมลูข่าวสาร       
4. แสดงราคาต่อหน่วยของสินค้า ซึ่งท าให้
ผู้บริโภคสามารถรู้ว่าผลิตภัณฑ์ช้ินนี้ดี ประหยดั
หรือไม่   

+1 +1 +1 +1 +1 1 

5. ระบุรายละเอียดข้อมลูสินค้า วธิีใช้ บนป้าย
ฉลากปิดอยู่ที่บรรจภุัณฑ์ของสินคา้นั้น ๆ   

+1 +1 +1 0 +1 0.80 

6. แสดงรายละเอียดของอายุการใช้งาน
ผลิตภณัฑ์ วันเดือนปีท่ีผลิต และวนัหมดอายุ
ของผลิตภณัฑ์ โดยช้ีแจงบนหีบหอ่/บรรจภุณัฑ ์

-1 +1 -1 +1 +1 0.60* 

7. การเปิดเผยข้อเท็จจริง สิทธิประโยชน์   
ไม่โอ้อวดและโฆษณาชวนเช่ือให้หลงผิด เน้น
การให้ความรู้ที่ถูกต้องและเพียงพอเพื่อ
ประกอบการตัดสินใจ โดยปราศจากการชักจูง 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

สิทธิที่จะมีอิสระในการเลือกซื้อ       
8. การให้ความรู้เกีย่วกับเกณฑ์ที่ใช้ประเมิน
ความคุ้มค่าของผลิตภัณฑ์ที่ซื้อโดยอาศัย
เทคโนโลยีทางคอมพิวเตอร ์

+1 +1 +1 0 +1 0.80 

9. การให้เกิดทักษะในกระบวนการคิดเพื่อ 
การตัดสินใจ สามารถเปรียบเทยีบได้อย่างมือ
อาชีพ 

+1 +1 0 +1 0 0.60* 

10. การให้ความรู้เกี่ยวกับองค์กรธุรกิจทั้งรัฐ
และเอกชนท่ีจ าหน่ายสินค้าและบริการ พร้อม
ความรู้ทางด้านการตลาด 

-1 +1 +1 +1 +1 0.60* 

11. การให้ข้อมูลข่าวสารและความรู้แก่
ผู้บริโภคเกี่ยวกับตัวสินคา้และบรกิาร เพื่อให้
ผู้บริโภคสามารถประเมินให้ตรงกับความ
ต้องการ และความถูกต้องเหมาะสมที่จะเลือก
ซื้อได้ต่อไป 

+1 +1 +1 0 +1 0.80 

 
 
 
 
 



144 
 

ตารางท่ี 2 (ต่อ) ความคิดเห็นที่มีต่อสิทธิคุ้มครองผู้บริโภคจากการซื้อสินค้าผ่านระบบ
ออนไลน์ 

ความคิดเห็นที่มีต่อสิทธิคุ้มครองผู้บริโภค 
จากการซ้ือสินค้าผ่านระบบออนไลน ์

คณะผู้เชี่ยวชาญ ค่า  
IOC คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 คนที่ 4 คนที่ 5 

สิทธิที่จะได้รับความเป็นธรรมในการท า
สัญญา 

      

12. เงื่อนไข ข้อก าหนดในสัญญาไม่ผูกมดั  
เอารัดเอาเปรียบจากผู้ประกอบธุรกิจจนแทบไม่
เปิดโอกาสให้ร้องทุกข์เมื่อผู้บริโภคได้รับความ
เสียหาย 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

13. ข้อก าหนดในสัญญาสามารถบอกยกเลิกได ้
โดยผู้บริโภคทันที หากผูผ้ลติ/ผู้จ าหน่ายผิด
เงื่อนไขสัญญาเอง 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

14. “การเปลี่ยนแปลงเงื่อนไขของสัญญา 
ทางผู้ประกอบธุรกิจ ต้องแจ้งเหตผุลใหผู้้บริโภค
ทราบ โดยมีการระบุสิทธิของผู้บรโิภคส าหรับ 
การขอยกเลิกสัญญา” เพื่อให้เกิดความเป็น
ธรรม 
ต่อผู้บรโิภค 

0 +1 +1 +1 +1 0.80 

15. การท าสัญญา ผู้บรโิภคมีสิทธ์ิได้รับเอกสาร
เงื่อนไขของสัญญาที่เป็นลายลักษณ์อักษร 
รวมถึงใบเสรจ็รับเงิน เพื่อเก็บไว้เป็นหลักฐาน 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

สิทธิที่จะได้รับการพิจารณาชดเชย 
ความเสียหาย 

      

16. เมื่อมีการละเมดิสิทธิผู้บริโภค ผู้บริโภคมี
สิทธ์ิ 
ที่จะไดร้ับความคุม้ครองและชดใช้ค่าเสียหาย 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

17. การได้รับความคุ้มครอง เรียกร้อง
ค่าเสียหาย โดยทางภาครัฐและเอกชนมีการ
ออกกฎหมายพิทักษ์ผู้บริโภค ซึ่งเป็นกลไกใน
การบังคับใช้ควบคู่กฎหมายคุ้มครองผู้บริโภค
ด้วย 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

18. การเอากลับคืนมา การแก้ไขสิง่ผิดพลาดได้
ดีดังเดิม ท าได้หลายวิธี เช่น แก้ไขที่ตัวสินค้า
เมื่อ 
เกิดข้อผิดพลาดหรือเปลี่ยนสินค้าตัวใหม่หากใช้ 
ไม่เกิน 3 วัน วิธีนี้ยังช่วยแก้ไขภาพพจน์ของ 
ตัวสินค้า  

+1 0 +1 +1 +1 0.80 
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ตารางท่ี 2 (ต่อ) ความคิดเห็นที่มีต่อสิทธิคุ้มครองผู้บริโภคจากการซื้อสินค้าผ่านระบบ
ออนไลน์ 

ความคิดเห็นที่มีต่อสิทธิคุ้มครองผู้บริโภค 
จากการซ้ือสินค้าผ่านระบบออนไลน ์

คณะผู้เชี่ยวชาญ ค่า  
IOC คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 คนที่ 4 คนที่ 5 

19. ก าหนดบทลงโทษต่อผูผ้ลติ/ผูจ้ าหน่าย 
ด้วยบทกฎหมายทั้งการปรับ จ าคกุ หรือท้ังจ า
ทั้งปรับ 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

หมายเหตุ  * หมายถึง ได้มีการเปลี่ยนแปลงแก้ไขตามข้อเสนอแนะของผู้เชี่ยวชาญ 
 
ตารางท่ี 3 ช่องทางการสื่อสารการตลาดเชิงจริยธรรมที่เปิดรับ 

ช่องทางการสื่อสารการตลาด 
เชิงจริยธรรมที่เปิดรับ 

คณะผู้เชี่ยวชาญ ค่า  
IOC คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 คนที่ 4 คนที่ 5 

รูปแบบการสื่อสารการตลาดเชิงจริยธรรม 
เพ่ือเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายระดับกว้าง 

(Above the line: ATL) 
      

1. Display ad (Banner) แบนเนอร์ สามารถ
แสดงผลได้ทั้งแบบภาพ, วีดีโอ หรอื อนิเมช่ัน 
ต าแหน่งโฆษณาจะอยู่ใกล้เนื้อหาของหน้า
เว็บไซตน์ั้น ๆ มีทั้งแบบท่ีแสดงผลในพื้นที่
กรอบโฆษณา 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

2. Mobile ads ในมือถือ สามารถเลือกแสดง
ผลได้ ทั้งใน smart phone และ feature 
phone เนื่องจากกลุ่มผูบ้ริโภค หรือ 
กลุ่มเป้าหมาย มีพฤติกรรมการใช้งานผ่าน 

+1 +1 +1 0 +1 0.80 

3. Search การค้นหาจาก Google +1 +1 +1 +1 +1 1 
4. Direct mail จดหมายอิเล็กทรอนิกส์(e-
mail) 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

5. Viral Marketing การสร้าง topic/ 
comment ใน webboard เพื่อสร้างกระแส 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

6. Social Media เช่น 
Facebook/Instagram/ 
Twitter/line 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

7. PR & Advertorial เป็นการให้ข้อมูลสินค้า
หรือ กิจกรรมใน website ในรูปแบบข่าว
ประชาสมัพันธ์/เนื้อหาบทความ 

+1 +1 0 +1 +1 0.80 
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ตารางท่ี 3 (ต่อ) ช่องทางการสื่อสารการตลาดเชิงจริยธรรมที่เปิดรับ 
ช่องทางการสื่อสารการตลาด 

เชิงจริยธรรมที่เปิดรับ 
คณะผู้เชี่ยวชาญ ค่า  

IOC คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 คนที่ 4 คนที่ 5 
รูปแบบการสื่อสารการตลาดเชิงจริยธรรม 
เพ่ือเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายโดยเฉพาะ กระตุ้น
การซ้ือในระยะสั้น (Below the line: BTL) 

      

8. การตลาดเจาะตรง มดีังนี้       
    8.1 การจัดท าเว็บไซต์ของบริษทั เพื่อให้
ลูกค้าสามารถเข้าดูข้อมลูต่าง ๆ ของบริษัทได ้

+1 +1 +1 +1 +1 1 

    8.2 การตลาดโดยใช้จดหมายตรงและ
แค็ตตาล็อก 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

    8.3 การตลาดโดยใช้โทรศัพท์ +1 +1 +1 +1 +1 1 
    8.4 การตลาดโดยใช้โทรทัศน ์ 0 +1 +1 +1 +1 0.80 
    8.5 การขายโดยผ่านเครื่องคอมพิวเตอร์
ระบบออนไลน ์

+1 -1 +1 +1 +1 0.60* 

9. การส่งเสริมการขาย มีดังนี ้       
    9.1 การแจกของแถม ของที่ระลึก +1 +1 +1 +1 +1 1 
    9.2 การมอบส่วนลดจากการใช้โค้ด (Code) +1 +1 +1 +1 +1 1 
    9.3 โปรโมช่ันการส่งสินค้าฟร ี +1 +1 -1 +1 +1 0.60* 
    9.4 โปรโมช่ันจากการช าระค่าสินค้ารูปแบบ
ต่าง ๆ AirPay Wallet, บัตรเครดติ/บัตรเดบิต, 
Ibanking, โอนผ่านช่องทางธนาคาร/ATM, 
ช าระเงินปลายทาง 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

10. การประชาสัมพันธ์และการเผยแพร่ข่าว  
มีดังนี ้

      

    10.1 เป็นสปอนเซอร์รายการโทรทัศน์ +1 +1 +1 +1 +1 1 
    10.2 เป็นสปอนเซอร์รายการใน Youtube +1 +1 +1 +1 +1 1 
    10.3 เป็นผู้ให้ข้อมลูข่าวสารความ
เคลื่อนไหว 
ที่น่าสนใจ 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

    10.4 เป็นผู้จัดหรือรวมจดักิจกรรมพิเศษ
ต่างๆ เช่น การแข่งขันกีฬา การรบัผิดชอบต่อ
สังคม  
การสร้างสิ่งแวดล้อมสีเขยีว ฯลฯ 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

หมายเหตุ  * หมายถึง ได้มีการเปลี่ยนแปลงแก้ไขตามข้อเสนอแนะของผู้เชี่ยวชาญ 
 
 
 
 



147 
 

ตารางท่ี 4 พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์ 
พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินค้า 

ผ่านระบบออนไลน ์
คณะผู้เชี่ยวชาญ ค่า  

IOC คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 คนที่ 4 คนที่ 5 
การตระหนักถึงความต้องการ       

1. การจ าเป็นในชีวิตประจ าวัน +1 +1 +1 +1 +1 1 
2. การสร้างค่านยิมให้เกิดการยอมรับทางสังคม +1 +1 +1 +1 +1 1 
3. ความฟุ่มเฟือยที่เกินความจ าเปน็ +1 +1 +1 +1 +1 1 
4. การใช้ประโยชน์ท่ีคุ้มค่าต่อมูลค่าเงินท่ีซื้อ +1 +1 +1 +1 +1 1 
5. การประหยดัการใช้จ่ายอยา่งพอเพียง
ส าหรับอนาคต 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

การแสวงหาข่าวสาร       
6. เนื้อหาแนวคิดหลักในโฆษณา (Theme)  
มีดังนี ้

      

    6.1 การน าเสนอที่มคีวามแปลกใหม่ 
ไม่เหมือนใคร 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

    6.2 การใช้นักแสดงมีช่ือเสียงเป็นพรีเซ็น
เตอร ์

+1 +1 -1 +1 +1 0.60* 

    6.3 ง่ายต่อการจดจ า เข้าใจง่าย +1 0 0 +1 +1 0.60* 
    6.4 เพลงที่ใช้ประกอบมีความไพเราะให้แง่
คิด 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

    6.5 สโลแกนในโฆษณา +1 +1 0 +1 +1 0.80 
7. แหล่งข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ มดีังนี้       
    7.1 แหล่งข้อมูลเชิงการค้า เช่น 
บริษัทผู้ผลิตสินค้า บริษัทท่ีเป็นช่องทางการซื้อ
ขายสินค้า 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

    7.2 แหล่งข้อมูลที่ไม่หวังผลทางการค้า เช่น 
ญาติ เพื่อนร่วมงาน และคนรู้จัก 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

การประเมินทางเลือก       
8. เลือกซื้อเนื่องจากยี่ห้อและความนิยม   +1 +1 +1 +1 0 0.80 
9. ท่านเลือกซื้อเนื่องจากความเหมาะสมคุ้มค่า
ของค่าใช้จ่าย และงบประมาณที่จดัเตรียมไว ้

+1 +1 +1 +1 +1 1 

10. เลือกซื้อเนื่องจากความสะดวกสบาย 
ในสรรหา 

0 +1 +1 +1 +1 0.80 

11. เลือกซื้อเนื่องจากการบอกเล่าแนะน าบอก
ต่อ 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

12. เลือกซื้อเนื่องจากรายการส่งเสริมการขาย +1 +1 +1 +1 +1 1 
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ตารางท่ี 4 (ต่อ) พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์ 
พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินค้า 

ผ่านระบบออนไลน ์
คณะผู้เชี่ยวชาญ ค่า  

IOC คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 คนที่ 4 คนที่ 5 
การตัดสินใจซ้ือ       

13. การตัดสินใจซื้อมิไดเ้กิดจากการสิ่งล่อใจ 
เช่น 
 การลด แลก แจก แถม (Sale Promotion) 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

14. การตัดสินใจซื้อมิไดเ้กิดจากการสร้างความ
แตกต่าง เช่น การตอบข้อซักถามและความ
รวดเร็วในการตอบกลบัของผู้ขาย 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

15. การตัดสินใจซื้อมิไดเ้กิดจากการลดอตัรา
เสี่ยงทางความรูส้ึกของผู้บรโิภค เช่น การให้
คะแนนสินค้าและผู้ขาย อายกุารใช้งาน การ
รับประกัน และการอ้างถึงของลูกค้า 
(Customer Reference) 

+1 +1 +1 0 0 0.60* 

พฤติกรรมหลังซื้อ       
16. พึงพอใจโดยรวมส าหรับการตดัสินใจครั้งนี ้ +1 +1 +1 +1 +1 1 
17. บอกต่อคนรู้จักให้ทราบ +1 +1 +1 +1 +1 1 
18. แนะน าผู้อื่นให้เลือกซื้อเพื่อเปน็อีกทาง 
เลือกหนึ่ง 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

19. ถ้ามีโอกาสจะกลับมาซื้ออีกครั้งอย่าง
แน่นอน 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

หมายเหตุ  * หมายถึง ได้มีการเปลี่ยนแปลงแก้ไขตามข้อเสนอแนะของผู้เชี่ยวชาญ 
 
 ผลการวิเคราะห์ความตรงเชิงเนื้อหาของแบบสอบถาม (Content Validity) 
โดยการหาค่า (Item Objective Congruency Index: IOC) โดยคณะผู้เชี่ยวชาญจ านวน 
5 ท่าน ทุกข้อค าถามในแบบสอบถามมีค่าดัชนีความสอดคล้องระหว่างเนื้อหาในข้อค าถาม
กับวัตถุประสงค์ท่ีตั้งไว้อยู่ระหว่าง 0.60-1.00 ผ่านเกณฑ์ตั้งแต่ 0.50 ขึ้นไป ส าหรับบางข้อ
ค าถามเดิมกับวัตถุประสงค์ที่ตั้งไว้ ไม่ถึง 0.50 จึงได้ท าการเปลี่ยนแปลงแก้ไขตาม
ข้อเสนอแนะของผู้เชี่ยวชาญเพ่ือให้สามารถน าไปใช้ได้ (สุวิมล ติรกานันท,์ 2550) 
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ภาคผนวก ค 
ผลการวิเคราะห์ความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม (Reliability) 
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ผลการวิเคราะห์ความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม (Reliability) 
 

 น าแบบสอบถามไปทดสอบก่อนน าไปใช้จริง (Pre-test) กับกลุ่มผู้บริโภคสินค้า
ผ่านระบบออนไลน์ที่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่างจริง จ านวนทั้งสิ้น 50 คน เพ่ือทดสอบความเชื่อมั่น
ของแบบสอบถามในส่วนที่วัดความคิดเห็นที่มีต่อสิทธิคุ้มครองผู้บริโภคจากการซื้อสินค้า
ผ่านระบบออนไลน์ ช่องทางการสื่อสารการตลาดเชิงจริยธรรมที่เปิดรับ และพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อผ่านระบบออนไลน์ โดยใช้สูตรสัมประสิทธิ์แอลฟา (Alpha Coefficient) 
ของครอนบาช (Cronbach, 2003) พร้อมทั้งปรับปรุงข้อผิดพลาดเพ่ือที่จะน าไปใช้เก็บ
ข้อมูลรวบรวมข้อมูลจริงต่อไป 

สูตร ()  rtt     =    1n
n


 






 
 2

t

2
i

S    
S1  (Cronbach, 2003) 

 
              เมื่อ rtt     คือ  สัมประสิทธิ์แห่งความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม 
       k      คือ  จ านวนข้อค าถามในแบบสอบถาม 
       s2

i       คือ  ความแปรปรวนของคะแนนในแต่ละข้อ 
  s2

x      คือ  ความแปรปรวนของคะแนนที่ได้จากแบบสอบถาม 
 

ผลการวิเคราะห์ความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม (Reliability) มีดังนี้ 
 

ปัจจัยต่างๆ  
ค่าความเชื่อม่ัน  
(Reliability) 

สิทธิคุ้มครองผู้บริโภคที่ควรได้รับ 0.9680 
1. สิทธิที่จะได้รับความปลอดภัย 0.8614 
2. สิทธิที่จะได้รับข้อมูลข่าวสาร 0.9402 
3. สิทธิที่จะมีอิสระในการเลือกซ้ือสินค้าและบริการ 0.8986 
4. สิทธิที่จะได้รับความเป็นธรรมในการท าสัญญา 0.9049 
5. สิทธิที่จะได้รับการพิจารณาชดเชยความเสียหาย 0.9349 
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ปัจจัยต่างๆ  
ค่าความเชื่อม่ัน  
(Reliability) 

ช่องทางการสื่อสารการตลาดเชิงจริยธรรมท่ีเปิดรับ 0.9638 
1. รูปแบบการสื่อสารการตลาดเชิงจริยธรรมเพื่อเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายระดับกว้าง (Above the line: ATL) 

0.8914 

2. รูปแบบการสื่อสารการตลาดเชิงจริยธรรมเพื่อเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายโดยเฉพาะกระตุ้นการซื้อในระยะสั้น (Below the 
line: BTL) 

0.9593 

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์ 0.9785 
1. การตระหนักถึงความต้องการ 0.9413 
2. การแสวงหาข่าวสาร 0.9463 
3. การประเมินทางเลือก 0.9183 
4. การตัดสินใจซื้อ 0.9068 
5. พฤติกรรมหลังซื้อ 0.8981 
 
 ผลการทดสอบเครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา พบว่าแบบสอบถามในส่วนที่วัดสิทธิ
คุ้มครองผู้บริโภคที่ควรได้รับ ช่องทางการสื่อสารการตลาดเชิงจริยธรรมที่เปิดรับ และ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์ มีค่าความเชื่อมั่นทั้งฉบับเท่ากับ 
0.9680, 0.9638 และ 0.9785 ตามล าดับ ซึ่งมีค่าความเชื่อมั่นตั้ งแต่ 0.70 ขึ้นไป 
(Cronbach, 2003) จึงมีความเหมาะสมที่จะน าไปใช้ในการเก็บข้อมูลจริงต่อไป 
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Reliability 
 
 ****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 
_ 
 
  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 
 
Item-total Statistics 
 
                  Scale           Scale      Corrected 
                  Mean         Variance       Item-             Alpha 
                 if Item         if Item         Total             if Item 
                 Deleted        Deleted    Correlation        Deleted 
 
RIGHTS1       46.1200        91.6180        .7604           .9642 
RIGHTS2       46.1000        92.0510        .8057           .9637 
RIGHTS3       46.0200        95.4078        .6656           .9654 
RIGHTS4       46.1400        91.2249        .8266           .9634 
RIGHTS5       46.1400        90.3269        .8598           .9629 
RIGHTS6       46.0800        92.4424        .7768           .9641 
RIGHTS7       46.2000        91.2653        .7495           .9644 
RIGHTS8       46.1600        91.9331        .7668           .9641 
RIGHTS9       46.1600        93.4024        .6826           .9652 
RIGHTS10     46.1000        92.9490        .7289           .9646 
RIGHTS11     46.1000        93.5612        .6770           .9652 
RIGHTS12     46.1000        90.9898        .8132           .9635 
RIGHTS13     46.1600        90.8310        .7835           .9639 
RIGHTS14     46.2200        91.5220        .7627           .9642 
RIGHTS15     46.3200        92.4261        .5981           .9668 
RIGHTS16     46.2000        90.3265        .8564           .9630 
RIGHTS17     46.1800        90.4771        .8094           .9636 
RIGHTS18     46.0600        92.6698        .8086           .9638 
RIGHTS19     46.0400        92.9780        .7879           .9640 
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Reliability Coefficients 
 
N of Cases =     50.0                    N of Items = 19 
 
Alpha =    .9680 
 
 
 
 
Reliability 
 
 ****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 
_ 
 
  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 
 
Reliability Coefficients 
 
N of Cases =     50.0                    N of Items =  3 
 
Alpha =    .8614 
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Reliability 
 
 ****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 
_ 
 
  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 
 
Reliability Coefficients 
 
N of Cases =     50.0                    N of Items =  4 
 
Alpha =    .9402 
 
 
 
 
Reliability 
 
 ****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 
_ 
 
  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 
 
Reliability Coefficients 
 
N of Cases =     50.0                    N of Items =  4 
 
Alpha =    .8986 
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Reliability 
 
 ****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 
_ 
 
  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 
 
Reliability Coefficients 
 
N of Cases =     50.0                    N of Items =  4 
 
Alpha =    .9049 
 
 
 
 
 
 
 
Reliability 
 
 ****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 
_ 
 
  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 
 
Reliability Coefficients 
 
N of Cases =     50.0                    N of Items =  4 
 
Alpha =    .9349 
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Reliability 
 
 ****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 
_ 
 
  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 
 
 
 
 
 
 
 
 
Item-total Statistics 
 
                  Scale           Scale      Corrected 
                  Mean         Variance       Item-             Alpha 
                 if Item         if Item         Total             if Item 
                 Deleted        Deleted    Correlation        Deleted 
 
ATL1          61.7400       158.3188        .5925           .9636 
ATL2          61.7200       158.6139        .6001           .9635 
ATL3          61.6200       158.3629        .6790           .9628 
ATL4          61.6600       158.2698        .6487           .9630 
ATL5          61.5600       158.0882        .7481           .9623 
ATL6          61.6000       157.5102        .7363           .9623 
ATL7          61.5200       157.9282        .7282           .9624 
BTL8.1       61.5400       158.0494        .7143           .9625 
BTL8.2       61.6200       157.9955        .7425           .9623 
BTL8.3       61.5800       155.7588        .7748           .9617 
BTL8.4       61.5800       156.2078        .7837           .9617 
BTL8.5       60.2200       148.9098        .8438           .9606 
BTL9.1       60.1600       147.9331        .8573           .9604 
BTL9.2       60.0800       148.4424        .8210           .9610 
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BTL9.3       60.1800       147.8241        .8171           .9611 
BTL9.4       60.2200       145.8894        .8648           .9604 
BTL10.1     60.1600       151.6065        .6977           .9627 
BTL10.2     60.1800       147.3343        .8376           .9608 
BTL10.3     60.2000       150.1633        .7965           .9613 
BTL10.4     60.2800       147.2261        .7765           .9619 
Reliability Coefficients 
 
N of Cases =     50.0                    N of Items = 20 
 
Alpha =    .9638 
 
 
 
Reliability 
 
 ****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 
_ 
 
  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 
 
Reliability Coefficients 
 
N of Cases =     50.0                    N of Items =  7 
 
Alpha =    .8914 
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Reliability 
 
 ****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 
_ 
  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 
 
 
 
 
Reliability Coefficients 
 
N of Cases =     50.0                    N of Items = 13 
 
Alpha =    .9593 
 
 
 
 
 
 
 
Reliability 
 
 ****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 
_ 
 
  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 
 
Item-total Statistics 
 
                   Scale             Scale      Corrected 
                   Mean          Variance       Item-            Alpha 
                  if Item           if Item        Total            if Item 
                  Deleted        Deleted    Correlation        Deleted 
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DECIS1        87.0000       309.3061        .8341           .9752 
DECIS2        87.0400       315.0596        .7540           .9758 
DECIS3        87.0800       311.6669        .8264           .9753 
DECIS4        87.3600       312.1127        .8529           .9751 
DECIS5        87.3400       310.0657        .8190           .9753 
DECIS6.1     87.2400       308.9208        .8667           .9749 
DECIS6.2     87.2000       308.3265        .8384           .9752 
DECIS6.3     87.2000       311.5510        .8144           .9753 
DECIS6.4     87.2200       312.9098        .7871           .9755 
DECIS6.5     87.1000       312.9898        .8185           .9753 
DECIS7.1     87.0000       316.2857        .7310           .9759 
DECIS7.2     87.0000       309.1020        .8400           .9751 
DECIS8        87.0800       315.9527        .7502           .9758 
DECIS9        86.9200       317.3812        .7583           .9758 
DECIS10      87.0600       314.2208        .7538           .9758 
DECIS11      87.0800       314.4016        .7801           .9756 
DECIS12      87.0800       311.9118        .7816           .9756 
DECIS13      87.0800       310.8914        .7780           .9756 
DECIS14      87.1000       312.5000        .8133           .9753 
DECIS15      87.1000       314.2959        .8202           .9753 
DECIS16      87.2000       314.3265        .8583           .9751 
DECIS17      87.2000       308.2857        .8751           .9749 
DECIS18      87.5000       314.7857        .6646           .9765 
DECIS19      87.4400       319.4351        .5328           .9775 
 
Reliability Coefficients 
 
N of Cases =     50.0                    N of Items = 24 
 
Alpha =    .9785 
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Reliability 
 
 ****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 
_ 
 
  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 
 
Reliability Coefficients 
 
N of Cases =     50.0                    N of Items =  5 
 
Alpha =    .9413 
 
 
 
 
 
Reliability 
 
 ****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 
_ 
 
  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 
 
Reliability Coefficients 
 
N of Cases =     50.0                    N of Items =  7 
 
Alpha =    .9463 
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Reliability 
 
 ****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 
_ 
 
  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 
 
Reliability Coefficients 
 
N of Cases =     50.0                    N of Items =  5 
 
Alpha =    .9183 
 
 
 
 
 
 
Reliability 
 
 ****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 
_ 
 
  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 
 
 
Reliability Coefficients 
 
N of Cases =     50.0                    N of Items =  3 
 
Alpha =    .9068 
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Reliability 
 
 ****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 
_ 
 
  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 
 
Reliability Coefficients 
 
N of Cases =     50.0                    N of Items =  4 
 
Alpha =    .8981 
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Printout by AMOS version 18.0 

Analysis Summary 

Groups 

Group number 1 (Group number 1) 

Notes for Group (Group number 1) 

The model is recursive. 
Sample size = 884 

Variable Summary (Group number 1) 

Your model contains the following variables (Group number 1) 

Observed, endogenous variables 
CRP1.3 
CRP1.2 
CRP1.1 
CRP2.3 
CRP2.2 
CRP2.1 
CRP2.4 
CRP3.3 
CRP3.2 
CRP3.1 
CRP3.4 
CRP4.3 
CRP4.2 
CRP4.1 
CRP4.4 
CRP5.3 
CRP5.2 
CRP5.1 
CRP5.4 
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EMC1 
EMC2 
PDB2 
PDB3 
PDB4 
PDB1 
PDB5 
Unobserved, endogenous variables 
EMC 
PDB 
Unobserved, exogenous variables 
CRP1 
e3 
e2 
e1 
CRP2 
e6 
e5 
e4 
e7 
CRP3 
e10 
e9 
e8 
e11 
CRP4 
e14 
e13 
e12 
e15 
CRP5 
e18 
e17 
e16 
e19 
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e20 
e21 
e23 
e24 
e25 
e22 
eEMC 
ePDB 
e26 
 

Variable counts (Group number 1) 

Number of variables in your model: 61 
Number of observed variables: 26 
Number of unobserved variables: 35 
Number of exogenous variables: 33 
Number of endogenous variables: 28 
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Parameter summary (Group number 1) 

 
Weight
s 

Covariance
s 

Variance
s 

Mean
s 

Intercept
s 

Tota
l 

Fixed 35 0 0 0 0 35 
Labeled 0 0 0 0 0 0 
Unlabele
d 

30 11 33 0 0 74 

Total 65 11 33 0 0 109 

 

Models 

Default model (Default model) 

Notes for Model (Default model) 

Computation of degrees of freedom (Default model) 

Number of distinct sample moments: 351 
Number of distinct parameters to be estimated: 74 
Degrees of freedom (351 - 74): 277 

Result (Default model) 

Minimum was achieved 
Chi-square = 622.995 
Degrees of freedom = 277 
Probability level = .000 

Group number 1 (Group number 1 - Default model) 

Estimates (Group number 1 - Default model) 

Scalar Estimates (Group number 1 - Default model) 



168 
 

Maximum Likelihood Estimates 

Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate S.E. C.R. P Label 
EMC <--- CRP1 .124 .025 4.976 ***  
EMC <--- CRP2 .122 .021 5.678 ***  
EMC <--- CRP3 .073 .018 4.070 ***  
EMC <--- CRP4 .222 .020 11.165 ***  
EMC <--- CRP5 .927 .285 3.248 .001  
PDB <--- EMC .658 .600 2.097 .003  
PDB <--- CRP1 .034 .077 .444 .657  
PDB <--- CRP2 .052 .075 .697 .486  
PDB <--- CRP3 .089 .030 2.933 .002  
PDB <--- CRP4 .120 .031 3.899 .000  
PDB <--- CRP5 .071 .533 .134 .893  
CRP1.3 <--- CRP1 1.224 .041 29.849 ***  
CRP1.2 <--- CRP1 1.224 .041 29.947 ***  
CRP1.1 <--- CRP1 1.000     
CRP2.3 <--- CRP2 1.076 .030 35.905 ***  
CRP2.2 <--- CRP2 1.102 .028 39.501 ***  
CRP2.1 <--- CRP2 1.000     
CRP2.4 <--- CRP2 1.116 .030 37.229 ***  
CRP3.3 <--- CRP3 1.029 .030 34.797 ***  
CRP3.2 <--- CRP3 .999 .030 33.279 ***  
CRP3.1 <--- CRP3 1.000     
CRP3.4 <--- CRP3 .967 .028 34.053 ***  
CRP4.3 <--- CRP4 .956 .028 33.765 ***  
CRP4.2 <--- CRP4 .987 .024 40.908 ***  
CRP4.1 <--- CRP4 1.000     
CRP4.4 <--- CRP4 .918 .033 27.510 ***  
CRP5.3 <--- CRP5 .340 .086 3.940 ***  
CRP5.2 <--- CRP5 .364 .080 4.532 ***  
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   Estimate S.E. C.R. P Label 
CRP5.1 <--- CRP5 1.000     
CRP5.4 <--- CRP5 .405 .130 3.125 ***  
EMC1 <--- EMC 1.000     
EMC2 <--- EMC .930 .027 34.846 ***  
PDB2 <--- PDB .906 .048 18.821 ***  
PDB3 <--- PDB .897 .041 21.902 ***  
PDB4 <--- PDB .780 .038 20.703 ***  
PDB1 <--- PDB 1.000     
PDB5 <--- PDB .572 .045 12.768 ***  

 

Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate 
EMC <--- CRP1 .117 
EMC <--- CRP2 .130 
EMC <--- CRP3 .090 
EMC <--- CRP4 .264 
EMC <--- CRP5 .967 
PDB <--- EMC .758 
PDB <--- CRP1 .037 
PDB <--- CRP2 .064 
PDB <--- CRP3 .127 
PDB <--- CRP4 .165 
PDB <--- CRP5 .086 
CRP1.3 <--- CRP1 .904 
CRP1.2 <--- CRP1 .910 
CRP1.1 <--- CRP1 .791 
CRP2.3 <--- CRP2 .920 
CRP2.2 <--- CRP2 .933 
CRP2.1 <--- CRP2 .863 



170 
 

   Estimate 
CRP2.4 <--- CRP2 .903 
CRP3.3 <--- CRP3 .953 
CRP3.2 <--- CRP3 .870 
CRP3.1 <--- CRP3 .931 
CRP3.4 <--- CRP3 .895 
CRP4.3 <--- CRP4 .821 
CRP4.2 <--- CRP4 .909 
CRP4.1 <--- CRP4 .925 
CRP4.4 <--- CRP4 .737 
CRP5.3 <--- CRP5  .533 
CRP5.2 <--- CRP5 .553 
CRP5.1 <--- CRP5 .810 
CRP5.4 <--- CRP5 .604 
EMC1 <--- EMC .877 
EMC2 <--- EMC .872 
PDB2 <--- PDB .705 
PDB3 <--- PDB .758 
PDB4 <--- PDB .666 
PDB1 <--- PDB .856 
PDB5 <--- PDB .434 
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Covariances: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate S.E. C.R. P Label 
e6 <--> e4 -.031 .007 -4.292 ***  
e10 <--> e8 -.113 .013 -8.876 ***  
e8 <--> e11 -.064 .013 -4.810 ***  
e14 <--> e15 .185 .017 10.975 ***  
e24 <--> e22 -.058 .009 -6.248 ***  
e23 <--> e22 -.104 .011 -9.236 ***  
e23 <--> e26 -.039 .012 -3.378 ***  
e17 <--> e19 .529 .031 17.006 ***  
e23 <--> e24 .132 .013 10.174 ***  
e24 <--> e25 .055 .008 6.735 ***  
e25 <--> e26 .052 .013 4.063 ***  

Correlations: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate 
e6 <--> e4 -.214 
e10 <--> e8 -.209 
e8 <--> e11 -.463 
e14 <--> e15 .490 
e24 <--> e22 -.349 
e23 <--> e22 -.526 
e23 <--> e26 -.100 
e17 <--> e19 .698 
e23 <--> e24 .524 
e24 <--> e25 .228 
e25 <--> e26 .139 
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Variances: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate S.E. C.R. P Label 
CRP1   .421 .031 13.713 ***  
CRP2   .548 .035 15.828 ***  
CRP3   .728 .044 16.547 ***  
CRP4   .674 .038 17.584 ***  
CRP5   .517 .162 3.186 .001  
eEMC   .021 .007 3.153 ***  
ePDB   .055 .010 5.579 ***  
e3   .141 .013 10.509 ***  
e2   .131 .013 9.951 ***  
e1   .252 .014 17.607 ***  
e6   .114 .009 13.258 ***  
e5   .098 .007 13.164 ***  
e4   .188 .012 16.280 ***  
e7   .154 .009 16.283 ***  
e10   .078 .010 7.680 ***  
e9   .233 .014 16.471 ***  
e8   .112 .019 5.878 ***  
e11   .169 .012 14.548 ***  
e14   .298 .017 17.448 ***  
e13   .139 .012 12.030 ***  
e12   .114 .011 10.243 ***  
e15   .479 .025 18.867 ***  
e18   .763 .036 21.010 ***  
e17   .734 .035 21.006 ***  
e16   .272 .100 2.710 .037  
e19   .783 .037 21.012 ***  
e20   .143 .010 14.319 ***  
e21   .129 .009 14.660 ***  
e23   .299 .018 16.210 ***  
e24   .214 .014 15.585 ***  
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   Estimate S.E. C.R. P Label 
e25   .274 .014 19.347 ***  
e22   .131 .012 10.908 ***  
e26   .505 .025 20.499 ***  
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Squared Multiple Correlations: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate 
EMC   .844 
PDB   .847 
PDB5   .188 
PDB1   .733 
PDB4   .443 
PDB3   .574 
PDB2   .497 
EMC2   .761 
EMC1   .769 
CRP5.4   .365 
CRP5.1   .655 
CRP5.2   .306 
CRP5.3   .284 
CRP4.4   .543 
CRP4.1   .856 
CRP4.2   .825 
CRP4.3   .674 
CRP3.4   .801 
CRP3.1   .867 
CRP3.2   .757 
CRP3.3   .908 
CRP2.4   .816 
CRP2.1   .745 
CRP2.2   .871 
CRP2.3   .847 
CRP1.1   .626 
CRP1.2   .828 
CRP1.3   .817 
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Total Effects (Group number 1 - Default model) 

 CRP5 CRP4 CRP3 CRP2 CRP1 EMC PDB 
EMC .927 .222 .073 .122 .124 .000 .000 
PDB .682 .266 .137 .132 .116 .658 .000 
PDB5 .390 .152 .078 .076 .027 .376 .572 
PDB1 .682 .266 .137 .132 .048 .658 1.000 
PDB4 .532 .208 .107 .103 .037 .513 .780 
PDB3 .612 .239 .123 .118 .043 .590 .897 
PDB2 .618 .242 .124 .120 .043 .597 .906 
EMC2 .862 .206 .068 .113 .116 .930 .000 
EMC1 .927 .222 .073 .122 .124 1.000 .000 
CRP5.4 .405 .000 .000 .000 .000 .000 .000 
CRP5.1 1.000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 
CRP5.2 .364 .000 .000 .000 .000 .000 .000 
CRP5.3 .340 .000 .000 .000 .000 .000 .000 
CRP4.4 .000 .918 .000 .000 .000 .000 .000 
CRP4.1 .000 1.000 .000 .000 .000 .000 .000 
CRP4.2 .000 .987 .000 .000 .000 .000 .000 
CRP4.3 .000 .956 .000 .000 .000 .000 .000 
CRP3.4 .000 .000 .967 .000 .000 .000 .000 
CRP3.1 .000 .000 1.000 .000 .000 .000 .000 
CRP3.2 .000 .000 .999 .000 .000 .000 .000 
CRP3.3 .000 .000 1.029 .000 .000 .000 .000 
CRP2.4 .000 .000 .000 1.116 .000 .000 .000 
CRP2.1 .000 .000 .000 1.000 .000 .000 .000 
CRP2.2 .000 .000 .000 1.102 .000 .000 .000 
CRP2.3 .000 .000 .000 1.076 .000 .000 .000 
CRP1.1 .000 .000 .000 .000 1.000 .000 .000 
CRP1.2 .000 .000 .000 .000 1.224 .000 .000 
CRP1.3 .000 .000 .000 .000 1.224 .000 .000 
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Standardized Total Effects (Group number 1 - Default model) 

 CRP5 CRP4 CRP3 CRP2 CRP1 EMC PDB 
EMC .967 .264 .090 .130 .117 .000 .000 
PDB .819 .365 .195 .163 .052 .758 .000 
PDB5 .356 .159 .085 .071 .126 .329 .434 
PDB1 .701 .313 .167 .140 .044 .649 .856 
PDB4 .545 .243 .130 .109 .034 .505 .666 
PDB3 .620 .277 .148 .124 .039 .574 .758 
PDB2 .577 .257 .138 .115 .036 .534 .705 
EMC2 .844 .231 .079 .114 .102 .872 .000 
EMC1 .848 .232 .079 .114 .103 .877 .000 
CRP5.4 .604 .000 .000 .000 .000 .000 .000 
CRP5.1 .810 .000 .000 .000 .000 .000 .000 
CRP5.2 .553 .000 .000 .000 .000 .000 .000 
CRP5.3 .533 .000 .000 .000 .000 .000 .000 
CRP4.4 .000 .737 .000 .000 .000 .000 .000 
CRP4.1 .000 .925 .000 .000 .000 .000 .000 
CRP4.2 .000 .909 .000 .000 .000 .000 .000 
CRP4.3 .000 .821 .000 .000 .000 .000 .000 
CRP3.4 .000 .000 .895 .000 .000 .000 .000 
CRP3.1 .000 .000 .931 .000 .000 .000 .000 
CRP3.2 .000 .000 .870 .000 .000 .000 .000 
CRP3.3 .000 .000 .953 .000 .000 .000 .000 
CRP2.4 .000 .000 .000 .903 .000 .000 .000 
CRP2.1 .000 .000 .000 .863 .000 .000 .000 
CRP2.2 .000 .000 .000 .933 .000 .000 .000 
CRP2.3 .000 .000 .000 .920 .000 .000 .000 
CRP1.1 .000 .000 .000 .000 .791 .000 .000 
CRP1.2 .000 .000 .000 .000 .910 .000 .000 
CRP1.3 .000 .000 .000 .000 .904 .000 .000 
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Direct Effects (Group number 1 - Default model) 

 CRP5 CRP4 CRP3 CRP2 CRP1 EMC PDB 
EMC .927 .222 .073 .122 .124 .000 .000 
PDB .071 .120 .089 .052 .034 .658 .000 
PDB5 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .572 
PDB1 .000 .000 .000 .000 .000 .000 1.000 
PDB4 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .780 
PDB3 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .897 
PDB2 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .906 
EMC2 .000 .000 .000 .000 .000 .930 .000 
EMC1 .000 .000 .000 .000 .000 1.000 .000 
CRP5.4 .405 .000 .000 .000 .000 .000 .000 
CRP5.1 1.000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 
CRP5.2 .364 .000 .000 .000 .000 .000 .000 
CRP5.3 .340 .000 .000 .000 .000 .000 .000 
CRP4.4 .000 .918 .000 .000 .000 .000 .000 
CRP4.1 .000 1.000 .000 .000 .000 .000 .000 
CRP4.2 .000 .987 .000 .000 .000 .000 .000 
CRP4.3 .000 .956 .000 .000 .000 .000 .000 
CRP3.4 .000 .000 .967 .000 .000 .000 .000 
CRP3.1 .000 .000 1.000 .000 .000 .000 .000 
CRP3.2 .000 .000 .999 .000 .000 .000 .000 
CRP3.3 .000 .000 1.029 .000 .000 .000 .000 
CRP2.4 .000 .000 .000 1.116 .000 .000 .000 
CRP2.1 .000 .000 .000 1.000 .000 .000 .000 
CRP2.2 .000 .000 .000 1.102 .000 .000 .000 
CRP2.3 .000 .000 .000 1.076 .000 .000 .000 
CRP1.1 .000 .000 .000 .000 1.000 .000 .000 
CRP1.2 .000 .000 .000 .000 1.224 .000 .000 
CRP1.3 .000 .000 .000 .000 1.224 .000 .000 
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Standardized Direct Effects (Group number 1 - Default model) 

 CRP5 CRP4 CRP3 CRP2 CRP1 EMC PDB 
EMC .967 .264 .090 .130 .117 .000 .000 
PDB .086 .165 .127 .064 .037 .758 .000 
PDB5 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .434 
PDB1 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .856 
PDB4 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .666 
PDB3 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .758 
PDB2 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .705 
EMC2 .000 .000 .000 .000 .000 .872 .000 
EMC1 .000 .000 .000 .000 .000 .877 .000 
CRP5.4 .604 .000 .000 .000 .000 .000 .000 
CRP5.1 .810 .000 .000 .000 .000 .000 .000 
CRP5.2 .553 .000 .000 .000 .000 .000 .000 
CRP5.3 .533 .000 .000 .000 .000 .000 .000 
CRP4.4 .000 .737 .000 .000 .000 .000 .000 
CRP4.1 .000 .925 .000 .000 .000 .000 .000 
CRP4.2 .000 .909 .000 .000 .000 .000 .000 
CRP4.3 .000 .821 .000 .000 .000 .000 .000 
CRP3.4 .000 .000 .895 .000 .000 .000 .000 
CRP3.1 .000 .000 .931 .000 .000 .000 .000 
CRP3.2 .000 .000 .870 .000 .000 .000 .000 
CRP3.3 .000 .000 .953 .000 .000 .000 .000 
CRP2.4 .000 .000 .000 .903 .000 .000 .000 
CRP2.1 .000 .000 .000 .863 .000 .000 .000 
CRP2.2 .000 .000 .000 .933 .000 .000 .000 
CRP2.3 .000 .000 .000 .920 .000 .000 .000 
CRP1.1 .000 .000 .000 .000 .791 .000 .000 
CRP1.2 .000 .000 .000 .000 .910 .000 .000 
CRP1.3 .000 .000 .000 .000 .904 .000 .000 
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Indirect Effects (Group number 1 - Default model) 

 CRP5 CRP4 CRP3 CRP2 CRP1 EMC PDB 
EMC .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 
PDB .610 .146 .048 .080 .082 .000 .000 
PDB5 .390 .152 .078 .076 .027 .376 .000 
PDB1 .682 .266 .137 .132 .048 .658 .000 
PDB4 .532 .208 .107 .103 .037 .513 .000 
PDB3 .612 .239 .123 .118 .043 .590 .000 
PDB2 .618 .242 .124 .120 .043 .597 .000 
EMC2 .862 .206 .068 .113 .116 .000 .000 
EMC1 .927 .222 .073 .122 .124 .000 .000 
CRP5.4 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 
CRP5.1 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 
CRP5.2 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 
CRP5.3 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 
CRP4.4 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 
CRP4.1 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 
CRP4.2 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 
CRP4.3 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 
CRP3.4 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 
CRP3.1 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 
CRP3.2 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 
CRP3.3 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 
CRP2.4 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 
CRP2.1 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 
CRP2.2 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 
CRP2.3 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 
CRP1.1 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 
CRP1.2 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 
CRP1.3 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 
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Standardized Indirect Effects (Group number 1 - Default model) 

 CRP5 CRP4 CRP3 CRP2 CRP1 EMC PDB 
EMC .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 
PDB .733 .200 .069 .099 .089 .000 .000 
PDB5 .356 .159 .085 .071 .022 .329 .000 
PDB1 .701 .313 .167 .140 .044 .649 .000 
PDB4 .545 .243 .130 .109 .034 .505 .000 
PDB3 .620 .277 .148 .124 .039 .574 .000 
PDB2 .577 .257 .138 .115 .036 .534 .000 
EMC2 .844 .231 .079 .114 .102 .000 .000 
EMC1 .848 .232 .079 .114 .103 .000 .000 
CRP5.4 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 
CRP5.1 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 
CRP5.2 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 
CRP5.3 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 
CRP4.4 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 
CRP4.1 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 
CRP4.2 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 
CRP4.3 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 
CRP3.4 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 
CRP3.1 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 
CRP3.2 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 
CRP3.3 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 
CRP2.4 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 
CRP2.1 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 
CRP2.2 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 
CRP2.3 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 
CRP1.1 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 
CRP1.2 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 
CRP1.3 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 
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Model Fit Summary 

 

CMIN 

Model NPAR CMIN DF P CMIN/DF 
Default model 74 622.995 277 .000 2.249 
Saturated model 351 .000 0   
Independence model 26 3740.074 325 .000 11.508 

 

 

RMR, GFI 

Model RMR GFI AGFI PGFI 
Default model .013 .960 .950 .621 
Saturated model .000 1.000   
Independence model .392 .131 .062 .121 

 

 

Baseline Comparisons 

Model 
NFI 
Delta1 

RFI 
rho1 

IFI 
Delta2 

TLI 
rho2 

CFI 

Default model .963 .922 .972 .932 .972 
Saturated model 1.000  1.000  1.000 
Independence model .000 .000 .000 .000 .000 
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Parsimony-Adjusted Measures 

Model PRATIO PNFI PCFI 
Default model .852 .650 .658 
Saturated model .000 .000 .000 
Independence model 1.000 .000 .000 

 

 

NCP 

Model NCP LO 90 HI 90 
Default model 5345.995 5105.573 5592.803 
Saturated model .000 .000 .000 
Independence model 23415.074 22913.098 23923.355 

 

 

FMIN 

Model FMIN F0 LO 90 HI 90 
Default model 6.368 6.054 5.782 6.334 
Saturated model .000 .000 .000 .000 
Independence model 26.886 26.518 25.949 27.093 
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RMSEA 

Model RMSEA LO 90 HI 90 PCLOSE 
Default model .038 .144 .151 .000 
Independence model .286 .283 .289 .000 

 

 

AIC 

Model AIC BCC BIC CAIC 
Default model 5770.995 5775.663 6125.045 6199.045 
Saturated model 702.000 724.143 2381.344 2732.344 
Independence model 23792.074 23793.714 23916.470 23942.470 

 

 

ECVI 

Model ECVI LO 90 HI 90 MECVI 
Default model 6.536 6.263 6.815 6.541 
Saturated model .795 .795 .795 .820 
Independence model 26.945 26.376 27.520 26.946 
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HOELTER 

Model 
HOELTER 
.05 

HOELTER 
.01 

Default model 250 253 
Independence model 14 15 

Execution time summary 

Minimization: .031 
Miscellaneous: .110 
Bootstrap: .000 
Total: .141 
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ภาคผนวก จ 
คู่มือการใช้งานระบบร้องทุกข์ผู้บริโภค 

(ส าหรับผู้ร้องทุกข์) 
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