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ตััวแบบสิิทธิิคุ้้�มครองผู้้�บริิโภคผ่่านการสื่่�อสารการตลาดเชิิงจริิยธรรม

ที่่�ส่่งผลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อของผู้้�บริิโภคสิินค้้าผ่่านระบบออนไลน์์
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การวิิจััยครั้้�งนี้้�มีีวััตถุุประสงค์์เพื่่�อศึึกษาตััวแบบสิิทธิิคุ้้�มครองผู้้�บริิโภคผ่่านการส่ื่�อสารการตลาด 

เชิิงจริิยธรรมที่่�ส่่งผลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อของผู้้�บริิโภคสิินค้้าผ่่านระบบออนไลน์์เป็็นการวิิจััยเชิิงสำรวจ เก็็บ

รวบรวมข้้อมููลด้้วยแบบสอบถามจากกลุ่่�มตัวัอย่่างผู้้�บริโิภคสินิค้้าผ่่านระบบออนไลน์ ์จำนวน 884 คน วิเิคราะห์์

ข้้อมููลโดยใช้้เทคนิคการวิิเคราะห์์โมเดลสมการโครงสร้้าง ผลการศึึกษาพบว่่า ตัวัแบบสิทิธิคิุ้้�มครองผู้้�บริโิภคผ่่าน 

การสื่่�อสารการตลาดเชิิงจริิยธรรมที่่�ส่่งผลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อของผู้้�บริิโภคสิินค้้าผ่่านระบบออนไลน์์ที่่�พััฒนาขึ้้�น

ต่่างมีีความตรงและมีีความสามารถในพยากรณ์์ได้้ดีและยอมรัับได้้ คิดิเป็น็ร้้อยละ 84.7 ที่่�ระดัับนััยสำคััญทางสถิิติิ  

0.05 พบว่่าสิิทธิิที่่�จะได้้รัับความปลอดภััย สิิทธิิที่่�จะได้้รัับข้้อมููลข่่าวสาร สิิทธิิที่่�จะมีีอิิสระในการเลืือกซื้้�อ สิิทธิิที่่�

จะได้้รัับความเป็็นธรรมในการทำสััญญา สิิทธิิที่่�จะได้้รัับการพิิจารณาชดเชยความเสีียหาย ต่่างมีีความสััมพัันธ์์

เชิงิสาเหตุตุ่่อการส่ื่�อสารการตลาดเชิงิจริยิธรรมที่่�เปิดิรับั ตลอดจนสิทิธิทิี่่�จะได้้รับัความปลอดภััย สิทิธิทิี่่�จะได้้รับั

ข้้อมููลข่่าวสาร สิิทธิิที่่�จะมีีอิิสระในการเลืือกซื้้�อ สิิทธิิที่่�จะได้้รัับความเป็็นธรรมในการทำสััญญา สิิทธิิที่่�จะได้้รัับ

การพิิจารณาชดเชยความเสีียหาย และการสื่่�อสารการตลาดเชิิงจริิยธรรมที่่�เปิิดรัับยัังมีีความสััมพัันธ์์เชิิงสาเหตุุ

ต่่อการตััดสิินใจซื้้�อของผู้้�บริิโภคสิินค้้าผ่่านระบบออนไลน์์ด้้วย
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Abstract

The research aimed at studying a model of consumer rights protection via ethics 

marketing communication affecting the purchasing decision of online consumers. It used 

a survey research approach with Structural Equation Modeling. (SEM). Questionnaires were 

constructed as the research tool for collecting data from 884 online consumers. The research 

findings indicated that the developed model of consumer rights protection via ethics marketing 

communication channels affecting the purchasing decision of online consumers had validity 

and predictive ability at a good level with acceptability at 84.7%. At a statistical significance 

level of 0.05, the researchers found that the right to be safe, the right to receive information, 

the right to be free to buy, the right to be fair in contracting and the right to be compensated 

for damages had a causal relationship with ethics marketing communication. Furthermore, the 

right to be safe, the right to receive information, the right to be free to buy, the right to be fair 

in contracting, the right to be compensated for damages, and ethics marketing communication 

had a causal relationship with affecting the purchasing decision of online consumers. 
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บทนำ

ในปััจจุุบัันกระแสธุุรกิิจการค้้าผ่่านส่ื่�อสัังคมออนไลน์กำลัังเป็็นที่่�นิิยมและเป็็นที่่�สนใจกัันอย่่าง

มากสื่่�อสังัคมออนไลน์เป็น็รููปแบบการสื่่�อสารข้้อมููลที่่�เข้้าถึงึผู้้�คนทุกุระดับั โดยมีกีารใช้้กันอย่่างแพร่่หลาย  

ผู้้�คนเริ่่�มหัันมาใช้้สื่่�อสัังคมออนไลน์์ในการสื่่�อสารข้้อมููลถึึงกัันมากขึ้้�นแทนสื่่�อแบบเดิิม ซึ่่�งในช่่วง 

เริ่่�มแรกการใช้้สื่่�อสัังคมออนไลน์มัักใช้้ในลัักษณะงานอดิิเรกสื่่�อสารกัันระหว่่างตนเองกัับคนรู้้�จัักใกล้้ตััว

จากนั้้�นได้้มีีการขยายและประยุุกต์์ใช้้สู่่�ภาคธุุรกิิจการค้้า สื่่�อสัังคมออนไลน์์จึึงถููกใช้้เป็็นเครื่่�องมืือชนิิด

หนึ่่�งในการซื้้�อ-ขายสำหรัับธุุรกิิจการค้้าผ่่านระบบออนไลน์์ อาทิิเช่่น Facebook, Line, Instagram, 

Twitter, Website เป็็นต้้น (ปุุลณััช เดชมานนท์์, 2556)

สื่่�อสัังคมออนไลน์ยัังเป็็นสื่่�อที่่�น่่าสนใจสำหรัับธุุรกิิจทุุกประเภทโดยเฉพาะธุุรกิิจพาณิิชย์์

อิิเล็็กทรอนิิกส์์ (E-Commerce) ที่่�สามารถค้้าขายบนโลกออนไลน์์ได้้ตลอดเวลาถืือเป็็นทางเลืือกใหม่่ที่่�

สามารถช่่วยเพิ่่�มยอดขายทางธุุรกิิจได้้มากขึ้้�น โดยอาศััยการสื่่�อสารตลาดที่่�ควรมุ่่�งเน้้นความมีีจริิยธรรม

ผ่่านรููปแบบการส่ื่�อสารที่่�สามารถเข้้าถึึงกลุ่่�มเป้้าหมายระดัับกว้้าง (above the line) อาทิิ สปอตโฆษณา

ทางวิิทยุุ โทรทััศน์์ โฆษณาตามหน้้าหนัังสืือพิิมพ์์ วารสาร นิิตยสาร สื่่�ออิิเล็็กทรอนิิกส์์ออนไลน์์ เช่่น 

display ad (banner), Mobile ad, Search การค้้นหาจาก Google, direct mail, viral marketing,  

social media, PR & Advertorial เป็็นต้้น รวมทั้้�งรููปแบบการสื่่�อสารที่่�สามารถเข้้าถึึงกลุ่่�มเป้้า

หมายเพื่่�อกระตุ้้�นการซื้้�อในระยะสั้้�น (below the line) ผ่่านการตลาดเจาะตรง การส่่งเสริิมการขาย  

การประชาสััมพันัธ์์ และการเผยแพร่่ข่่าวสาร การขายโดยบุุคคลเพื่่�อให้้ข้้อมููลข่่าวสารของสิินค้้าที่่�จำหน่่าย

สามารถแพร่่กระจายได้้ง่่าย รวดเร็ว็ ลดต้้นทุนุ อีกีทั้้�งสามารถเข้้าถึงึลููกค้้าได้้ทุกที่่�ทุกุเวลา จนทำให้้ลููกค้้า

เกิิดพฤติิกรรมการตััดสิินใจซื้้�อตามลำดัับของกระบวนการเริ่่�มตั้้�งแต่่การตระหนัักถึึงความต้้องการ การ

แสวงหาข่่าวสาร การประเมิินทางเลืือก การตััดสิินใจซื้้�อ จนกระทั่่�งพฤติิกรรมหลัังการซื้้�อนั่่�นเอง (ปริิญ 

ลัักษิิตามาศ, 2558)

อย่่างไรก็ด็ีใีนการทำธุรุกิจิพาณิชิย์อ์ิเิล็ก็ทรอนิกิส์ ์(E-Commerce) ตามพระราชบัญัญัตัิวิ่่าด้้วย

การกระทำความผิิดเกี่่�ยวกัับคอมพิิวเตอร์์ (ฉบัับที่่� 2) พ.ศ. 2560 มาตรา 13 และมาตรา 14 คืือการเผย

แพร่่ข้้อมููลเพื่่�อไปใช้้กระทำความผิิด โดยการโพสต์์ข้้อมููลปลอม ทุุจริิต หลอกลวง ทำให้้เสีียหาย (สำนััก

บริิหารเทคโนโลยีีสารสนเทศจุุฬาลงกรณ์์มหาวิิทยาลััย, 2560) อาจมีีข้้อจำกััดบ้้างของการไม่่ได้้สััมผััส

สิินค้้าจริิงหรืือได้้ทดลองใช้้ก่่อนตััดสิินใจซื้้�อ คุุณสมบััติิของสิินค้้าอาจไม่่ตรงกัับ ที่่�โฆษณาไว้้จึึงจำเป็็น

อย่่างยิ่่�งที่่�ผู้้�ประกอบธุุรกิิจจะต้้องคำนึึงถึึงสิิทธิิความคุ้้�มครองที่่�ผู้้�บริิโภค ควรได้้รับตามพระราชบััญญััติิ

คุ้้�มครองผู้้�บริิโภค พ.ศ. 2522 ซึ่่�งแก้้ไขเพิ่่�มเติิมโดย (ฉบัับที่่� 2) พ.ศ. 2541 ได้้บััญญััติิสิิทธิิของผู้้�บริิโภคที่่� 

จะได้้รัับความคุ้้�มครองตามกฎหมาย 5 ประการ เกี่่�ยวกัับสิิทธิิ ที่่�ผู้้�บริิโภคควรจะได้้รัับความปลอดภััย  

การได้้รับัข้้อมููลข่่าวสาร การจะมีอีิสิระในการเลืือกซื้้�อ การได้้รับัความเป็น็ธรรมในการทำสัญัญา การได้้

รัับการพิิจารณาชดเชยความเสีียหาย (สำนัักคณะกรรมการคุ้้�มครองผู้้�บริิโภค, 2558) พระราชบััญญััติิ

ตราขึ้้�นเพื่่�อป้้องกััน และหาแนวทางแก้้ไขปััญหาที่่�อาจเกิิดขึ้้�นได้้จากการซื้้�อสิินค้้าผ่่านระบบออนไลน์์ 

ป้้องกัันและปราบปราม การฉ้้อโกง
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จากเหตุุผลที่่�กล่่าวมาข้้างต้้นจะเห็็นได้้ว่่าธุุรกิิจพาณิิชย์์อิิเล็็กทรอนิิกส์์ (E-Commerce)  

ผู้้�ประกอบการควรมีีการโฆษณาข้้อมููลข่่าวสารของสิินค้้าที่่�จำหน่่ายผ่่านการสื่่�อสารการตลาดอย่่างมีี

จริยิธรรม โดยคำนึึงถึงึสิทิธิคิุ้้�มครองผู้้�บริโิภคเพื่่�อให้้ผู้้�บริโิภคเกิดิพฤติกิรรมการตัดัสินิใจซื้้�อที่่� ชาญฉลาด 

มีคีวามละเอียีดรอบคอบ ไม่่ถููกเอารัดัเอาเปรียีบ จึงึเป็น็ที่่�มาของการศึกึษาตัวัแบบสิทิธิคิุ้้�มครองผู้้�บริโิภค

สิินค้้าผ่่านการส่ื่�อสารการตลาดเชิิงจริิยธรรมที่่�ส่่งผลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อของผู้้�บริิโภคสินค้้าผ่่านระบบ

ออนไลน์ เพื่่�อค้้นหาตััวแปรที่่�มีีความเป็็นเหตุุเป็็นผลนำมาเป็็นแนวทาง ในการแก้้ปัญหาและให้้ความ

เป็็นธรรมจากการเรีียกร้้องสิิทธิิที่่�ผู้้�บริิโภคตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้าผ่่านระบบออนไลน์์ควรได้้รัับการคุ้้�มครอง

อย่่างเป็็นธรรม

ประโยชน์์ที่่�คาดว่่าจะได้้รัับ

จากตััวแบบที่่�พััฒนาขึ้้�นโดยอาศััยเทคนิิคการวิิเคราะห์์ทางสถิิติิขั้้�นสููงด้้วยการวิิเคราะห์์โมเดล

สมการโครงสร้้าง (Structural Equation Modeling: SEM) เพื่่�อใช้้ในการพัฒันากรอบการวิจิัยัจากกลุ่่�ม

ตััวแปรที่่�สนใจศึึกษาครั้้�งนี้้� อีีกทั้้�งยัังใช้้เป็็นแนวทางในการแก้้ปััญหาจากสิิทธิิที่่�ผู้้�บริิโภค

วััตถุุประสงค์์การวิิจััย

เพื่่�อศึึกษาตััวแบบสิิทธิิคุ้้�มครองผู้้�บริิโภคผ่่านการส่ื่�อสารการตลาดเชิิงจริิยธรรมที่่�ส่่งผลต่่อการ

ตััดสิินใจซื้้�อของผู้้�บริิโภคสิินค้้าผ่่านระบบออนไลน์์

กรอบแนวคิิดในการวิิจััย

แนวคิิดเกี่่�ยวกัับสิิทธิิคุ้้�มครองผู้้�บริิโภค (Consumer Rights Protection: CRP) แง่่คิด

เกี่่�ยวกัับสิิทธิิของบุุคคลซึ่่�งเป็็นผู้้�บริิโภคย่่อมได้้รัับความคุ้้�มครองในการได้้รัับข้้อมููลที่่�เป็็นความจริิงและ

มีีสิิทธิิร้้องเรีียนเพื่่�อให้้ได้้รัับการแก้้ไขเยีียวยาความเสีียหาย รวมทั้้�งมีีสิิทธิิรวมตััวกัันเพื่่�อพิิทัักษ์์สิิทธิิของ 

ผู้้�บริโิภคให้้มีองค์์การเพื่่�อการคุ้้�มครองผู้้�บริโิภคที่่�เป็็นอิิสระจากหน่่วยงานของรััฐ ซ่ึ่�งประกอบไปด้้วยตััวแทน 

ผู้้�บริโิภคทำหน้้าที่่�ให้้ความเห็น็เพื่่�อประกอบการพิจิารณาของหน่่วยงานของรัฐัในการตราและการบังัคัับ

ใช้้กฎหมายให้้เห็็นในการกำหนดมาตรการเพื่่�อคุ้้�มครองผู้้�บริิโภครวมทั้้�งตรวจสอบและรายงานการ 

กระทำหรืือละเลยการกระทำอันัเป็น็การคุ้้�มครองผู้้�บริโิภค โดยกำหนดให้้มีรีัฐัธรรมนููญแห่่งราชอาณาจักัร

ไทย พุุทธศัักราช 2540 ซึ่่�งเป็็นรััฐธรรมนููญฉบัับแรกที่่�ให้้ความสำคััญของการคุ้้�มครองผู้้�บริิโภค โดย

บัญัญัตัิถิึงึสิทิธิขิองผู้้�บริโิภคไว้้ในมาตรา 57 ว่่า “สิทิธิขิองบุคุคล ซึ่่�งเป็น็ผู้้�บริโิภคย่่อมได้้รับัความคุ้้�มครอง

ทั้้�งนี้้�ตามที่่�กฎหมายบััญญััติิ” โดยมีีพระราชบััญญััติิคุ้้�มครองผู้้�บริิโภค พ.ศ. 2522 ซึ่่�งแก้้ไขเพิ่่�มเติิมโดย 

(ฉบัับที่่� 2) พ.ศ. 2541 ได้้บััญญััติิสิิทธิิของผู้้�บริิโภคที่่�จะได้้รัับความคุ้้�มครองตามกฎหมาย 5 ประการ 

ดัังนี้้� (สำนัักคณะกรรมการคุ้้�มครองผู้้�บริิโภค, 2558) (1) สิิทธิิที่่�จะได้้รัับความปลอดภััย (The right to 

be safe) จากการใช้้สิินค้้าหรืือบริิการ ได้้แก่่ สิิทธิิที่่�จะได้้รัับสิินค้้าหรืือบริิการที่่�ปลอดภััย มีีสภาพและ

คุุณภาพได้้มาตรฐาน เหมาะสมแก่่การใช้้ ไม่่ก่่อให้้เกิิดอัันตรายต่่อชีีวิิต ร่่างกายหรืือทรััพย์์สิิน ในกรณีี

ใช้้ตามคำแนะนำหรืือระมััดระวัังตามสภาพของสิินค้้าหรืือบริิการนั้้�นแล้้ว (Kardes, Cronley & Cline, 

2011) (2) สิทิธิทิี่่�จะได้้รับัข่่าวสาร (The right to receive information) รวมทั้้�งคำพรรณนาคุณุภาพที่่� 
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ถููกต้้องและเพีียงพอเกี่่�ยวกัับสิินค้้าหรืือบริิการ ได้้แก่่ สิิทธิิที่่�จะได้้รัับการโฆษณาหรืือ การแสดงฉลาก

ตามความเป็็นจริิงและปราศจากพิิษภััยแก่่ผู้้�บริิโภครวมตลอดถึึงสิิทธิิที่่�จะได้้รัับทราบข้้อมููลเกี่่�ยวกัับ

สินิค้้าหรืือบริกิารอย่่างถููกต้้องและเพียีงพอที่่�จะไม่่หลงผิดิในการซื้้�อสินิค้้าหรืือรับับริกิารโดยไม่่เป็น็ธรรม 

(Shang, Wu & Sie, 2017) (3) สิิทธิิที่่�จะมีีอิิสระในการเลืือกหาสิินค้้าหรืือบริิการ (The right to be 

free to buy) ได้้แก่่ สิทิธิทิี่่�จะเลืือกซื้้�อสินิค้้าหรืือรับับริกิารโดยความสมััครใจของผู้้�บริโิภคและปราศจาก

การชัักจููงใจอัันไม่่เป็็นธรรม (Blythe, 2008) (4) สิิทธิิที่่�จะได้้รัับความเป็็นธรรมในการทำสััญญา (The  

right to be fair in contracting) ได้้แก่่ สิิทธิิที่่�จะได้้รับข้้อสััญญาโดยไม่่ถููกเอารััดเอาเปรียบจาก 

ผู้้�ประกอบธุรุกิจิ (Shepherd et al., 2016) และ (5) สิทิธิทิี่่�จะได้้รับัการพิจิารณาและชดเชยความเสียีหาย  

(The right to be compensated for damages) ได้้แก่่ สิิทธิิที่่�จะได้้รัับการคุ้้�มครองและชดใช้้ค่่าเสีีย

หายเม่ื่�อมีกีารละเมิิดสิทิธิขิองผู้้�บริโิภคตามข้้อ 1, 2, 3 และ 4 ดังักล่่าว (Xie, Madrigal & Boush, 2015)

แนวคิดิเกี่่�ยวกับัการสื่่�อสารการตลาดเชิงิจริยิธรรม (Ethics Marketing Communication: 

EMC) แง่่คิดิเกี่่�ยวกัับการทำการตลาดสมััยใหม่่ที่่�นักัการตลาดไม่่เพีียง แต่่การพััฒนาผลิิตภััณฑ์เ์พื่่�อให้้ได้้

ผลที่่�ดีี กำหนดราคาที่่�เหมาะสม และวางจััดจำหน่่ายที่่�ลููกค้้าเป้้าหมายสามารถซื้้�อได้้โดยสะดวกเท่่านั้้�น 

แต่่นักการตลาดจำเป็็นจะต้้องจััดระบบการส่ื่�อสารที่่�ดีีไม่่หลอกลวงชวนเชื่่�อหรืือที่่�เรีียกว่่าการสื่่�อสาร

การตลาดโดยยึึดหลัักจริิยธรรม (Xie, Madrigal & Boush, 2015) เพื่่�อให้้สามารถนำไปติิดต่่อสื่่�อสาร

กัับบุุคคลหลายฝ่่ายที่่�เกี่่�ยวข้้อง โดยอาศััยรููปแบบการสื่่�อสารการตลาดที่่�นิิยมใช้้ในปััจจุุบัันมีี 2 รููปแบบ  

คืือ (Kotler, 2003) (1) รููปแบบการสื่่�อสารเพื่่�อเข้้าถึึงกลุ่่�มเป้้าหมายระดัับกว้้าง (above the line) โดย

ผ่่านการตลาดทั้้�งสปอตโฆษณาทางวิทิยุ ุโทรทัศัน์ ์โฆษณาตามหน้้าหนังัสืือพิมิพ์ ์วารสาร นิติยสาร โฆษณา

บิลิบอร์์ดตามสถานที่่� และ สื่่�ออิิเล็็กทรอนิิกส์์ออนไลน์ เช่่น Display ad (Banner), Mobile ad, Search 

การค้้นหาจาก Google, direct mail, viral marketing, social media, PR & advertorial เป็็นต้้น 

(2) รููปแบบการส่ื่�อสารที่่�สามารถเข้้าถึงึกลุ่่�มเป้า้หมายโดยเฉพาะกระตุ้้�นการซื้้�อในระยะสั้้�น (below the 

line) โดยผ่่านการตลาดเจาะตรง การส่่งเสริมิการขาย การประชาสัมัพันัธ์ ์และการเผยแพร่่ข่่าว การขาย

โดยบุุคคล (Chawla & Kumar, 2021)

แนวคิิดเกี่่�ยวกัับการตััดสิินใจซื้้�อ (Purchasing Decision: PD) แง่่คิิดเกี่่�ยวกัับเป็็นการ

ปฏิบัิัติติัวัในการตััดสิินใจซื้้�อตามลำดัับขั้้�นตอนหรืือกระบวนการตััดสิินใจ โดยเริ่่�มตั้้�งแต่่ (1) การตระหนััก

ถึึงความต้้องการ (need recognition) เป็็นจุุดเริ่่�มต้้นของขั้้�นตอนการตััดสิินใจซื้้�อซ่ึ่�งผู้้�ซื้้�อตระหนัักถึึง

ปััญหาหรืือความต้้องการงานของนัักการตลาดในขั้้�นนี้้�คืือ จััดสิ่่�งกระตุ้้�นความต้้องการด้้านผลิิตภััณฑ์์ 

ราคา การจััดจำหน่่าย หรืือส่่งเสริิมการตลาดเพื่่�อให้้ผู้้�บริิโภค เกิิดความต้้องการในสิินค้้า (Hawkins & 

Mothersbaugh, 2010) (2) การแสวงหาข่่าวสาร (information search) เมื่่�อผู้้�บริิโภครัับรู้้�ปััญหา

คืือเกิิดความต้้องการในขั้้�นแรกแล้้วก็็จะค้้นหาข้้อมููลจากแหล่่งข้้อมููล ประกอบด้้วยแหล่่งบุุคคล ได้้แก่่ 

ครอบครััว เพื่่�อน คนรู้้�จััก และแหล่่งการค้้า ได้้แก่่ สื่่�อโฆษณา พนัักงานขาย แผ่่นโปสเตอร์์ ณ จุุดขาย 

งานของนักัการตลาดที่่�เกี่่�ยวข้้องกับักระบวนการในขั้้�นนี้้� พยายามจัดัข้้อมููลให้้ผู้้�บริโิภคผ่่านแหล่่งการค้้า  
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และแหล่่งบุุคคล (East, Wright & Vanhuele, 2008) (3) การประเมิินทางเลืือก (evaluation of 

alternatives) การพิิจารณาเลืือกผลิิตภััณฑ์์ จากข้้อมููลที่่�รวบรวมได้้ในขั้้�นที่่� 2 หลัักเกณฑ์์ที่่�พิิจารณา 

คืือ คุุณสมบััติิของผลิิตภััณฑ์์ การให้้น้้ำหนัักความสำคััญสำหรัับคุุณสมบััติิผลิิตภััณฑ์์ ความเชื่่�อถืือ 

เกี่่�ยวกัับตรายี่่�ห้้อหรืือภาพพจน์์ และเปรียบเทีียบระหว่่างตรา (O’Neil & Eisenmann, 2017) (4)  

การตััดสิินใจซื้้�อ (purchase decision) การตััดสิินใจซื้้�อผลิิตภััณฑ์์ยี่่�ห้้อใดยี่่�ห้้อหนึ่่�งหลัังจากมีีการประเมิิน

ผลโดยตัดัสินิใจซื้้�อผลิติภัณัฑ์ท์ี่่�ช่ื่�นชอบมากที่่�สุดุ (Coothoopermal & Chittoo, 2017) และ (5) พฤติิกรรม

หลัังซื้้�อ (post purchase behavior) เป็็นความรู้้�สึึกพอใจหรืือไม่่พอใจหลัังจากมีีการซื้้�อผลิิตภััณฑ์์ไป

ใช้้แล้้ว ความรู้้�สึึกนี้้�ขึ้้�นอยู่่�กัับคุุณสมบััติิของผลิิตภััณฑ์์ และความคาดหวัังของผู้้�บริิโภค ถ้้าผลิิตภััณฑ์์  

มีีคุุณสมบััติิเป็็นไปตามที่่�คาดหวััง ผู้้�บริิโภคจะพอใจและมีีการซื้้�อซ้้ำถ้้าผลิิตภััณฑ์์มีีคุุณสมบััติิต่่ำกว่่าที่่� 

คาดหวัังจะไม่่พอใจและไม่่ซื้้�อซ้้ำอีีก (ปริิญ ลัักษิิตามาศ, 2558)

บทบาทของการซื้้�อสินิค้้าผ่่านระบบออนไลน์์ ในปัจัจุบุันัเมื่่�อผู้้�บริโิภคสามารถเข้้าถึงึเทคโนโลยีี

สารสนเทศและอิินเทอร์์เน็็ตได้้อย่่างกว้้างขวางก่่อให้้เกิิดกิิจกรรมทางเศรษฐกิิจคืือ การซื้้�อขายสิินค้้าผ่่าน

ระบบอีคีอมเมิริ์ซ์ทำให้้ธุรุกิจิการค้้าออนไลน์ไ์ด้้รับัความนิยิมและเติบิโตขึ้้�นเป็น็อย่่างต่่อเนื่่�อง ทั้้�งนี้้�เนื่่�องมา

จากเทคโนโลยีทีี่่�ก้้าวหน้้าทำให้้การเข้้าถึงึอิินเทอร์เ์น็ต็ของผู้้�บริโิภคสะดวก รวดเร็ว็ ง่่ายดายแค่่เพียีงปลาย

นิ้้�วสััมผััสจึึงทำให้้ธุุรกิิจพาณิิชย์์อิิเล็็กทรอนิิกส์์ (E-Commerce) ของไทยได้้เติิบโตขึ้้�นแบบก้้าวกระโดด

ปััจจััยที่่�สำคััญมาจากการที่่�ธุุรกิิจมองว่่า E-Commerce เป็็นการขายหลัักในการเข้้าถึึงผู้้�บริิโภค อีีกทั้้�ง

ยัังมีีการเข้้ามาของผู้้�ให้้บริิการ จากต่่างประเทศทำให้้เกิิดการแข่่งขัันด้้านการให้้บริิการเพื่่�อตอบสนอง

ความต้้องการของผู้้�บริิโภค ให้้มากที่่�สุุด ผู้้�ใช้้อิินเทอร์์เน็็ตส่่วนมากสามารถใช้้บริิการซื้้�อสิินค้้าออนไลน์์

ผ่่านเว็็บไซต์์หรืือ แอปพลิิเคชััน (application) ที่่�สามารถทำได้้ตลอด 24 ชั่่�วโมง (Wang, 2020) จาก

ที่่�บ้้าน ที่่�ทำงาน ที่่�มหาวิิทยาลััย หรืือที่่�ใดก็็ตามที่่�อิินเทอร์์เน็็ตเข้้าถึึงเพราะสามารถประหยััดเวลาในการ

ออกไปเลืือกซื้้�อสิินค้้าเองตามห้้างร้้าน และยัังเป็็นตััวเลืือกที่่�ดีีสำหรัับเหล่่านัักช้้อปที่่�ไม่่มีีเวลาด้้วยการมีี

ระบบการชำระเงิินออนไลน์์ (online payment) ที่่�พััฒนาไปอย่่างมากทั้้�งในด้้านความปลอดภััยและ

ความน่่าเชื่่�อถืือหรืือการมีีระบบจััดการสิินค้้าและขนส่่งถึึงปลายทางพร้้อมเก็็บเงิิน (warehouse and 

fulfillment) ที่่�มีีประสิิทธิิภาพมากกว่่าแต่่ก่่อน เช่่น ในกรณีีที่่�สิินค้้ามีีปััญหา ชำรุุด เสีียหาย หรืือส่่งผิิด

พลาด บริิษััทก็็มีีนโยบายมารองรัับปััญหาเหล่่านี้้�ด้้วยการคืืนเงิินหรืือส่่งคืืนสิินค้้า รวมถึึงมีีระบบตรวจ

สอบการชำระเงิิน และสถานะการจััดส่่งสิินค้้าด้้วย (จุุฑารััตน์์ เกีียรติิรััศมีี, 2558)

โดยสรุุปจากการทบทวนวรรณกรรมที่่�เกี่่�ยวข้้อง ได้้แก่่ แนวคิิดเกี่่�ยวกัับสิิทธิิคุ้้�มครองผู้้�บริิโภค

ผ่่านการสื่่�อสารการตลาดเชิิงจริิยธรรม การตััดสิินใจซื้้�อ เพื่่�อประยุุกต์์เข้้ากัับการซื้้�อสิินค้้าผ่่านระบบ

ออนไลน์์ สามารถบููรณาการเป็็นกรอบแนวคิิดในการวิิจััยดัังภาพประกอบ 1
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ตััวแปรอิิสระ ตััวแปรส่่งผ่่าน ตััวแปรตาม

ความคิิดเห็็นที่่�มีีต่่อ

สิิทธิิคุ้้�มครองผู้้�บริิโภค

จากการซื้้�อสิินค้้า

ผ่่านระบบออนไลน์์

1.	สิ ทิธิิที่่�จะได้้รับความปลอดภััย

2.	สิ ทิธิทิี่่�จะได้้รับข้้อมููลข่่าวสาร

3.	สิ ิ ทธิิที่่� จ ะมีี อิิ ส ระ ในการ 

เลืือกซื้้�อ

4.	สิ ิทธิิที่่� จะได้้รับความเป็็น 

ธรรมในการทำสััญญา

5. สิิทธิิที่่�จะได้้รับการพิิจารณา

ชดเชยความเสีียหาย

H1-H5

การสื่่�อสารการตลาด

เชิิงจริิยธรรมที่่�เปิิดรัับ

1.	รููป   แ บ บ ก า ร ส่ื่� อ ส า ร 

การตลาดเชิิงจริิยธรรม 

เพื่่�อเข้้าถึึงกลุ่่�มเป้้าหมาย

ระดัับกว้้าง

2.	รููป   แ บ บ ก า ร ส่ื่� อ ส า ร 

การตลาดเชิงิจริยิธรรมเพื่่�อ

เข้้าถึึงกลุ่่�มเป้้าหมายโดย

เฉพาะกระตุ้้�นการซื้้�อใน

ระยะสั้้�น

H11

การตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้า

ผ่่านระบบออนไลน์์

1.	 การตระหนััก ถึึ งความ

ต้้องการ

2.	 การแสวงหาข่่าวสาร

3.	 การประเมิินทางเลืือก

4.	 การตััดสิินใจซื้้�อ

5.	พ ฤติิกรรมหลัังซื้้�อ

H6-H10

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคิิดในการวิิจััย
ที่่�มา: ปรัับปรุุงมาจาก สำนัักงานคณะกรรมการคุ้้�มครองผู้้�บริิโภค (2558); ปริิญ ลัักษิิตามาศ (2558); Kotler (2003)

วิิธีีดำเนิินการวิิจััย 

เป็็นการวิิจััยเชิิงสำรวจ (survey research) โดยอาศััยแบบสอบถาม (questionnaire)  

เพื่่�อสำรวจข้้อมููลและพัฒันาตัวัแบบโดยใช้้การวิเิคราะห์โ์มเดลสมการโครงสร้้าง (Structural Equation 

Modeling: SEM) ประชากรและกลุ่่�มตััวอย่่างที่่�ใช้้ในการวิิจััย คืือ ผู้้�มีีสััญชาติิไทยและภููมิิลำเนาอยู่่�ใน

กรุงุเทพมหานคร ณ วันัที่่� 31 ธันัวาคม พ.ศ. 2562 ซ่ึ่�งมีีจำนวนทั้้�งสิ้้�น 5,666,264 คน (กรมการปกครอง, 

2563) กลุ่่�มตััวอย่่างที่่�ใช้้ในการวิิจััย คำนวณหาขนาดกลุ่่�มตััวอย่่างโดยใช้้สููตรของ Taro Yamane  

(Taro, 1973) ที่่�ระดัับความน่่าจะเป็็นของความผิิดพลาดที่่�ยอมให้้เกิิดขึ้้�นได้้ 0.05 ทั้้�งนี้้�เนื่่�องจากทราบ

ตััวเลขประชากรที่่�แน่่นอนดัังนี้้� 

ในการคััดเลืือกกลุ่่�มตััวอย่่างที่่�ศึึกษาใช้้วิิธีีการสุ่่�มตััวอย่่างหลายขั้้�นตอน (multi-stage sam-

pling) (Cochran, 1977) ดัังนี้้� ขั้้�นตอนที่่� 1 การสุ่่�มตััวอย่่างแบบอาศััยความน่่าจะเป็็น (probability 

sampling) ด้้วยวิธิีกีารสุ่่�มตัวัอย่่างแบบแบ่่งชั้้�นภููมิอิย่่างเป็็นสัดัส่่วน (proportional stratified random 

sampling) โดยจำแนกตามที่่�ตั้้�งของพื้้�นที่่�ออกเป็น็ 3 กลุ่่�ม (สำนักังานปลัดักรุงุเทพมหานคร, 2559) ขั้้�น

ตอนที่่� 2 การสุ่่�มตััวอย่่างแบบไม่่อาศััยหลัักความน่่าจะเป็็น (non probability sampling) ด้้วยวิิธีีการ

เลืือกตััวอย่่างแบบเฉพาะเจาะจง (purposive sampling) โดยคััดเลืือก (selection) สอบถามเฉพาะ

ผู้้�มีีสััญชาติิไทยและภููมิิลำเนาอาศััยอยู่่�ในกรุุงเทพมหานครและเป็็นผู้้�ที่่�เคยซื้้�อสิินค้้าผ่่านระบบออนไลน์์ 

เช่่น Facebook, Line Shop, Kaidee, Shopee, Lazada, AliExpress และ eBay เป็็นต้้น เพื่่�อให้้ได้้

ขนาดตััวอย่่างวิิจััยตามที่่�คำนวณได้้ ดัังตารางที่่� 1 
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ตารางที่่� 1	 ประชากรและกลุ่่�มตััวอย่่างที่่�ใช้้ในการวิิจััยจำแนกตามที่่�ตั้้�งของพื้้�นที่่�

ที่่�ตั้้�งของพื้้�นที่่�

กรุุงเทพมหานคร

ขนาดประชากร 

(คน)

ขนาดตััวอย่่าง  

ที่่�คำนวณได้้ (คน)

ขนาดตััวอย่่าง  

ที่่�เก็็บจริิง (คน)

1. เขตชั้้�นใน 1,709,169 121 267

2. เขตชั้้�นกลาง 2,353,129 166 367

3. เขตชั้้�นนอก 1,603,966 113 250

รวม 5,666,264 400 884

ที่่�มา: กรมการปกครอง (2563)

อีีกทั้้�งขนาดตััวอย่่างที่่�คำนวณได้้จากตารางที่่� 1 มีีความเพีียงพอและเหมาะสมสำหรัับการ

วิิเคราะห์์โมเดลสมการโครงสร้้าง (Structural Equation Modeling: SEM) ด้้วยวิิธีี Maximum Like-

lihood Estimation: MLE) ตาม Hair et al. (2014) แนะนำว่่าจำนวนกลุ่่�มตััวอย่่างควรมีีขนาดอย่่าง

น้้อย 10-20 เท่่าในตััวแปรสัังเกตในงานวิิจััยนั้้�น ซึ่่�งผู้้�วิิจััยมีีตััวแปรสัังเกต จำนวน 26 ตััวแปร ดัังนั้้�นกลุ่่�ม

ตััวอย่่าง 10-20 เท่่าจึึงควรอย่่างน้้อย 260-520 ตััวอย่่าง 

วิิธีีเก็็บรวบรวมข้้อมููล ใช้้เวลาทั้้�งสิ้้�น 13 เดืือน (ธัันวาคม 2563-ธัันวาคม 2564) โดยผู้้�วิิจััย

และเจ้้าหน้้าที่่�ภาคสนามเดินิทางไปเก็บ็รวบรวมข้้อมููลและทำการสอบถามกลุ่่�มผู้้�บริโิภคสินิค้้าผ่่านระบบ

ออนไลน์์ตามบ้้านเรืือน และแหล่่งชุุมชนทั่่�วกรุุงเทพมหานครที่่�สะดวกในการให้้ข้้อมููลซึ่่�งผลการเก็็บ 

รวบรวมข้้อมููลสามารถสอบถามข้้อมููลได้้ครบถ้้วนสมบููรณ์์สููงถึึง 884 คน ผ่่านเกณฑ์์ 400 ตััวอย่่าง หรืือ

คิิดเป็็น 2.21 เท่่า ทั้้�งนี้้�เนื่่�องจากมีีหนัังสืือขอความร่่วมมืือจากมหาวิิทยาลััย

เครื่่�องมืือที่่�ใช้้ในการวิิจััย คืือแบบสอบถาม (questionnaire) ที่่�ผ่่านการรัับรองจากคณะ

กรรมการจริิยธรรมการวิิจััยในมนุุษย์์ของคณะบริิหารธุุรกิิจ โครงการปริิญญาเอก สาขาการตลาด 

มหาวิิทยาลััยสยาม ประกอบด้้วยคำถามปลายปิิด (close-ended Questions) และปลายเปิิด (open-

ended questions) โดยให้้ผู้�ตอบกรอกแบบสอบถามด้้วยตนเอง (self-administered questionnaire) 

แบ่่งเป็น็ตอนที่่� 1 ข้้อมููลทั่่�วไปส่่วนบุุคคลของผู้้�บริิโภค ลักัษณะแบบระบุุรายการ ตอนที่่� 2 ความคิิดเห็็นที่่�

มีตี่่อสิทิธิคิุ้้�มครองผู้้�บริโิภคจากการซื้้�อสินิค้้าผ่่านระบบออนไลน์ ์ลักัษณะของคำถามเป็น็แบบมาตราส่่วน

ประมาณค่่า 5 ระดัับ (rating scale) แบบลิิเคอร์์ท (Likert) (ไม่่เห็็นด้้วยอย่่างยิ่่�งได้้ 1 คะแนน, ไม่่

เห็็นด้้วยได้้ 2 คะแนน, เฉยได้้ 3 คะแนน, เห็็นด้้วยได้้ 4 คะแนน และเห็็นด้้วยอย่่างยิ่่�งได้้ 5 คะแนน)  

ตอนที่่� 3 การสื่่�อสารการตลาดเชิงิจริยิธรรมที่่�เปิดิรับัลักัษณะของคำถามเป็น็แบบมาตราส่่วนประมาณค่่า  

3 ระดัับ (rating scale) แบบลิิเคอร์์ท (Likert) (นานครั้้�งได้้ 1 คะแนน, บางครั้้�งได้้ 2 คะแนน และบ่่อย

ครั้้�งได้้ 3 คะแนน) และตอนที่่� 4 การตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้าผ่่านระบบออนไลน์์ ลัักษณะของคำถามเป็็นแบบ

มาตราส่่วนประมาณค่่า 5 ระดัับ (rating scale) แบบลิิเคอร์์ท (Likert) (น้้อยที่่�สุุดได้้ 1 คะแนน, น้้อย
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ได้้ 2 คะแนน, ปานกลางได้้ 3 คะแนน, มากได้้ 4 คะแนน และมากที่่�สุุดได้้ 5 คะแนน) หลัังจากนั้้�น 

นำคะแนนที่่�ได้้มากำหนดช่่วงคะแนนเฉลี่่�ยเพื่่�อใช้้ในการแปลความ โดยใช้้อัันตรภาคชั้้�นเท่่ากัับ 0.80 

(ณรงค์์ โพธิ์์�พฤกษานัันท์์, 2551)

การทดสอบเครื่่�องมืือที่่�ใช้้ในการวิิจัยั ประกอบด้้วย (1) ความตรงเชิงิเนื้้�อหาของแบบสอบถาม 

(content validity) โดยการหาค่่าดััชนีีความสอดคล้้องระหว่่างเนื้้�อหาในข้้อคำถามกัับวััตถุุประสงค์์ที่่� 

ตั้้�งไว้้ (Item Objective Congruence Index: IOC) จากคณะผู้้�เชี่่�ยวชาญ 5 ท่่าน พบว่่า คำถามในแบบ

ทดสอบมีีค่่าดััชนีีความสอดคล้้องระหว่่างเนื้้�อหาในข้้อคำถามกัับวััตถุุประสงค์์ที่่�ตั้้�งไว้้ (Item Objective 

Congruency Index: IOC) อยู่่�ระหว่่าง 0.60 ถึึง 1.00 ซึ่่�งผ่่านเกณฑ์์ตั้้�งแต่่ 0.50 ขึ้้�นไปทุุกข้้อ สำหรัับ

ข้้อคำถามบางข้้อซึ่่�งเดิมิมีคี่่าไม่่ถึงึ 0.50 ได้้มีกีารเปลี่่�ยนแปลงแก้้ไขตามข้้อเสนอแนะของผู้้�เชี่่�ยวชาญเพื่่�อ

ให้้สามารถนำไปใช้้ได้้ (สุุวิิมล ติิรกานัันท์์, 2550) และ (2) ความเชื่่�อมั่่�น (reliability) ของแบบสอบถาม

ก่่อนนำไปใช้้จริงิ (pre-test) กับัผู้้�บริโิภคที่่�ซื้้�อสินิค้้าผ่่านระบบออนไลน์ซึ่่�งไม่่ใช่่กลุ่่�มตัวัอย่่างจริิง จำนวน

ทั้้�งสิ้้�น 50 คน โดยใช้้สููตรสััมประสิิทธิ์์�แอลฟา (alpha coefficient) ของครอนบาช (Cronbach, 2003) 

พบว่่าแบบสอบถามในส่่วนที่่�วััดสิิทธิิคุ้้�มครองผู้้�บริิโภคที่่�ควรได้้รัับ การส่ื่�อสารการตลาดเชิิงจริิยธรรมที่่�

เปิดิรับั และการตััดสินิใจซื้้�อสินิค้้าผ่่านระบบออนไลน์ มีคี่่าความเชื่่�อมั่่�นทั้้�งฉบับัเท่่ากัับ 0.9680, 0.9638 

และ 0.9785 ตามลำดัับ ซ่ึ่�งมีีค่่าความเชื่่�อมั่่�นตั้้�งแต่่ 0.70 ขึ้้�นไป (Cronbach, 2003) จึงึมีีความเหมาะสม 

ที่่�จะนำไปใช้้ในการเก็็บข้้อมููลจริิงต่่อไป

การวิเิคราะห์ข์้้อมููล (1) วิเิคราะห์ข์้้อมููลทั่่�วไปส่่วนบุคุคลของผู้้�บริโิภค ด้้วยการแจกแจงความถี่่� 

(frequency distribution) ค่่าร้้อยละ (percentage) ค่่าเฉลี่่�ย (mean) ค่่าส่่วนเบี่่�ยงเบนมาตรฐาน  

(standard deviation) ค่่าความเบ้้ (skewness) และค่่าความโด่่ง (kurtosis) โดยใช้้โปรแกรมสำเร็จ็รููป

ทางสถิิติิ PASW version 18.0 และ (2) วิิเคราะห์์ตััวแบบสิิทธิิคุ้้�มครองผู้้�บริิโภคผ่่านการส่ื่�อสาร 

การตลาดเชิิงจริิยธรรมที่่�ส่่งผลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อของผู้้�บริิโภคสิินค้้าผ่่านระบบออนไลน์ ด้้วยเทคนิค 

การวิเิคราะห์โ์มเดลสมการโครงสร้้าง (Structural Equation Modeling: SEM) เพื่่�อทดสอบแบบจำลอง

และสมมติิฐานการวิิจััย เป็็นการวิิเคราะห์์ความสััมพัันธ์์เชิิงสาเหตุุ โดยทำการวิิเคราะห์์หาความสััมพัันธ์์

ของปััจจััย โดยอาศััยความสััมพัันธ์์เชิิงสาเหตุุจากกรอบแนวคิิดและทฤษฎีีที่่�ใช้้เพื่่�อตรวจสอบว่่าข้้อมููล

ที่่�ได้้ตรงกัับการสร้้างความสััมพัันธ์์ตามทฤษฎีีหรืือไม่่ (นงลัักษณ์์ วิิรััชชััย, 2555) ส่่วนค่่าสถิิติิที่่�ใช้้วััด 

ความกลมกลืืนได้้แก่่ χ2/df, GFI, AGFI, CFI, RMSEA, RMR (Bollen, 1989; Brown & Cudeek, 

1993; Hu & Betler, 1999; Arbuckle, 1995) โดยใช้้โปรแกรมสำเร็จ็รููปทางสถิติิ ิAMOS version 18.0

ผลการวิิจััย

ข้้อมููลทั่่�วไปส่่วนบุุคคลของผู้้�บริิโภคจำนวนทั้้�งสิ้้�น 884 คน ซึ่่�งผ่่านเกณฑ์์ 400 ตััวอย่่าง หรืือ

คิิดเป็็น 2.21 เท่่าของขนาดตััวอย่่างที่่�คำนวณได้้ พบว่่ากลุ่่�มตััวอย่่างผู้้�บริิโภคส่่วนใหญ่่เป็็น เพศชาย  

คิดิเป็น็ร้้อยละ 52.4 อยู่่�ในสถานภาพโสดร้้อยละ 58.9 ลักัษณะที่่�พบมากที่่�สุดุคืือ อายุ ุ31-40 ปี ีคิดิเป็น็ 

ร้้อยละ 39.4 จบการศึึกษาระดัับปริิญญาตรีี ร้้อยละ 39.0 การประกอบอาชีีพจะทำงานเป็็นพนัักงาน

บริิษััทเอกชน คิิดเป็็นร้้อยละ 33.4 มีีรายได้้เฉลี่่�ยต่่อเดืือน 15,001-30,000 บาท คิิดเป็็นร้้อยละ 42.8 
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หมวดหมู่่�สิินค้้าที่่�กลุ่่�มตััวอย่่างผู้้�บริิโภคนิยมซื้้�อผ่่านระบบออนไลน์ มากที่่�สุุด เสื้้�อผ้้า รองเท้้า กระเป๋๋า

แฟชั่่�นผู้้�ชาย/ผู้้�หญิิง คิิดเป็็นร้้อยละ 57.6 สำหรัับช่่องทางออนไลน์์ที่่�กลุ่่�มตััวอย่่างผู้้�บริิโภคนิิยมสั่่�งซื้้�อ

สิินค้้าคืือ Lazada คิิดเป็็นร้้อยละ 61.3

การตรวจสอบความเหมาะสมของข้้อมููล ได้้แก่่ 1) ลัักษณะการแจกแจงข้้อมููลแบบปกติิพบว่่า

ตัวัแปรความคิิดเห็น็ที่่�มีตี่่อสิิทธิคิุ้้�มครองผู้้�บริโิภคจากการซื้้�อสินิค้้าผ่่านระบบออนไลน์เกี่่�ยวกับัสิทิธิทิี่่�จะได้้

รับัความปลอดภััย (CRP1.1-CRP1.3) สิทิธิทิี่่�จะได้้รับัข้้อมููลข่่าวสาร (CRP2.1-CRP2.4) สิทิธิทิี่่�จะมีอีิสิระ

ในการเลืือกซื้้�อ (CRP3.1-CRP3.4) สิิทธิิที่่�จะได้้รัับความเป็็นธรรมในการทำสััญญา (CRP4.1- CRP4.4) 

สิิทธิิที่่�จะได้้รัับการพิิจารณาชดเชยความเสีียหาย (CRP5.1-CRP5.4) การสื่่�อสารการตลาดเชิิงจริิยธรรม

ที่่�เปิิดรัับ (EMC1-EMC2) การตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้าผ่่านระบบออนไลน์์ (PD1-PD5) ต่่างมีีความเหมาะสม

ที่่�จะนำไปวิิเคราะห์์โมเดลสมการโครงสร้้าง (Structural Equation Modeling: SEM) ทั้้�งนี้้�เนื่่�องจาก 

ค่่าความเบ้้ (skewness) ไม่่เกินิ 0.75 (ค่่าสัมับููรณ์)์ และค่่าความโด่่ง (kurtosis) ไม่่เกินิ 1.50 (ค่่าสัมับููรณ์)์ 

จึงึทำให้้ข้้อมููลมีการแจกแจงแบบปกติิ (normal distribution) (Hoogland & Boomsma, 1998) ทั้้�งนี้้�

เนื่่�องจากผลการวิิเคราะห์์จะมีีความถููกต้้องและแม่่นยำ เม่ื่�อตััวแปรมีีการแจกแจงข้้อมููลแบบปกติิ แต่่หาก

ตัวัแปรฝ่า่ฝืืนข้้อตกลงนี้้�จะทำให้้ความคลาดเคลื่�อนของโมเดลมีค่่าต่่ำกว่่าปกติิ (underestimate) ส่่งผล

ให้้โมเดลสอดคล้้องกัับข้้อมููลเชิิงประจัักษ์์แบบไม่่ถููกต้้อง (นงลัักษณ์์ วิิรััชชััย, 2555) 2) ความสััมพัันธ์์

ระหว่่างตัวัแปร ที่่�ใช้้ในการวิเิคราะห์ ์พบว่่าความคิดิเห็น็ที่่�มีตี่่อสิิทธิคิุ้้�มครองผู้้�บริิโภคจากการซื้้�อสิินค้้าผ่่าน

ระบบออนไลน์ ์การสื่่�อสารการตลาดเชิงิจริยิธรรมที่่�เปิดิรับั และการตัดัสินิใจซื้้�อสินิค้้าผ่่านระบบออนไลน์์

ต่่างมีีนััยสำคััญทางสถิิติิที่่�ระดัับ 0.05 และให้้ค่่าความสััมพัันธ์์ไม่่เกิิน 0.80 (ค่่าสััมบููรณ์์) ทำให้้ไม่่เกิิด

สภาวะ multicollinearity จึึงมีีความเหมาะสมสำหรัับนำไปใช้้ในการวิิเคราะห์์โมเดลสมการโครงสร้้าง 

(Structural Equation Model Analysis: SEM) ด้้วยซึ่่�งสภาวะ multicollinearity หรืือปรากฏการณ์์

ที่่�ตัวัแปรมีีความสัมัพันัธ์ก์ันัทางบวกสููง อันัมีผีลให้้ค่่าสัมัประสิิทธิ์์�ที่่�ใช้้ในการประมาณขาดความแม่่นตรง  

ซึ่่�งจะเกิิดขึ้้�นในสััมพัันธ์์ทางบวกสููงเท่่านั้้�น ส่่วนในกรณีีที่่�ความสััมพัันธ์์ทางลบสููง จะยิ่่�งทำให้้ค่่า

สัมัประสิิทธิ์์�ที่่�ใช้้ในการประมาณ มีคีวามแม่่นตรงมากขึ้้�นซึ่่�งหากเกิิดสภาวะดัังกล่่าว หนทางแก้้ไขจำเป็น็

ที่่�จะต้้องตััดตััวแปรตััวใดตััวหนึ่่�งที่่�มีีความสััมพัันธ์์กัันสููงออกจากการวิิเคราะห์์ (สุุชาติิ ประสิิทธิ์์�รััฐสิินธุ์์�,  

2551) ดัังตารางที่่� 2
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ตารางที่่� 2	 การตรวจสอบความเหมาะสมของข้้อมููล

ตััวแปร

(Variables)

ความเบ้้

(Skewness)

ความโด่่ง

(Kurtosis)

ความสััมพันัธ์์ระหว่่างตัวัแปร

(Correlation)

CRP1.1-CRP1.3 -0.545 ถึึง 0.681 0.350 ถึึง 1.350 0.622* ถึึง 0.720*

CRP2.1-CRP2.4 -0.397 ถึึง 0.732 0.452 ถึึง 1.006 0.701* ถึึง 0.787*

CRP3.1-CRP3.4 -0.862 ถึึง 0.598 0.152 ถึึง 0.518 0.707* ถึึง 0.779*

CRP4.1-CRP4.4 -0.325 ถึึง 0.692 0.053 ถึึง 1.091 0.675* ถึึง 0.794*

CRP5.1-CRP5.4 -0.576 ถึึง 0.678 0.036 ถึึง 0.813 0.435* ถึึง 0.723*

EMC1-EMC2 -0.132 ถึึง 0.712 -0.191 ถึึง 0.612 0.716*

PD1-PD5 -0.363 ถึึง 0.716 -0.103 ถึึง 0.960 0.426* ถึึง 0.769*

สรุุป ไม่่เกิิน (0.75) ไม่่เกิิน (1.50) ไม่่เกิิน (0.80)

การแจกแจงข้้อมููลแบบปกติิ
ที่่�มา: ผู้้�วิิจััย

เมื่่�อพิิจารณาในส่่วนของโมเดลการวััด (measurement model) พบว่่าในแต่่ละองค์ป์ระกอบ

ของสิิทธิิคุ้้�มครองผู้้�บริิโภค ในด้้านสิิทธิิที่่�จะได้้รัับความปลอดภััย (CRP1) ประกอบด้้วย การได้้รัับสิินค้้า

ที่่�ปลอดภััย สิิทธิิที่่�จะได้้รัับข้้อมููลข่่าวสาร (CRP2) สิิทธิิที่่�จะมีีอิิสระในการเลืือกซื้้�อ (CRP3) สิิทธิิที่่�จะได้้

รัับความเป็็นธรรมในการทำสััญญา (CRP4) สิิทธิิที่่�จะได้้รับการพิิจารณาชดเชยความเสีียหาย (CRP5) 

การสื่่�อสารการตลาดเชิิงจริิยธรรมที่่�เปิิดรัับ (EMC) การตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้าผ่่านระบบออนไลน์์ (PD) ต่่าง

มีีความเที่่�ยงตรง (validity) ทั้้�งนี้้�เนื่่�องจากค่่าน้้ำหนัักปััจจััย (factor loading) มีีค่่าตั้้�งแต่่ 0.30 ขึ้้�นไป 

(ค่่าสััมบููรณ์์) และมีีนััยสำคััญทางสถิิติิ (Kline, 1994)

การพิิจารณาในส่่วนของโมเดลโครงสร้้าง (structural model) พบว่่าความสััมพัันธ์์ เชิิง

สาเหตุุที่่�ระดัับนััยสำคััญทางสถิิติิ 0.05 พบว่่า 1) สิิทธิิที่่�จะได้้รัับความปลอดภััย สิิทธิิที่่�จะมีีอิิสระใน 

การเลืือกซื้้�อ สิทิธิิที่่�จะได้้รับข้้อมููลข่่าวสาร สิทิธิทิี่่�จะได้้รับความเป็็นธรรมในการทำสััญญา และสิิทธิิที่่�จะ

ได้้รับัการพิจิารณาชดเชยความเสียีหายต่่างมีคีวามสัมัพันัธ์ท์างตรงต่่อการสื่่�อสารการตลาดเชิงิจริยิธรรม

ที่่�เปิิดรัับ (P<0.05) (DE=0.117*, 0.130*, 0.090*, 0.264* และ 0.967* ตามลำดัับ) 2) สิิทธิิที่่�จะได้้รัับ

ความปลอดภััย สิทิธิิที่่�จะได้้รับข้้อมููลข่่าวสาร สิทิธิิที่่�จะได้้รับการพิิจารณาชดเชยความเสีียหายต่่างมีีความ

สัมัพันัธ์ท์างอ้้อมต่่อการตัดัสินิใจซื้้�อสินิค้้าผ่่านระบบออนไลน์โ์ดยผ่่านการสื่่�อสารการตลาดเชิงิจริยิธรรม

ที่่�เปิิดรัับ (P<0.05) (IE=0.089*, 0.099* และ 0.733* ตามลำดัับ) 3) สิิทธิิที่่�จะมีีอิิสระในการเลืือกซื้้�อ 

สิิทธิิที่่�จะได้้รัับความเป็็นธรรมในการทำสััญญาต่่างมีีความสััมพัันธ์์ทางตรงและทางอ้้อมต่่อการตััดสิินใจ

ซื้้�อสิินค้้าผ่่านระบบออนไลน์ โดยผ่่านการส่ื่�อสารการตลาดเชิงิจริิยธรรมที่่�เปิิดรัับ (P<0.05) (TE=0.195* 

และ 0.365* ตามลำดัับ) และ 4) การสื่่�อสารการตลาดเชิิงจริิยธรรมที่่�เปิิดรัับมีีความสััมพัันธ์์ทางตรงต่่อ

การตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้าผ่่านระบบออนไลน์์ (P<0.05) (DE=0.758*)
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สรุุปและอภิิปรายผล

ข้้อมููลทั่่�วไปส่่วนบุุคคลของผู้้�บริิโภคจำนวนทั้้�งสิ้้�น 884 คน ซึ่่�งผ่่านเกณฑ์์ 400 ตััวอย่่าง หรืือ

คิิดเป็็น 2.21 เท่่าของขนาดตััวอย่่างที่่�คำนวณได้้ พบว่่า กลุ่่�มตััวอย่่างผู้้�บริิโภคส่่วนใหญ่่ เป็็นเพศชายคิิด

เป็็นร้้อยละ 52.4 อยู่่�ในสถานภาพโสดร้้อยละ 58.9 ลัักษณะที่่�พบมากที่่�สุุดคืือ อายุุ 31-40 ปีี คิิดเป็็น

ร้้อยละ 39.4 จบการศึึกษาระดัับปริิญญาตรีี ร้้อยละ 39.0 การประกอบอาชีีพจะทำงานเป็็นพนัักงาน

บริิษััทเอกชน คิิดเป็็นร้้อยละ 33.4 มีีรายได้้เฉลี่่�ยต่่อเดืือน 15,001-30,000 บาท คิิดเป็็น ร้้อยละ 42.8 

ซึ่่�งสอดคล้้องกัับงานวิิจััยทฤษฎีีความแตกต่่างระหว่่างบุุคคล ทฤษฎีีนี้้�ได้้พัฒนามาจากแนวคิิดเรื่่�อง 

สิ่่�งเร้้าและการตอบสนอง (stimulus response) (Kotler, 2003) จะเห็็นได้้ว่่าบุุคคลที่่�มีีความแตกต่่าง 

ในด้้านบุุคลิกิภาพและทางจิิตวิทิยาสภาพความเป็็นอยู่่� บุคุคลมีความแตกต่่างดัังกล่่าวเป็็นเพราะมีีการเรียีนรู้้� 

จากสัังคมที่่�แตกต่่างกัันบุุคคลที่่�อยู่่�ต่่างสภาพแวดล้้อมจะได้้รัับการเรีียนรู้้�จากสภาพแวดล้้อมที่่�แตกต่่าง

กััน และการที่่�บุุคคลเรีียนรู้้�จากสภาพแวดล้้อมที่่�แตกต่่างกััน ทำให้้มีทััศนคติ ค่่านิิยม ความเชื่่�อ และ

บุุคลิิกภาพ แตกต่่างกัันสำหรัับหมวดหมู่่�สิินค้้าที่่�กลุ่่�มตััวอย่่างผู้้�บริิโภคนิยมซื้้�อผ่่านระบบออนไลน์มาก

ที่่�สุุด เสื้้�อผ้้า รองเท้้า กระเป๋๋าแฟชั่่�นผู้้�ชาย/ผู้้�หญิิง คิิดเป็็นร้้อยละ 57.6 สอดคล้้องกัับการวิิจััยโดย SM 

Magazine (2020) สำหรับัช่่องทางออนไลน์ที่่�กลุ่่�มตัวัอย่่างผู้้�บริโิภคนิยมสั่่�งซื้้�อสินิค้้าคืือ Lazada คิดิเป็น็

ร้้อยละ 61.3 สอดคล้้องกัับงานวิิจััยของ จุุฑารััตน์์ เกีียรติิรััศมีี (2558)

ตัวัแบบสิิทธิิคุ้้�มครองผู้้�บริิโภคผ่่านการส่ื่�อสารการตลาดเชิงิจริิยธรรมที่่�ส่่งผลต่่อ การตััดสิินใจซื้้�อ

ของผู้้�บริโิภคสินค้้าผ่่านระบบออนไลน์ท์ี่่�พัฒันาขึ้้�นมีีความสอดคล้้องกับัข้้อมููล เชิงิประจัักษ์ ์เนื่่�องจากความ

กลมกลืืนของโมเดลในภาพรวม (overall model fit measure) พบว่่า สัดัส่่วนค่่าสถิิติไิคสแควร์์/ ค่่าชั้้�น

แห่่งความเป็็นอิิสระ (χ2/df) มีีค่่าเท่่ากัับ 2.249 ซึ่่�ง ผ่่านเกณฑ์์ที่่�กำหนดไว้้คืือน้้อยกว่่า 3 (Hair et al.,  

2014) เม่ื่�อพิิจารณาดััชนีีกลุ่่�มที่่�กำหนดไว้้ที่่�ระดัับมากกว่่าหรืือเท่่ากัับ 0.90 พบว่่าดััชนีีทุุกตััวได้้แก่่ 

GFI=0.960, AGFI=0.950 (Brown & Cudeek, 1993) CFI=0.972 (Hu & Bentler, 1999) TLI=0.932 

ผ่่านเกณฑ์์ ส่่วนดััชนีีที่่�กำหนดไว้้ที่่�ระดัับน้้อยกว่่า 0.05 พบว่่า ดััชนีี RMR=0.013 (Bollen, 1989) และ 

RMSEA=0.038 (Arbuckle, 1995) ผ่่านเกณฑ์์ที่่�กำหนดไว้้ จึึงสรุุปได้้ว่่าตััวแบบสิิทธิิคุ้้�มครองผู้้�บริิโภค

ผ่่านการสื่่�อสารการตลาดเชิงิจริยิธรรมที่่�ส่่งผลต่่อการตัดัสินิใจซื้้�อของผู้้�บริโิภคสินิค้้าผ่่านระบบออนไลน์์

ที่่�พััฒนาขึ้้�นมีีความกลมกลืืนกัับข้้อมููลเชิิงประจัักษ์์ ดัังภาพประกอบ 2, ตารางที่่� 3 และตารางที่่� 4
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χ2 = 622.995, df = 227, GFI = 0.960, RMR = 0.013, RMSEA = 0.038
*P<0.05

ภาพประกอบ 2 ผลการวิิเคราะห์์ตััวแบบสิิทธิิคุ้้�มครองผู้้�บริิโภคผ่่านการสื่่�อสารการตลาด

เชิิงจริิยธรรมที่่�ส่่งผลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อของผู้้�บริิโภคสิินค้้าผ่่านระบบออนไลน์์
ที่่�มา: ผู้้�วิิจััย
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ตารางที่่� 3	 ผลการวิิเคราะห์์ความเที่่�ยงตรง

ตััวแปรแฝง ตััวแปรสัังเกตได้้
น้้ำหนัักองค์์ประกอบ (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

PD PD1 1.000 0.856 0.733

PD2 0.906 0.048 0.705 18.821* 0.497

PD3 0.897 0.041 0.758 21.902* 0.574

PD4 0.780 0.038 0.666 20.703* 0.443

PD5 0.572 0.045 0.434 12.768* 0.188

หมายเหตุุ:	 กำหนดค่่าพารามิิเตอร์์=1 ในตำแหน่่ง CRP1.1, CRP2.1, CRP3.1, CRP4.1, CRP5.1, EMC1, PD1 ดัังนั้้�น

จึึงไม่่มีีค่่า S.E. และ t 

	 *P<0.05 

ที่่�มา: ผู้้�วิิจััย
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ตารางที่่� 4	 สรุุปตามสมมติิฐานการวิิจััย

สมมติิฐานในการวิิจััย
ผลการทดสอบสมมติิฐาน

อิิทธิิพล ยอมรัับ/ปฏิิเสธ

สมมติิฐานที่่� 1 สิิทธิิที่่�จะได้้รับความปลอดภััยมีีความสััมพัันธ์์เชิิง
สาเหตุุต่่อการสื่่�อสารการตลาดเชิิงจริิยธรรมที่่�เปิิดรัับ 
(CRP1�EMC)

DE=0.117* ยอมรัับ

สมมติิฐานที่่� 2 สิิทธิิที่่�จะได้้รัับข้้อมููลข่่าวสารมีีความสััมพัันธ์์เชิิง
สาเหตุุต่่อการสื่่�อสารการตลาดเชิิงจริิยธรรมที่่�เปิิดรัับ 
(CRP2�EMC) 

DE=0.130* ยอมรัับ

สมมติิฐานที่่� 3 สิิทธิิที่่�จะมีีอิิสระในการเลืือกซื้้�อมีีความสััมพัันธ์์เชิิง
สาเหตุุต่่อการสื่่�อสารการตลาดเชิิงจริิยธรรมที่่�เปิิดรัับ 
(CRP3�EMC) 

DE=0.090* ยอมรัับ

สมมติฐิานที่่� 4 สิทิธิทิี่่�จะได้้รับความเป็็นธรรมในการทำสัญัญามีคีวาม
สััมพัันธ์์เชิิงสาเหตุุต่่อการสื่่�อสารการตลาดเชิิงจริิยธรรมที่่�เปิิดรัับ  
(CRP4�EMC)

DE=0.264* ยอมรัับ

สมมติิฐานที่่� 5 สิิทธิิที่่�จะได้้รัับการพิิจารณาชดเชยความเสีียหาย
มีีความสััมพัันธ์์เชิิงสาเหตุุต่่อการส่ื่�อสารการตลาด เชิิงจริิยธรรมที่่�
เปิิดรัับ (CRP5�EMC)

DE=0.967* ยอมรัับ

สมมติิฐานที่่� 6 สิิทธิิที่่�จะได้้รับความปลอดภััยมีีความสััมพัันธ์์เชิิง
สาเหตุุต่่อการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้าผ่่านระบบออนไลน์์ (CRP1�PD)

IE=0.089* ยอมรัับ

สมมติิฐานที่่� 7 สิิทธิิที่่�จะได้้รัับข้้อมููลข่่าวสารมีีความสััมพัันธ์์เชิิง
สาเหตุุต่่อการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้าผ่่านระบบออนไลน์์ (CRP2�PD)

IE=0.099* ยอมรัับ

สมมติิฐานที่่� 8 สิิทธิิที่่�จะมีีอิิสระในการเลืือกซื้้�อมีีความสััมพัันธ์์เชิิง
สาเหตุุต่่อการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้าผ่่านระบบออนไลน์์ (CRP3�PD)

DE=0.127*;
IE=0.069*

ยอมรัับ

สมมติิฐานที่่� 9 สิิทธิิที่่�จะได้้รัับความเป็็นธรรมในการทำสััญญามีี
ความสัมัพันัธ์เ์ชิงิสาเหตุตุ่่อการตัดัสินิใจซื้้�อสินิค้้าผ่่านระบบออนไลน์์ 
(CRP4�PD)

DE=0.165*;
IE=0.200*

ยอมรัับ

สมมติิฐานที่่� 10 สิิทธิิที่่�จะได้้รัับการพิิจารณาชดเชยความเสีียหายมีี
ความสัมัพันัธ์เ์ชิงิสาเหตุตุ่่อการตัดัสินิใจซื้้�อสินิค้้าผ่่านระบบออนไลน์์ 
(CRP5�PD)

IE=0.733* ยอมรัับ

สมมติิฐานที่่� 11 การสื่่�อสารการตลาดเชิิงจริิยธรรมที่่�เปิิดรัับมีีความ
สััมพัันธ์์เชิิงสาเหตุุต่่อการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้าผ่่านระบบออนไลน์์ 
(EMC�PD)

DE=0.758* ยอมรัับ

*P<0.05 

ที่่�มา: ผู้้�วิิจััย
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นอกจากนี้้�ประสิิทธิิภาพในการพยากรณ์์ พบว่่าตััวแบบสิิทธิิคุ้้�มครองผู้้�บริิโภคผ่่านการส่ื่�อสาร

การตลาดเชิิงจริิยธรรมที่่�ส่่งผลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อของผู้้�บริิโภคสิินค้้าผ่่านระบบออนไลน์์ ที่่�พััฒนาขึ้้�นมีี

ความตรง (validity) (Joreskog & Sorbom, 1993) เนื่่�องจากมีีค่่าสหสััมพัันธ์์พหุุคููณกำลัังสอง (R2) 

เท่่ากัับ 0.847 หรืือคิิดเป็็นร้้อยละ 84.7 (0.847x100) ซึ่่�งมีีค่่าตั้้�งแต่่ร้้อยละ 40 ขึ้้�นไป ย่่อมถืือได้้ว่่าตััว

แบบที่่�พัฒันาขึ้้�นนี้้�มีคีวามสามารถในพยากรณ์ก์ารตัดัสินิใจซื้้�อของผู้้�บริโิภคสินิค้้าออนไลน์ไ์ด้้ดีแีละยอมรับั

ได้้ (Saris & Strenkhorst, 1984)

ข้้อเสนอแนะ

1.	ผู้ �ประกอบธุุรกิิจพาณิิชย์์อิิเล็็กทรอนิิกส์์ควรพััฒนาและปรับปรุงรููปแบบการให้้บริิการ

จำหน่่ายสิินค้้าออนไลน์์ โดยให้้การคุ้้�มครองถึึงสิิทธิิของผู้้�บริิโภคที่่�จะได้้รัับความคุ้้�มครองตามกฎหมาย

ทั้้�ง 5 ประการ คืือ ประการที่่� 1 สิิทธิิที่่�จะได้้รัับความปลอดภััยจากการใช้้สิินค้้าหรืือบริิการ ที่่�ปลอดภััย 

มีสีภาพและคุณุภาพได้้มาตรฐานเหมาะสมไม่่ก่่อให้้เกิดิอันัตรายต่่อชีวีิติร่่างกายหรืือทรัพัย์สิ์ิน ประการที่่� 2  

สิิทธิิที่่�จะได้้รัับข่่าวสารการโฆษณาหรืือการเปิิดเผยรายละเอีียดข้้อเท็็จจริิงของสิินค้้าที่่�จำหน่่ายเพื่่�อ

ให้้เกิิดความเข้้าใจและยอมรัับร่่วมกััน ประการที่่� 3 สิิทธิิที่่�จะมีีอิิสระในการเลืือกหาสิินค้้า/บริิการโดย

เน้้นความสมััครใจของผู้้�บริิโภคและปราศจากการชัักจููงใจอัันไม่่เป็็นธรรม ไม่่ตื้้�อจนเกิิดความรำคาญ  

ประการที่่� 4 สิิทธิิที่่�จะได้้รับความเป็็นธรรมในการทำสััญญา ข้้อสััญญาที่่�ไม่่ถููกเอารััดเอาเปรีียบจาก 

ผู้้�ประกอบธุุรกิิจ และประการที่่� 5 สิิทธิิที่่�จะได้้รับการพิิจารณาและชดเชยความเสีียหายเมื่่�อมีีการ

ละเมิดิสิทิธิขิองผู้้�บริโิภคตามสิทิธิทิี่่�กล่่าวมาข้้างต้้น ทั้้�งนี้้�เนื่่�องจากผลการวิจิัยัพบว่่า สิทิธิทิี่่�จะได้้รับัความ

ปลอดภััย สิิทธิิที่่�จะได้้รัับข้้อมููลข่่าวสาร สิิทธิิที่่�จะได้้รัับการพิิจารณาชดเชยความเสีียหาย ต่่างมีีความ

สัมัพัันธ์์ทางอ้้อมต่่อการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้าผ่่านระบบออนไลน์ โดยผ่่านการส่ื่�อสารการตลาดเชิงิจริิยธรรม

ที่่�เปิดิรับั (P<0.05) (IE=0.089*, 0.099* และ 0.733* ตามลำดับั) สิทิธิทิี่่�จะมีอีิสิระในการเลืือกซื้้�อ สิทิธิิ

ที่่�จะได้้รับความเป็็นธรรมในการทำสััญญาต่่างมีีความสััมพัันธ์์ทางตรงและทางอ้้อมต่่อการตััดสิินใจซื้้�อ

สิินค้้าผ่่านระบบออนไลน์์ โดยผ่่านการสื่่�อสารการตลาดเชิิงจริิยธรรมที่่�เปิิดรัับ (P<0.05) (TE=0.195* 

และ 0.365* ตามลำดัับ) อย่่างไรก็็ตาม สิิทธิิคุ้้�มครองของผู้้�บริิโภคทั้้�ง 5 ประการที่่�จะทำการพััฒนาและ

ปรัับปรุุงให้้เรีียงลำดัับจากความเป็็นเร่่งด่่วนที่่�ควรปฏิิบััติิก่่อนไปหลัังตามขนาดอิิทธิิพล

2.	ผู้ �ประกอบธุุรกิจิพาณิชิย์อ์ิเิล็ก็ทรอนิิกส์ค์วรผลักัดัันนโยบายการขยายช่่องทาง การส่ื่�อสาร

การตลาดเชิงิจริยิธรรมอย่่างต่่อเนื่่�องโดยสอดแทรกสาระสำคัญัด้้านเนื้้�อหาของสิทิธิปิระโยชน์ท์ี่่�ได้้รับัการ

คุ้้�มครอง ข้้อจำกััดและเงื่่�อนไขของสิินค้้าที่่�จำหน่่าย ซึ่่�งจะส่่งผลดีีต่่อการตััดสิินใจซื้้�อของผู้้�บริิโภค โดย

อาศััยรููปแบบการสื่่�อสารที่่�เข้้าถึึงกลุ่่�มเป้้าหมายระดัับกว้้าง (above the line) ผ่่านช่่องทางการตลาด 

ทั้้�งสปอตโฆษณาทางโทรทััศน์ ์วิทิยุ ุการโฆษณาตามหน้้าหนัังสืือพิิมพ์์ วารสาร นิติยสาร โฆษณาบิิลบอร์์ด 

ตามสถานที่่� สื่่�ออิเิล็ก็ทรอนิกิส์อ์อนไลน์ ์เช่่น display ad (banner), mobile ad, search จาก Google, 

direct mail, viral marketing, social media, PR & advertorial เป็็นต้้น และรููปแบบที่่�เข้้าถึึงกลุ่่�ม

เป้้าหมายโดยเฉพาะกระตุ้้�นการซื้้�อในระยะสั้้�น (below the line) โดยผ่่านช่่องทางการตลาดทั้้�งการ

ตลาดเจาะตรง การส่่งเสริิมการขาย การประชาสััมพัันธ์์ และการเผยแพร่่ข่่าว การขายโดยบุุคคล ทั้้�งนี้้�
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เนื่่�องจากผลการวิิจััยพบว่่าการส่ื่�อสารการตลาดเชิิงจริิยธรรมที่่�เปิิดรัับมีีความสััมพัันธ์์ทางตรงต่่อการ

ตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้าผ่่านระบบออนไลน์์ (P<0.05) (DE=0.758*)

ข้้อเสนอแนะในการวิิจััยครั้้�งต่่อไป 1) ควรเพิ่่�มเครื่�องมืือในการเก็็บรวบรวมข้้อมููล เช่่น การ

สััมภาษณ์์เจาะลึึก (in-depth interview) การสััมมนากลุ่่�ม (focus group) ให้้ได้้รัับรู้้�ถึึงข้้อมููลเชิิงลึึก 

และความต้้องการที่่�แท้้จริิงของกลุ่่�มผู้้�ซื้้�อสิินค้้าออนไลน์์ เพื่่�อนำมาพััฒนาระบบและแอปพลิิเคชัันซื้้�อ-

ขายออนไลน์์ให้้เกิิดประสิิทธิิภาพมากขึ้้�น และตอบโจทย์์ความต้้องการของ กลุ่่�มผู้้�บริิโภคมากขึ้้�นต่่อไป

ในอนาคต 2) ควรเพิ่่�มปััจจััยอ่ื่�นที่่�อาจมีีผลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อของผู้้�บริิโภคสินค้้าผ่่านระบบออนไลน์ร่่วม

ด้้วย เช่่น ปััจจััยด้้านพฤติิกรรมการใช้้อิินเทอร์์เน็็ตในเรื่่�องของระยะเวลาที่่�ใช้้งาน ช่่วงเวลาที่่�ใช้้งาน และ

อุุปกรณ์์ที่่�ใช้้เชื่่�อมต่่ออิินเทอร์์เน็็ต เป็็นต้้น 
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