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ความเป็นธรรมท่ีรับรู ้พฤติกรรมเชิงลบ ความคาดหวัง และภูมิหลังของผู้บริโภค 
ท่ีมีผลต่อประสิทธิผลในการคุ้มครองผู้บริโภค 
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บทคัดย่อ 
 การวิจัยครั้งน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาอิทธิพลของภูมิหลังของผู้บริโภค พฤติกรรมเชิงลบ ความ
คาดหวังของผู้บริโภค ความเป็นธรรมที่รับรู้ที่มีผลต่อประสิทธิผลในการคุ้มครองผู้บริโภค โดยใช้วิธีการวิจัยเชิง
ปริมาณ เก็บข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามจากผู้บริโภคท่ีมาร้องเรียน ณ สํานักงานคณะกรรมการคุ้มครองผู้บริโภค 
จํานวน 400 คน ใช้เทคนิคการวิเคราะห์แบบจําลองสมการโครงสร้าง (structural equation modeling)ผล
การศึกษาพบว่า ความเป็นธรรมที่รับรู้ มีอิทธิพลโดยรวมต่อประสิทธิผลในการคุ้มครองผู้บริโภคมากที่สุด 
รองลงมา คือ ความคาดหวังของผู้บริโภค ภูมิหลังของผู้บริโภคและพฤติกรรมเชิงลบ ตามลําดับ   
 
คําสําคญั : การคุ้มครองผูบ้รโิภค / ประสทิธิผล / ความเป็นธรรม / ความคาดหวัง 
 
Abstract 

The objectives of this study were to study the influence of consumer background, 
negative behavior, consumer expectation, perceived justice affecting on effectiveness of 
consumer protection. The methodology of this study is quantitative research. Samples of 400 
consumers were drawn from the Office of the Consumer Protection Board (OCPB). Employing 
the concept of structural equation modeling as a framework of analysis. Through research, it is 
found that perceived justice is the most effectiveness of consumer protection, followed by 
consumer expectation, consumer background and negative behavior, respectively.  
 
Keywords: Consumer Protection / Effectiveness / Justice / Expectation  
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บทนํา 
ในสภาพปัจจุบัน การเสนอสินค้าและบริการต่าง ๆ ของผู้ประกอบธุรกิจต่อผู้บริโภคมีความซับซ้อน

มากข้ึนเรื่อย ๆ โดยใช้วิธีการและเทคนิคใหม่ ๆ ด้านการตลาดและการโฆษณาเพ่ือส่งเสริมการขาย โดยทั่วไป
ผู้บริโภคไม่อาจทราบข้อเท็จจริงทั้งหมดเก่ียวกับคุณภาพของสินค้าหรือบริการที่ถูกต้องครบถ้วน ตัวอย่างเช่น
อาหารสําเร็จรูปแช่แข็งยังประสบปัญหาเก่ียวกับความปลอดภัยทางด้านอาหาร พบการปนเป้ือนของสิ่ง
แปลกปลอมต่างๆ (จีราวรรณ  หาญสีนาถ และนิสิต  อินทมาโน, 2559) นอกจากน้ี ผู้บริโภคยังขาดอํานาจใน
การต่อรองอีกด้วย นอกจากน้ี การท่ีผู้บริโภคแต่ละรายจะไปฟ้องคดีต่อผู้ประกอบธุรกิจเมื่อมีการละเมิดสิทธิ
ผู้บริโภคย่อมเสียเวลาและค่าใช้จ่าย ซึ่งผู้บริโภคไม่ได้อยู่ในฐานะที่จะต้องสละเวลาและค่าใช้จ่ายกับสิ่งที่เกิดขึ้น
จากการถูกละเมิดสิทธิ (สํานักงานคณะกรรมการคุ้มครองผู้บริโภค, 2556ก) 
 สํานักงานคณะกรรมการคุ้มครองผู้บริโภค (สคบ.) ในฐานะเป็นหน่วยงานของรัฐที่ดูแลรับผิดชอบด้าน
การคุ้มครองผู้บริโภค ซึ่งหน่ึงในภารกิจหลักที่สําคัญคือ การรับเรื่องราวร้องทุกข์จากผู้บริโภค ที่ได้รับความ
เดือดร้อนหรือเสียหายอันเน่ืองมาจากการกระทําของผู้ประกอบธุรกิจ เพ่ือเสนอต่อคณะกรรมการคุ้มครอง
ผู้บริโภคพิจารณาดําเนินการต่อไป (สํานักงานคณะกรรมการคุ้มครองผู้บริโภค, 2556ข) และจากสถิติการ
ดําเนินงานต่อข้อร้องเรียนของสํานักงานคณะกรรมการคุ้มครองผู้บริโภคในปีงบประมาณ พ.ศ. 2552 ถึง พ.ศ. 
2555 มีแนวโน้มเพ่ิมขึ้นเร่ือย ๆ หลังจากน้ันลดลง และมาเพ่ิมขึ้นอีกเมื่อปีงบประมาณ พ.ศ. 2557 ต่อมาใน
ปีงบประมาณ พ.ศ. 2558 ลดลงเล็กน้อย  
 
ตารางที่ 1 ผลการดําเนินงานของสํานักงานคณะกรรมการคุ้มครองผู้บริโภคปีงบประมาณ พ.ศ. 2552-2558 
 

ปีงบประมาณ 
(พ.ศ.) 

ประเภทบริการ ประเภทสนิค้า
อุปโภคและบรโิภค 

ประเภท
อสังหาริมทรพัย์ 

รวม 

2552 1,662 1,105 1,602 4,369 
2553 1,931 1,479 1,791 5,201 
2554 2,116 1,859 1,970 5,945 
2555 2,799 1,922 1,957 6,678 
2556 2,590 1,746 1,712 6,048 
2557 3,003 2,369 1,802 7,174 
2558 2,429 2,598 1,862 6,889 

รวมทั้งสิน้ 16,530 13,078 12,696 42,304 
ท่ีมา : สํานักงานคณะกรรมการคุ้มครองผู้บริโภค ข้อมูล ณ วันท่ี 10 กันยายน 2558 
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 จากตารางดังกล่าวจะเห็นได้ว่า ในภาพรวมเรื่องที่ถูกร้องเรียนมากที่สุด คือ สินค้าประเภทบริการ 
รองลงมาคือ ประเภทสินค้าอุปโภคและบริโภค และประเภทอสังหาริมทรัพย์ตามลําดับ ขณะที่การแก้ไขปัญหา
เรื่องร้องเรียนให้ผู้บริโภค ในเดือนกันยายน พ.ศ. 2558 พบว่า สํานักงานคณะกรรมการคุ้มครองผู้บริโภคได้
ดําเนินการแก้ไขปัญหาให้ผู้บริโภคได้เพียง 134 ราย เป็นเงินจํานวน 5,506,982 บาท ดําเนินคดีแทนผู้บริโภค 3 
ราย เปรียบเทียบความผิดผู้ประกอบการธุรกิจที่ละเมิดสิทธิผู้บริโภคตามพระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 
2522 จํานวน 2 ราย และมีการตรวจสอบพฤติการณ์การประกอบธุรกิจ จํานวน 40 ราย (สํานักงาน
คณะกรรมการคุ้มครองผู้บริโภค, 2558ก)  

จากข้อมูลที่กล่าวมาแสดงให้เห็นว่า สํานักงานคณะกรรมการคุ้มครองผู้บริโภคประสิทธิผลในการแก้ไข
ปัญหาเร่ืองร้องเรียนของผู้บริโภคอยู่ในระดับตํ่า จึงเป็นปัญหาอย่างมากในการที่จะเยียวยาหรือแก้ไขเรื่องร้อง
ทุกข์ของผู้บริโภคให้มีประสิทธิผล ผู้วิจัยจึงสนใจที่จะศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อประสิทธิผลในการคุ้มครองผู้บริโภค 
ซึ่งจากการทบทวนวรรณกรรมทําให้ทราบว่า ปัจจัยที่มีผลต่อประสิทธิผลในการคุ้มครองผู้บริโภคน้ัน 
ประกอบด้วย ภูมิหลังของผู้บริโภค (Weun, Beatty, & Jones, 2004) พฤติกรรมเชิงลบ (Fornell & 
Wernerfelt, 1987) ความคาดหวังของผู้บริโภค (Priluck & Lala, 2009)  และความเป็นธรรมที่รับรู้ (del Rio-
Lanza, et al., 2009; Hoffman, & Kelly, 2000) จึงนําไปสู่การกําหนดเป็นวัตถุประสงค์ของการวิจัยต่อไป 
 
วัตถุประสงค์ 

เพ่ือศึกษาอิทธิพลของภูมิหลังของผู้บริโภค พฤติกรรมเชิงลบ ความคาดหวังของผู้บริโภค ความเป็น
ธรรมที่รับรู้ที่มีผลต่อประสิทธิผลในการคุ้มครองผู้บริโภค 
 
ขอบเขตการวิจัย 

ประชากร คือ ผู้บริโภคท่ีมาร้องเรียน ณ สํานักงานคณะกรรมการคุ้มครองผู้บริโภค โดยจําแนกเป็นข้อ
ร้องเรียนประเภทบริการ สินค้าอุปโภคและบริโภค และอสังหาริมทรัพย์ ในปีงบประมาณ พ.ศ. 2552 - 2558 มี
จํานวนทั้งสิ้น 42,304 ราย (สํานักงานคณะกรรมการคุ้มครองผู้บริโภค, 2558ข) ระยะเวลาการศึกษาอยู่
ระหว่างปี พ.ศ. 2558 - 25589 
 
การทบทวนวรรณกรรม 

(1) ภูมิหลังของผู้บริโภค ได้มีนักวิชาการให้แนวคิดไว้ว่า การแก้ไขปัญหาให้กับผู้บริโภคน้ันเป็นปัจจัย
สําคัญสําหรับธุรกิจบริการหรือหน่วยงานที่เก่ียวข้อง (Miller, Craighead, & Karwan, 2000; Prajogo, 2006; 
Roth, & Menor, 2003) ด้วยเหตุน้ีเอง องค์กรจึงจําเป็นอย่างย่ิงที่จะต้องมีความเข้าใจเก่ียวกับปฏิกิริยาที่
ผู้บริโภคมีต่อการบริการที่ล้มเหลวและการเยียวยา (service failure & recovery, SFR) ในส่วนน้ีผู้ให้บริการจึง
ต้องมีความรู้เก่ียวกับผู้บริโภคเพ่ือการเยียวยาที่เหมาะสม (Roth, & Menor, 2003) และนอกจากความรุนแรง
ของการบริการที่ล้มเหลวแล้ว ยังพบว่า ประสบการณ์การร้องเรียนในครั้งก่อน (prior complaint experience) 



        

 

การประชุมวิชาการเสนอผลงานวิจัยระดับชาตแิละนานาชาติ คร้ังท่ี 8 
“Research 4.0 Innovation and Development SSRU’s 80th Anniversary” 

 
959 

มีผลต่อพฤติกรรมการร้องเรียนของผู้บริโภค เน่ืองจาก ผู้บริโภคได้เรียนรู้ และมีแนวโน้มที่จะร้องเรียนอีกครั้ง
เมื่อเกิดความผิดพลาดจากสินค้าและบริการที่คล้ายคลึงกับเหตุการณ์ครั้งก่อน 

(2) ความคาดหวังของผู้บริโภค เช่น พาราซูรามาน ไซแทม และเบอรี่ (Parasuraman, Zeithaml, & 
Berry, 1988) ได้ให้นิยามของความคาดหวังไว้ว่า เป็นทัศนคติเก่ียวกับความปรารถนา หรือความต้องการของ
ผู้บริโภคท่ีคาดหมายว่าจะได้รับจากการเข้ารับบริการครั้งน้ันๆ ดังผลการศึกษาของพาราซูรามาน และคณะ 
(Zeithaml, Parasuraman, & Berry, 2009) ผู้ให้บริการมักตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคด้วยการเติม
เต็มความคาดหวังของพวกเขา ซึ่งจะส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจอย่างมากจากบริการท่ีเหนือความ
คาดหมายน้ัน การบริหารความคาดหวังจึงเป็นประเด็นการศึกษาเพ่ือสร้างความพึงพอใจให้กับผู้บริโภคมาเป็น
เวลานาน (Hsieh, Yuan, & Kuo, 2011 : Kutz, & Clow, 1992, Coye, 2004) โดยเฉพาะอย่างย่ิงความ
คาดหวังในธุรกิจบริการที่มีส่วนสําคัญในการสร้างความพึงพอใจให้กับผู้บริโภค (Gronroos, 1994; Zeithaml, 
et al., 2009)  

(3) พฤติกรรมเชิงลบของผู้บริโภค จากงานวิจัยในอดีตพบว่า ผู้บริโภคที่ไม่พึงพอใจในการบริการน้ัน
มักจะส่งผลออกเป็น 2 ประเภท คือ ประเภทที่ไม่ว่ากล่าว (no voice) และประเภทที่ว่ากล่าว (voice and 
complain) แต่ผู้บริโภคกลุ่มที่ไม่ว่ากล่าวน้ันมักไม่กลับมาใช้บริการอีกในอนาคต ขณะที่กลุ่มของผู้ที่ว่ากล่าว
น้ันจะมีทั้งผู้ที่กลับมาใช้บริการใหม่อีกคร้ังและผู้ที่ไม่กลับมาใช้บริการอีกเลย (Fornell & Wernerfelt, 1987) 
ทั้งน้ี เดย์ และ แลงดอน (Day, & Landon, 1977) ได้จําแนกการตอบสนองของผู้บริโภคไว้ 3 ประเภท 
ประกอบด้วย 1. ร้องเรียนต่อผู้ให้บริการ (voice to the service provider) 2. การบอกต่อเชิงลบ (negative 
word-of-mouth, NWOM) และ 3. ร้องเรียนบุคคลที่สาม (third party) ซึ่งมักเป็นการร้องเรียนในทาง
กฎหมาย (taking legal action) นอกจากน้ียังมีผลการวิจัย (Kang, Zhang, & Zheng, 2009; Kau, & Lau, 
2006) ที่ค้นพบว่า ผู้บริโภคท่ีร้องเรียนจะได้รับความเป็นธรรม หรืออาจจะไม่ได้รับความเป็นธรรม และเมื่อ
ได้รับความเป็นธรรมหรือไม่ได้รับความเป็นธรรมก็จะส่งผลต่อความเช่ือมั่นในองค์กรน้ัน และบอกต่อกับคนอ่ืน 
ในขณะที่งานวิจัยของบาดาวี (Badawi, 2012) ที่ศึกษาเก่ียวกับความยุติธรรมและอารมณ์ความรู้สึกของลูกค้า
ที่มีผลต่อความพึงพอใจในการจัดการเรื่องร้องเรียน ซึ่งพบว่าพฤติกรรมเชิงลบของผู้บริโภคมีผลต่อความเป็น
ธรรมที่ผู้บริโภครับรู้ได้ 

(4) ความเป็นธรรมที่รับรู้ของผู้บริโภค การศึกษาเก่ียวกับการแก้ไขปัญหาให้ลูกค้า (service 
recovery) น้ันมีอยู่หลายแนวทางด้วยกัน แต่แนวทางซึ่งได้รับการยอมรับจากนักวิจัยจํานวนหน่ึง คือ ทฤษฎี
ความยุติธรรม (justice theory) ซึ่งสามารถอธิบายถึงความสัมพันธ์ระหว่าง การบริการที่ล้มเหลว การแก้ไข
ปัญหา ความพึงพอใจ และความภักดีของผู้รับบริการ (Tax, & Brown, 2000) ซึ่งทฤษฎีความยุติธรรมนั้น 
ประกอบด้วย 3 องค์ประกอบ คือ ความยุติธรรมตามกระบวนการ ความยุติธรรมตามการมีปฏิสัมพันธ์ระหว่าง
กัน และความยุติธรรมตามการได้รับผลตอบแทน (Nikbin & Ismail, 2010; del Rio-Lanza, Vazquez-
Casielles, & Diaz-Martin, 2009) ซึ่งผู้วิจัยได้ใช้ทฤษฎีดังกล่าวเป็นพ้ืนฐานในการศึกษาครั้งน้ี  
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(5) ประสิทธิผลในการคุ้มครองผู้บริโภค จากผลการศึกษาของดอว์เยอร์ เสคอร์ และโอ้ (Dwyer, 
Schurr, & Oh, 1987) และ ครอสบ้ี และคณะ (Crosby et al., 1990) ที่เลือกใช้ความเช่ือมั่นและความพึง
พอใจของลูกค้าเป็นเคร่ืองช้ีวัดคุณภาพความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคและผู้ให้บริการมาปรับใช้ในการศึกษาครั้ง
น้ี การทบทวนวรรณกรรมยังทําให้ทราบว่า ภาพลักษณ์ขององค์กรเป็นอีกหน่ึงปัจจัยที่เป็นผลจากความพึง
พอใจของผู้บริโภค (Chung, Yu, Choi, & Shin, 2015) ซึ่งผลการศึกษาในอดีตพบว่า ภาพลักษณ์มิใช่เพียงแค่
ช่ือหรือตราสินค้าขององค์กรเท่าน้ัน หากแต่รวมถึงองค์ประกอบอ่ืน ๆ ที่องค์กรน้ันได้สร้างขึ้น เช่น ช่ือเสียง 
บุคลากร หรือกิจกรรมต่างๆ ขององค์กร (Dowling, 1986) หรืออาจกล่าวได้ว่า หากหน่วยงานสามารถแก้ไข
ปัญหาให้กับผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพนั้นย่อมสร้างความพึงพอใจ ความเช่ือมั่น รวมถึงภาพลักษณ์ที่ดี
ให้กับองค์กรในมุมมองของผู้บริโภคในอีกทางหน่ึงด้วย 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 

ความคาดหวงั

ของผู้บริโภค 

(CONEXPEC)
การเยียวยา 

(RECOVERY) 

การตอบสนอง 

(RESPON) คณุภาพบริการ 

(SERVQUAL) 

ความรู้เก่ียวกบัสิทธิ 
(KNOWLEDGE) 

ความตระหนกั

เก่ียวกบัสทิธิ 

(AWARE) 

ความรุนแรงของ

ปัญหา 

(SEVERITY) 

ภมูิหลงัของผู้บริโภค 

(CONSBACK) 

พฤติกรรมเชิงลบ

(NEGATBHV) 

การร้องเรียน 
(COMPLAIN) 

การบอกตอ่เชิงลบกบัคน
ใกล้ชิด

การบอกตอ่เชิงลบกบั
สงัคม 

ประสทิธิผลในการ

คุ้มครอง 

(EFFECTIV) 

ความพงึพอใจ

(CONSATIS)

ความเช่ือมัน่ 

(TRUST) 

ภาพลกัษณ์ 

(IMAGE) 

ความเป็นธรรมท่ีรับรู้

(PERJUST) 

กระบวนการ

(PROCEDUR)

ปฏิสมัพนัธ์ระหว่างกนั 

(INTERACT) 

ผลตอบแทน 

(DISTRIBU) 
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วิธีดําเนนิการวิจัย 
การวิจัยเรื่องน้ีเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (quantitative research) โดยการเก็บรวบรวมข้อมูลด้วย

แบบสอบถาม (questionnaire) โดยประชากรของการวิจัยเชิงปริมาณ คือ ผู้บริโภคท่ีมาร้องเรียน ณ สํานักงาน
คณะกรรมการคุ้มครองผู้บริโภค โดยจําแนกเป็นข้อร้องเรียนประเภทบริการ สินค้าอุปโภค และบริโภค และ
อสังหาริมทรัพย์ ซึ่งต้ังแต่ปีงบประมาณ พ.ศ. 2552 - 2558 มีจํานวนทั้งสิ้น 42,304 ราย ซึ่งผู้วิจัยได้กําหนด
ขนาดกลุ่มตัวอย่างตามแนวคิดของ ไคลน์ (Kline, 2005) ที่เสนอว่า ควรมีจํานวนตัวอย่าง 20 รายต่อตัวแปร
ประจักษ์ 1 ตัว ซึ่งในการศึกษาคร้ังน้ีมีตัวแปรประจักษ์ทั้งสิ้นจํานวน 16 ตัว จึงได้กลุ่มตัวอย่างทั้งสิ้น 320 ราย 
อย่างไรก็ตาม เพ่ือป้องกันความคลาดเคลื่อนที่อาจเกิดขึ้นระหว่างการเก็บข้อมูลผู้วิจัยจึงได้กําหนดขนาดกลุ่ม
ตัวอย่างไว้ จํานวน 400 ตัวอย่าง โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (simple random sampling) 
 
การเก็บรวบรวมข้อมูล 

ผู้วิจัยได้ทําการทดสอบความถูกต้อง (content validity) และความเช่ือถือได้ (reliability) ของ
แบบสอบถามก่อนการเก็บข้อมูลจริง โดยการทดสอบความถูกต้องของแบบสอบถามเชิงเน้ือหาด้วยการนํา
แบบสอบถามท่ีปรับปรุงแก้ไขตามคําแนะนําของอาจารย์ที่ปรึกษาไปให้ผู้เช่ียวชาญ 3 ท่าน เพ่ือพิจารณา
ตรวจสอบความถูกต้องของเน้ือหา (content validity) โดยพิจารณาจากค่า IOC ผลการวิเคราะห์พบว่าค่า 
IOC มากกว่า 0.5 ทุกรายการข้อคําถาม จากน้ันจึงนําแบบสอบถามไปทดสอบ (pre-test) กับประชากรที่ไม่ใช่
กลุ่มตัวอย่าง จํานวน 50 คน ทั้งน้ี เพ่ือหาความเช่ือถือได้ของมาตรวัด โดยผลการทดสอบความเช่ือถือได้ของ
มาตรวัด พบว่า มีค่า Cronbach’s alpha ที่ระดับมากกว่า 0.7 ทุกมาตรวัด จากน้ันจึงนําแบบสอบถามฉบับ
สมบูรณ์ไปเก็บข้อมูลจริงจํานวน 400 ราย 

ในการเก็บข้อมูล ผู้วิจัยขอความร่วมมือจากผู้ตอบแบบสอบถาม โดยผู้วิจัยได้อธิบายและช้ีแจง
รายละเอียดเก่ียวกับวัตถุประสงค์ของแบบสอบถาม รายละเอียดของข้อคําถามแต่ละข้อ และวิธีการเก็บข้อมูล
แก่ผู้ตอบแบบสอบถามเป็นรายบุคคล ตลอดจนถึงการรับแบบสอบถามกลับคืนด้วยตนเอง จากน้ัน 
จึงนําแบบสอบถามมาตรวจดูความสมบูรณ์ในแต่ละข้อ และนับจํานวนแบบสอบถามให้ครบตามจํานวนที่
ต้องการ ถ้าพบว่าแบบสอบถามชุดใดผู้ตอบแบบสอบถามทําไม่ครบทุกข้อ ก็จะทําการเก็บเพ่ิมเติม และเมื่อได้
ข้อมูลครบ 400 ชุด แล้ว ผู้วิจัยจึงนําข้อมูลแบบสอบถามไปวิเคราะห์ด้วยวิธีทางสถิติต่อไป 
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ผลการวิจัย 
 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 2 ผลการวิเคราะห์แบบจําลองในรูปแบบค่าที (t-value) 

ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรในรูปแบบสมการโครงสร้าง 
1) ความสัมพันธ์ระหว่างประสิทธิผลในการคุ้มครองผู้บริโภค กับความเป็นธรรมที่รับรู้ พฤติกรรมเชิง

ลบ ความคาดหวังของผู้บริโภค และภูมิหลังของผู้บริโภค สามารถเขียนเป็นสมการโครงสร้าง ดังน้ี 

EFFECTIV = 0.098*CONEXPEC - 0.039*NAGATBHV + 0.82*PERJUST  
                    (0.030)                        (0.020)                         (0.033)                

                                3.23                            -2.02                            24.62           
                             - 0.044*CONSBACK, Errorvar.= 0.29  , R2 = 0.73 
                                        (0.025)                                          (0.025)            
                                        -1.78                                             11.33            
  ผลการวิเคราะห์ พบว่าประสิทธิผลในการคุม้ครองผู้บริโภคข้ึนอยู่กับคาดหวังของผู้บริโภค และความ
เป็นธรรมที่รับรู้  ส่วนพฤติกรรมเชิงลบมีความสัมพันธ์เชิงลบ 
 2) ความสัมพันธ์ระหว่าง ความเป็นธรรมที่รับรู้ กับพฤติกรรมเชิงลบ ความคาดหวังของผู้บริโภค 
และภูมิหลังของผู้บริโภค สามารถเขียนเป็นสมการโครงสร้าง ดังน้ี 
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PERJUST  = 0.54*CONEXPEC + 0.012*NAGATBHV + 0.071*CONSBACK,  
       (0.042)                       (0.032)                          (0.040)                

                    12.99                       0.37                              1.77                        
       Errorvar.= 0.69  , R2 = 0.34 

                          (0.048)           14.51             
 ผลจากการวิเคราะห์ พบว่าความเป็นธรรมที่รับรู้ขึ้นอยู่กับความคาดหวังของผู้บริโภค 

 3) ความสัมพันธ์ระหว่าง พฤติกรรมเชิงลบ กับความคาดหวังของผู้บริโภค และ ภูมิหลังของผู้บริโภค 
สามารถเขียนเป็นสมการโครงสร้าง ดังน้ี     

 NAGATBHV = 0.12*CONEXPEC + 0.30*CONSBACK, Errorvar.= 1.58 , R2= 0.083 
                (0.061)                      (0.062)                                      (0.11)             
                  2.00                        4.86                                          14.29             

ผลการวิเคราะห์ พบว่า พฤติกรรมเชิงลบ ขึ้นอยู่กับความคาดหวังของผู้บริโภค และภูมิหลังของ
ผู้บริโภค 

4) ความสัมพันธ์ระหว่างความคาดหวังของผู้บริโภคกับภูมิหลังของผู้บริโภค สามารถเขียนเป็น
สมการโครงสร้าง ดังน้ี  

CONEXPEC = 0.50*CONSBACK, Errorvar.= 0.80  , R2 = 0.24 
               (0.041)                                 (0.054)            
                12.16                                  14.78             

ผลการวิเคราะห์ พบว่า ความคาดหวังของผู้บริโภคข้ึนอยู่กับภูมิหลังของผู้บริโภค  
 
ผลจากการวิเคราะห์แบบจําลอง แสดงถึงอิทธิพลของตัวแปรแฝง ซึ่งส่งผลทางตรง และทางอ้อมต่อ

ประสิทธิผลในการคุ้มครองผู้บริโภค ดังได้กล่าวมาแล้ว ดังน้ันผู้วิจัยจึงนําผลการวิเคราะห์สมการโครงสร้างมา
เสนอค่าอิทธิพลทางตรง และทางอ้อม และผลรวมของตัวแปรแฝงทุกตัว เพ่ือแสดงอิทธิพลของปัจจัยต่างๆ ที่มี
ผลต่อประสิทธิผลในการคุ้มครองผู้บริโภค ดังตารางที่ 2  
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ตารางที่ 2  ผลรวมอิทธิพลทางตรง และทางอ้อมของปัจจัยต่างๆ ที่ศึกษา 
 

อิทธิพลของตัวแปร ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุและผล 

ทางตรง ทางอ้อม ผลรวม 

ภูมิหลังของผู้บริโภค - 0.25 0.25 
ความคาดหวังของผู้บริโภค 0.10 0.43 0.53 
พฤติกรรมเชิงลบ -0.05 - -0.05 
ความเป็นธรรมที่รับรู ้ 0.81 - 0.81 
  

จากตารางที่ 2 พบว่า ความเป็นธรรมท่ีรับรู้ มีอิทธิพลโดยรวมต่อประสิทธิผลในการคุ้มครอง
ผู้บริโภคมากที่สุด รองลงมา คือ ความคาดหวังของผู้บริโภค ภูมิหลังของผู้บริโภคและพฤติกรรมเชิงลบ 
ตามลําดับ  แต่เมื่อพิจารณาเฉพาะปัจจัยที่ส่งผลทางตรงต่อประสิทธิผลในการคุ้มครองผู้บริโภค พบว่าความ
เป็นธรรมท่ีรับรู้มีอิทธิพลทางตรงต่อประสิทธิผลในการคุ้มครองผู้บริโภคมากที่สุด รองลงมาคือความคาดหวัง
ของผู้บริโภค ส่วนพฤติกรรมเชิงลบอิทธิพลเชิงลบต่อประสิทธิผลในการคุ้มครองผู้บริโภค 
 
อภิปรายผลการวิจัย 

ความเป็นธรรมที่รับรู้ มีอิทธิพลโดยรวมต่อประสิทธิผลในการคุ้มครองผู้บริโภคมากที่สุด เป็น
เพราะว่า การที่สํานักงานคณะกรรมการคุ้มครองผู้บริโภคสามารถจัดการกับปัญหาที่เกิดขึ้นตามกระบวนการได้
อย่างมีประสิทธิภาพ ทําให้ผู้บริโภคมีความรู้สึกพึงพอใจ สอดคล้องกับผลการศึกษาของ del Rio-Lanza, et 
al., (2009) Hart, Heskett, & Sasser (1990) และ Hoffman, & Kelly (2000) นอกจากน้ี การศึกษาในอดีต
เผยให้เห็นว่า  เมื่อผู้บริโภครับรู้ว่าองค์กรมีการแก้ไขปัญหาให้กับตนเองอย่างเป็นธรรมแล้ว มีแนวโน้มที่จะเกิด
ความรู้สึกพึงพอใจและกลับมาใช้บริการองค์กรน้ันอีกครั้งในเวลาอันสั้น (Hoffman, & Kelly, 2000; Kim    
et al., 2009) ส่วนความคาดหวังของผู้บริโภค มีอิทธิพลต่อประสิทธิผลในการคุ้มครองผู้บริโภค เป็นเพราะว่า 
การที่ผู้บริโภคคาดหวังว่าจะได้รับการเยียวยา ได้รับคุณภาพในการให้บริการ หรือการตอบสนองจากเจ้าหน้าที่
สํานักงานคณะกรรมการคุ้มครองผู้บริโภค น้ันจะเป็นตัวกระตุ้นให้สํานักงานคณะกรรมการคุ้มครองผู้บริโภค
ปฏิบัติต่อผู้บริโภคด้วยการรักษามาตรฐานการปฏิบัติงานให้ดีย่ิงขึ้น ซึ่งสอดคล้องกับผลการศึกษาของ พริลัค 
และลาล่า (Priluck & Lala, 2009) ที่ช้ีให้เห็นว่า การเยียวยาอยู่ในระดับสูงส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค
ในระดับสูงเช่นเดียวกัน นอกจากน้ี ผลการศึกษาของ หยี และลี (Yi & Lee, 2005) ที่พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ได้รับ
การเยียวยาจากองค์กรในระดับสูง น้ันมีแนวโน้มที่จะกล่าวถึงองค์กรในแง่ดีต่อบุคคลอ่ืน เช่นเดียวกับผู้บริโภคที่
ได้รับการเยียวยาเพียงเล็กน้อย (ระดับตํ่า) จะองค์กรก็มีพฤติกรรมการบอกต่อในแง่ดีต่อบุคคลอ่ืนเช่นเดียวกัน  
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นอกจากน้ี ภูมิหลังของผู้บริโภคท่ีมีความรุนแรงของปัญหานั้นมีผลต่อประสิทธิผลในการคุ้มครอง
ผู้บริโภคในด้านภาพลักษณ์ขององค์กร เช่นเดียวกับ ผลการศึกษาของ เวิน บีทต้ี และโจนส์ (Weun, Beatty, 
& Jones, 2004) ที่พบว่า ระดับความรุนแรงของปัญหานั้นมีผลกระทบต่อการประเมินภาพลักษณ์ขององค์กร
ภายหลังจากที่ผู้บริโภคประสบปัญหาจากความล้มเหลวของการบริการ ส่วนพฤติกรรมเชิงลบ มีอิทธิเชิงลบต่อ
ประสิทธิผลในการคุ้มครองผู้บริโภค เป็นเพราะหากผู้บริโภคมีการร้องเรียนมากขึ้น สอดคล้องกับงานวิจัยของ 
ฟอร์เนลล์ และเวอเนอเฟลท์ (Fornell & Wernerfelt, 1987) ที่พบว่าความไม่พอใจอันเน่ืองจากการได้รับการ
บริการที่ล้มเหลวอาจส่งผลให้ผู้รับบริการเกิดความรู้สึกไม่พอใจในบริการจนมีทัศนคติและพฤติกรรมเชิงลบต่อ
องค์กร อย่างไรก็ดีจากงานวิจัยในอดีตพบว่า ผู้บริโภคที่ไม่พึงพอใจในการบริการน้ันมักจะส่งผลออกเป็น 2 
ประเภทคือ ประเภทที่ไม่ว่ากล่าว และประเภทที่ว่ากล่าว แต่ผู้บริโภคกลุ่มที่ไม่ว่ากล่าวน้ันมักไม่กลับมาใช้
บริการอีกในอนาคต ขณะที่กลุ่มของผู้ที่ว่ากล่าวน้ันจะมีทั้งผู้ที่กลับมาใช้บริการใหม่อีกคร้ังและผู้ที่ไม่กลับมาใช้
บริการ  (Fornell & Wernerfelt, 1987) หากผู้บริโภคบอกต่อเชิงลบแก่บุคคลในครอบครัวหรือเพ่ือนสนิท
ผลกระทบจะเกิดขึ้นในวงจํากัด แต่หากผู้บริโภคมีการบอกต่อเชิงลบแก่สังคม โดยผ่านสื่อออนไลน์ หรือช่อง
ทางการสื่อสารอ่ืน ๆ เช่น ร้องเรียนผ่านรายการโทรทัศน์ ผลกระทบที่เกิดขึ้นกับองค์กรจะขยายกว้างขึ้นและ
รุนแรงมากขึ้น (Roger, et al., 1992; Solvang, 2008; Wangenheim, 2005) ทําให้ภาพลักษณ์ และความ
เช่ือมั่นขององค์กรลดลง เช่นเดียวกับผลการศึกษาในอดีต (Kang, Zhang, & Zheng, 2009; Kau, & Lau, 
2006) ที่ค้นพบว่าผู้บริโภคท่ีได้รับความเป็นธรรมหรือไม่ได้รับความเป็นธรรม ก็จะส่งผลต่อความเช่ือมั่นใน
องค์กรน้ัน และบอกต่อกับคนอ่ืน 
 
ข้อเสนอแนะ 

1. ข้อเสนอแนะเชิงนโยบาย 
(1) ผู้บริหารสํานักงานคณะกรรมการคุ้มครองผู้บริโภค ต้องกําหนดกระบวนการข้ึนเพ่ือเป็น

ขั้นตอนมาตรฐานในการแก้ไขปัญหาให้กับผู้บริโภค กระบวนการดังกล่าวผู้บริโภคต้องสามารถเข้าถึงได้ 
ใช้ระยะเวลาไม่นาน มีความยืดหยุ่น รวมถึงต้องมีเครื่องมือต่าง ๆ ที่สามารถปรับใช้เพ่ือแก้ไขปัญหาและสร้าง
ความรู้สึกเป็นธรรมให้กับผู้บริโภค 

(2) ผู้บริหารสํานักงานคณะกรรมการคุ้มครองผู้บริโภค ต้องกระตุ้นให้เจ้าหน้าที่สํานักงาน
คณะกรรมการคุ้มครองผู้บริโภค มีจิตใจในการให้บริการที่ดี (service mind) ตอบสนองอย่างรวดเร็วที่สุด 
รวมทั้งเร่งติดตามคู่กรณีที่ถูกร้องเรียนมาหารือเรื่องการเยียวยา เพ่ือให้เกิดความพึงพอใจ และความเช่ือมั่นต่อ
ความเป็นธรรมที่ได้รับ รวมถึงเป็นการสร้างภาพลักษณ์ขององค์กรที่ดีขึ้นด้วย 

(3) ผู้บริหารและเจ้าหน้าที่ของสํานักงานคณะกรรมการคุ้มครองผู้บริโภค ต้องประชาสัมพันธ์
ความรู้เก่ียวกับสิทธิของผู้บริโภค และความกระตุ้นให้ผู้บริโภคมีความตระหนักเก่ียวกับสิทธิของผู้บริโภคให้มาก
ขึ้น โดยการประชาสัมพันธ์ผ่านช่องทางสื่อต่าง ๆ 
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2. ข้อเสนอแนะเพ่ือการวิจัยต่อไป 
(1) ควรศึกษาประสิทธิภาพในการคุ้มครองผู้บริโภค เพ่ือให้ได้ข้อมูลในมิติอ่ืนเพ่ิมเติมอันจะ

เป็นประโยชน์ต่อการนําไปประยุกต์ใช้กับการบริหารองค์กรที่มีลักษณะใกล้เคียงกับสํานักงานคณะกรรมการ
คุ้มครองผู้บริโภคให้เกิดทั้งประสิทธิภาพและประสิทธิผลย่ิงขึ้น 

(2) ควรศึกษาวิจัยเก่ียวกับรูปแบบด้านกระบวนการที่ส่งผลต่อประสิทธิผลในการคุ้มครอง
ผู้บริโภค 
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