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อิทธิพลของความเป็นธรรมที่รับรู้ และความคาดหวังของผู้บริโภค 
ที่มีผลต่อประสิทธิผลในการคุ้มครองผู้บริโภค 
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บทคัดย่อ 
การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาอิทธิพลของความเป็นธรรมที่รับรู้ และความคาดหวังของผู้บริโภคที่มีผลต่อ

ประสิทธิผลในการคุ้มครองผู้บริโภค เก็บรวบรวมข้อมูลและวิเคราะห์มูลในเชิงปริมาณ การวิจัยครั้งนี้ประชากรคือ ผู้บริโภคที่มาร้องเรียน        
ณ ส านักงานคณะกรรมการคุ้มครองผู้บริโภค จ านวน 400 ราย โดยจ าแนกเป็นข้อร้องเรียนประเภทบริการ สินค้าอุปโภคและบริโภค       
และอสังหาริมทรัพย์ เก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบสอบถาม วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้อัตราส่วนร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน        
ค่าต่ าสุด ค่าสูงสุด และใช้การวิเคราะห์สมการเชิงโครงสร้าง ผลการวิจัยพบว่า (1) ผู้บริโภคมีความคิดเห็นในเรื่องความยุติธรรม
ตามการมีปฏิสัมพันธ์ระหว่างกันส าคัญที่สุด รองลงมาคือ ความยุติธรรมตามกระบวนการ และความยุติธรรมตามการได้รับผลตอบแทน     
(2) ผู้บริโภคมีความคาดหวังในคุณภาพการบริการมากที่สุด รองลงมาคือ ความคาดหวังการตอบสนองขององค์กร และความคาดหวัง      
ที่จะได้รับการเยียวยา (3) ผู้บริโภคเห็นว่าส านักงานคณะกรรมการคุ้มครองผู้บริโภคมีภาพลักษณ์ที่ดีอยู่ในระดับมากและ              
มีความเช่ือมั่นในส านักงานคณะกรรมการคุ้มครองผู้บริโภคระดับมากเช่นกัน ส่วนในด้านความพึงพอใจของผู้บริโภคมีความพึงพอใจ         
ระดับปานกลาง (4) ความเป็นธรรมที่รับรู้ และความคาดหวังของผู้บริโภค เป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อประสิทธิผลในการคุ้มครองผู้บริโภค 
ค าส าคัญ: ความเป็นธรรมที่รับรู้, ความคาดหวังของผู้บริโภค, ประสิทธิผลในการคุ้มครองผู้บริโภค 
 
Abstract 

This research aims to study the influence of perceived justice and consumer expectations 
affecting the effectiveness of consumer protection. Data collection and quantitative analysis. The 
population is the consumers who complain at the Office of Consumer Protection. This research 
population is Consumers who complain at the Office of Consumer Protection there were 400 
complaints about services, consumer goods and real estate. The data were collected by 
questionnaire. Data were analyzed using percentage, mean, standard deviation, minimum, maximum, 
and structural equation model. The research found that: (1) Consumers have the opinion of justice as 
the most important interaction, followed by process justice and justice, according to the reward (2) 
Consumers have the highest expectations for service quality, second is the expectation of corporate 
response and expectation to be healed (3) Consumers believe that the Office of Consumer 
Protection has a high level of image and confidence in the Office of Consumer Protection. The 
satisfaction level of the consumers was moderate. (4) Fairness, perception, and consumer 
expectations are factors that influence the effectiveness of consumer protection. 
Keywords:  Perceived Justice, Consumer Expectations, Effectiveness of Consumer Protection 
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บทน า 
ปัจจุบันการน าเสนอสินค้าและบริการต่างๆ 

ของผู้ประกอบธุรกิจต่อผู้บริโภคมีความซับซ้อน   
มากขึ้น ทั้งนี้เนื่องจากปัจจุบันเทคโนโลยีและพฤติกรรม
ผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงไป มีการน าเทคโนโลยีดิจิทัลมาใช้
ในการท าธุรกิจ เพ่ือสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า     
ผ่านการน าเสนอผลิตภัณฑ์และบริการที่ตอบโจทย์ความ
ต้องการและการด าเนินชีวิตของคนรุ่นใหม่ ขณะเดียวกัน 
จากวิวัฒนาการต่างๆ  ทางด้านเทคโนโลยีและทางด้าน
อุตสาหกรรมท าให้ผู้บริโภคทั่วไปมีความเสี่ยงภัยมากขึ้น 
ผู้บริโภคไม่อาจทราบภาวะตลาดและข้อเท็จจริงเกี่ยวกับ
คุณภาพและราคาของสินค้าหรือบริการนั้นๆ ได้อย่าง
ถูกต้อง ท าให้ประชาชนทั่วไปต้องหาหลักประกันให้
ตัวเองหรือผู้ อ่ืน หรือหาทางเยียวยาความเสียหาย             
ที่เกิดขึ้น แต่การที่ผู้บริโภคแต่ละรายจะไปฟ้องคดี
ต่อผู้ประกอบธุรกิจเมื่อมีการละเมิดสิทธิผู้บริโภค
ย่อมเสียเวลาและค่าใช้จ่ายและผู้บริโภคไม่อยู่ใน
ฐานที่จะสละเวลาและค่าใช้จ่ายประกอบกับวัฒนธรรม
ของสังคมไทยไม่เอ้ืออ านวยต่อการใช้สิทธิเป็นเหตุ
ให้ผู้บริโภคต้องอยู่ในสภาวะจ ายอมและเสียเปรียบ
อยู่ตลอดเวลา (ส านักงานคณะกรรมการคุ้มครองผู้บริโภค, 
2556ก) 

รัฐธรรมนูญแห่งราชอาณาจักรไทย พุทธศักราช 
2540 เป็นรัฐธรรมนูญฉบับแรกที่ให้ความส าคัญกับ
การคุ้มครองผู้บริโภค โดยบัญญัติถึงสิทธิของผู้บริโภคไว้
ในมาตรา 57 ว่า “สิทธิของบุคคลซึ่งเป็นผู้บริโภค
ย่อมได้รับความคุ้มครอง ทั้งนี้ตามที่กฎหมายบัญญัติ” 
พระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 2522 แก้ไข
เพ่ิมเติมโดย (ฉบับที่ 2) พ.ศ. 2541 ได้บัญญัติสิทธิ
ของผู้บริโภคท่ีจะได้รับความคุ้มครองตามกฎหมาย 
5 ประการ ดังนี้ (1) สิทธิที่จะได้รับข่าวสารรวมทั้ง
ค าพรรณนาคุณภาพท่ีถูกต้องและเพียงพอเกี่ยวกับ

สินค้าหรือบริการ (2) สิทธิที่จะมีอิสระในการเลือก
หาสินค้าหรือบริการ ได้แก่ สิทธิที่จะเลือกซ้ือสินค้า
หรือรับบริการโดยความสมัครใจของผู้บริโภคและ
ปราศจากการชักจูงใจอันไม่เป็นธรรม (3) สิทธิที่  
จะได้รับความปลอดภัยจากการใช้สินค้าหรือบริการ 
(4) สิทธิที่จะได้รับความเป็นธรรมในการท าสัญญาได้แก่ 
สิทธิที่จะได้รับข้อสัญญาโดยไม่ถูกเอารัดเอาเปรียบ      
จากผู้ประกอบธุรกิจ และ (5) สิทธิที่จะได้รับการพิจารณา
และชดเชยความเสียหาย ได้แก่ สิทธิที่จะได้รับการ
คุ้มครองและชดใช้ค่าเสียหายเมื่อมีการละเมิดสิทธิ
ของผู้บริโภคตามข้อ (1), (2), (3) และ (4) ดังกล่าว 
(ส านักคณะกรรมการคุ้มครองผู้บริโภค, 2556ข) 

นอกจากนี้ รัฐธรรมนูญแห่งราชอาณาจักรไทย 
พุทธศักราช 2560 ยังให้ความส าคัญในเรื่องสิทธิและ
เสรีภาพและได้รับความคุ้มครองตามกฎหมายเท่าเทียมกัน 
และสิทธิของผู้บริโภคย่อมได้รับความคุ้มครอง โดยการ
จัดตั้งองค์กรของผู้บริโภคและพิทักษ์สิทธิ์ของผู้บริโภค 
(รัฐธรรมนูญแห่งราชอาณาจักรไทย พุทธศักราช 2560) 

พระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 2522 
ได้บัญยัติให้มีองค์กรของรัฐในการให้ความคุ้มครอง
แก่ผู้บริโภคได้แก่ ส านักงานคณะกรรมคุ้มครองผู้บริโภค
และคณะกรรมการคุ้มครองเฉพาะเรื่อง ซึ่งได้แก่ 
คณะกรรมการว่าด้วยการโฆษณาและคณะกรรมการว่า   
ด้วยฉลากรวมทั้งได้บัญญัติให้มีการจัดตั้งหน่วยงาน     
เพ่ือปฏิบัติงานและให้ผู้บริโภคที่ถูกละเมิดสิทธิใช้
บริการ ได้แก่ ส านักงานคณะกรรมการคุ้มครองผู้บริโภค
โดยให้สังกัดอยู่ในส านักงานเลขาธิการนายกรัฐมนตรี   
เพ่ือความสะดวกในการปฏิบัติงานตามนโยบายของ
รัฐบาลค าสั่งของคณะกรรมการคุ้มครองผู้บริโภค 

ส านักงานคณะกรรมการคุ้มครองผู้บริโภค (สคบ.) 
เป็นหน่วยงานของรัฐที่ดูแลรับผิดชอบด้านการคุ้มครอง
ผู้บริโภค มีหน้าที่ (1) รับเรื่องราวร้องทุกข์จากผู้บริโภค 
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ที่ได้รับความเดือดร้อนหรือเสียหายอันเนื่องมาก
จากการกระท าของผู้ประกอบธุรกิจเพ่ือเสนอต่อคณะ 
กรรมการคุ้มครองผู้บริโภคพิจารณาด าเนินการต่อไป     
(2) ติดตามและสอดส่องพฤติการณข์องผู้ประกอบการใหม่ 
ซึ่งกระท าการใด  ๆอันมีลักษณะเป็นการละเมิดสิทธิของ
ผู้บริโภคและจัดให้มีการทดสอบหรือพิสูจน์สินค้า
หรือบริการใดๆ ตามที่เห็นสมควรและจ าเป็นเพ่ือ
คุ้มครองสิทธิของผู้บริโภค (3) สนับสนุนหรือท าการ    
ศึกษาและวิจัยปัญหาเกี่ยวกับการคุ้มครองผู้บริโภค
ร่วมกับสถาบันการศึกษาและหน่วยงานอ่ืน เพ่ือที่จะ     
ได้ด าเนินการช่วยเหลือผู้บริโภคได้ตรงกับปัญหาและ  
ความต้องการ (4) ส่งเสริมและสนับสนุนให้มีการศึกษา   
แก่ผู้บริโภคเกี่ยวกับการคุ้มครองผู้บริโภคเก่ียวกับ
ความปลอดภัยและอันตรายที่อาจได้รับจากสินค้า
หรือบริการ ผู้บริโภคควรจะได้เรียนรู้และเข้าใจปัญหา
ตลอดจนวิธีการป้องกันหรือหลีกเลี่ยงเพ่ือที่จะได้
สามารถคุ้มครองตนเองในเบื้องต้นก่อนนอกเหนือจาก
ความช่วยเหลือจากรัฐบาล การส่งเสริมและสนับสนุน      
ให้มีการศึกษาแก่ผู้บริโภคในทุกระดับ (5) ด าเนินการ
เผยแพร่วิชาการให้ความรู้และการศึกษาแก่ผู้บริโภค      
ในด้านต่างๆ ที่ เป็นประโยชน์ต่อผู้ บริ โภค และ (6) 
ประสานงานกับส่วนงานราชการอื่นในการคุ้มครอง
ผู้บริโภคให้ได้รับความปลอดภัยและเป็นธรรมจาก
การซื้อสินค้าหรือบริการ (ส านักงานคณะกรรมการ
คุ้มครองผู้บริโภค, 2556ค) 

การศึกษาอิทธิพลของความเป็นธรรมที่รับรู้ 
และความคาดหวังของผู้บริโภค ที่มีผลต่อประสิทธิผล     
ในการคุ้มครองผู้บริโภคในครั้งนี้จะเป็นการสร้าง
องค์ความรู้ใหม่ในการศึกษาและพัฒนารูปแบบ
การศึกษาเกี่ยวกับประสิทธิผลในการคุ้มครอง
ผู้บริโภคของส านักงานคณะกรรมการคุ้มครอง
ผู้บริโภค และผลจากการศึกษายังสามารถน าไป

วางแผนด้านนโยบายต่างๆ เช่น การพัฒนาคุณภาพ         
ในการให้บริการในด้านต่างๆ  อันได้แก่ ความน่าเชื่อถือ การให้
ความมั่นใจ การตอบสนองอย่างฉับพลัน ความเห็นอกเห็นใจ 
และบริการที่สัมผัสได้ ตลอดจนระดับความเป็นธรรมที่
ผู้บริโภครับรู้จากการให้บริการ รวมถึงพัฒนาระดับความ
พึงพอใจของผู้บริโภค ระดับความเชื่อมั่น และพัฒนา
ภาพลักษณ์ของส านักงานคณะกรรมการคุ้มครอง
ผู้บริโภค 
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

เพ่ือศึกษาอิทธิพลของความเป็นธรรมที่รับรู้ 
และความคาดหวังของผู้บริโภค ที่มีผลต่อประสิทธิผล     
ในการคุ้มครองผู้บริโภค 

 
ทบทวนวรรณกรรม 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับประสิทธิผล
ในการคุ้มครองผู้บริโภค 

การศึกษาครั้งนี้มุ่งเน้นไปที่ปัจจัยที่ส่งผล
ต่อประสิทธิผลในการคุ้มครองผู้บริโภค จากการแก้ไข
ปัญหาให้กับผู้ที่ร้องเรียนส านกงานคณะกรรมการของ
ผู้บริโภค ซึ่งจากการทบทวนวรรณกรรมพบว่า การศึกษา
ส่วนใหญ่โดยเฉพาะในทางธุรกิจนั้นให้ความส าคัญ
กับการแก้ไขปัญหาให้กับผู้บริโภคเพ่ือสร้างความสัมพันธ์
อันดีระหว่างผู้บริโภคและองค์กร (Crosby, Evans & 
Cowles, 1990; Dwyer, Schurr & Oh, 1987)      
ซึ่ งเป็ นไปตามแนวคิดการตลาดแบบมุ่ งสั มพันธ์ 
(relationship management) 

จากแนวคิดดั งกล่ าว ผู้ วิ จั ยได้น าผล
การศึกษาของ Dwyer, Schurr and Oh (1987) และ 
Crosby et. al. (1990) ที่เลือกใช้ความเชื่อมั่นและ
ความพึงพอใจของลูกค้าเป็นเครื่องชี้วัดคุณภาพ
ความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคและผู้ให้บริการ มาปรับใช้
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ในการศึกษาครั้งนี้การทบทวนวรรณกรรมยังท าให้ทราบว่า 
ภาพลักษณ์ขององค์กรเป็นอีกหนึ่งปัจจัยที่เป็นผลจาก
ความพึงพอใจของผู้บริโภค (Chung, Yu, Choi & Chin, 
2015) ซึ่งผลการศึกษาในอดีต พบว่า ภาพลักษณ์มิใช่
เพียงแค่ชื่อหรือตราสินค้าขององค์กร เท่านั้น 
หากแต่รวมถึงองค์ประกอบอ่ืน  ๆที่องค์กรนั้นได้สร้างขึ้น 
เช่น ชื่อเสียง บุคลากร หรือกิจกรรมต่างๆ ขององค์กร 
(Dowling, 1986) หรืออาจกล่าวได้ว่า หากหน่วยงาน
สามารถแก้ไขปัญหาให้กับผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพ
นั้นย่อมสร้างความพึงพอใจ ความเชื่อมั่น รวมถึง
ภาพลักษณ์ที่ดีให้กับองค์กรในมุมของผู้บริโภคใน
อีกทางหนึ่งด้วย 

ความพึงพอใจอาจเป็นการตอบสนอง
ของผู้บริ โภคที่มีต่อความแตกต่างของความ
คาดหวังและการรับรู้ผลของการบริการที่แท้จริง (Tse & 
Wilson, 1988; Parasuraman et. al., 1988) หรือ    
อาจกล่าวได้ว่า เป็นผลจากการสัมผัสกับการบริการที่
พิเศษเหนือความคาดหมาย (Bolton & Drew, 1991; 
Cronin & Taylor, 1992) หากองค์กรสามารถสร้าง
ความพึงพอใจให้กับผู้บริโภคที่เข้ามาร้องเรียนได้เป็น
อย่างดี ย่อมสะท้อนให้เห็นถึงประสิทธิภาพในการ
จัดการแก้ไขปัญหาขององค์กร 

ความเชื่ อมั่ นในองค์ กร หมายถึ ง           
ความไว้วางใจที่ผู้บริโภคคาดหวังต่อผู้ให้บริการว่าจะ
รักษาสัญญาและพันธะที่ ให้ ไว้อย่างเต็มก าลัง 
(Rotter, 1971; Dwyer, et. al., 1987; Hagen & 
Choe, 1998) ความไว้วางใจของผู้บริโภคเป็นเรื่องที่
นักวิชาการให้ความสนใจมาเป็นระยะเวลานานเพ่ือ
อธิบายถึงความ สัมพันธ์อันซับซ้อนของความไว้วางใจ
กับตัวแปรอ่ืนๆ  (Gabarino & Johnson, 1999; Schoorman, 
Meyer & Devis, 2007) หากผู้บริโภคได้รับการตอบสนอง
ที่ดีจากเจ้าหน้าที่ในการแก้ไขปัญหาให้กับตนเองอย่างเต็ม

ก าลังดังที่คาดหวังไว้ ผู้บริโภครายนั้นย่อมเกิดความ
เชื่อมั่นต่อองค์กรในท้ายที่สุด  

ภาพลักษณ์นั้นมีความเกี่ยวข้องกับ
ความรู้และการประเมินที่ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้าใดๆ 
(Friedman & Lesig, 1987) ซึ่งในขณะเดียวกันก็
เกี่ยวพันกับความรู้สึกของผู้บริโภคที่มีต่อองค์กรได้
เช่นเดียวกัน (Kotler, & Pfoertsch, 2006) ดังนั้น 
ภาพลักษณ์จึงเป็นการแสดงออกถึงความนึกคิดและ
อารมณ์ของผู้บริโภค (Dobni & Zinkhan, 1990) ที่เกิด
จากประสบการณ์โดยตรงของผู้บริโภคที่มีต่อการ
บริการที่ได้รับ ซึ่งประสบการณ์ดังกล่าวนี้จะเป็นเครื่อง  
ขัดเกลาประสบการณ์เดิมที่ผู้บริโภคมีต่อองค์กรให้
เปลี่ยนแปลงไปในทิศทางที่แตกต่างกัน (Martinez & 
Pina, 2003) 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความเป็นธรรมที่รับรู้ 
การศึกษาเกี่ยวกับการแก้ไขปัญหาให้

ลูกค้า (service recovery) นั้นมีอยู่หลายแนวทางด้วยกัน
แต่แนวทางซึ่งได้รับการยอมรับจากนักวิจัยจ านวนหนึ่ง 
คือ ทฤษฎีความยุติธรรม (justice theory) ซึ่งสามารถ
อธิบายถึงความสัมพันธ์ระหว่าง การบริการที่ล้มเหลว    
การแก้ไขปัญหา ความพึงพอใจ และความภักดีของ
ผู้รับบริการ (Tax & Brown, 2000) ซึ่งทฤษฎีความยุติธรรม
นั้นประกอบด้วย 3 องค์ประกอบคือ ความยุติธรรม
ตามกระบวนการ ความยุติธรรมตามการมีปฏิสัมพันธ์
ระหว่างกัน และ ความยุติธรรมตามการได้รับผลตอบแทน 
(Nikbin & Ismail, 2010; del Rio-Lanza, Vazquez-
Casielles & Diaz-Martin, 2009)  

ความยุติธรรมตามกระบวนการมีความ
แตกต่างกันตามแต่ละองค์กร โดยก าหนดขึ้นเพ่ือเป็น
ขั้นตอนมาตรฐานในการแก้ไขปัญหาให้กับผู้บริโภค 
(Nkibin, Ismail, Marimuthu & Asmesh, 2012) ซ่ึง
กระบวนการต่างๆ  นั้น มักประกอบด้วย ความสามารถใน
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การเข้าถึงได้ (accessibility) ระยะเวลา (timing) การ
ควบคุม (process control) ความยืดหยุ่น (flexibility) 
นโยบายขององค์กร (organization policy) รวมถึง
เครื่องมือต่างๆ (tools) ที่สามารถปรับใช้เพ่ือแก้ไข
ปัญหาและสร้างความรู้สึกเป็นธรรมให้กับผู้บริโภค 
(Hoffman & Kelly, 2000; Kim, Kim & Kim, 
2009) ซึ่งผลการศึกษาในอดีตสะท้อนให้เห็นว่า 
ความยุติธรรมตามกระบวนการนั้นมีความสัมพันธ์
กับความรู้สึกพึงพอใจของผู้บริโภค โดยเฉพาะอย่างยิ่ง
เมื่อกระบวนการนั้นสามารถจัดการกับปัญหาที่
เกิดขึ้นได้อย่างมีประสิทธิภาพ (del Rio-Lanza, 
et. al., 2009; Hoffman & Kelly, 2000) 

ความยุติธรรมตามการมีปฏิสัมพันธ์ระหว่างกัน 
สามารถวัดได้จากระดับความสัมพันธ์ระหว่างบุคคล      
โดยประเมินจากประสบการณ์ของผู้บริโภคระหว่าง
ด าเนินการแก้ไขปัญหา รวมถึงการสร้างความรู้สึกมั่นใจ
ให้กับผู้บริโภค ตนเองได้รับการแก้ไขปัญหาอย่างยุติธรรม 
(Sparks & McColl-Kennedy, 2001) ซึ่งจากการ
ทบทวนวรรณกรรมพบว่า ความยุติธรรมตามการมีปฏิสัมพันธ์
ระหว่างกันนั้นสามารถชี้วัดได้ในรูปของการมีมารยาท
ที่ดี (courtesy) จริงใจ (honestly) เอาใจใส่ (empathy)    
การขออภัย (apologies) การชี้แจง (explanations) 
และความพยายามอย่ าง เต็มที่  (endeavors)       
ในการให้บริการ ซึ่งปัจจัยทั้ง 6 ประการนี้เป็นเครื่องชี้วัด   
ที่ดีในการสร้างความรู้สึกเป็นธรรมให้กับผู้บริโภค
ระหว่างขั้นตอนการแก้ไขปัญหา (del Rio-Lanza, et. 
al., 2009; Mattila, 2001) เช่นเดียวกับ ความยุติธรรม
ตามกระบวนการ ความยุติธรรมตามการมีปฏิสัมพันธ์
ระหว่างกันนั้นมีผลต่อความพึงพอใจของผู้บริ โภค 
(Martinea-Tur, Peiro, Ramos & Moliner, 2006) 
เช่นเดียวกัน 

ความยุติธรรมตามผลตอบแทนเป็นขั้นตอน
การแก้ไข ปรับปรุง และจ่ายค่าชดเชยแก่ผู้บริโภค 
ส าหรับการบริการที่ล้มเหลว องค์กรควรจัดหาผลตอบแทน
ที่เป็นรูปธรรม เช่น ส่วนลด ค่าตอบแทน หรือค่าเยียวยา 
เพ่ือสร้างความรู้สึกเป็นธรรมให้กับผู้บริโภค รวมทั้ง    
ปรับทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อองค์กรให้กลับมา
เป็นปกติ ดังเช่นก่อนที่จะเกิดเหตุการณ์ (Nikbin, 
et. al., 2012; Sparks & McColl-Kennedy, 2011) 
ทั้งนี้การบริการที่ผิดพลาดหรือล้มเหลวนั้นส่งผล
โดยตรงต่อความรู้สึกของผู้บริโภค ซึ่งโดยปกติผู้บริโภค
มักจะหาเครื่องมือหรือช่องทางในการเรียกร้องสิทธิหรือ
เพ่ือให้องค์กรชดใช้ต่อความผิดพลาดนั้น (Kim et. al., 
2009; del Rio-Lanza, et. al., 2009) 

แนวคิ ดและทฤษฎี เ กี่ ย วกั บความ
คาดหวังของผู้บริโภค 

Parasuraman, Zeithaml & Berry (1988) 
ได้ให้นิยามของความคาดหวังไว้ว่า เป็นทัศนคติ
เกี่ยวกับความปรารถนา หรือความต้องการของ
ผู้บริโภคท่ีคาดหมายว่าจะได้รับจากการเข้ารับบริการ
ครั้งนั้นๆ 

ดังผลการศึกษาของ Zeithaml, Parasuraman 
& Berry (2009) ผู้ให้บริการมักตอบสนองความต้องการ    
ของผู้บริโภคด้วยการเติมเต็มความคาดหวังของ
พวกเขา ซึ่งจะส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจ
อย่างมากจากบริการที่เหนือความคาดหมายนั้น 
การบริหารความคาดหวังจึงเป็นประเด็นการศึกษา 
เพ่ือสร้างความพึงพอใจให้กับผู้บริโภคมาเป็น
เวลานาน (Hsieh, Yuan & Kuo, 2011; Kutz & Clow, 
1992; Coye, 2004) โดยเฉพาะอย่างยิ่งความคาดหวัง
ในธุรกิจบริการที่มีส่วนส าคัญในการสร้างความพึงพอใจ
ให้กับผู้บริโภค (Gronroos, 1994; Zeithaml, et. al., 
2009) 
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ทั้งนี้ผลการศึกษาในอดีตสะท้อนให้เห็นว่า 
ผู้บริโภคที่มีพฤติกรรมการร้องเรียนนั้น มีความคาดหวัง
ต่อการแก้ไขปัญหาจากองค์กรหรือหน่วยงานสูงกว่า
ผู้บริโภคที่ไม่ได้ร้องเรียน (Blodgett, et. al., 1993)    
ซึ่งส านักงานคณะกรรมการคุ้มครองผู้บริโภคถือ
เป็นหน่วยงานที่ให้บริการแก้ไขปัญหาให้กับประชาชนที่
ท าการร้องเรียน การตอบสนองต่อความคาดหวังจึงมีส่วน
ส าคัญต่อการด าเนินงานเพื่อเสริมสร้างประสิทธิผล
ในการคุ้มครองผู้บริโภค  

Harris, Grewal, Mohr and Bernhardt 
(2006) ได้ให้นิยามของความคาดหวังที่จะได้รับการเยียวยา         
ไว้ว่า เป็นทัศนคติที่เกี่ยวข้องกับความเชื่อของบุคคลว่า 
ความผิดหลังจากการบริการที่ผิดพลาดนั้นจะได้รับ
การแก้ไข ขณะเดียวกันผู้บริโภคที่มีปฏิกิริยาที่รุนแรงต่อ
การบริการที่ล้มเหลว จะคาดหวังให้องค์กรทุ่มเทกับ     
การเยียวยาพวกเขาอย่างเต็มที่และมีประสิทธิภาพ 
(Smith, Bolton & Wagner, 1999) ซึ่งนั่นถือเป็น
พ้ืนฐานส าคัญส าหรับองค์กรในการบริหารจัดการความ 
ผิดพลาดที่เกิดจากการบริการ โดยค านึงถึงระดับของ  
การเยียวยาตามสถานการณ์ท่ีเกิดขึ้น (Yi & Lee, 2005) 

มิติของการควบคุมเกี่ยวเนื่องกับระดับ
ความเชื่อของบุคคลที่ว่า เหตุการณ์ที่เกิดขึ้นนั้นอยู่ภายใต้    
การควบคุมขององค์กร ซึ่งอาจรวมถึงความเชื่อที่ว่า 
องค์กรหรือบุคลากรในองค์กรสามารถควบคุมหรือ
ป้องกันความผิดพลาดที่เกิดขึ้นได้ (Hess et. al., 
2003; Weiner, 2000) อย่างไรก็ตาม การควบคุม
ที่เกิดขึ้นนั้นอาจส่งผลที่แตกต่างกันตามสถานการณ์เช่น 
ผู้บริโภคเชื่อว่าเจ้าหน้าที่ของส านักงานคณะกรรมการ
คุ้มครองผู้บริโภคจะสามารถควบคุมพฤติกรรมอัน
ไม่พึงประสงค์ได้ เช่น การขายสินค้าที่ไม่มีคุณภาพ 
แต่เจ้าหน้าที่อาจใช้อ านาจในทางที่ไม่ตรงตามความ
คาดหวังของผู้ร้องเรียน เช่น สั่งปรับผู้ขายรายดังกล่าว 

แต่ยังคงอนุญาตให้ด าเนินการขายสินค้าต่อไป เช่นนี้
ถือว่า องค์กรมีการตอบสนองในทางที่ไม่ดีให้กับผู้บริโภค 
(Huang, 2008) 

Parasuraman et. al. (1990) ได้ท าการศึกษา 
เกี่ยวกับคุณภาพของการบริการและวิธีการจัดการ
ด้านคุณภาพของการบริการ (service quality) และ 
พบว่า คุณภาพของการบริการนั้นมีส่วนเกี่ยวข้องกับ
ความพึงพอใจ และความภักดีของผู้บริโภค โดยเป็น
การศึกษาในเรื่องของเจตคติเกี่ยวกับความพึงพอใจและ
พฤติกรรมการใช้บริการของผู้บริโภค ตามล าดับ ซึ่งเขาได้เสนอ
ว่าปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความคาดหวังของบุคคลนั้น       
ได้แก่ ข้อมูลการบอกต่อกันมา ความต้องการส่วนบุคคล 
ประสบการณ์ในอดีต และการสื่อสารถึงกลุ่มลูกค้า
ขององค์กร 

 
ระเบียบวิธีการวิจัย 

การวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (quantitative 
research) ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้คือ ผู้บริโภค
ที่มาร้องเรียน ณ ส านักงานคณะกรรมการคุ้มครองผู้บริโภค 
โดยจ าแนกเป็นข้อร้องเรียนประเภทบริการ สินค้าอุปโภค
และบริโภค และอสังหาริมทรัพย์ ตั้งแต่ปีงบประมาณ    
พ.ศ. 2552-2558 มีจ านวนทั้งสิ้น 42,304 ราย ก าหนด
ขนาดกลุ่มตัวอย่างตามแนวคิดของไคลน์ (Kline, 2005) 
ที่เสนอว่า ควรมีจ านวนตัวอย่าง 20 ราย ต่อตัวแปร
ประจักษ์ 1 ตัว ซึ่งในการศึกษาครั้งนี้มีตัวแปรประจักษ์
ทั้งสิ้น 15 ตัวจึงได้กลุ่มตัวอย่างทั้งสิ้น 300 ราย เพ่ือให้
เป็นไปตามที่ไคลน์ ได้เสนอไว้ว่า จ านวนกลุ่มตัวอย่าง
ไม่ควรน้อยกว่า 200 ตัวอย่าง อ านาจในการทดสอบ
ทางสถิติของแบบจ าลองโครงสร้างจะท าได้ดีกว่า 
อย่างไรก็ตามเพ่ือป้องกันความคลาดเคลื่อนที่อาจ
เกิดขึ้นระหว่างการเก็บข้อมูลผู้วิจัยจึงได้ก าหนด
ขนาดกลุ่มตัวอย่างไว้จ านวน 400 ตัวอย่าง 
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ผู้วิจัยด าเนินการสุ่มตัวอย่างโดยใช้วิธีการ
สุ่มตัวอย่างแบบใช้หลักความน่าจะเป็น (probability 
sampling) โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเป็นระบบ 
(systematic random sampling)  

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย เป็นแบบสอบถามที่
ผู้วิจัยได้ด าเนินการสร้างแบบสอบถาม แบ่งออกเป็น        
5 ส่วน ดังนี้ 

ส่วนที่ 1 เป็นแบบสอบถามข้อมูลทั่วไปที่
เกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้บริโภค ได้แก่ 
เพศ  อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ รายได้ต่อเดือน 
และประเภทของการร้องเรียน  

ส่วนที่ 2 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับความ
เป็นธรรมที่รับรู้  อันประกอบด้วย ความยุติธรรมตาม
กระบวนการ ความยุติธรรมตามการมีปฏิสัมพันธ์ระหว่าง
กันและความยุติธรรมตามผลตอบแทน โดยปรับปรุง
จากงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง (Abbas, et al., 2015; Hart, et. 
al., 1990; Kim, et. al., 2009; del Rio-Lanza, et. al., 
2009) 

ส่วนที่ 3 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับความ
คาดหวังของผู้บริโภค อันประกอบด้วย ความคาดหวังที่จะ
ได้รับการเยียวยา การตอบสนองขององค์กร และความ
คาดหวังในคุณภาพการบริการ โดยปรับปรุงจากงานวิจัยที่
เกี่ยวข้อง (Fierro, et. al., 2011; Huang, 2008; 
Parasuraman et. al., 1990) 

ส่วนที่  4 เป็นแบบสอบถามเกี่ ยวกับ
ประสิทธิผลในการคุ้มครองผู้บริโภค อันประกอบด้วย 
ความพึงพอใจของผู้บริโภค ความเชื่อมั่นในองค์กร และ
ภาพลักษณ์ขององค์กร โดยปรับปรุงจากงานวิจัยที่
เกีย่วข้อง (Chung, et. al., 2015; Fierro, et. al., 2011; 
Huang, 2008) 

ส่วนที่ 5 เป็นค าถามปลายเปิดเกี่ยวกับ
ปัญหา อุปสรรค และข้อเสนอแนะจากการร้องเรียนนี้

เ พ่ือใช้เป็นแนวทางในการปรับปรุงแก้ไขและ
เสนอแนะแก่ผู้ที่เกี่ยวข้องต่อไป 

การตรวจสอบความถูกต้องของแบบสอบถาม      
เชิงเนื้อหา โดยการน าแบบสอบถามที่ปรับปรุงแก้ไข     
ตามค าแนะน าของอาจารย์ที่ปรึกษาไปให้ผู้เชี่ยวชาญ     
3 ท่านเพ่ือพิจารณาตรวจสอบความถูกต้องของเนื้อหา 
(content validity) โดยพิจารณาจากค่า IOC จากนั้น
ทดสอบความเชื่อถือได้ของแบบสอบถาม โดยพิจารณา   
จากดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามนั้นกับ
ประเด็นหลักของเนื้อหา โดยน าแบบสอบถามไปทดสอบ 
(pre-test) กับประชากรที่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่าง จ านวน 
50 คน โดยการทดสอบความน่าเชื่อถือของมาตรวัด 
(Cronbach’s alpha) ที่ระดับความน่าเชื่อถือ 0.7  

การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยคอมพิวเตอร์ โดย
ใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ ดังนี้ 

1. สถิติเชิงพรรณนา (descriptive statistics) 
เพ่ือวิเคราะห์สภาพทั่วไปเกี่ยวกับคุณสมบัติของ
กลุ่มตัวอย่าง และตัวแปรทุกตัวตามกรอบแนวคิด
ของการวิจัย โดยใช้อัตราส่วนร้อยละ (percentage) 
ค่าเฉลี่ย (mean) ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (standard 
deviation) ค่าต่ าสุด (minimum) และค่าสูงสุด 
(maximum)  

2. สถิติอ้างอิง (inferential statistics) เพ่ือ
ใช้ในการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร
ภายใต้สมมติฐานการวิจัย ผู้วิจัยใช้การวิเคราะห์
สมการเชิงโครงสร้าง (structural equation model-
-SEM) ใช้เทคนิคการวิเคราะห์เส้นทางความสัมพันธ์ 
(path analysis) เพ่ือวิเคราะห์แบบแผนความสัมพันธ์
ในภาพรวมของตัวแปรแฝงตามแบบจ าลองที่ผู้วิจัยก าหนด 
โดยใช้การวิ เคราะห์การผันแปรร่วมของทุกตัวแปร          
ในภาพรวมไม่ใช่เป็นรายกรณี โดยการวิเคราะห์ถดถอยพหุ 
(regression analysis) (สุชาติ ประสิทธิ์รัฐสิทธิ์, กรรณิการ์ 
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สุขเกษม, โศภิต ผ่องเสรี และถนอมรัตน์ ประสิทธิเมตต์, 
2551) 
 
ผลการวิจัย 

ความเป็นธรรมท่ีรับรู้ 
ผู้บริโภคมีความเห็นในเรื่องความยุติธรรม

ตามการมีปฏิสัมพันธ์ระหว่างกันส าคัญที่สุด รองลงมาคือ 
ความยุติธรรมตามกระบวนการ และความยุติธรรม       
ตามการได้รับผลตอบแทน 

ความยุติธรรมตามกระบวนการ พบว่า 
ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีความเห็นว่าโดยรวมข้ันตอนการ
จัดการเรื่องร้องเรียนของส านักงานคณะกรรมการคุ้มครอง
ผู้บริโภคมีความเป็นธรรมในระดับมาก ขณะที่ขั้นตอน   
การจัดการเรื่องร้องเรียนโดยรวมขององค์กรที่ถูก
ร้องเรียนมีความเป็นธรรมอยู่ในระดับปานกลาง ได้แก่ 
องค์กรที่ถูกร้องเรียนตอบสนองต่อข้อร้องเรียนได้    
อย่างรวดเร็ว องค์กรที่ถูกร้องเรียนเปิดโอกาสให้
อธิบายปัญหาแต่ผู้บริโภคมองว่าโดยรวมขั้นตอน
การจัดการเรื่องร้องเรียนของส านักงานคณะกรรมการ
คุ้มครองผู้บริโภคมีความเป็นธรรมมาก 

ความยุติ ธรรมตามการมีปฏิสัมพันธ์
ระหว่างกัน พบว่า ผู้บริโภคมีความเห็นว่าเจ้าหน้าที่
ส านักงานคณะกรรมการคุ้มครองผู้บริโภคมีความ
ยุติธรรมตามการมีปฏิสัมพันธ์ระหว่างกันระดับมากทุก
ประเด็น ได้แก่ เจ้าหน้าที่ส านักงานคณะกรรมการ
คุ้มครองผู้บริโภค มีการจัดการเรื่องร้องเรียนอย่างเป็นธรรม 
รองลงมาคือ การได้รับการบริการเป็นอย่างดีจากเจ้าหน้าที่
ส านักงานคณะกรรมการคุ้มครองผู้บริโภค เจ้าหน้าที่
ส านักงานคณะกรรมการคุ้มครองผู้บริโภคมีความสนใจ     
ในปัญหาของผู้บริโภคอย่างมาก และการได้รับการบริการ
เป็นอย่ างดีจากเจ้ าหน้าที่ ส านักงานคณะกรรมการ    
คุ้มครองผู้บริโภค  

ความยุติธรรมตามผลตอบแทน พบว่า 
ผู้บริโภคได้รับผลตอบแทนอย่างยุติธรรมในระดับ
ปานกลางทุกประเด็น ได้แก่ การได้รับค่าชดเชยที่เป็น
ธรรมจากองค์กรที่ร้องเรียนภายใต้การดูแลของส านักงาน
คณะกรรมการคุ้มครองผู้บริโภค องค์กรที่ถูกร้องเรียน    
ได้ด าเนินการในสิ่งที่ผู้บริโภคต้องการภายใต้การดูแล
ของส านักงานคณะกรรมการคุ้มครองผู้บริโภค การได้รับ
ค่าชดเชยอย่างเป็นธรรมและการได้รับการชดเชย
ที่สูงกว่าที่ผู้บริโภคคาดหวังไว้จากองค์กรที่ถูกร้องเรียน
ภายใต้การดูแลของส านักงานคณะกรรมการคุ้มครอง
ผู้บริโภค 

ความคาดหวังของผู้บริโภค 
ในภาพรวม พบว่า ผู้บริโภคมีความคาดหวัง

ในคุณภาพการบริการมากที่สุด รองลงมาคือ ความคาดหวัง
การตอบสนองขององค์กร และความคาดหวังที่จะได้รับ   
การเยียวยา 

ผู้บริโภคมีความคาดหวังที่จะได้รับการ
เยียวยาในระดับมากในทุกประเด็น ได้แก่ คาดหวังให้
องค์กรที่ถูกร้องเรียนยินดีที่จะไกล่เกลี่ยกับผู้บริโภค 
รองลงมา คือ คาดหวังในองค์กรที่ถูกร้องเรียนพยายาม
แก้ไขปัญหาความคาดหวังให้องค์กรที่ถูกร้องเรียน
จะท าทุกอย่างที่สามารถท าได้เพ่ือที่จะแก้ปัญหา
ให้กับผู้บริโภค ตามล าดับ ยกเว้นในเรื่ององค์กรที่ถูก
ร้องเรียนจะชดเชยให้กับผู้บริโภคทางใดทางหนึ่งนั้นที่
ผู้บริโภคมีความคาดหวังในระดับปานกลาง 

ส่วนความคาดหวังการตอบสนองขององค์กร     
พบว่า ผู้บริโภคมีความคาดหวังให้องค์กรมีการตอบสนอง          
ในระดับมาก โดยผู้บริโภคต้องการให้ผู้บริหารของ
องค์กรที่ถูกร้องเรียนควรแสดงความรับผิดชอบต่อ
ความผิดพลาดที่เกิดขึ้นมากที่สุด รองลงมาคือความ
คาดหวังให้องค์กรที่ถูกร้องเรียน ควรแสดงความ
รับผิดชอบต่อความผิดพลาดที่เกิดขึ้น คาดหวังให้
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องค์กรที่ถูกร้องเรียนยินดีที่จะเจรจากับผู้บริโภค และ
คาดหวังให้พนักงานขององค์กรที่ถูกร้องเรียนควรแสดง
ความรับผิดชอบต่อความผิดพลาดที่เกิดขึ้น ตามล าดับ 

ความคาดหวังในคุณภาพการบริการ พบว่า 
ผู้บริโภค มีความคาดหวังในคุณภาพการบริการของ
ส านักงานคณะกรรมการคุ้มครองผู้บริโภคในระดับมาก 
โดยคาดหวั งในประเด็นเจ้าหน้าที่ ของส านักงาน
คณะกรรมการคุ้มครองผู้บริโภคจะสามารถปฏิบัติ
หน้าที่ ได้อย่างเที่ยงตรงมากที่สุด รองลงมาคือ 
ประเด็นเจ้าหน้าที่ของส านักงานคณะกรรมการ
คุ้มครองผู้บริโภคไว้ใจได้ เจ้าหน้าที่ของส านักงาน
คณะกรรมการคุ้มครองผู้บริโภคมีความพร้อมใน
การให้บริการเจ้าหน้าที่ของส านักงานคณะกรรมการ
คุ้มครองผู้บริโภคเข้าใจถึงความต้องการของผู้บริโภค 
และเจ้ าหน้าที่ ของส านักงานคณะกรรมการ
คุ้มครองผู้บริโภคจะมีเพียงพอต่อการให้บริการ 

ประสิทธิผลในการคุ้มครองผู้บริโภค 
พบว่า ผู้บริโภคเห็นว่าส านักงานคณะกรรมการ
คุ้มครองผู้บริโภคมีภาพลักษณ์ที่ดีอยู่ในระดับมาก 
และมีความเชื่อมั่นในส านักงานคณะกรรมการ
คุ้มครองผู้บริโภคระดับมากเช่นกัน ส่วนในด้านความ
พึงพอใจของผู้บริโภคมีความพึงพอใจระดับปานกลาง 

ด้านความพึงพอใจของผู้บริ โภค พบว่าใน
ภาพรวมผู้บริโภคมีความพึงพอใจระดับปานกลางแต่เมื่อ
พิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ผู้บริโภคมีความพึงพอใจมาก  
ในประเด็นความพยายามแก้ไขปัญหาของส านักงาน
คณะกรรมการคุ้มครองผู้บริโภคให้กับผู้บริโภคอย่างดีที่สุด 
และผู้บริโภคมีความรู้สึกดีกับการตอบสนองของส านักงาน
คณะกรรมการ คุ้มครองผู้บริโภค อย่างไรก็ตาม ผู้บริโภค     
มีความพึงพอใจระดับปานกลางในเรื่ องการได้รับ
ประสบการณ์ที่ดีกับส านักงานคณะกรรมการคุ้มครอง
ผู้บริโภคจากการร้องเรียนปัญหา และรู้สึกพึงพอใจกับแนว

ทางการแก้ไขปัญหาของส านักงานคณะกรรมการ
คุ้มครองผู้บริโภค 

ด้านความเชื่อมั่นในองค์กร พบว่า 
ผู้บริโภคมีความเชื่อมั่นในส านักงานคณะกรรมการ
คุ้มครองผู้บริโภคระดับมาก โดยเชื่อมั่นว่าส านักงาน
คณะกรรมการคุ้มครองผู้บริโภคจะเก็บข้อมูลส่วนตัว
ของท่านไว้เป็นอย่างดี มากที่สุด รองลงมาคือ เชื่อมั่นว่า
ส านักงานคณะกรรมการคุ้มครองผู้บริ โภคให้
ความส าคัญกับผู้บริโภค ส านักงานคณะกรรมการ
คุ้มครองผู้บริโภคไม่ฉวยโอกาส และเชื่อมั่นว่าส านักงาน
คณะกรรมการคุ้มครองผู้บริโภคมีความซื่ อสัตย์ 
ตามล าดับ 

ด้านภาพลักษณ์ขององค์กร พบว่า 
ผู้บริโภคเห็นว่าส านักงานคณะกรรมการคุ้มครอง
ผู้บริโภคมีภาพลักษณ์ที่ดีอยู่ในระดับมาก โดยผู้บริโภค
เห็นว่าส านักงานคณะกรรมการคุ้มครองผู้บริโภค  
มีความเป็นมืออาชีพ และเชื่อถือได้ มากที่สุด รองลงมา
คือ ส านักงานคณะกรรมการคุ้มครองผู้บริโภคมีความ
โปร่งใส และส านักงานคณะกรรมการคุ้มครองผู้บริโภค    
ให้ความส าคัญกับประชาชน ตามล าดับ 

อิทธิพลของความเป็นธรรมที่รับรู้ และความ
คาดหวังของผู้บริโภค ที่มีผลต่อประสิทธิผลในการ
คุ้มครองผู้บริโภค  

ความยุติธรรมตามกระบวนการความยุติธรรม
ตามการมีปฏิสัมพันธ์ระหว่างกัน และความยุติธรรมตาม
ผลตอบแทน เป็นตัวแปรประจักษ์ของความเป็นธรรม      
ที่รับรู้ 

ความคาดหวังที่จะได้รับการเยียวยาการ
ตอบสนองขององค์กรและความคาดหวังในคุณภาพการ
บริการเป็นตัวแปรประจักษ์ของความคาดหวังของ
ผู้บริโภค 
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ความพึงพอใจของผู้บริโภค ความเชื่อมั่นใน
องค์กร และภาพลักษณ์ขององค์กรเป็นตัวแปรประจักษ์
ของประสิทธิพลในการคุ้มครองผู้บริโภค 

เส้นทางความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝง
ส่วนใหญ่มีนัยส าคัญ โดยเฉพาะอย่างยิ่ งเส้นทาง
ความสัมพันธ์ระหว่างความคาดหวังของผู้บริโภค และ     
ความเป็นธรรมที่รับรู้มีความสัมพันธก์ับประสิทธิผลในการ
คุ้มครองผู้บริโภค 

ประสิทธิผลในการคุ้มครองผู้บริโภคขึ้นอยู่
กับความคาดหวังของผู้บริโภค และความเป็นธรรมที่รับรู้ 
ในขณะที่ความเป็นธรรมที่รับรู้ขึ้นอยู่กับความคาดหวัง
ของผู้บริโภค  

สรุปได้ว่า ความเป็นธรรมที่รับรู้  และ   
ความคาดหวังของผู้บริโภค เป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อ
ประสิทธิผลในการคุ้มครองผู้บริโภค  

 
อภิปรายผล 

ความเป็นธรรมที่รับรู้ และความคาดหวังของ
ผู้บริโภคเป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อประสิทธิผลในการ
คุ้มครองผู้บริโภค สอดคล้องกับสมมติฐานวิจัยที่
ก าหนดไว้เกือบทั้งหมด  

ความเป็นธรรมที่รับรู้ มีอิทธิพลโดยรวม
ต่อประสิทธิผลในการคุ้มครองผู้บริโภคมากที่สุด 
เป็นเพราะว่าการที่ส านักงานคณะกรรมการ
คุ้มครองผู้บริ โภคสามารถจัดการกับปัญหาที่
เกิดขึ้นตามกระบวนการได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
ท าให้ผู้บริโภคมีความรู้สึกพึงพอใจของผู้บริโภค 
สอดคล้องกับผลการศึกษาของ del Rio-Lanza, et. al. 
(2009) Hart, Heskett & Sasser (1990), Hoffman & 
Kelly (2002) นอกจากนี้ การศึกษาในอดีตเผยให้เห็นว่า 
เมื่อผู้บริโภครับรู้ว่าองค์กรมีการแก้ไขปัญหาให้กับตนเอง
อย่างเป็นธรรมแล้วมีแนวโน้มที่จะเกิดความรู้สึกพึงพอใจ

และกลับมาใช้บริการองค์กรนั้นอีกครั้งในเวลาอันนั้น 
(Hoffman & Kelly, 2000; Kim, et. al., 2009)  

ส่วนความคาดหวังของผู้บริโภคมีอิทธิพล
ต่อประสิทธิผลในการคุ้มครองผู้บริโภค เป็นเพราะว่า  
การที่ผู้บริโภคคาดหวังว่าจะได้รับการเยียวยา คุณภาพ   
การบริการ หรือการตอบสนองของส านักงานคณะกรรมการ
คุ้มครองผู้บริโภคนั้นจะเป็นตัวกระตุ้นให้ส านักงาน
คณะกรรมการคุ้มครองผู้บริโภครักษามาตรฐานการ
ปฏิบัติงาน สอดคล้องกับผลการศึกษาของ Priluck 
and Lala (2009) ที่ชี้ให้เห็นว่าการเยียวยาในระดับสูง
ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคอยู่ในระดับสูง 
เช่นเดียวกับผลการศึกษาของ Yi and Lee (2005) 
ที่พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ได้รับการเยียวยาจากองค์กรใน
ระดับสูงนั้นมีแนวโน้มที่จะกล่าวถึงองค์กรในแง่ดี
ต่อบุคคลอ่ืน เช่นเดียวกับผู้บริโภคที่ได้รับการเยียวยา
เพียงเล็กน้อย (ระดับต่ า) องค์กรจะมีพฤติกรรมการ      
บอกต่อในแง่ดีต่อบุคคลอื่นเช่นเดียวกัน 
 
ข้อเสนอแนะ 

1. ผู้บริหารส านักงานคณะกรรมการคุ้มครอง
ผู้บริโภค ต้องก าหนดกระบวนงานขึ้นเพ่ือเป็นขั้นตอน
มาตรฐานในการแก้ไขปัญหาให้กับผู้บริ โภค และต้อง
ก าหนดให้มีการทบทวนกระบวนงานแก้ไขปัญหาให้กับ
ผู้บริโภคเป็นประจ าทุกปี โดยกระบวนงานดังกล่าวนั้น 
ต้องมุ่งแก้ไขปัญหาเรื่องระยะเวลาการด าเนินการที่อาจ
ก่อให้เกิดความล่าช้า 

ซ่ึงควรมีขั้นตอนการปฏิบัติงานที่กระชับ
และระบุระยะเวลาในการด าเนินการให้ชัดเจนและมีความ
ยืดหยุ่นรวมถึงต้องมีเครื่องมือต่างๆ  ที่สามารถปรับใช้เพ่ือ
แก้ไขปัญหาและสร้างความรู้สึกเป็นธรรมให้กับผู้บริโภค  

2. ผู้บริหารส านักงานคณะกรรมการคุ้มครอง
ผู้บริโภค ควรแต่งตั้งคณะท างานจัดการปัญหาให้กับ
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ผู้บริโภคขึ้น เพ่ือท าหน้าที่ให้ความเห็นหรือค าปรึกษา 
ข้อเสนอแนะแนวทางวิธีการจัดการปัญหาในแต่ละกรณี   
ที่เจ้าหน้าที่ส านักงานคณะกรรมการคุ้มครองผู้บริโภค     
ไม่สามารถแก้ไขได้ด้วยตนเอง โดยจัดให้มีการประชุม
ติดตามเรื่องที่ค้างเพ่ือเร่งรัดการด าเนินงานไม่ให้เกิด
ความล่าช้าขึ้นเป็นประจ าทุกเดือน 

3. ผู้บริหารส านักงานคณะกรรมการคุ้มครอง
ผู้บริโภค ต้องกระตุ้นให้เจ้าหน้าที่ส านักงานคณะกรรมการ
คุ้มครองผู้บริโภค มีจิตใจในการให้บริการที่ดี (service 
mind) ตอบสนองอย่างรวดเร็วที่สุด อย่างสม่ าเสมอ 
รวมทั้งเร่งติดตามคู่กรณีที่ถูกร้องเรียนมาหารือเรื่อง     
การเยียวยา เพ่ือให้เกิดความพึงพอใจ และความเชื่อมั่น   
ต่อความเป็นธรรมที่ได้รับ รวมถึงเป็นการสร้างภาพลักษณ์
ของผู้บริหารส านักงานคณะกรรมการคุ้มครองผู้บริโภค
ที่ดีขึ้นด้วยซึ่งผู้บริหารส านักงานคณะกรรมการคุ้มครอง
ผู้บริโภค ควรจัดให้มีหลักสูตรฝึกอบรมการให้บริการที่ดี 
(service mind) เป็นประจ าทุกปีรวมทั้งก าหนดเป็น
หนึ่งในเนื้อหาของหลักสูตรส าหรับข้าราชการและ
พนักงานราชการบรรจุใหม่ด้วย และควรก าหนดให้
มีการประเมินผลการให้บริการจากผู้บริโภคที่มา
ร้องเรียนหรือรับบริการอ่ืนๆ ของผู้บริหารส านักงาน
คณะกรรมการคุ้มครองผู้บริ โภคด้วย โดยก าหนด             
ให้เป็นตัวชี้วัดระดับบุคคลของเจ้าหน้าที่ส านักงาน
คณะกรรมการคุ้มครองผู้บริโภค  

4. ผู้บริหารและเจ้าหน้าที่ของส านักงานคณะ 
กรรมการคุ้มครองผู้บริโภค ต้องประชาสัมพันธ์ความรู้
เกี่ยวกับสิทธิของผู้บริโภค และความกระตุ้นให้ผู้บริโภค    

มีความตระหนักเกี่ยวกับสิทธิของผู้บริโภคให้มากขึ้น    
โดยการประชาสัมพันธ์ผ่านช่องทางสื่อต่าง  ๆที่ผู้บริโภค
สามารถเข้าถึงข้อมูลได้ง่าย สะดวก รวดเร็ว เช่น
เว็บไซต์ของส านักงานคณะกรรมการคุ้มครองผู้บริโภค 
แอปพลิเคชั่นต่างๆ บนโทรศัพท์เคลื่อนที่ และเสียง
ตามสายของวิทยุชุมชน เป็นต้น  

5. ส านักงานคณะกรรมการคุ้มครองผู้บริโภค   
ควรก าหนดให้มีโครงการอบรมความรู้ด้านการคุ้มครอง
ผู้บริโภคให้ทั่วถึงทั้งในระดับภูมิภาคและระดับท้องถิ่น ซึ่ง
ต้องวางแผนก าหนดการอย่างต่อเนื่องเป็นประจ าทุกปี 
พร้อมทั้งควรจัดให้มีการส ารวจความรู้ความเข้าใจ
เกี่ยวกับสิทธิผู้บริโภคเพ่ือให้ทราบถึงภูมิหลังของ
ผู้บริโภคและระดับความรู้เกี่ยวกับสิทธิผู้บริโภค 
โดยให้น าข้อมูลดังกล่าวไปใช้ในการก าหนดพ้ืนที่
ด าเนินโครงการอบรมความรู้ด้านการคุ้มครองผู้บริโภค   
ครั้งต่อไป 

4. ส านักงานคณะกรรมการคุ้มครองผู้บริโภค    
ต้องมีช่องทางในการแจ้งเตือนสินค้าที่มีปัญหา
สินค้าท่ีเป็นอันตราย หรือสินค้าที่คณะกรรมการว่า
ด้วยฉลากประกาศเป็นสินค้าควบคุมฉลากต้องสื่อสาร
ให้กับผู้บริโภคให้ได้รับรู้อย่างทันท่วงที เช่น เว็บบอร์ด
ของส านักงานคณะกรรมการคุ้มครองผู้บริโภค และ
แอปพลิเคชั่นต่างๆ บนโทรศัพท์เคลื่อนที่ เป็นต้น โดย
ผู้บริหารส านักงานคณะกรรมการคุ้มครองผู้บริโภคต้อง
ก าหนดให้มีผู้รับผิดชอบในการดูแลระบบและสามารถ
ตอบค าถามหรือให้ค าปรึกษาต่างๆ ได้ทันที 
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