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บทคดัย่อ  

 การวจิยัครั ÊงนีÊมวีตัถุประสงค์เพืÉอศกึษา ř) เพืÉอศกึษาความสมัพนัธร์ะหว่างการรบัรูจ้รยิธรรมการตลาดดจิทิลั

กบัความตั ÊงใจในการซืÊอซํÊาของผูบ้รโิภคเจนเนอเรชนัวาย (Generation Y) ในจงัหวดักาฬสนิธุ์ กรณีศกึษาธุรกิจร้านคา้

เครืÉองสําอางออนไลน์ Ś) เพืÉอศกึษาผลกระทบของการรบัรูจ้รยิธรรมการตลาดดจิทิลัทีÉมต่ีอความตั ÊงใจในการซืÊอซํÊาของ

ผู้บรโิภคเจนเนอเรชนัวาย (Generation Y) ในจงัหวดักาฬสนิธุ์ กรณีศกึษาธุรกจิรา้นคา้เครืÉองสําอางออนไลน์ โดยได้

เกบ็ขอ้มลูจากกลุ่มตวัอย่างเจนเนอเรชนัวาย ในจงัหวดักาฬสนิธุ ์จํานวน ŜŘŘ คน ดว้ยแบบสอบถามออนไลน์ สถติทิีÉใช้

ในการวเิคราะห์ข้อมูล คอื การวเิคราะห์สหสมัพนัธ์พหุคูณ และการวเิคราะห์ความถดถอยพหุคูณ ผลการวจิยั พบว่า  
ř) การรับรู้จริยธรรมการตลาดดิจิทัล ด้านจริยธรรมการสืÉอสารการตลาด ด้านการเปิดเผยข้อมูลผลิตภัณฑ์ ด้าน

จรยิธรรมการดูแลขอ้มูลส่วนบุคคล และความรบัผดิชอบต่อสงัคมขององค์กร มคีวามสมัพนัธเ์ชงิบวกกบัความตั Êงใจใน

การซืÊอซํÊาของผูบ้รโิภคเจนเนอเรชนัวาย ในหวงัหวดักาฬสนิธุใ์นธุรกจิรา้นคา้เครืÉองสาํอางออนไลน์ อย่างมนัียสาํคญัทาง

สถิติทีÉระดบั 0.05  Ś) การรบัรู้จรยิธรรมการตลาดดจิทิลั ด้านจรยิธรรมการสืÉอสารการตลาด ด้านการเปิดเผยขอ้มูล

ผลติภณัฑ์ ด้านจริยธรรมการดูแลขอ้มูลส่วนบุคคล และความรบัผดิชอบต่อสงัคมขององค์กร มผีลกระทบเชงิบวกกบั

ความตั ÊงใจในการซืÊอซํÊาของผูบ้รโิภคเจนเนอเรชนัวาย ในหวงัหวดักาฬสนิธุใ์นธุรกจิรา้นคา้เครืÉองสาํอางออนไลน์ อย่างมี

นัยสาํคญัทางสถติทิีÉระดบั 0.05 
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Abstract  

 This research aims to investigate the relationship between the perception of digital marketing ethics 

and the repurchase intention of Generation Y consumers in online cosmetics stores in Kalasin Province. The 

study also explores the impact of digital marketing ethics on their repurchase intention. Data was collected 

from a sample of 400 Generation Y consumers in Kalasin Province using an online questionnaire. The 

statistical methods used for data analysis were multiple correlation and multiple regression analysis. The 

results show that: 1) The perception of digital marketing ethics specifically in marketing communication ethics, 

product information disclosure, personal data privacy ethics, and corporate social responsibility has a 

statistically significant positive correlation with the repurchase intention of Generation Y consumers in online 

cosmetics stores in Kalasin Province (at a 0.05 significance level). 2) The perception of digital marketing 

ethics, including marketing communication ethics, product information disclosure, personal data privacy ethics, 

and corporate social responsibility, has a statistically significant positive impact on the repurchase intention of 

Generation Y consumers in online cosmetics stores in Kalasin Province (at a 0.05 significance level). 
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1. บทนํา  

 ในยุคทีÉเทคโนโลยดีจิทิลัเขา้มามบีทบาทสําคญัในการดําเนินธุรกิจ อุตสาหกรรมเครืÉองสําอางออนไลน์ได้

เตบิโตขึÊนอย่างรวดเรว็ โดยเฉพาะในกลุ่มผูบ้รโิภคเจนเนอเรชนั วาย (Generation Y) ซึÉงเป็นกลุ่มทีÉมอํีานาจซืÊอสูงและมี

พฤตกิรรมการบรโิภคสนิค้าผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์มากขึÊน (Smith, 2021) อย่างไรกต็าม ประเดน็ดา้นจรยิธรรมทาง

การตลาดดจิทิลัเริÉมเป็นทีÉถกเถียงมากขึÊน เนืÉองจากพบว่าธุรกิจจํานวนมากใชก้ลยุทธ์ทางการตลาดทีÉอาจขดัแยง้กบั

จรยิธรรม เช่น การโฆษณาเกนิจรงิ การใชร้วีวิปลอม และการละเมดิความเป็นส่วนตวัของผูบ้รโิภค (Ferrell & Ferrell, 

2020) งานวจิยัทีÉผ่านมาชีÊใหเ้หน็ว่าการรบัรู้จรยิธรรมของธุรกจิสามารถส่งผลกระทบต่อพฤติกรรมของผู้บรโิภค เช่น 

ความไวว้างใจ ความพงึพอใจ และความจงรกัภกัด ี(Laczniak & Murphy, 2019) อย่างไรกต็าม ยงัมชี่องว่างขององค์

ความรู้เกีÉยวกับผลกระทบของการรบัรู้จริยธรรมทางการตลาดดิจิทลัทีÉมีต่อความจงรกัภักดีของผู้บริโภคในตลาด

เครืÉองสาํอางออนไลน์ โดยเฉพาะในบรบิทของจงัหวดักาฬสนิธุท์ีÉยงัไม่ไดร้บัการศกึษาอย่างเพยีงพอ 

 จงัหวดักาฬสนิธุ์เป็นหนึÉงในพืÊนทีÉทีÉตลาดเครืÉองสําอางออนไลน์มกีารเตบิโตขึÊนอย่างต่อเนืÉอง โดยเฉพาะใน

กลุ่มผูบ้รโิภคเจนเนอเรชนั วาย ซึÉงเป็นกลุ่มทีÉใหค้วามสนใจต่อประเด็นดา้นจรยิธรรมทางการตลาดดจิทิลัและมแีนวโน้ม

ทีÉจะพจิารณาปัจจยัดงักล่าวก่อนตดัสนิใจซืÊอสนิค้า (Thongmak, 2022) แมว้่าจะมกีารศกึษาทีÉเกีÉยวขอ้งกบัพฤตกิรรม

ผู้บรโิภคเครืÉองสําอางออนไลน์ในประเทศไทยอยู่บ้าง แต่ยงัไม่มงีานวจิยัทีÉเฉพาะเจาะจงเกีÉยวกบัการรบัรูจ้รยิธรรมทาง

การตลาดดิจิทลัของกลุ่มผู้บริโภคในจงัหวัดกาฬสินธุ์ และผลกระทบทีÉมีต่อความจงรักภักดีต่อธุรกิจเครืÉองสําอาง

ออนไลน์ นักวจิยัเองได้มีโอกาสสงัเกตพฤติกรรมของผู้บรโิภคในพืÊนทีÉและพบว่า ปัจจยัด้านจรยิธรรมทางการตลาด

ดจิทิลัอาจเป็นปัจจยัสําคญัทีÉมผีลต่อการเลอืกซืÊอสนิคา้ออนไลน์ของกลุ่มเป้าหมาย ซึÉงทําให้เกดิคาํถามว่าสิÉงนีÊมอีทิธพิล

ต่อความจงรกัภกัดตี่อธุรกจิเครืÉองสาํอางออนไลน์หรอืไม่ อย่างไร 

 วตัถุประสงค์ของงานวจิยันีÊ เพืÉอศกึษาผลกระทบของการรบัรูจ้ริยธรรมการตลาดดจิทิลัทีÉมต่ีอความตั Êงใจใน

การซืÊอซํÊาของผูบ้รโิภคเจนเนอเรชนั วายในจงัหวดักาฬสนิธุใ์นธุรกจิเครืÉองสาํอางออนไลน์ การวจิยันีÊจะใชร้ะเบยีบวธิเีชงิ

ปรมิาณ โดยการเกบ็ขอ้มลูผ่านแบบสอบถามออนไลน์จากกลุ่มตวัอย่างผูบ้รโิภคทีÉมปีระสบการณ์ในการซืÊอเครืÉองสําอาง

ออนไลน์ นอกจากนีÊ จะมกีารวเิคราะห์ขอ้มูลโดยใชส้ถิติเชงิอนุมาน เพืÉอทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรทีÉศกึษา 
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ผลลพัธ์ทีÉไดจ้ากการวจิยันีÊคาดว่าจะช่วยใหธุ้รกจิเครืÉองสําอางออนไลน์สามารถปรบักลยุทธ์ทางการตลาดใหส้อดคล้อง

กบัความคาดหวงัของผูบ้รโิภค และส่งเสรมิใหเ้กดิความสมัพนัธท์ีÉย ั Éงยนืระหว่างแบรนดแ์ละลูกคา้ในระยะยาว 

 

2. วตัถปุระสงคก์ารวิจยั  

 2.ř เพืÉอศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างการรับรู้จริยธรรมการตลาดดิจิทลักับความตั ÊงใจในการซืÊอซํÊาของ

ผูบ้รโิภคเจนเนอเรชนัวาย (Generation Y) ในจงัหวดักาฬสนิธุ ์กรณีศกึษาธุรกจิร้านคา้เครืÉองสาํอางออนไลน์ 

 2.2 เพืÉอศกึษาผลกระทบของการรบัรูจ้รยิธรรมการตลาดดจิทิลัทีÉมต่ีอความตั ÊงใจในการซืÊอซํÊาของผูบ้รโิภค

เจนเนอเรชนัวาย (Generation Y) ในจงัหวดักาฬสนิธุ ์กรณีศกึษาธุรกจิรา้นคา้เครืÉองสาํอางออนไลน์ 

 

ś. สมมุติฐานของการวิจยั  

 3.ř การรบัรู้จรยิธรรมการตลาดดจิทิลัมคีวามสมัพนัธ์เชงิบวกกบัความตั ÊงใจในการซืÊอซํÊาของผู้บรโิภคเจน

เนอเรชนัวาย (Generation Y) ในจงัหวดักาฬสนิธุ ์กรณีศกึษาธุรกจิร้านคา้เครืÉองสาํอางออนไลน์ 

 3.2 การรบัรู้จรยิธรรมการตลาดดจิทิลัมผีลกระทบเชงิบวกกบัความตั ÊงใจในการซืÊอซํÊาของผูบ้รโิภคเจนเนอ     

เรชนัวาย (Generation Y) ในจงัหวดักาฬสนิธุ ์กรณศีกึษาธุรกจิรา้นคา้เครืÉองสาํอางออนไลน์ 
 

4. ทบทวนวรรณกรรม  

 Ŝ.ř การรบัรู้จริยธรรมการตลาดดิจิทลั 

 การรบัรูจ้รยิธรรมการตลาดดจิทิลั (Perception of Digital Marketing Ethics) หมายถึง กระบวนการทีÉ

ผู้บรโิภคตีความและประเมนิกิจกรรมการตลาดทีÉเกิดขึÊนบนแพลตฟอร์มดจิทิลั ว่ามคีวามเหมาะสม ถูกต้อง และเป็น

ธรรมตามหลกัการทางศลีธรรมหรอืไม่ การรบัรู้นีÊเกีÉยวขอ้งกบัความรูส้กึของผูบ้รโิภคทีÉมตี่อความโปร่งใส ความซืÉอสตัย ์

และความน่าเชืÉอถือของแบรนด์ในการสืÉอสารผ่านช่องทางออนไลน์ เช่น สืÉอสังคมออนไลน์, เว็บไซต์, หรืออีเมล 

(Abramova et al., 2018; Shirkhanov & Aripov, 2021) การรบัรูจ้รยิธรรมการตลาดดจิทิลัมคีวามสําคญัอย่างยิÉงต่อทั Êง

ผู้บรโิภคและธุรกจิ สําหรบัผูบ้รโิภค การรบัรู้เชงิบวกช่วยสรา้ง ความไวว้างใจ และ ความภกัดตี่อแบรนด์ ในขณะทีÉการ

รบัรู้เชงิลบ เช่น การรู้สกึว่าถูกรบกวนหรือถูกหลอกลวง อาจนําไปสู่การเลกิติดตามหรอืปฏิเสธการซืÊอสนิค้าในทีÉสุด

สําหรบัธุรกจิ การทําความเขา้ใจการรบัรูข้องผูบ้รโิภคช่วยใหธ้รุกจิสามารถสรา้งกลยุทธ์การตลาดทีÉ มคีวามรบัผดิชอบ 

และ ยั Éงยืน ซึÉงไม่เพยีงแต่ช่วยเพิÉมยอดขาย แต่ยงัช่วยรกัษาชืÉอเสียงและภาพลกัษณ์ทีÉดขีององค์กรในระยะยาว การ

ละเลยจรยิธรรมอาจส่งผลใหเ้กดิวกิฤตการณ์ทางชืÉอเสยีงไดง้่ายในโลกดจิทิลัทีÉขา่วสารแพร่กระจายอย่างรวดเรว็ (Chen 

et al., 2020)  

 4.1.1 จรยิธรรมการสืÉอสารการตลาด หมายถงึ ความซืÉอสตัย์และความน่าเชืÉอถือในการส่งขอ้ความ

ทางการตลาดผ่านช่องทางดจิทิลั ผูบ้รโิภคจะรบัรูว่้าการสืÉอสารนั Êนมจีรยิธรรมหรอืไม่จากหลายปัจจยั เช่น การโฆษณา

เกินจรงิ (Deceptive advertising) ซึÉงเป็นการกล่าวอ้างสรรพคุณทีÉเกินความจรงิ ทําให้ผู้บรโิภคเขา้ใจผดิและนําไปสู่

ความไม่ไวว้างใจในแบรนด ์(Chen et al., 2020) นอกจากนีÊ การตลาดทีÉสรา้งความรําคาญ (Intrusive marketing) เช่น 

ป๊อปอพัโฆษณาทีÉปิดไม่ไดห้รอืการส่งขอ้ความซํÊา ๆ อย่างต่อเนืÉอง กส่็งผลลบต่อการรบัรูข้องผูบ้รโิภคเช่นกนั ผู้บรโิภค

เจนเนอเรชนัวายมกัมคีวามคาดหวงัว่าแบรนด์จะสืÉอสารอย่างตรงไปตรงมาและไม่รบกวนประสบการณ์การใช้งาน

ออนไลน์ของพวกเขา (Mangold & Faulds, 2009) 

  4.1.2 การเปิดเผยขอ้มลูผลติภณัฑ์ เป็นประเดน็นีÊเกีÉยวขอ้งกบัความโปร่งใสในการใหข้อ้มลูสนิคา้และ

บรกิาร โดยเฉพาะอย่างยิÉงในบรบิทของธุรกจิรา้นคา้เครืÉองสาํอางออนไลน์ ผูบ้รโิภคจะพจิารณาว่าธุรกจิมกีารใหข้อ้มลูทีÉ

ครบถ้วนหรอืไม่ เช่น ส่วนประกอบ, วธิใีช,้ วนัหมดอายุ และผลขา้งเคยีงทีÉอาจเกดิขึÊน นอกจากนีÊ การรวีวิผลติภณัฑก์็

เป็นส่วนสําคญั ผู้บริโภคจะรบัรู้ว่ามจีรยิธรรมเมืÉอร้านค้าแสดงรวีวิทีÉหลากหลายและเป็นความจรงิ ไม่ใช่การสรา้งรวีวิ
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ปลอมหรอืซ่อนรวีวิเชงิลบ (Chen et al., 2020) การไม่เปิดเผยว่าโพสตห์รอืรวีวินั Êนเป็นการโฆษณาทีÉไดร้บัค่าตอบแทน

จากแบรนด์ (Sponsored content) จะทําให้ผู้บริโภครับรู้ว่าเป็นการกระทําทีÉไร้จริยธรรมและขาดความโปร่งใส 

(Abramova et al., 2018) 

  4.1.3 จรยิธรรมการดูแลขอ้มลูส่วนบุคคล เป็นประเดน็ทีÉผูบ้รโิภคใหค้วามสําคญัอย่างยิÉงในยุคดจิทิลั 

การเก็บรวบรวม ใช้ และแบ่งปันข้อมูลส่วนบุคคลของผู้บริโภคจะต้องเป็นไปอย่างระมดัระวงัและได้รบัความยนิยอม 

ผู้บรโิภคมแีนวโน้มทีÉจะรูส้กึว่าถูกคุกคามความเป็นส่วนตวัเมืÉอขอ้มูลส่วนตวัของพวกเขาถูกนําไปใช้เพืÉอการตลาดแบบ

เจาะกลุ่มเป้าหมาย (Targeted advertising) โดยทีÉพวกเขาไม่รูห้รอืไม่ไดอ้นุญาตอย่างชดัเจน (Tsai et al., 2019) การ

รบัรูเ้ชงิบวกจะเกดิขึÊนเมืÉอแบรนด์มกีารสืÉอสารนโยบายความเป็นส่วนตวัทีÉชดัเจน และให้ผูบ้รโิภคมสีทิธิ Íในการควบคุม

ขอ้มลูของตนเองได ้

  4.1.4 ความรบัผดิชอบต่อสงัคมขององค์กร (CSR) ในบรบิทการตลาดดจิทิลัหมายถึงการทีÉธุรกจิใช้

แพลตฟอร์มออนไลน์เพืÉอแสดงใหเ้ห็นถงึความมุ่งมั ÉนในการทํากจิกรรมเพืÉอสงัคม สิÉงแวดล้อม และจรยิธรรม ผูบ้รโิภค

เจนเนอเรชนัวายมกัจะใหค้วามสําคญักบัแบรนด์ทีÉมจุีดยนืทางสงัคมทีÉชดัเจนและมสี่วนร่วมในการแก้ไขปัญหาสงัคม 

(Bolton et al., 2013) การรบัรูใ้นดา้นนีÊจะเพิÉมขึÊนเมืÉอธุรกจิสืÉอสารความรบัผดิชอบต่อสงัคมอย่างสมํÉาเสมอและโปร่งใส 

ไม่ใช่เพยีงแค่การสรา้งภาพลกัษณ์ ซึÉงรวมถงึการแสดงความรบัผดิชอบต่อชุมชนหรอืสิÉงแวดลอ้มผ่านการตลาดดจิทิลั 

 Ŝ.Ś ความตั ÊงใจในการซืÊอซํÊา 

ความตั ÊงใจในการซืÊอซํÊา (Repurchase Intention) หมายถึง ความตั Êงใจหรอืแนวโน้มของผู้บริโภคทีÉจะ

กลบัมาซืÊอสนิคา้หรอืบรกิารจากผูข้ายรายเดมิอีกครั Êงในอนาคต ความตั ÊงใจในการซืÊอซํÊาเป็นตวัชีÊวดัสําคญัทีÉสะทอ้นถงึ

ความพึงพอใจและความภักดีของผู้บริโภคทีÉมีต่อแบรนด์หนึÉงๆ มนัไม่ใช่แค่การตดัสินใจซืÊอในปัจจุบนั แต่เป็น การ

คาดการณ์พฤติกรรมในอนาคต ซึÉงมรีากฐานมาจากประสบการณ์ในอดตีของผู้บรโิภค การรบัรู้คุณค่าของสนิค้าหรอื

บรกิาร รวมถงึทศันคตทิีÉมตี่อผูข้าย (Hellier et al. 2003) 

 Ŝ.ś ผู้บริโภคเจนเนอเรชนัวาย 

 ผู้บรโิภคเจนเนอเรชนัวาย หรอืทีÉรู้จกักนัในชืÉอ Millennials คอืกลุ่มประชากรทีÉเกิดระหว่างช่วงปี พ.ศ. 

2523–2540 (ค.ศ. 1980–1997) โดยประมาณ (Bolton et al., 2013) กลุ่มคนรุ่นนีÊเตบิโตมาพรอ้มกบัความกา้วหน้าทาง

เทคโนโลยอีย่างรวดเรว็ ทําใหพ้วกเขามพีฤตกิรรมการบรโิภคทีÉแตกต่างจากคนรุ่นก่อนอย่างเหน็ไดช้ดั ลกัษณะสําคญั

ผูบ้รโิภคเจนเนอเรชนัวายมลีกัษณะเด่นทีÉส่งผลต่อพฤตกิรรมการตลาดดงันีÊ 

ř) คุ้นเคยกับเทคโนโลยีและสืÉอดิจิทลั: พวกเขาเป็นกลุ่มผู้บริโภคกลุ่มแรกทีÉเข้าถึงอินเทอร์เน็ต 

โทรศพัทม์อืถอื และสืÉอสงัคมออนไลน์ตั Êงแต่ยงัอายุน้อย ทาํใหเ้ป็นกลุ่มทีÉพึÉงพาขอ้มลูและคาํแนะนําจากช่องทางดจิทิลัสูง

มาก (Mangold & Faulds, 2009) 

Ś) ให้ความสําคญักับประสบการณ์และเนืÊอหาทีÉแท้จริง: เจนเนอเรชนัวายมองหาความสมัพนัธ์ทีÉ

จรงิใจกบัแบรนด ์พวกเขามแีนวโน้มทีÉจะเชืÉอถอืเนืÊอหาทีÉมาจากอนิฟลูเอนเซอร์หรอืผูบ้รโิภคคนอืÉนมากกว่าโฆษณาแบบ

ดั Êงเดมิ (Abramova et al., 2018) 

ś) ตระหนักถึงประเด็นทางสงัคมและสิÉงแวดล้อม: กลุ่มคนรุ่นนีÊมีความอ่อนไหวต่อประเด็นความ

รบัผดิชอบต่อสงัคม (CSR) และมกัจะเลอืกซืÊอสนิคา้จากแบรนด์ทีÉแสดงใหเ้หน็ถงึความมุ่งมั ÉนในเรืÉองจรยิธรรมและความ

ยั Éงยนื (Bolton et al., 2013) 

Ŝ) ต้องการความโปร่งใสและข้อมูลทีÉครบถ้วน: พวกเขาต้องการเข้าถึงข้อมูลทีÉชดัเจนเกีÉยวกับ

ผลติภณัฑ์และบรกิารก่อนตัดสนิใจซืÊอ รวมถึงนโยบายความเป็นส่วนตวัของขอ้มูล และทีÉมาของสินค้า ซึÉงเป็นปัจจยั

สาํคญัในการสรา้งความไวว้างใจต่อแบรนด ์(Tsai et al., 2019) 
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5. วิธีการดาํเนินงานวิจยั  

5.1 ประชากรและกลุ่มตวัอยา่งในการวิจยั  

  การวจิยัครั ÊงนีÊเป็นการศกึษากลุ่มตวัอยา่งซึÉงเป็นเจนเนอเรชนัวาย ทีÉอาศยัอยู่ในจงัหวดักาฬสนิธุ ์ทีÉเคยซืÊอ

เครืÉองสําอางผ่านรา้นคา้ออนไลน์ ซึÉงผูว้จิยัไม่สามารถทราบจาํนวนทีÉแน่นอนทําใหว้จิยัในครั ÊงนีÊจะกําหนดกลุ่มตวัอย่าง

ตามกรณีทีÉไม่ทราบจํานวนประชากร โดยใช้สมมติฐานทีÉกําหนดว่าข้อมูลมีการกระจายตัวแบบปกติ (Normal 

Disitribution) ซึÉงผู้วิจยัได้ใช้สูตรการคํานวณขนาดตวัอย่าง โดยใชสู้ตรของ W.G. Cocharn (1953) ได้กําหนดระดบั

ความ แปรปรวนสูงสุด คอื p = 0.5 และ p = 0.5 ทีÉระดบัความเชืÉอมั ÉนทีÉ 95% หรอื 0.95 และยอมรบัความคลาดเคลืÉอน

จากการสุ่มตวัอย่างได ้5% หรอื 0.05 ดงันั Êนขนาดของกลุ่มตวัอย่างจงึสามารถคาํนวณไดจ้าก  

𝑛 =
𝑧ଶ𝑝𝑞

𝑒ଶ
 

  โดยทีÉ 

    n = ขนาดของกลุ่มตวัอย่าง 

    z = ค่าสถติทิีÉระดบัความเชืÉอมั Éน 95% (มคี่าเท่ากบั 1.96) 

    p = โอกาสทีÉจะเกดิเหตุการณห์รอืสดัส่วนของคุณลกัษณะทีÉสนใจในกลุ่มตวัอย่าง 

    q = โอกาสทีÉจะไม่เกดิเหตุการณ์เท่ากบั 1-p ในกรณีของกลุ่มตวัอย่าง 

    e = ค่าเปอรเ์ซน็ความคลาดเคลืÉอนจากกลุ่มตวัอย่างทีÉยอมรบัได ้

 เมืÉอแทนค่า จะไดว้่า 
(1.96)ଶ(0.5)(1 − 0.5)

0.05ଶ
 

                   𝑛 = 384.16 

     จากการคาํนวณพบว่า ในกรณีทีÉไม่ทราบจํานวนประชากรทีÉแน่นอน ณ ระดบัความเชืÉอมั ÉนทีÉ 95% จะ

ได้ขนาดของกลุ่มตวัอย่างทีÉเหมาะสมเท่ากับ 385 ตัวอย่าง อย่างไรก็ตามเพืÉอเป็นการป้องกันความผิดพลาดทีÉอาจ

เกิดขึÊนจากการตอบแบบสอบถามไม่ครบถ้วนสมบูรณ์ของกลุ่มตวัอย่าง ผู้วจิยัจงึได้จดัทําแบบสอบถามสําหรบักลุ่ม

ตวัอย่างเพิÉมขึÊนอกี 5% รวมเป็นทั Êงหมด 400 ตวัอย่าง  

 5.Ś เครืÉองมือทีÉใช้ในการวิจยั  

  ในการศกึษาครั ÊงนีÊผูว้จิยัใชแ้บบสอบถาม (questionnaire) เป็นเครืÉองมอืในการเกบ็รวบรวมขอ้มูล โดย

พฒันามาจากกรอบแนวคดิตามวตัถุประสงค์การวจิยั และการทบทวนวรรณกรรม โดยแบบสอบถามส่วนของการรบัรู้

จรยิธรรมทางการตลาดดจิทิลัของผูบ้รโิภคเจนเนอเรชนัวายในจงัหวดักาฬสนิธุ ์จํานวน řŚ ขอ้ มลีกัษณะขอ้คาํถามเป็น

มาตราส่วนประมาณค่า (rating scale) และความตั ÊงใจซืÊอซํÊา จํานวน 4 ขอ้ มลีกัษณะขอ้คาํถามเป็นมาตราส่วนประมาณ

ค่า (rating scale) 

 5.ś ความเชืÉอมัÉนและความเทีÉยงตรง 

  5.3.1 นําแบบสอบถามทีÉแก้ไขตามผู้เชีÉยวชาญเสนอแนะไปทดลองใช้ (Try-out) กบัผู้บริโภค เจน

เนอเรชนัวายในจงัหวดักาฬสนิธุ ์จาํนวน 30 คนแรก 

5.3.2 การหาค่าอํานาจจําแนกของแบบสอบถามเป็นรายขอ้ (Discriminant Power) โดยใชเ้ทคนิค 

Item - total Correlation ซึÉงการรบัรู้จรยิธรรมทางการตลาดดจิทิลั ได้ค่าอํานาจจําแนก (r) อยู่ระหว่าง Ř.ŝŝŞ – 0.755 

และความตั ÊงใจในการซืÊอซํÊาต่อธุรกจิรา้นคา้ออนไลน์ ไดค้่าอํานาจจาํแนก (r) อยู่ระหว่าง Ř.Şšŝ – 0.870  

5.3.3 การหาค่าความเชืÉอมั ÉนของเครืÉองมือ (Reliability) โดยใช้ค่าสัมประสิทธิ Íแอลฟา (Alpha 

Coefficient) ตามวธิขีองครอนบาค (Cronbach) ซึÉงการรบัรู้จรยิธรรมทางการตลาดดจิทิลั มคี่าสมัประสทิธิ Íแอลฟา อยู่
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ระหว่าง Ř.šŜŞ – Ř.šŝŘ และความตั ÊงใจในการซืÊอซํÊาต่อธุรกจิรา้นคา้ออนไลน์ มคี่าสมัประสทิธิ Íแอลฟา อยู่ระหว่าง Ř.šŜŞ 

– 0.949  

 5.Ŝ สถิติทีÉใช้ในการวิจยั 

  การวจิยัครั ÊงนีÊ ผูว้จิยัไดใ้ชก้ารวเิคราะห์การถดถอยพหุคูณเพืÉอทดสอบความสมัพนัธ์และผลกระทบของ

การรบัรู้จรยิธรรมทางการตลาดดจิทิลัทีÉมตี่อความตั ÊงใจซืÊอซํÊาของผูบ้รโิภคเจนเนอเรชนัวาย (Generation Y) ในจงัหวดั

กาฬสนิธุ ์กรณีศกึษาธุรกจิรา้นคา้เครืÉองสาํอางออนไลน์ ซึÉงเขยีนสมการไดด้งันีÊ 

 

     Repurchase Intention = β0 + β1EMC + β2DOP + β3EIP + β4CSR + ɛ  

 

   โดย β  แทน ค่าสมัประสทิธิ Íการถดถอย 

     ɛ  แทน ค่าความคลาดเคลืÉอน 

     EMC แทน การรบัรูจ้รยิธรรมทางการตลาดดจิทิลั ดา้นจรยิธรรมทางการสืÉอสาร 

       การตลาด    

     DOP แทน การรบัรูจ้รยิธรรมทางการตลาดดจิทิลั ดา้นการเปิดเผยขอ้มลูผลติภณัฑ์ 

     EIP แทน การรบัรูจ้รยิธรรมทางการตลาดดจิทิลั ดา้นจรยิธรรมการดแูลขอ้มลูส่วน 

       บุคคล 

     CSR แทน การรบัรูจ้รยิธรรมทางการตลาดดจิทิลั ดา้นความรบัผดิชอบต่อสงัคมของ 

       องคก์ร 

 

6. ผลการวิจยั  

 ผูว้จิยัไดท้าํการวเิคราะหส์หสมัพนัธแ์บบพหคุณูและการวเิคราะหก์ารถดถอยพหุคูณตามสมการการ

พยากรณ์ซึÉงแสดงผลดงัตารางทีÉ ř และ Ś 

ตารางทีÉ ř การวเิคราะหส์หสมัพนัธข์องการรบัรูจ้รยิธรรมการตลาดจิทิลักบัความตั ÊงใจซืÊอซํÊาของผูบ้รโิภค 

              เจนเนอเรชนัวาย ในจงัหวดักาฬสนิธุ ์

ตวัแปร REP EMC DOP EIP CSR VIF 

X  3.93 3.79 3.70 3.64 3.65  

S.D. 0.86 0.84 0.78 0.83 0.83  

REP - 0.406* 0.386* 0.374* 0.397*  

EMC  - 0.435* 0.380* 0.359* 1.340 

DOP   - 0.443* 0.383* 1.426 

EIP    - 0.463* 1.463 

CSR     - 1.376 

*มนัียสาํคญัทางสถติทิีÉระดบั Ř.Řŝ 
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   จากตารางทีÉ ř พบว่า ตวัแปรอิสระแต่ละด้านมคีวามสมัพนัธ์กนัหรอืเกิดเป็นMulticollinearity ดงันั Êน 

ผู้ว ิจยัทําการทดสอบ Multicollinearity โดยใช้ค่า VIF ปรากฏว่า ค่า VIF ของตัวแปรอิสระ การรบัรู้จริยธรรมทาง

การตลาดดจิทิลั มคี่าตั Êงแต่ ř.śŜŘ – ř.ŜŞś ซึÉงมาค่าน้อยว่า řŘ แสดงว่าตวัแปรอสิระไม่มคีวามสมัพนัธก์นั  

 เมืÉอพจิารณาค่าสมัประสทิธิ Íสหสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรอสิระการรบัรูจ้รยิธรรมทางการตลาดดจิทิลั ในแต่ละ

ดา้น พบว่า มคีวามสมัพนัธ์กบัตวัแปรตามความตั ÊงใจกลบัมาซืÊอซํÊา(REP) อย่างมนัียสาํคญัทางสถติิทรีะดบั Ř.Řŝ โดยค่า

สมัประสทิธิ Íสหสมัพนัธ์อยู่ระหว่าง Ř.ś74 – 0.406 จากนัÊน ผูว้จิยัไดท้ําการวเิคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณและสร้าง

สมการพยากรณ์ ความตั ÊงใจกลบัมาซืÊอซํÊา ปรากฏผลดงัตาราง Ś 

 

ตารางทีÉ Ś การทดสอบสมัประสทิธิ Íการถดถอยพหุคูณระหว่างการรบัรูจ้รยิธรรมการตลาดจิทิลัทีÉมต่ีอความตั ÊงใจซืÊอซํÊา 

              ของผูบ้รโิภคเจนเนอเรชนัวาย ในจงัหวดักาฬสนิธุ์ 

การรบัรู้จริยธรรมทางการ 

ตลาดดิจิทลั 

ความตั ÊงใจซืÊอซํÊา 

t p-value สมัประสิทธิÍ  

การถดถอย 

ความคลาด

เคลืÉอนมาตรฐาน 

ค่าคงทีÉ  ( a ) 

จริยธรรมทางการสืÉอสารการตลาด (EMC) 

การเปิดเผยขอ้มลูผลติภณัฑ ์ (DOP) 

จรยิธรรมการดแูลขอ้มลูส่วนบุคคล (EIP) 

ความรบัผดิชอบต่อสงัคมขององคก์ร (CSR) 

1.538 

0.196 

0.153 

0.118 

0.180 

0.198 

0.045 

0.049 

0.047 

0.046 

7.758 

4.375 

3.101 

2.497 

3.958 

0.000* 

0.000* 

0.002* 

0.013* 

0.000* 

F = 37.23  p = 0.000  AdjR2 = 0.269 

*มนัียสาํคญัทางสถติทิีÉระดบั Ř.Řŝ 

จากตารางทีÉ Ś พบว่า การรบัรูจ้รยิธรรมทางการตลาดดจิทิลั ดา้นจรยิธรรมทางการสืÉอสารการตลาด (EMC) 

ด้าน การเปิดเผยข้อมูลผลติภณัฑ์  (DOP) ด้าน จรยิธรรมการดูแลขอ้มูลส่วนบุคคล (EIP) และ ความรบัผดิชอบต่อ

สงัคมขององค์กร (CSR) มีผลกระทบเชงิบวกกบัความตั ÊงใจกลบัมาซืÊอซํÊา อย่างมีนัยสําคญัทางสถิตทิีÉระดบั Ř.Řŝ จงึ

ยอมรบัสมมุตฐิานทีÉ 1,2,3 และ Ŝ เมืÉอนําการรบัรูจ้รยิธรรมทางการตลาดดจิทิลั ไปสรา้งสมการพยากรณ์ของความตั Êงใจ

ซืÊอซํÊา (REP) ไดค้่าสมัประสทิธิ Íของการพยากรณ์ (AdjR2) เท่ากบั Ř.269 โดยไดส้มการพยากรณ์ ดงันีÊ 

 

  Repurchase Intention = 1.538 + 0.196EMC + 0.153DOP + 0.118EIP +0.180CSR  

 

7. สรปุและอภิปรายผลการวิจยั  

 จากการวจิยั พบว่า การรบัรู้จริยธรรมการตลาดดจิทิลั ทั Êงด้านจรยิธรรมการสืÉอสารการตลาด การเปิดเผย

ขอ้มูลผลติภณัฑ์ การดูแลขอ้มูลส่วนบุคคล และความรบัผิดชอบต่อสงัคมขององค์กร มคีวามสมัพนัธ์เชงิบวกและส่งผล

กระทบต่อความตั ÊงใจซืÊอซํÊาของผู้บรโิภคเจนเนอเรชนัวายในจงัหวดักาฬสนิธุ์ อย่างมนีัยสําคญัทางสถิติ ซึÉงสามารถ

อภิปรายผลไดด้งันีÊ 

 7.1 การรบัรู้จรยิธรรมการตลาดดจิิทลัในทุกมติิ ได้แก่ จริยธรรมการสืÉอสารการตลาด การเปิดเผยขอ้มูล

ผลติภณัฑ ์การดแูลขอ้มูลส่วนบุคคล และความรบัผดิชอบต่อสงัคมขององค์กร มคีวามสมัพนัธเ์ชงิบวกกบัความตั Êงใจใน

การซืÊอซํÊาของผูบ้รโิภคเจนเนอเรชนัวายอย่างมนีัยสําคญัทางสถติ ิแสดงใหเ้หน็ว่าผูบ้รโิภคกลุ่มนีÊใหค้วามสําคญัต่อความ

โปร่งใส ความจรงิใจ และความรบัผิดชอบของธุรกิจ หากธุรกิจสามารถดําเนินกลยุทธ์ทีÉสอดคล้องกบัหลกัจรยิธรรม 
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ผู้บรโิภคจะมคีวามเชืÉอมั Éนและมแีนวโน้มทีÉจะซืÊอซํÊาในอนาคต ผลนีÊสอดคล้องกบังานวจิยัของ Chen, Lee, และ Lee 

(2020) ทีÉพบว่าการรับรู้ถึงความถูกต้องและโปร่งใสของรีว ิวออนไลน์ส่งผลต่อความตั ÊงใจซืÊอของผู้บริโภค และยัง

สนับสนุนโดย Tsai, Lin, และ Chang (2019) ทีÉระบุว่าความกังวลเรืÉองความเป็นส่วนตวัมอีิทธพิลโดยตรงต่อความ

ไวว้างใจและการเปิดเผยขอ้มูลออนไลน์ ซึÉงความไวว้างใจนีÊเองเป็นรากฐานสําคญัของความสมัพนัธ์ระหว่างแบรนด์และ

ความภกัดขีองผูบ้รโิภค 

 7.2 การรับรู้จรยิธรรมการตลาดดิจทิลัทั Êง 4 ด้าน ได้แก่ จรยิธรรมการสืÉอสารการตลาด การเปิดเผยขอ้มูล

ผลติภณัฑ ์การดแูลขอ้มลูส่วนบุคคล และความรบัผดิชอบต่อสงัคมขององคก์ร ส่งผลกระทบเชงิบวกต่อความตั ÊงใจซืÊอซํÊา 

โดยเฉพาะด้านจรยิธรรมการสืÉอสารการตลาด และความรบัผดิชอบต่อสงัคมขององค์กร ซึÉงมคี่าสมัประสทิธิ ÍสูงทีÉสุด 

แสดงใหเ้หน็ว่าผูบ้รโิภคเจนเนอเรชนัวายในบรบิทจงัหวดักาฬสนิธุใ์หค้วามสําคญักบัความโปร่งใสในการสืÉอสาร และการ

ทีÉธุรกจิมบีทบาทต่อสงัคมและสิÉงแวดลอ้ม การทีÉแบรนดส์ามารถสืÉอสารอย่างจรงิใจและแสดงถงึความรบัผดิชอบต่อสงัคม

จะช่วยสรา้งความเชืÉอมั Éนและความภกัดใีนระยะยาว ผลการวจิยันีÊสอดคล้องกบั Bolton et al. (2013) ทีÉระบุว่าผูบ้รโิภค

รุ่นใหม่ให้ความสําคัญกับแบรนด์ทีÉมีบทบาททางสงัคมและมีความรบัผดิชอบต่อสิÉงแวดล้อม อีกทั Êงยงัสนับสนุนโดย 

Mangold และ Faulds (2009) ทีÉกล่าวว่าสืÉอดจิทิลัทําใหผู้บ้รโิภคคาดหวงัการสืÉอสารทีÉโปร่งใสและไม่เกนิจรงิ การสืÉอสาร

ทีÉขาดจรยิธรรมจะบั Éนทอนความไวว้างใจและลดโอกาสการซืÊอซํÊา 

 

8. ขอ้เสนอแนะในการวิจยั  

8.1 ขอ้เสนอแนะในการนําผลการวิจยัไปใช้  

  ธุรกจิเครืÉองสําอางออนไลน์ควรใหค้วามสําคญักบั การสืÉอสารทางการตลาดทีÉโปร่งใสและจรงิใจ รวมถงึ

การเปิดเผยขอ้มูลผลติภัณฑ์อย่างครบถ้วน เช่น ส่วนผสม วธิใีช้ ผลขา้งเคยีง และวนัหมดอายุ ตลอดจนการกําหนด 

นโยบายความเป็นส่วนตวัทีÉชดัเจน เพืÉอสรา้งความมั Éนใจแก่ผูบ้ริโภค นอกจากนีÊควรดําเนินกิจกรรมทีÉสะท้อนถงึ ความ

รบัผดิชอบต่อสงัคมและสิÉงแวดลอ้ม (CSR) อย่างต่อเนืÉองและสมํÉาเสมอ ซึÉงจะช่วยเสรมิสรา้งภาพลกัษณ์เชงิบวก กระตุน้

ความไวว้างใจ และเพิÉมโอกาสการซืÊอซํÊาของผูบ้รโิภคในระยะยาว 

8.2 ขอ้เสนอแนะเพืÉอการวิจยัครั Êงต่อไป  

 การวจิยัครั ÊงนีÊมุ่งเน้นเฉพาะผูบ้รโิภคเจนเนอเรชนัวายในจงัหวดักาฬสนิธุ์ ดงันั Êน งานวจิยัในอนาคตควร 

ขยายขอบเขตกลุ่มตวัอย่างไปยงัพืÊนทีÉอืÉน ๆ หรอืเปรยีบเทยีบกบัเจเนอเรชนัอืÉน เช่น Generation Z หรอื Baby Boomer 

เพืÉอใหเ้หน็ความแตกต่างดา้นการรบัรูจ้รยิธรรมการตลาดดจิทิลัและผลต่อพฤตกิรรมการซืÊอซํÊา นอกจากนีÊ ควรพจิารณา

ใชว้ธิวีจิยัเชงิคุณภาพ เช่น การสมัภาษณ์เชงิลกึหรอืการสนทนากลุ่ม เพืÉอทาํความเขา้ใจมุมมองเชงิลกึเกีÉยวกบัการรบัรู้

จรยิธรรมการตลาดดจิทิลัและปัจจยัทางจติวทิยาทีÉมผีลต่อความภกัดขีองผูบ้รโิภค 

 

9. เอกสารอ้างอิง  

 

Abramova, S., Ipatova, S., & Shabalina, M. (2018). Ethical aspects of influencer marketing. Paper presented at  

the International Scientific Conference "Social Sciences & Humanities" (SHS), St. Petersburg, Russia. 

Bolton, R. N., Parasuraman, A., Hoefnagels, A., Migchels, N., Kaltcheva, Z. B., & van Riel, A. C. R. (2013).  

The impact of new service initiatives on customer relationships. Journal of the Academy of Marketing 

 Science, 41(3), 295–311. 

Chen, Y., Lee, Y., & Lee, S. (2020). The effects of online reviews on purchase intention: The role of ethical  

concern. Journal of Business Ethics, 165(1), 143-158. 



วารสารนวตักรรมบรหิารธุรกจิและการบญัช ีปีทีÉ 1 ฉบบัทีÉ 2 (พฤษภาคม - สงิหาคม 2568)  

Journal of Innovations in Business Management and Accounting Vol.1 No.2 (May - August 2025) 

 

128 
 

Ferrell, O. C., & Ferrell, L. (2020). Ethical decision making in marketing: A global perspective.  

 Cengage Learning. 

Hellier, P. K., Geursen, G. M., Carr, J. E., & Rickard, J. A. (2003). Customer repurchase intention: A general  

structural equation model. European Journal of Marketing, 37(11/12), 1762-1800. 

Laczniak, G. R., & Murphy, P. E. (2019). Ethics in marketing: International cases and 

 perspectives. Routledge. 

Mangold, W. G., & Faulds, D. J. (2009). Social media: The new hybrid element of the promotion mix.  

Business Horizons, 52(4), 357–365. 

Shirkhanov, S., & Aripov, S. (2021). The digital marketing ethics in the context of consumer perception.  

Journal of Digital Marketing, 11(2), 45-56. 

Smith, J. (2021). Digital consumer behavior in the age of social media. Oxford University Press. 

Thongmak, M. (2022). Online cosmetics shopping behavior among Thai Millennials. Journal of Digital  

 Commerce, 14(2), 45-62. 

Tsai, Y. H., Lin, Y. F., & Chang, H. C. (2019). Consumer privacy concern and its effects on online trust and  

information disclosure. International Journal of Electronic Commerce, 23(4), 482-501. 

 

 

 

 

 

 

 


