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บทคัดย่อ
	 การวิจัยในครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อหารูปแบบสมการโครงสร้างของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้า

ของผู้บริโภคชาวลาวในห้างค้าปลีกในจังหวัดหนองคาย โดยการใช้เทคนิคการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยวิธีการ PLS-PM 

จากการเก็บข้อมูลจ�ำนวน 221 ตัวอย่าง พบว่า สมการโครงสร้างท่ีวิเคราะห์ได้นั้นไม่ได้อยู่ในรูปแบบสมการท่ีเป็น 

เส้นตรง โดยมปัีจจยักระตุ้น (Moderator) และปัจจยัแทรกซ้อน (Mediator) สมการเดยีวกนั นอกจากนัน้แล้วสมการ

ยังมีลักษณะเป็นสมการเชิงวิถีหรือมีตัวแปรตามที่มีบทบาทเป็นตัวแปรอิสระของตัวแปรตามต่อไป ปัจจัยท่ีน�ำมา

วิเคราะห์ในครั้งนี้เกิดจากการวิเคราะห์องค์ประกอบ 19 ตัวแปร ได้เป็น 6 ปัจจัย และมีปัจจัยส่วนบุคคลเป็นตัวแปร

ในการวเิคราะห์ครัง้นี ้ปัจจัยทีม่คีวามส�ำคัญทีส่ดุในการวเิคราะห์สมการคอื ปัจจยัต้นทนุของลกูค้าและปัจจยัการกระตุน้ 

ทางอารมณ์ เนื่องจากเป็นปัจจัยกระตุ้นและปัจจัยแทรกซ้อนที่ท�ำงานร่วมกับปัจจัยอื่นๆ อีก 5 ปัจจัย คือ จุดสัมผัส

ทางกายภาพ (ส่ิงทีผู่บ้รโิภครบัรู ้รูส้กึ ได้รบั และมปีระสบการณ์ อนัเกดิจากการซือ้สนิค้าและบรกิารจากห้างค้าปลกี) 

ปัจจัยความปลอดภัยของชีวิต ปัจจัยวิถีชีวิต ปัจจัยส่วนบุคคล และปัจจัยอื่นๆ
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ผ่านการรบัรองคณุภาพจาก TCI (กลุม่ที ่1) สาขามนษุยศาสตร์และสงัคมศาสตร์ และเข้าสูฐ่านข้อมลู ASEAN Citation Index (ACI)

Abstract
	 This research aimed to analyze a structural equation model (SEM) of affecting factors on 

purchasing intention of Lao consumer behavior in a retail department store in Nong Khai Province, 

Thailand. The analysis used PLS-PM technique and collected 221 samplings. The research has 

shown that the SEM was not the linear equation. The SEM had moderator and mediation factors 

influence on intention and formed in path model as well. The factors created from 19 variables 

into six factors and added personal profile factor in the equation. There are two primary factors 

in this equation, customer cost, and emotion enhancement because they are moderators and 

mediation factors work with other five factors, Physical Touch Point, Life Safety, Life Style,  

Customer Profile, and Other Factor.

Keywords: consumer, behavior, attitude, modern trade store, Lao consumer

บทน�ำ
	 การศกึษาพฤตกิรรมผูบ้รโิภคมคีวามส�ำคัญต่อธรุกจิ 

เพราะเป็นการแสดงให้เหน็ถงึการตอบสนองความต้องการ

ของบคุคลทีม่ต่ีอสนิค้าและบรกิารของธรุกจิ ธรุกจิสามารถ

ใช้การศึกษาเหล่านี้บอกแนวโน้มของบุคคลที่มีต่อการ

บรโิภคหรอืการตอบสนองต่อสนิค้าและบรกิารได้ ธรุกจิ

ยังสามารถสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันจากการ

ตอบสนองความต้องการ การสร้างความพึงพอใจให้กับ

ผูบ้รโิภค การศกึษาพฤตกิรรมผูบ้รโิภคจงึมกีารศกึษากนัอยู่

โดยทัว่ไปทัง้ในประเทศทีม่เีศรษฐกจิพฒันาแล้ว ประเทศ

เศรษฐกจิเกดิใหม่ โดยเฉพาะอย่างยิง่ในประเทศเศรษฐกจิ

เกดิใหม่จะมรีายการศกึษาในจ�ำนวนทีน้่อยกว่าประเทศ 

อื่นๆ ในภูมิภาคอาเซียน ประเทศเศรษฐกิจเกิดใหม่มี

ด้วยกัน 4 ประเทศคือ สหภาพเมียนมาร์ สาธารณรัฐ

สงัคมนิยมเวยีดนาม ราชอาณาจกัรกมัพชูา และสาธารณรฐั

ประชาธปิไตยประชาชนลาว หรอืทีเ่รยีกโดยย่อว่า CLMV 

เป็นประเทศทีม่โีอกาสทางธรุกจิสงูเน่ืองจากเป็นประเทศ

ที่สิ้นสุดสภาวะสงครามได้ไม่นาน (Pomfret, 2013)

	 สาธารณรฐัประชาธปิไตยประชาชนลาว (สปป.ลาว) 

เป็นหนึ่งในประเทศที่มีการเจริญเติบโตทางเศรษฐกิจ 

ทีร่วดเรว็ โดยเฉลีย่ประมาณร้อยละ 7 ต่อปี อนัเนือ่งมาจาก

การปรบัเปลีย่นโครงสร้างทางเศรษฐกจิจากเกษตรกรรม

มาสูอ่ตุสาหกรรม (Asian Development Bank, 2016) 

สปป.ลาว มีเมืองหลวงคือ กรุงเวียงจันทน์ เป็นเมืองที่มี

ขนาดทางเศรษฐกิจที่ใหญ่ที่สุดใน สปป.ลาว คิดเป็น 

ร้อยละ 36.90 ของ GDP ใน สปป.ลาว และมกีารเตบิโต

สูงถึงร้อยละ 12 ในปี พ.ศ. 2558 แสดงให้เห็นถึงเป็น

พื้นฐานที่มีโอกาสทางธุรกิจที่สูงมากประเทศหนึ่ง (CEL 

Consulting, 2016) เนือ่งจากกรงุเวยีงจนัทน์มพีืน้ทีต่ดิต่อ

กบัจงัหวดัหนองคาย จงึท�ำให้ชาวลาวนยิมข้ามแดนมายงั

ประเทศไทยในปี พ.ศ. 2558 จ�ำนวน 1,233,138 เทีย่ว 

เพิ่มขึ้นร้อยละ 17 จากปี พ.ศ. 2557 โดยการเข้ามา 

ใช้จ่ายเงินของชาวลาวมีค่าเฉลี่ยในการใช้จ่ายเงินอยู่ที่ 

3,860.85 บาทต่อคนต่อวัน ส่วนใหญ่มีการใช้จ่ายเพื่อ

การจับจ่ายซื้อของ 1,064.39 บาทต่อคนต่อวัน ล�ำดับ

ที่ 2 เป็นการใช้จ่ายในด้านการบันเทิง 375.39 บาท 

ต่อคนต่อวัน (Department of Tourism, 2016)

	 ผู้บริโภคชาวลาวมีทัศนคติท่ีดีต่อการซ้ือสินค้าและ

บรกิารจากฝ่ังไทย เนือ่งจากการให้บรกิาร ความหลากหลาย

ของสินค้า และการที่มีความนิยมในการใช้ชีวิตแบบ 

สมัยใหม่ จึงท�ำให้ห้างสรรพสินค้าสมัยใหม่ของจังหวัด

หนองคายและอดุรธานเีป็นทีน่ยิมอย่างมากของผูบ้รโิภค

ชาวลาว (Wichitnopparat et al., 2015) อีกท้ังใน

ประเทศลาวยังไม่มีห้างค้าปลีกสมัยใหม่อันเนื่องมาจาก
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การข้ามด่านชายแดนมักจะมีลักษณะของการข้าม 

มาตามโอกาสต่างๆ เช่น การมารักษาพยาบาล การมา

เยี่ยมญาติ ผู้บริโภคชาวลาวจึงถือโอกาสจับจ่ายใช้สอย

ในห้างสรรพสินค้าสมัยใหม่ที่อยู่ในจังหวัดหนองคาย 

ก่อนข้ามกลับบ้านในช่วงเย็นของวัน ซึ่งในประเทศลาว

ยงัไม่มห้ีางค้าปลกีขนาดใหญ่ทีม่ลีกัษณะเหมอืนประเทศไทย 

แต่อย่างไรกต็ามทีน่ครหลวงเวยีงจนัทน์ได้เริม่มกีารก่อสร้าง

ห้างสรรพสินค้าสมัยใหม่เพิ่มขึ้นต้ังแต่ปี พ.ศ. 2558 

เป็นต้นมา (Kittimetheekul, Keorodom & Vongsanga, 

2016)

	 ดงันัน้ การศกึษาถงึสาเหตุของพฤติกรรมการซือ้ของ

ในห้างค้าปลีกในพ้ืนที่จังหวัดหนองคายจึงเป็นข้อมูลที่

ส�ำคญัทีใ่ช้ในการปรบัตวัเพือ่การได้เปรยีบทางการแข่งขนั

ของห้างค้าปลกีทีม่ลูีกค้าชาวลาวจ�ำนวนมาก การศกึษา

ในครั้งนี้จึงเป็นการศึกษาถึงสมการโครงสร้างของปัจจัย

ต่างๆ เพือ่ให้เป็นการแสดงถงึกลุม่ปัจจยั และขนาดของ

ผลกระทบที่เกิดขึ้นกับพฤติกรรมการซื้อด้วยสมการ

โครงสร้าง

ทบทวนวรรณกรรม
	 พฤติกรรมผู้บริโภค ได้มีผู้ให้ความหมายไว้หลาย

ความหมาย หน่ึงในนัน้หมายถงึ การอธบิายเหตกุารณ์ที่

มคีวามซบัซ้อนของมนษุย์ในการตอบสนองความต้องการ

ของตนเอง ซ่ึงสามารถตีความหมายได้ทั้งพฤติกรรม

ระดบับคุคล และพฤตกิรรมระดับองค์กร ในความหมาย

โดยภาพกว้างของผู้บริโภคนั้น มีความหมายถึงบุคคล 

หน่วยงาน ครัวเรือน หรือกลุ่มคนที่ท�ำการซื้อ เช่า หรือ

มแีนวโน้มจะซ้ือ เช่า หรอืยมืเงนิมาเพือ่ท�ำการซือ้หรอืเช่า

สินค้าและบริการ (Lancaster & Massingham, 2011: 

40-42)

	 ในการวิเคราะห์พฤติกรรมผู ้บริโภคได้มีผู ้เสนอ

แนวคิดไว้หลายแนวคิดเกี่ยวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ

พฤติกรรมของผูบ้รโิภค โดยกลุม่ทฤษฎหีนึง่ทีเ่ป็นทีน่ยิมใช้

ในการอธบิายคอื กลุม่แนวคดิการระลกึตนเอง (Cognitive 

Theory) เป็นการอธิบายการเกิดพฤติกรรมโดยการใช้

มุมมองของผู้บริโภคท่ีมีลักษณะเป็นโครงสร้าง และมี

การเรียงล�ำดับขององค์ประกอบจากปัจจัยต่างๆ ผู้ท่ี

เสนอแนวคิดนี้และได้รับความนิยมอย่างกว้างขวางคือ 

Ajzen (1991: 179-211) ได้น�ำเสนอแนวคิดทฤษฎี

พฤติกรรมตามแผน (Theory of Planned Behavior) 

ซ่ึงเป็นทฤษฎีท่ีมีการพัฒนามาจากทฤษฎีพฤติกรรมเชิง

เหตุผล

	 ทัศนคติกับพฤติกรรมและความตั้งใจ

	 ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (The Theory of 

Planned Behavior: TPB) เป็นทฤษฎีท่ีอธิบายความ

สมัพนัธ์ระหว่างทศันคตแิละพฤตกิรรม ใช้ในการอธบิาย

พฤตกิรรมของมนษุย์ว่าในการประกอบพฤตกิรรมใดๆ นัน้ 

มนุษย์ได้มีการวางแผนหรือการไตร่ตรองเอาไว้ล่วงหน้า

แล้ว องค์ประกอบของพฤติกรรม (Behavior) จะเกิด

จากความตั้งใจ (Intention) ก่อน และความตั้งใจนี้เอง 

ประกอบจากทศันคต ิ3 กลุม่ โดยที ่TPB เป็นการพฒันา

มาจากทฤษฎกีารกระท�ำแบบมเีหตผุล (The Theory of 

Reasoned Action: TRA) (Ajzen & Fishbein, 1980: 

63-64) ซ่ึงได้มกีารน�ำเสนอไว้ถึงกลุม่ทัศนคตเิพยีง 2 กลุม่

คอื ทศันคตต่ิอพฤตกิรรม (Attitude towards Behavior) 

และปทัสถานเชิงอตัตวสิยั (Subjective Norm) ใน TPB 

ได้เพิ่มทัศนคติกลุ่มที่ 3 เข้าอีก 1 กลุ่มคือ การรับรู้ 

ในความสามารถการควบคุมพฤติกรรม (Perceived 

Behavioral Control)

	 ทัศนคติจึงเป็นปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของ

มนษุย์โดยไม่ว่าเป็นการจบัจ่ายของบคุคลในศนูย์การค้า

หรือตลาดต่างๆ (Bukenya et al., 2007: 17-19) 

ทัศนคติของบุคคลท่ีมีต่อการกระท�ำพฤติกรรมอะไร 

สกัอย่างนัน้มคีวามหลากหลาย และสามารถเปลีย่นแปลง

ไปตามบริบทของเหตุการณ์ต่างๆ โดยเฉพาะพฤติกรรม

การซื้อของผู้บริโภค เนื่องจากบุคคลจะท�ำการตัดสินใจ

ซื้อหรือไม่ซื้อหลังจากที่ได้ค้นหาข้อมูล ประมวลผลจาก

ทางเลือกต่างๆ และประเมินความต้องการของตนเอง

กับข้อมูลที่ได้ในแต่ละครั้ง (Spiggle & Sewall, 1987: 

108-110)



15Panyapiwat Journal  Vol.9 No.2 May - August 2017

ผ่านการรบัรองคณุภาพจาก TCI (กลุม่ที ่1) สาขามนษุยศาสตร์และสงัคมศาสตร์ และเข้าสูฐ่านข้อมลู ASEAN Citation Index (ACI)

	 แนวคดิในการก�ำหนดปัจจยัทีม่ผีลกระทบต่อทศันคติ

มีหลายแนวคิด และแนวคิดที่นิยมใช้ในการก�ำหนด

ปัจจัยการใช้ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) 

เป็นการก�ำหนดปัจจยัส่วนประสมการตลาดได้ถกูน�ำเสนอ

ครัง้แรกโดย Borden (1964) มอียูท่ัง้หมด 12 องค์ประกอบ 

และมกีารพฒันาให้เหลอื 4 องค์ประกอบโดย McCarthy 

(1964) คอื ผลติภณัฑ์ (Product) ราคา (Price) สถานท่ี 

(Place) และการส่งเสริมการขาย (Promotion) หรือที่

เรียกแบบย่อว่า 4Ps หลงัจากนัน้ได้มกีารพฒันาแนวคดิ

ออกไปอย่างกว้างขวางในหลายธุรกิจและอุตสาหกรรม

จนกลายเป็น 7Ps ส�ำหรับธุรกิจบริการ คือ การเพิ่ม 

กระบวนการ (Process) บคุคล (People) และหลกัฐาน

ทางกายภาพ (Physical Evidence) (Booms & Bitner, 

1981) ยงัมผีูพ้ฒันาแนวคดิส่วนประสมการตลาดทีเ่ฉพาะ

เจาะจงกับแต่ละรูปแบบของธรุกจิ อย่างในธรุกจิค้าปลกี

ได้มกีารเสนอแนวคดิส่วนประสมการตลาด 6 องค์ประกอบ 

1) ท�ำเลทีม่คีวามพิเศษ (The Spatial Location of the 

retail unit) 2) ภาพลกัษณ์ของร้านค้า (The Store as an 

Image) 3) บรรยากาศ (Ambient and Atmosphere) 

4) ผลิตภัณฑ์ (Product) 5) ราคา (price) 6) การส่ง

สินค้า (Distribution) และ 7) การส่งเสริมการขาย 

(Promotion) (BĂLĂŞESCU, 2014) แต่อย่างไรก็ตาม

แนวคิดต่างๆ ที่เกิดขึ้นนั้นเป็นแนวคิดทางด้านการวาง

ต�ำแหน่งของธุรกิจ จึงได้มีความพยายามเสนอแนวคิด 

ทีเ่ป็นการจดัการตลาดแบบวงจรในรปูแบบของ 5Ps คอื 

การวางแผน (Plan) กระบวนทศัน์ (Paradigm) รปูแบบ 

(Platform) การด�ำเนินการ (Proceed) และพันธมิตร 

(Partnership) (Prasetyo & Wei, 2016)

	 ในการเสนอแนวคิดต่างๆ ที่ผ่านมาน้ันเป็นการ 

เสนอแนวคิดการจัดการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค  

ซึ่ง Kittimetheekul et al. (2015: 16-28) ได้ท�ำการ

ศกึษาการจบักลุม่ปัจจยัของทศันคติของผูบ้ริโภคชาวลาว

จากตัวแปรทางทัศนคติต่างๆ 19 ตัวแปรที่เกี่ยวข้องกับ

ความตั้งใจซื้อสินค้าในห้างสรรพสินค้า เพ่ือสร้างเป็น 

กลุ่มปัจจัยในมุมมองของผู้บริโภคชาวลาวด้วยเทคนิค

การวิเคราะห์องค์ประกอบ (Factor Analysis) โดยมี

ตัวแปรต่างๆ คือ 1) สินค้าราคาถูก 2) การแสดงราคา

สนิค้าชดัเจน 3) ความสะดวกในการเดนิทาง 4) การจดั

หมวดหมู่สินค้า 5) พื้นที่จอดรถสะดวก 6) บรรยากาศ

ของศนูย์การค้า 7) ความหลากหลายของสนิค้า 8) ระดบั

คุณภาพการให้บริการ 9) คุณภาพสินค้า 10) ความ 

ครบถ้วนของสินค้า 11) ความปลอดภัย 12) ความ

สะอาด 13) ความรวดเร็วในการคิดเงิน 14) สิ่งบันเทิง

ในศนูย์การค้า 15) ร้านค้าย่อยต่างๆ 16) การแสดงออก

ถึงตัวตน 17) รายการส่งเสริมการขาย 18) สิ่งอ�ำนวย

ความสะดวกในศูนย์การค้า และ 19) วิถีชีวิต

	 จากการศกึษาดงักล่าวพบว่า ตวัแปรต่างๆ 17 กลุม่ 

สามารถจัดเข้ากลุ่มได้ 5 กลุ่มปัจจัย คือ

	 ปัจจัยที่ 1 คือ ประกอบด้วย 5 ตัวแปรคือ สินค้า

ราคาถูก การแสดงราคาสนิค้าชัดเจน ความสะดวกในการ

เดนิทาง การจดัหมวดหมูส่นิค้า และพืน้ทีจ่อดรถสะดวก 

จากตวัแปรทัง้หมดเป็นการสะท้อนถงึต้นทนุทีเ่ป็นตวัเงนิ 

ต้นทุนทางเวลาที่ต้องเสียไปในการเลือกซื้อสินค้าของ

ลูกค้าชาวลาว ดังนั้น

	 ปัจจัยที่ 1 คือ ปัจจัยต้นทุนของลูกค้า (Customer 

Cost)

	 ปัจจัยที่ 2 ประกอบด้วย 5 ตัวแปรคือ บรรยากาศ

ของศนูย์การค้า ความหลากหลายของสนิค้า ระดบัคณุภาพ

การให้บริการ คุณภาพสินค้า และความครบถ้วนของ

สินค้า ตัวแปรท้ังหมดเป็นตัวแปรท่ีเก่ียวกับสิ่งท่ีลูกค้า

สมัผสัได้ จบัต้องได้ รบัรูไ้ด้จากการเลอืกซ้ือ และใช้บรกิาร

ในศูนย์การค้า ดังนั้น ปัจจัยที่ 2 คือ ปัจจัยจุดสัมผัส 

ทางกายภาพ (Physical Touch Point)

	 ปัจจัยท่ี 3 ประกอบด้วย 3 ตวัแปรคือ ความปลอดภยั 

ความสะอาด และความรวดเรว็ในการคดิเงนิเป็นตวัแปร

ท่ีแสดงให้เหน็ถึงความรูส้กึปลอดภยัท้ังชีวติและทรพัย์สนิ 

จากการเลอืกซือ้สนิค้าในศนูย์การค้า ส�ำหรบัความรวดเรว็

ในการคิดเงินคือ ความรู้สึกปลอดภัยต่อตนเองที่ไม่ต้อง

ยนืถอืสนิค้าและเงนิในพืน้ทีส่าธารณะเป็นเวลานาน ดงันัน้ 

ปัจจัยท่ี 3 คอื ปัจจัยความปลอดภยัของชีวติ (Life Safety)
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	 ปัจจยัที ่4 ประกอบด้วย 3 ตวัแปรคอื ร้านย่อยต่างๆ 

การแสดงออกถึงตัวตน และสิ่งบันเทิงในศูนย์การค้า  

ท้ัง 3 ปัจจยัแสดงถงึส่ิงกระตุน้อารมณ์ของผูม้าซือ้สนิค้า

ในศนูย์การค้า ไม่ว่าจะเป็นสิง่บนัเทงิทีท่�ำให้เกดิอารมณ์

สนกุสนาน ร้านค้าย่อยต่างๆ ก่อให้เกดิความต่ืนตาต่ืนใจ 

และการแสดงออกถงึตวัตนก่อให้เกดิความรู้สกึภาคภมูใิจ

ในตนเอง ดงันัน้ ปัจจยัท่ี 4 คือ ปัจจัยการกระตุ้นอารมณ์ 

(Emotional Enhancement)

	 ปัจจัยที่ 5 ประกอบด้วย 1 ปัจจัย คือ วิถีชีวิต  

ดังนั้น ปัจจัยที่ 5 คือ ปัจจัยวิถีชีวิต (Life Style)

	 ความตั้งใจ

	 ความตั้งใจเป็นตัวแปรที่สามารถน�ำมาพยากรณ์

พฤติกรรมได้อย่างแม่นย�ำ (Ajzen, 1991: 179-211) 

เพราะความตัง้ใจเป็นตวัแปรสาเหตกุ่อนการเกดิพฤตกิรรม

เพยีงหนึง่ขัน้ ความตัง้ใจ หมายถงึ ความพร้อมหรือความ

เป็นไปได้ของบคุคลในการแสดงพฤตกิรรมใดๆ ซึง่สามารถ

แสดงออกได้หลายรูปแบบ ได้แก่ ความสามารถในการ

จดจ�ำความต้องการหรือความส�ำคัญของพฤติกรรมต่อ 

สิ่งใดสิ่งหนึ่งของบุคคล

	 ดงันัน้ ความตัง้ใจเป็นพฤตกิรรมทางความคดิชนดิหนึง่

ที่ไม่สามารถสังเกตเห็นได้ แต่สามารถวัดได้ ความตั้งใจ

เป็นพฤติกรรมต้นเหตุแห่งการแสดงออกของพฤติกรรม

จรงิทีส่ามารถสงัเกตเห็นได ้แต่อย่างไรกต็ามความตั้งใจ

สามารถเปลี่ยนแปลงได้ตามสภาพแวดล้อมและเวลาที่

เปลี่ยนแปลงไป ยิ่งช่วงระหว่างความตั้งใจกับการแสดง

พฤตกิรรมมเีวลาห่างกนันาน ยิง่ก่อให้เกดิความแตกต่าง

ระหว่างความตั้งใจในการแสดงออกกับพฤติกรรมจริง 

(Actual Behavior) มากยิ่งขึ้น

	 ปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อความตัง้ใจทีใ่ช้ในการพยากรณ์

	 Fishbien & Ajzen (2010) ได้อธิบายไว้ว่า ใน 

ภาพรวมแล้วความตั้งใจจะเป็นตัวแปรที่ใช้พยากรณ์

พฤตกิรรมทีด่ ีซ่ึงปัจจยัทีท่�ำให้ความต้ังใจมคีวามแม่นย�ำ

ในการพยากรณ์พฤติกรรม คือ

	 ความเข้ากันได้ เป็นหลักการพ้ืนฐานของความ

สัมพันธ์ในการใช้พยากรณ์พฤติกรรมในความเข้ากันได้

กับพฤตกิรรม หมายถึง องค์ประกอบของพฤตกิรรม และ

องค์ประกอบของความตั้งใจจะต้องเป็นองค์ประกอบ

เดยีวกนั ได้แก่ การกระท�ำ เป้าหมาย เนือ้หาหรอืบรบิท 

และเวลา ความตัง้ใจและพฤตกิรรมจะต้องมเีกณฑ์การวดั

เดียวกัน

	 ความมีเสถียรภาพของความตั้งใจ ความตั้งใจ

สามารถจะเปลี่ยนแปลงได้เมื่อเวลาท่ีเปลี่ยนแปลงไป 

โดยความตั้งใจมีแนวโน้มที่จะลดระดับความสัมพันธ์ 

ลงไปตามเวลา ดงันัน้ การใช้ความตัง้ใจเพือ่การพยากรณ์

พฤตกิรรมจะต้องไม่ใช้ความตัง้ใจท่ีนานเกนิไปจนเลกิล้ม

ความตั้งใจ หรือลืมความตั้งใจ

	 ล�ำดบัเหตกุารณ์ทีม่าก่อนหลงั ล�ำดบัเหตกุารณ์ต่างๆ 

ที่จะต้องประสบก่อนท่ีจะได้แสดงออกถึงพฤติกรรมนั้น 

ซึง่บางครัง้การแสดงออกจะต้องมขีัน้ตอนหลายขัน้ตอน 

เป็นเหตุให้เกิดการเลิกล้มความตั้งใจก่อนท่ีจะสามารถ

แสดงถึงพฤติกรรมนั้นๆ

	 ความสามารถในการตัดสนิใจ หมายถึง ทักษะ และ

ก�ำลังความสามารถต่างๆ หรืออ�ำนาจในการแสดงออก

ถึงพฤติกรรมนั้นๆ

	 การจดจ�ำความตั้งใจ หมายถึง ระยะเวลาที่บุคคล

สามารถจดจ�ำความตั้งใจจนกระท่ังแสดงพฤติกรรมได ้

จนเป็นผลส�ำเรจ็ หลายๆ ครัง้ทีค่วามตัง้ใจจะถูกลมื หรอื

เปลี่ยนเป็นความตั้งใจอย่างอื่น

	 ทฤษฎีทางอารมณ์และอารมณ์ของสังคม (Emo-

tion and Social Emotion Theories)

	 โดยท่ัวไปแล้วอารมณ์จะประกอบไปด้วยองค์ประกอบ

หลายอย่าง เช่น สภาพแวดล้อมทางจติวทิยา การจดจ�ำ

ทางกาย ความเข้มข้นของการกระท�ำ และความรู้สึก

ส่วนบุคคล (Scherer, 2000) มีแนวคิดจ�ำนวนมาก 

ที่สามารถอธิบายอารมณ์ของมนุษย์ได้ หนึ่งในทฤษฎี

เหล่านัน้คอื ทฤษฎอีปุกรณ์แห่งสญัญา (Commitment-

device Theory) น�ำเสนอโดย Frank (1988) แนวคดินี้

เสนอว่า ถ้ากลไกการให้รางวลัทางจติวทิยา คอื ข้อจ�ำกดั

ในการให้รางวลัตนเองในขณะจติปัจจุบนัแล้ว การตอบสนอง
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ทีง่่ายทีส่ดุ คอื การไม่ซือ่ตรงทีจ่ะได้รบัรางวลั คอื การสร้าง

ความรูสึ้กในทางตรงกนัข้าม เพราะว่าอารมณ์เกดิขึน้ใน

ช่วงเวลาเดยีวกบัการเลอืกของบคุคล อารมณ์ ทีส่ามารถ

หาเหตุผลสนับสนุนเข้าข้างตัวเองในการรับรางวัลนั้นๆ 

ของบุคคลได้ อีกนัยหนึ่งกล่าวได้ว่า อารมณ์เป็นส่วน

เปลอืกนอกของการระลกึได้ที่ได้ก�ำหนดไว้ (Cosmides 

& Tooby, 2000) อารมณ์เป็นการท�ำหน้าทีอ่ย่างแม่นย�ำ

ในการจดัการหน้าท่ีของการรบัรู ้การดึงดูด การแสวงหา

เป้าหมาย การมีพลัง และประสิทธิภาพ เช่น ในการ

ยืนยันการหาข้อสรุปพิเศษ การประเมินน�ำ้หนักส�ำหรับ

การตัดสินใจใหม่ และในพฤติกรรมตามปกติ

	 การววิฒันาการของทฤษฎทีางอารมณ์สามารถบอก

ได้ถงึรูปแบบกจิวตัรประจ�ำวนัของอารมณ์ก่อนการกระท�ำ 

ลกัษณะอย่างหนึง่ทีส่�ำคญัของอารมณ์คอื อารมณ์สามารถ

สื่อสารหรือถ่ายทอดจากบุคคลหนึ่งไปยังบุคคลหนึ่งได้ 

(Fridlund, 1991) กระบวนการนี้เป็นสิ่งที่เกิดขึ้นโดย

อารมณ์ เรียกว่า อารมณ์ทางสังคม (Social Emotion) 

(Oatley, 2000) อารมณ์ทางสังคมมีพื้นฐานจากการ

ตระหนักของสังคมเป็นหลัก เป็นการประเมินอารมณ์ที่

เกี่ยวข้องกับสังคมของบุคคลหนึ่งตราบเท่าที่บุคคลนั้น

ยังต้องเกี่ยวข้องกับสังคมอยู่ในสถานการณ์ปัจจุบันของ

สังคม ในความเป็นจริงการประเมินอารมณ์ทางสังคม

เป็นรปูแบบหน่ึงในการประเมนิอารมณ์แบบทีไ่ม่เกีย่วข้อง

กับอารมณ์ทางสังคม แต่จะมีในบางครั้งที่การประเมิน

อารมณ์แบบไม่ใช่อารมณ์ทางสงัคม (Non-Social Emo-

tion) ได้ใช้ข้อมูลทางสังคมเข้ามาเป็นส่วนร่วมในการ

ประเมิน

วัตถุประสงค์การวจิัย
	 เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิงโครงสร้างต่อความ

ตั้งใจซ้ือสินค้าในห้างสรรพสินค้าสมัยใหม่ของผู้บริโภค

ชาวลาวในจังหวัดหนองคาย

วธิกีารวจิัย
	 การวิจัยในครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงส�ำรวจ โดยการใช้

แนวคิดทางทฤษฎีมาเป็นพื้นฐานของวิจัย เพื่อสร้าง

โครงสร้างของความสัมพันธ์ของตัวแปร ในการเริ่มต้น

ของการวจิยัจะให้อสิระของตวัแปร และใช้เครือ่งมอืทาง

สถิติเพื่อเป็นการจัดกลุ่มตัวแปรใหม่ด้วยการวิเคราะห์

องค์ประกอบและสร้างเป็นสมการโครงสร้างของปัจจัย

ทางทัศนคติต่างๆ ที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าใน

ห้างค้าปลีกของผู้บริโภคชาวลาว

	 ประชากร คือ ชาวลาวที่มาเลือกซ้ือสินค้าในห้าง

สรรพสินค้าสมัยใหม่ในจังหวัดหนองคายทุกคน

	 กลุ่มตัวอย่างในการวิจัยครั้งนี้ได้ก�ำหนดขนาดกลุ่ม

ตัวอย่าง โดยการสุ่มตัวอย่างตามสะดวกกับผู้บริโภค 

ชาวลาวที่อาศัยในกรุงเวียงจันทน์ที่มาเลือกซื้อสินค้าใน

ห้างสรรพสนิค้าในจงัหวดัหนองคาย จ�ำนวนกลุม่ตวัอย่าง

ทีเ่กบ็จะใช้การก�ำหนดขนาดกลุม่ตวัอย่างด้วยกฎหวัแม่มอื 

จ�ำนวน 221 ตัวอย่าง ซึ่งถือว่าพอเพียงในการวิเคราะห์

สมการโครงสร้างแบบ Variance Base (Stevens, 

2002: 395)

	 การวจิยัในครัง้นีใ้ช้แบบสอบถามในการเกบ็รวบรวม

ข้อมูลในการวิจัย โดยการออกแบบสอบถามที่ผ่านการ

ประเมนิจากผูเ้ชีย่วชาญ จ�ำนวน 3 คน โดยเป็นอาจารย์

ทางด้านการตลาดและการจัดการธุรกิจ จากคณะ

เศรษฐศาสตร์และบรหิารธรุกจิ มหาวทิยาลยัแห่งชาตลิาว 

จ�ำนวน 2 ท่าน และอาจารย์จากคณะบริหารธุรกิจ 

มหาวิทยาลัยขอนแก่น วิทยาเขตหนองคาย จ�ำนวน  

1 ท่าน เพื่อวิเคราะห์ความสอดคล้องเชิงเนื้อหา และ

แปลแบบค�ำถามในแบบสอบถามเป็นภาษาลาว เพื่อให้

ผูต้อบแบบสอบถามสะดวกในการท�ำความเข้าใจค�ำถาม 

และมีการทดสอบความเที่ยงตรงของแบบสอบถาม 

เพื่อให้เกิดความแม่นย�ำในการวิเคราะห์ข้อมูล

	 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูลใช้การสุ่มตัวอย่างแบบ

บังเอิญ (Accidental Sampling) ผสมผสานกับการ 

สุ่มตัวอย่างแบบเป็นระบบ (Systematic Sampling) 

โดยการเก็บข้อมูล 1 ชุด จากผู้บริโภคที่มาซื้อสินค้า 

ในห้างสรรพสนิค้า 1 ครอบครวั หรอื 1 กลุม่ และท�ำการ

เว้นระยะการสุ่ม 1 กลุ่ม ในช่วงเวลาที่ห้างสรรพสินค้า
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เปิดท�ำการในวันหยุดเสาร์อาทิตย์ของเดือนตุลาคม-

พฤศจกิายน พ.ศ. 2557 เพือ่ให้เกดิความเป็นอิสระของ

ข้อมูลที่กรองมาในแบบสอบถาม

	 พื้นที่ในการเก็บข้อมูล คือ พื้นที่ในห้างสรรพสินค้า

อศัวรรณชอ็ปป้ิงคอมเพลก็ซ์ 1 เขตอ�ำเภอเมืองหนองคาย 

จังหวัดหนองคาย ซ่ึงเป็นห้างสรรพสนิค้าเพยีงแห่งเดยีว

ในอ�ำเภอเมอืงหนองคาย จงัหวดัหนองคาย ในช่วงเวลา

ที่ท�ำการศึกษา

	 การวิเคราะห์ข้อมูล

	 การวจิยัในครัง้น้ีเป็นการวเิคราะห์ข้อมลูด้วยตัวแบบ

เชงิโครงสร้าง (Structure Equation Model) ด้วยวธิกีาร 

Partial Lease Square Path Modeling (PLS-PM) 

(Chin, Marcolin & Newsted, 1996: 21-44) ซึ่งเป็น 

Variance Based Model พัฒนาตามวิธีก�ำลังสองน้อย

ทีส่ดุ (Ordinary Lease Square: OLS) ทีใ่ช้ Principal 

Component Regression (PCR) จากการวิเคราะห์

ปัจจยัทางทศันคตขิองผูบ้รโิภคชาวลาวในกรงุเวยีงจันทน์

ที่มีต่อศูนย์การค้าชายแดนไทย-ลาว จังหวัดหนองคาย 

(Kittimetheeku et al., 2015) เพ่ือหารูปแบบ 

ความสัมพันธ์ทั้ง 5 องค์ประกอบทางด้านทัศนคติ และ 

2 องค์ประกอบจากภายนอก คือ 1) ปัจจัยต้นทุนของ

ลกูค้า (Customer Cost) 2) ปัจจยัจดุสมัผสัทางกายภาพ 

(Physical Touch Point) 3) ปัจจัยความปลอดภัย 

ของชีวิต (Life Safety) 4) ปัจจัยการกระตุ้นอารมณ์ 

(Emotional Enhancement) และ 5) ปัจจัยวิถีชีวิต 

(Life Style) 6) ปัจจัยอื่น (Others) 7) ปัจจัยข้อมูล 

ส่วนบุคคล (Profile)

	 โปรแกรมส�ำเร็จรูปที่ใช้ในการค�ำนวณครั้งนี้คือ 

WrapPLS 5.0 เพือ่หาตวัแบบเชงิโครงสร้างเป็น Second 

Generation Model คอื เป็นตวัแบบทีส่ามารถวเิคราะห์

ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรได้หลายระดับของตัวแบบ

เชงิโครงสร้างทัง้วเิคราะห์ความสมัพนัธ์ใน Inner Model 

(Structure Model) และวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ใน Outer 

Model (Measurement Model) ไปในคราวเดียวกัน

หรือเป็นการวิเคราะห์ที่เบ็ดเสร็จครั้งเดียว นอกจากนั้น

ยงัสามารถวเิคราะห์ PLS-SEM ในรปูแบบของ Non-Linear 

PLS ได้ เป็นการเปิดกว้างให้สามารถท�ำการวิเคราะห์

สมการได้หลากหลายรูปแบบมากยิ่งขึ้น

	 อัลกอริธึมของ PLS

	 โดยขั้นตอนวิธีของ PLS จะเริ่มจากการค�ำนวณ 

หาค่าของ LV จากความสัมพันธ์ระหว่าง LV กับ MV  

ถ้าเป็น Reflective Model จะหาค่าน�้ำหนักโดยใช้ 

Loading Factor ถ้าเป็น Formative Model จะประมาณ

ค่าสัมประสิทธิ์โดยใช้เทคนิค Multiple Regression 

ท้ังนีจ้ะท�ำการค�ำนวณจาก Outer Model ก่อน จากนัน้

จงึน�ำค่าประมาณของ LV ไปวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ของ

สมการโครงสร้าง (เรยีกว่า Inner Model) การประมาณ

ค่าให้ด�ำเนนิการซ�ำ้ๆ เรือ่ยไปจน Convergent ทัง้หมด 

(Vinzi et al., 2011: 47-82)

	 ความเที่ยงตรงและความเชื่อถือได้ของตัวแบบ

	 1.	ความเท่ียงตรงเชิงเหมือน คือ ความเท่ียงตรง

ของมาตรวัดที่ใช้แสดงให้เห็นว่า ตัวชี้วัดสามารถวัด 

Construct เดยีวกนัได้ เกณฑ์การพจิารณาคอื Loading 

จะต้องมีค่าเป็นปริมาณบวกไม่ควรมีค่าน้อยกว่า 0.707 

และต้องมนียัส�ำคญัทางสถติเิกณฑ์ส�ำคญัคอื ความมนีัย

ส�ำคัญ หาก Loading มีนัยส�ำคัญแต่มีค่าต�่ำกว่า 0.707 

และมีเครื่องหมายลบในบางตัวก็ยอมรับได้

	 2.	ความเทีย่งตรงเชงิจ�ำแนก (Discriminant Validity) 

หมายถึง ความเท่ียงตรงของมาตรวดัของแต่ละ Construct 

ทีส่ามารถแยกวดัได้เฉพาะเรือ่งของตน ไม่ปนเปกบัมาตรวดั

ของ Construct อื่น วิธีพิจารณาคือ ให้พิจารณาจาก

	 ค่า  โดยให้พิจารณาทีละสดมภ์ มาตรวัดของ 

Construct ใดมค่ีา  สงูกว่าค่า Cross Construct 

Correlation ระหว่าง Construct ในสดมภ์ที่พิจารณา

กับ Construct อืน่แสดงว่า มาตรวดัของ Construct นัน้

มีความเที่ยงตรงเชิงจ�ำแนก

โดยที่ AVEj =  = 
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	 ซ่ึงความเชื่อถือได้ของมาตรวัดให้พิจารณาจากค่า 

Composite Reliability (CR) ค่า Average Variance 

Extract (AVE) และค่า R2 โดย CR ไม่ควรต�่ำกว่า 0.60 

ค่า AVE ไม่ควรต�ำ่กว่า 0.50 และ R2 ไม่ควรต�ำ่กว่า 0.20

ค่า R2 ซึ่งก็คือ Sum Square Total/Sum Square 

Regression ของแต่ละ Block โดยที่ R2 ควรมีค่าสูง

หรือเข้าใกล้ 1 เกณฑ์ส�ำหรับพิจารณา R2 คือ

	 น้อยกว่า 0.20 หมายความว่า Unacceptable

	 ตั้งแต่ 0.20 แต่ไม่เกิน 0.33 หมายความว่า Weak

	 ตัง้แต่ 0.33 แต่ไม่เกนิ 0.67 หมายความว่า Moderate

	 ตั้งแต่ 0.67 ขึ้นไปหมายความว่า Substantial

	 Composite Reliability (CR) สูตรค�ำนวณเป็น

	 ค่า CR	= 

		  = 

	  คือ (Loading)2 ก็คือ Communality ซึ่งใช้

เป็นดัชนีที่ชี้ว่า LV อธิบาย MV ในบล็อกของตนได้ดี

เพยีงใดโดยที ่0≤loading2≤1 (กรณี Reflective) ดังนัน้ 

(Loading)2 จึงมีความหมายเดียวกับ R2 คือ เป็นความ

ผันแปรทั้งหมดของ MV ที่ LV สามารถควบคุมได้หรือ

กค็อื Reliability ของ LV นัน่เอง ค่าเฉลีย่ Communality 

ประจ�ำ Block คือ

	 =  =  = 

	 ค่า Goodness of Fit (GoF) คือ ดัชนีชี้ความ 

เที่ยงตรงของตัวแบบในภาพรวมเป็นการวัดในภาพรวม

ทัง้หมดคอื ทัง้สมการโครงสร้างและสมการมาตรวดัว่ามี 

Overall Fit เพียงใด

	 GoF	=  หรือ GoF2

		  = 

	 Goodness of Fit ใช้อธิบายในภาพรวมของท้ัง

โครงสร้าง (ทั้งสมการโครงสร้างและสมการมาตรวัด)  

มีความเหมาะสมเพียงใดสังเกตที่ GoF2 จะเห็นว่าค่านี้

ก็คอื R2 แต่มท้ัีง R2 ในระดบัสมการโครงสร้างและในระดบั

สมการมาตรวดัถือว่าค่าของ GoF ยิง่สงูยิง่ดใีนการประเมนิ

คณุภาพตวัแบบสมการซ่ึงค่า GoF ไม่ควรน้อยกว่า 0.303

	 ค่า Cronbach’s Alpha คอื ค่าความเป็นเอกภาพ 

(Unidimentional) ของ Block หรือ LV ซึ่งสามารถใช้

อธบิายความเป็นเอกภาพได้ดกีว่า เป็นค่าสหสมัพนัธ์ของ

แต่ละ MV ใน LV โดยจะต้องมากกว่า 0.707

	 ค่าความมนียัส�ำคญัของค่าสมัประสทิธิ ์(Coefficient) 

วธิกีารของ PSL จะให้ค่าสมัประสทิธิร์ะหว่าง LV เพือ่เป็น 

การบ่งบอกถึงระดับความสัมพันธ์ของแต่ละ LV โดยที่

ค่าสัมประสิทธิ์นั้นจะต้องมีความหมายอย่างมีนัยส�ำคัญ

ทางสถติ ิซ่ึงวดัได้จากค่า t-test หรอืค่า P-value < 0.05 

ในทุกค่าสมัประสทิธิแ์สดงว่าค่าสมัประสทิธิน์ัน้ไม่เท่ากับ 0

ผลการวจิัย
	 จากการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของตัวแปรทาง

ทัศนคติทั้ง 19 ตัวแปร โดยการจัดกลุ่มของตัวแปรตาม

การวเิคราะห์ทัง้ 5 องค์ประกอบ และปัจจยัภายนอกอกี 

2 องค์ประกอบ คอื 1) ปัจจยัต้นทนุของลกูค้า (Customer 

Cost: Cost) 2) ปัจจยัจดุสมัผสัทางกายภาพ (Physical 

Touch Point: Physical) 3) ปัจจัยความปลอดภัยของ

ชีวติ (Life Safety: Safety) 4) ปัจจยัการกระตุน้อารมณ์ 

(Emotional Enhancement: Emotion) 5) ปัจจัย 

วิถีชีวิต (Life Style) 6) ปัจจัยอื่น (Others) 7) ปัจจัย

ข้อมูลส่วนบุคคล (Profile) และตัวแปรตามในสมการ

โครงสร้างคือ ความตั้งใจที่วัดในรูปของขนาดของความ

ตัง้ใจในการประกอบพฤตกิรรมเป็นจ�ำนวนเงนิ (Intent)
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	 พบว่า สมการโครงสร้างที่ได้จากการวิเคราะห์นั้น

เป็นสมการโครงสร้างที่ไม่อยู่ในรูปของสมการเส้นตรง 

(Non-linear Structural Equation Model) โดยมี

ปัจจัยที่เป็นตัวแปรกระตุ้น (Moderator) และตัวแปร

สอดแทรก (Mediation) พร้อมทั้งแสดงผลในรูปแบบ

ของสมการโครงสร้างเชงิวถิ ี(Path Structural Equation 

Model) ดังภาพที่ 1 แสดงถึงความสัมพันธ์ของปัจจัย

ต่างๆ ที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจ

ภาพที่ 1 สมการโครงสร้างความตั้งใจซื้อ

	 จากภาพที่ 1 แสดงให้เห็นถึงสมการโครงสร้างของ

ปัจจยัต่างๆ ทีม่อีทิธพิลต่อความตัง้ใจซือ้จากปัจจยัทศันคติ

ที่เป็นสมการเชิงวิถี สมการนี้มีปัจจัย Cost เป็นปัจจัย

กระตุน้ทีม่ปีฏสิมัพันธ์ในรปูของการคณูกนัของปัจจัยกบั

ปัจจัย Lifestyle และปัจจัย Profile ก่อนส่งอิทธิพล 

ไปยงัความตัง้ใจซือ้ และปัจจัย Other เป็นปัจจัยกระตุ้น

ที่ท�ำปฏิสัมพันธ์กับปัจจัย Physical ก่อนจะส่งอิทธิพล

ไปยังปัจจัย Emotion

	 ในขณะท่ีปัจจยั Emotion เป็นปัจจยัสอดแทรกของ

ปัจจัย Lifestyle ข้ันก่อนส่งอิทธิพลไปยังตัวแปรตาม

หรือปัจจัย Intent นอกจากนั้นแล้วปัจจัย Emotion  

ยังเป็นสมการเชิงวิถีท่ีรับอิทธิพลมาจากปฏิสัมพันธ์ของ

ปัจจัย Physical และปัจจัย Other แล้วจึงส่งอิทธิพล

ในการตรวจความน่าเช่ือถือของสมการโครงสร้างมีค่า

ทางสถติทิีแ่สดงความเทีย่งตรงของมาตรวดัในสมการคอื

	 Average path coefficient (APC) = 0.184, 

P<0.001 แสดงให้เหน็ระดบัอทิธพิลโดยเฉลีย่ของสมการ 

และมีระดับนัยส�ำคัญทางสถิติที่น้อยกว่า 0.05

	 Average R-squared (ARS) = 0.220, P<0.001 

ระดับความสามารถในการอธิบายตัวแปร Intent เฉลี่ย

ของสมการ ซ่ึงมากกว่า 0.20 อยู่ในเกณฑ์ท่ียอมรับได้ 

และมีระดับนัยส�ำคัญทางสถิติน้อยกว่า 0.05

	 Average block VIF (AVIF) = 1.121 มค่ีาน้อยกว่า 

3.3

	 Average full collinearity VIF (AFVIF) = 1.220 

มีค่าน้อยกว่า 3.3

	 Tenenhaus GoF (GoF) = 0.388 มีค่าเกินกว่า 

0.36 แสดงว่าตัวแบบมีคุณภาพ

	 Nonlinear bivariate causality direction ratio 

(NLBCDR) = 0.778 สูงกว่าเกณฑ์ที่ 0.7

	 จากค่าสถิติต่างๆ สรุปได้ว่า สมการโครงสร้าง 

ในภาพรวมนั้นมีความเที่ยงตรงในมาตรวัดเพื่อแสดง 

รายละเอียดของสมการได้ดังตารางที่ 1 และตารางที่ 2
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ตารางที่ 1 โครงสร้างสมการและสัมประสิทธิ์ของสมการโครงสร้าง

Physical Cost Safety Emotion Lifestyle Profile Intent Others
Cost

*Lifestyle
Cost

*Profile
Others

*Physical

Physical            

Cost            

Safety            

Emotion
0.343 
(0.000)

0.336 
(0.000)

-0.13 
(0.011)

Lifestyle

Profile

Intent
-0.166 
(0.002)

0.127 
(0.012)

0.13 
(0.011)

0.15 
(0.004)

0.112 
(0.023)

-0.162 
(0.002)

Others            

Cost *Lifestyle            

Cost *Profile            

Others *Physical            

ตารางที่ 2 ค่าสถิติต่างๆ ของสมการโครงสร้าง

Physical Cost Safety Emotion Lifestyle Profile Intent Others
Cost

*Lifestyle
Cost

*Profile
Others

*Physical

R2    0.319   0.121     

Adjusted R2    0.31   0.096     

CR 0.862 0.871 0.831 0.824 1 0.735 0.706 1 0.863 0.824 0.873

Cronbach’s alpha 0.76 0.778 0.695 0.679 1 0.28 0.169 1 0.763 0.743 0.782

AVE 0.676 0.693 0.621 0.611 1 0.581 0.546 1 0.678 0.44 0.697

Full collinearity VIFs 1.429 1.474 1.383 1.239 1.162 1.041 1.084 1.391 1.078 1.079 1.058

อภปิรายผล
	 สมการโครงสร้างทีแ่สดงถงึอทิธพิลของปัจจัยทีม่ต่ีอ

ความตั้งใจซื้อสินค้าในห้างค้าปลีกสมัยใหม่ของลูกค้า 

ชาวลาวในจังหวัดหนองคาย พบว่า ปัจจัยทางทัศนคติ

ต่างๆ มีรูปแบบของอิทธิพลที่มีความซับซ้อน อันเนื่อง

มาจากความซับซ้อนทางจิตวิทยาของมนุษย์ (Iqbal, 

Grzywaczewski & Chang, 2016) ดังนั้น ผลการวิจัย

แสดงอย่างเด่นชัดว่าความต้ังใจซื้อของผู้บริโภคได้รับ

อิทธิพลโดยตรงมาจากปัจจัยพื้นฐานส่วนบุคคล ปัจจัย

วถีิชีวติ ปัจจยัสิง่กระตุน้ทางอารมณ์ และปัจจยัความรูส้กึ

มั่นคงปลอดภัยของสถานที่

	 แต่ในขณะที่ปัจจัยที่มีความซับซ้อนเป็นปัจจัยที่มี

อิทธิพลทางอ้อมเพราะต้องท�ำงานร่วมกับปัจจัยอื่นๆ 

หรือเป็นปัจจัยท่ีให้เกิดปัจจัยอื่นก่อนท่ีจะมาเป็นความ

ตัง้ใจซือ้ของบุคคล คอื ปัจจยัทางด้านต้นทนุ และปัจจยั

จุดสัมผัสทางกายภาพ ในการวิจัยครั้งนี้ได้แสดงเห็นว่า 
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ปัจจัยทางด้านต้นทุนซึ่งมีองค์ประกอบด้วยต้นทุนทาง 

การเงนิ ต้นทนุทางเวลา ต้นทนุทีจ่บัต้องได้เป็นต้นทนุทาง

จติวทิยา ซึง่เป็นปัจจยัท่ีมปีฏสิมัพันธ์กบัปัจจัยส่วนบคุคล 

หมายถึง รายได้ อายุ อาชีพของผู้บริโภค หมายถึง  

เมื่อปัจจัยทางด้านต้นทุน และปัจจัยทางด้านข้อมูล 

ส่วนบุคคลมารวมกันจะกลายเป็นเหตุผลทางเศรษฐกิจ

ของบุคคล หมายถึง เมื่อบุคคลมีรายได้เพิ่มขึ้นสามารถ

ตอบสนองกับต้นทุนต่างๆ ได้มากขึ้น จึงท�ำให้ส่งผล 

เชงิบวกกับความตัง้ใจในการซือ้เพิม่ขึน้ มค่ีาสมัประสทิธิ์

เป็น 0.15 ในสมการโครงสร้าง

	 ในอีกทางหนึ่งปัจจัยต้นทุน หมายถึง ระดับความ

พึงพอใจที่มีต่อต้นทุนได้มีปฏิสัมพันธ์กับปัจจัยวิถีชีวิต 

หมายถงึ การชืน่ชอบหรือความเพลดิเพลนิในการจับจ่าย

ในห้างสรรพสินค้าเป็นการส่วนตัวมีผลเป็นทางบวกต่อ

ความตั้งใจซื้อ แสดงให้เห็นว่าเมื่อแรงขับเคลื่อนในการ

แสดงออกส่วนตัว (Personal Drive) สามารถลดทอน

ลงได้เมือ่มกีารเผชญิหน้ากบัต้นทนุหรอือปุสรรคของการ

แสดงออกของความตั้งใจสอดคล้องกับ Sarkar (2008) 

กล่าวว่า ผูบ้รโิภคยนิดท่ีีจะจ่ายมากขึน้เมือ่ผูบ้รโิภคได้รบั

การตอบสนองความต้องการของตนเองในห้างสรรพสนิค้า

ได้ดีขึน้ โดยเฉพาะผูบ้รโิภคทีม่ลีกัษณะแบบอนรุกัษ์นยิม

หรือบุคคลที่ไม่ชอบเปลี่ยนแปลงการใช้ชีวิต

	 ปัจจยัทีส่่งอทิธพิลสู่ความต้ังใจซือ้โดยตรง ปัจจัยที ่3 

คือ ปัจจัยความปลอดภัยในชีวิต ปัจจัยความปลอดภัย

ในชีวิตมีค่าสัมประสิทธิ์เป็น -0.17 หมายความว่า เมื่อ 

ผู้บริโภครู้สกึว่ามคีวามปลอดภยัมากขึน้จะส่งผลกระทบ

ต่อภาพลักษณ์ของห้างสรรพสินค้า จึงส่งผลโดยตรงต่อ

ความตั้งใจกลับมาซ้ือสินค้าของผู้บริโภค (Kaihatu & 

Spence, 2016) เมื่อผู้บริโภครู้สึกว่าห้างสรรพสินค้า

สามารถให้ความปลอดภยัแก่ผูท้ีม่าใช้บรกิารได้ ผูบ้รโิภค

มีความถี่ในการเข้ามายังห้างสรรพสินค้าเพิ่มมากขึ้น 

เป็นความเคยชนิในการใช้ชวีติมากกว่าการมาเพือ่บรรลุ

วัตถุประสงค์ในการซือ้ของเพยีงอย่างเดยีว ดงันัน้ ผูบ้รโิภค

จึงมีความตั้งใจซื้อน้อยลง เมื่อรู ้สึกว่าตนเองมีความ

ปลอดภัยในชีวิต ดังนั้น ปัจจัยทางด้านความปลอดภัย

ในชีวิตประกอบด้วยตัวแปร ความรวดเร็วในการคิดเงิน 

ความสะอาดของห้องน�ำ้ และการดแูลรกัษาความปลอดภยั

ของห้างสรรพสนิค้า ขนาดของค่าสมัประสทิธิม์ขีนาดสงู

ถึง 0.17 เป็นขนาดของสัมประสิทธิ์ที่สูงที่สุดของปัจจัย

ทีส่่งอทิธพิลมายงัความตัง้ใจซือ้ แสดงให้เหน็ถงึความส�ำคญั

ของปัจจัยทางด้านความปลอดภัยในชีวิต

	 ปัจจัยการกระตุ้นทางอารมณ์เป็นปัจจัยที่ 4 ท่ีมี

อิทธิพลโดยตรงต่อความตั้งใจซ้ือของผู้บริโภคชาวลาว 

องค์ประกอบของปัจจัยการกระตุ้นทางอารมณ์ คือ 

บรรยากาศของห้างสรรพสินค้า ความหลากหลายของ

สินค้า ระดับคุณภาพการให้บริการ คุณภาพสินค้า และ

ความครบถ้วนของสินค้า ตัวแปรท้ังหมดเป็นตัวแปรท่ี

เกี่ยวกับสิ่งที่ลูกค้าสัมผัสได้ จับต้องได้ รับรู้ได้จากการ

เลอืกซ้ือ และใช้บรกิารในห้างสรรพสนิค้า และปัจจยัอืน่ๆ 

ประกอบด้วยรายการส่งเสริมการขาย และสิ่งอ�ำนวย

ความสะดวก ดังนั้น ปัจจัยการกระตุ ้นทางอารมณ์ 

หมายถึง การจัดการบรรยากาศของห้างสรรพสินค้า 

หรือห้างค้าปลีกท่ีบอกถึงการกระตุ้นทางอารมณ์ของ 

ผู้บริโภค ความตื่นตาตื่นใจ

	 แต่อย่างไรก็ตาม ปัจจัยการกระตุ้นทางอารมณ์มี

ความซบัซ้อนมากกว่าปัจจยัอืน่ เนือ่งจากมคีวามสมัพนัธ์

ในรปูแบบของตวัแปรแทรกสอด (Mediator) ของปัจจยั

วิถีชีวิต และยังได้รับอิทธิพลมาจากปัจจัยจุดสัมผัสทาง

กายภาพก่อนท่ีจะส่งอทิธพิลต่อไปยงัความตัง้ใจซ้ือสนิค้า

ของผู้บริโภคในรูปแบบของความสัมพันธ์เชิงวิถี (Path 

Affecting) ทีเ่ป็น ซึง่ตวัแปรทัง้ 2 ปัจจยั (ปัจจยัวถิชีวีติ 

และปัจจัยจุดสัมผัสทางกายภาพ) ส่งอิทธิพลในเวลา

เดยีวกนั เนือ่งจากปัจจยัสภาพแวดล้อมเป็นพืน้ฐานทีจ่ะ

ส่งเสรมิให้เกดิการกระตุน้ทางอารมณ์ในร้านค้าย่อยต่างๆ 

การแสดงออกถึงตัวตนของลูกค้าโดยการใช้ห้างค้าปลีก

เป็นเครื่องมือถึงความนิยมหรือระดับช้ันทางสังคมและ

การจูงใจ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เป็น 0.34 ซ่ึงเป็นขนาด 

ที่สูง ในขณะที่ปัจจัยการกระตุ้นทางอารมณ์ยังได้รับ

อทิธพิลมาจากปัจจัยวถีิชีวติ ท�ำหน้าท่ีเป็นปัจจัยแทรกซ้อน

ของปัจจัยวิถีชีวิต แสดงให้เห็นว่าปัจจัยวิถีชีวิตจะต้อง
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ผ่านกระบวนการทางอารมณ์ก่อนถึงจะส่งอิทธิพลไปยัง

ความตัง้ใจซือ้ และขนาดของอทิธพิลทีไ่ด้รบัมาจากปัจจยั

วิถีชีวิตขนาดที่สูงจากค่าสัมประสิทธิ์ 0.36

	 โดยสรุป จากสมการโครงสร้างแสดงให้เห็นว่า  

ผู้บรโิภคมคีวามซบัซ้อนในการแสดงออกของความตัง้ใจ 

เพราะสมการเชงิโครงสร้างแสดงถงึรปูแบบสมการทีม่ทีัง้

ปัจจัยแทรกซ้อน ปัจจัยปฏิสัมพันธ์ และความสัมพันธ์

เชงิวถิใีนชดุความสมัพันธ์เดียวกนั ส�ำหรับปัจจัยทีม่คีวาม

ส�ำคัญที่สุด 2 ปัจจัยคือ ปัจจัยต้นทุนที่ท�ำงานร่วมกับ

ปัจจัยข้อมูลพื้นฐานและปัจจัยวิถีชีวิต ในความเป็นจริง

ผู้บริโภคชาวลาวนิยมข้ามด่านชายแดนจากลาวมาเพื่อ

ซื้อสินค้าในจังหวัดหนองคาย และจะต้องรีบกลับในวัน

เดียวกนั โดยส่วนมากแล้วชาวลาวไม่นยิมค้างคนืทีจ่งัหวดั

หนองคาย ดงันัน้ เวลาจงึเป็นสิง่ทีม่คีวามส�ำคญัต่อผูบ้รโิภค

ชาวลาวเป็นอย่างมาก ต้นทุนในที่นี้จึงไม่มีความส�ำคัญ

ทั้งต้นทุนทางการเงิน ต้นทุนทางเวลา ต้นทุนในการ 

สูญเสียพลังงานของร่างกายในการท�ำกิจกรรมต่างๆ 

ระหว่างวันในเวลาเดียวกัน ปัจจัยที่สองที่มีความส�ำคัญ

มากคอื ปัจจยัการกระตุ้นทางอารมณ์เป็นศูนย์กลางของ

แรงขับภายในของบุคคลจากวิถีชีวิตกับการกระตุ้นจาก

สิ่งภายนอก หรือการตกแต่งร้านค้า การจัดการร้านค้า

ต่างๆ ปัจจยัทางอารมณ์ของผูบ้รโิภคเป็นแรงขบัเคลือ่น 

ที่ส�ำคัญในการเกิดพฤติกรรมและความตั้งใจ เนื่องจาก

อารมณ์เป็นสิ่งที่ไม่คงที่แต่มีความส�ำคัญต่อการจับจ่าย

ในห้างสรรพสินค้า ซึ่งเกิดจากบรรยากาศ คุณภาพของ

สนิค้า ความพงึพอใจจากการให้บรกิารต่างๆ (Michon, 

Chebat & Turley, 2005)

ข้อเสนอแนะส�ำหรับผู้ประกอบการ
	 ประเด็นที่ 1 ในการจัดการร้านค้า หากใช้หลัก 4P 

จะไม่สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้

อย่างเตม็ท่ี จะต้องมีการปรบัปรงุหรอืปรบัเปลีย่นการใช้

ส่วนประสมการตลาดเพือ่ให้เกดิความเข้ากนัได้ระหว่าง

สิ่งที่ผู ้บริโภคต้องการกับสิ่งที่ผู ้ประกอบการน�ำเสนอ 

(Brei et al., 2011) เน่ืองจากผูบ้รโิภคไม่ได้ค�ำนงึถงึหลกั

ของส่วนประสมการตลาด แต่กลบัมองเฉพาะปัจจยัของ

ตวัเอง (Möller, 2006) ผลการวจิยันีแ้สดงให้เหน็ชดัว่า 

ปัจจัยที่ผู ้บริโภคสนใจคือ แรงขับเคลื่อนภายในของ 

ผู้บริโภคกับข้อจ�ำกัดทางด้านเวลาของผู้บริโภค ดังนั้น  

ผู้ประกอบการต้องเน้นเรื่องการพัฒนาปัจจัยที่ส่งผล

โดยตรงต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคเป็นหลัก

	 ประเดน็ที ่2 ห้างค้าปลกีต้องเน้นเรือ่งความสะดวก

สบายของผู้บริโภค มีสินค้าที่มากเพียงพอ หลากหลาย

เพื่อให้สนองตอบข้อจ�ำกัดและอุปสรรคของการมาซื้อ

สนิค้าในฝ่ังประเทศไทยทีจ่ะต้องมค่ีาใช้จ่ายต่างๆ มากมาย 

ผู้บริโภคจึงมองถึงความคุ้มค่าทางด้านเศรษฐกิจ และ

ความคุ้มค่าทางด้านอารมณ์ประกอบกันเป็นหลัก

ข้อเสนอแนะส�ำหรับการวจิัยครั้งต่อไป
	 1.	วเิคราะห์องค์ประกอบเชิงยนืยนัด้วยเทคนคิอืน่ๆ 

เพื่อตรวจสอบความมีอยู่จริงของสมการ

	 2.	เพิ่มตัวแปรทางด้านสังคมวิทยาเพื่อทดสอบ

บริบทของสังคมกับการด�ำเนินธุรกิจค้าปลีกชายแดน 

ในประเทศไทย

	 3.	เปรยีบเทียบการศกึษาสมการโครงสร้างท่ีเกิดจาก

ทัศนคติระหว่างห้างค้าปลีกประเทศไทยและ สปป.ลาว

กติตกิรรมประกาศ
	 งานวจัิยนีส้�ำเรจ็ลลุ่วงไปได้ด้วยการได้รบัทุนสนบัสนนุ

การวจิยัจากกองทนุสนบัสนนุนกัวจิยัใหม่ มหาวทิยาลยั

ขอนแก่น ประจ�ำปี พ.ศ. 2559-2560 นอกจากนัน้ยงัได้รับ

การสนบัสนนุจากอาจารย์ Niddavone VONGSANGA 

และ Boutsakone KEORODOM คณะเศรษฐศาสตร์และ

บรหิารธรุกจิ มหาวทิยาลยัแห่งชาตลิาว ทีช่่วยตรวจสอบ

ความถูกต้องของภาษาในการสร้างแบบสอบถามเป็น

ภาษาลาว และแนะน�ำวิธีการเก็บข้อมูลกับผู้บริโภค 

ชาวลาวในการวิจัยครั้งนี้
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