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บทคัดยอ
 การวิจัยนี้มีวัตถุประสงคหลักเพื่อศึกษาปจจัยพฤติกรรมการบริโภคของชาวลาวท่ีมีตอสินคาไทยดานสวนประสมทางการตลาด 

ดานระยะหางทางวัฒนธรรม และดานความพึงพอใจของผูบริโภค ตามดานชายแดนจังหวัดเลย ที่มีผลทําใหเกิดการตัดสินใจซ้ือ

สินคา กลุมตัวอยาง คือ ผูบริโภคชาวลาวท่ีขามมาซ้ือสินคาตามดานชายแดนจังหวัดเลย ทั้งหมด 6 ดานจํานวน 323 รายใชการสุม

ตัวอยางแบบอยางงาย เครื่องมือที่ใชในการวิจัย คือ แบบสอบถามพฤติกรรมการบริโภคของชาวลาวที่มีตอสินคาไทยตามดานชายแดน

จังหวัดเลยแบงออกเปน 5 สวน ไดแก 1) ขอมูลพื้นฐานเกี่ยวกับผูบริโภคชาวลาวไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ 

รายไดครัวเรือนและคาใชจายเพื่อการบริโภคของครอบครัว ลักษณะเปนปลายปดแบบตรวจสอบรายการ (Check List) จํานวน 7 ขอ 

2) ขอมูลความคิดเห็นเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด 4 ดาน ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดาน

การสงเสริมการตลาด ลักษณะเปนปลายปดแบบตรวจสอบรายการ (Check List) จํานวน 33 ขอ 3) ขอมูลความคิดเห็นเกี่ยวกับระยะ

หางทางวัฒนธรรม ลักษณะเปนปลายปดแบบตรวจสอบรายการ (Check List) จํานวน 4 ขอ 4) ขอมูลความคิดเห็นเกี่ยวกับความ

พึงพอใจของผูบริโภค ลักษณะเปนปลายปดแบบตรวจสอบรายการ (Check List) จํานวน 8 ขอและ 5) ขอมูลความคิดเห็นเกี่ยวกับ

การตัดสินใจซื้อลักษณะเปนปลายปดแบบตรวจสอบรายการ (Check List) จํานวน 6 ขอ คาความเที่ยงตรงดานเนื้อหา มีคาดัชนีความ

สอดคลอง ระหวาง 0.67-1.00 คาอํานาจจําแนกรายขอระหวาง 0.34-0.88 คาความเชื่อมั่นทั้งฉบับเทากับ 0.94 สถิติที่ใชคือ การวิเคราะห

องคประกอบเชิงสํารวจ (Exploratory Factor Analysis) และวิเคราะหความสัมพันธของเพียรสัน ผลการวิจัย พบวา พฤติกรรมการ

บริโภคของชาวลาวที่มีตอสินคาไทยสกัดและจัดกลุมปจจัยได 4 ปจจัย ไดแก 1) สวนประสมทางการตลาด ประกอบดวย 33 ตัวชี้วัด 

2) ระยะหางทางวัฒนธรรมประกอบดวย 4 ตัวชี้วัด 3) ความพึงพอใจของผูบริโภคประกอบดวย 8 ตัวชี้วัดและ 4) ดานการตัดสินใจซื้อ 

ประกอบดวย 6 ตัวชี้วัด สวนการวิเคราะหความสัมพันธระหวางสวนประสมทางการตลาดกับความพึงพอใจของผูบริโภคชาวลาวมีคา

เทากับ 0.522 ความสัมพันธในระดับปานกลาง และมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ความสัมพันธระหวางระยะหางทางวัฒนธรรมกับ

ความพึงพอใจของผูบริโภคชาวลาวมีคาเทากับ 0.547 ความสัมพันธในระดับปานกลาง และมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน และความ

สมัพนัธระหวางความพงึพอใจของผูบริโภคชาวลาวกบัการตัดสินใจซ้ือสนิคาไทย มคีาเทากบั 0.540 ความสมัพนัธในระดบัปานกลาง และ

มคีวามสมัพนัธในทิศทางเดยีวกนัขอเสนอแนะในการเพิม่ศกัยภาพทางการแขงขันอยางมปีระสทิธิภาพเพือ่การตอบสนองความตองการของ

ผูบริโภคชาวลาวไดอยางเหมาะสม และขยายตลาดผูบริโภคชาวลาวออกไปได ผูประกอบการไทยตองเพิ่มชองทางการจัดจําหนายสินคา

ออนไลนรักษาคณุภาพของสนิคา มกีารพฒันาสนิคาใหหลากหลายมากยิง่ขึน้ และควรเพิม่การโฆษณาใหหลากหลายในพืน้ท่ีของ สปป.ลาว
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ABSTRACT
 The main objective of this research was to study consumer behavior of Lao Consumereffect to Thai 

products, Marketing mix Cultural distance and Consumer satisfaction of The Border of Loei Province that 

has resulted in the purchase decision.The sample group is Lao consumers who cross over to buy goods 

at the border of Loei province all 6 locations of 323 people, used simple random sampling. The research 

tool was a questionnaire on Lao consumer behavior towards Thai products in the Border of LoeiProvinces, 

divided into 5 parts: 1) Basic information about Lao consumers, including gender, age, status, education level, 

occupation, income Households and expenses for family consumption, characteristics as a closed-ended 

checklist, 7item, 2) Information about the marketing mix in 4 areas: product, price, distribution channel and 

marketing promotion, characteristics were the closed end of the check list, 33 item 3) Information about the 

cultural distance, characteristics were the closed end of the check list, 4 items 4) Information about con-

sumer satisfaction, characteristics were the closed end of the check list, 8 items and 5) Information about the 

purchase decision, characteristics were the closed end of the check list, 6 items.Index of Item Objective 

Congruence between 0.67-1.00, the item discrimination ranged between 0.34-0.88, the overall reliability was 

0.94.The statistics used were Factor Analysis and Pearson’s Correlation Correlation. The research found that the 

factors in consumer behavior of Lao Consumer effect to Thai products extraction and grouping of factors 

can be 4factors: 1) Marketing mix consists of 33 indicators 2) Cultural distance consists of 4 indicators

3) Consumer satisfaction consists of 8 indicators and 4) The purchase decision consists of 6 indicators.The 

relationship between marketing mix and the satisfaction of Lao consumers was equal to 0.522 relationship 

was moderate and have a relationship in the same direction, relationship between cultural distance and the 

satisfaction of Lao consumers was equal to 0.547 relationship was moderate and have a relationship in the 

same direction and the relationship between the satisfaction of Lao consumers to bought Thai products was 

equal to 0.540 relationship was moderate and have a relationship in the same direction. Increasing efficiency in 

competition Responding to the needs of Lao consumers appropriately and expand the market for Lao 

consumers Thai entrepreneurs have to increase online distribution channels, maintain product quality,many product 

developments and should add advertising to a variety of areas in Lao PDR.

 Keywords : Consumer Behavior ; The Border of Loei Province ; Buying decision
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บทนํา
 ประเทศไทยและสาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชน

ลาว (สปป.ลาว) มีพรมแดนติดตอกันถึง 1,810 กิโลเมตร 

(ทางบก 702 กิโลเมตร และทางนํ้า 1,108 กิโลเมตร แยกเปนแม

นํา้เหอืง 153 กโิลเมตร และแมนํา้โขง 955 กโิลเมตร) มอีาณาเขต

ตดิตอกบัจังหวดัชายแดนของประเทศไทยรวม 12 จังหวดั ไดแก 

เชียงราย พะเยา นาน อุตรดิตถ พิษณุโลก เลย หนองคาย 

บึงกาฬ นครพนม มุกดาหาร อํานาจเจริญ และอุบลราชธานี [1] 

ความสัมพันธทางเศรษฐกิจระหวางประเทศไทยและ สปป.ลาว 

ที่สําคัญ คือ การคาชายแดน มูลคาการคาชายแดนระหวางไทย

และสปป.ลาว มีอัตราการเติบโตทางเศรษฐกิจสูงที่สุดในบรรดา

ประเทศทั้งหมดที่มีพรมแดนติดกับประเทศไทย เปนผลเนื่อง

มาจากการขยายตัวทางเศรษฐกิจของ สปป.ลาว ท่ีสูงขึ้นอยาง

ตอเนื่อง ทําใหประชาชนชาวลาวมีกําลังซ้ือสูงขึ้น ถึงแมวาวิถี

ชีวิตและการใชจายของผูบริโภคชาวลาวที่กําลังเริ่มเปลี่ยนแปลง

ไปสูความทันสมัย และความเปนสังคมมากขึ้น แต สปป.ลาว 

ยงัไมสามารถทีจ่ะผลติสนิคาอปุโภคบริโภคไดเพยีงพอกบัความ

ตองการ ของคนในประเทศ จึงตองพึ่งพาสินคานําเขาจากตาง

ประเทศ ดวยเหตุนี้จึงเปนโอกาสทางการคาของผูประกอบการ

ไทย และการที่ผูประกอบการจีนและเวียดนามเขามาทําการคา

ขายกับสปป.ลาว ยิ่งขึ้น ทําใหผูบริโภคชาวลาวมีทางเลือกในการ

บริโภคมากยิ่งขึ้น สงผลถึงสินคาไทยที่ครองสวนแบงการตลาด

มากท่ีสุดใน สปป.ลาว แตมีแนวโนมลดลงทุกป โดยมีสินคา

จากจีนและเวียดนามเขามาแยงสวนแบงการตลาด เนื่องจาก

สินคาที่มาจากท้ัง 2 ประเทศนี้มีราคาถูกกวาไทยจะเห็นไดจาก

มูลคาการคาชายแดนระหวางไทย-ลาว ชวงปงบประมาณ 2561 

เดือนตุลาคม 2560 - กุมภาพันธ 2561 มูลคาการสงออก-นําเขา 

รวม 26,489 ลานบาท มูลคาลดลง 1,158 ลานบาท เมื่อเทียบ

กับชวงเวลาเดียวกันของปงบประมาณ 2560 ที่มีมูลคาการสง

ออก-นําเขา 3,890 ลานบาท [2] 

 จังหวัดเลยมีพ้ืนท่ีชายแดนติดกับ สปป.ลาว ระยะทาง 214 

กโิลเมตร มจุีดผานแดนถาวร จํานวน 3 จดุ และจุดผอนปรน จาํนวน 

3 จุด ซ่ึงมชีายแดนติดกบั สปป.ลาว 2 แขวงใหญ ไดแก แขวงไชยะ

บุลี และแขวงเวียงจันทน มีมูลคาการคารวมเปรียบเทียบ 2 ปยอน

หลัง ดังนี้ ป 2560 มีมูลคาการคารวมจํานวน 6,081.72 ลานบาท 

เปรียบเทียบป 2559เพิม่ขึน้จํานวน 416.03 ลานบาท คดิเปนรอยละ 

7.34 ป 2561 มีมูลคาการคารวมจํานวน 6,234.67 ลานบาท เปรียบ

เทียบป 2560 เพิ่มขึ้นจํานวน 152.95 ลานบาท คิดเปนรอยละ 2.51 

Department of Foreign Trade.[3]จะเห็นไดวามูลคาการคารวม

มแีนวโนมท่ีเพ่ิมขึน้ แตมอีตัราการเพ่ิมขึน้ท่ีลดลงถงึแมวา สปป.ลาว

จะมอีาณาเขตตดิตอกบัไทย ซ่ึงเอือ้ตอการขนสงสนิคา มเีศรษฐกจิที่

ขยายตวัดขีึน้อยางตอเนือ่ง ซ่ึงสงผลตอความตองการสนิคาจากตาง

ประเทศเพิ่มขึ้น มีวัฒนธรรม ประเพณี เชื้อชาติ ศาสนา และภาษา

ที่คลายคลึงกัน ถือเปนโอกาสทางการใหกับผูประกอบการไทย แต

การที่ผูประกอบการจีนและเวียดนามเขามาทําการคาขายกับ สปป.

ลาว มากขึ้น ทําใหผูบริโภคชาวลาวมีทางเลือกในการบริโภคมาก

ยิ่งขึ้น สงผลใหสวนแบงการตลาดของสินคาไทยใน สปป.ลาว 

มีแนวโนมลดลง

 ดังนั้น เพื่อใหผูประกอบการไทยสามารถตอบสนองความ

ตองการของผูบริโภคชาวลาวไดอยางเหมาะสม ผูวิจัยจึงศึกษา

พฤติกรรมการบริโภคของชาวลาว ดานวัฒนธรรม ผลิตภัณฑ 

ราคา ชองทางการจัดจําหนาย การสงเสริมการขาย และความ

พึงพอใจของผูบริโภคชาวลาวตอสินคาไทย เพื่อใหผูประกอบ

การสามารถแขงขันการคาชายแดนไดอยางมีประสิทธิภาพ

วัตถุประสงคการวิจัย

 1. ศึกษาปจจัยพฤติกรรมการบริโภคของชาวลาวท่ีมีตอ

สินคาไทยดานสวนประสมทางการตลาด ดานระยะหางทาง

วัฒนธรรม ดานความพึงพอใจของผูบริโภค และดานการตัดสินใจ 

ซื้อสินคาตามดานชายแดนจังหวัดเลย

 2. วเิคราะหความสมัพนัธระหวางสวนประสมทางการตลาด 

ระยะหางทางวฒันธรรม กบัความพงึพอใจของผูบริโภคและความ

สัมพันธระหวางความพึงพอใจของผูบริโภคกับการตัดสินใจซ้ือ

สินคาไทยของผูบริโภคชาวลาวตามดานชายแดนจังหวัดเลย 

สมมติฐานการวิจัย 

 1. ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธตอ

ความพึงพอใจของผูบริโภคชาวลาว

 2. ปจจัยดานระยะหางทางวัฒนธรรมมีความสัมพันธตอ

ความพึงพอใจของผูบริโภคชาวลาว
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 3. ปจจัยดานความพึงพอใจของผูบริโภคชาวลาวมีความ

สัมพันธตอการตัดสินใจซื้อสินคาไทยของผูบริโภคชาวลาว

ขอบเขตการวิจัย

 ขอบเขตดานเนื้อหา

 การวิจัยนี้เกี่ยวกับขอมูล 5 สวน ไดแก 1) ขอมูลพื้นฐาน

เกี่ยวกับผูบริโภคชาวลาว 2) ขอมูลความคิดเห็นเกี่ยวกับสวน

ประสมทางการตลาด 4 ดานไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา 

ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด 

3) ขอมลูความคดิเหน็เกีย่วกบัระยะหางทางวฒันธรรม 4) ขอมลู

ความคิดเห็นเกี่ยวกับความพึงพอใจของผูบรโิภค และ 5) ขอมูล

ความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ 

 ขอบเขตดานแหลงขอมูล

 การวิจัยนี้เปนการศึกษาในพื้นท่ีตามดานชายแดนจังหวัด

เลย ไดแก 1) ดานสะพานมิตรภาพแมนํ้าเหืองไทย-ลาว อําเภอ

ทาลี่ 2) จุดผานแดนถาวรเชียงคาน อําเภอเชียงคาน 3) จุดผาน

แดนถาวรบานคกไผ ตําบลปากชม อาํเภอปากชม 4) จุดผอนปรน

บานเหมอืงแพร ตาํบลบานนาแหว อาํเภอนาแหว 5) จุดผอนปรน

บานนาขา ตําบลปากหมัน อําเภอดานซาย และ 6) จุดผอนปรน

บานนากระเซ็ง ตําบลอาฮี อําเภอทาลี่ 

 ขอบเขตดานตัวแปร

 ตัวแปรที่ใชในการวิจัย ประกอบดวย ดานสวนประสม

ทางการตลาด ดานระยะหางทางวัฒนธรรม ดานความพึงพอใจ

ของผูบริโภค และดานการตัดสินใจซื้อสินคา

วิธีดําเนินการวิจัย
 การศกึษาพฤตกิรรมการบริโภคของชาวลาวทีม่ตีอสนิคาไทย

ตามดานชายแดนจังหวดัเลยเปนการศกึษาขอมลูปฐมภมูแิละขอมลู

ทุติยภูมิในเชิงปริมาณ โดยเปนขอมูลจากหนวยงานทั้งภาครัฐและ

ภาคเอกชนที่มีสวนเกี่ยวของกับพฤติกรรมการบริโภคของชาวลาว

ประชากรและกลุมตัวอยาง

 ประชากรในการวิจัยคร้ังนี ้คอื ผูบริโภคชาวลาวทีข่ามมาซ้ือ

สินคาตามดานชายแดนจังหวัดเลย ทั้งหมด 6 ดาน

 กลุมตัวอยาง คือ ผูบริโภคชาวลาวที่ขามมาซ้ือสินคาตาม

ดานชายแดนจังหวัดเลย จํานวน 323 ราย ซ่ึงคํานวณวิธีไม

ทราบจํานวนประชากรของ W.G.Cochran โดยกําหนดระดับ

คาความเชื่อมั่นรอยละ 95 และระดับคาคาดเคลื่อนรอยละ 5 

Sincharu, T. [4] โดยใชหลักการสุมตัวอยางโดยวิธีการใชหลัก

ความนาจะเปน (Probability Sampling) โดยวิธีสุมตัวอยาง

แบบอยางงาย(Simple random Sampling)

ตารางที่ 1 จํานวนกลุมตัวอยาง

ด่านชายแดนจงัหวดัเลย จาํนวนกลุม่
ตวัอย่าง

1. ด่านสะพานมติรภาพแมน่ํ �าเหอืง
ไทย-ลาว อาํเภอท่าลี�

142

2. จดุผ่านแดนถาวรเชยีงคาน อาํเภอ
เชยีงคาน

70

3. จดุผ่านแดนถาวรบา้นคกไผ่ ตาํบล
ปากชม อาํเภอปากชม

23

4. จดุผ่อนปรนบา้นเหมอืงแพร่ ตาํบล
บา้นนาแหว้ อาํเภอนาแหว้

24

5. จดุผ่อนปรนบา้นนาขา่ ตาํบลปาก
หมนั อาํเภอด่านซา้ย

26

6. จดุผ่อนปรนบา้นนากระเซง็ ตาํบล
อาฮ ีอาํเภอท่าลี�

38

รวม 323

เครื่องมือการวิจัย

 เคร่ืองมอืทีใ่ชในการวจัิย คอื แบบสอบถาม (Questionnaire) 

เปนการศึกษาพฤติกรรมการบริโภคของชาวลาวท่ีมีตอสินคาไทย

ตามดานชายแดนจังหวัดเลยซึ่งแบงออกเปน 5 สวน ไดแก

 ขอมูลพื้นฐานเกี่ยวกับผูบริโภคชาวลาวไดแก เพศ อายุ 

สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดครัวเรือนและคาใชจาย

เพือ่การบริโภคของครอบครัวลกัษณะแบบสอบถามเปนปลายปด

แบบตรวจสอบรายการ (Check List) จํานวน 7ขอ

 ขอมูลความคิดเห็นเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด 4 

ดาน ไดแก ดานผลติภณัฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย 

และดานการสงเสริมการตลาด ลักษณะแบบสอบถามเปน

ปลายปดแบบตรวจสอบรายการ (Check List) จํานวน 33 ขอ 
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ซึ่งเกณฑในการกําหนดคานํ้าหนักของการประเมินเปน 5 ระดับ

ตามวิธีของลิเคิรท (Likert)

 ขอมูลความคิดเห็นเกี่ยวกับระยะหางทางวัฒนธรรม 

ลักษณะแบบสอบถามเปนปลายปดแบบตรวจสอบรายการ 

(Check List) จํานวน 4 ขอซึ่งเกณฑในการกําหนดคานํ้าหนัก

ของการประเมินเปน 5 ระดับตามวิธีของลิเคิรท (Likert)

 ขอมูลความคิดเห็นเกี่ยวกับความพึงพอใจของผูบริโภค 

ลักษณะแบบสอบถามเปนปลายปดแบบตรวจสอบรายการ 

(Check List) จํานวน 8 ขอซึ่งเกณฑในการกําหนดคานํ้าหนัก

ของการประเมินเปน 5 ระดับตามวิธีของลิเคิรท (Likert)

 ข อมูลความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจซ้ือลักษณะ

แบบสอบถามเปนปลายปดแบบตรวจสอบรายการ (Check List) 

จํานวน 6 ขอ ซึ่งเกณฑในการกําหนดคานํ้าหนักของการประเมิน

เปน 5 ระดับตามวิธีของลิเคิรท (Likert)

 เกณฑในการแปลความหมายเพือ่จัดระดบัคะแนนเฉลีย่คา

ความคิดเห็น กําหนดเปนชวงคะแนนSincharu, T. [4] ดังตอ

ไปนี้ 

 คะแนนเฉลี่ย 1.00 - 1.49 แปลความหมาย มีความ

คิดเห็นนอยที่สุด

 คะแนนเฉลี่ย 1.50 - 2.49 แปลความหมาย มีความ

คิดเห็นนอย

 คะแนนเฉลี่ย 2.50 - 3.49 แปลความหมาย มีความ

คิดเห็นปานกลาง

 คะแนนเฉลี่ย 3.50 - 4.49 แปลความหมาย มีความ

คิดเห็นมาก

 คะแนนเฉลี่ย 4.50 - 5.00 แปลความหมาย มีความ

คิดเห็นมากที่สุด

 ใชการจดัระดบัคะแนนเฉลีย่ความคดิเห็นใชวธีิการคาํนวณ

ตาม คามธัยฐาน (Median) = (n+1)/2 เพราะเปนวธีิทีม่กีารกระ

จายของขอมูลมาก สงผลทําใหการแปลความหมายครอบคลุม

 การวิเคราะหคุณภาพของแบบสอบถาม คือ การตรวจสอบ

ความเท่ียงตรงดานเนือ้หาของแบบสอบถาม (Content Validity) 

หาคา IOC ทั้งฉบับ จากผูเชี่ยวชาญ 3 ทาน ไดคาความเที่ยง

ตรงดานเนื้อหา มีคาดัชนีความสอดคลอง ระหวาง 0.67-1.00 

คําถามตรงวัตถุประสงคของการวิจัย คาอํานาจจําแนกรายขอ

ระหวาง 0.34-0.88 และตรวจสอบความเชื่อมั่น (Reliability) 

ของแบบสอบถามใชวิธีหาคาสัมประสิทธ์ิแอลฟา (Alpha-

Coeffcient) ตามวิ ธีครอนบาค ซ่ึงทําการทดสอบจาก

แบบสอบถามจํานวนตัวอยาง จํานวน 30 ชุดไดคาความเชื่อมั่น

ของแบบสอบถามทัง้ฉบบั เทากบั 0.94 ซ่ึงคาสมัประสทิธิแ์อลฟา

อยูที่นาเชื่อถือและสามารถใชในงานวิจัยไดอยางเหมาะสม

การเก็บรวบรวมขอมูล

 การเก็บรวบรวมขอมูลจากแบบสอบถาม โดยการเก็บ

รวบรวมขอมูลตัวอยาง โดยมีขั้นตอนดําเนินการ ดังนี้

 1. ศึกษาขอมูลจากเอกสาร ตํารา งานวิจัยที่เกี่ยวของกับ

พฤติกรรมการบริโภคของชาวลาวที่มีตอสินคาไทยตามดาน

ชายแดนจังหวัดเลย เพื่อนํามากําหนดแบบสอบถาม

 2. ศึกษาขอมูลภาคสนาม ซ่ึงมีการดําเนินการสังเกต 

(Observation) เพื่อสังเกตพฤติกรรมการบริโภคสินคาไทย 

ของผูบริโภคชาวลาวตามดานชายแดนจังหวัดเลย ซึ่งเปนการใช

การสงัเกตแบบไมมสีวนรวม (Non-Participant Observation)

 3. จัดทําแบบสอบถามพฤติกรรมการบริโภคของชาวลาวที่

มีตอสินคาไทยตามดานชายแดนจังหวัดเลย 

 4. เมื่อสรางแบบสอบถามเสร็จเรียบรอยแลว จะนําไป

ทดสอบเคร่ืองมอื หาความเท่ียงตรงดานเนือ้หาของแบบสอบถาม 

(Content Validity) โดยการหาคา IOC (Item Objective 

Congruence) โดยคณะผูเชี่ยวชาญ จํานวน 3 ทานเปนผูให

คะแนนความเที่ยงตรงตามเนื้อหา มีคาดัชนีความสอดคลอง 

ระหวาง 0.67-1.00 คําถามตรงวัตถุประสงคของการวิจัย 

มีคาอํานาจจําแนกรายขอ ระหวาง 0.34-0.88

 5. ลงพืน้ท่ีเพ่ือทดสอบ (Try out) แบบสอบถามพฤติกรรม

การบริโภคของชาวลาวทีม่ตีอสนิคาไทยตามดานชายแดนจังหวดั

เลย จํานวน 30 ชดุเพือ่ตรวจสอบความเชือ่มัน่ (Reliability) ของ

แบบสอบถามไดคาความเช่ือมัน่ของแบบสอบถามทัง้ฉบบั เทากบั 

0.94 ซ่ึงคาสัมประสิทธ์ิแอลฟาอยูที่นาเชื่อถือและสามารถใชใน

งานวิจัยไดอยางเหมาะสม

 6. ปรับแบบสอบถามพฤติกรรมการบริโภคของชาวลาวที่มี

ตอสินคาไทยตามดานชายแดนจังหวัดเลย

 7.ลงพืน้ทีเ่พือ่เกบ็ขอมลูแบบสอบถามพฤติกรรมการบริโภค

ของชาวลาวทีม่ตีอสนิคาไทยตามดานชายแดนจังหวดัเลยทัง้หมด 

6 ดาน ไดแก 1) ดานสะพานมติรภาพแมนํา้เหืองไทย-ลาว อาํเภอ
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ทาลี่ 2) จุดผานแดนถาวรเชียงคาน อําเภอเชียงคาน 3) จุดผาน

แดนถาวรบานคกไผ ตาํบลปากชมอาํเภอปากชม 4) จุดผอนปรน

บานเหมอืงแพร ตาํบลบานนาแหว อาํเภอนาแหว 5) จุดผอนปรน

บานนาขา ตําบลปากหมัน อําเภอดานซาย และ 6) จุดผอนปรน

บานนากระเซ็ง ตําบลอาฮี อําเภอทาลี่ จํานวน 323 ชุด 

 8. จัดเกบ็ขอมลูของแบบสอบถาม เพือ่เตรียมบันทกึในแบบ

ฟอรมการบันทึกขอมูลในโปรแกรม Microsoft Office Excel 

เพือ่นาํขอมลูทีบั่นทกึในแบบฟอรมไปวเิคราะหขอมลูในโปรแกรม

สําเร็จรูป และนําขอมูลไปวิเคราะหตอไป

การวิเคราะหขอมูล

 การวิเคราะหคณุภาพของแบบสอบถามการศกึษาพฤตกิรรม

การบริโภคของชาวลาวที่มีตอสินคาไทยตามดานชายแดน

จังหวัดเลย ซึ่งการวิเคราะหแบงออกเปน 3 สวน ดังนี้

 1. การวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลของผูบริโภคชาวลาว 

ซ่ึงสถิติที่ใช ในการวิเคราะห ไดแก การแจกแจงความถี่ 

(Frequency) รอยละ (Percentage) คาเฉลี่ย (Mean) 

สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)

 2. การวิเคราะหปจจัยพฤติกรรมการบริโภคของชาวลาว

ที่มีตอสินคาไทย ดานสวนประสมทางการตลาด ดานระยะ

หางทางวัฒนธรรม ดานความพึงพอใจของผูบริโภค และดาน

การตัดสินใจซ้ือสินคา ตามดานชายแดนจังหวัดเลย สถิติที่

ใชในการวิเคราะห คือ การวิเคราะหองคประกอบเชิงสํารวจ 

(Exploratory Factor Analysis) ซ่ึงจะทําการตรวจสอบ

ความเหมาะสมของขอมูลในการวิเคราะหป จจัย (Factor 

Analysis) ดวยคา KMO (Kaiser-Mayer-Olkin) ท่ีมากกวา 0.5 

และคา KMO มีคาเขาสู  1 และคา Barlett’s Test of 

Sphericity ที่มีคา Significant ที่ตํ่ากวาระดับนัยสําคัญที่ 0.05 

ในการสกัดปจจัยดวยวิธี Principal Component Analysis 

เพื่อหาปจจัยที่เกิดจากตัวแปรตาง ๆ วาประกอบดวยกี่ปจจัย 

(Factor) โดยพจิารณาคา Eigenvalue เทากบั 1 ซ่ึงเปนคาต่ําสดุ

ที่ใชในการควบคุมจํานวนปจจัย จากนั้นหมุนแกนปจจัยดวยวิธี 

Orthogonal Rotation Varimax เพือ่จดัตวัแปรแตละตวัวาควร

จะอยูในปจจัยใด โดยพจิารณาจากคานํา้หนกัของปจจัย (Factor 

Loading) ซ่ึงคา Factor Loading ของตัวแปรหนึ่งมีคามาก 

(เขาสู 1) ในปจจัยหนึ่ง และมีคานอย (เขาสูศูนย) ในปจจัย

อื่นๆ จะจัดตัวแปรนั่นอยูในปจจัยที่ทําใหคา Factor Loading 

มาก แตถาคา Factor Loading มีคากลาง ๆ ไมชัดเจนวาควร

จัดตัวแปรอยูใน Factor ใดก็จะหมุนแกนปจจัย เพื่อเปลี่ยน

เมตริกซ ทําใหคา Factor Loading มีคามากสําหรับปจจัยใด

ปจจัยหนึ่ง Vanichbuncha, K. [5] แตตองมีคานํ้าหนักของ

ปจจัยตั้งแต 0.5 ขึ้นไป Sincharu, T. [4]

 3. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการ

บริโภคของชาวลาวท่ีมีตอสินคาไทย ดานสวนประสมทางการ

ตลาด ดานระยะหางทางวัฒนธรรม ที่มีตอความพึงพอใจของ

ผูบริโภคชาวลาวและความสัมพันธระหวางความพึงพอใจของ

ผูบริโภคกับการตัดสินใจซ้ือสินคาไทยของผูบริโภคชาวลาว

ตามดานชายแดนจังหวัดเลย สถิติท่ีใชในการวิเคราะห ไดแก 

คาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ (Correlation Coefficient) ของ

เพียรสัน (Pearson)

ผลการวิจัย
ผลการวิจัยมีดังนี้

 1. ผลการวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลของผูบริโภคชาวลาว 

ผูบริโภคชาวลาว จํานวน 323 คน สวนใหญเปนเพศหญงิ จํานวน 

232 คนคิดเปนรอยละ 71.7 อายุสวนใหญอยูระหวาง 21 - 30 

ป จํานวน 108 คน คิดเปนรอยละ 33.3สถานภาพโดยสวนใหญ

สมรส/อยูดวยกัน จํานวน 174 คน คิดเปนรอยละ 53.9 ระดับ

การศกึษาสวนใหญอยูในระดบัประถมศกึษา จาํนวน 179 คนคดิ

เปนรอยละ 55.3 สวนใหญประกอบอาชพีเกษตรกร จาํนวน 262 

คนรอยละ 81.2 รายไดครัวเรือนตอเดือนสวนใหญอยูระหวาง 

5,001 - 10,000 บาท จํานวน 93 คน คิดเปนรอยละ 28.70 

และคาใชจายเพือ่การบริโภคของครอบครัวตอเดอืนสวนใหญอยู

ระหวาง 1,001 - 3,000 บาทจํานวน 79 คน คดิเปนรอยละ 24.57

 2. ผลการวเิคราะหปจจัยพฤตกิรรมการบริโภคของชาวลาว

ที่มีตอสินคาไทย ดานสวนประสมทางการตลาด ดานระยะหาง

ทางวัฒนธรรม และดานความพึงพอใจของผูบริโภค ตามดาน

ชายแดนจังหวัดเลยที่มีผลทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อสินคาดังนี้

 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด พบวา ผลการจัดกลุม

ตัวแปรไดพิจารณาคานํ้าหนักองคประกอบ (Factor Loading) 

ตั้งแต 0.5 ขึ้นไปจัดกลุมไดเปน 4 ปจจัย รายละเอียดกลุมปจจัย

แสดงในตารางที่ 2
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ตารางที่ 2 การจัดกลุมปจจัยพฤติกรรมการบริโภคของชาวลาว

    ที่มีตอสินคาไทยดานสวนประสมทางการตลาด

 

ปจจัย

1. ดานผลิตภัณฑ

2.ดานราคา

ตัวชี้วัด

1) ความคุนเคยที่มีตอผูขาย

ชาวไทย

2) ประเทศไทยมีทักษะและ

เทคโนโลยกีารผลติทีท่นัสมยั

3) คนไทยนาเชื่อถือและไว

วางใจได

4) ความคุนเคยที่มีตอสินคา

ของไทย

5) สนิคาของไทยมรีสนยิมสงู

ดานความคิดสรางสรรค

6) สนิคาของไทยไดมาตรฐาน

คุณภาพสูง

7) สินคาของไทยมีความทัน

สมัย

8) ประเทศไทยมีความ

เชี่ยวชาญดานเทคนิค

9) สินคาของไทยมีหลาก

หลายชนิดใหเลือก

10) สินคาของไทยมีความ

แข็งแรง ทนทาน

1) สินคาที่ใชทดแทนกันไดที่

ขายอยูในประเทศไทยมรีาคา

ถูกกวาสปป.ลาว

2) สินคาประเภทเดียวกัน

ท่ีขายอยู ในประเทศไทยมี

ราคาถูกกวาสินคาท่ีขายอยู

ในสปป.ลาว

3)ราคาสินคาของไทยเหมาะ

สมกับคุณภาพ

Factor  

Loading

0.861

0.808

0.806

0.780

0.770

0.719

0.708

0.704

0.626

0.624

0.643

0.591

0.587

1) รานคาของไทยมีเวลาให

บริการเปด-ปดที่เหมาะสม 

2) พนักงานขายของไทยมี

เพียงพอในการใหบริการ

3) คาใชจายทีใ่ชในการขนสิน

คากลับสปป.ลาวตํ่า

4) มีความสะดวกในการ

ขนสงสินคากลับสปป.ลาว

5) มีพื้นที่แสดงสินค าให 

ลูกคามองเห็นไดสะดวกและ

ทั่วถึง

6) รานคาของไทยมีการจัด

สวยงาม และมีความสะดวก

กวารานคาในสปป.ลาว

7) มีบริการรับคําสั่งซื้อสินคา

ผานทางโทรศัพท 

8) ขั้นตอนการเข  า -ออก

ประเทศเพื่อมาซ้ือสินคามี

ความสะดวก

9) ฤดูกาลมีผลตอการเดิน

ทางมาซื้อสินคาของทาน

1) ทานรูสึกวาเมื่อใชสินคา

ของไทยแลวทานจะไดรับผล

เหมือนในโฆษณา 

2) มีการโฆษณาผานทางวิทยุ

ชุมชน 

3) การโฆษณาสินคาของไทย

ทําใหทานคิดอยากจะลอง

ใชสินคา

4) ทานสนใจโฆษณาสินคา

ของไทยมากกวาโฆษณาของ

ประเทศอื่นที่ไมใชของไทย 

5) ทานรูสกึคลอยตามโฆษณา

ในการอยากใชสนิคาของไทย

0.739

0.729

0.707

0.693

0.692

0.617

0.556

0.548

0.520

0.752

0.723

0.696

0.687

0.683

ปจจัย ตัวชี้วัด Factor  

Loading

3.  ดานชองทางการ

จัดจําหนาย

4. ดาน การสง

เสริมการตลาด
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 ปจจัยดานระยะหางทางวัฒนธรรม พบวา ผลการจัดกลุม

ตัวแปรไดพิจารณาคานํ้าหนักองคประกอบ (Factor Loading) 

ตั้งแต 0.5 ขึ้นไปจัดกลุมตัวแปรสําคัญแสดงในตารางที่ 3

ตารางที่ 3 การจัดกลุมปจจัยพฤติกรรมการบริโภคของชาวลาว

    ที่มีตอสินคาไทย ดานระยะหางทางวัฒนธรรม

ปจัจยั ตวัชี� วดั Factor 

Loading

ดา้นระยะ

ห่างทาง

วฒันธรรม

1) ท่านมคีวามเขา้ใจในการสื�อสารดว้ย

ภาษาไทย-ลาว

2) ท่านเขา้ร่วมทาํกจิกรรมกบัทางประเพณี

ของสองทอ้งถิ�น

3) ท่านมค่ีานิยมเลอืกใชส้นิคา้ตามโฆษณา

4) ท่านมค่ีานิยมในการเปลี�ยนแปลงการใช ้

สนิคา้อยู่ตลอดเวลา

0.873

0.861

0.806

0.707

ปจจัย ตัวชี้วัด Factor  

Loading

6) โฆษณาสินคาของไทย

ทําให ท  านเกิดความรู สึก

ตองการสินคาที่มีคุณภาพดี

กวาสินคาที่ทานใชอยู

7) รูปแบบและเนือ้หาโฆษณา

สินคาของไทยทําใหทานไม

เขาใจเกี่ยวกับตัวสินคา

8) มีการโฆษณาในหนังสือ 

พิมพทองถิ่นของทาน

9) ทานชอบโฆษณาสินคา

ของไทยเพราะมีลักษณะใกล

เคียงกับโฆษณาสินคาอื่นที่

ทานชื่นชอบ

10) ทานตัดสินใจซ้ือสินคา

งายขึ้นจากโฆษณาสินคาของ

ไทย

11) โฆษณาสินคาของไทย

ไมมีสิ่งที่ตรงกับความจําเปน

ของทานเลย

0.682

0.668

0.664

0.663

0.611

0.606

 ปจจัยดานความพึงพอใจของผูบริโภค พบวา ผลการจัด

กลุมตวัแปรไดพจิารณาคานํา้หนกัองคประกอบ (Factor Loading) 

ตั้งแต 0.5 ขึ้นไปจัดกลุมตัวแปรสําคัญแสดงในตารางที่ 4

ตารางที่ 4 การจัดกลุมปจจัยพฤติกรรมการบริโภคของชาวลาว

    ที่มีตอสินคาไทย ดานความพึงพอใจของผูบริโภค

ปจัจยั ตวัชี� วดั Factor 
Loading

ดา้น
ความพงึ
พอใจ
ของผู ้
บรโิภค

1) ท่านพงึพอใจต่อข ั�นตอนในการ
เขา้มาซื�อสนิคา้ ณ เขตชายแดน

2) ท่านมคีวามพงึพอใจต่อผูข้าย
สนิคา้ของไทย 

3)ท่านพงึพอใจต่อการปฏบิตัขิอง
เจา้หนา้ที�ไทยเมื�อเขา้มาซื�อสนิคา้ใน
ฝั �งไทย 

4) ท่านมคีวามพงึพอใจต่อรา้นคา้ที�
ขายสนิคา้ของไทย 

5) ท่านมคีวามพงึพอใจต่อสนิคา้
ของไทย 

6) ท่านพงึพอใจต่อข ั�นตอนการชาํระ
เงนิค่าสนิคา้ของไทย 

7) สนิคา้ของไทยเมื�อท่านซื�อไป
บรโิภคสามารถตอบสนองความ
ตอ้งการของท่านไดม้าก 

8) ท่านมคีวามพงึพอใจทกุคร ั�งที�มา
ซื�อสนิคา้ไทย

0.801

0.745

0.738

0.708

0.703

0.664

0.582

0.546

 ปจจัยดานการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคชาวลาว พบวา 

ผลการจัดกลุ มตัวแปรไดพิจารณาคานํ้าหนักองคประกอบ 

(Factor Loading) ต้ังแต 0.5 ขึน้ไปจัดกลุมตัวแปรสาํคญัแสดง

ในตารางที่ 5
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ตารางที ่5 การจัดกลุมปจจัยพฤติกรรมการบริโภคของชาวลาวที่

    มีตอสินคาไทย ดานการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค

    ชาวลาว

ปจัจยั ตวัชี� วดั Factor 
Loading

ดา้นการ
ตดัสนิ
ใจซื�อ

1) ท่านตั�งใจจะซื�อสนิคา้ของไทยที�
ขายในทอ้งถิ�น แมว้า่ทอ้งถิ�นของท่าน
ยงัไมม่ขีาย

2) ท่านตั�งใจจะซื�อสนิคา้ของไทย
แน่นอน แมว้า่ท่านจะไมม่เีวลาไป
เลอืกซื�อ 

3) ท่านตั�งใจจะซื�อสนิคา้ของไทยใน
โอกาสอื�นแน่นอน แมว้า่รา้นคา้ใกล ้
บา้นท่านไมม่ขีาย 

4) ท่านจะเขา้ซื�อสนิคา้ของไทยทกุ
คร ั�งที�ด่านเปิดแน่นอน 

5) ท่านตั�งใจจะสนิคา้ของไทย
แน่นอน แมว้า่ท่านเพิ�งซื�อสนิคา้
ประเภทเดยีวกนัของประเทศอื�นๆมา

6) ท่านตั�งใจจะเขา้มาซื�อสนิคา้
ของไทยแน่นอน แมว้า่ราคาสนิคา้
ประเภทเดยีวกนัที�ผลติในประเทศ
อื�นที�ไมใ่ช่ประเทศไทยมรีาคาตํ �ากวา่

0.637

0.636

0.625

0.599

0.556

0.545

 3. ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางพฤติกรรม

การบริโภคของชาวลาวที่มีตอสินคาไทย ดานสวนประสมทาง

การตลาด ดานระยะหางทางวฒันธรรม ท่ีมตีอความพงึพอใจของ

ผูบริโภคชาวลาวและความสัมพันธระหวางความพึงพอใจของผู

บริโภคกับการตัดสินใจซ้ือสินคาไทยของผูบริโภคชาวลาวตาม

ดานชายแดนจังหวดัเลยไดแบงผลการวเิคราะหเปน 2 สวน ดงันี้

  3.1 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางพฤติกรรม

การบริโภคของชาวลาวที่มีตอสินคาไทย ดานสวนประสมทาง

การตลาด ดานระยะหางทางวัฒนธรรม ที่มีตอความพึงพอใจ

ของผูบริโภคชาวลาว

ตารางที่ 6 ความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการบริโภคของชาว

    ลาวท่ีมีตอสินคาไทยที่มีตอความพึงพอใจของผู

    บริโภคชาวลาว

พฤติกรรมการบริโภค
ของชาวลาวที่มีตอสินคา

ไทย

ความพงึพอใจของผูบริโภคชาวลาว

Pearson 
Correla-

tion

Sig.*

1. ดานสวนประสม
ทางการตลาด

4.0734 0.5220 0.00*

2. ดานระยะหางทาง
วัฒนธรรม

4.1013 0.5470 0.00*

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

 ผลการวิเคราะหพบวา ความสัมพันธระหวางพฤติกรรม

การบริโภคของชาวลาวท่ีมตีอสนิคาไทย ดานสวนประสมทางการ

ตลาดกับความพึงพอใจของผูบริโภคชาวลาว มีคาเทากับ 0.522 

แสดงวามีความสัมพันธในระดับปานกลาง และมีความสัมพันธ

ในทิศทางเดียวกันสวนการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง

พฤติกรรมการบริโภคของชาวลาวที่มีตอสินคาไทย ดานระยะ

หางทางวัฒนธรรมกับความพึงพอใจของผูบริโภคชาวลาวมีคา

เทากับ 0.547 แสดงวามีความสัมพันธในระดับปานกลาง และมี

ความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน

  3.2 ผลการวเิคราะหความสมัพนัธระหวางความพงึพอใจ

ของผูบริโภคกับการตัดสินใจซื้อสินคาไทยของผูบริโภคชาวลาว

ตารางที่ 7 ความสัมพันธระหวางความพึงพอใจของผูบริโภคกับ

     การตัดสินใจซื้อสินคาไทยของผูบริโภคชาวลาว

ความพงึพอใจของผูบ้รโิภค
ชาวลาว

การตดัสนิใจซื�อสนิคา้ไทยของผู ้
บรโิภคชาวลาว

Pearson 
Correla-

tion

Sig.*

ความพงึพอใจของผูบ้รโิภค
ชาวลาว

4.1420 0.5400 0.00*

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05
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 ผลการวิเคราะหพบวา ผลวิเคราะหความสัมพันธระหวาง

ความพงึพอใจของผูบริโภคชาวลาวกบัการตดัสนิใจซ้ือสนิคาไทย

ของผูบริโภคชาวลาวมีคาเทากับ 0.540 แสดงวามีความสัมพันธ

ในระดับปานกลาง และมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน

สรุปผลและอภิปรายผลการวิจัย
ผลการวิจัยมีประเด็นสําคัญนํามาสรุปผลและอภิปลายผลการ

วิจัยดังนี้

 1. ผลการศึกษาปจจัยพฤติกรรมการบริโภคของชาวลาวที่

มีตอสินคาไทยดานสวนประสมทางการตลาด ดานระยะหางทาง

วัฒนธรรม ดานความพึงพอใจของผูบริโภค และดานการตัดสิน

ใจซ้ือสินคาตามดานชายแดนจังหวัดเลยผลการวิจัยมีประเด็น

สําคัญนํามาสรุปผลและอภิปรายผลการวิจัย ดังนี้

  1.1 ดานสวนประสมทางการตลาด

   ผูบริโภคชาวลาวไดใหความคดิเห็นเกีย่วกบัสวนประสม

ทางการตลาดในดานผลิตภัณฑมากท่ีสุด รองลงมาเปนดานการ

สงเสริมการตลาด ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานราคา 

ตามลําดับ มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาไทย ทั้งนี้เพราะวา

ในประเทศไทยและ สปป.ลาว ทั้งสองประเทศมีพรมแดนติดตอ

กัน มีประวัติศาสตร ขนมธรรมเนียมประเพณี วัฒนธรรม ภาษา

ที่ผูกพันและคลายคลึงกัน จึงทําใหผูบริโภคชาวลาวเกิดความคุน

เคยกับผูขายชาวไทยซ่ึงสอดคลองกับผลการวิจัยของ Ahmed, 

S. A. &d’Astous, A.[6]ไดศึกษาเร่ือง ผลกระทบจากการก

ลั่นกรองของสัญชาติตอการรับรูของประเทศตนกําเนิด ผลการ

วิจัยพบวา การคาตางประเทศความคุนเคยกับผูขายเปนตัวแปร

ที่กระตุ นความพึงพอใจ ชวยลดความไมแนนอนของการรับ

รูคุณภาพสินคาและสงผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินคาใน

อนาคตดานการสงเสริมการตลาด ทั้งนี้เพราะวาชาวลาวสวนใหญ

มีที่อยูอาศัยติดกับพรมแดนไทยสามารถรับสัญญาณโทรทัศน

และวิทยุของประเทศไทยได ทําใหชาวลาวไดรับชมโฆษณาสินคา

ไทยจึงเกิดความสนใจในสินคาไทยและอยากจะทดลองใชสินคา

ไทยซึ่งสอดคลองกับผลงานวิจัยของ Azzadina, I., Huda, A. 

N. &Sianipar, C.P. [7] ไดศึกษาเรื่อง ความสัมพันธระหวาง

ประเภทบุคลิกภาพการตลาด-ปจจัยสวนประสมและการตัดสิน

ใจซ้ือ ผลการวิจัยพบวาการสงเสริมการตลาด โดยการใชการ

โฆษณา เปนการใหขาวและประชาสัมพันธ เพื่อสรางแรงจูงใจให

เกิดการรับรูคุณภาพสินคา ความพึงพอใจ และเกิดพฤติกรรม

การซื้อในที่สุด ดานชองทางการจัดจําหนาย ทั้งนี้เพราะวารานคา

ของไทยไดเปด-ปดบริการในชวงเวลาที่ผูบริโภคชาวลาวขามมา

ซ้ือสินคาไทย จึงทําใหเกิดความสะดวกกับผูบริโภคชาว ตลอด

จนคาขนสงสินคาขามฝงและภาษีมีมูลคาที่นอยมาก ประกอบ

การท่ีผูบริโภคชาวลาวซ้ือสินคาไทยใน สปป.ลาว มีราคาสูงกวา

สินคาไทยท่ีขายในประเทศไทยทําใหผูบริโภคชาวลาวเลือกที่จะ

ขามมาซ้ือสินคาฝงไทยดวยตนเองซ่ึงสอดคลองกับผลงานวิจัย

ของ Yoo, B., Donthu, N. & Lee, S.[8]ไดศึกษาเรื่อง การ

ตรวจสอบองคประกอบสวนประสมการตลาดที่เลือกสรรและ

ความเปนเจาของแบรนด ผลการวิจัยพบวา หากผูบริโภคไดรับ

ความสะดวกในการเดินทางไปยังสถานที่ขายสินคา และการมีกฎ

ระเบียบที่ดีในการเดินทางขามพรมแดน สงผลใหผูบริโภคเกิด

ความมัน่ใจในสนิคา สามารถเพิม่การรบัรูคณุภาพสนิคา และเพิม่

ความพึงพอใจในสินคาไดและดานราคา ทั้งนี้เพราะวาสินคาที่ใช

ทดแทนที่มีขายในทองถิ่น สปป.ลาว มีราคาถูกกวาสินคาไทยท่ี

ขายใน สปป.ลาว แตเปนสินคาที่ไมมีคุณภาพและไมมีมาตรฐาน

เทากับสินคาไทย จึงทําใหผูบริโภคชาวลาวยังคงนิยมสินคาไทย

เชนเดิม เพราะมีคุณภาพและมาตรฐานท่ีดีกวาซ่ึงสอดคลองกับ

ผลงานวิจัยของ Bygvra, S. [9] ไดศึกษาเร่ือง ถนนสูตลาด

ยุโรปที่เห็นไดจากการคาปลีกของเดนมารก:การช็อปป งขาม

พรมแดนระหวางเดนมารกและเยอรมันผลการวิจัยพบวาการ

ซ้ือสินคาขามพรมแดนระหวางประเทศ ผูบริโภคจะตัดสินใจซ้ือ

สินคา โดยเปรียบเทียบความคุมคาจากคุณภาพกับราคาของ

สินคาซ่ึงผู บริโภคสวนใหญจะตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาที่มี

ราคาตํ่า 

  1.2 ดานระยะหางทางวัฒนธรรม

   ผูบริโภคชาวลาวมีความคิดเห็นเกี่ยวกับระยะหางทาง

วัฒนธรรม 3 อันดับแรก คือ ทานมีความเขาใจในการสื่อสาร

ดวยภาษาไทย-ลาวรองลงมา คือ ทานเขารวมทํากิจกรรมกับ

ทางประเพณีของสองทองถิ่นและทานมีคานิยมเลือกใชสินคา

ตามโฆษณามีผลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาไทย ทั้งนี้เพราะวา 

ประเทศไทยและ สปป.ลาว มอีาณาเขตตดิตอกนั มปีระวตัศิาสตร 

ขนมธรรมเนียมประเพณี วัฒนธรรม ภาษาท่ีผูกพันและ

คลายคลึงกัน จึงทําใหผูบริโภคชาวลาวมีการสื่อสารภาษาท่ีใกล

เคยีงและเขาใจกนัไดอยางถกูตองดวยการมภีาษาท่ีคลายคลงึกนั 
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ตลอดจนมปีระเพณท่ีีคลายกนัและในบางพืน้ท่ีมกีารจัดกจิกรรม

รวมกนัท้ังสองฝง ซึง่สอดคลองกบัผลงานวจัิยของ Schuiling, I. 

& Moss, G. [10] ไดศึกษาเรื่อง กลยุทธการสรางแบรนดแตก

ตางกนัอยางไรในอตุสาหกรรมยาและภาคสนิคาอปุโภคบริโภคที่

มีการเคลื่อนไหวอยางรวดเร็ว ผลการวิจัยพบวา วัฒนธรรมที่มี

ลักษณะที่คลายกันมีผลกระทบตอการรับรูคุณภาพสินคาและมี

พฤติกรรมการบริโภคที่คลายกัน 

  1.3 ดานความพึงพอใจของผูบริโภคชาวลาว

   ผูบริโภคชาวลาวมคีวามคดิเห็นเกีย่วกบัความพงึพอใจ 

3 อันดับแรก คือ ทานพึงพอใจตอขั้นตอนในการเขามาซื้อสินคา 

ณ เขตชายแดน รองลงมา คือ ทานมีความพึงพอใจตอผูขาย

สนิคาของไทย และทานพงึพอใจตอการปฏบัิตขิองเจาหนาท่ีไทย

เมือ่เขามาซ้ือสนิคาในฝงไทย มผีลตอพฤติกรรมการซ้ือสนิคาไทย 

ทั้งนี้เพราะวา การขามมาซื้อสินคาไทยของผูบริโภคชาวลาวสวน

ใหญขามมาซื้อตั้งแตดานเปดและใชเวลาประมาณ 1-2 ชั่วโมง

ในการขามซ้ือสินคา เพื่อที่จะไดกลับฝงไปทํางาน จึงทําใหเจา

หนาที่ของไทยมีการอํานวยความสะดวกในการขามมาซ้ือสินคา

ไทย ประกอบกบัผูขายสนิคาไทยมกีารนาํสนิคามาขายในบริเวณ

หนาดานเพื่ออํานวยความสะดวกใหกับผูบริโภคชาวลาว และ

มีอัธยาศัยในการใหบริการ จึงทําใหผูบริโภคชาวลาวมีความพึง

พอใจที่ดีตอการบริการของเจาหนาท่ีและผูขายสินคาไทยที่เอื้อ

ตอการขามมาซ้ือสินคาไทยของผูบริโภคชาวลาวซ่ึงสอดคลอง

กับผลงานวิจัยของ Abraham, V. [11] ไดศึกษาเรื่องความไม

พอใจของผูบริโภคสงผลกระทบตอการมีสวนรวมในการซื้อ ผล

การวิจัยพบวาความไมพอใจของผูบริโภคมีอิทธิพลเชิงลบตอ

ความตั้งใจซ้ือสินคา ผูบริโภคที่มีระดับความไมพอใจสูงสงผล

ใหเกดิการประเมนิคณุภาพสนิคาตํา่ และเกดิความตัง้ใจซ้ือสนิคา

ลดลง 

  1.4 ดานการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคชาวลาว

   ผูบริโภคชาวลาวมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจ

ซื้อสินคา 3 อันดับแรก คือทานตั้งใจจะซื้อสินคาของไทยที่ขาย

ในทองถิ่น แมวาทองถิ่นของทานยังไมมีขายรองลงมา คือ ทาน

ตัง้ใจจะซ้ือสนิคาของไทยแนนอน แมวาทานจะไมมเีวลาไปเลอืก

ซ้ือของนกัและทานต้ังใจจะซ้ือสนิคาของไทยในโอกาสอืน่แนนอน 

แมวารานคาใกลบานทานไมมขีาย ท้ังนีเ้พราะวา ผูบริโภคชาวลาว

มคีวามจงรักภกัดตีอตราสนิคาไทย หากสนิคาไทยไมมใีนทองถิน่

แตมสีนิคาในทองถิน่มาทดแทนได ผูบริโภคชาวลาวกย็งัคงตัง้ใจ

ที่จะรอในการขามมาซ้ือสินคาไทย เพราะสินคาไทยเปนสินคาที่

มีคุณภาพและมีมาตรฐาน จึงทําใหผูบริโภคชาวลาวตัดสินใจท่ี

เลือกใชสินคาไทยจึงเปนเหตุผลท่ีทําใหสินคาไทยยังครองสวน

แบงทางการตลาดมากท่ีสุดใน สปป.ลาวซ่ึงสอดคลองกับผล

งานวิจัยของ Ajzen, I. [12] ไดศึกษาเร่ือง ทฤษฎีพฤติกรรม

ที่วางแผนไว:ปฏิกิริยาและการสะทอนกลับ ผลการวิจัยพบวา 

การตัง้ใจซ้ือสนิคาของผูบริโภคเกดิจากประสบการณการบริโภค

สินคา รวมถึงการประเมินความพึงพอใจตอสินคา และมีผลตอ

พฤติกรรมการซื้อสินคาซํ้าอีกในอนาคต

 2. วเิคราะหความสมัพนัธระหวางสวนประสมทางการตลาด 

ระยะหางทางวัฒนธรรม กับความพึงพอใจของผูบริโภค และ

ความสัมพันธระหวางความพึงพอใจของผูบริโภคกับพฤติกรรม

การบริโภคสินคาไทยของผูบริโภคชาวลาว ตามดานชายแดน

จังหวดัเลยผลการวิจัยมปีระเดน็สาํคญันาํมาสรุปผลและอภปิราย

ผลการวิจัย ดังนี้

  2.1 ผลการวิเคราะหความสัมพันธสวนประสมทาง

การตลาด มีความสัมพันธกับความพึงพอใจของผูบริโภคใน

ทิศทางเดียวกัน ท้ังนี้เพราะวาสินคาไทยเปนสินคาท่ีมีคุณภาพ

และมาตรฐานที่ดี การผลิตสินคาที่มีเทคโนโลยีที่ทันสมัย มีรูป

ลักษณที่สวยงาม มีการอํานวยความสะดวกในการขามฝงมา

ซ้ือสินคาบริเวณหนาดานทั้งเจาหนาที่ของรัฐและผูขายสินคา 

จึงทาํใหเกดิความพงึพอใจของผูบริโภคชาวลาวทีม่ตีอสนิคาไทย

ซึ่งสอดคลองกับผลงานวิจัยของ Kim, J.H. & Hyun, Y.J. [13] 

ไดศึกษาเร่ืองแบบจําลองในการตรวจสอบอิทธิพลของความ

พยายามในการผสมผสานการตลาดและภาพลักษณองคกรที่มี

ตอตราสินคาในภาคซอฟแวรไอที ผลการวิจัยพบวาผูบริโภคมี

ความพึงพอใจและมีพฤติกรรมการบริโภคสินคากับประเทศท่ีมี

ราคาถูกกวา ภาพลักษณของสินคาดีกวา มีกระบวนการสื่อสาร

กับผูบริโภคและมีชองทางการจัดจําหนายที่หลากหลาย

  2.2 ผลการวิ เคราะห ความสัมพันธ ระยะหางทาง

วัฒนธรรมมีความสัมพันธกับความพึงพอใจของผูบริโภคใน

ทศิทางเดยีวกนั ทัง้นีเ้พราะวาประเทศไทยมพีรมแดนท่ีตดิตอกบั 

สปป.ลาว ทําใหทั้งสองประเทศมีประวัติศาสตร ขนมธรรมเนียม

ประเพณี วัฒนธรรม ภาษาท่ีผูกพันและคลายคลึงกันจึงทําให

ผู บริโภคชาวลาวมีความคุนเคยในการบริโภคสินคาไทยที่มี
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คณุภาพจนกอใหความเชือ่ใจและความพงึพอใจของผูบริโภคชาว

ลาวท่ีมตีอสนิคาไทยซ่ึงสอดคลองกบัผลงานวิจัยของ Lindridge, 

A. &Dibb, S. [14] ท่ีศกึษาเร่ือง วฒันธรรมเปนตัวแปรท่ีสมเหตุ

สมผลสําหรับการแบงสวนแบงการตลาดหรือไม?ตัวอยางขาม

วัฒนธรรม ผลการวิจัยพบวาความคลายคลึงกันของวัฒนธรรม

สงผลใหผูบริโภคเกดิความเขาใจในการสือ่สาร ความคุนเคยและ

ภาพลักษณของประเทศคูคาไดอยางดี ผูบริโภคสินคาเกิดความ

พงึพอใจ รับรูคณุภาพสนิคาและเกดิพฤติกรรมการบริโภคสนิคา

  2.3 ผลการวิเคราะหความสัมพันธความพึงพอใจของ

ผูบริโภค มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซ้ือสินคาไทยของ

ผูบริโภคชาวลาวในทิศทางเดียวกัน ทั้งนี้เพราะวา ผูบริโภค

ชาวลาวมคีวามพงึพอใจในสินคาไทยและความพงึพอใจในการ

ขามมาซื้อสินคาบริเวณหนาดาน โดยเจาหนาที่รัฐอํานวยความ

สะดวกในการขามมาซื้อสินคา และผูขายสินคามีมาขายสินคา

บริเวณดานตั้งแตดานเปดทําใหผูบริโภคชาวลาวใชเวลาไม

มากในการขามมาซื้อสินคาไทย และยังสามารถกลับไปทํางาน

ตอได จึงทําใหผูบริโภคชาวลาวเกิดความพึงพอใจและความ

จงรักภกัดตีอสนิคาไทย ซึง่สอดคลองกบั งานวจัิยของ Kwak, 

H.D. & Kang, H.J. [15] ไดศึกษาเรื่อง การซื้อสัญลักษณ

ในกีฬา: บทบาทของความสอดคลองของภาพและคุณภาพ

การรับรู ผลการวิจัย พบวา หากผูบริโภครับรูคุณภาพสินคา

จะทําใหพึงพอใจตอสินคานั้น สงผลใหเกิดพฤติกรรมการซ้ือ 

และพฤติกรรมการตั้งใจซ้ือซ้ํา ซ่ึงนําไปสูการสรางผลกําไรให

กับสินคานั้นในอนาคต

ขอเสนอแนะเพื่อนําผลการวิจัยไปใช
 จากผลการศกึษาพบวาความพงึพอใจของผูบริโภคชาวลาว

เกิดจากการรับรูคุณภาพและความหลากหลายของสินคาไทย 

ดังนั้นผู ประกอบการไทยตองรักษาคุณภาพของสินคาใหมี

มาตรฐาน มีการพัฒนาสินคาไทยใหหลากหลายมากยิ่งขึ้น 

เพือ่ตอบสนองความตองการของผูบริโภคชาวลาวไดอยางเหมาะสม 

ทําใหผูบริโภคชาวลาวกลับมาซื้อสินคาและซื้อซํ้าอีก 

 สถานที่จัดจําหนายของสินคาไทยต้ังอยู ในตําแหนงที่

สะดวกซึ่งมีความสําคัญมาก แตเนื่องจากดานการคาชายแดน

มีวันและเวลาเปด-ปด ที่ชัดเจน ดังนั้นผูประกอบการไทยควร

มีชองทางการจัดจําหนายสินคาออนไลนไวติดตอสื่อสารกับผู

บริโภคชาวลาว เพือ่จะไดเตรียมสนิคาทีผู่บริโภคชาวลาวตองการ

ทําใหผูบริโภคชาวลาวท่ีเขามาซ้ือสินคาไดรับสินคาและบริการ

ที่สะดวก รวดเร็วยิ่งขึ้น อีกท้ังการเพิ่มชองทางการจัดจําหนาย

สินคาออนไลนยังสามารถขยายตลาดผูบริโภคออกไปไดอีกและ

สามารถเพิ่มศักยภาพทางการแขงขันของตลาดการคาระหวาง

ประเทศไดอยางมีประสิทธิภาพ

 การโฆษณาสินคาของไทยทําใหผูบริโภคชาวลาวตัดสินใจ

ซ้ือสินคาไทยมากขึ้น เนื่องจากประชาชนของทั้งสองประเทศมี

วัฒนธรรม ประเพณี ภาษาที่คลายคลึงกัน จึงสงผลใหชาวลาว

เกิดความเขาใจในการสื่อสาร และความคุนเคยกับประเทศไทย

ไดเปนอยางดี ดังนั้น ควรเพิ่มการโฆษณาใหหลากหลายในพื้น

ที่ของสปป.ลาว เพื่อสื่อใหผูบริโภคชาวลาวรับรูถึงคุณภาพราคา

ของสินคาไทย ทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อสินคาไทยเพิ่มมากขึ้น

ขอเสนอแนะในการวิจัยครั้งตอไป

 1. ควรศกึษาพฤติกรรมการบริโภคของชาวลาวท่ีมตีอสนิคา

จีนและเวียดนามตามชายแดนติดตอกับ สปป.ลาว 

 2. ควรศึกษาการพัฒนาศักยภาพของผูประกอบการในเขต

การคาชายแดนติดตอกับ สปป.ลาว

กิตติกรรมประกาศ
 ผูวิจัยขอขอบพระคุณมหาวิทยาลัยภาคตะวันออกเฉียง

เหนือที่สนับสนุนเงินทุนอุดหนุนการวิจัย
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