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บทคัดยอ
 การวิจัยนี้มีวัตถุประสงคเพื่อ ศึกษาสภาพปจจุบันและอิทธิพลของปจจัยทางจิตวิทยาไดแก การนับถือตนเอง การรับรู ทัศนคติ 

ความไววางใจ ความพึงพอใจ และความภักดีในตัวสินคาอุปโภคบริโภคไทยของประชาชนลาว ซึ่งเปนการวิจัยเชิงสํารวจ กลุมตัวอยาง

ที่ศึกษาไดแก ประชาชนลาวในแขวงสะหวันนะเขตประเทศสาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว ที่เดินทางมาซื้อสินคาอุปโภคบริโภค

ไทย ณ หางคาปลีก 4 แหงในจังหวัดมุกดาหาร ประเทศไทย จํานวน 400 คน โดยใชสถิติการวิเคราะหรูปแบบสมการโครงสราง 

(Structural Equation Modeling: SEM) 

 ผลการวิจัยพบวา ปจจัยทางจิตวิทยาหลายปจจัย มีอิทธิพลตอความภักดีในตัวสินคาไทย โดยผานความไววางใจกันเปนปจจัย

สาํคญั ซ่ึงไดแก การนบัถอืตนเอง และความพงึพอใจในสนิคา โดยความไววางใจเปนเพยีงปจจัยเดยีวทีม่อีทิธิพลโดยตรงกบัความภกัดี

ของผูบริโภคชาว สปป.ลาวในแขวงสะหวันนะเขต สวนทัศนคติที่มีตอสินคา และการรับรูดานตางๆ ไมมีอิทธิพลโดยตรงตอความภักดี 

แตมีอิทธิพลตอความพึงพอใจในสินคา ซ่ึงความพึงพอใจก็ไมมีอิทธิพลโดยตรงตอความภักดีเชนกัน แตความพึงพอใจมีอิทธิพลทาง

ออมตอความภกัดใีนตัวสนิคาผานความไววางใจอกีทอดหนึง่ ซ่ึงหมายถงึ สภาวะการนบัถอืตนเอง การรับรูดานตางๆ ทศันคตดิานสนิคา

ตางประเทศรวมถึงความพึงพอใจในสินคาของชาว สปป.ลาว จะมีอิทธิพลตอความภักดีเชิงบวกในตัวสินคาไทย ก็ตอเมื่อเกิดความไว

วางใจในตวัสนิคาไทยเทานัน้ ดงันัน้ในการทําการคา ควรสรางความไววางใจใหกบัผูบริโภคชาว สปป.ลาว จึงจะทําใหผูบริโภคชาว สปป.

ลาวเกิดความภักดีในตัวสินคาไทย ทําใหการคาขายระหวางกันมีการเติบโตอยางยั่งยืนได

 คําสําคัญ : ปจจัยทางจิตวิทยา ; ความภักดีของลูกคา ; สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว

ABSTRACT
 This piece of research intends to study the present situation and the influence of various psychological 

factors on the loyalty of the PDLR people towards Thai consumer goods. These factors include self-esteem, 

awareness, attitudes, trust, satisfaction and loyalty. The research was carried out by studying a sample of 400 

people from the PDRL who bought consumer goods from 4 super stores in Mukdahan province and the 

information was subjected to statistical hypothesis testing, including path analysis and structural equation 

modeling (SEM). 
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 The results of this research show that there are many psychological factors which have an effect on the 

loyalty to Thai goods based on trust as the baseline factor. These include self-esteem and satisfaction with the 

products. Trust was the main factor with an influence on loyalty of the PDRL people in Savannakhet. Neither 

attitude nor awareness had a direct influence on loyalty but both had an influence on satisfaction with the 

products. Satisfaction had no direct influence on loyalty either but had an indirect influence on loyalty to 

products by way of trust. This means that self-esteem, awareness, attitude to foreign goods together with 

satisfaction with the products had a positive influence on the perception of PDRL people towards Thai goods 

but only if there was trust in these goods already. Thus, when doing business with the PDRL consumers, it is 

important to establish trust so that the said consumers will have loyalty towards Thai goods. This will ensure 

long term growth in trade between the countries.

 Keywords : Psychological Factors ; Customer Loyalty ; The Lao People’s Democratic Republic

บทนํา
 ประเทศไทยทําการคากับสาธารณรัฐประชาธิปไตย

ประชาชนลาว (สปป.ลาว) มาอยางตอเนื่อง โดยเฉพาะการคา

ระหวางชายแดน เนื่องจากศักยภาพของ สปป.ลาว ในการผลิต

สนิคาตางๆ เพือ่ใชในประเทศยงัไมสามารถทําไดเพยีงพอกบัการ

บริโภคในประเทศ จึงตองอาศัยการพึ่งพิงประเทศเพื่อนบานใน

การนําเขาสินคามาอุปโภคบริโภคเปนหลัก โดยเฉพาะจาก

ประเทศไทย ซึ่งจากการทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวของ รวมทั้ง

การสมัภาษณผูประกอบการคาชายแดนรายใหญ และหนวยงาน

ทีเ่กีย่วของ พบวา การคากบั สปป.ลาว โดยเฉพาะการคาชายแดน 

ยังมีอุปสรรคและปจจัยสําคัญอยูหลายดาน เชน การขาดความ

ไววางใจกันในเร่ืองความมั่นคงระหวางประเทศ และความ

สมัพนัธระหวางประเทศ อกีทัง้ระดบัการพฒันาเศรษฐกจิของไทย

ทีม่พีลงัอาํนาจมากกวาและตองการทรัพยากรมากกวา ทาํใหเปน

ทีห่วาดระแวงของ สปป.ลาว และเปนเง่ือนงําความสมัพนัธทีลุ่มๆ 

ดอนๆ ระหวางไทยกับสปป.ลาว และถูกมองวาไทยเปนฝายหา

ผลประโยชนที่เกิดจากการคาฝายเดียว (อดิศร, 2547,หนา 93-

118) และชาว สปป.ลาวยงัมองวาคนไทยยงัขาดความจริงใจทัง้ๆ 

ทีม่คีวามใกลชดิกนัมาก และยงัมปีระเดน็เร่ืองความคดิวาคนไทย

ชอบดถูกูคนลาว ซ่ึงพบวาคนลาวมองวาคนไทยชอบดถูกูคนลาว

มากที่สุดโดยเปรียบเทียบกับประเทศอื่นๆ ทําใหดูเหมือนวาคน

ลาวรูสึกวาตัวเองดอยกวา หรือ ตํ่าตอยกวาคนไทย (เขียน และ

คณะ, 2544) จากสภาพโดยรวมของความสัมพันธทางการคา

ชายแดนของประเทศไทย และ สปป.ลาว ขางตน ทําใหเกิด

ประเด็นการศึกษาวิจัยคร้ังนี้วา ปจจัยทางจิตวิทยา เชน การ

นับถือตนเอง การรับรู ทัศนคติ ความไววางใจ ความพึงพอใจ 

ของชาว สปป.ลาว จะมีอิทธิพลที่ตอความภักดีในตัวสินคา

อุปโภคบริโภคของไทยหรือไมอยางไร

วัตถุประสงคการวิจัย

 1. เพือ่ศกึษาสภาพปจจบุนัของปจจยัทางจติวทิยาไดแก 

การนบัถอืตนเอง การรับรู ทัศนคต ิความไววางใจ ความพงึพอใจ 

และความภกัดใีนตวัสนิคาอปุโภคบริโภคไทย ของประชาชนลาว

ในแขวงสะหวันนะเขตประเทศสาธารณรัฐประชาธิปไตย

ประชาชนลาว

 2. เพื่อศึกษาอิทธิพลของปจจัยทางจิตวิทยาไดแก 

การนบัถอืตนเอง การรับรู ทัศนคต ิความไววางใจ ความพงึพอใจ 

ที่มีตอความภักดีในตัวสินคาอุปโภคบริโภคไทย ของประชาชน

ลาวในแขวงสะหวันนะเขตประเทศสาธารณรัฐประชาธิปไตย

ประชาชนลาว

ขอบเขตการวิจัย

 การวจัิยคร้ังนี ้ผูวจิยัไดทาํการศกึษา ปจจัยทางจิตวทิยา

ไดแก การนับถือตนเอง การรับรู ทัศนคติ ความไววางใจ ความ

พงึพอใจ และความภกัดใีนตวัสนิคาอปุโภคบริโภคไทย ของกลุม

เปาหมายชาว สปป.ลาว ที่เดินทางมาซื้อสินคาในหางคาปลีก 4 

แหง ไดแก หางโลตัสคุมคา, หางบิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร, หาง

แมคโคร และ หาง ทอป ซุปเปอรมารเก็ต ซึ่งทั้งหมดมีที่ตั้งอยู

ใน อ.เมือง จ.มุกดาหาร เพื่อศึกษาสภาพปจจุบัน และอิทธิพล
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ของปจจัยทางจิตวิทยาดังกลาว โดยระยะเวลาในการศึกษาครั้ง

นี้ มีระยะเวลา 3 เดือน ตั้งแต เดือนกรกฎาคม 2556 ถึง เดือน

กันยายน 2556

ประโยชนที่ไดรับ

 1. ทราบอิทธิพลและไดรูปแบบของอิทธิพลของปจจัย

ทางจิตวิทยาไดแก การนับถือตนเอง การรับรู ทัศนคติ ความไว

วางใจ และความพึงพอใจ ของชาวสาธารณรัฐประชาธิปไตย

ประชาชนลาวในแขวงสะหวันนะเขตประเทศสาธารณรัฐ

ประชาธิปไตยประชาชนลาวตอความภักดีในตัวสินคาอุปโภค

บริโภคของประเทศไทยในกลุมตัวอยางประเภทตางๆ

 2. ผลการวิจัยสามารถใชเปนขอมูลในการปรับปรุงและ

คนหานวัตกรรมใหมของกระบวนการและเทคนิควิธีการทําการ

ตลาดใหสอดคลองกับระดับการนับถือตนเองของชาว สปป.ลาว 

เพ่ือกระตุนใหเกดิความภกัดใีนตัวสนิคาอปุโภคบริโภคไทยมากขึน้

 3. ผลการวิจัยสามารถใชเปนประโยชนในการปรับปรุง

นโยบายรัฐบาลใหสอดคลองกับสถานการณ เพื่อพัฒนาความ

รวมมือทางการคา การลงทุน และสงเสริมการคาชายแดนไทย-

สปป.ลาวใหเติบโต และเพิ่มความสามารถในการแขงขันกับ

ประเทศเพื่อนบานอื่นๆ ของ สปป.ลาว

วิธีดําเนินการวิจัย
 การวจัิยคร้ังนีเ้ปนการวจัิยเชงิสาํรวจ (Survey research) 

เพือ่ศกึษาอทิธิพลของปจจัยทางจิตวทิยาไดแก การนบัถอืตนเอง 

การรับรู ทัศนคติ ความไววางใจ และความพึงพอใจ ตอความ

ภักดีในสินคาอุปโภคบริโภคของประเทศไทย ของประชาชนลาว

ในแขวงสะหวันนะเขต ประเทศสาธารณรัฐประชาธิปไตย

ประชาชนลาวทีม่แีนวทางการศกึษาท้ังเชงิปริมาณและเชงิคณุภาพ

การกาํหนดประชากรและการสุมกลุมตัวอยาง ประชากรเปาหมาย 

ไดแก ประชากรชาวสปป.ลาว ในแขวงสะหวันนะเขตซ่ึงมีมาก

ที่สุดในประเทศ คือประมาณ 916,948 คน เปนหญิง 541,236 

คน ชาย 375,712 คน โดยไดคดัเลอืกกลุมตวัอยางเปาหมายชาว

ลาว ทีเ่ดนิทางมาซ้ือสนิคาในหางคาปลกีในจังหวดัมกุดาหาร โดย

ขนาดตัวอยางในการวิจัยครั้งนี้ กําหนดอัตราความคลาดเคลื่อน

ของการสุมตัวอยางท่ียอมรับไดในอตัรารอยละ 5 โดยใชสตูรการ

คํานวณของยามาเน (Yamane, 1967) ไดกลุมตัวอยางจํานวน 

400 ตัวอยาง แบงสัดสวนเทาๆ กันได หางละ 100 ตัวอยาง

เครื่องมือที่การวิจัย

 ผูวิจัยเลือกเคร่ืองมือท่ีใชในการเก็บรวบรวมขอมูล

สาํหรับการวิจัยเชงิปริมาณโดยใชแบบสอบถาม สวนการวจัิยเชงิ

คุณภาพใชแบบสัมภาษณ มีข้ันตอนในการสรางและการหา

คุณภาพของเครื่องมือที่ใชในการวิจัย โดยศึกษาทฤษฎี เอกสาร 

และงานวิจัยที่เกี่ยวของ เพื่อหากรอบแนวคิดการวิจัยท่ีไดจาก

การทบทวนวรรณกรรม แลวสรางมาตรวัดของเครื่องมือที่ใชใน

การวิจัย โดยปรับใชมาตรวัดบางสวนของนักวิชาการที่มีอยูเดิม 

โดยมาตรวดัใชวดัตวัแปรซ่ึงเปนปจจัยทางจิตวทิยาทัง้ 6 ตัวแปร 

ซึ่งแตละตัวแปรประกอบดวยตัวแปรสังเกตไดดังตอไปนี้

 การนับถือตนเอง (se) หมายถึง การพิจารณาและ

ประเมินคุณคาของบุคคลตามความรูสึกและทัศนคติที่บุคคลมี

ตอตนเอง (Coopersmith,1981,หนา 4-5) โดยประเมินตนเอง

จากลักษณะนิสัยประจําตัวดานการเห็นคุณคาในตนเอง สภาวะ

การเห็นคุณคาในตนเองจากปจจัยภายในเฉพาะบุคคล และ

สภาวะการเห็นคุณคาในตนเองจากปจจัยแวดลอม การวิจัยใน

ครั้งนี้ใช แนวคิดทฤษฎีของ Heatherton, T.F. & Polivy, J. 

(1991) เพื่อวัด สภาวะการนับถือตนเองในประสิทธิภาพ 

(Performance Self-esteem) และ สภาวะการนับถือตนเองใน

สังคม (Social Self-esteem)

 ทัศนคติ (atti) หมายถึง ความโนมเอียงที่เรียนรูเพื่อให

มพีฤตกิรรมทีส่อดคลองกบัลกัษณะทีพ่งึพอใจหรือไมพงึพอใจที่

มีตอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง (Schiffman and Kanuk,1994, หนา 657) 

หรือตอการซื้อสินคาของประเทศอื่น จากความรูสึกและจากการ

เรียนรูถงึผลกระทบของเศรษฐกจิในประเทศ ผลกระทบของการ

มงีานทาํในประเทศ ความรูสกึรักชาติ และการหามาไดของสนิคา

ในประเทศ

 ความไววางใจ (trust) หมายถึง ตัวสรางความสัมพันธ

ในการแลกเปลี่ยนท่ีมีคุณคาสูง และมีความสําคัญในการแลก

เปลี่ยนเชิงสัมพันธ จะสงผลตอไปในอนาคต (Chaudhuri & 

Holbrook, 2001) การวิจัยครั้งนี้ใชแนวคิดทฤษฎีของ Doney 

& Cannon (1997) ซึ่งพัฒนามาจาก Moorman, Deshpandè 

& Zaltman (1993) มี 2 มิติคือ มิติของ ความเชื่อถือได 

(Credibility) และ มิติของคุณงามความดี (Benevolence) ใน
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การวัดผล โดยประเมินจากองคประกอบที่สําคัญ ซ่ึงประกอบ

ดวยคณุลกัษณะความนาเชือ่ถอืของธุรกจิ (Characteristics of 

Supplier Firm), คุณลักษณะของความสัมพันธระหวางธุรกิจ 

(Characteristics of Supplier Firm Relationship)

 การรับรู   (percep) หมายถึง กระบวนการเลือก 

การรวบรวมและการตีความสิง่เราทางการตลาดและสภาพแวดลอม

ของสิ่งเราใหเปนภาพรวมที่สามารถเขากันได (Assael,1998) หรือ

การคัดเลือกรวบรวมและตีความสิ่งเราใหสอดคลองกับสภาพ

แวดลอม (Schiffman & Kanuk,1997) โดยทีก่ารรับรูเปนตัวแปร

แฝงมอีงคประกอบทีส่าํคญั การวจิยัคร้ังนีใ้ชพืน้ฐานแนวคดิทฤษฎี

ของ Zeithaml (1988) ในการวัดผล โดยประเมินจาก การรับรู

ดานคณุภาพ (Perceived Quality), การรับรูดานราคา (Perceived 

Price) และ การรับรูดานคุณคา (Perceived Value) โดยใชมาตร

วัดของของ Adaval (2005), Srivastava and Lurie (2004) และ 

Raghubir and Srivastava (2002) ตามลําดับ

 ความพึงพอใจ (satis) หมายถึง ทัศนคติหลังการซ้ือ 

และ เปนอิทธิพลของความตั้งใจที่จะซื้อซํ้า โดยความพึงพอใจมี

บทบาทสาํคญัในกระบวนการตดัสนิใจเลอืกซ้ือ ซ่ึงอยูในรูปแบบ

ของพฤตกิรรมหลงัการซ้ือ (Post Purchase Behavior) (Oliver, 

1980,หนา 461) ในการวิจัยครั้งนี้ใชมาตรวัดความพึงพอใจของ 

Mano and Oliver (1993) เนือ่งจากเปนมาตรวัดความพงึพอใจ

โดยรวมของผูบริโภคที่ใชกันอยางกวางขวางซึ่งแบงเปน 2 องค

ประกอบคอื ความคาดหวัง ( Expectation) ซ่ึงเปนสิง่ทีผู่บริโภค

คาดหวังถึงสินคาหรือบริการ และ การยืนยันความไมถูกตอง 

(Disconfirmation) คือคาความคลาดเคลื่อนระหวางความคาด

หวังของผูบริโภคกับสิ่งที่ไดรับจริง

 ความภกัด ี(loyal) หมายถงึ พนัธกรณทีีม่ขีึน้อยางลกึซ้ึง

ที่จะซ้ือซ้ํา หรือใหการอุปถัมภ สินคาและบริการที่ถูกนําเสนอ

อยางตอเนื่องในอนาคต ทําใหเกิดการซื้อสินคายี่หอเดิมซํ้าๆ แม

จะมีสถานการณที่มีอิทธิพล และความพยายามทางการตลาดที่

มีศักยภาพใดๆ ที่พยายามจะเปลี่ยนพฤติกรรมดังกลาวก็ตาม 

(Oliver, 1999) ในการวิจัยคร้ังนี้ใชมาตรวัดความภักดีของ 

Brandy et al. (2005) ไดแรงบันดาลใจจาก Zeithaml, Berry 

& Parasuraman (1996) โดยปรับปรุงมาตรวัดเปนแบบความ

ภักดีเชิงประกอบ (Composite Loyalty) ซึ่งประกอบดวยการ

วดัความตัง้ใจเชงิพฤติกรรม (Behavioral Intentions) และ การ

บอกตอ (Word of Mouth) ในการวัด

 นาํขอคาํถามในการวัดของตวัแปรสงัเกตไดทีไ่ดจากการ

ทบทวนวรรณกรรมมาเรียบเรียง ไดเปนแบบสอบถามท่ีใชในการ

วจัิย โดยการสรางขอคาํถามใหสอดคลองกบันยิามปฏบิตักิาร ซ่ึง

มีลักษณะเปนแบบมาตราสวนประมาณคา (rating scale) 5 

ระดับ แบงเปน 3 ตอน ประกอบดวย ตอนที่ 1 ขอมูลทั่วไปทาง

ลักษณะประชากร ตอนท่ี 2 ขอมูลการนับถือตนเอง การรับรู 

ทัศนคติ ความไววางใจ และความพึงพอใจ และ ตอนที่ 3 ขอมูล

ความภักดีในตัวสินคา โดยตอนที่ 2 และ 3 เปนแบบสอบถาม

วดัระดบัความคดิเห็น ประกอบดวยขอคาํถามและมาตรประมาณ

คา 5 ระดับ เลือกตอบเพียงระดับเดียวจากระดับความคิดเห็น

ดวยนอยที่สุด ไป เห็นดวยมากที่สุด

 หลังจากนั้นนําแบบสอบถามท่ีสรางขึ้นใหอาจารยท่ี

ปรึกษาและผูทรงคุณวุฒิ 5 ทาน ตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิง

เนื้อหา โดยตรวจสอบคุณภาพดานภาษาและพิจารณาเนื้อหามี

ความสมสอดคลองและครอบคลุมกับนิยามปฏิบัติการ แลวนํา

มาคํานวณคาดัชนีความสอดคลองระหวางขอคําถามและ

วัตถุประสงค (Item-Objective Congruence Index--IOC) 

แลวคัดเลือกขอคําถามที่มีคา IOC มากกวา 0.5 และปรับปรุง

แกไขขอคําถามตามขอเสนอแนะ แลวนําแบบสอบถามที่ได มา

ทดสอบความเชื่อถือไดของเคร่ืองมือ โดยนําไปทดลองใช 

(pretest) กับกลุมตัวอยางที่ไมไดเปนกลุมตัวอยางที่สุ มไว 

จํานวน 50 ราย ไดแกชาว สปป.ลาวท่ีอาศยัอยูทีเ่มอืงเวยีงจันทน 

สปป.ลาว ท่ีขามมาซ้ือสนิคาอปุโภคบริโภคท่ีหางคาปลกีในจังหวดั

หนองคาย โดยเกบ็ขอมลูทีด่านตรวจคนเขาเมอืง บริเวณใกลกบั

สะพานมิตรภาพไทย-ลาวแหงที่ 1 จังหวัดหนองคาย แลวนําไป

ทดสอบความเชือ่ถอืไดของแบบสอบถามดวยการวิเคราะหหาคา

ความเชื่อมั่นหรือค าสัมประสิท ธ์ิแอลฟาของครอนบาค 

(Cronbach’s alpha) และคาสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค

ทีเ่พิม่ขึน้เมือ่ตดัขอคาํถามนัน้ออก (Cronbach’s alpha if item 

deleted) โดยคาแอลฟาของครอนบัค (Cronbach’s Alpha) ที่

มีคามากกวา 0.60 ขึ้นไป ถือวามีคุณภาพเพียงพอ หลังจากนั้น

จึงนาํไปจัดทาํเปนแบบสอบถาม เพือ่นาํไปเกบ็รวบรวมขอมลูจริง

จากกลุมตัวอยางที่สุมไว จํานวน 400 ราย แลวนําไปวิเคราะห

เพือ่ตรวจสอบคณุภาพของมาตรวดัตัวแปร และการวิเคราะหเพือ่

ตอบวัตถุประสงคของการศึกษาคร้ังนี้ แลวนําขอมูลท่ีเก็บ



113
ว.มรม. (มนุษยศาสตรและสังคมศาสตร) ปที่ 9 ฉบับที่ 2 : พฤษภาคม - สิงหาคม 2558
RMU.J.(Humanities and Social Sciences). 9(2) : May-August 2015

รวบรวมไดจํานวน 50 ราย มาตรวจสอบคุณภาพของมาตรวัด

ตัวแปร โดยการทดสอบความเชื่อถือไดของมาตรวัด ตรวจสอบ

ความตรงเชิงโครงสรางของมาตรวัด ดวยการวิเคราะหองค

ประกอบเชิงยืนยันอันดับ 2 หรือ การวิเคราะหแบบจําลององค

ประกอบของตัวแปรแฝง การวิจัยเชิงคุณภาพตองสรางแบบ

สัมภาษณที่ใชในการวิจัยเชิงคุณภาพ โดยสรางขอคําถามในการ

สัมภาษณใหมีเนื้อหาสาระครบถวนในเร่ืองที่วัด โดยการตรวจ

สอบคุณภาพของแบบสัมภาษณ โดยใหผูทรงคุณวุฒิตรวจสอบ

คุณภาพดานภาษาและเนื้อหาของขอคําถามในการสัมภาษณ มี

เนื้อหาครอบคลุมเพียงพอท่ีจะเปนตัวแทนของสิ่งท่ีตองการวัด 

แลวปรับปรุงแกไขขอคําถามตามขอเสนอแนะ แลวจัดทําแบบ

สัมภาษณ เพื่อนําไปสัมภาษณเชิงลึกกับผูเชี่ยวชาญและนัก

วชิาการทีม่ปีระสบการณสงู 6 ทานแลวนาํไปวเิคราะหเนือ้หาเพือ่

เปนการยืนยันผลที่ไดจากการวิจัยเชิงปริมาณ

การเก็บรวบรวมและวิเคราะหขอมูล

 ผู วิ จัยดําเนินการเก็บรวบรวมขอมูลโดยใชวิธีการ 

การเก็บขอมูลดวยแบบสอบถาม โดยนําไปใหชาว สปป.ลาว ที่

เขามาซื้อสินคาในหางคาปลีกทั้ง 4 แหงในจังหวัดมุกดาหาร ซึ่ง

ส วนใหญสามารถอ านภาษาไทยได อยู แล ว เป นผู ตอบ

แบบสอบถาม และการเกบ็ขอมลูโดยการสมัภาษณเชงิลกึ โดยผู

ตอบคือผูเชี่ยวชาญและนักวิชาการท่ีมีประสบการณสูง 6 ทาน

ไดแก ผูที่มีประสบการณในการติดตอราชการกับชาว สปป.ลาว 

มาเปนเวลานาน, ผูท่ีมีประสบการณในการคาชายแดนกับชาว 

สปป.ลาว และ ไทย มาเปนเวลานาน และ นักวิชาการผูที่มี

ประสบการณในเร่ืองการตลาดและธุรกิจการคา โดยคัดเลือก

กลุมเปาหมายแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive sampling) กลุม

ละ 2 ทานในประเด็นที่เกี่ยวของกับกรอบแนวความคิด และ

สมมติฐานที่ใชในการวิจัย โดยการวิเคราะหขอมูลเพื่อตอบ

วตัถปุระสงคการวิจัยคร้ังนี ้มแีนวทางการวเิคราะหขอมลูทัง้การ

วิเคราะหขอมูลเชิงปริมาณและการวิเคราะหขอมูลเชิงคุณภาพ

ผลการวิจัย
ผลการวิเคราะหมีดังนี้ 

 1. ผลการวิเคราะหขอมูลทั่วไปทางประชากรของผูตอบ

แบบสอบถามพบวา กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถามเก็บจากผู

ที่มาซื้อสินคาที่ บิ๊กซี โลตัส แม็คโคร ทอปซูปเปอรมารเก็ต รวม 

400 ตวัอยาง แตละแหงรอยละ 25 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ

เปนเพศหญิงคิดเปนรอยละ 52 มีอายุอยูระหวาง 21-30 คิดเปน

รอยละ 34.20 มีสถานภาพสมรสแลว คิดเปนรอยละ 58.80.60 

จบการศกึษาสงูสดุในระดบัมธัยมศกึษาตอนปลายหรือ ปวช. คดิ

เปนรอยละ 30.50 ประกอบอาชพีพนกังาน/ผูบริหารธุรกจิเอกชน 

คดิเปนรอยละ 27.00 มรีายไดตอเดอืนอยูระหวาง 5 แสนกบี - 1 

ลานกีบตอเดือน คิดเปนรอยละ 29.20 

 2. ผลการศึกษาสภาพปจจุบันของตัวแปรทางจิตวิทยา

ไดแก การนบัถอืตนเอง ทศันคติ  ความไววางใจ  การรับรู ความ

พึงพอใจ และความภักดีในตัวสินคาอุปโภคบริโภคไทยของ

ประชาชนลาวในแขวงสะหวันนะเขตประเทศสาธารณรัฐ

ประชาธิปไตย ประชาชนลาว เพื่อตอบสนอง วัตถุประสงคการ

วิจัยขอที่ 1 ระดับของตัวแปรพบวา คาเฉลี่ยของ การนับถือ

ตนเอง (Se), ความไววางใจ (Trust), การรับรู (Percep), ความ

พึงพอใจ (Satis) และ ความภักดี (Loyal) อยูในระดับมาก มีคา

เฉลี่ยอยูระหวาง 3.75-4.12 สวน ทัศนคติ (Atti) อยูในระดับ

ปานกลางมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.41 เมื่อทําการตรวจสอบการกระ

จายของขอมูลดวยการพจิารณาคาเบีย่งเบนมาตรฐานพบวามีคา

ตํา่กวา 1.00 ทุกตวัแปรแสดงใหเห็นวาขอมลูมกีารกระจายตวัอยู

ในระดับนอย แสดงวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีความคิด

เห็นใกลเคียงกัน

 3. ผลการวิเคราะหแบบจําลองสมการโครงสราง (SEM) 

ของแบบจําลองสมการโครงสรางเชงิสาเหตขุองการนบัถอืตนเอง 

ทัศนคติ ความไววางใจ การรับรู ความพึงพอใจ ที่มีตอความ

ภกัดใีนตวัสนิคาอปุโภคบริโภคไทยของประชาชนลาวในแขวงสะ

หวันนะเขตประเทศสาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว เพื่อ

ตอบวตัถปุระสงคการวิจัยขอ 2 พบวามคีวามกลมกลนืกบัขอมลู

เชงิประจักโดยพจิารณาจากสถติิอยูในระดบัทีย่อมรับไดคอื χ2= 

122.63, df= 64, p-value = 0.00001; Relative χ2 = 1.92; 

GFI = .96; AGFI = .93; RMR = .015; SRMR= .040; RMSEA 

= .048; P-Value for Test of Close Fit = .57; NFI = .98; 

IFI= .99; CFI = .99; CN = 293.92 ซึ่งเปนผลสําคัญทําใหผู

วิจัยใหการยอมรับ เชื่อถือในการประมาณคาพารามิเตอรของ 

สัมประสิทธิ์อิทธิผลทางตรง (Direct Effect) อิทธิผลทางออม 

(In direct) และอทิธิพลโดยรวม (Total Effect) จากแบบจําลอง
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ปรับแกไขจะไดรูปแบบความสัมพันธของตัวแปรดังภาพที่ 1 ซึ่ง

แสดงใหเห็นวาตัวแปรเชิงประจักษเปนองคประกอบของตัวแปร

แฝงไดดี และสมการเสนทางความสัมพันธระหวางตัวแปรแฝง

เชิงสาเหตุ (Indepdndent Variable) ทีสงผลทางตรง (Direct 

Effect) ตอตัวแปรแฝงเชิงผล (Dependent Variable) ในแบบ

จําลองที่พัฒนาและปรับแกแลว (Adjust Model) มีดังนี้

  3.1 การนับถือตนเอง (Se) มีอิทธิพลทางตรงตอ

ทัศนคติ (Atti)ที่คาสัมประสิทธ์ิอิทธิพลเทากับ .70 อยางมีนัย

สาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 สามารถอธิบายความแปรปรวน หรือ

ทํานายทัศนคติ (Atti)ไดรอยละ 49

  3.2 ทศันคต ิ(Atti) กบัการรับรู (Percep) มอีทิธิพล

ทางตรงตอความพงึพอใจ (Satis) ทีค่าสมัประสทิธ์ิอทิธิพลเทากบั 

.21 และ .70 ตามลําดับ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

สามารถรวมกันอธิบายความแปรปรวน หรือทํานายความพึง

พอใจ (Satis) ไดรอยละ 70

  3.3 ทัศนคติ (Atti) กับการนับถือตนเอง (Se) 

มอีทิธิพลทางตรงตอการรับรู (Percep) ทีค่าสมัประสทิธ์ิอทิธิพล

เทากบั .20 และ .49 ตามลาํดบั อยางมนียัสาํคญัทางสถติิทีร่ะดบั 

.05  ตัวแปรเชิงสาเหตุทั้งหมดสามารถอธิบายความแปรปรวน 

หรือทํานายการรับรู (Percep) ไดรอยละ 42

  3.4 ความพงึพอใจ (Satis) และการนบัถอืตนเอง (Se) 

มีอิทธิพลทางตรงตอความไววางใจ (Trush) ที่คาสัมประสิทธ์ิ

อิทธิพลเทากับ .73 และ .16 ตามลําดับ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

ทีร่ะดบั .05  แตการรับรู (Percep) ไมไดมอีทิธิพลทางตรงตอความ

ไววางใจ (Trust) แตมอีทิธิพลทางออมตอความภกัด ีผานความพงึ

พอใจและความไววางใจตัวแปรเชิงสาเหตุท้ังหมดสามารถอธิบาย

ความแปรปรวน หรือทํานายความไววางใจ (Trust) ไดรอยละ 70

  3.5 ความไววางใจ (Trust) มีอิทธิพลทางตรงตอ

ความภักดี (Loyal) ที่คาสัมประสิทธิ์อิทธิพลเทากับ .79 อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 แตทัศนคติ (Atti) กับความพึง

พอใจ (Satis) ไมไดมีอิทธิพลทางตรงตอความภักดี (Loyal) แต

มีอิทธิพลทางออมตอความไววางใจผานการรับรูและความพึง

พอใจ ความพงึพอใจอทิธิพลทางออมตอความภกัดผีานความไว

วางใจ  ตวัแปรเชงิสาเหตุท้ังหมดสามารถอธิบายความแปรปรวน 

หรือทํานายความภักดี (Loyal) ไดรอยละ 63

  3.6 สมการเสนทางความสมัพนัธระหวางตวัแปรแฝง

ภายนอกที่สงผลโดยรวม (Total Effect) ตอตัวแปรแฝงภายใน 

(Reduced equations) ท่ีไดทาํการศกึษาในแบบจําลองทีพ่ฒันา

และปรับแกแลว (Adjust Model)

    3.6.1 การนับถือตนเอง (Se) สงผลโดยรวมตอ

ทัศนคติ (Atti) ที่คาสัมประสิทธิ์อิทธิพลเทากับ .70 อยางมีนัย

สาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 สามารถอธิบายความแปรปรวน หรือ

ทํานายทัศนคติ (Atti) ไดรอยละ 49 

    3.6.2 การนับถือตนเอง (Se) สงผลโดยรวมตอ

ความพงึพอใจ (Satis) ท่ีคาสมัประสทิธ์ิอทิธิพลเทากบั .59 อยาง

มนียัสาํคญัทางสถติิทีร่ะดบั .05 สามารถอธิบายความแปรปรวน 

หรือทํานายความพึงพอใจ (Satis) ไดรอยละ 35

    3.6.3 การนับถือตนเอง (Se) สงผลโดยรวมตอ

การรับรู (Percep) ที่คาสัมประสิทธิ์อิทธิพลเทากับ .63 อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 สามารถอธิบายความแปรปรวน 

หรือทํานายการรับรู (Percep) ไดรอยละ 40

    3.6.4 การนับถือตนเอง (Se) สงผลโดยรวมตอ

ความไววางใจ (Trust) ท่ีคาสมัประสทิธ์ิอทิธิพลเทากบั .60 อยาง

มนียัสาํคญัทางสถติิทีร่ะดบั .05 สามารถอธิบายความแปรปรวน 

หรือทํานายความไววางใจ (Trust) ไดรอยละ 36 

    3.6.5 การนับถือตนเอง (Se) สงผลโดยรวมตอ

ความภักดี (Loyal) ที่คาสัมประสิทธิ์อิทธิพลเทากับ .49 อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 สามารถอธิบายความแปรปรวน 

หรือทํานายความภักดี (Loyal) ไดรอยละ 24
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แผนภาพที่ 1 แสดงกรอบแนวคิดและนํ้าหนักองคประกอบของคาสัมประสิทธิ์อิทธิพลของตัวแปรตางๆ
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ภาพที่ 1 แสดงกรอบแนวคิดและน้ําหนักองคประกอบของคาสัมประสิทธ์ิอิทธิพลของตัวแปรตางๆ 
 

สรุปและอภิปรายผลการวิจัย 

ผลการวิจัยพบวา ปจจัยทางจิตวิทยาหลาย
ปจจัย มีอิทธิพลตอความภักดีในตัวสินคาไทย โดยผานความ
ไววางใจกันเปนปจจัยสําคัญ ซึ่งไดแก  การนับถือตนเอง และ
ความพึงพอใจในสินคา โดยความไววางใจเปนเพียงปจจัยเดียวท่ีมี
อิทธิพลโดยตรงกับความภักดีของผูบริโภคชาว สปป.ลาวในแขวง
สะหวันนะเขต สวนทัศนคติท่ีมีตอสินคา และการรับรูดานตางๆ 
ไมมีอิทธิพลโดยตรงตอความภักดี แตมีอิทธิพลตอความพึงพอใจ
ในสินคา ซึ่งความพึงพอใจก็ไมมีอิทธิพลโดยตรงตอความภักดี
เชนกัน แตความพึงพอใจมีอิทธิพลทางออมตอความภักดีในตัว
สินคาผานความไววางใจอีกทอดหนึ่ง ซึ่งหมายถึง สภาวะการนับ
ถือตนเอง การรับรูดานตางๆ ทัศนคติดานสินคาตางประเทศ
รวมถึงความพึงพอใจในสินคาของชาว สปป.ลาว จะมีอิทธิพลตอ
ความภักดีเชิงบวกในตัวสินคาไทย ก็ตอเม่ือเกิดความไววางใจใน
ตัวสินคาไทยเทาน้ัน ดังน้ันในการทําการคา ควรสรางความ
ไววางใจใหกับผูบริโภคชาว สปป.ลาว จึงจะทําใหผูบริโภคชาว 

สปป.ลาวเกิดความภักดีในตัวสินคาไทย ทําใหการคาขายระหวาง
กันมีการเติบโตอยางย่ังยืนได 
 
ขอเสนอแนะในการนําผลวิจัยไปใช 

1. การนับถือตนเองของชาว สปป.ลาว อยูในระดับสูง 
หมายถึงคนลาวมีความคิดวาตนเองเทาเทียมกับกับคนไทย ท้ังใน
ดานการนับถือตัวเองในความสามารถ และดานสภาวะทางสังคม มี
ความมั่นใจในตนเอง ไมมีปญหาเรื่องกลัวโดนดูถูกดูแคลนจากคน
ไทยเหมือนในสมัยกอนอีกตอไป คนลาวสวนใหญท่ีมีการศึกษา
สารถอานภาษาไทยได การทําการคากับ สปป.ลาว จึงเปนเรื่องที่
แทบไมมีอุปสรรคเลย ควรมีการสงเสริมทางทําการคากับ สปป.
ลาวมากข้ึน 

2. ชาว สปป.ลาวมีทัศนคติท่ีดีตอสินคาไทยมาก เนื่องจาก 
สปป.ลาว ผลิตสินคาไดเองนอยมากยังใชสินคาท่ีนําเขาจากไทย
เกือบรอยละ 70 แตเวียดนาม และจีน พยายามเขามาตีตลาด
อยางตอเน่ือง จึงควรมีการรักษาและปกปองตลาด สปป.ลาว ไว
อยางเขมแข็ง 

3. ชาว สปป.ลาว มีความไววางใจในสินคาไทยเปนอยาง
มาก ซึ่งเปนความไววางใจที่มีพ้ืนฐานอยูบนความสัมพันธ และ

*เสนประคือตัวแปรท่ีไมมีอิทธิพลตอตัวแปรตาม

สรุปและอภิปรายผลการวิจัย
 ผลการวิจัยพบวา ปจจัยทางจิตวิทยาหลายปจจัย มี

อทิธิพลตอความภกัดใีนตัวสนิคาไทย โดยผานความไววางใจกนั

เปนปจจัยสําคัญ ซึ่งไดแก การนับถือตนเอง และความพึงพอใจ

ในสินคา โดยความไววางใจเปนเพียงปจจัยเดียวที่มีอิทธิพล

โดยตรงกบัความภกัดขีองผูบริโภคชาว สปป.ลาวในแขวงสะหวนั

นะเขต สวนทัศนคติท่ีมีตอสินคา และการรับรูดานตางๆ ไมมี

อทิธิพลโดยตรงตอความภกัด ีแตมอีทิธิพลตอความพงึพอใจใน

สินคา ซึ่งความพึงพอใจก็ไมมีอิทธิพลโดยตรงตอความภักดีเชน

กนั แตความพงึพอใจมอีทิธิพลทางออมตอความภกัดใีนตวัสนิคา

ผานความไววางใจอีกทอดหนึ่ง ซ่ึงหมายถึง สภาวะการนับถือ

ตนเอง การรับรูดานตางๆ ทศันคตดิานสนิคาตางประเทศรวมถงึ

ความพึงพอใจในสินคาของชาว สปป.ลาว จะมีอิทธิพลตอความ

ภักดีเชิงบวกในตัวสินคาไทย ก็ตอเมื่อเกิดความไววางใจในตัว

สนิคาไทยเทานัน้ ดงันัน้ในการทาํการคา ควรสรางความไววางใจ

ใหกับผูบริโภคชาว สปป.ลาว จึงจะทําใหผูบริโภคชาว สปป.ลาว

เกดิความภกัดใีนตวัสนิคาไทย ทาํใหการคาขายระหวางกนัมกีาร

เติบโตอยางยั่งยืนได

ขอเสนอแนะเพื่อนําผลการวิจัยไปใช
 1. การนับถือตนเองของชาว สปป.ลาว อยูในระดับสูง 

หมายถึงคนลาวมีความคิดวาตนเองเทาเทียมกับกับคนไทย ทั้ง

ในดานการนับถือตัวเองในความสามารถ และดานสภาวะทาง

สังคม มีความมั่นใจในตนเอง ไมมีปญหาเร่ืองกลัวโดนดูถูก

ดูแคลนจากคนไทยเหมือนในสมัยกอนอีกตอไป คนลาวสวน

ใหญทีม่ีการศึกษาสารถอานภาษาไทยได การทาํการคากับ สปป.

ลาว จึงเปนเร่ืองที่แทบไมมีอุปสรรคเลย ควรมีการสงเสริมทาง

ทําการคากับ สปป.ลาวมากขึ้น

 2. ชาว สปป.ลาวมีทัศนคติท่ีดีต อสินคาไทยมาก 

เนื่องจาก สปป.ลาว ผลิตสินคาไดเองนอยมากยังใชสินคาที่นํา

เขาจากไทยเกือบรอยละ 70 แตเวียดนาม และจีน พยายามเขา

มาตีตลาดอยางตอเนื่อง จึงควรมีการรักษาและปกปองตลาด 

สปป.ลาว ไวอยางเขมแข็ง

 3. ชาว สปป.ลาว มคีวามไววางใจในสนิคาไทยเปนอยาง

มาก ซึ่งเปนความไววางใจที่มีพื้นฐานอยูบนความสัมพันธ และ

ความนาเชื่อถือ โดยความไววางใจทําใหเกิดความภักดีในสินคา

ในทีส่ดุ จึงควรคาํนงึถงึการสรางความไววางใจใหกบัผูบริโภคชาว 
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สปป.ลาว มาเปนอันดับแรก

 4. การรับรูดานตางๆ ของสินคาที่เกิดขึ้นกับชาว สปป.

ลาว อยูในระดับดีมาก เนื่องจาก ชาว สปป.ลาว บริโภคสื่อตางๆ 

จากไทยเปนหลัก จึงควรมีการสํารวจความตองการลูกคาชาว 

สปป.ลาวดวย เพื่อที่จะจัดกิจกรรมทางการตลาด หรือพัฒนา

สินคาใหตรงกับความตองการลูกคา โดยเฉพาะสถานประกอบ

การและสื่อตางๆ ในทองถิ่น

 5. ความพึงพอใจในสินคาของผูบริโภคชาว สปป.ลาว 

เกดิขึน้กต็อเมือ่ไดใชสนิคานัน้ๆ ซ่ึงเกดิจากการรับรูทีด่ ีประกอบ

กับมีทัศนคติที่ดีมากอนหนา ซ่ึงพบวาชาว สปป.ลาวมีคาความ

พึงพอใจในสินคาที่สูง เพราะใชสินคาไทยมาเปนระยะเวลานาน 

ดังนั้นหากจะทําตลาดใหไดผลใน สปป.ลาว ควรมีการโฆษณา

ประชาสัมพันธกอน รวมกับการใหทดลองใชสินคาดวย

 6. ความภักดีในตัวสินคาของชาว สปป.ลาวในแขวงสะ

หวนันะเขตทีไ่ดจากการวิจัยนีเ้กดิขึน้จากความไววางใจในสนิคา

โดยตรงและมากที่สุด จึงควรใหความสําคัญอยางยิ่งยวดในการ

สรางความไววางใจใหเกิดแกผูบริโภคชาว สปป.ลาว เนื่องจาก

เมื่อชาว สปป.ลาวเกิดความภักดีในสินคาแลว จะเกิดความภักดี

ในระยะเวลายาวนานไมคอยเปลี่ยนแปลงอยางรวดเร็ว

 7. ประเทศไทยควรเนนการผลิตสินคาท่ีมีคุณภาพใน

ราคาที่เหมาะสมโดยหานวัตกรรมใหมๆ ในการผลิตสินคาและ

การทําตลาดตอไป โดยควรสรางตราสนิคาใหเขมแขง็ ไมควรเนน

ตลาดระดับลางที่ เวียดนาม และ จีนกําลังพยายามทําตลาดอยู 

เนือ่งจากการรับรูและทศันคตขิองชาวสปป.ลาว มองเหน็วาท่ีนยิม

ใชสนิคาจากไทยเนือ่งจากมคีณุภาพมาอนัดบัแรก ชาว สปป.ลาว 

เชือ่วาการใชสนิคาไทย เปนเคร่ืองแสดงการมฐีานะท่ีด ีซึง่คอืการ

นับถือตนเองดานสังคมนั่นเอง
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