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บทคัดัย่่อ

  การขยายตัวัของ E-commerce และนโยบายการค้า้ระหว่า่งประเทศส่ง่ผลให้ส้ินิค้า้จากไต้ห้วันัได้ร้ับัความสนใจมากขึ้้�น

ในตลาดไทย งานวิจิัยันี้้�จึึงมีวีัตัถุุประสงค์เ์พื่่�อศึึกษาปััจจัยัทางจิติวิทิยาและวัฒันธรรมที่่�มีอีิทิธิพิลต่่อความตั้้ �งใจซื้้�อผลิติภัณัฑ์์

จากไต้ห้วันัของผู้้�บริโิภคเจเนอเรชันั Z ในประเทศไทย โดยประยุุกต์ใ์ช้ท้ฤษฎีพีฤติกิรรมตามแผน (Theory of Planned 

Behavior: TPB) ร่ว่มกับัแนวคิดิแหล่ง่กำำ�เนิิดสินิค้า้ (Country of Origin: COO) และอัตันิิยมทางวัฒันธรรม (ethnocentrism) 

ดำำ�เนิินการวิจิัยัเชิงิปริมิาณด้ว้ยการเก็บ็รวบรวมข้อ้มููลผ่า่นแบบสอบถามออนไลน์์จากกลุ่่�มตัวัอย่า่งนักัศึึกษาระดับัปริญิญาตรี ี

จำำ�นวน 507 คน และวิเิคราะห์ข์้อ้มููลด้ว้ยสถิติิกิารถดถอยเชิงิพหุคุููณ ผลการวิจิัยัพบว่า่ ปััจจัยัที่่�มีอีิทิธิพิลเชิงิบวกต่่อความ

ตั้้ �งใจซื้้�ออย่า่งมีนีัยัสำำ�คัญัทางสถิติิ ิ ได้แ้ก่่ การรับัรู้้�ความสามารถในการควบคุุมพฤติกิรรมซึ่่�งมีอีิทิธิพิลสููงสุดุ รองลงมา คืือ 

บรรทัดัฐานทางสังัคม อัตันิิยมทางวัฒันธรรม และทัศันคติ ิตามลำำ�ดับั โดยความสัมัพันัธ์เ์ชิงิบวกของอัตันิิยมทางวัฒันธรรม

สะท้อ้นว่า่ผู้้�บริโิภคมองสินิค้า้ไต้ห้วันัว่า่มีคีวามสอดคล้อ้งกับัวิถิีชีีวีิติไทยมากกว่า่เป็็นคู่่�แข่ง่ ในขณะที่่�ปััจจัยัแหล่ง่กำำ�เนิิดสินิค้า้

ไม่ม่ีผีลต่อ่การตัดัสินิใจซื้้�ออย่า่งมีนีัยัสำำ�คัญั งานวิจิัยันี้้�สรุปุได้ว้่า่ผู้้�ประกอบการควรให้ค้วามสำำ�คัญักับัการพัฒันาระบบการซื้้�อ

ที่่�ใช้ง้านง่า่ย ไร้ร้อยต่่อ และใช้ก้ลยุทุธ์ก์ารตลาดผ่า่นกลุ่่�มอิทิธิพิลทางสังัคมเพื่่�อกระตุ้้�นการตัดัสินิใจซื้้�อของกลุ่่�มคนรุ่่�นใหม่ ่

อาทิ ิการสร้า้งอิทิธิพิลทางความคิดิผ่า่นสื่่�อออนไลน์์โดยใช้ผู้้้�นำำ�ทางความคิดิที่่�มีอีิทิธิพิลต่่อกลุ่่�มของผู้้�บริโิภคเพื่่�อเพิ่่�มการโน้้มน้้าว 

และสุุดท้า้ยควรใช้ก้ารสื่่�อสารแบรนด์ใ์นเชิงิวัฒันธรรมในลักัษณะสร้า้งความกลมกลืืนเชิงิวัฒันธรรม เพื่่�อสร้า้งความรู้้�สึึก 

เป็็นหนึ่่�งเดียีวกับัแบรนด์ม์ากขึ้้�น

คำำ�สำำ�คัญั : 1. พฤติกิรรมผู้้�บริโิภค 2. เจเนอเรชันั Z 3. ทฤษฎีพีฤติกิรรมตามแผน 4. อิทิธิพิลของแหล่ง่กำำ�เนิิดสินิค้า้ 

               5. อัตันิิยมทางวัฒันธรรม
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Abstract

   The expansion of e-commerce and international trade policies has increased interest in Taiwanese products  

in the Thai market. This research aims to investigate the psychological and cultural factors influencing the purchase 

intention of Taiwanese (ROC) products among Generation Z consumers in Thailand by integrating the Theory of 

Planned Behavior (TPB) with the concept of Country of Origin (COO) and ethnocentrism. A quantitative approach 

was employed, with data collected through an online survey from 507 undergraduate students and analyzed using 

multiple regression analysis. The findings indicate that perceived behavioral control exerted the strongest positive 

influence on purchase intention, followed by subjective norms, ethnocentrism, and attitude, respectively. The  

positive association between ethnocentrism and purchase intention suggests that consumers perceive Taiwanese 

products as culturally compatible with Thai lifestyle rather than as competing alternatives. In contrast, the Country 

of Origin factor did not have a statistically significant effect on purchase intention. This study concludes that  

entrepreneurs should prioritize the development of seamless and user-friendly purchasing platforms and employ 

social influence strategies to stimulate purchase intentions among this digital-native generation. Such strategies 

include leveraging online influence through Key Opinion Leaders (KOLs) who are relevant to the target consumer 

group in order to enhance persuasive effectiveness. Finally, brands should adopt culturally oriented communication 

strategies that emphasize cultural harmony, thereby fostering a stronger sense of identification and connection 

with the brand.

Keywords: 1. Consumer behavior 2. Generation Z 3. Theory of Planned Behavior (TPB)

                4. Country of Origin (COO) effect 5. Ethnocentrism
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บทนำำ� 

   ปััจจุุบันัการตัดัสินิใจซื้้�อของผู้้�บริโิภคเจเนอเรชันั Z  

ได้ร้ับัอิทิธิพิลจากทั้้ �งปััจจัยัด้า้นคุุณลักัษณะของผลิติภัณัฑ์์

และอัตัลักัษณ์ทางวัฒันธรรมของตนเอง (Huang & Wu, 

2025; Ngo et al., 2025) ประเทศไทยเป็็นหนึ่่�งในตลาดที่่�มีี

ความเปิิดกว้า้งต่่อผลิติภัณัฑ์์จากต่่างประเทศ แต่่ยังัคงมีี

อิิทธิพิลบางประการของแนวคิดิชาติินิิยมที่่�อาจส่่งผลต่่อ

พฤติกิรรมการซื้้�อสินิค้า้ การทำำ�ความเข้า้ใจว่่าปััจจัยัทาง

จิติวิทิยาและวัฒันธรรมมีผีลต่่อการตัดัสินิใจของผู้้�บริโิภค 

จึึงเป็็นสิ่่�งสำำ�คัญัเชิงิการตลาด

   ทฤษฎีีพฤติิกรรมตามแผน (Theory of Planned  

Behavior: TPB) เป็็นกรอบแนวคิดิที่่�ใช้ก้ันัอย่า่งแพร่ห่ลาย

ในงานวิจิัยัด้า้นพฤติกิรรมผู้้�บริโิภค (Arvola et al., 2008; 

Hsu et al., 2017) แม้แ้ต่่ในบริบิทของพฤติกิรรมออนไลน์์ 

(George, 2004) โดยเน้้นปัจจัยัหลักัสามประการ ได้แ้ก่่ 

ทัศันคติ ิบรรทัดัฐานทางสังัคม และการรับัรู้้�ความสามารถ 

ในการควบคุุมพฤติกิรรม ซึ่่�งส่ง่ผลต่่อความตั้้ �งใจในการซื้้�อ

สินิค้า้ อย่่างไรก็ต็าม จากทบทวนวรรณกรรมก่่อนหน้้านี้้�  

พบว่่ายังัไม่่มีนีักัวิจิัยันำำ�แนวคิดิด้า้นอัตันิิยมทางวัฒันธรรม

และอิทิธิพิลของแหล่่งกำำ�เนิิดสินิค้า้ (Country of Origin: 

COO) มาผสมผสานเข้า้กับั TPB ในบริบิทของการตัดัสินิใจ

ซื้้�อของผู้้�บริโิภคชาวไทย

   การแลกเปลี่่�ยนทางเศรษฐกิจิและวัฒันธรรมระหว่่าง 

ไทยและไต้ห้วันัเพิ่่�มขึ้้�นอย่า่งมีนีัยัสำำ�คัญั โดยเฉพาะภายใต้้

นโยบายมุ่่�งใต้ใ้หม่ข่องไต้ห้วันั (New Southbound Policy: 

NSP) สามารถสะท้อ้นถึึงบทบาทสำำ�คัญัในการส่ง่เสริมิความ

สัมัพันัธ์ท์างการค้า้ระหว่า่งสองประเทศ (Sangpanya, 2018; 

Sungkaho, 2021) จากสถิติิชิ่ว่งปีี 2568 จากสำำ�นักังานการค้า้

และเศรษฐกิจิไทย ไทเป พบว่า่ ไต้ห้วันัเป็็นหนึ่่�งในคู่่�ค้า้หลักั

ของไทย มีมีููลค่่ารวม 28,349 ล้า้นดอลลาร์ส์หรัฐั ไต้ห้วันั 

ส่ง่ออกมาไทย 23,449 ล้า้นดอลลาร์ส์หรัฐั และนำำ�เข้า้จากไทย 

4,900 ล้า้นดอลลาร์ส์หรัฐั โดยไต้ห้วันัเป็็นคู่่�ค้า้ลำำ�ดับัที่่� 4 ของ

ไทย (Thailand Business Information Center in Taiwan, 

2025) แต่่ยังัไม่พ่บว่า่มีงีานวิจิัยัก่่อนหน้้านี้้�ได้ศ้ึึกษาถึึงการ

พัฒันาเศรษฐกิจิดังักล่า่วจะสามารถส่ง่ผลให้ผู้้้�บริโิภคชาวไทย

เจเนอเรชันั Z เกิดิการยอมรับัผลิติภัณัฑ์จ์ากไต้ห้วันัมากขึ้้�น

โดยเฉพาะในบริบิทออนไลน์์ 

   ดังันั้้ �น งานวิิจัยัในครั้้ �งนี้้�จึึงมีจีุุดมุ่่�งหมายเพื่่�อศึึกษา 

อิิทธิิพลของปััจจัยัทางจิิตวิิทยาและวัฒันธรรมที่่�มีผีลต่่อ 

ความตั้้ �งใจซื้้�อผลิติภัณัฑ์จ์ากไต้ห้วันัของผู้้�บริโิภคชาวไทย 

เจเนอเรชันั Z โดยใช้ก้รอบแนวคิดิ TPB ร่ว่มกับัอัตันิิยมทาง 

วฒนธรรมและอิทิธิพิลของ COO ซึ่่�งผลการศึึกษานี้้�จะสามารถ

ช่ว่ยให้ผู้้้�ประกอบการที่่�นำำ�สินิค้า้จากไต้ห้วันัเข้า้มาทำำ�ธุุรกิจิ 

ในประเทศไทยสามารถคาดการณ์์ได้ถ้ึึงพฤติกิรรมออนไลน์์

ของคนรุ่่�นใหม่ใ่นประเทศไทยได้ ้และทำำ�ให้โ้อกาสที่่�มาพร้อ้ม

กับันโยบายมุ่่�งใต้ใ้หม่ส่ามารถนำำ�มาใช้ใ้นเชิงิปฏิบิัตัิ ิ เพื่่�อมุ่่�ง

ค้น้หาพฤติกิรรมการซื้้�อจริงิของผู้้�บริโิภคชาวไทยเจเนอเรชันั Z

วัตัถุปุระสงค์ข์องการวิจัยั 

       การศึึกษานี้้�มีวีัตัถุุประสงค์ห์ลักัเพื่่�อทำำ�ความเข้า้ใจปััจจัยั 

ที่่�มีผีลต่่อความตั้้ �งใจซื้้�อผลิติภัณัฑ์จ์ากไต้ห้วันัของผู้้�บริโิภค

ชาวไทย โดยเฉพาะกลุ่่�มเจเนอเรชันั Z ผ่า่นกรอบแนวคิดิ 

TPB ร่ว่มกับัอิทิธิพิลของ COO และอัตันิิยมทางวัฒันธรรม 

วัตัถุุประสงค์เ์ฉพาะของการวิจิัยันี้้� ได้แ้ก่่

    1. ศึึกษาอิทิธิพิลของทัศันคติ ิ บรรทัดัฐานทางสังัคม  

และการรับัรู้้�ความสามารถในการควบคุมุพฤติกิรรมต่่อความ

ตั้้ �งใจซื้้�อผลิติภัณัฑ์จ์ากไต้ห้วันัของเจเนอเรชันั Z ในประเทศไทย

ผ่า่นช่อ่งทางออนไลน์์

    2. ประเมินิบทบาทของอิทิธิพิลของแหล่่งกำำ�เนิิดสินิค้า้ 

(COO) ต่อ่การรับัรู้้�และการตัดัสินิใจซื้้�อผลิติภัณัฑ์จ์ากไต้ห้วันั

ของผู้้�บริโิภคไทย

  3. วิิเคราะห์์ผลกระทบของอััตนิิยมทางวัฒันธรรม 

ต่่อความตั้้ �งใจซื้้�อผลิติภัณัฑ์์จากต่่างประเทศ โดยเฉพาะ

ผลิติภัณัฑ์จ์ากไต้ห้วันัในประเทศไทย

การศึึกษาเอกสารท่ี่�เก่ี่�ยวข้้องและกรอบแนวคิิดการวิจัยั 

         เจเนอเรชันั Z ในประเทศไทยและผลิิตภัณัฑ์ท่์ี่�ผลิิต

จากไต้้หวันั (Republic of China: ROC)

    เจเนอเรชันั Z ในประเทศไทยเป็็นกลุ่่�มประชากรที่่�มีี

อิิทธิิพลต่่อพฤติิกรรมการบริิโภคในยุุคดิิจิิทััลที่่�เปิิดรัับ

ผลิติภัณัฑ์จ์ากต่า่งประเทศ โดยเฉพาะผลิติภัณัฑ์ท์ี่่�ได้ร้ับัการ

ยอมรับัในด้า้นคุณุภาพและนวัตักรรม โดยพบว่า่เจเนอเรชันั Z 

มีแีนวโน้้มที่่�จะให้ค้วามสำำ�คัญักับัประสบการณ์์ที่่�ได้ร้ับัจาก

ผลิติภัณัฑ์ม์ากกว่า่การยึึดติดิกับัแบรนด์ ์ (Priporas et al., 

2017) นอกจากนี้้�งานวิจิัยัของ Bassiouni and Hackley (2014) 

และ Bai et al. (2015) ชี้้�ให้เ้ห็น็ว่่ากลุ่่�มเจเนอเรชันั Z นี้้� 

ได้ร้ับัอิทิธิพิลจากสื่่�อออนไลน์์และเครืือข่า่ยสังัคมออนไลน์์

มากกว่่าช่่องทางการตลาดแบบดั้้ �งเดิิม โดยผลิิตภัณัฑ์์

อิเิล็ก็ทรอนิิกส์ ์ เทคโนโลยีขีั้้  �นสููงจากไต้ห้วันันั้้ �นตอบโจทย์์

ความต้อ้งการของผู้้�บริโิภคเจเนอเรชันั Z ในประเทศไทย 
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จากที่่�กล่่าวมาข้า้งต้น้ ผู้้�ประกอบการจากไต้ห้วันัควรมีกีาร

ออกแบบกลยุุทธ์์การตลาดอย่่างไร จึึงสามารถตอบสนอง

ความต้อ้งการของพฤติกิรรมและค่่านิิยมที่่�เปลี่่�ยนแปลงไป

ของเจเนอเรชันั Z ในประเทศไทย ซึ่่�งจะเป็็นสิ่่�งที่่�งานวิจิัยั 

ในครั้้ �งนี้้�จะดำำ�เนิินการศึึกษา

        ทฤษฎีีพฤติิกรรมตามแผน (TPB) ในบริิบทของการ 

ซ้ื้�อของออนไลน์์

       ทฤษฎีพีฤติกิรรมตามแผน (Theory of Planned Behavior: 

TPB) ซึ่่�งถููกนำำ�เสนอโดย Ajzen (1991) เป็็นกรอบแนวคิดิ 

ที่่�อธิบิายว่่า ความตั้้ �งใจเชิงิพฤติกิรรม (intention) เป็็น

ตัวัแปรที่่�กำำ�หนดพฤติกิรรมของมนุุษย์ไ์ด้ด้ีทีี่่�สุุด โดยได้ร้ับั

อิทิธิพิลจากปััจจัยัหลักัสามประการ ได้แ้ก่่ ทัศันคติ ิ(attitude) 

บรรทัดัฐานทางสังัคม (subjective norms) และการรับัรู้้�ความ

สามารถในการควบคุุมพฤติกิรรม (perceived behavioral 

control) การประยุกุต์ใ์ช้ท้ฤษฎีนีี้้�ในบริบิทของการซื้้�อสินิค้า้

ออนไลน์์ จำำ�เป็็นต้อ้งเจาะลึึกไปถึึงชุดุความเชื่่�อที่่�เป็็นรากฐาน

ของปััจจัยัทั้้ �งสาม ซึ่่�งมีคีวามเฉพาะเจาะจงกับัสภาพแวดล้อ้ม

ดิจิิทิัลั

  ทััศนคติิในบริิบทอีีคอมเมิิร์์ซมัักเกิิดจากความเชื่่�อ 

ที่่�เกี่่�ยวกับัการประเมินิคุุณค่่าและผลประโยชน์์เทีียบกับั 

ความเสี่่�ยงที่่�รับัรู้้�ได้ ้เช่น่ ความสะดวกสบาย การประหยัดัเวลา

และค่่าใช้จ้่่าย นอกจากนี้้�งานวิจิัยัยังัชี้้�ว่่าความไว้ว้างใจต่่อ

แพลตฟอร์ม์หรืือผู้้�ขาย เป็็นความเชื่่�อแกนกลางที่่�ส่ง่ผลโดยตรง

ต่่อทัศันคติิของผู้้�บริิโภคก่อนที่่�จะนำำ�ไปสู่่�ความตั้้ �งใจซื้้�อ 

(George, 2004; Pavlou, 2003)

   บรรทัดัฐานทางสังัคมสำำ�หรับัผู้้�บริโิภคเจเนอเรชันั Z  

ได้้รับัแรงขับัเคลื่่�อนจากการรีีวิิวสิินค้้าและอิิทธิิพลจาก 

อิินฟลููเอนเซอร์์เพิ่่�มเติิมจากช่่องทางสื่่�อสารแบบดั้้ �งเดิิม 

ทำำ�ให้บ้รรทัดัฐานเรื่่�องการรับัรู้้�ว่่าคนสำำ�คัญัคาดหวังัให้ซ้ื้้�อ 

และการรับัรู้้�ว่า่คนรอบข้า้งหรืือผู้้�ที่่�ติดิตามกำำ�ลังัซื้้�อสินิค้า้จริงิ 

มีีพลังัสููงอย่่างยิ่่�งในแพลตฟอร์์มโซเชีียลมีีเดีียและไลฟ์์ 

คอมเมิริ์ซ์ (Bai et al., 2015; George, 2004)

     การรับัรู้้�ความสามารถในการควบคุมุพฤติกิรรมสำำ�หรับั 

การซื้้�อของออนไลน์์ประกอบด้ว้ยสองมิติิหิลักั คืือ ความเชื่่�อมั่่ �น

ในความสามารถของตนเอง การใช้ง้านแพลตฟอร์ม์ที่่�ง่่าย 

สะดวก น่่าเชื่่�อถืือ จะช่่วยสนับัสนุนให้ผู้้้�บริโิภครู้้�สึึกว่่าการ

ซื้้�อสิินค้้าออนไลน์์เป็็นเรื่่�องง่่ายและอยู่่�ในความควบคุุม  

ซึ่่�งมักัเป็็นตัวัแปรที่่�ทรงอิิทธิพิลที่่�สุุดในการทำำ�นายความ 

ตั้้ �งใจซื้้�อในบริบิทออนไลน์์ (Hansen et al., 2004; Taylor & 

Todd, 1995)

  ท้้ายที่่�สุุด ความตั้้ �งใจซื้้�อถููกเน้้นการระบุุลัักษณะ 

พฤติกิรรมเป้้าหมายและกรอบเวลาที่่�ชัดัเจน เพื่่�อเพิ่่�มความ

แม่น่ยำำ�ในการทำำ�นายพฤติกิรรม สอดคล้อ้งกับัการประยุกุต์ใ์ช้้

ในงานวิจิัยัด้า้นอีคีอมเมิริ์ซ์ (George, 2004) เมื่่�อประกอบกับั 

ช่อ่งว่า่งในการศึึกษาข้า้งต้น้ของผู้้�บริโิภคชาวไทยเจเนอเรชันั Z 

จากข้า้งต้น้ จึึงขอนำำ�เสนอสมมติฐิานดังัต่่อไปนี้้�

       H1: ทัศันคติทิี่่�มีตี่อ่ผลิติภัณัฑ์จ์ากไต้ห้วันัมีอีิทิธิพิลเชิงิบวก 

ต่อ่ความตั้้ �งใจซื้้�อของผู้้�บริโิภคเจเนอเรชันั Z ในประเทศไทย

ผ่า่นช่อ่งทางออนไลน์์

    H2: บรรทัดัฐานทางสังัคมมีอีิทิธิพิลเชิงิบวกต่่อความ 

ตั้้ �งใจซื้้�อผลิติภัณัฑ์จ์ากไต้ห้วันัของผู้้�บริโิภคเจเนอเรชันั Z  

ในประเทศไทยผ่า่นช่อ่งทางออนไลน์์

    H3: การรับัรู้้�ความสามารถในการควบคุุมพฤติกิรรม 

มีอีิทิธิพิลเชิงิบวกต่่อความตั้้ �งใจซื้้�อผลิติภัณัฑ์จ์ากไต้้หวันั

ของผู้้�บริโิภคเจเนอเรชันั Z ในประเทศไทยผ่า่นช่อ่งทางออนไลน์์

       อิิทธิิพลของแหล่่งกำำ�เนิิดสิินค้้า

    อิทิธิพิลของแหล่่งกำำ�เนิิดสินิค้า้ (Country of Origin: 

COO) หมายถึึง ผลกระทบของแหล่่งผลิติสินิค้า้ที่่�มีตี่่อการ

รับัรู้้�ของผู้้�บริโิภคเกี่่�ยวกับัคุณุภาพ ความน่่าเชื่่�อถืือ และความ

น่่าดึึงดููดของผลิติภัณัฑ์ ์แนวคิดิ COO มีรีากฐานมาจากจิติวิทิยา

การรับัรู้้�และการตลาด (Dzever & Quester, 1999) และ 

ได้ร้ับัการศึึกษาอย่่างกว้า้งขวางในงานวิจิัยัด้า้นพฤติกิรรม 

ผู้้�บริโิภค จากการศึึกษาของ Verlegh and Steenkamp 

(1999) COO ทำำ�หน้้าที่่�เป็็นตัวับ่่งชี้้�เชิงิประจักัษ์์ที่่�ส่ง่ผลต่่อ

การประเมินิของผู้้�บริโิภค โดยเฉพาะอย่า่งยิ่่�งเมื่่�อวิเิคราะห์์

ถึึงคุุณลักัษณะภายในของผลิติภัณัฑ์์ เช่่น คุุณภาพหรืือ

ฟัังก์ช์ันัการทำำ�งาน ซึ่่�งไม่ส่ามารถสังัเกตได้โ้ดยตรง

      อิทิธิพิลของแหล่ง่กำำ�เนิิดสินิค้า้ (COO) มีคีวามแตกต่า่ง 

กันัไปตามบริบิท และได้ร้ับัผลกระทบจากปััจจัยัต่่าง ๆ เช่น่ 

ประเภทของผลิติภัณัฑ์ ์ระดับัความคุ้้�นเคยของผู้้�บริโิภค และ

อคติสิ่ว่นบุุคคล (Verlegh, 2001) งานวิจิัยัที่่�ผ่า่นมา (Hsu  

et al., 2017; Lee et al., 2013; Veale & Quester, 2009) 

ต่า่งค้น้พบว่า่ COO มีผีลต่อ่การประเมินิและการตัดัสินิใจซื้้�อ

ของผู้้�บริโิภค เน่ื่�องจากไต้ห้วันัเป็็นที่่�ยอมรับัในด้า้นความ

เชี่่�ยวชาญทางเทคโนโลยี ีอุุปกรณ์์อิเิล็ก็ทรอนิิกส์จ์ากไต้ห้วันั

อาจได้้รับัประโยชน์์จากอิิทธิิพลของ COO ในเชิงิบวก 

ในประเทศไทย อย่่างไรก็ต็าม ความเข้ม้ข้น้ของอิทิธิพิล 

COO อาจแตกต่่างกันัไปตามวัฒันธรรม D’Souza et al. 

(2025) กล่า่วว่า่ฉลากแหล่ง่กำำ�เนิิดสินิค้า้ COO จะมีสี่ว่นช่ว่ย

เสริมิสร้า้งทัศันคติขิองผู้้�บริโิภค แต่่ในทางกลับักันั COO  
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ก็ส็ามารถมีสี่่วนลดทอนความเต็ม็ใจที่่�จะจ่่ายของผู้้�บริโิภค 

ลงได้ ้โดยทำำ�หน้้าที่่�เป็็นตัวัแปรสื่่�อกลางแฝงในความสัมัพันัธ์์

ระหว่า่งทัศันคติแิละความเต็ม็ใจที่่�จะจ่า่ย นอกจากนี้้� Islam 

and Hussain (2023) ยังัค้น้พบว่่าผลกระทบเชิงิลบของ 

COO ต่่อความตั้้ �งใจซื้้�อจะเกิิดขึ้้�นเมื่่�อทัศันคติิเชิิงลบที่่� 

ผู้้�บริโิภคมีตี่่อประเทศที่่�เป็็นแหล่่งกำำ�เนิิดสินิค้้า ส่่งผลให้้

ความน่่าจะเป็็นในการซื้้�อสินิค้า้นั้้ �นลดลง โดยเฉพาะอย่า่งยิ่่�ง

ในผลิติภัณัฑ์ท์ี่่�ต้อ้งมีกีารพิจิารณาสููง อิทิธิพิลของ COO จะ

มีคีวามแข็ง็แกร่ง่มากกว่า่ 

   การศึึกษานี้้�นำำ�แนวคิดิ COO มาผสานเข้า้กับักรอบ 

TPB เพื่่�อศึึกษาว่่า COO มีผีลต่่อความตั้้ �งใจซื้้�อที่่�มีตี่่อ

ผลิติภัณัฑ์์จากไต้้หวันัอย่่างไร โดยเฉพาะเมื่่�อผลิติภัณัฑ์ ์

ได้ร้ับัการทำำ�ตลาดผ่า่นช่อ่งทางดิจิิทิัลัเพื่่�อเข้า้ถึึงกลุ่่�มผู้้�บริโิภค

ที่่�เชี่่�ยวชาญด้า้นเทคโนโลยี ี เช่่น เจเนอเรชันั Z ดังันั้้ �นจึึง 

ขอเสนอสมมติฐิานของการวิจิัยัดังันี้้�

    H4: การรับัรู้้�คุุณภาพของผลิติภัณัฑ์ท์ี่่�ผลิติในไต้ห้วันั 

มีอีิทิธิพิลเชิงิบวกต่่อความตั้้ �งใจซื้้�อของผู้้�บริโิภคเจเนอเรชันั 

Z ในประเทศไทยผ่า่นช่อ่งทางออนไลน์์

       อัตันิยมทางวัฒันธรรม

    อัตันิิยมทางวัฒันธรรม (ethnocentrism) เป็็นแนวคิดิ 

ที่่�ถููกนำำ�เสนอโดย Shimp and Sharma (1987) โดยอธิบิาย

ถึึงแนวโน้้มของผู้้�บริโิภคที่่�ให้ค้วามสำำ�คัญักับัสินิค้า้ที่่�ผลิติ

ภายในประเทศมากกว่่าสินิค้า้ต่่างประเทศ ซึ่่�งมักัเกิดิจาก

ความภาคภููมิใิจในวัฒันธรรมของตนเองหรืือความต้อ้งการ

สนัับสนุนเศรษฐกิจิในประเทศ (Balabanis et al., 2019; 

Shankarmahesh, 2006) แต่ว่่า่จากผลการวิจิัยัของ Balabanis 

and Diamantopoulos (2016) ผู้้�บริโิภคจำำ�นวนมากในหลาย

ประเทศมีีแนวโน้้มที่่�จะเลืือกซื้้�อสิินค้้านำำ�เข้้าเพิ่่�มขึ้้�น  

(Mahmoud et al., 2023; Mueller et al., 2016) ถึึงแม้ว้่า่

สินิค้า้นั้้ �นจะมีรีาคาสููงกว่่า และในบางครั้้ �งคุุณภาพอาจจะ 

ด้อ้ยกว่า่สินิค้า้ที่่�ผลิติภายในประเทศ  

     จากงานวิจิัยัค้น้พบว่า่ อัตันิิยมทางวัฒันธรรมมีอีิทิธิพิล

ต่่อความชอบของผู้้�บริิโภคอย่่างมีีนััยสำำ�คัญั โดยหลาย

ประเทศในเอเชียีที่่�อัตัลักัษณ์ทางวัฒันธรรมมีบีทบาทสำำ�คัญั

ในการตัดัสินิใจซื้้�อสินิค้า้ในประเทศของผู้้�บริโิภคทั้้ �งในไทย 

มาเลเซียี เวียีดนาม และจีนี (Balabanis et al., 2019; Cao, 

2024; Kuncharin & Mohamed, 2014; Pham & Nguyen, 

2020; Tomić Maksan et al., 2019) ซึ่่�งล้ว้นเกิดิจากความ

ภาคภููมิิใจในชาติิฝัังลึึกอยู่่�ในสังัคม และการซื้้�อสิินค้้า 

ต่่างประเทศเป็็นสิ่่�งที่่�ส่่งผลกระทบเชิงิลบต่่อเศรษฐกิจิของ

ประเทศ ทัศันคติิแบบอัตันิิยมอาจเป็็นอุปสรรคต่่อการ 

ซื้้�อสินิค้า้ต่่างประเทศแม้ว้่่าสินิค้า้จะมีคีุุณภาพสููง จากการ

ทบทวนวรรณกรรมข้า้งต้้นยังัไม่่พบการวิจิัยัอัตันิิยมทาง

วััฒนธรรมมีีอิิทธิิพลต่่อการซื้้�อสิินค้้าต่่างประเทศของ 

ผู้้�บริิโภคไทยในเจเนอเรชันั Z ซึ่่�งเติิบโตมาพร้้อมกัับ

เทคโนโลยีดีิจิิทิัลัและมีกีารเปิิดรับัวัฒันธรรมจากทั่่ �วโลกผ่า่น

อินิเทอร์เ์น็็ต ดังันั้้ �น จึึงขอเสนอสมมติฐิานของการวิจิัยั ดังันี้้�

   H5: อัตันิิยมทางวัฒันธรรมของผู้้�บริิโภคมีีอิิทธิิพล 

เชิงิบวกต่่อความตั้้ �งใจซื้้�อผลิติภัณัฑ์์ที่่�ผลิติในไต้้หวันัของ 

ผู้้�บริโิภคเจเนอเรชันั Z ในประเทศไทยผ่า่นช่อ่งทางออนไลน์์

    การบููรณาการทฤษฎีีพฤติิกรรมตามแผน (TPB) 

อิิทธิิพลของแหล่่งกำำ�เนิิดสิินค้้า (COO) และอัตันิยมทาง

วัฒันธรรม

    งานวิจิัยันี้้�นำำ�เสนอกรอบแนวคิดิแบบองค์ร์วมที่่�ผสมผสาน 

ปััจจัยัทางจิติวิทิยา วัฒันธรรม และกระบวนการตัดัสินิใจ 

เพื่่�อทำำ�ความเข้า้ใจปััจจัยัที่่�ซับัซ้อ้น ซึ่่�งส่ง่ผลต่อ่การตัดัสินิใจ

ซื้้�อของผู้้�บริโิภค การบููรณาการแนวคิดิเหล่่านี้้�สามารถให้้

ความเข้้าใจเชิิงลึึกเกี่่�ยวกัับพฤติิกรรมผู้้�บริิโภคไทยที่่�มี ี

ต่่อผลิติภัณัฑ์์จากไต้้หวันั ช่่วยเติมิเต็็มช่่องว่่างสำำ�คัญัใน

วรรณกรรม เป็็นข้อ้มููลเชิงิลึึกที่่�เป็็นประโยชน์์ต่่อธุุรกิจิและ 

ผู้้�กำำ�หนดนโยบายในการพัฒันากลยุุทธ์์ทางการตลาดและ

การค้้า โดยสามารถแสดงผ่่านกรอบแนวคิดิในการวิจิัยั 

ได้ด้ังัภาพที่่� 1

วิิธีีดำำ�เนิินการวิจัยั 

   การศึึกษานี้้�ใช้ร้ะเบียีบวิธิีเีชิงิปริมิาณโดยใช้แ้นวทาง 

การวิจิัยัเชิงิอธิบิาย (explanatory approach) และวิเิคราะห์์

ข้อ้มููลด้้วยการถดถอยเชิงิพหุุคููณ (multiple regression 

analysis) เพื่่�อศึึกษาความสัมัพันัธ์ร์ะหว่า่งตัวัแปรอิสิระและ

ความตั้้ �งใจซื้้�อ โดยมุ่่�งเน้้นที่่�ปััจจัยัที่่�ขับัเคลื่่�อนพฤติกิรรม 

ในกลุ่่�มประชากรที่่�มีคีวามคล่อ่งตัวัทางดิจิิทิัลั

     การสุ่่�มตัวัอย่่าง

    ประชากรเป้้าหมายของการศึึกษานี้้� คืือ นักัศึึกษาระดับั 

ปริญิญาตรีใีนมหาวิทิยาลัยัต่่าง ๆ ของประเทศไทย หาก

อ้า้งอิงิจากข้อ้มููลของสำำ�นักังานปลัดักระทรวงการอุุดมศึึกษา 

วิทิยาศาสตร์ ์วิจิัยัและนวัตักรรม ข้อ้มููลปีีการศึึกษา 2567 

ภาคการเรียีนที่่� 1 กำำ�หนดการเก็บ็ข้อ้มููลปีี 2567 มีจีำำ�นวน

นักัศึึกษาปริญิญาตรีใีนประเทศไทยโดยประมาณ 1,707,250 คน 

(Office of the Permanent Secretary, Ministry of  

Higher Education, Science, Research and Innovation, 
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2024) โดย Hair et al. (2010) และ Kline (2016) มองว่า่  

ถ้า้จำำ�นวนตัวัแปรแฝงมีน้ี้อยกว่า่ 7 ตัวั จำำ�นวนกลุ่่�มตัวัอย่า่งขั้้ �นต่ำำ��

ที่่�ยอมรับัได้ ้คืือ 150 คน หรืือ 200 คนขึ้้�นไป จึึงจะถืือว่า่เหมาะสม 

งานวิจิัยันี้้�มีขีนาดตัวัอย่า่งประกอบด้ว้ยผู้้�เข้า้ร่ว่มที่่�เป็็นนักัศึึกษา

ระดับัปริญิญาตรีจีากมหาวิทิยาลัยัต่า่ง ๆ จำำ�นวน 507 คน  

ซึ่่�งทุกุคนเข้า้ร่ว่มทำำ�แบบสอบถามผ่า่นแพลตฟอร์ม์ออนไลน์์

    วิธิีกีารสุ่่�มตัวัอย่่าง ใช้ว้ิธิีกีารสุ่่�มตัวัอย่่างแบบสะดวก  

(convenience sampling) ผ่า่นเครืือข่า่ยมหาวิทิยาลัยัและ

ช่อ่งทางออนไลน์์เพื่่�อเข้า้ถึึงกลุ่่�มผู้้�ตอบแบบสอบถาม

   เกณฑ์ก์ารคัดัเลืือก ประกอบด้ว้ย ผู้้�เข้า้ร่่วมต้้องเป็็น 

กลุ่่�มเจเนอเรชันั Z (อายุปุระมาณ 18-26 ปีี) และมีปีระสบการณ์์

ในการซื้้�อสินิค้า้ออนไลน์์

       เครื่่�องมืือท่ี่�ใช้้ในการวิจัยั

  มาตรวััดของข้้อคำำ�ถามทั้้ �งหมดใช้้มาตรวััด Likert  

5 ระดับั (1 หมายถึึง “ไม่เ่ห็น็ด้ว้ยอย่า่งยิ่่�ง”, 2 หมายถึึง “ไม่่

เห็น็ด้ว้ย”, 3 หมายถึึง “เฉยๆ”, 4 หมายถึึง “เห็น็ด้ว้ย”, และ 

5 หมายถึึง “เห็น็ด้ว้ยอย่า่งยิ่่�ง”)

   ความตั้้ �งใจซื้้�อ ถููกวัดัผ่่านข้อ้คำำ�ถามที่่�ประเมินิความ 

เป็็นไปได้ท้ี่่�ผู้้�บริโิภคเจเนอเรชันั Z ในประเทศไทยจะซื้้�อ

ผลิติภัณัฑ์ท์ี่่�ผลิติในไต้ห้วันัภายในระยะเวลาที่่�กำำ�หนด โดย

ข้อ้คำำ�ถามถููกออกแบบตามกรอบแนวคิดิ TPB ของ Ajzen 

(1991) และปรับัให้เ้หมาะสมกับับริบิทเฉพาะ (George, 

2004; Shanbhag et al., 2023) โดยดัดัแปลงมาจากข้อ้

คำำ�ถามของงานวิจิัยัในอดีตี (Arvola et al., 2008; Hansen 

et al., 2004; Hsu et al., 2017; Paul et al., 2016) ตัวัอย่า่ง

ข้อ้คำำ�ถาม เช่่น “ฉันัตั้้ �งใจจะซื้้�อผลิติภัณัฑ์ท์ี่่�ผลิติในไต้ห้วันั

ภายในสามเดืือนข้า้งหน้้า” หรืือ “ฉันัมีแีนวโน้้มที่่�จะแนะนำำ�

ผลิติภัณัฑ์ท์ี่่�ผลิติในไต้ห้วันัให้ก้ับัผู้้�อื่่�น”

    ทัศันคติ ิหมายถึึง การประเมินิเชิงิบวกหรืือเชิงิลบของ

การซื้้�อผลิิตภัณัฑ์์จากไต้้หวันั ตัวัแปรนี้้�ถููกนำำ�มาใช้้โดย

อ้า้งอิงิจากกรอบแนวคิดิ TPB (Arvola et al., 2008; Hansen 

et al., 2004) ตัวัอย่า่งข้อ้คำำ�ถาม เช่น่ “ฉันัเชื่่�อว่า่ผลิติภัณัฑ์์

ที่่�ผลิติในไต้ห้วันัมีคีุณุภาพสููง” หรืือ “การซื้้�อผลิติภัณัฑ์ท์ี่่�ผลิติ

ในไต้ห้วันัเป็็นความคิดิที่่�ดี”ี หรืือ “การซื้้�อผลิติภัณัฑ์ท์ี่่�ผลิติ

ในไต้ห้วันัทำำ�ให้ฉ้ันัรู้้�สึึกพึึงพอใจ”

    บรรทัดัฐานทางสังัคม บรรทัดัฐานทางสังัคมสะท้อ้นถึึง

แรงกดดันัทางสังัคมที่่�รับัรู้้�เกี่่�ยวกับัการซื้้�อผลิติภัณัฑ์์จาก

ไต้้หวันั โดยข้อ้คำำ�ถามได้ร้ับัการเปรียีบเทียีบกับังานวิจิัยั 

ที่่�ใช้ ้TPB เพื่่�อวัดัอิทิธิพิลทางสังัคม (Hansen et al., 2004; 

Hsu et al., 2017) ตัวัอย่า่งข้อ้คำำ�ถาม เช่่น “คนที่่�มีคีวาม

สำำ�คัญักับัฉัันคิดิว่่าฉัันควรซื้้�อผลิติภัณัฑ์์ที่่�ผลิติในไต้้หวันั” 

หรืือ “เพื่่�อนส่่วนใหญ่่ของฉัันคาดหวังัให้ฉ้ัันซื้้�อผลิติภัณัฑ์ ์

ที่่�ผลิติในไต้ห้วันั”

    การรับัรู้้�ความสามารถในการควบคุมุพฤติกิรรม ตัวัแปรนี้้� 

สะท้้อนถึึงระดัับความง่่ายหรืือความยากของการซื้้�อ

ผลิติภัณัฑ์จ์ากไต้ห้วันัผ่า่นช่อ่งทางออนไลน์์ โดยข้อ้คำำ�ถาม

ภาพท่ี่ � 1 กรอบแนวคิดิในการวิจิัยั
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ได้้รับัการเปรียีบเทียีบและออกแบบจากงานวิจิัยัในอดีตี 

(Hansen et al., 2004; Shanbhag et al., 2023; Veale & 

Quester, 2009) ตัวัอย่า่งข้อ้คำำ�ถาม เช่น่ “ฉันัพบว่า่การซื้้�อ

ผลิติภัณัฑ์ท์ี่่�ผลิติในไต้ห้วันัผ่่านช่่องทางออนไลน์์เป็็นเรื่่�อง

ง่า่ย” หรืือ “ฉันัมีทีรัพัยากรที่่�จำำ�เป็็นสำำ�หรับัการซื้้�อผลิติภัณัฑ์์

ที่่�ผลิติในไต้ห้วันัผ่า่นแพลตฟอร์ม์ออนไลน์์”

     อิทิธิพิลของแหล่ง่กำำ�เนิิดสินิค้า้ (COO Effect) อิทิธิพิล 

ของ COO ถููกวัดัโดยใช้ข้้อ้คำำ�ถามที่่�ดัดัแปลงจากงานวิจิัยั

ก่่อนหน้้านี้้� ซึ่่�งมุ่่�งเน้้นไปที่่�การรับัรู้้�คุุณภาพของผลิติภัณัฑ์์

ตามแหล่ง่กำำ�เนิิดสินิค้า้ (Hsu et al., 2017; Veale & Quester, 

2009) ตัวัอย่่างข้อ้คำำ�ถาม เช่่น “ผลิติภัณัฑ์์จากไต้้หวันั 

(ROC) มีคีุณุภาพสููงกว่า่ผลิติภัณัฑ์จ์ากประเทศอื่่�น ๆ ” หรืือ 

“การรู้้�ว่่าผลิิตภััณฑ์์ผลิิตในไต้้หวัันทำำ�ให้้ฉัันเชื่่�อมั่่ �นใน

คุณุภาพของมันั” หรืือ “ฉันัชอบผลิติภัณัฑ์จ์ากไต้ห้วันัเพราะ

มีชีื่่�อเสียีงที่่�ดี”ี

      อัตันิิยมทางวัฒันธรรม อัตันิิยมทางวัฒันธรรมสะท้อ้นถึึง 

แนวโน้้มของผู้้�บริโิภคในการให้ค้วามสำำ�คัญักับัผลิติภัณัฑ์์

ภายในประเทศและการต่่อต้้านผลิิตภััณฑ์์ต่่างประเทศ

เน่ื่�องจากความภาคภููมิใิจในวัฒันธรรมหรืือความจงรักัภักัดีี

ทางเศรษฐกิจิ ข้อ้คำำ�ถามได้ร้ับัการดัดัแปลงจาก CETSCALE 

ของ Balabanis et al. (2019) และ Shimp and Sharma 

(1987) ตััวอย่่างข้้อคำำ�ถาม เช่่น “การซื้้�อผลิิตภััณฑ์ ์

ต่่างประเทศเป็็นการกระทำำ�ที่่�ไม่ร่ักัชาติ”ิ หรืือ “คนไทยควร

ซื้้�อผลิติภัณัฑ์ท์ี่่�ผลิติในประเทศไทยแทนที่่�จะซื้้�อผลิติภัณัฑ์์

จากไต้ห้วันั” หรืือ “การซื้้�อผลิติภัณัฑ์ต์่่างประเทศส่ง่ผลเสียี

ต่่อเศรษฐกิจิไทย”

          เครื่่�องมืือวิิเคราะห์ข้์้อมููลและข้้อพิิจารณาด้้านจริิยธรรม

    การวิเิคราะห์ข์้อ้มููลดำำ�เนิินการโดยใช้โ้ปรแกรม SPSS 

25 เพื่่�อใช้เ้ทคนิคทางสถิติิใินการประมวลผลและวิเิคราะห์์

ข้อ้มููลที่่�เก็บ็รวบรวมมาวิเิคราะห์ข์้อ้มููลด้ว้ยการถดถอยเชิงิ

พหุคุููณ (multiple regression analysis) นอกจากนั้้ �น ผู้้�เข้า้

ร่่วมการวิจิัยัได้้ให้้ความยินิยอมโดยสมัคัรใจก่่อนที่่�จะทำำ�

แบบสอบถาม นอกจากนี้้� ข้อ้มููลทั้้ �งหมดถููกเก็บ็รักัษาเป็็น

ความลับัและไม่่มีกีารระบุุชื่่�อหรืือตัวัตนเพื่่�อคงไว้ซ้ึ่่�งความ

เป็็นนิรนามของผู้้�ตอบแบบสอบถาม

ผลการวิจัยั 

    จากการเก็บ็รวบรวมข้อ้มููลจากกลุ่่�มตัวัอย่่างนัักศึึกษา 

ระดับัปริญิญาตรีซีึ่่�งเป็็นตัวัแทนของผู้้�บริโิภคเจเนอเรชันั Z 

จำำ�นวน 507 คน เพื่่�อศึึกษาลักัษณะทางประชากรและ

พฤติิกรรมเบื้้�องต้้น ผลการวิิเคราะห์์ข้้อมููลเชิิงบรรยาย  

พบว่า่ กลุ่่�มตัวัอย่า่งส่ว่นใหญ่่เป็็นเพศหญิงิ จำำ�นวน 412 คน 

(ร้อ้ยละ 81.3) และมีอีายุุ 21 ปีี มากที่่�สุุด (ร้อ้ยละ 42.4) 

รองลงมา คืือ อายุ ุ20 ปีี (ร้อ้ยละ 25.6) ด้า้นภููมิลิำำ�เนาส่ว่นใหญ่่

อาศัยัอยู่่�ในกรุงุเทพฯ และปริมิณฑล (ร้อ้ยละ 41.6)

    ในส่ว่นของพฤติกิรรมการบริโิภค พบว่า่ กลุ่่�มตัวัอย่า่ง 

มีคีวามถี่่�ในการซื้้�อสินิค้า้ออนไลน์์เฉลี่่�ยอยู่่�ที่่�ทุกุเดืือน (ร้อ้ยละ 

46.2) รองลงมา คืือ ทุกุอาทิติย์ ์(ร้อ้ยละ 28.6) และส่ว่นใหญ่่

มีคีวามคุ้้�นเคยกับัสินิค้้าต่่างชาติิในระดับัค่่อนข้า้งคุ้้�นชินิ 

(ร้อ้ยละ 60.2) ซึ่่�งแสดงให้เ้ห็น็ว่า่กลุ่่�มตัวัอย่า่งมีศีักัยภาพและ

ประสบการณ์์ในการซื้้�อสินิค้า้ระหว่่างประเทศผ่า่นช่่องทาง

ออนไลน์์ โดยมีรีายละเอียีดดังัตารางที่่� 1

ตารางท่ี่ � 1 ข้อ้มููลเชิงิบรรยายของกลุ่่�มตัวัอย่า่ง (n = 507)

หัวัข้้อ การจำำ�แนก ความถ่ี่� ร้้อยละ

อายุุ 19 ปีี 7 1.4

20 ปีี 130 25.6

21 ปีี 215 42.4

22 ปีี 99 19.5

23 ปีี 36 7.1

24 ปีี 14 2.8

25 ปีี 4 0.8

26 ปีี 2 0.4
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   การตรวจสอบคุณุภาพของเครื่่�องมืือและวิเิคราะหสถิิติ ิ

พื้้�นฐานของตัวัแปรที่่�ศึึกษา พบว่า่ ค่า่สัมัประสิทิธิ์์ �ความเชื่่�อมั่่ �น 

(Cronbach’s alpha) ของตัวัแปรทุุกด้า้น มีคี่่าอยู่่�ระหว่่าง 

0.753 ถึึง 0.829 (ตารางที่่� 2) ซึ่่�งมากกว่า่ 0.70 อันัแสดง 

ให้เ้ห็น็ว่า่แบบสอบถามมีคีวามเที่่�ยงตรงของเนื้้�อหาและความ

สอดคล้อ้งภายในที่่�ดี ีเหมาะสมสำำ�หรับัการนำำ�ไปวิเิคราะห์ผ์ล

    เมื่่�อพิจิารณาค่่าเฉลี่่�ย (Mean: M) และส่่วนเบี่่�ยงเบน 

มาตรฐาน (Standard Deviation: SD) พบว่า่ ทัศันคติ ิ(ATT) 

เป็็นปัจจัยัที่่�มีคี่า่เฉลี่่�ยสููงสุดุ (M = 11.21, SD = 2.298) ซึ่่�ง

สะท้อ้นว่า่ผู้้�บริโิภคกลุ่่�มเจเนอเรชันั Z มีทีัศันคติเิชิงิบวกต่่อ

การซื้้�อสินิค้า้จากไต้ห้วันัในระดับัสููง รองลงมา คืือ อิทิธิพิล

ของแหล่ง่กำำ�เนิิดสินิค้า้ (COO) (M = 10.26, SD = 2.687) 

ในขณะที่่�อัตันิิยมทางวัฒันธรรม (ETH) มีคี่่าเฉลี่่�ยต่ำำ��ที่่�สุุด  

(M = 8.13, SD = 2.857)

ตารางท่ี่ � 2 ค่า่เฉลี่่�ยทางสถิติิขิองเครื่่�องมืือวิจิัยั

ปััจจัยั ตัวัย่่อ M SD Cronbach’s alpha VIF

ทัศันคติิ ATT 11.21 2.298 0.787 1.940

บรรทัดัฐานทางสังัคม SON 10.19 2.545 0.759 2.600

การรับัรู้้�ความสามารถในการควบคุมุพฤติกิรรม BECO 10.25 2.582 0.758 2.161

ความตั้้ �งใจซื้้�อ INT 9.85 2.885 0.753 -

อิทิธิพิลของแหล่ง่กำำ�เนิิดสินิค้า้ COO 10.26 2.687 0.827 1.347

อัตันิิยมทางวัฒันธรรม ETH 8.13 2.857 0.829 1.359

ตารางท่ี่ � 1 ข้อ้มููลเชิงิบรรยายของกลุ่่�มตัวัอย่า่ง (n = 507) (ต่่อ)

หัวัข้้อ การจำำ�แนก ความถ่ี่� ร้้อยละ

เพศ ชาย 85 16.8

หญิงิ 412 81.3

ไม่ร่ะบุุ 10 2.0

ถิ่่�นฐาน กรุงุเทพฯ และปริมิณฑล 211 41.6

ภาคกลาง 124 24.5

ภาคเหนืือ 50 9.9

ภาคตะวันัออกเฉียีงเหนืือ 66 13.0

ภาคใต้้ 56 11.0

ความถี่่�ของการซื้้�อของออนไลน์์ น้้อยมาก 2 0.4

หนึ่่�งครั้้ �งในหลาย ๆ เดืือน 75 14.8

ทุกุเดืือน 234 46.2

ทุกุอาทิติย์์ 145 28.6

ทุกุวันั 51 10.1

ความคุ้้�นชินิต่่อสินิค้า้ต่่างชาติิ ไม่ค่่อ่ยคุ้้�นชินิ 122 24.1

ค่อ่นข้า้งคุ้้�นชินิ 305 60.2

คุ้้�นชินิมาก 59 11.6

ซื้้�อสินิค้า้ต่่างชาติบิ่อ่ย ๆ 21 4.1
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   ในการวิเิคราะห์์การถดถอยเชิงิพหุุคููณ จำำ�เป็็นต้้อง 

ตรวจสอบข้้อตกลงเบื้้�องต้้นเพื่่�อยืืนยันัความถููกต้้องของ

โมเดล โดยเริ่่�มจากการตรวจสอบปััญหาความสัมัพันัธ์์

ระหว่า่งตัวัแปรอิสิระ (multicollinearity) ซึ่่�งพิจิารณาจากค่า่ 

Variance Inflation Factor (VIF) ผลการวิเิคราะห์ ์พบว่า่ ค่า่ 

VIF ของตัวัแปรอิสิระทุกุตัวั มีคี่า่อยู่่�ระหว่า่ง 1.347 ถึึง 2.600 

ดังัตารางที่่� 2 ซึ่่�งต่ำำ��กว่า่เกณฑ์ม์าตรฐานที่่�กำำ�หนดไว้ ้(VIF < 10) 

แสดงให้เ้ห็น็ว่า่ตัวัแปรอิสิระไม่ม่ีคีวามสัมัพันัธ์ก์ันัเองสููงเกินิไป 

จึึงไม่เ่กิดิปัญหาความสัมัพันัธ์เ์ชิงิเส้น้พหุใุนการวิจิัยันี้้� 

   นอกจากนี้้� ผู้้�วิจิัยัได้้ทำำ�การตรวจสอบความสัมัพันัธ์ ์

เชิงิเส้น้ (linear relationship) ระหว่่างตัวัแปรอิสิระและ

ตัวัแปรตาม รวมถึึงการกระจายตัวัของความคลาดเคลื่่�อน 

(residuals) ผลการวิเิคราะห์ผ์่า่นกราฟการถดถอยบางส่ว่น 

(partial regression plot) ในภาพที่่� 2(ก) ถึึงภาพที่่� 2(จ) 

แสดงให้้เห็็นถึึงแนวโน้้มความสัมัพันัธ์์เชิิงเส้้นที่่�ชัดัเจน

ระหว่่างตัวัแปรอิสิระแต่่ละด้้านกับัความตั้้ �งใจซื้้�อ ส่่วนใน 

ภาพที่่� 2(ฉ) ซึ่่�งเป็็นแผนภาพการกระจาย (scatter plot) พบว่า่

ค่า่มาตรฐานของความคลาดเคลื่่�อนมีกีารกระจายตัวัแบบสุ่่�ม 

(random pattern) รอบเส้น้ศููนย์ ์ไม่่เกาะกลุ่่�มเป็็นรููปแบบ 

ที่่�แน่่นอน ซึ่่�งบ่ง่ชี้้�ว่า่ความคลาดเคลื่่�อนมีคีวามแปรปรวนคงที่่� 

(homoscedasticity) และข้อ้มููลมีคีวามเหมาะสมสำำ�หรับัการ

วิเิคราะห์ส์ถิติิ ิอีกีทั้้ �งเมื่่�อพิจิารณาการกระจายตัวัของข้อ้มููล

ยังัพบว่่า ตัวัแปร INT มีกีารกระจายตัวัแบบปกติ ิ โดย

พิจิารณาจากเส้น้จุดุในภาพที่่� 2(ฉ) ที่่�มีกีารเรียีงตัวักันัลักัษณะ

เป็็นเส้น้ มีคี่า่เฉลี่่�ยเท่า่กับั 9.85 และค่า่ความเบ้ ้(skewness) 

เท่า่กับั -0.017 ซึ่่�งยืืนยันัได้ว้่า่ข้อ้มููลมีคีวามเหมาะสมสำำ�หรับั

การวิเิคราะห์ส์ถิติิ ิโดยมีรีายละเอียีดดังัภาพที่่� 2

   จากการวิเิคราะห์์การถดถอยเชิงิพหุุคููณ (multiple  

regression analysis) เพื่่�อทดสอบปััจจัยัที่่�มีอีิทิธิพิลต่อ่ความ

ตั้้ �งใจซื้้�อผลิติภัณัฑ์จ์ากไต้ห้วันั ผลการศึึกษา พบว่่า แบบ

จำำ�ลองนี้้�มีคีวามเหมาะสมอย่า่งมีนีัยัสำำ�คัญัทางสถิติิ ิ (F-test 

มีคี่่า p < 0.05) โดยตัวัแปรอิสิระทั้้ �งหมดสามารถร่่วมกันั

อธิิบายความผันัแปรของความตั้้ �งใจซื้้�อได้้ร้้อยละ 62.4  

(Adjusted R² = 0.624) และไม่ม่ีปัีัญหาความสัมัพันัธ์ร์ะหว่า่ง

ความคลาดเคลื่่�อน (Durbin-Watson = 1.969)

        เมื่่�อพิจิารณาผลการทดสอบสมมติฐิานรายข้อ้ พบว่า่ ปััจจัยั 

ที่่�มีอีิทิธิพิลเชิงิบวกต่่อความตั้้ �งใจซื้้�ออย่่างมีนีััยสำำ�คัญัทาง

สถิติิ ิได้แ้ก่ ่การรับัรู้้�ความสามารถในการควบคุมุพฤติกิรรม (H3) 

ซึ่่�งมีอีิทิธิพิลสููงที่่�สุดุ (β = 0.513) รองลงมา คืือ บรรทัดัฐาน

ทางสังัคม (H2) (β = 0.319) อัตันิิยมทางวัฒันธรรม (H5) 

(β = 0.132) และ ทัศันคติ ิ(H1) (β = 0.101) ตามลำำ�ดับั ซึ่่�ง

สนับัสนุนสมมติฐิานที่่�ตั้้ �งไว้ ้ในขณะที่่�อิทิธิพิลของแหล่ง่กำำ�เนิิด 

สินิค้า้ (H4) พบว่่า ค่่าสัมัประสิทิธิ์์ �ถดถอยไม่่มีนีััยสำำ�คัญั 

ทางสถิติิ ิ (p > 0.05) จึึงไม่ส่นับัสนุนสมมติฐิานข้อ้ดังักล่า่ว 

โดยมีรีายละเอียีดผลการทดสอบสมมติฐิาน ดังัตารางที่่� 3

ภาพท่ี่ � 2 กราฟการถดถอยบางส่ว่นระหว่า่งตัวัแปร (ที่่�มา : Thacha Tapaneeyakorn)

(ก) (ข) (ค)

(ง) (จ) (ฉ)
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   การทดสอบสมมติฐิานด้้วยการวิเิคราะห์์การถดถอย 

เชิงิพหุุคููณ ผู้้�วิจิัยัได้้นำำ�ค่่าสัมัประสิทิธิ์์ �ถดถอยมาตรฐาน 

(Standardized coefficients หรืือ Beta) มาเขียีนกำำ�กับั 

ในเส้น้ทางความสัมัพันัธ์ร์ะหว่า่งตัวัแปร เพื่่�อแสดงขนาดและ

ทิศิทางของอิทิธิพิลที่่�ตัวัแปรอิสิระแต่ล่ะด้า้นมีตี่อ่ความตั้้ �งใจ

ซื้้�อผลิิตภัณัฑ์์จากไต้้หวันั ซึ่่�งแผนภาพสรุุปผลการวิิจัยั  

(ภาพที่่� 3) แสดงให้้เห็็นอย่่างชัดัเจนว่่า การรับัรู้้�ความ

สามารถในการควบคุุมพฤติกิรรม เป็็นปัจจัยัที่่�มีอีิทิธิพิล 

เชิงิบวกสููงที่่�สุดุ ตามด้ว้ยบรรทัดัฐานทางสังัคม อัตันิิยมทาง

วัฒันธรรม และทัศันคติ ิในขณะที่่�อิทิธิพิลของแหล่ง่กำำ�เนิิด

สินิค้า้ (COO) เป็็นเพียีงปััจจัยัเดียีวที่่�ไม่ม่ีนีัยัสำำ�คัญัทางสถิติิ ิ

(แสดงด้้วยเส้้นประ) ซึ่่�งสะท้้อนให้้เห็็นว่่าในบริิบทของ 

ผู้้�บริโิภคเจเนอเรชันั Z ความเชื่่�อมั่่ �นในความสามารถของ

ตนเองและแรงกดดันัทางสังัคมมีนี้ำำ��หนัักในการตัดัสินิใจ 

มากกว่า่ชื่่�อเสียีงของที่่�มาของผู้้�ผลิติ

ภาพท่ี่ � 3 โมเดลปััจจัยัเชิงิสาเหตุุที่่�มีอีิทิธิพิลต่่อความตั้้ �งใจซื้้�อผลิติภัณัฑ์จ์ากไต้ห้วันัพร้อ้มค่า่สัมัประสิทิธิ์์ �ถดถอยมาตรฐาน 

           (ที่่�มา : Thacha Tapaneeyakorn)

ตารางท่ี่ � 3 ผลการวิเิคราะห์ก์ารถดถอยเชิงิพหุคุููณเพื่่�อทดสอบสมมติฐิานการวิจิัยั

สมมติิฐาน ตัวัแปร สัมัประสิิทธิ์์�  β ค่่า t ค่่า p-value ผลลัพัธ์ข์องสมมติิฐาน

H1 ทัศันคติิ 0.101 2.118 0.035 สนับัสนุน

H2 บรรทัดัฐานทางสังัคม 0.319 6.380 0.000 สนับัสนุน

H3 การรับัรู้้�ความสามารถในการควบคุมุพฤติกิรรม 0.513 11.399 0.000 สนับัสนุน

H4 อิทิธิพิลของแหล่ง่กำำ�เนิิดสินิค้า้ -0.006 -0.176 0.860 ไม่ส่นับัสนุน

H5 อัตันิิยมทางวัฒันธรรม 0.132 4.095 0.000 สนับัสนุน
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อภิิปรายผลการวิจัยั 

    การศึึกษานี้้�แสดงให้เ้ห็น็ถึึงปััจจัยัที่่�มีอีิทิธิพิลต่่อความ

ตั้้ �งใจซื้้�อผลิติภัณัฑ์์จากไต้้หวันัผ่่านช่่องทางออนไลน์์ของ 

ผู้้�บริโิภคเจเนอเรชันั Z ในประเทศไทย ดังันี้้�

      H1: ทัศันคติแิละความตั้้ �งใจซื้้�อ มีอีิทิธิพิลต่่อผลิติภัณัฑ์ ์

จากไต้ห้วันัผ่า่นช่อ่งทางออนไลน์์ของผู้้�บริโิภคเจเนอเรชันั Z 

ในประเทศไทย สอดคล้้องกัับงานวิิจััยด้้านพฤติิกรรม 

ผู้้�บริโิภคในบริบิทดิจิิทิัลัที่่�มักัพบว่า่ แม้ท้ัศันคติจิะเป็็นปัจจัยั

พื้้�นฐานที่่�มีผีลเชิงิบวกต่่อพฤติกิรรม แต่่บทบาทอาจลดทอน

ลงเมื่่�อตััวแปรในเชิิงปฏิิบััติิและแรงผลัักดัันทางสัังคม 

มีอีิทิธิพิลมากกว่า่ (George, 2004; Pavlou, 2003; Taylor 

& Todd, 1995) ซึ่่�งเป็็นลักัษณะที่่�เป็็นปกติขิองกลุ่่�มผู้้�บริโิภค

เจเนอเรชันั Z ที่่�มีคีวามคุ้้�นเคยกับัการซื้้�อสินิค้า้ออนไลน์์ 

เป็็นอย่่างดีอียู่่�แล้้ว ดังันั้้ �น การเพิ่่�มความตั้้ �งใจซื้้�อในกลุ่่�ม 

ผู้้�บริโิภคเจเนอเรชันั Z จึึงไม่ส่ามารถพึ่่�งพาการสร้า้งทัศันคติิ

เชิงิบวกต่่อผลิติภัณัฑ์์เพียีงอย่่างเดียีว แต่่จำำ�เป็็นต้้องลด

อุุปสรรคในกระบวนการซื้้�อและใช้ป้ระโยชน์์จากอิทิธิพิลทาง

สังัคมควบคู่่�กันัไป 

      H2: บรรทัดัฐานทางสังัคมและความตั้้ �งใจซื้้�อ มีอีิทิธิพิล 

ต่อ่ผลิติภัณัฑ์จ์ากไต้ห้วันัผ่า่นช่อ่งทางออนไลน์์ของผู้้�บริโิภค

เจเนอเรชันั Z ในประเทศไทย สอดคล้อ้งกับังานวิจิัยัการ 

ซื้้�อของทางออนไลน์์ (George, 2004) ที่่�ระบุุว่่าผู้้�บริโิภค 

เจเนอเรชันั Z ซึ่่�งเป็็นกลุ่่�มที่่�รับัอิทิธิพิลของผลลัพัธ์เ์ชิงิสังัคม

สููง มักัจะถููกกระตุ้้�นความตั้้ �งใจซื้้�อได้ง้่า่ยผ่า่นบรรทัดัฐานที่่�

รับัรู้้�จากคนรอบข้า้ง ในสภาพแวดล้อ้มออนไลน์์ที่่�มีขี้อ้มููล

หนาแน่่น สัญัญาณเชิิงสังัคมเหล่่านี้้�จึึงมีนี้ำำ��หนัักในการ 

ตัดัสินิใจมากกว่า่ปััจจัยัด้า้นทัศันคติสิ่ว่นบุคุคล ซึ่่�งอธิบิายได้้

ว่า่เหตุุใดค่า่สัมัประสิทิธิ์์ �ของบรรทัดัฐานทางสังัคมจึึงสููงกว่า่

ทัศันคติอิย่า่งมีนีัยัสำำ�คัญัในงานวิจิัยันี้้� การใช้ป้ระโยชน์์จาก

อิทิธิพิลจากสังัคม เช่น่ การส่ง่เสริมิรีวีิวิคุณุภาพ การใช้ค้อนเทนต์์

ที่่�สร้า้งโดยผู้้�บริโิภค และการร่ว่มมืือกับัอินิฟลููเอนเซอร์ ์จะเป็็น

แนวทางที่่�คุ้้�มค่า่ในการเพิ่่�มความตั้้ �งใจซื้้�อ โดยเฉพาะเมื่่�อทำำ�

ควบคู่่�ไปกับัการสร้า้งประสบการณ์์การซื้้�อที่่�ราบรื่่�นเพื่่�อส่ง่เสริมิ

การรับัรู้้�ความสามารถในการควบคุมุพฤติกิรรม

    H3: การรับัรู้้�ความสามารถในการควบคุุมพฤติกิรรม 

และความตั้้ �งใจซื้้�อ มีอีิทิธิพิลต่่อผลิติภัณัฑ์จ์ากไต้ห้วันัผ่า่น

ช่อ่งทางออนไลน์์ของผู้้�บริโิภคเจเนอเรชันั Z ในประเทศไทย 

สอดคล้อ้งอย่า่งชัดัเจนกับังานวิจิัยัในบริบิทอีคีอมเมิริ์ซ์ที่่�พบว่า่ 

การรับัรู้้�ความสามารถในการควบคุุมพฤติกิรรมเป็็นปัจจัยั

ชี้้�ขาดต่อความตั้้ �งใจซื้้�อ เน่ื่�องจากเป็็นการส่ง่เสริมิให้ผู้้้�บริโิภค

รู้้�สึึกว่่าตนเองสามารถควบคุุมกระบวนการซื้้�อได้้ทั้้ �งหมด 

(George, 2004; Hansen et al., 2004; Taylor & Todd, 

1995) โดยความเชื่่�อมั่่ �นว่่าตนเองจะสามารถทำำ�ธุุรกรรม 

ได้ส้ำำ�เร็จ็ตั้้ �งแต่ต่้น้จนจบ จนผู้้�บริโิภครู้้�สึึกว่า่กระบวนการซื้้�อนั้้ �น

ง่า่ยและอยู่่�ภายใต้ก้ารควบคุมุ ความตั้้ �งใจซื้้�อจะเพิ่่�มขึ้้�นอย่า่งมาก 

ดังันั้้ �น การออกแบบประสบการณ์์ผู้้�ใช้โ้ดยให้ค้วามสำำ�คัญักับั

เรื่่�องนี้้� เช่น่ การทำำ�ขั้้ �นตอนให้ง้่า่ย การสื่่�อสารที่่�ช่ว่ยเสริมิสร้า้ง

ความมั่่ �นใจ ล้ว้นแล้ว้แต่่จะช่ว่ยส่ง่เสริมิความตั้้ �งใจซื้้�อได้้

    H4: ฉลากแหล่่งกำำ�เนิิดสินิค้า้ COO ไม่่มีอีิทิธิพิลต่่อ 

ความตั้้ �งใจซื้้�อผลิติภัณัฑ์จ์ากไต้ห้วันัผ่่านช่่องทางออนไลน์์

ของผู้้�บริโิภคเจเนอเรชันั Z ในประเทศไทย ซึ่่�งมีคีวามสอดคล้อ้ง

กับัผลการวิจิัยัของ D’Souza et al. (2025) ที่่�ค้น้พบว่า่ COO 

ไม่่มีอีิทิธิพิลทางตรงต่่อความตั้้ �งใจซื้้�อผลิติภัณัฑ์ ์ถึึงแม้ว้่่า 

ผู้้�บริโิภคไทยจะรับัรู้้�ว่่าสินิค้้าที่่�มีฉีลากแหล่่งกำำ�เนิิดสินิค้้า 

COO ที่่�ผลิติในไต้้หวันันั้้ �นมีทีั้้ �งคุุณภาพมาตรฐานสููงและ

ราคาสููง ซึ่่�งผู้้�บริโิภคไทยชอบแหล่่งกำำ�เนิิดแต่่ไม่่ต้้องการ 

จ่า่ยแพง จึึงทำำ�ให้ม้ีคีวามตั้้ �งใจซื้้�อน้้อยลง ผลการวิจิัยัในครั้้ �งนี้้�

ไม่่สอดคล้อ้งกับัผลการวิจิัยัที่่�ผ่่านมา (Hsu et al., 2017; 

Veale & Quester, 2009) ที่่�ว่่า COO ของผลิติภัณัฑ์์

เทคโนโลยีขีั้้  �นสููงที่่�มีคีุณุภาพยังัคงมีอีิทิธิพิลต่่อการประเมินิ

และการตัดัสินิใจซื้้�อของผู้้�บริิโภค แต่่ปััจจัยัเหล่่านี้้�กลับั 

ไม่ไ่ด้ม้ีอีิทิธิพิลต่่อความตั้้ �งใจซื้้�อของผู้้�บริโิภคเจเนอเรชันั Z 

ในประเทศไทย

        H5: อัตันิิยมทางวัฒันธรรมและความตั้้ �งใจซื้้�อ มีอีิทิธิพิล 

ต่อ่ผลิติภัณัฑ์จ์ากไต้ห้วันัผ่า่นช่อ่งทางออนไลน์์ของผู้้�บริโิภค

เจเนอเรชันั Z ในประเทศไทย โดยพบว่่าอัตันิิยมทาง

วัฒันธรรมมีีอิิทธิิพลต่่อผลิิตภััณฑ์์จากไต้้หวันั มีีความ

สอดคล้อ้งกับัผลการวิจิัยัที่่�ผ่า่นมา (Balabanis et al., 2019; 

Cao, 2024; Kuncharin & Mohamed, 2014) ซึ่่�งค้น้พบว่า่

เกิดิจากความภาคภููมิใิจในชาติฝัิังลึึกอยู่่�ในสังัคม ผู้้�บริโิภค

เจเนอเรชันั Z ในประเทศไทยเห็น็ว่า่สินิค้า้จากไต้ห้วันัจะเป็็น

คู่่�แข่ง่ของผลิติภัณัฑ์ภ์ายในประเทศ ทัศันคติแิบบอัตันิิยม

อาจเป็็นอุปสรรคต่อการตัดัสินิใจซื้้�อสินิค้้าจากไต้้หวันัถึึง

แม้ว้่่าสินิค้า้จะมีคีุุณภาพสููง ผลการวิจิัยัในครั้้ �งนี้้�ขัดัแย้ง้กับั

ผลการวิจิัยัของ Balabanis and Diamantopoulos (2016) 

และ Mahmoud et al. (2023) ผู้้�บริโิภคจำำ�นวนมากในหลาย

ประเทศจะเลืือกซื้้�อสินิค้า้นำำ�เข้า้เพิ่่�มขึ้้�น ถึึงแม้ว้่่าสินิค้า้นั้้ �น 

จะมีรีาคาสููงกว่า่ แต่่ผู้้�บริโิภคเจเนอเรชันั Z ในประเทศไทย 

ยังัเห็น็ว่า่การซื้้�อสินิค้า้ในประเทศจะช่ว่ยสนับัสนุนผู้้�ประกอบการ

และเศรษฐกิจิในประเทศมากกว่า่
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ข้้อเสนอแนะ

       ข้้อเสนอแนะในการนำำ�ผลการวิจัยัไปใช้้

  การใช้้ประโยชน์์จากการรับัรู้้�ความสามารถในการ 

ควบคุุมพฤติกิรรมและอิทิธิพิลทางสังัคม จากทฤษฎี ีTPB 

ต่อ่ผู้้�บริโิภคเจเนอเรชันั Z โดยยกระดับัประสบการณ์์การซื้้�อ 

ให้ร้าบรื่่�นที่่�สุุด ลดอุปสรรคในทุุกขั้้ �นตอน เช่่น ตั้้ �งแต่่การ

ออกแบบแพลตฟอร์ม์ที่่�ใช้ง้านง่า่ย เพิ่่�มช่อ่งทางการชำำ�ระเงินิ 

ไปจนถึึงการสร้า้งความชัดัเจนในระบบโลจิสิติกิส์แ์ละนโยบาย

การคืืนสินิค้า้ เพื่่�อสร้า้งความมั่่ �นใจว่า่ผู้้�บริโิภคเจเนอเรชันั Z 

สามารถควบคุมุกระบวนการซื้้�อได้ท้ั้้ �งหมด นอกจากนั้้ �น ควร

สร้า้งแรงส่ง่เสริมิจากสังัคมดิจิิทิัลัผ่า่นการกระตุ้้�นให้เ้กิดิรีวีิวิ

ที่่�มีคีุณุภาพ การใช้ค้อนเทนต์จ์ากผู้้�บริโิภคจริงิ และการร่ว่มมืือ

กับัอินิฟลููเอนเซอร์ท์ี่่�สามารถสร้า้งความน่่าเชื่่�อถืือและกระตุ้้�น

การรับัรู้้�ว่า่ใคร ๆ ก็ซ็ื้้�อ

    ความเข้า้กันัได้ท้างวัฒันธรรมในการสื่่�อสาร ควรเน้้น 

การสื่่�อสารที่่�ชัดัเจนเกี่่�ยวกับัคุณุภาพ นวัตักรรม และความ

คุ้้�มค่่าของผลิติภัณัฑ์์ พร้อ้มทั้้ �งใช้้แหล่่งกำำ�เนิิดสินิค้้าเป็็น

เครื่่�องมืือในการสร้า้งความเชื่่�อมั่่ �นด้า้นคุณุภาพ และใช้ค้วาม

ใกล้้ชิดิทางวัฒันธรรมในการเล่่าเรื่่�องเพื่่�อสร้้างความรู้้�สึึก

เชื่่�อมโยงและส่ง่เสริมิบรรทัดัฐานทางสังัคม

          ข้้อเสนอแนะสำำ�หรับัการวิจัยัครั้้ �งต่่อไป

  ควรขยายขอบเขตการศึึกษาโดยเปรีียบเทีียบกลุ่่�ม 

เจเนอเรชันัอื่่�น เช่น่ Gen X หรืือ Gen Y เพื่่�อตรวจสอบว่า่

อิทิธิพิลของแหล่่งกำำ�เนิิดสินิค้า้และอัตันิิยมทางวัฒันธรรม 

มีคีวามแตกต่า่งกันัหรืือไม่ใ่นแต่ล่ะช่ว่งวัยั รวมถึึงควรศึึกษา

ประเภทของผลิติภัณัฑ์ใ์ห้ห้ลากหลายและละเอียีดมากขึ้้�น 

เช่น่ กลุ่่�มอาหาร เครื่่�องดื่่�ม หรืือการท่อ่งเที่่�ยว เพื่่�อวิเิคราะห์์

ว่า่ในบริบิทสินิค้า้ที่่�หลากหลาย ปััจจัยัด้า้นแหล่ง่กำำ�เนิิดสินิค้า้

จะกลับัมามีบีทบาทสำำ�คัญัต่่อการตัดัสินิใจซื้้�อหรืือไม่่

    นอกจากนี้้� ควรพิจิารณาใช้ร้ะเบียีบวิธิีวีิจิัยัเชิงิคุณุภาพ 

เช่่น การสัมัภาษณ์เชิิงลึึก เพื่่�อค้้นหาคำำ�ตอบว่่าเหตุุใด 

ผู้้�บริโิภคไทยจึึงมองสินิค้้าไต้้หวันัมีคีวามสอดคล้้องทาง

วัฒันธรรมในเชิงิบวก ซึ่่�งต่่างจากทฤษฎีเีดิมิ และเน่ื่�องจาก

ปััจจัยัการควบคุมุพฤติกิรรมมีอีิทิธิพิลสููงสุดุ งานวิจิัยัในอนาคต

ควรเพิ่่�มตัวัแปรที่่�เกี่่�ยวข้อ้งกับัประสิทิธิภิาพของแพลตฟอร์ม์ 

เช่น่ ประสบการณ์์ผู้้�ใช้ ้(UX/UI) หรืือเทคโนโลยี ีAI เพื่่�อให้้

อธิบิายบริบิทการซื้้�อขายได้ค้รอบคลุุมยิ่่�งขึ้้�น
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