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บทคัดย่อ 
การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือวิเคราะห์ปัจจัยเสี่ยงที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการชอปปิ้ง

ออนไลน์ของเยาวชนมุสลิมในจังหวัดชายแดนใต้  และเพ่ือจัดทำกลยุทธ์ป้องกันพฤติกรรมการ 
ชอปปิ้งออนไลน์ของเยาวชนมุสลิมในจังหวัดชายแดนใต้  โดยศึกษาจากปัจจัยเสี่ยงส่วนบุคคล ปัจจัย
พฤติกรรมการชอปปิ้งผ่านออนไลน์ รวมทั้งหมด 20 ปัจจัย กลุ่มตัวอย่าง คือ เยาวชนในพ้ืนที่สาม
จังหวัดชายแดนภาคใต้ ที่มีอายุระหว่าง 15-18 ปี และกำลังเรียนอยู่ในระดับมัธยมศึกษาปีที่ 4-6 
ผู้วิจัยได้กำหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างโดยใช้โปรแกรม G* Power 3.1.9.2  ได้ 988 คน เครื่องมือที่ใช้ 
คือ แบบสอบถาม ประกอบด้วย 4 ตอน คือ ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง ตอนที่ 2 ปัจจัย
เสี่ยงที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการชอปปิ้งผ่านออนไลน์ของเยาวชนมุสลิมในจังหวัดชายแดนใต้แบบ
มาตรประมาณค่า (Rating Scale) ตอนที่ 3 พฤติกรรมการชอปปิ้งออนไลน์  แบ่งออก เป็น 5 ระดับ 
ได้ดัดแปลงมาจากเว็บไซต์จากประเทศแคนาดา การวิเคราะห์ข้อมูล 1) ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง 
วิเคราะห์ข้อด้วยการทำแจกแจงความถ่ี (Frequency) และร้อยละ (Percentage) 2)  วิเคราะห์ระดับ
พฤติกรรมโดยการใช้ค่าสถิติพรรณนา (Descriptive Statistics) ได้แก่ ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และ 3) วิเคราะห์ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการชอป
ปิ้งผ่านออนไลน์โดยใช้ค่าอนุมาน (Inferential Statistics) ด้วยการวิเคราะห์การถดถอยโลจิสติค 
(multinomial Logistic Regression) โดยผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยเสี่ยงที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
การชอปปิ้งออนไลน์ของเยาวชนมุสลิมในจังหวัดชายแดนใต้มาจาก 1) ความไว้วางใจ 2) รับรู้ความ
เสี่ยง 3) ภาพ ลักษณ์ตราสินค้า 4) การส่งเสริมการตลาด 5) รายได้ผู้ปกครอง และ 6) การใช้เน็ต 
สำหรับกลยุทธ์ป้องกันพฤติกรรมการชอปปิ้งออนไลน์ของเยาวชนมุสลิมในจังหวัดชายแดนใต้ แบ่ง
ออกเป็น 4 ยุทธศาสตร์ ดังนี้ 1.ยุทธศาสตร์เชิงรุก 2. ยุทธศาสตร์เชิงแก้ไข 3. ยุทธศาสตร์เชิงป้องกัน 
และ 4. ยุทธศาสตร์เชิงรับ 
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Abstract 
This research aimed to analyze the risk factors affecting online shopping 

addiction and present addiction prevention strategies of Muslim youth in 
southernmost. The study was based on personal risk factors, behavioral factors, 
online shopping, a total of 20 independents. The sample was a youth in the 
southernmost aged between 15-18 years and is currently enrolled in the secondary 
schools 4-6 level. In this study, G*Power 3.1.9.2 was used to determine the sample 
size included 988 students. The tools used were questionnaires consisting of four 
parts: part one, general information of the sample, part two, risk factors influencing 
the addictive behavior of online shopping among Muslim youth in the southernmost 
using a Likert rating scale Scale, three: Online shopping addiction divided into five 
levels that adapted form from Canada. Frequency and percentage analysis were 
used for data analysis. Statistical mean and standard deviation were used to analyze 
the influencing factors of shopping behavior and multiple logistic regression analysis.  
The results found that risk factors influencing online shopping addiction among 
Muslim youth in southernmost there were trust, perceived risk, brand image, 
marketing promotion, the income of parents and Internet used. Moreover, there are 
four strategies for preventing the online shopping of Muslim youth in southernmost: 
proactive strategy, corrective strategy, preventive strategy, and defensive strategy. 
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บทท่ี 1 
บทนำ 

 
1.1 หลักการและเหตุผล/ที่มาและความสำคัญของปัญหาการศึกษา 

ปัจจุบันการชอปปิ้งออนไลน์เป็นนิยมและแพร่กระจายไปทั่วประเทศไทย ซึ่งทางแพลตฟอร์ม
อีคอมเมิร์ซ Picodi.com เผยผลสำรวจพฤติกรรมชอปออนไลน์ของผู้ใช้อินเทอร์เน็ตชาวไทยในปี 
2018 พบว่า คนไทยชอปปิ้งออนไลน์ที่ผ่านสมาร์ทโฟน โดยยอดค่าใช้จ่ายที่คนไทยใช้ในการชอปปิ้ง
ผ่านสมาร์ทโฟนสูงถึงประมาณ 1,500 บาท ต่อเดือน เมื ่อเทียบกับการชอปปิ้งผ่านทางหน้าจอ
เดสก์ท็อป ซึ่งค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 1,350 บาท ต่อเดือน อีกทั้งหญิงไทยชอปปิ้งออนไลน์มากกว่าผู้ชาย คิด
เป็นเปอร์เซ็นต์คือ 59% และ 41% ตามลำดับ (พรพิจ กัตวัฒนา, 2562) จากสถานการณ์ดังกล่าวให้
ประชาชน โดยเฉพาะเยาวชนอาจมีพฤติกรรม 

ชอปปิ้งออนไลน์ (Online Shopping Addiction) โดยส่งผลให้มีอาการซื้อโดยไม่คำนึงถึง
สถานะทางการเงินของตนเอง มีความต้องการไปชอปปิ้งตลอดเวลา โพสทูเดย์ (2562) อีกทั้งรู้สึกดีที่
ได้เดินดูของและใช้เงินจับจ่าย Tang and Yang (2019) แต่หลังจากนั้นอาจรู้สึกผิดกับสิ่งที่ตนทำไป 
เพราะอาจชอปปิ้งเกินความจำเป็นหรือซื้อมาซ้ำกับสิ่งที่ตนมีอยู่แล้วจนทำให้เกิดปัญหาหลายอย่าง
ตามมา เช่น หนี้สิน ทะเลาะกับคนในครอบครัว โกหกเกี่ยวกับราคาสินค้าที่ซื้อมา หรือหลอกว่าไม่ได้
ซื้อ เป็นต้น สำหรับสาเหตุของ Shopaholic อาจมีสาเหตุมาจากตัวบุคคลที่มีความวิตกกังวล สมาธิ
สั้น ไม่มีความภาคภูมิใจในตนเอง ควบคุมตนเองไม่ได้ หรืออาจเป็นผลมาจากปัจจัยอื่น ๆ อย่างสื่อ
โฆษณา การได้เห็นสินค้าที่สนใจบ่อยครั้ง Pradhana and Sastiono (2019) รวมถึงความสะดวก
สบายในการซื้อของอย่างการช้อปปิ้งออนไลน์ก็อาจเป็นอีกปัจจัยหนึ่งที่กระตุ้นให้เกิดการซื้อได้ ซึ่งตาม
สถิติของผลการสำรวจคนอเมริกัน พบว่า Shopaholic มักปรากฏในผู้หญิง 80% และผู้ชาย 20% 
และเหตุผลส่วนใหญ่ก็คือ "ช้อปปิ้งเพ่ือบำบัดความเครียด"   

ตามยุทธศาสตร์การพัฒนาสุขภาพจังหวัดชายแดนภาคใต้ ปี 2560-2562 ศูนย์บริหารการ
พัฒนาสุขภาพจังหวัดชายแดนภาคใต้ (2561) ในประเด็นยุทธศาสตร์ที่ 2 เพ่ือส่งเสริมสุขภาพ ป้องกัน
โรคและเฝ้าระวังภัยสุขภาพที่เป็นปัญหา โดยเฉพาะประเด็นส่งเสริมสุขภาพ ป้องกันและเฝ้าระวังโรค
และภัยสุขภาพที่มีจุดเน้นตามสภาพปัญหาและความเสี่ยงแบบมีส่วนร่วมตาม ดังนั้นเยาวชนในพื้นที่
สามจังหวัดชายแดนใต้ควรเฝ้าระวังและร่วมหาแนวทางป้องกันเพ่ือขับเคลื่อนยุทธศาสตร์ด้านสุขภาพ 
ซึ่งสอดคล้องกับผลการศึกษาพฤติกรรมการดูแลตนเองด้านสุขภาพจิตของกลุ่มเยาวชนในจังหวัด
ชายแดนใต้ร้อยละ 41.1 มีความเสี่ยงที่จะเกิดปัญหาสุขภาพจิต ดังนั้นครูประจำชั้น ผู้ปกครอง และ
บุคคลใกล้เคียงควรหาแนวทางร่วมกันเพื ่อป้องกันปัญหาดังกล่าว (บูรณ์คณัส จันทรศิริพุทธ , 
พิชญ์ชญานิษฐ์ รองสวัสดิ์, บูรณ์คณัส จันทรศิริพุทธ, & พวงผกา ดำรงเสรี, 2014) 
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 พฤติกรรมชอปปิ้งออนไลน์ (Online Shopping Addiction) สาเหตุเกิดจากคนที่อยู่ในภาวะ
ซึมเศร้า คนที่ขาดความมั่นใจในตัวเอง มีความกังวล หรือคนที่สมาธิสั้นไม่สามารถควบคุมตัวเองได้ 
รวมไปถึงคนที่มีความรู้สึกไม่พอ ต้องการความทันสมัย นำเทรนด์ และได้รับการยอมรับจากสังคม 
นอกจากนี้สื่อโซเชียลที่เข้ามาก็ทำให้เรามีทางเลือกซื้อเพิ่มมากขึ้น ช่วยให้เราสามารถช้อปปิ้ งผ่านโลก
ออนไลน์ได้อย่างง่ายดาย นอกจากนี้การที่เรานั้นพ่ึงพาเทคโนโลยีจนมากเกินความพอดี ก็ทำให้เกิดผล
เสียต่อตนเองได้ด้วยเช่นกัน เพราะการพึ่งพาเทคโนโลยีมากเกินไปจะทำให้คนเราเกิดความเคยชิน 
เพราะความสะดวกสบายจนทำให้บางครั้งจะทำอะไรไม่เป็น ลืมขั้นตอนการทำงานที่ใช้จิตวิเคราะห์
หรือความเป็นธรรมชาติของมนุษย์ไปเห็นความสำคัญของโลกเสมือนจริง มากกว่าสุนทรียภาพของการ
มีชีวิตจริง ๆ ขาดการปฏิสัมพันธ์กับคนรอบข้าง และอาจเกิดปัญหาด้านสุขภาพได้ แต่ปัญหาดังกลา่ว
มีแนวโน้มจะเพ่ิมมากขึ้นในอนาคต การศึกษาปัจจัยเสี่ยงที่อาจทําให้เกิดการชอปปิ้งเกิดความต้องการ
ของเยาวชนจึงเป็นประเด็นที่ต้องร่วมกันป้องกันอย่างเร่งด่วน  

ผู้วิจัยมีประสบการณ์การพัฒนากลยุทธ์ในการส่งเสริมบทบาทสตรีมุสลิมต่อการพัฒนาสังคม
ในพื้นที่จังหวัดชายแดนภาคใต้ อีกทั้งได้ร่วมเป็นคณะวิจัยร่วมประเมินแผนปฏิบัติการพัฒนาจังหวัด
ยะลา ประจำปีงบประมาณ พ.ศ. 2556-2557 โครงการสร้างสุขภาพตามวิถีชีวิตมุสลิมใจจังหวัด
ชายแดนใต้ และการพัฒนาชุดโครงการเพื่อพัฒนานวัตกรรมปลอดยาเสพติดด้วยวิถีอิสลามในสาม
จังหวัดชายแดนภาคใต้ จึงมีเป้าหมายที่จะวิเคราะห์ปัจจัยเสี่ยงและนำเสนอกลยุทธ์ป้องกันพฤติกรรม
การชอปปิง้ออนไลน์ของเยาวชนมุสลิมในจังหวัดชายแดนใต้ 
 
1.2 วัตถุประสงค์การศึกษา  
 1) เพ่ือวิเคราะห์ปัจจัยเสี่ยงที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการชอปปิ้งออนไลน์ของเยาวชนมุสลิมใน
จังหวัดชายแดนใต้ 
 2) เพ่ือจัดทำกลยุทธ์ป้องกันพฤติกรรมการชอปปิ้งออนไลน์ของเยาวชนมุสลิมในจังหวัด
ชายแดนใต้ 
 
1.3 ขอบเขตการศึกษา (ระบุขอบเขตความครอบคลุมในเชิงประเด็นที่ศึกษา ประชากร และพื้นที่)  
 1) ขอบเขตของประชากร คือ เยาวชนมุสลิมที่มีอายุระหว่าง 15-18 ปี  
 2) ขอบเขตของพ้ืนที่ คือ จังหวัดยะลา นราธิวาส และปัตตานี 
 3) ขอบเขตของตัวแปร คือ ตัวแปรต้น 20 ตัวแปร และตัวแปรตาม 1 ตัวแปร 
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  ปัจจัยเสี่ยงส่วนบุคคล ดังนี้  
  X1 เพศ X2 อายุ X3 งบประมาณที่ผู้ปกครองให้ต่อเดือน X4 พื้นที่ X5 ประเภทโรงเรียน X6 

อำเภอ X7 จังหวัด X8 อาชีพของผู ้ปกครอง X9 รายได้ของผู ้ปกครอง X10 รุ ่นโทรศัพท์ที ่ใช้ X11 

พฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ต และ X12 ความถี่ของการสั่งออนไลน์ 
 ปัจจัยพฤติกรรมการชอปปิ้งผ่านออนไลน์ ดังนี้  
 X13 ความสะดวกสบาย X14 ความไว้วางใจ X15 มีความปลอดภัย X16 สะดวกในการชำระ
เงิน X17 รับรู้ความเสี่ยง  
X18 ผลิตภัณฑ์ฮาลาล X19 ภาพลักษณ์ตราสินค้า X20 การส่งเสริมการตลาด  
 ตัวแปรตาม 1 ตัว คือ   

เป็นตัวแปรประเภท Multinomial Logistic เป็นตัวแปรที่มีค่าได้มากกว่า 2 ค่า  
Y คือ พฤติกรรมการชอปปิ้งออนไลน์   
1 คือ ไม่เคยชอปปิ้งออนไลน์  
2 คือ ไม่ค่อยชอปปิ้งออนไลน์ 
3 คือ บางครั้งชอปปิ้งออนไลน์ 
4 คือ บ่อยครั้งชอปปิ้งออนไลน์  
5 คือ ใช้เวลาส่วนใหญ่ชอปปิ้งออนไลน์ 

  
1.4 นิยามศัพท์เฉพาะ  
  1) ปัจจัยเสี่ยง คือ ปัจจัยข้อมูลส่วนบุคคลของเยาวชนที่คาดว่าจะส่งต่อเสี่ยงต่อการการ  
ชอปปิ้งผ่านออนไลน์ที่นําไปสู่การใช้จ่ายที่ฟุ่มเฟือย 
  2) พฤติกรรมการชอปปิ้งผ่านออนไลน์คือ พฤติกรรมการชอปปิ้งซึ ่งถือเป็นโรคชนิดหนึ่ง 
ผู้ป่วยจะรู้สึกปลื้มปิติเป็นสุขทุกครั้งที่ได้เสียเงินซื้อของ จิตใจอันกระวนกระวายจะสงบนิ่งลงได้เมื่อล้วง
เงินในกระเป๋าออกมาแล้วยื่นออกไป ไม่ว่าของเหล่านั้นจะจำเป็นหรือไม่จำเป็นก็ตาม 
  3) เยาวชนมุสลิม เยาวชนมุสลิมที่กำลังศึกษาอยู่ในสถานศึกษาของรัฐและเอกชนระหว่างชั้น
มัธยมศึกษาปีที่ 4-6 

4) จังหวัดชายแดนใต้คือ จังหวัดยะลา นราธิวาส และปัตตานี  
 
1.5 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 1) เยาวชนสามารถรับรู้การชอปปิ้งออนไลน์ และสามารถยับยั้งพฤติกรรมการชอปปิ้งได้ 
 2) ผู้ปกครองเข้าใจกระแสสังคมที่โลกเปลี่ยนแปลงไป และรู้เท่าทันต่อพฤติกรรมของเยาวชน 
 3) หน่วยงานต่าง ๆ ในสามจังหวัดชายแดนใต้สามารถนำนโยบายสุขภาพจิตต่อพฤติกรรม
การชอปปิ้งออนไลน์ 
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บทท่ี 2 
เอกสารที่เกี่ยวข้อง 

 
2.1 ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการชอปปิ้งผ่านออนไลน์ต่างประเทศ 
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รว
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ความสะดวกสบาย                     6 
ความไว้วางใจ                     10 
มีความปลอดภัย                     7 
ความเป็นส่วนตัว                     3 
ผลิตภณัฑ์มีความคุ้นเคย                     2 
การรับรู้ข้อมูลจากคำพูด                     1 
สะดวกในการชำระเงิน                     5 
รับรู้ความเสีย่ง                     7 
คุณภาพของสินค้า                     1 
ผลิตภณัฑ์ฮาลาล                     5 

 

 จาการศึกษาผลการวิจัยที่เกี่ยวข้องของต่างประเทศ ผู้วิจัยเลือกปัจจัยที่มี 5 คนเห็นร่วมกันเกี่ยวกับ

ปัจจัยที ่ส่งผลต่อพฤติกรรมการชอปปิ้งผ่านออนไลน์ พบว่า Mohd Shoki (2006), Alam and Yasin 

(2010), Mariani and Lamarauna (2017), Hidayanto et al., (2017), Purwaningsih and Adison 

(2016), Ijaz and Rhee (2018), ปัจจัยความสะดวกสบายส่งต่อผลการชอปปิ้งออนไลน์    

Shah Alam and Mohd Yasin (2010), Mariani and Lamarauna (2017), Hidayanto et al., 

(2017), Shia and Ramdansyah (2015), Kusumah (2015), Rahmaningtyas, Hartono, and 

Suryantini (2017), Ijaz and Rhee (2018), Putri (2015), Mahadin (2019), Elsantiel and Harness 

(2011) พบว่า ปัจจัยความไว้วางใจส่งต่อผลการชอปปิ้งออนไลน์  
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Mohd Shoki (2006), Shah Alam and Mohd Yasin (2010), Wei, Osman, and Zakaria 

(2010), Alam and Yasin (2010), Junad (2015), Hidayanto, Saifulhaq, and Handayani (2012), 

Kusumah (2015) พบว่า ปัจจัยมีความปลอดภัยส่งต่อผลการชอปปิ้งออนไลน์   

Junad (2015), Hidayanto et al., (2017), Purwaningsih and Adison (2016), Ijaz and Rhee 

(2018), Putri (2015) พบว่า ปัจจัยมีสะดวกในการชำระเงินส่งต่อผลการชอปปิ้งออนไลน์   

Hidayanto, Saifulhaq, and Handayani (2012), Hidayanto et al., (2017), Kusumah 

(2015), Rahmaningtyas, Hartono, and Suryantini (2017), Putri (2015), Ahmadian, Haghtalab, 

Danaee (2014), Mahadin (2019) พบว่า ปัจจัยมีรับรู้ความเสี่ยงส่งต่อผลการชอปปิ้งออนไลน์   

Suki (2013), Alam and Yasin (2010), Hidayanto, Saifulhaq, and Handayani (2012), 

Mariani and Lamarauna (2017), Elsantiel and Harness (2011) พบว่า ปัจจัยผลิตภัณฑ์ฮาลาลส่งต่อ

ผลการชอปปิ้งออนไลน์   

ปัจจัยที่ได้ศึกษางานวิจัยต่างประเทศ สรุปว่า มีทั้งหมด 5 ปัจจัย ดังนี้ 1) ความสะดวกสบาย 2) 

ความไว้วางใจ 3) มีความปลอดภัย 4) สะดวกในการชำระเงิน 5) รับรู้ความเสี่ยง 6) ผลิตภัณฑ์ฮาลาล 

 

2.2 ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการชอปปิ้งผ่านออนไลน์ในประเทศ 
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ภาพลักษณต์ราสินค้า                  6 
การส่งเสริมการตลาด                  11 
สินค้านำเข้าจากเกาหล ี                  1 
ปัจจัยส่วนบุคคลที่เกี่ยวกับ อายุ 

สถานภาพ รายได้ สังคม 
                 8 

ความถี่ของการสั่งออนไลน ์                  5 
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ความคุ้มค่า                   2 

ความเชื่อมั่น 
                 1 

 

 จาการศึกษาผลการวิจัยที่เกี ่ยวข้องของในประเทศ ผู้วิจัยเลือกปัจจัยที่มี 5 คนเห็นร่วมกัน
เกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการชอปปิ้งผ่านออนไลน์ พบว่าทิวาพร สำเนียงดี (2015), ศิริวรรณ  
พันธุ (2019), ปรัชญา นวนแก้ว และคณะ (2019), ม่วงทอง ชัยวัฒน์ (2018), ณรงค์พจน์ งามวงศ์วิเชียร 
(2018), กุลจรัส ธนาวดี. (2018) ปัจจัยภาพลักษณ์ตราสินค้าส่งต่อผลการชอปปิ้งออนไลน์    
 มณีรัตน์ รัตนพันธ์  (2015), มนลภัส รัตนพันธ์  (2016), ทิวาพร สำเนียงดี (2015), ศิริวรรณ  
พันธุ (2019), อภิชยาภรณ์ ชุณหเวชสกุล (2017), วารุณี ศรีสรรณ์ (2017), ม่วงทอง ชัยวัฒน์ (2018), 
มงคล  เอี่ยมวงศรี (2015), ณรงค์พจน์ งามวงศ์วิเชียร (2018), มัสลิน ใจคุณ (2019), กุลจรัส ธนาวดี. 
(2018) พบว่า ปัจจัยการส่งเสริมการตลาดส่งต่อผลการชอปปิ้งออนไลน์ 
 วารุณี ศรีสรรณ์ (2017), ทวีรัชต์ คงรชต. (2018), อาทิตย์ ว่องไว (2019), ม่วงทอง ชัยวัฒน์ 
2018), ณรงค์พจน์ งามวงศ์ วิเชียร (2018), พะสิม ปรารถนา (2018) ปัจจัยปัจจัยส่วนบุคคลส่งต่อผลการ 
ชอปปิ้งออนไลน์    
 วารุณี ศรีสรรณ์ (2017), มงคล  เอี่ยมวงศรี (2015), วรรณรัตน์ ขันจินา (2015), สุภาภรณ์ วิบุล
ศิลป์ (2017), พะสิม ปรารถนา (2018) พบว่า ปัจจัยความถี่ของการสั่งออนไลน์ส่งต่อผลการชอปปิ้ง
ออนไลน์      
 ปัจจัยที่ได้ศึกษางานวิจัยในประเทศ สรุปว่า มีทั้งหมด 4 ปัจจัย ดังนี้ 1) ภาพลักษณ์ตราสินค้า  
2) การส่งเสริมการตลาด 3) ปัจจัยส่วนบุคคล และ 4) ความถี่ของการสั่งออนไลน์ 
 จากการศึกษาทั้งหมด พบว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการชอปปิ้งผ่านออนไลน์มีทั้งหมด 
10 ปัจจัยดังนี้ 
 1) ความสะดวกสบาย  
 2) ความไว้วางใจ  
 3) มีความปลอดภัย  
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 4) สะดวกในการชำระเงิน  
 5) รับรู้ความเสี่ยง  
 6) ผลิตภัณฑ์ฮาลาล 
 7) ภาพลักษณ์ตราสินค้า  
 8) การส่งเสริมการตลาด  
 9) ปัจจัยส่วนบุคคล  
 10) ความถี่ของการสั่งออนไลน์ 
 สำหรับปัจจัยส่วนบุคคล ผู้วิจัยได้เพิ่มตัวแปรที่เป็นปัจจัยเสี่ยงต่อพฤติกรรมการชอปปิ้งผ่าน
ออนไลน์ ดังนี้ เพศ อายุ งบประมาณที่ผู้ปกครองให้ต่อเดือน พ้ืนที่ ประเภทโรงเรียน อำเภอ จังหวัด อาชีพ
ของผู้ปกครอง รายได้ของผู้ปกครอง รุ่นโทรศัพท์ที่ใช้ และตัวแปรพฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ต ดังนั้น  
ตัวแปรที่จะใช้ศึกษามีทั้งหมด คือ  
 1. ปัจจัยเสี่ยงส่วนบุคคล มีดังนี้ X1 เพศ X2 อายุ X3 งบประมาณท่ีผู้ปกครองให้ต่อเดือน X4 พ้ืนที่ 
X5 ประเภทโรงเรียน X6 อำเภอ X7 จังหวัด X8 อาชีพของผู้ปกครอง X9 รายได้ของผู้ปกครอง X10 รุ่นโทรศัพท์
ที่ใช้ X11 พฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ต และ X12 ความถี่ของการสั่งออนไลน์ 
 2. ปัจจัยพฤติกรรมการชอปปิ้งผ่านออนไลน์ ดังนี้  
 X13 ความสะดวกสบาย X14 ความไว้วางใจ X15 มีความปลอดภัย X16 สะดวกในการชำระเงิน X17 

รับรู้ความเสี่ยง X18 ผลิตภัณฑ์ฮาลาล X19 ภาพลักษณ์ตราสินค้า X20 การส่งเสริมการตลาด  
  
2.3 การวิเคราะห์ SWOT (SWOT Analysis) 
 SWOT Analysis: เป็นการวิเคราะห์สภาพองค์กร เพื่อค้นหา จุดแข็ง จุดเด่น จุดด้อย หรือสิ่งที่
อาจเป็นปัญหาสำคัญในการดำเนินงานสู่สภาพที่ต้องการในอนาคต (Vision)  
 SWOT เป็นตัวย่อท่ีมีความหมายดังนี้ 
 Strengths – จุดแข็งหรือข้อได้เปรียบขององค์กร (ปัจจัยภายใน) 
 Weaknesses – จุดอ่อนหรือข้อเสียเปรียบขององค์กร (ปัจจัยภายใน) 
 Opportunities – โอกาสที่จะทำให้องค์กรดำเนินการได้ (ปัจจัยภายนอก) 
 Threats - อุปสรรค ข้อจำกัด หรือปัจจัยที่คุกคามการดำเนินงานขององค์การ (ปัจจัยภายนอก) 
 หลักการสำคัญของ SWOT ก็คือการวิเคราะห์โดยการสำรวจจากสภาพการณ์ 2 ด้าน คือ 
สภาพการณ์ภายในและสภาพการณ์ภายนอก (Situation Analysis) ซึ่งเป็นการวิเคราะห์จุดแข็ง จุดอ่อน 
เพ่ือให้รู้ตนเอง (รู้เรา) รู้จักสภาพแวดล้อม (รู้เขา) ชัดเจน และวิเคราะห์โอกาส-อุปสรรค การวิเคราะห์ปัจจัย
ต่าง ๆ ทั้งภายนอกและภายในองค์กร ซึ่งจะช่วยให้ผู้บริหารขององค์กรทราบถึงการเปลี่ยนแปลงต่าง ๆ ที่
เกิดข้ึนภายนอกองค์กร ทั้งสิ่งที่ได้เกิดข้ึนแล้วและแนวโน้มการเปลี่ยนแปลงในอนาคต รวมทั้งผลกระทบของ
การเปลี่ยนแปลงเหล่านี้ที่มีต่อองค์กรธุรกิจ และจุดแข็ง จุดอ่อน และความสามารถ ด้านต่าง ๆ ที่องค์กรมี
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อยู่ ซึ่งข้อมูลเหล่านี้จะเป็นประโยชน์อย่างมากต่อการกำหนดวิสัยทัศน์ การกำหนดกลยุทธ์และการดำเนิน
ตามกลยุทธ์ขององค์กรที่เหมาะสมต่อไป  
 การประเมินสภาพแวดล้อมภายใน 
 การวิเคราะห์และพิจารณาทรัพยากรและความสามารถภายในบริษัททุก ๆ ด้าน เพ่ือที่จะระบุจุด
แข็งและจุดอ่อนของธุรกิจ แหล่งที่มาเบื้องต้นของข้อมูลเพื่อการประเมินสภาพแวดล้อมภายใน คือระบบ
ข้อมูลเพื่อการบริหารที่ครอบคลุมทุกด้าน ทั้งในด้านโครงสร้างระบบ ระเบียบ วิธีปฏิบัติงาน บรรยากาศใน
การท างานและทรัพยากรในการบริหาร (คน เงิน วัสดุ การจัดการ) รวมถึงการพิจารณาผลการดำเนินงานที่
ผ่านมาของบริษัทเพ่ือที่จะเข้าใจสถานการณ์และผลกลยุทธ์ก่อนหน้านี้ด้วย 
 การประเมินสภาพแวดล้อมภายนอก 
 ภายใต้การประเมินสภาพแวดล้อมภายนอกของบริษัท ทำให้สามารถค้นหาโอกาสและอุปสรรค 
การดำเนินงานของบริษัทที่ได้รับผลกระทบจากสภาพแวดล้อมทางเศรษฐกิจทั้งในประเทศและระหว่าง
ประเทศที่เกี ่ยวกับการด าเนินงานของบริษัท เช่น อัตราการขยายตัวทาง เศรษฐกิจ นโยบาย การเงิน 
การงบประมาณ สภาพแวดล้อมทางสังคม เช่น ระดับการศึกษา การตั้งถ่ินฐานและการอพยพของประชาชน 
ลักษณะชุมชน ขนบธรรมเนียมประเพณี ค่านิยม ความเชื่อ และวัฒนธรรม สภาพแวดล้อมทางการเมือง 
เช่น บทบัญญัติกฎหมายต่าง ๆ มติคณะรัฐมนตรี และสภาพแวดล้อมทางเทคโนโลยี หมายถึงกรรมวิธีใหม่ 
ๆ และพัฒนาการทางด้านเครื่องมืออุปกรณ์ที่จะช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในการผลิตและการบริการหลักการ
สำคัญของ SWOT ก็คือการวิเคราะห์โดยการสำรวจจากสภาพการณ์ 2 ด้าน คือ สภาพการณ์ภายในและ
สภาพการณ์ภายนอก ดังนั้นการวิเคราะห์ SWOT จึงเรียกได้ว่าเป็นการวิเคราะห์สภาพการณ์ (Situation 
Analysis) ซึ่งเป็นการวิเคราะห์จุดแข็ง จุดอ่อน เพื่อให้รู้ตนเอง (รู้เรา) รู้จักสภาพแวดล้อม (รู้เขา) ชัดเจน 
และวิเคราะห์โอกาส-อุปสรรค การวิเคราะห์ปัจจัยต่างๆ ทั้งภายนอกและภายในองค์กร ซึ่งจะช่วยให้
ผู้บริหารขององค์กรทราบถึงการเปลี่ยนแปลงต่างๆ ที่เกิดขึ้นภายนอกองค์กร ทั้งสิ่งที่ได้เกิดขึ้นแล้วและ
แนวโน้มการเปลี่ยนแปลงในอนาคต รวมทั้งผลกระทบของการเปลี่ยนแปลงเหล่านี้ที่มีต่อองค์กรธุรกิจ และ
จุดแข็ง จุดอ่อน และความสามารถด้านต่างๆ ที่องค์กรมีอยู่ ซึ่งข้อมูลเหล่านี้จะเป็นประโยชน์อย่างมากต่อ
การก าหนดวิสัยทัศน์ การกำนดกลยุทธ์และการด าเนินตามกลยุทธ์ขององค์กรระดับองค์กรที่เหมาะสม
ต่อไป 
 ประโยชน์ของการวิเคราะห์ SWOT  
เป็นการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมต่าง ๆ ทั้งภายนอกและภายในองค์กร ซึ่งปัจจัยเหล่านี้แต่ละอย่างจะช่วยให้
เข้าใจได้ว่ามีอิทธิพลต่อผลการดำเนินงานขององค์กรอย่างไร จุดแข็งขององค์กรจะเป็นความสามารถภายใน
ที่ถูกใช้ประโยชน์เพื่อการบรรลุเป้าหมาย ในขณะที่จุดอ่อนขององค์กรจะเป็นคุณลักษณะภายในที่อา จจะ
ทำลายผลการดำเนินงานโอกาสทางสภาพแวดล้อมจะเป็นสถานการณ์ที่ให้โอกาสเพื่อการบรรลุเป้าหมาย
องค์กร ในทางกลับกันอุปสรรคทางสภาพแวดล้อมจะเป็นสถานการณ์ที่ขัดขวางการบรรลุเป้าหมายของ
องค์กร ผลจากการวิเคราะห์ SWOT นี้จะใช้เป็นแนวทางในการกำหนดวิสัยทัศน์ การกำหนดกลยุทธ์เพ่ือให้
องค์กรเกิดการพัฒนาไปในทางที่เหมาะสมขั้นตอน/วิธีการดำเนินการทำSWOT Analysis การวิเคราะห์ 
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SWOT จะครอบคลุมขอบเขตของปัจจัยที่กว้างด้วยการระบุจุดแข็ง จุดอ่อน โอกาสและอุปสรรคขององค์กร 
ท าให้มีข้อมูลในการก าหนดทิศทางหรือเป้าหมายที่จะถูกสร้างขึ้นมาบนจุดแข็ งขององค์กร และแสวงหา
ประโยชน์จากโอกาสทางสภาพแวดล้อม และสามารถกำหนดกลยุทธ์ที ่ม ุ ่งเอาชนะอุปสรรคทาง
สภาพแวดล้อมหรือลดจุดอ่อนขององค์กรให้มีน้อยที่สุดได้ ภายใต้การวิเคราะห์ SWOT นั้น จะต้องวิเคราะห์
ทั้งสภาพแวดล้อมภายในและภายนอกองค์กร โดยมีขั้นตอนดังนี้  
  
2.4 การวิเคราะห์กลยุทธ์ (TOWS Matrix)  
 แมททริกซ์อุปสรรค-โอกาส-จุดอ่อน – จุดแข็ง (Threats – Opportunities – Weaknesses – 
Strengths (TOWS) matrix) เป็นแมทริกซ์ที ่แสดงถึงโอกาส (Opportunities) และอุปสรรค (Threats) 
จากภายนอกบริษัทที่สัมพันธ์กับจุดแข็ง (Strengths) และจุดอ่อน (Weaknesses) ภายในบริษัท โดยมี
ทางเลือกของกลยุทธ์ 4 ทางเลือกซ่ึงเกิดจากการจบัคู่ระหว่างปัจจัยภายนอกและปัจจัยภายใน ดังนี้ (1) กล
ยุทธ์ SO (SO strategy) (2) กลยุทธ์(ST strategy) (3) กลยุทธ์ WO (WO strategy) (4) กลยุทธ์ WT (WT 
Strategy) 
 องค์กรจะทำการวิเคราะห์จุดแข็งและจุดอ่อนจากสภาพแวดล้อมภายใน ตลอดจนวิเคราะห์ 
โอกาสและอุปสรรคจากสภาพแวดล้อมภายนอกการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของแต่ละปัจจัยนั้นจะทำให้ได้
ทางเลือก 4 ทางเลือก ซึ่งจะให้กลยุทธ์ที่แตกต่างกนั เพื่อให้สอดคล้องกับแต่ละสถานการณ์โดยกำหนดให้ 
(1) T แทน อ ุปสรรค (Threats) (2) O แทน โอกาส (Opportunities) (3) W แทน และ จ ุดอ ่อน 
(Weaknesses) (4) S แทน จุดแข็ง (Strengths)โดยทั่วไปแมททริกซ์ TOWS จะเริ่มเริ ่มต้นที่ อุปสรรค 
(Threats) เพราะในหลายสถานการณ์การวางแผนกลยุทธ์เป็นผลมาจากวิกฤตการณ์ด้าน ปัญหาหรือ
อุปสรรค   
 1) กลยุทธ์ SO (SO strategy) เป็นตำแหน่งหรือสถานการณ์ที่เป็นเป้าหมายของทุกบริษัทโดย
บริษัทจะใช้จุดแข็งและข้อได้เปรียบจากโอกาส ถ้ามีจุดอ่อนก็พยายามแก้ไขเพื่อนให้เปลี่ยนเป็น จดแข็งถ้า
เผชิญอุปสรรคก็ต้องพยายามเปลี่ยนให้เป็นโอกาส ในกรณีนี้บริษัท จะใช้จุดแข็งที่มีเพื่อสร้างข้อได้เปรียบ
จากโอกาส กลยุทธ์ SO ถือว่าอยู่ในตา แหน่งการรุกราน (Aggressive) กลยุทธ์ที่ควรนำมาใช้ คือ (1) การ
เจาะตลาด (Market penetration) (2) การพ ัฒนาตลาด (Market development) (3) การพ ัฒนา
ผลิตภัณฑ์ (Product development) (4) การรวมตัวไปข้างหลัง (Backward integration) (5) การรวมตัว
ไปข้างหน้า (Forward integration) (6) การรวมตัวในแนวนอน (Horizontal integration) (7) การ
กระจายธุรกิจที ่ แตกต่างไปจากเดิม (Conglomerate diversification) (8) การกระจายธุรกิจจากจุด
ศูนย์กลาง (Concentric diversification) (9)การกระจายธุรกิจในแนวนอน (Horizontal diversification) 
(10) กล ยุทธ์ผสม (Combination) 2) กลยุทธ์ WO (WO = strategy) เป็นสถานการณ์ที่ธุรกิจพยายามให้
มีจุดอ่อนต่ำสุดและมี โอกาสสูงสุด ดังนั้นธุรกิจที่มีจุดอ่อนในบางกรณีจะต้องพยายามหาวิธีการแก้ไข โดย
การใช้ข้อ ได้เปรียบจากเทคโนโลยีหรือบุคลากร ที่มีทักษะจากภายนอกในการพัฒนาองค์การ ในกรณีนี้
บริษัทจะพยายามแก้ไขขจุดอ่อนและสร้างข้อได้เปรียบจากโอกาส 
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  2) กลยุทธ์ WO ถือว่าอยู่ในตา แหน่งการอนุรักษ์ (Conservative) กลยุทธ์ที่ควรนำมาใช้ คือ 
(1) การเจาะการตลาด (Market penetration) (2) การพัฒนาตลาด (Market development) (3) การ
พัฒนา ผล ิตภ ัณฑ์ (Product development) (4) การกระจายธ ุรก ิจจากศ ูนย ์กลาง (Concentric 
diversification)     
  3) กลย ุทธ ์  ST (ST strategy) เป ็นสถานการณ์ท ี ่ ธ ุ รก ิจม ีจ ุดแข ็ งและม ีอ ุปสรรคจาก 
สภาพแวดล้อมภายนอกเป้าหมายของบริษัทคือ พยายามให้มีจุดแข็งสูงสุดและมีอุปสรรคต่ำสุด ดังนั้น
บริษัทอาจใช้จุดแข็งด้านเทคโนโลยีการเงิน การบริหารจัดการ หรือ การตลาดเพื่อขจัดอุปสรรคจากคู่
แข่งขันในกรณีนี้บริษัทจะใชจุดแข็งเพื่อหลีกเลี่ยงหรือเอาชนะอุปสรรคให้ได้ กลยุทธ์ ST ถือว่าอยู่ใน
ตำแหน่งการแข ่งข ัน(Competitive) กลย ุทธ ์ท ี ่ควรนำมาใช ้ค ือ (1) การเจาะการตลาด (Market 
penetration) (2) การพ ัฒนาตลาด (Market development) (3) การพ ัฒนาผล ิตภ ัณฑ ์ (Product 
development) (4) การรวมตัวไปข้างหลัง (Backward integration) (5) การรวมตัวไปข้างหน้า (Forward 
integration) (6)การรวมตัวในแนวนอน (Horizontal integration) (7)การร่วม ลงทุน (Joint venture)  
 4) กลยุทธ์ WT (WT Strategy) เป็นสถานการณ์ที่ธุรกิจมีจุดอ่อนและมีอุปสรรค โดยมีเป้ าหมาย
เพื่อสร้างจุดแข็งและขจดัอุปสรรคให้ต่ำสุด โดยบริษัทอาจใช้วิธีการร่วมลงทุน ( Joint venture) การลด
ค่าใช้จ่าย (Retrench) การเลิกผลิตภัณฑ์ที่ไม่มีกำไร (Liquidate) ในกรณีนี้บริษัทจะพยายามสร้างจุดแข็ง
และเอาชนะอุปสรรคให้ได้ กลยุทธ์ WT ถือว่าอยู่ในตำแหน่งการตั้งรับ (Defensive) กลยุทธ์ที่ควรนำมาใช้
คือ กลยุทธ์การตัดทอน (Retrenchment strategy) ประกอบด้วย (1)การไม่ลงทุน (Divesture) (2)การ
เลิกดำเนินงาน (Liquidation) (3)การเก็บเกี่ยวผลประโยชน์(Harvest) (4)การปรับเปลี่ยน (Turnaround) 
(5) การ ล้ม ละลาย (Bankruptcy) และอาจใช้กลยุทธ์การกระจายธุรกิจจากจุดศูนย์กลาง(Concentric 
diversification strategy) 
 

2.5 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการเปิดรับสื่อ 
สื่อ (Media) หมายถึง สิ่งที่ใช้ติดต่อเชื่อมโยงกัน การถ่ายทอดและแลกเปลี่ยนข้อเท็จจริงความรู้สึก 

ทัศนคติ หรือทักษะความรู้ของผู้ที่ต้องการถ่ายทอดไปยังผู้รับข่าวสาร โดยผ่านเทคโนโลยีหรือเครื่องมือที่
ทันสมัย สื่อจึงเป็นสิ่งที่มีความสำคัญและจาเป็น ซึ่งต้องมีความน่าเชื่อถือทั้งเนื้อหาสาระและความถูกต้อง 
(Rogers, 1976)  

สื่อ (Media) เป็นช่องทางการสื่อสารที่นาเสนอเนื้อหาของสารไม่ว่าจะเป็นข่าว ข้อมูลบันเทิงหรือ
โฆษณาไปสู่ผู้บริโภค การเปลี่ยนแปลงระบบเทคโนโลยี นำมาซึ่งการเปลี่ยนแปลงของรูปแบบสื่อที่พัฒนาให้
ดีขึ้นจากสื่อบุคคลที่เปลี่ยนแปลงเป็นสื่อสิ่งพิมพ์ และสื่อสิ่งพิมพ์พัฒนาเป็นรูปแบบอิเล็กทรอนิกส์ คือ สื่อ
วิทยุและสื่อโทรทัศน์ ในปัจจุบันการพัฒนาระบบเทคโนโลยีไม่หยุดนิ่ง สื่ออินเทอร์เน็ตพัฒนาขึ้นมาเพ่ือการ
ติดต่อสื่อสารเพิ่มขึ้น ดังนั้นกล่าวได้ว่าการเปลี่ยนแปลงของระบบเทคโนโลยีสามารถแบ่งสื่อออกเป็น 2 
ประเภท ตามลักษณะของการใช้สื่อเพ่ือการกระจายเสียงวิทยุโทรทัศน์ คือ สื่อแบบดั้งเดิม และสื่อใหม่  
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สื่อดั้งเดิม (Traditional Media) คือ สื่อที่ผู้ส่งสารทาหน้าที่ส่งสารไปยังผู้รับสารได้ทางเดียวที่ผู้รับ
สารไม่สามารถติดต่อกลับทางตรงไปยังผู้ส่งสารได้ สามารถแบ่งย่อยได้ดังนี้ สื่อที่ทาหน้าที่ส่งสารเพียงอย่าง
เดียว หมายถึง สื่อที่ทาหน้าที่ส่งสารตัวหนังสือหรือเสียง หรือภาพไปอย่างเดียว ได้แก่หนังสือพิมพ์ สื่อโทร
เลข และสื่อวิทยุ และสื่อที่ทำหน้าที่ส่งสารสองอย่าง คือ ส่งทั้งภาพและเสียงพร้อมกัน ได้แก่ สื่อโทรทัศน์ 
สื่อภาพยนตร์ 

สื่อใหม่ (New Media) คือ สื่อที่ผู้ส่งสารและผู้รับสารทาหน้าที่ส่งสารและรับสารได้พร้อมกันเป็น
การสื่อสารสองทาง และสื่อยังทาหน้าที่ส่งสารได้หลายอย่างรวมกัน คือ ภาพ เสียง และข้อความไปพร้อม
กัน โดยรวมเอาเทคโนโลยีของสื่อดั้งเดิม เข้ากับความก้าวหน้าของระบบเทคโนโลยีที่สัมพันธ์กัน ทาให้ สื่อ
สามารถสื ่อสารได้สองทางผ่านทางระบบเครือข่ายและมีศักยภาพเป็นสื ่อแบบประสม  (Multimedia) 
ปัจจุบันสื่อใหม่พัฒนาขึ้นหลากหลาย ที่เป็นที่รู้จักและนิยมกันมากขึ้น Burnett & Marshall (2003) 

การเปิดรับสื่อ (Media Exposure) หมายถึง การที่ผู้บริโภครับรู้สิ ่งเร้าภายนอกที่ผ่านเข้ามาใน
ประสาทสัมผัสของผู้บริโภคและได้รับการกระตุ้นจากสิ่งเร้าต่าง ๆ ที่ทำให้เกิดความรู้สึก เช่น การได้เห็น  
การได้ยิน การได้กลิ่น โดยการเปิดรับสิ่งเร้าของแต่ละบุคคลนั้นขึ้นอยู่กับความสนใจและการมองเห็นถึง
ความสำคัญของสิ่งเร้าที่มีต่อตัวเอง กล่าวคือ ผู้บริโภคจะเลือกเปิดรับเฉพาะสิ่งเร้าที่ตนเองสนใจและเห็นถึง
ความสำคัญของสิ่งเร้านั้น และจะหลีกเลี่ยงการเปิดรับสิ่งเร้าที่ตนเองไม่สนใจ (Assael, 2004) 

Schramm (1973) อธิบายถึง การเปิดรับสื่อ คือ การคัดเลือกการรับสื่อมวลชนประเภทต่าง  ๆ 
ของบุคคล ที่ผู้รับสารนั้นมีแนวโน้มที่จะเลือกเปิดรับสื่อที่มีข้อมูลสอดคล้องกับความคิด ทัศนคติและค่านิยม
ของตัวเองมากกว่าข้อมูลที่ไม่มีความสอดคล้องกัน ทั้งนี้ Schramm (1973) กล่าวถึงความสัมพันธ์ระหว่าง
ผู้รับสารกับข่าวสาร โดยจำแนกความต้องการข่าวสารออกเป็น 4 ประเภทดังนี้ 

1. ความต้องการข่าวสารที่เป็นประโยชน์ต่อตนเอง (Utilization) เช่น การเปิดรับข่าวเศรษฐกิจ
เพ่ือนำไปใช้วางแผนธุรกิจของตนเอง 

2. ความต้องการข่าวสารที่สอดคล้อง (Consistency) กับค่านิยม ความเชื่อและทัศนคติของตนเอง 
เช่น การเลือกเปิดรับเฉพาะข่าวจากสถานีที่ตนเองสนใจ 

3. ความต้องการข่าวสารที ่ได้มาโดยง่าย (Availability) ไม่ว่าข่าวสารนั ้นจะมีประโยชน์หรือ
สอดคล้องกับค่านิยม ความเชื่อหรือทัศนคติเดิมของตนเอง แต่ผู้รับสารก็ยังต้องตัดสินใจเลือกเปิดรับหรือไม่
เลือกเปิดรับข่าวสารนั้น 

4. ความอยากรู้อยากเห็น (Curiosity) โดยธรรมชาติของคนเราล้วนต้องการเปิดรับประสบการณ์
ใหม่ๆ อยู่ตลอดเวลา ทาให้ข่าวสารที่มีความแปลกใหม่จึงสามารถกระตุ้นการเปิดรับข่าวสารของผู้รับสารได้
เป็นอย่างด ี

จากที่กล่าวมาทั้งหมด สามารถสรุปได้ว่า การเปิดรับสื่อ หมายถึง การที่บุคคลใช้ประสาทสัมผัสใน
การเปิดรับสิ่งเร้าต่าง ๆ โดยเลือกเปิดรับเฉพาะสิ่งเร้าที่มีประโยชน์ น่าสนใจ เพ่ือตอบสนองความต้องการใน
ด้านต่าง ๆ ของตนเอง เช่น ความอยากรู้อยากเห็น คลายเหงา ความต้องการมีส่วนร่วมในสังคม และใช้
ประกอบการตัดสินใจและสนับสนุนความคิดเห็นหรือการกระทาของตนเอง 
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Klapper (1960) กล่าวว่า กระบวนการในการเปิดรับข่าวสารของบุคคลที่มีแนวโน้มในการที่จะ
เปิดรับสื่อต่าง ๆ ที่สอดคล้องกับทัศนคติและความสนใจตัวเอง หรือเลือกที่จะปฏิเสธในการเปิดรับสิ่งที่ไม่
สอดคล้อง ซึ่งผู้รับสารจะมีกระบวนการในการเปิดรับสื่อ 4 ขั้นตอน ดังนี้ 

1. การเลือกเปิดรับ (Selective Exposure) คือ แนวโน้มของบุคคลในการเลือกเปิดรับสื่อจาก
สื่อมวลชนประเภทต่าง ๆ โดยเลือกเปิดรับสื่อที่มีความสอดคล้องกับความคิดเห็น ทัศนคติและความสนใจ
ของตัวเองเพ่ือตอบสนองความต้องการหรือแก้ไขปัญหาต่าง ๆ ในชีวิตประจำวันของแต่ละบุคคลมีโอกาสใน
การรับข่าวสารจากแหล่งข่าวหรือผู้ที่ส่งสารมากมาย แต่ละบุคคลมีเวลาและความสามารถในการรับข่าวสาร
อย่างจากัด และมีความพึงพอใจต่อแหล่งข่าวหรือผู้ส่งสารที่แตกต่างกัน บุคคลจึงเลือกเปิดรับสื่อประเภท
ต่าง ๆ ตามความต้องการตัวเอง เช่น ผู้ฟังเลือกเปิดรับฟังรายการวิทยุที่ตัวเองสนใจจากรายการวิทยุที่มอียู่
มากมาย และมากไปกว่านั้นผู้รับสารมักจะเปิดรับสื่อที่สอดคล้องกับความคิดและทัศนคติของตัวเอง 

2. การเลือกให้ความสนใจ (Selective Attention) คือ การที ่บุคคลมีความสนใจในเนื ้อหาที่
สื่อมวลชนนาเสนอ โดยเลือกให้ความสนใจข้อมูลที่สอดคล้องกับความคิด ทัศนคติ ความเชื่อของตัวเอง เช่น 
ผู้รับสารเลือกท่ีจะอ่านหนังสือเพียงบางบทความท่ีสอดคล้องกับความคิดและความเชื่อของผู้อ่าน 

3. การเลือกรับรู้ (Selective Perception) คือ การที่บุคคลจะตีความหมายต่าง ๆ บนพื้นฐานของ
ประสบการณ์ ความเชื่อ และความต้องการของแต่ละบุคคลหลังจากทาการเปิดรับสื่อและให้ความสนใจใน
สิ่งที่สื่อนาเสนอ 

4. การเลือกจดจา (Selective Retention) คือ การที่บุคคลจะเลือกเปิดรับสื่อในแต่ละเป็นจำนวน
มากนั้น บุคคลไม่สามารถจดจาสารเหล่านั้นได้ทั้งหมด ทาให้บุคคลเลือกที่จะจาเฉพาะสิ่งที่สอดคล้องกับ
ทัศนคติ ความคิด ความชอบและความเชื่อของตนเองการเปิดรับสื่อของผู้รับสารสามารถวัดได้จาก 2 
ประการ ได้แก่ 

1. การวัดจากระยะเวลาที่เปิดรับสื่อชนิดต่าง ๆ 
2. การวัดจากความถ่ีในการเปิดรับสื่อ ซึ่งแยกตามประเภทเนื้อหารายการ 
 
การวัดระยะเวลาการเปิดรับสื่อขึ้นอยู่กับปัจจัยเกี่ยวกับผู้รับสารหลายประการ เช่น ความสนใจ 

เวลาว่างในการเปิดรับที่ไม่สามารถตีความเชิงจิตวิทยาได้ทั้งหมด จึงมีการวัดจากความถี่ในการเปิดรับสื่อ
เพ่ือแก้ปัญหานี้ขึ้น (McLeod & O'Keefe, 1972) 

วิทยุเป็นอีกสื่อที่มีการเปลี่ยนแปลงในยุคที่ออนไลน์ขยายตัวสูง จากการสำรวจของบริษัท นีลเส็น
มีเดีย แห่งประเทศไทย ในกลุ่มท่ีฟังวิทยุในช่วง 6 เดือนที่ผ่านมา พบว่า 95% ยังฟังเพลงผ่านช่องทางต่าง ๆ 
โดย 77% ฟังวิทยุทั้งช่องทางออฟไลน์และออนไลน์ ขณะที่ 88% ฟังผ่านแอพและเว็บไซต์สอดคล้องกับผล
การสำรวจของ Circle ที่พบว่าปี 2558 ผู้บริโภคฟังเพลงผ่านสมาร์ทโฟน 2%ปี 2559 เพิ่มขึ้นเป็น 58% 
ขณะที่การฟังวิทยุจากเครื่องรับวิทยุ ปี 2558 สัดส่วน 60% ปี 2559 สัดส่วนลดลงเหลือ 31% ซึ่งเป็นตัว
เลขที่สะท้อนพฤติกรรมผู้บริโภคในยุคดิจิทัล ที่ยังคงฟังเพลงหรือรายการวิทยุเพียงแต่เปลี่ยนช่องทางการฟัง
จากเครื่องรับวิทยุไปสู่อุปกรณ์และช่องทางที่สะดวกสบายโดยเฉพาะแอพพลิเคชั่นบนสมาร์ทโฟน ที่เป็น
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แพลตฟอร์มสำคัญในยุคโมบายเฟิร์สปัจจุบันแม้จะมีช่องทางการฟังเพลงที่หลากหลาย แต่ช่องทางเหล่านั้น
ต้องเป็นการเสิร์ชเองและใช้เวลาในการหา ถึงแม้ไม่นาน แต่ก็ต้องใช้เวลาหาเพลงด้วยตนเอง ในขณะที่การ
ฟังเพลงทางวิทยุให้ความสบายไม่เสียเวลาทำงาน กลุ่มนี้ยังเห็นว่า การหาเพลงฟังเองเหมาะกับวัยรุ่น ที่มี
เวลาว่างมากต้องการฟังเพลงที่เป็นแนวของตนเอง เป็นการแสดงตัวตนและมองว่าปัจจุบันการฟังเพลงในยู
ทูบ มีโฆษณาค่ันทำให้เสียอารมณ์ (““คูล93” ชูวัดเรทติ้ง”, 2560) กลุ่มเป้าหมายมีการเลือกเปิดรับรายการ
วิทยุ ช่องทางในการรับ และเหตุผลในการฟังที่แตกต่างกัน ซึ่งพวกเขาจะเปิดรับสื่อที่สอดคล้องกับความคิด 
ทัศนคติ และค่านิยมของตน ดังนั้นในงานวิจัยเรื่อง รูปแบบการดำเนินชีวิตและการเปิดรับสื่อที่มีผลต่อ
ความภักดีในรายการวิทยุคูลฟาเรนไฮต์ 93 ของผู้ฟังในกรุงเทพมหานคร จะทำการศึกษาตัวแปรการเปิดรับ
สื่อเพื่อทำความเข้าใจผู้บริโภคโดยวัดจากระยะเวลาในการฟังและความถี่ครั้งในการเปิดรับรายการวิทยคุูล
ฟาเรนไฮต์ 93 ว่ามีมากน้อยเพียงใด 

จากทฤษฎีการเปิดรับสื่อที่กล่าวมา สามารถสรุปได้ว่าผู้รับสารจะเป็นผู้เลือกที่จะหาข้อมูลข่าวสาร
เอง สื่อจะเป็นแค่ตัวเลือกที่หลากหลายสำหรับผู้รับสาร และผู้รับสารจะเลือกใช้ประโยชน์จากสื่อใดขึ้นอยู่
กับความต้องการส่วนบุคคล เพราะแต่ละบุคคลมีความต้องการและความสนใจที่แตกต่างกัน จึงทำให้บุคคล
เลือกเปิดรับสื่อที่สอดคล้องกับความคิด ทัศนคติและความสนใจของตัวเอง 
 

2.6 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับผลประโยชน์ด้านการใช้สอย (Utilitarian Benefits)  
ตั้งแต่ปี 1970 นักวิจัยหลายท่านได้มีความพยายามในการตรวจสอบบทบาทของผลประโยชน์ ด้าน

การใช้สอย เพื่อสร้างประโยชน์ในการดำรงชีวิต ตามทฤษฎีแนวคิดของ Davis (1989) ที่กล่าวว่า การรับรู้
ประโยชน์ใช้สอย หมายถึง ระดับที่บุคคลเชื่อว่าการใช้ระบบใดระบบหนึ่งจะสามารถเพิ่มประสิทธิภาพใน
การทำงานให้แก่เขา หรือเธอได้ จากคำกล่าวนี้ทำให้ Azlina & Wan (2016) กล่าวว่า ในการศึกษาเรื่อง
อิทธิพลของการรับรู้ประโยชน์ใช้สอย และการรับรู้ความง่ายในการใช้งานในความ ตั้งใจต่อเนื่องในการใช้ E-
Government ได้พูดถึงขอบเขตการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งานว่า  ผู้ใช้งานเชื่อว่าการใช้งานระบบ E-
Government อย่างต่อเนื่องของพวกเขานั้นเกิดจากระบบนั้นใช้งานง่ายทำให้ผู้ใช้งานมีความอยากที่จะ
เรียนรู้เกี่ยวกับระบบมากขึ้น และท้ายที่สุดก็จะใช้งานระบบต่อไป  

ผลประโยชน์ด้านการใช้สอย เป็นหนึ่งในคุณสมบัติที่ได้รับการยอมรับมากท่ีสุดในหน้าที่ 4 ประการ
ของ Katz หน้าที่ที่เป็นประโยชน์อยู่บนพ้ืนฐานของทฤษฎีจริยธรรมของลัทธินิยม (Utilitarianism) ในขณะ
ที่บุคคลแต่ละคนจะตัดสินใจโดยอิงกับการผลิตความสุขโดยรวม (Sidgwick, 1907) ทัศนคติของผู้บริโภค
ขึ้นอยู่กับความสามารถในการทำงานของอรรถประโยชน์อย่างเห็นได้ชัด เมื่อมีการตัดสินใจเกี่ยวกับจำนวน
ความเจ็บปวดหรือความสุขที่ได้รับจากคำกล่าวนี้จึงทำให้ Hamid, et al. (2016) กล่าวว่า ผลประโยชน์
ด้านการใช้สอย หมายถึง คุณสมบัติ หรือคุณลักษณะที่แน่ชัดของ ผลิตภัณฑ์ และจะเชื ่อมโยงถึง
คุณประโยชน์ตามหน้าที่ และทางอารมณ์ เช่น ความทนทาน แสดงให้ เห็นถึงคุณประโยชน์ตามหน้าที่การ
ใช้งาน และก่อให้เกิดคุณค่าวัฒนธรรม และ Fawzi, Hajer, Boulebech & Bouslama, (2017) กล่าวว่า 
ผลประโยชน์ด้านการใช้สอย หมายถึง การถือประโยชน์ เป็นหลักในการเลือกซื้อสินค้าเป็นการซื้อสินค้าที่
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ให้ผลประโยชน์ตามที่ผู ้บริโภคต้องการ นอกจากนี้ยัง  พบว่า ผลประโยชน์ด้านการใช้สอยมีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นของผู้บริโภคอีกด้วย  

Kim (2016) กล่าวว่า ผลประโยชน์ด้านการใช้สอย คือ ขอบเขตของการที่คนเชื่อว่าการใช้ ระบบ
จะช่วยส่งเสริมประสิทธิภาพการทำงานให้แก่เขาหรือเธอในการเรียนรู้สำหรับการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้
งาน  

Chandon (2015) ได้ศึกษาต้นแบบเกี่ยวกับผลประโยชน์ที่ผู้บริโภคได้รับจากการส่งเสริมการขาย 
โดยแบ่งประเภทของผลประโยชน์ออกเป็น 2 แบบ คือ ผลประโยชน์ด้านการใช้สอย (Utilitarian Benefits) 
กับผลประโยชน์ด้านความสุข (Hedonic Benefits) และแบ่งประเภทของการส่งเสริมการขาย หรือการ
ประหยัดค่าใช้จ่ายให้แก่ผู้บริโภค เช่น การมีส่วนลด คูปอง คะแนนสะสม หรือบัตรกำนัล เป็นต้น  

จากแนวคิดข้างต้นสรุปได้ว่า ผลประโยชน์ด้านการใช้สอยสามารถช่วยเพิ ่มประสิทธิภาพใน
ดำรงชีวิต โดยการถือประโยชน์ และคุณสมบัติ หรือคุณลักษณะที่แน่ชัดของผลิตภัณฑ์เป็นหลัก  และจะ
เชื่อมโยงถึงคุณประโยชน์ (Benefits) ตามหน้าที่ และทางอารมณ์ เช่น ความทนทาน แสดงให้  เห็นถึง
คุณประโยชน์ตามหน้าที่การใช้งาน 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับผลประโยชน์ที่เน้นการตอบสนองด้านอารมณ์ความรู้สึก  (Hedonic 
Benefits)  

แม้ว่าการบริโภคสินค้าจำนวนมากจะเกี ่ยวข้องกับทั้งสองฝ่ายมิติต่างองศา (Batra & Abtola 
1990) มีข้อสงสัยเล็กน้อยที ่ผู ้บริโภคระบุผลิตภัณฑ์บางอย่างเป็นหลักความชอบและอื ่น ๆ เป็นหลัก
ประโยชน์เราสามารถกำหนดความสุขจากการบริโภคเป็นหลักอาจจะลักษณะทางประสบการณ์ทางอารมณ์ 
จากประสาทสัมผัสของความงามสุนทรียะหรือจินตนาการ และความสนุกสนาน (Hirschman & Holbrook 
1982) ในขณะที่ Ravi & Klaus (2000) กล่าวว่า ผลประโยชน์ที่เน้นการตอบสนองด้าน อารมณ์ความรู้สึก 
มาจากความรู้สึกของลูกค้าหลังจากที่ได้รับสินค้า และบริการ เช่น การได้ลองใช้เสื้อผ้าแฟชั่นใหม่  ๆ ก่อน
คนอื่น ๆ จากคำกล่าวนี้จึงทำให้ Hosein (2016) กล่าวว่า ผลประโยชน์ที่เน้นการตอบสนองด้านอารมณ์
ความรู้สึกเป็นความรู้สึกของ ผู้บริโภคทุกคนที่มีผลเชื่อมต่อกับผลิตภัณฑ์ และบริการที่ได้รับ  

ความน่าดึงดูดใจของสินค้าที่เป็นมิติหนึ่ง ที่ก่อให้เกิดอารมณ์เชิงลบ (Prefactual Thinking) เพราะ
คนที่มีประสบการณ์ท่ีแย่จะทำให้อารมณ์ความรู้สึกนั้นแย่ไปด้วย (Roese, 1997 และ Sanna 1999) จึงทำ
ให้ Salovey (2015) กล่าวว่า ผลประโยชน์ที่เน้นการตอบสนองด้านอารมณ์ความรู้สึก คือ ความรู้สึกที่เกิด
จากการรับรู้เป็นการประเมินผลการตัดสินที่ไม่มีเครื่องมือวัดขึ้นอยู่กับแต่ละสถานการณ์ 

ประโยชน์ทั ้งหมดที่ได้รับจากการใช้และความเพลิดเพลินของผลิตภัณฑ์ ความหมายเหล่านี้  
หมายถึงความบันเทิงการสำรวจและการแสดงออกของค่านิยมเนื่องจากความสุขอารมณ์และความนับถือ
ตนเอง (Chandon, Wansink & Laurent, 2000) จากคำกล่าวนี้ทำให้ Medrano, et al. (2016) กล่าวว่า 
ผลประโยชน์ที่เน้นการตอบสนองด้านอารมณ์ความรู้สึก หมายถึง การที่ผู้บริโภคเกิด ความรู้สึกด้านอารมณ์
เป็นตัวเพ่ิม และสร้างประสบการณ์ในการเป็นเจ้าของ หรือการใช้สินค้าและท้ายท่ีสุดผลประโยชน์จากความ
ภาคภูมิใจในตนเอง ซื้อหรือการใช้สินค้าก็เพ่ือที่จะบ่งบอกถึงความ เป็นตัวของตัวเอง นอกจากนี้(Shoham, 
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Ruvio & Davidow, 2008) จากการศึกษาในประเทศ อินโดนีเซีย เรื่องผลประโยชน์ที่เน้นการตอบสนอง
ด้านอารมณ์ความรู้สึกของผู้บริโภค (ต่อ ผลประโยชน์ทางเศรษฐกิจของการซื้อสินค้าลอกเลียนแบบและ
ประโยชน์ที่พึงประสงค์ของปลอมซื้อ) และลักษณะส่วนบุคคล (เช่นรูปตัวเองวัตถุนิยมและการรับรู้สถานะ
ทางสังคมในอนาคต) มีผลต่อความตั้งใจของผู้บริโภคท่ีจะซื้อแบรนด์แฟชั่นหรู  

Hughes (2016) กล่าวว่า ผลประโยชน์ที่เน้นการตอบสนองด้านอารมณ์ความรู้สึก หมายถึง  การ
รับรู้จากความสัมพันธ์ที่ไม่สามารถจับต้องได้ โดยผ่านการกระทำ คำพูด การให้บริการที่ได้รับ 

Pierre, Brian & Gilles (2016) กล่าวว่า ผลประโยชน์ที่เน้นการตอบสนองด้านอารมณ์ความรู้สึก 
มีส่วนช่วยในการตัดสินใจในสินค้า และบริการที่ได้รับจากผลิตภัณฑ์ทั้งสัมผัสได้ และสัมผัสไม่ได้ 

Rust, et al. (2016) กล่าวว่า คุณภาพ ราคา และความสะดวกสบายของลูกค้าก่อให้การรับรู้
ทางด้านอารมณ์ก่อนที่จะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ และบริการ 

Arnold & Reynolds (2015) กล่าวว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่าของผู้บริโภค โดยมี
อารมณ์ความรู้สึกของผู้บริโภคมาช่วยสนับสนุนในการตัดสินใจซื้อสินค้า และบริการ 

Nadeem (2015) กล่าวว่า ผลประโยชน์ที่เน้นการตอบสนองด้านอารมณ์ความรู ้สึก หมายถึง  
ความรูสึกในทางบวกของผู้บริโภคที่เกิดขึ้นเมื่อได้ซื ้อ หรือใช้สินค้านั้น ๆ โดยในการที่จะค้นพบคุณค่า
ทางด้านอารมณ์ของสินค้านั้น (Feeling) ของผู้บริโภคว่า ผู้บริโภครู้สึกอย่างไร เมื่อซื้อ และใช้ผลิตภัณฑ์
สินค้านั้น 

จากแนวคิดข้างต้นสรุปได้ว่า ผลประโยชน์ที่เน้นการตอบสนองด้านอารมณ์ความรู้สึก คือ ผลดีจาก
ความบันเทิง และการใช้งานที่ทำให้ผู้บริโภคเกิดความภิรมย์จากการใช้คะแนนหรือการสะสมคะแนน ซึ่ง
รวมถึงการได้ทดลองสินค้าใหม่ ได้ข้อมูลใหม่ ๆ เกี่ยวกับสินค้า การได้มีส่วนร่วมกับข้อเสนอจากร้านค้า และ 
การมีประสบการณ์ที่แตกต่างจากร้านค้า การที่ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกด้านอารมณ์เป็นตัวเพิ่ม และสร้าง
ประสบการณ์ในการเป็นเจ้าของ หรือการใช้สินค้า และได้ผลประโยชน์จากความภาคภูมิใจในตนเอง เช่น 
การได้ซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นที่หายากได้ก่อนใคร ก็จะท าให้มีความรู้สึก ความทันสมัย มีรสนิยม หรูหรามีระดับ 
และมีความเป็นสากล ช่วยให้ผู้บริโภครู้สึกเป็นตัวของตัวเอง มีชีวิตชีวา และมีความมั่นใจ ซึ่งจะส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น 
2.7 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับประโยชน์เชิงสัญลักษณ์ (Symbolic Benefits) 

ประโยชน์เชิงสัญลักษณ์เป็นประโยชน์ที่ได้จากการทำงานเป็นข้อดีที่ยิ่งใหญ่กว่าของการบริโภค
ผลิตภัณฑ์ และสอดคล้องกับคุณลักษณะที่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์ ประโยชน์เหล่านี้มักเกี่ยวข้องกับแรงจูงใจ
ที่เป็นพื้นฐานอย่างเช่นความต้องการด้านสรีรวิทยาและความปลอดภัย (Maslow, 1970) และเกี่ยวข้องกับ
ความปรารถนาในการกำจัดหรือหลีกเลี่ยงปัญหา (Fennell, 1978 และ Rossiter & Percy, 1987) จึงทำ
ให้ Grouchy, et al. (2016) กล่าวว่า เป็นเสมือนภาพลักษณ์ที่แสดงถึงสินค้าหรือบริการที่ทำให้เกิดความ
แตกต่างภายในจิตใจของผู้บริโภค ผลประโยชน์เชิงสัญลักษณ์ท่ีถ่ายทอดถึงคุณลักษณะ คุณประโยชน์ ความ
เชื่อและคุณค่าของสินค้านั้น ๆ 
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ประโยชน์เชิงสัญลักษณ์ คือ ข้อดีภายนอกของการบริโภคผลิตภัณฑ์ พวกเขามักจะเกี่ยวข้องกับ
คุณลักษณะที่ไม่ใช่ผลิตภัณฑ์ และเกี่ยวข้องกับความต้องการพื้นฐานสำหรับทางสังคม หรือการแสดงออก
ส่วนบุคคล และความภาคภูมิใจภายนอก ดังนั้นผู้บริโภคอาจให้ความสำคัญกับศักดิ์ศรีความเป็นเอกสิทธิ์
เฉพาะบุคคลหรือความเป็นแฟชั่นของแบรนด์ เนื่องจากความเกี่ยวข้องกับแนวคิดของตนเอง (Solomon 
1983) จากที่กล่าวมาทำให้ Hayes & Hibbing (2017) กล่าวว่า ประโยชนที่ได้รับจากส่วนที่ไม่เกี่ยวข้องกับ
สินคา้โดยเฉพาะอย่างยิ่งจากคุณสมบัติด้านภาพลักษณ์ของผู้ใช้สินค้าในเรื่องการยอมรับจากสังคมทำให้เกิด
ความรู้สึกมีหน้ามีตาทางสังคม เช่น ผู้ใช้รถ Benz ผู้ที่ใช้กระเป๋า Louis Vuitton ใส่เสื้อผ้า Armani เป็นต้น 
หรือเป็นการบงบอกถึงภาพลักษณ์ของผู้บริโภคไปสู่สายตาผู้อ่ืน เช่น ใช้ผู้ที่ใช้โทรศัพท์มือถือ iPhone แสดง
ถึงความเป็นตัวของตัวเองเป็นคนทันสมัยเป็นที่ยอมรับของสังคม เป็นต้น 

Lim, Kim & Cheong (2016) กล่าวว ่า เป ็นคุณค่าของส ินค้าหรือบร ิการที ่ผ ู ้บร ิโภคได้รับ 
นอกเหนือจากคุณประโยชน์จากการใช้งาน และคุณประโยชน์จากประสบการณ์ที่ ได้รับโดยมักเกี่ยวข้องกับ 
Non Oroduct-related Attributes และเก่ียวข้องโดยตรงกับความต้องการการยอมรับจากสังคม หรือการ
แสดงตัวตน และเกี่ยวข้องโดยอ้อมกับความเคารพในตัวเองยกตัวอย่างเช่น ความหรูหรา (Prestige) ความ
เป็นแฟชั่น (Fashionability) ความจำเพาะ ต่อบุคคล (Exclusivity) เนื่องจากสิ่งเหล่านี้เกี่ยวข้องกับสิ่งที่
ผู้บริโภคใช้ประเมินตนเอง  

Pride & Ferrell (2015) กล่าวว่า เป็นภาพลักษณ์ของผู้ใช้สินค้า บริการนั้นๆ เป็นอย่างไร ลูกค้าใช้
สินค้าบริการนั้นแล้วรู้สึกภูมิใจไว้ใจ และผูกพัน และมีสินค้าบริการอื่นให้ไม่ได้บ้าง  

ผลประโยชน์แบบสัญลักษณ์แสดงให้เห็นถึงสิ่งที่แนบมากับกลุ่มอ้างอิงเป็นองค์ประกอบภายนอก
หรือเครื่องหมายของค่าสัญลักษณ์ ผู้บริโภคสัมผัสสัญลักษณ์ทางสังคมผ่านผลิตภัณฑ์ และการรับรู้ถึง
สัญลักษณ์ทางสังคมที่เป็นบวกของผลิตภัณฑ์ทำให้เกิดแบรนด์ที่ดีและยังเพิ่มความตั้งใจซื้อ สูง (Rose, 
Shoham, Kahle & Batra, 1994) และการศึกษาในอดีต พบว่าประโยชน์เชิงสัญลักษณ์มีอิทธิพลเชิงบวก
ต่อความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น (Goldsmith, et al., 2015)  

จากแนวคิดข้างต้นสรุปได้ว่า คือ เป็นคุณค่าของสินค้า หรือบริการที่ผู้บริโภคได้รับ จากสินค้า 
รวมถึงคุณประโยชน์จากประสบการณ์ที่ได้รับในการใช้สินค้า และเป็นเสมือนภาพลักษณ์ที่แสดงถึงสินค้า
หรือบริการที่ทำให้เกิดความแตกต่างภายในจิตใจของผู้บริโภค เช่น สถานะทางสังคม  ความรู้สึกเป็นส่วน
หนึ่งของสังคม การได้รับการดูแลอย่างดี การยอมรับทางสังคม และการจดจำจากห้างร้านหรือองค์กร 
ผลประโยชน์เชิงสัญลักษณ์ที่ถ่ายทอดถึงคุณลักษณะ คุณประโยชน์ ความเชื่อและ  คุณค่าของสินค้านั้น ๆ 
ซึ่งจะส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น 
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2.8 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับวัตถุนิยม (Factors Materialism)  
Richins & Dawson (1992) และ Vohra (2016) กล่าวว่า เป็นการซื้อตามการสร้างกระแสนิยมใน

สินค้า และบริการด้วยโฆษณาชวนเชื่อหรือได้รับค่านิยมมาจากต่างชาติจนกลายเป็นความนิยม เช่น แฟชั่น
เสื้อเครื่องสำอางจากที่กล่าวมาทำให้ ชนกพร ไพศาลพานิช (2558) กล่าวว่า ค่านิยม (Values) หมายถึง 
ความเชื่อมั่นพื้นฐานซึ่งนำไปสู่พฤติกรรมของบุคคลหรือสังคมหรือ ความรู้สึกนิยม ชื่นชอบ เห็นคุณค่าใน
บุคคล สิ่งของหรือความคิดในเรื่องใด เรื่องหนึ่งค่านิยมหนึ่งมีทั้งในด้านบวกและด้านลบ ด้านบวก หมายถึง 
สิ่งที่ดี สิ่งดีงาม ถูกต้องเหมาะสม และต้องการด้านลบ หมายถึง สิ่งที่ไม่ดี ไม่ถูกต้อง และไม่ต้องการ ค่านิยม
ยังสามารถ ช่วยให้เกิดความรัก ความสามัคคีกัน การเกิดความสัมพันธ์กัน ในสังคมของบุคคล เช่น ค่านิยม
ด้านความอิสระเสรี ด้านความพึงพอใจ การเคารพตนเอง ความซื่อสัตย์ การเชื่อฟัง เป็นต้น ส่วนค่านิยม
ของสังคม เช่น ระบบความร่วมมือ สันติภาพ ความเป็นประชาธิปไตย  

Tim (2016) และ Alexis & Jason (2017) ได้ให้ความหมายของวัตถุนิยมว่าเป็นการซื้อสินค้าตาม
ความพอใจหาเหตุผลเพื่อจะซื้อได้เสมอมีความปรารถนาที่จะซื้อทั้งที่ไม่มีเหตุผลชัดเจน  เช่น การซื้อเสื้อผ้า
ตามกระแสสังคม และการที่คนซื้อสินค้าที่ไม่จำเป็นแต่ซื้อเพราะสินค้าเหล่านั้นทำให้เกิดความสุขต่อตนเอง
ที่ทำให้สอดคล้องกับค่านิยมในสมัยนั้น  

Michael & Christie (2016) ให้นิยามความเป็นวัตถุนิยม คือการให้ความสำคัญหรือมูลค่าต่อ
สมบัติและวัตถุต่าง ๆ ซึ่งสามารถวัดได้จากสามมิติหลัก คือ 1) ความรู้สึกหวงแหนในสมบัติของตนเองหรือ
การให้คุณค่ากับวัตถุสิ่งของที่ตนเองครอบครอง 2) ความใจแคบ การที่ไม่ชอบการต้องแบ่งปันสิ่งของของ
ตนเองกับผู้อ่ืน และ 3) ความอิจฉาริษยา เมื่อผู้อื่นครอบครองวัตถุสิ่งของที่มากกว่า หรือมีมูลค่ามากกว่า จะ
เห็นได้ว่าแนวคิดนี้เน้นการอธิบายลักษณะนิสัยของคนที่มีความเป็นวัตถุนิยม โดยใช้วิธีการวัดระดับของการ
มีลักษณะนิสัยในสามมิตินี้ ในขณะที่ Saju & Wilson, (2016) กล่าวว่า วัตถุนิยมเป็นกลุ่มของคุณค่า และ
เป้าหมายที่มุ่งเน้นทรัพย์สิน และผลลัพธ์ในเชิงลบของมัน ซึ่งวัตถุนิยมได้รับความสนใจมากจากกลุ่มนักวิจัย
ถูกระบุให้เป็นหนึ่งในลักษณะพื้นฐานของมนุษย์ที่จัดอยู่ในประเภทเดียวกับความโลภความเห็นแก่ได้ และ
ความสนใจในผลประโยชน์ของตนเอง จากการศึกษาเรื่องวัตถุนิยมในระยะยาวจะสามารถแสดงให้เห็นถึง
ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระหว่างวัตถุนิยม และ ผลลัพธ์ของความเป็นอยู่ได้ 

Mick, Paul, Marian & Joanna, (2016) ที่กล่าวว่า วัตถุนิยม เป็นปรากฏการณ์หนึ ่งที ่บุคคล
ถือเอาการครอบครองวัตถุสิ่งของเป็นศูนย์กลางของชีวิตตน และการครอบครองวัตถุสิ่งของนี้เป็นปัจจัย
สำคัญที่จะนำมาซึ่งความสุขในชีวิต ดังนั้น คนที่มีความเป็นวัตถุนิยมสูงจึงมักจะตัดสินความสำเร็จของ
ตนเองและผู้อ่ืนจากจำนวน และคุณภาพของวัตถุสิ่งของที่ผู้นั้นครอบครอง  

Robert (2016) กล่าวว่า วัตถุนิยม หมายถึง การบริโภคเพื่อโอ้อวด การใช้จ่ายฟุ่มเฟือย หรือการ
ซื้อของโดยขาดการไตรตรอง จึงไม่แปลกที่คนที่มีความเป็นวัตถุนิยมสูงมักจะมีพฤติกรรมการบริโภคเพื่อโอ
อวดควบคู่ไปด้วยโดยคนลักษณะเช่นนี้มักจะชื่นชอบ และให้ความสำคัญกับสิ่งของที่สามารถใช้เพื่อให้เป็น
จุดสังเกตแก่คนทั่วไปมากกว่าสิ่งของที่ใช้ในพื้นที่ส่วนตัว และมักจะมีความสุขกับการได้อวดวัตถุสิ่งของที่
ตนเองครอบครองมากกว่าการใช้สอยสิ่งของเหล่านั้นในขณะเดียวกัน Gills (2016) ได้ทำการศึกษาในกลุ่ม
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นักศึกษาไทยในกรุงเทพมหานคร พบว่า การสื่อสารพูดคุยขอความเห็นกับกลุ่มเพื่อนเกี่ยวกับการบริโภค
สินค้ามีความสัมพันธ์ทางบวกกับค่านิยมแบบวัตถุนิยมที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเสื้อผ้าแฟชั่น
ได ้ 

พัชราภา ตันติชูเวช (2558) กล่าวว่า แบบแผนการใช้ชีวิตของคนในสังคมที่ปรารถนาเพียงความสุข
ทางอารมณ์ต้องการที่จะครอบครองเป็นเจ้าของวัตถุสิ่งของหรือความสะดวกสบายทางกายภาพ  

จากแนวคิดข้างต้นสรุปได้ว่า วัตถุนิยม หมายถึง แบบแผนการใช้ชีวิตของคนในสังคมที่ปรารถนา
เพียงความสุขทางอารมณ์ต้องการที่จะครอบครองเป็นเจ้าของวัตถุสิ ่งของหรือความสะดวกสบายทาง
กายภาพเป็นการซื้อสินค้าตามความพอใจ และหาเหตุผลเพ่ือจะซื้อได้เสมอมีความปรารถนาที่จะซื้อทั้งที่ไม่
มีเหตุผลชัดเจน หรือการตัดสินใจซื้อสินค้าตามกระแสสังคมนิยม และไม่คำนึงถึงเงินที่เสียไปซึ่งส่งผลในการ
ตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น 

 
2.9 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับการซื้อแบบไร้เหตุผล (Compulsive Buying)  

Edwards (1993) กล่าวว่า การซื้อแบบไร้เหตุผลเป็นสิ่งที่บุคคลทำบ่อย ๆ จนติดเป็นนิสัยซึ่งการ
ซื ้อแบบไร้เหตุผลถือว่าเป็นความผิดปกติของการได้ครอบครองวัตถุในลักษณะที่รุนแรงหรือการได้
ครอบครองวัตถุนั้นซ้ำ ๆ กันเป็นจำนวนมาก โดยการซื้อแบบไร้เหตุผลจัดเป็นพฤติกรรม หรือการกระทำที่
บุคคลไม่สามารถควบคุมตนเองให้เอาชนะความปรารถนาที่จะซื้อสิ่งของเหล่านั้นได้ และการซื้อแบบไร้
เหตุผลถือเป็นการซื้อแบบที่ไม่ได้คำนึงถึงผลกระทบที่จะตามมาในอนาคตข้างหน้าจากที่กล่าวมาทำให้ 
Mattos, et al. (2016) กล่าวว่า เป็นการซื้อของแบบไม่คำนึงถึงเหตุผล (Compulsive Buying) เพื่อการ
ชดเชยในส่วนที่ตนเองขาดหายไป หรือชดเชยความรู้สึกใน เหตุการณ์ที่ไม่ดีของ  ตนเอง ซึ่งเขาคาดว่าจะ
ส่งผลกระทบในเชิงลบต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทแฟชั่น เช่นเสื้อผ้า  แฟชั่นที่มีขายมากในท้องตลาด 
และราคาไม่แพง และ Kinney (2016) ได้แบ่งคนออกเป็นสอง ประเภทคือ 1) คนที่ทุกข์ทรมานจาก
พฤติกรรมการซื้อแบบไร้เหตุผล และ 2) คนที่ไม่เกิดทุกข์จาก พฤติกรรมการซื้อแบบไร้เหตุผล  

Weinstein, et al. (2016) ได้ศึกษาการซื้อของแบบไร้เหตุผลว่า การกระตุ้นด้วยความรู้สึก ผิดใน
ใจของแม่เลี้ยงเดี่ยวในฐานะของความเป็นแม่ที่ตนเองเป็นผู้ทำให้บุตรของตนขาดความสมบูรณ์ และด้วย
การซื้อของเพื่อการชดเชยความไม่สมบูรณ์นี้สามารถเติมเต็มความไม่สมบูรณ์พร้อมเช่นคนอื่น  ของแม่เลี้ยง
เดี่ยวและบุตรได้โดยอาศัยสิ่งของเหล่านี้เป็นตัวอธิบายถึงตัวตนที่สมบูรณ์ของตนเองและบุตร  

Nadeem (2015) มีการศึกษาพบว่าในสังคมอเมริก ันประชาชนกว่าร้อยละ 5 เป็นโรคการ 
ชอปปิ้งและร้อยละ 80 ของจำนวนนี้เป็นผู้หญิงจริง ๆ แล้วโรคการชอปปิ้งมีตั้งแต ่ระดับเริ่มต้น ที่ก็เรียกกัน
ทั่วไปว่า Shopaholic หรือแบบรุนแรงมากขึ้น ที่เรียกว่า Compulsive Buying Disorder และส่วนใหญ่
คนที่การชอปปิ้งจะมีอาการคล้าย ๆ กันคือรู้สึกดีเมื่อได้เสียเงินซื้อของ ไม่ว่าของเหล่านั้นเราจะต้องการ
หรือไม่ก็ตาม และหนำซ้ำบางคนยังรู้สึกดีแม้ว่าเงินที่จ่าย ไปจะก่อให้เกิดหนี้ก็ตาม สาเหตุจากการเกิดอาการ
การชอปปิ้งนั้นส่วนใหญ่ก็น่าจะมาจากการไม่รู้จักระงับกิเลส หรือความอยากนั่นเองบวกกับเหตุผลทาง
กายภาพนั่นคือ เมื่อภาวะจิตใจรู้สึก ซึมเศร้า หดหู่ เครียด ก็จะหาเวลาไปเดินชอปปิ้งเพื่อสร้างความสุขชั่ว



19 
 

 

ครู่เล็ก ๆ น้อย ๆ แล้วร่างกายก็จะสร้างฮอร์โมนขึ้นมาให้กระปรี้กระเปร่าได้แล้วก็กลับวนเป็นวงจรเดิมเช่นนี้
เรื่อย ๆ ในขณะที่ Elliot (2016) ได้ทำการศึกษาพฤติกรรมที่ซื้อไม่เลิก (Compulsive Buying) ซึ่งก่อหนี้ 
และสร้าง ความเครียดในหมู่คนประมาณ 2% ถึง10% ของสหรัฐอเมริกา แคนาดา เยอรมนี และอังกฤษ ใน 
จำนวนผู้ใหญ่ที่ถูกศึกษานี้มีสตรี 60-90% เป็นที่สงสัยกันว่าทำไมสตรีมีปัญหาการชอปปิ้งมากกว่า หรือสตรี
มีความกล้าเปิดเผยพฤติกรรมมากว่ามีทฤษฎีอธิบายการบ้าซื้อของอย่างนี้อยู่ 2 ทฤษฎี ทฤษฎี แรกคือ
ทฤษฎีของจิตเวชซึ่งมอว่าการซื้อแบบห้ามไม่อยู่นั้นต้องรักษาด้วยการให้ยา เช่น ยาแก้โรค ซึมเศร้า ทฤษฎีที่
สองมองว่า การซื้อเป็นการบริโภคท่ีชดเชยซึ่งการแบบนี้ทำเพ่ือแก้ปัญหาอารมณ์บูด อารมณ์เสีย และปัญหา
เกี่ยวกับตัวเอง  

จากแนวคิดข้างต้นสรุปได้ว่า การซื ้อแบบไร้เหตุผลเป็นการซื ้อของแบบไม่ค ำนึงถึงเหตุผล 
(Compulsive Buying) เพื่อการชดเชยในส่วนที่ตนเองขาดหายไป หรือชดเชยความรู้สึกใน เหตุการณ์ที่ไม่
ดีของตนเอง ไม่มีการวางแผน ไม่เกี่ยวข้องกับความต้องการที่แท้จริง เป็นความรู้สึกเพื่อให้เกิดความพอใจ 
ตื่นเต้น ในการซื้อสินค้าใดสินค้าหนึ่ง 
 
2.10 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับอิทธิพลทางสังคม (Social Influence) 

อิทธิพลบรรทัดฐานทางสังคมที่เกี่ยวข้องกับการปรับเปลี่ยนเพ่ือที่จะได้รับการยอมรับหรือชอบโดย
กลุ่มไม่จำเป็นต้องเป็นเพราะคนที่เชื่อว่าสิ่งหนึ่งที่จะทำหรือพูดแนวโน้มนี้เกิดจากความจริงที่ว่าหนึ่งใน
สัญชาตญาณหลักคือ ต้องยาวนานที่จะอยู่ในกลุ่มทางสังคมบางประเภท สิ่งนี้เกิดขึ้นได้เนื่องจากเมื่อกลุ่มคน
เข้าด้วยกันและต้องการอยู่ร่วมกันจะต้องมีข้อตกลงตามกฎศีลธรรมและพฤติกรรมบางอย่างเพราะจะมี
ปัญหาระหว่างสมาชิก (John, 2016) ในขณะที่ Zhang, Guo, Hu & Liu (2016) กล่าวว่า กระบวนการ
หรือการกระทำต่าง ๆ ของบุคคลที่มีผลต่อพฤติกรรมของผู ้อื ่นนั ้นคนส่วนใหญ่มักเลือกจะทำตามใน
ทางเลือกท่ีหนึ่งคนส่วนใหญ่มักจะทราบจากประสบการณ์ของตนเองว่าแรงกดดันให้ต้องปฏิบัติตามผู้อ่ืนนั้น
บ้างครั้งมีความรุนแรงมากและสามารถนำไปสู่การพฤติกรรมได้ ซึ่งพฤติกรรมเหล่านั้นอาจจะไม่เกิดขึ้นเลย
ถ้าไม่ได้รับแรงกดดันทางสังคม 

Mattos, et al. (2015) และ Nakamura & Kawabata (2017) ให้คำนิยามว่า อิทธิพลทางสังคม 
คือ การที่ความคิดเห็น หรือการกระทำต่าง ๆ ที่ได้รับผลจากคนอื่น ส่งผลให้มีการกระทำตามคล้อยตาม
หรือมีผลต่อการตัดสินใจ และสามารถเปลี่ยนแปลง ความคิด ความรู้สึก และพฤติกรรมของผู้อื่นได้ใน
ขณะที่ สุภางค์ จันทวานิช (2559) กล่าวว่า อิทธิพลทางสังคม คือ การกระทำโดยคนหนึ่ง หรือหลายคน
เพ่ือที่จะเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม หรือความคิดเห็น หรือความรู้สึกของคนอ่ืน 

Venkatesh, et al. (2015) กล่าวว่า อิทธิพลทางสังคมเป็นระดับที่แต่ละบุคคลให้ความสำคัญใน
เรื่องนั้น ๆ มากน้อยเพียงใดจากท่ีกล่าวมาทำให้ Guidetti, Cavazza & Conner (2016) อิทธิพลทางสังคม 
หมายถึง การที่พฤติกรรมของบุคคลหนึ่ง ๆ มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของบุคคลอื่น โดยมีทั้งอิทธิพลต่อชีวิต
ของคนในสังคมอยู่ภายใต้อิทธิพลสังคมทั้งทางตรงและทางอ้อม  
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Soderstrom, et al. (2016) ได้อธิบายถึงอิทธิพลทางสังคมว่าเป็นเครื่องผูกพันบุคคลในกลุ่มไว้
ด้วยกัน บุคคลจะเรียนรู้วัฒนธรรมของตนเองภายใต้กระบวนการทางสังคมวัฒนธรรมเป็นสิ่งกำหนดความ
ต้องการ และพฤติกรรมของบุคคล และในขณะที ่ Lynn, Muzellec, Caemmerer & Turley (2017) 
กล่าวว่า อิทธิพลทางสังคมผู้ที่มีอำนาจที่พอจะชักจูงเพื่อนร่วมงานให้กระทำการใด ๆ ได้ทุกเรื่องพูดให้คน
เชื่อพูดแล้วคนเกรงใจสั่งการแล้วคนคล้อยตามเชื่อหมด และจากงานวิจัยในอดีตยังพบว่า 

จากแนวคิดข้างต้น สรุปได้ว่า อิทธิพลทางสังคม คือการที ่พฤติกรรมของบุคคลหนึ่งมีผลต่อ
พฤติกรรม และทัศนคติของอีกบุคคลหนึ่ง ในการจูงใจ โน้มน้าว หรือส่งผลให้เข้าร่วมกิจกรรมต่างที่ท ำอยู่
ให้ท าตามหรือคล้อยตาม ซึ่งส่งผลในการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น ญาติ บุคคลในครอบครัว คนรู้จักเพื่อน
ร่วมงานสนับสนุนให้ผู้บริโภคซื้อสินค้าแฟชั่นเพราะเป็นสิ่งแพร่หลายในสังคม และเพราะจะช่วยปรับปรุง
บุคลิกภาพและพัฒนาสถานะทางสังคมของผู้สวมใส่ได้ เป็นต้น 
 
2.11 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการซื้อ (Purchase Behavior)  

Fishbein (1971) ได้ตั ้งข้อสังเกตว่า พฤติกรรมที่คาดว่าจะมีความสัมพันธ์เชิงพฤติกรรม และ 
พฤติกรรมที่สูงขึ้นในแง่ของการดำเนินการนี้แสดงว่าความสัมพันธ์ระหว่างมาตรการทั่วไป และพฤติกรรม
ทั่วไปคือความตั ้งใจซื้อผลิตภัณฑ์การซื้อผลิตภัณฑ์จะสูงกว่ามาตรการเฉพาะเจาะจง  และพฤติกรรม
เฉพาะเจาะจง ความตั้งใจซื้อมีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภคอย่างมากเนื่องจาก
ก่อนที่ผู้บริโภคจะเกิดพฤติกรรมการซื้อสินค้าผู้บริโภคจะเกิดความตั้งใจในการซื้อก่อน  โดยอยู่ในรูปแบบ
ของการศึกษาข้อมูลทางช่องทางต่าง ๆ หรือการรับฟังคำบอกเล่าจากผู้บริโภคราย อ่ืน  

Ajzen (1991) การแสดงพฤติกรรมของมนุษย์จะเกิดจากการชี้นำโดยความเชื่อ 3 ประการ ได้แก่ 
ความเชื่อเกี่ยวกับพฤติกรรม (Behavioral Beliefs) ความเชื่อเกี่ยวกับกลุ่มอ้างอิง (Normative Beliefs) 
และความเชื่อเก่ียวกับความสามารถในการควบคุม (Control Beliefs) ซึ่งความเชื่อแต่ละตัว จะส่งผลต่อตัว
แปรต่าง ๆ จากทฤษฎีเหตุผลของการกระทำ (TRA) และทฤษฎีการวางแผนพฤติกรรม (TPB) พบว่า 
ทัศนคติของผู ้บริโภคมีผลโดยตรงต่อพฤติกรรมการซื ้อสินค้า เช่น การรีวิวสินค้าของ  ผู ้บริโภคที ่มี
ประสบการณ์ในการใช้สินค้าจริงซึ่งส่งผลทางบวกต่อความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคอีกท้ังการสื่อสารที่ดีก็
จะสร้างทัศนคติที่ดีต่อผู้บริโภค  

Saba & Messina (2003) พฤติกรรมของคนเราสามารถดูได้จากการตัดสินใจได้ในระดับหนึ่ง เช่น 
การเลือกซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นก็คือความสามารถในการเปลี่ยนแปลงความเชื่อ ค่านิยมและพฤติกรรม  ของ
ผู้บริโภคให้มีใจอนุรักษ์ และต้องการเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่ดีต่อสิ่งแวดล้อม
โดยนำกระเป๋าส่วนตัวไปจับจ่ายใช้สอยที่ร้านค้าเพื่อจะเป็นการลดการใช้ ถุงพลาสติกนักการตลาดจึงต้อง
เข้าใจทัศนคติของลูกค้าเนื่องจากทัศนคติมีผลต่อความสัมพันธ์ด้านบวกระหว่างความรู้เรื่องสิ่งแวดล้อมกับ
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ในลักษณะนี้มากขึ้นสำหรับใช้ในการวางแผนทางการตลาดจะได้ทำได้อย่าง
ถูกต้อง และเหมาะสมกับผู้บริโภค  
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Kormos & Gifford, (2014) ทัศนคติของผู้บริโภคทีมีต่อเสื้อผ้าแฟชั่นที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมเป็น
ตัวกำหนดที่สำคัญมากในการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคตามพฤติกรรมการรับรู้
และมาตรฐานของแต่ละบุคคลนอกจากนี้พบว่ามีการสนับสนุนความคิดใหม่เพิ่มขึ้นด้วย  คือ คุณค่าที่ได้รับ
จากเสื้อผ้าแฟชั่นและความเต็มใจที่จะจ่ายเพิ่มขึ้นคุณค่าการรับรู้ของผู้บริโภคพบว่ามีความสำคัญเชิงบวกท่ี
มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคในการซื้อเสื้อผ้า แฟชั่นที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม ซึ่งแสดงให้เห็น
ถึงความสำคัญของคุณค่าการรับรู้ ในการตัดสินใจซื้อทำให้ปัจจุบันคนทั่วไปก็หันมาซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมติร
ต่อสิ่งแวดล้อมมากข้ึนเช่น ในกรณีเสื้อผ้าแฟชั่นที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม 

จากแนวคิดข้างต้น สรุปได้ว่า พฤติกรรมการซื้อ เป็นการที่ผู้บริโภคได้ประเมินตราสินค้า และการ
ใช้บริการแล้วเกิดความพึงพอใจ รวมถึงการมีทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้าและบริษัทส่งผลให้เกิดการแสดงออก
ทางพฤติกรรมในเรื่องการซื้อสินค้า และบริการนั้นซ้ำ ๆ โดยเลือกท่ีจะใช้บริการจากผู้ ให้บริการรายเดิมเป็น
ตัวเลือกแรกผู้ประกอบการหรือนักการตลาดควรศึกษาการวางแผนกลยุทธ์เพื่อสร้างความประทับใจให้ กับ
ลูกค้า และสร้างความสัมพันธ์อันดีซึ่งส่งผลต่อความเชื่อมั่นในสินค้าและบริการ ดังนั้น หากผู้บริโภคมีความ
เชื่อมั่นในผลประโยชน์ที่ได้รับจากสินค้าแล้ว จะส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นก็มีมากขึ้นใน
อนาคตเช่นกัน (Kormos & Gifford, 2014) 
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2.12 กรอบแนวคิด 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

  

ต้นน้ำ กลางน้ำ ปลายน้ำ 

เชิงคุณภาพ เชิงปริมาณ เชิงคุณภาพ 

1. ปัจจัยเสี่ยงส่วนบุคคล  
X1 เพศ X2 อาย ุX3 งบประมาณที่
ผู้ปกครองให้ต่อเดือน X4 พื้นที ่X5 

ประเภทโรงเรียน X6 อำเภอ X7 

จังหวัด X8 อาชพีของผู้ปกครอง X9 

รายได้ของผู้ปกครอง X10 รุ่น
โทรศัพท์ที่ใช้ X11 พฤตกิรรมการใช้
อินเทอร์เน็ต และ X12 ความถีข่อง
การสั่งออนไลน์ 
2. ปัจจัยพฤติกรรมการชอปปิ้ง
ผ่านออนไลน์  
X13 ความสะดวกสบาย X14 ความ
ไว้วางใจ X15 มีความปลอดภัย X16 

สะดวกในการชำระเงิน X17 รับรู้
ความเส่ียง X18 ผลิตภัณฑ์ฮาลาล 
X19 ภาพลักษณ์ตราสินค้า X20 การ
ส่งเสริมการตลาด  
 
 
 
 
 

 

 

 

Input 

Process 

SWOT Analysis  
1) จุดแข็ง 
2) จุดอ่อน 
3) โอกาส 
4) อุปสรรค 
TOWS Matrix 
1) เชิงรุก 
2) เชิงรับ 
3) เชิงป้องกัน 
4) เชิงแก้ไข 
 
 
 
 

จัดเวทีคืนข้อมลูนำเสนอ 
กลยุทธ์ป้องกนัพฤติกรรม 
การชอปปิ้งผ่านออนไลน ์
1) กลุ่มพัฒนาสังคมและความ
มั่นคงของมนุษย์  
2) กลุ่มผู้บริหารสถานศึกษา  
3) กลุ่มสาธารณสุข 

4) กลุ่มผู้ปกครอง  
5) กลุ่มองค์กรศาสนา  
6) กลุ่มเยาวชน  
 
 
 
 
 

-ระดับพฤติกรรมการ 
ชอปปิ้งออนไลน์ 
-ปัจจัยเสีย่งต่อพฤติกรรม
การชอปปิ้งผ่านออนไลน ์

(Knowledge) 

 

 

 

Output 

 

 

    - บทความวิจัย 1 เร่ือง 

   - การใช้ประโยชน์ด้านสุขภาพ 

          

 

 
 กลยุทธ์ป้องกันพฤติกรรม
การชอปปิ้งออนไลน์ของ
เยาวชนมุสลิมในจังหวัด

ชายแดนใต ้
(Innovation) 

 
 
 
 
 

 

เยาวมีพฤติกรรมยับยั้งพฤติกรรมเพสติดการชอปปิ้งผ่านออนไลนท์ี่พอเหมาะและไม่กระทบ

ต่อครอบครัว 

 

Impact 

 

Outcome 

 
นำเสนอกลยุทธ์ป้องกัน

พฤติกรรมการชอปปิ้งออนไลน์
ของเยาวชนมุสลิมในจังหวดั

ชายแดนใต ้
(Knowledge transfer) 
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บทท่ี 3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 
3.1 รูปแบบการศึกษา 

การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยประยุกต์ (Applied Research) ศึกษาโดยใช้แบบผสานวิธี (Mixed  
Method) แบบ (QUAN → QUAL Model) โดยใช้วิธีการเชิงปริมาณดำเนินการศึกษาหาคำตอบก่อนแล้ว
จึงใช้วิธีการเชิงคุณภาพศึกษาหาคำตอบภายหลัง โดยที่วิธีการเชิงปริมาณและวิธีการเชิงคุณภาพมี
ความสำคัญหรือมีน้ำหนักเท่ากัน เกย์ มิลส์ และอาราเชียน (Gay, Mills and Airasian. 2009) 
  
3.2 พื้นที่ ประชากร จำนวนขนาดตัวอย่าง และการเลือกตัวอย่าง 
 3.2.1 พื้นที่  
 พ้ืนที่จังหวัดยะลา นราธิวาส และปัตตานี โดยเลือกพ้ืนที่เขตในเมืองและนอกเมือง ดังนี้ 
 พ้ืนที่ ยะลา นราธิวาส ปัตตานี 
ในเมือง อำเมืองเมืองยะลา อำเมืองเมืองนราธิวาส อำเมืองเมืองปัตตานี 
นอกเมือง อำเภอยะหา 

อำเภอบันนังสตา 
อำเภอตากใบ 
อำเภอระแงะ 

อำเภอโคกโพธ์ 
อำเภอสายบุรี 

 
 3.2.2 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง เก็บข้อมูลเชิงปริมาณ เพื่อศึกษาระดับและปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการชอปปิ้งผ่านออนไลน์ของเยาวชนมุสลิมในจังหวัดชายแดนใต้  
 ประชากร คือ เยาวชนในพื้นที่สามจังหวัดชายแดนภาคใต้ จังหวัดละ 2 โรงเรียน รวมทั้งสิ้น 
10,956 คน 
  กลุ่มตัวอย่าง คือ เยาวชนในพื้นท่ีสามจังหวัดชายแดนภาคใต้ ที่มีอายุระหว่าง 15-18 ปี และกำลัง
เรียนอยู่ในระดับมัธยมศึกษาปีที่ 4-6 ได้กำหนดขนาดกลุ่มตัวอย่าง ได้ 988 คน ดังนี้ 

ผู ้ว ิจ ัยได้กำหนดขนาดกลุ ่มตัวอย่างโดยใช้ โปรแกรม G* Power 3.1.9.2 (Erdfelder et al., 
2007) โดยกำหนดค่าอำนาจทดสอบ (power of test) เท่ากับ 0.95 ได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างเท่ากับ 988 
คน ดังผลลัพธ์จากโปรแกรม G* Power 3.1.9.2    
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 3.2.3 พื้นที่ศึกษา 
พ้ืนที่ ยะลา นราธิวาส ปัตตานี 
ในเมือง อำเมืองเมืองยะลา อำเมืองเมืองนราธิวาส อำเมืองเมืองปัตตานี 
นอกเมือง อำเภอยะหา อำเภอตากใบ อำเภอโคกโพธ์ 

 
แสดงพื้นที่ศึกษาในสามจังหวัดชายแดนใต้ 

พ้ืนที่ จังหวัด อำเภอ ประเภทโรงเรียน โรงเรียน 
จำนวน

ประชากร 

จำนวน
กลุ่ม

ตัวอย่าง 
ในเมือง ยะลา เมือง สามัญ คณะราษฎรบำรุง 996 90 

เอกชนสอนศาสนาอิสลาม ธรรมวิทยามูลนิธิ 2,887 260 
นอกเมือง ยะหา สามัญ โรงเรียนยะหาศิรยานกุลู 130 12 

เอกชนสอนศาสนาอิสลาม สุขสวัสดิ์วิทยา 256 23 
ในเมือง นราธิวาส เมือง สามัญ นราธิวาส 1,115 101 

เอกชนสอนศาสนาอิสลาม อัตตัรกียะห์อิสลามียะห์ 1,923 173 
นอกเมือง ตากใบ สามัญ ตากใบ 200 18 

เอกชนสอนศาสนาอิสลาม นูรุดดีนมูลนิธิ 499 45 
ในเมือง ปัตตานี เมือง สามัญ เดชะปัตตนยานุกูล 996 90 

เอกชนสอนศาสนาอิสลาม จงรักสัตย์วิทยา 527 48 
นอกเมือง โคกโพธ์ิ สามัญ โพธิ์คีรีราชศึกษา 371 33 

เอกชนสอนศาสนาอิสลาม มูลนิธอิาซิซสถาน 1,056 95 
รวม 10,956 988 

 
กลุ่มตัวอย่าง เชิงคุณภาพ เพ่ือจัดทำและเสนอกลยุทธ์ป้องกันพฤติกรรมการชอปปิ้งผ่านออนไลน์

ของเยาวชนมุสลิมในจังหวัดชายแดนใต้ 
 1) กลุ่มพัฒนาสังคมและความม่ันคงของมนุษย์ ได้แก่ จังหวัดยะลา นราธิวาส และปัตตานี 3 คน 
 2) กลุ่มผู้บริหารสถานศึกษา ได้แก่ จังหวัดยะลา นราธิวาส และปัตตานี 3 คน 
 3) กลุ่มองค์กรสารธารณสุข ได้แก่ จังหวัดยะลา นราธิวาส และปัตตานี 3 คน 
 4) กลุ่มผู้ปกครอง ได้แก่ จังหวัดยะลา นราธิวาส และปัตตานี 3 คน 
 5) กลุ่มองค์กรศาสนา ได้แก่ จังหวัดยะลา นราธิวาส และปัตตานี 3 คน 
 6) กลุ่มเยาวชน ได้แก่ จังหวัดยะลา นราธิวาส และปัตตานี 30 คน 
  รวมทั้งสิ้น 45 คน 
 
 
 

https://th.wikipedia.org/w/index.php?title=%E0%B9%82%E0%B8%A3%E0%B8%87%E0%B9%80%E0%B8%A3%E0%B8%B5%E0%B8%A2%E0%B8%99%E0%B8%99%E0%B8%A3%E0%B8%B2%E0%B8%98%E0%B8%B4%E0%B8%A7%E0%B8%B2%E0%B8%AA&action=edit&redlink=1
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%82%E0%B8%A3%E0%B8%87%E0%B9%80%E0%B8%A3%E0%B8%B5%E0%B8%A2%E0%B8%99%E0%B8%95%E0%B8%B2%E0%B8%81%E0%B9%83%E0%B8%9A
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3.3 เครื่องมือ/แบบเก็บข้อมูล 
 เชิงปริมาณ คือ แบบสอบถาม ประกอบด้วย 3 ตอน ดังนี้ 
 ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ เพศ อายุ งบประมาณท่ีผู้ปกครองให้ต่อเดือน พ้ืนที่ 
ประเภทโรงเรียน อำเภอ จังหวัด อาชีพของผู้ปกครอง รายได้ของผู้ปกครอง รุ่นโทรศัพท์ที่ใช้  พฤติกรรม
การใช้อินเทอร์เน็ต และความถ่ีของการสั่งออนไลน์  

ตอนที่ 2 ปัจจัยเสี่ยงที่มีอิทธิพลต่อการชอปปิ้งผ่านออนไลน์ของเยาวชนมุสลิมในจังหวัดชายแดน
ใต้ แบบมาตรประมาณค่า (Rating Scale)  จำนวน 8 ด้าน  

ตอนที่ 3 พฤติกรรมการชอปปิ้งออนไลน์  แบ่งออกเป็น 5 ระดับ ได้ดัดแปลงมาจากเว็บไซต์ 
https://testyourself.psychtests.com/ จากประเทศแคนาดา ที่เกี่ยวข้องกับการพัฒนาและทดสอบ
ทางวิทยาศาสตร์ที่มีความเชื่อมั่น  จำนวน 33 ข้อ ซึ่งออกเป็นพฤติกรรมการชอปปิ้งผ่านออนไลน์ 5 ระดับ 
ดังนี้ 

1 คือ ไม่เคยชอปปิ้งออนไลน์  2 คือ ไม่ค่อยชอปปิ้งออนไลน์ 
3 คือ บางครั้งชอปปิ้งออนไลน์ 4 คือ บ่อยครั้งชอปปิ้งออนไลน์  
5 คือ ใช้เวลาส่วนใหญ่ชอปปิ้งออนไลน์ 

 
 ซึ่งเครื่องมือจะส่งให้ผู้เชี่ยวชาญเพื่อตรวจเนื้อหาโดยการหาค่าความตรงเชิงเนื้อหา (IOC) และมี
การทดลอง (Try Out) กับกลุ่มตัวอย่างที่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่างจริง จำนวน 30 คน เพ่ือหาความเชื่อมั่น 
 เชิงคุณภาพ โดยใช้แบบสนทนากลุ ่ม (Focus Group) โดยใช้เทคนิคการติดกระดาษ (Card 
Technique) ประกอบการเก็บข้อมูลด้วยเทคนิค SWOT อันนำไปสู่การกำหนดแนวทางป้องกันพฤติกรรม
การชอปปิ้งผ่านออนไลน์ของเยาวชนมุสลิมในจังหวัดชายแดนใต้  
 
3.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล  
 เชิงปริมาณ 

ในการจัดเก็บรวบรวมข้อมูล ผู้วิจัยได้ออกแบบในการเก็บข้อมูล จำนวน 988 ชุด โดยมีขั้นตอน
ดังต่อไปนี้ 

1) ออกหนังสือขออนุญาติเก็บข้อมูลจากมหาวิทยาลัยฟาฏอนี   
2) นำหนังสือไปยื่นให้กับผู้บริหารสถานศึกษา จำนวน 12 โรงเรียน พร้อมชี้แจงวัตถุประสงค์ของ

โครงการที่จะเก็บข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่างเยาวชน 
3) ประสานงานให้ครูประจำชั้นเป็นผู้แจกแบบสอบถาม และรวบรวมแบบสอบถามจากเยาวชน 
4) ผู้วิจัยตรวจสอบความสมบูรณ์ของคำตอบในแบบสอบถามและจัดหมวดหมู่ของข้อมูลใน

แบบสอบถาม เพ่ือทำการวิเคราะห์ข้อมูลต่อไป 
  
 



26 
 

 

 เชิงคุณภาพ 
 นำข้อมูลเชิงปริมาณมากำหนดยุทธศาสตร์พฤติกรรมการชอปปิ้งผ่านออนไลน์ของเยาวชนมุสลิม
ในจังหวัดชายแดนใต้ โดยการจัดสนทนากลุ่ม ซึ่งเชิญตัวแทน 6 กลุ่ม จำนวน 45 คน มาร่วมแลกเปลี่ยน 
และแสดงความคิดเห็น 
 
3.5 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 เชิงปริมาณ 
 วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์สำเร็จรูป ดังต่อไปนี้ 

1) ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง วิเคราะห์ข้อด้วยการทำแจกแจงความถี่ (Frequency) และร้อย
ละ (Percentage)  

2)  ว ิเคราะห์ระดับพฤติกรรมโดยการใช้ค ่าสถิต ิพรรณนา (Descriptive Statistics) ได้แก่ 
ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  

3) วิเคราะห์ปัจจัยที ่ม ีอ ิทธ ิพลต่อพฤติกรรมการชอปปิ ้งผ ่านออนไลน์โดยใช้ค่าอนุมาน 
(Inferential Statistics) ด้วยการวิเคราะห์การถดถอยโลจิสติค (Multinomial Logistic Regression) 
   

เชิงคุณภาพ  
 ผู ้ว ิจ ัยจะดำเนินการการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้เทคนิค SWOT Analysis แนวทางป้องกัน
พฤติกรรมการชอปปิ้งผ่านออนไลน์ โดยจัดกลุ่มตัวอย่างเป็นกลุ่ม และให้สมาชิกแต่ละกลุ่มแสดงความ
คิดเห็นในประเด็นที่เกี่ยวข้องที่ผู้วิจัยกำหนดขึ้น  โดยให้สมาชิกแต่ละกลุ่มเขียนความคิดเห็นลงในกระดาษ
ที่ทางผู้วิจัยได้เตรียมไว้ หลังจากนั้นให้แต่ละกลุ่มเลือกข้อคิดเห็นที่สำคัญและสอดคล้องกับความเป็นจริ ง
มากที่สุด แล้วนำมาติดในกระดาษชาร์ต หลังจากนั้นให้สมาชิกทุกคนร่วมกันวิเคราะห์ จัดหมวดหมู่ 
(Grouping) เพื่อเลือกข้อคิดเห็นแต่ละประเด็นมาสรุปเป็นประเด็นรวบยอด หลังจากการวิเคราะห์สภาพ
ปัญหาโดยการวิเคราะห์ให้เห็นถึงจุดแข็งจุดอ่อน โอกาส และอุปสรรคแล้วผู้วิจัยจะนำข้อมูลทั้งหมดมา
วิเคราะห์ในรูปแบบความสัมพันธ์แบบแมตริกซ์โดยใช้ตาราง  TOWS Matrix เพื่อกำหนดออกมาเป็น
ยุทธศาสตร์ประเภทต่าง ๆ และกำหนดเป็นกลยุทธ์ 
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บทท่ี 4 
ผลการวิจัย 

 

 ผลการวิจัยเรื่องปัจจัยเสี่ยงที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการชอปปิ้งออนไลน์ของเยาวชนมุสลิมใน
จังหวัดชายแดนใต้ ได้นำเสนอผลการวิจัยออกเป็น 4 ประเด็นดังต่อไปนี้ 
 

4.1 การวิเคราะห์ปัจจัยเสี่ยงที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการชอปปิ้งออนไลน์ของเยาวชนมุสลิมใน
จังหวัดชายแดนใต้ 
 
 4.1.1 ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง 
ตารางที่ 4.1 ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง 

  ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง จำนวน (คน) ร้อยละ 

เพศ 
   ชาย 

 
233 

 
23.6 

   หญิง 755 76.4 
รวม 988 100.0 

อายุ 
   15 ปี 

 
377 

 
38.2 

   16 ปี 308 31.2 
   17 ปี 261 26.4 
   18 ปี 42 4.3 

รวม 988 100.0 
รายรับต่อเดือน 
   ต่ำกว่า 2,000 บาท 

 
804 

 
81.4 

   มากกว่า 2,000 บาท 184 18.6 
รวม 988 100.0 

พื้นที่ 
   ในเมือง(เขตอำเภอเมือง) 

 
406 

 
41.1 

นอกเมือง นอกเมือง(อำเภออ่ืน ๆ ที่ไม่ใช่อำเภอเมือง 582 58.9 
รวม 988 100.0 
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  ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง จำนวน (คน) ร้อยละ 

ประเภทโรงเรียน  
    รัฐบาล 

406 41.1 

   เอกชน 582 58.9 
รวม 988 100.0 

อำเภอ 
   เมืองยะลา 

 
350 

 
35.4 

   ยะหา 35 3.5 
   เมืองนราธิวาส 274 27.7 
   ตากใบ 63 6.4 
   เมืองปัตตานี 138 14.0 
   โคกโพธิ์ 128 13.0 
รวม 988 100.0 
จังหวัด 
   ยะลา 

 
385 

 
39.0 

   นราธิวาส 337 34.1 
   ปัตตานี 266 26.9 
รวม 988 100.0 
อาชีพผู้ปกครอง 
   รับราชการ 

 
100 

 
10.1 

   ไม่ได้รับราชการ 888 89.9 
รวม 988 100.0 
รายได้ผู้ปกครอง 
   5,000-10,000 บาท 

 
106 

 
10.7 

   10,001-15,000 บาท 322 32.6 
   15,001-18,000 บาท 336 34.0 
   18,001-20,000 บาท 115 11.6 
   มากกว่า 20,000 บาท 109 11.0 
รวม 988 100.0 
ระบบโทรศัพท์ที่ใช้ 
   IOS 

 
33 

 
3.3 

   Android 955 96.7 
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  ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง จำนวน (คน) ร้อยละ 

รวม 988 100.0 
พฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ตต่อวัน 
   1-6 ชั่วโมง 

 
931 

 
94.2 

   7-12 ชั่วโมง 57 5.8 
รวม 988 100.0 
ประสบการณ์การสั่งออนไลน์ 
   เคยสั่ง 

 
643 

 
65.1 

   ไม่เคยสั่ง 345 34.9 
รวม 988 100.0 

 
 จากตารางที่ 4.1 พบว่า กลุ่มตัวอย่างเป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย โดยที่เพศหญิงมีจำนวน 
755 คน คิดเป็นร้อยละ 76.4 ในขณะที่เพศชายมีจำนวน 233 คน คิดเป็นร้อยละ 23.6  

กลุ่มตัวอย่างที่มีอายุ 15 ปี มีจำนวน 377 คน คิดเป็นร้อยละ 38.2  อายุ16 ปี มีจำนวน 308 

คน คิดเป็นร้อยละ 31.2 อายุ 17 ปี มีจำนวน 261 คน คิดเป็นร้อยละ 26.4 อายุ 18 ปี มีจำนวน 42 

คน คิดเป็นร้อยละ 4.3 โดยมีรายรับต่อเดือน ต่ำกว่า 2,000 บาท มีจำนวน 804 คน คิดเป็นร้อยละ 
81.4 ตามลำดับ 

ซึ่งกลุ่มตัวอย่างที่มีรายรับต่อเดือนมากกว่า 2,000 บาท มีจำนวน 184 คน คิดเป็นร้อยละ 
18.6 โดยอาศัยอยู่ในเมือง(เขตอำเภอเมือง) มีจำนวน 406 คน คิดเป็นร้อยละ 41.1 และอาศัยอยู่ใน
พ้ืนทีน่อกเมือง (อำเภออ่ืน ๆ ที่ไม่ใช่อำเภอเมือง มีจำนวน 582 คน คิดเป็นร้อยละ 58.9  

กลุ่มตัวอย่างที่กำลังเรียนอยู่ในโรงเรียนเอกชนมากกว่าโรงเรียนรัฐบาล โดยแบ่งออกดังนี้ 
โรงเรียนเอกชนมีจำนวน 582 คน คิดเป็นร้อยละ 58.9 และโรงเรียนรัฐบาลมีจำนวน 406 คน คิดเป็น
ร้อยละ 41.1 

สัดส่วนอำเภอในแต่ละอำเภอโดยอำเภอเมืองยะลามีจำนวนกลุ่มตัวอย่างมากที่สุด จำนวน 
350 คน คิดเป็นร้อยละ 35.4 และอำเภอตากใบมีจำนวนกลุ่มตัวอย่างน้อยที่สุด จำนวน 63 คน คิด
เป็นร้อยละ 6.4 

 สัดส่วนจังหวัดแต่ละจังหวัดใกล้เคียงกันจังหวัดดยะลามีจำนวนกลุ่มตัวอย่างมากท่ีสุด จำนวน 
385 คน คิดเป็นร้อยละ 39.0 จังหวัดนราธิวาส มีจำนวน 337 คน คิดเป็นร้อยละ 34.1 และจังหวัด
ปัตตานีมีจำนวน 266 คน คิดเป็นร้อยละ 26.9 ตามลำดับ 
 สัดส่วนการประกอบอาชีพของผู้ปกครองแบ่งเป็นรับราชการและไม่ได้รับราชการโดยสัดส่วน
ผู้ปกครองประกอบอาชีพที่ไม่ได้รับราชการจำนวน 888 คน คิดเป็นร้อยละ 89.9 ในขณะสัดส่วน
ผู้ปกครองประกอบอาชีพรับราชการจำนวน 100 คน คิดเป็นร้อยละ 10.1 
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 สัดส่วนรายได้ผู้ปกครองจำนวนรายได้มากที่สุดอยู่ที่จำนวน 15,001-18,000 บาท จำนวน 

336 คน คิดเป็นร้อยละ 34.0 และจำนวนรายได้น้อยที่สุดอยู่ที่จำนวน 5,000-10,000 บาท จำนวน 

106 คน คิดเป็นร้อยละ 10.7 

 สัดส่วนกลุ่มตัวอย่างที่ใช้โทรศัพท์ระบบ Android มากกว่าระบบ IOS โดยใช้โทรศัพท์ระบบ 
Android มีจำนวน 955 คน คิดเป็นร้อยละ 96.7 และใช้ระบบ IOS มีจำนวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 
3.3 
 สัดส่วนกลุ่มตัวอย่างที่มีพฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ตจำนวน 1-6 ชั่วโมงต่อวัน มากกว่ากลุ่ม
ตัวอย่างที่มีพฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ต 7-12 ชั่วโมงต่อวัน โดยกลุ่มตัวอย่างที่มีพฤติกรรมการใช้
อินเทอร์เน็ตวันจำนวน 1-6 ชั่วโมง ต่อวันมีจำนวน 931 คน คิดเป็นร้อยละ 94.2 และกลุ่มตัวอย่างที่มี
พฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ต7-12 ชั่วโมงต่อวันมีจำนวน 57 คน คิดเป็นร้อยละ 5.8 

 ในส่วนประสบการณ์การสั่งออนไลน์พบว่ากลุ่มตัวอย่างที่เคยสั่งของออนไลน์มากกว่าผู้ที ่ไม่
เคยสั่ง โดยมีจำนวน 643 คน คิดเป็นร้อยละ 65.1 และ ไม่เคยสั่งมี จำนวน 345 คน คิดเป็นร้อยละ 
34.9  
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4.1.2 การวิเคราะห์ปัจจัยพฤติกรรมการชอปปิ้งผ่านออนไลน์ 
ตารางที่ 4.2 แสดงข้อมูลค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานพฤติกรรมการชอปปิ้งผ่านออนไลน์จำแนก
ข้อมูลโดยรวมแต่ละด้าน 

พฤติกรรมการชอปปิ้งผ่านออนไลน์ X̅ S.D. 
1.ความสะดวกสบาย 2.55 0.82 
2.ความไว้วางใจ 3.40 0.64 
3. มีความปลอดภัย 3.27 0.71 
4. สะดวกในการชำระเงิน 3.29 0.77 
5. รับรู้ความเสี่ยง 3.49 0.71 
6. ผลิตภัณฑ์ฮาลาล 3.62 0.64 
7. ภาพลักษณ์ตราสินค้า 3.63 0.64 
8. การส่งเสริมการตลาด 3.42 0.72 

โดยรวม 3.33 0.46 
 
 จากตารางที่ 4.2 พบว่าพฤติกรรมการชอปปิ้งผ่านออนไลน์ของเยาวชนมุสลิมในจังหวัด
ชายแดนใต้โดยรวมอยู่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.33 อยู่ในระดับปานกลาง เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า 
ด้านภาพลักษณ์ตราสินค้ามีค่าเฉลี่ยสูงสุดเท่ากับ 3.62 อยู่ในระดับมาก และด้านความสะดวกสบายมี
ค่าเฉลี่ยน้อยสุดเท่ากับ 2.55 อยู่ในระดับน้อย และได้จำแนกเป็นรายด้านแลรายข้อดังในตารางที่ 4.3  
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ตารางที่ 4.3 แสดงข้อมูลค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานพฤติกรรมการชอปปิ้งผ่านออนไลน์จำแนก
ข้อมูลเป็นรายด้าน 
 

พฤติกรรมการชอปปิ้งผ่านออนไลน์ X̅ S.D. 
1.ความสะดวกสบาย 

- สามารถสั่งซื้อสินค้าได้ทุกที่ทุกเวลาที่ต้องการใช้งาน 2.31 1.02 
- มีการจัดส่งที่ตรงต่อเวลา 2.63 1.06 
- การซื้อผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์มีบริการจัดส่งครอบคลุมทุกพื้นที่ 2.71 1.11 

โดยรวม 2.55 0.82 
2.ความไว้วางใจ 

- สินค้าท่ีซื้อผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์มีคุณภาพในระดับดีสามารถคืนหรือเปลี่ยน
สินค้าได้ทันทีหากไม่ตรงตามคุณภาพที่ระบุไว้ 

3.62 0.77 

- สินค้าท่ีขายด้วยแอปพลิเคชันออนไลน์มีตรายี่ห้อซึ่งเป็นที่รู้จัก 3.34 0.99 
- สินค้าท่ีซื้อผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์สามารถเลือกซ้ือได้หลายประเภท 3.24 0.97 

โดยรวม 3.40 0.64 
3. มีความปลอดภัย 

- สินค้าท่ีซื้อผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์ตรงตามความต้องการ 3.30 0.90 
- บริการจัดส่งสินค้าถึงมือลูกค้า 3.28 0.91 
- สิ้นค้าไม่ถูกเปิดหรือแกะกล่องก่อนถึงมือลูกค้า 3.23 0.98 

โดยรวม 3.27 0.71 
4. สะดวกในการชำระเงิน 

- สินค้าท่ีผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์จะบริการจัดส่งด้วยราคาท่ีชัดเจนและเป็นธรรม
ต่อผู้ซื้อ 

3.20 0.97 

- แอปพลิเคชันออนไลน์มีช่องทางการชำระเงินที่หลากหลาย 3.21 0.97 
- มีบริการส่งสินค้าฟรีเมื่อสั่งซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์ 3.48 0.81 

โดยรวม 3.29 0.77 
5. รับรู้ความเสี่ยง 

- ได้รับสินค้าล่าช้า 3.48 0.84 
- สินค้าได้รับความเสียหาย 3.47 0.85 
- สินค้าท่ีได้รับไม่เหมือนในรูปที่โพสขาย 3.51 0.85 

โดยรวม 3.49 0.71 
6. ผลิตภัณฑ์ฮาลาล 
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พฤติกรรมการชอปปิ้งผ่านออนไลน์ X̅ S.D. 
- ตรวจสอบเครื่องหมายฮาลาลก่อนสั่งซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์ 3.62 0.76 
- ผลิตภัณฑ์มีสัญลักษณ์เครื่องหมายฮาลาล 3.64 0.75 
- มีความเชื่อม่ันในมาตรฐานฮาลาล 3.60 0.78 

โดยรวม 3.62 0.64 
7. ภาพลักษณ์ตราสินค้า 

- แบรนด์เป็นที่รู้จักในสังคมออนไลน์ 3.58 0.77 
- มีการประชาสัมพันธ์ โฆษณาแอปพลิเคชันออนไลน์ให้เป็นที่รู้จักบนโซเชียลมีเดีย
อย่างทั่วถึง 

3.68 0.76 

- แบรนด์มีความน่าเชื่อถือและมีชื่อเสียง 3.64 0.79 
โดยรวม 3.63 0.64 
8. การส่งเสริมการตลาด 

- มีการประชาสัมพันธ์ โฆษณาแอปพลิเคชันออนไลน์ให้เป็นที่รู้จักบนโซเชียลมีเดีย
อย่างทั่วถึง 

3.48 0.86 

- แอปพลิเคชันออนไลน์มีการส่งข้อมูลข่าวสาร ติดต่อกับผู้บริโภคอยู่เสมอ 3.34 0.84 
- แอปพลิเคชันออนไลน์มีการจัดกิจกรรมส่งเสริมการขายสม่ำเสมอ เช่น ให้ส่วนลด
ตามเทศกาลต่าง ๆ 

3.43 0.90 

โดยรวม 3.42 0.72 
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4.1.3 การวิเคราะห์ปัจจัยพฤติกรรมการชอปปิ้งผ่านออนไลน์ Shopaholic Test 
ตารางที่ 4.4 แสดงข้อมูลค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานพฤติกรรมการชอปปิ้งออนไลน์ จำแนก
ข้อมูลโดยรวม 

คำถาม X̅ S.D. 
ฉันพบว่าฉันใช้จ่ายมากกว่าที่ตั้งใจไว้เมื่อออกไปซื้อของ 3.35 0.88 
ฉันมักจะซื้อของเมื่อรู้สึกโกรธหรือหดหู่ 3.31 0.93 
เมื่อฉันเห็นสิ่งที่ชอบความคิดแรกของฉันคือ "ฉันต้องมี" 3.40 0.85 
ฉันซื้อของแม้ว่าฉันจะไม่สามารถซื้อได้ 3.82 1.04 
ฉันมักจะรู้สึกผิดกับการซื้อของฉัน 3.82 1.02 
ฉัน "ยืม" หรือขโมยบัตรเครดิตจากเพ่ือนหรือครอบครัวเพื่อซื้อของ 3.88 1.00 
ฉันพบว่ายากที่จะระงับความสัมพันธ์ที่มั่นคงในชีวิตเนื่องจากพฤติกรรมการ
จับจ่ายของฉัน 

3.85 1.00 

ฉันไม่สามารถซื้อลวดเย็บกระดาษเช่นอาหารที่อยู่อาศัยหรือการดูแลสุขภาพได้
เนื่องจากการซื้อของ 

3.38 0.85 

ฉันโกหกเพ่ือนและครอบครัวว่าฉันใช้จ่ายไปเท่าไหร่ 3.44 0.82 
ถ้าฉันไม่มีเงินฉันยืมเงินจากคนอ่ืนเพื่อซื้อของที่ฉันต้องการจริง ๆ 3.58 0.82 
ฉันไม่สามารถออกจากร้านโดยไม่ซื้ออย่างน้อยหนึ่งอย่าง 3.51 0.83 
เมื่อฉันรู้สึกหดหู่การชอปปิ้งทำให้ฉันรู้สึกดีข้ึน 3.48 0.82 
ฉันซื้อของเมื่อฉันเครียดและแค่อยากจะหนีจากมันทั้งหมด 3.61 0.80 
เมื่อฉันเห็นว่าคนอื่นมีบางอย่างที่ฉันไม่มีฉันรู้สึกว่าฉันต้องมี 3.22 0.82 
ฉันสูญเสียความเคารพและความไว้วางใจจากผู้คนในชีวิตเพราะพฤติกรรมการ
จับจ่ายของฉัน 

3.34 0.79 

ฉันรู้สึกตื่นเต้นเมื่อซื้อของ 3.20 0.76 
ฉันรู้สึกว่าไม่สามารถควบคุมตัวเองได้เมื่อรู้สึกอยากซ้ือของ 3.47 0.75 
พฤติกรรมการจับจ่ายของฉันส่งผลต่อความสัมพันธ์ในชีวิตของฉันในแง่ลบ 3.31 0.74 
ฉันซ่อนการซื้อจากเพ่ือนหรือครอบครัวเพราะกลัวว่าพวกเขาจะอารมณ์เสีย 3.19 0.83 
ฉันต้องใช้มาตรการที่รุนแรง (เช่นการจำนองบ้านใหม่การกู้เงิน ฯลฯ ) เพื่อ
ชำระหนี้บัตรเครดิต 

3.12 0.92 

ฉันต้องทันสมัยด้วยแฟชั่นแม้ว่าจะหมายถึงการใช้จ่ายเงินที่ฉันไม่มี 3.27 0.81 
ความสัมพันธ์ในชีวิตของฉันสิ้นสุดลงเพราะแนวโน้มการจับจ่ายของฉัน
กลายเป็นปัญหา 

3.36 0.82 

ฉันรู้สึกสูญเสียถ้าฉันไม่มีเงินใช้ 3.02 1.01 
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คำถาม X̅ S.D. 
เมื่อฉันซื้อฉันแทบจะไม่เสียใจเลย 3.13 0.87 
ฉันมีบัตรเครดิตร้านค้าสำหรับร้านโปรดทั้งหมด 3.04 0.91 
ฉันรู้สึกเหมือนอยู่ในอันดับต้น ๆ ของโลกเม่ือฉันซื้อสินค้า 2.82 0.86 
ฉันได้ซื้อของที่ฉันไม่เคยใช้ 2.93 0.90 
ฉันใช้จ่ายกับเสื้อผ้าและเครื่องประดับมากกว่าค่าเช่าหรือค่าใช้จ่าย 2.93 0.88 
ฉันใช้บัตรเครดิตสูงสุดเนื่องจากความสนุกสนานในการจับจ่าย 2.99 0.86 
ฉันตื่นเต้นมากเม่ือซื้อของฉันแทบจะไม่รู้เลยว่าฉันใช้เงินไปเท่าไหร่ 3.07 0.81 
ฉันซื้อของฟุ่มเฟือยที่ฉันไม่สามารถจ่ายได้จริง ๆ 3.02 0.82 
คนใกล้ตัวบอกฉันว่าพวกเขากังวลว่าฉันจะใช้จ่ายไปเท่าไหร่ 2.76 0.88 
ฉันคิดเก่ียวกับการชอปปิ้ง 2.63 0.89 

โดยรวม 3.28 0.37 
 

จากตารางที่ 4.4 พบว่าพฤติกรรมการชอปปิ้งผ่านออนไลน์ Shopaholic Test ของเยาวชน
มุสลิมในจังหวัดชายแดนใต้โดยรวมอยู่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.28 อยู่ในระดับปานกลาง เมื่อพิจารณาเป็น
รายข้อพบว่า การยืมหรือขโมยบัตรเครดิตจากเพื่อนหรือครอบครัวเพื่อซื้อของมีค่าเฉลี่ยสูงสุดเท่ากับ 
3.88 อยู่ในระดับสูง แต่ประเด็นการคิดเกี่ยวกับการชอปปิ้งก่อนซื้อมีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดเท่ากับ 2.63 
อยู่ในระดับน้อย 
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4.1.4 การวิเคราะห์วิเคราะห์ปัจจัยเสี่ยงท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการชอปปิ้งออนไลน์ของ
เยาวชนมุสลิมในจังหวัดชายแดนใต้ 
ตารางที่ 4.5 แสดงข้อมูลการติดตั้งแบบจำลอง 

Model Fitting Information 

Model 
Model Fitting Criteria Likelihood Ratio Tests 

AIC BIC -2 Log Likelihood Chi-Square df Sig. 
Intercept Only 6738.564 6949.035 6652.564    

Final 6911.980 13015.634 4417.980 2234.584 1204 .000 

  

จากตารางที่ 4.5 พบว่าค่า Akaike Information Criterion (AIC) เป็นดัชนีที่ใช้ทฤษฎีข้อมูล
ซึ่งมีว่าหากทำให้แบบ จำลองสามารถอธิบายข้อมูลได้ดี แบบจำลองโดยใช้ AIC กำหนดให้เลือก
แบบจำลองที่มี AIC ต่ำที่สุดจะได้แบบจำลองที่ดีที่สุด Bayesian Information Criterion (BIC) เป็น
ดัชนีที่คล้ายกับ AIC ในการเลือก แบบจำลองโดยใช้ BIC กำหนดให้เลือกแบบจำลองที่มี BIC ต่ำที่สุด 
จึงจะได้แบบจำลองที่ดีที่สุด -2 Log Likelihood (-2LL) -2LL ของ null model ยิ่งลดลงมากเท่าใด
ก็ยิ่งแสดงให้เห็นความ fit ของ แบบจำลองมากขึ้นจากตารางจะเห็นได้ว่า Intercept Only สมการมี
ตัวแปรอิสระ Final สมการ สุดท้ายที่มีตัวแปรอิสระครบ Model Sig.  
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ตารางที่ 4.6 แสดงข้อมูลปัจจัยเสี่ยงที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการชอปปิ้งออนไลน์ของเยาวชนมุสลิมใน
จังหวัดชายแดนใต้  

  
จากตารางที่ 4.6 ตัวผลทดสอบความเหมาะสมของตัวแบบ จะใช้ Chi-square test พบว่าตัว

แปร 6 ตัวแปร Sig. อย่างมีมนัยสำคัญทางสถิติ คือ 1) ความไว้วางใจ 2) รับรู้ความเสี่ยง 3) ภาพ 
ลักษณ์ตราสินค้า 4) การส่งเสริมการตลาด 5) รายได้ผู้ปกครอง และ 6) การใช้เน็ต แต่อีก 15 ตัวแปร
ที่ไม่ Sig. แสดงว่า ตัวแปรสามารถทำนาย ปัจจัยเสี่ยงที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการชอปปิ้งออนไลน์
ของเยาวชนมุสลิมในจังหวัดชายแดนใต้ มากจาก  6 ตัวแปรข้างต้น 
 
 
 
 
 

Likelihood Ratio Tests 

Effect 

Model Fitting Criteria Likelihood Ratio Tests 

AIC of Reduced 
Model 

BIC of Reduced 
Model 

-2 Log Likelihood 
of Reduced Model Chi-Square df Sig. 

Intercept 6911.980 13015.634 4417.980a .000 0 . 
1.ความสะดวกสบาย 6880.859 12774.042 4472.859b 54.878 43 .106 
2.ความไว้วางใจ 6893.180 12786.363 4485.180b 67.199 43 .011 
3. มีความปลอดภยั 6880.560 12773.743 4472.560b 54.580 43 .111 
4. สะดวกในการชำระเงิน 6870.559 12763.741 4462.559b 44.578 43 .405 
5. รับรู้ความเสี่ยง 6918.432 12811.614 4510.432b 92.451 43 .000 
6. ผลิตภัณฑ์ฮาลาล 6870.891 12764.074 4462.891b 44.911 43 .392 
7. ภาพลักษณต์ราสินค้า 6899.977 12793.159 4491.977b 73.996 43 .002 
8. การส่งเสรมิการตลาด 6987.120 12880.302 4579.120b 161.139 43 .000 
9. เพศ 6868.602 12761.785 4460.602b 42.622 43 .488 
10.อาย ุ 6756.890 12229.131 4520.890b 102.909 129 .956 
11. รายได ้ 6865.671 12758.854 4457.671b 39.691 43 .616 
12. พื้นที่ 6911.980 13015.634 4417.980a 57.129 43 .021 
13. ประเภทโรงเรียน 6911.980 13015.634 4417.980a 74.643 43 .046 
14. อำเภอ 6758.548 12230.789 4522.548b 104.567 129 .944 
15. จังหวัด 6911.980 13015.634 4417.980a 52.218 43 .731 
16. อาชีพผู้ปกครอง 6859.168 12752.350 4451.168b 33.187 43 .859 
17. รายได้ผู้ปกครอง 6689.546 11951.317 4539.546b 121.566 172 .023 
18. ระบบโทรศัพท์ 6866.382 12759.565 4458.382b 40.401 43 .585 
19. การใช้เน็ต 6863.156 12756.339 4455.156b 37.176 43 .003 
20. ความถี่สั่งออนไลน์ 6848.469 12741.652 4440.469b 22.489 43 .996 
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4.2 การจัดทำกลยุทธ์ป้องกันพฤติกรรมการชอปปิ้งออนไลน์ของเยาวชนมุสลิมในจังหวัดชายแดน
ใต้ 
  

กลยุทธ์ป้องกันพฤติกรรมการชอปปิ้งออนไลน์ของเยาวชนมุสลิมในจังหวัดชายแดนใต้ ในการ
วิเคราะห์สภาพปัญหาพบประเด็นต่าง ๆ ดังนี้ 
 

ตารางที ่4.7  แสดงการวิเคราะห์สภาพแวดล้อม 

ปัจจัยภายใน ปัจจัยภายนอก 
จุดแข็ง 
S1 ความเชื่อต่ออัลลอฮฺ 
S2 หลักการศาสนาอิสลาม 

โอกาส 
O1 การสื่อสารออนไลน์ 
O2 เครือข่ายสถานศึกษา 

จุดอ่อน 
W1 พฤติกรรมการชอปปิ้ง 
W2 ปริมาณการออเดอร์ออนไลน์ 
W3 ขาดความตระหนัก 
W4 ขาดการรณรงค์ในสถานศึกษา 

อุปสรรค 
T1 สถานการณ์ COVID 19 
T2 เหตุการณ์ความไม่สงบ 
 

 

จากตารางที่ 4.7 การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมพบว่าเยาวชนในพื้นที่สามจังหวัดชายแดน
ภาคใต้มีจุดแข็ง คือ มีความเชื่อต่ออัลลอฮฺที่เป็นไปตามหลักการศาสนาอิสลามที่ได้สอนได้ แต่มี
จุดอ่อนด้านพฤติกรรมการชอปปิ้งเกินความจำเป็นรวมทั้งขาดความตระหนัก และการรณรงค์ใน
สถานศึกษายังน้อยอยู่ ใขณะที่ยังมีโอกาสที่จะแก้ปัญหาดังกล่าว โดยในยุคศตวรรษท่ี 21 มีการสื่อสาร
ออนไลน์ผ่านเครือข่ายทางสังคม และยังมีเครือข่ายสถานศึกษาที ่สามารถป้องกันและแก้ปัญหา
พฤติกรรมการชอปปิ้งออนไลน์ได้ แต่เนื่องด้วยสถานการณ์ COVID 19 และเหตุการณ์ความไม่สงบทำ
ให้มีผลกระทบต่อการดำเนินการวิจัย 
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ตารางที ่4.8  แสดงการจัดทำ Position Matrix จุดแข็งและจุดอ่อน 
ปัจจัยภายในทีส่ำคัญ 

(Critical success internal factors) 
น้ำหนัก 

(Weight) 
การประเมิน 
(Rating) 

คะแนนถ่วงน้ำหนัก 
(Weighted score) 

S1 ความเชื่อต่ออัลลอฮฺ 
S2 หลักการศาสนาอิสลาม 

0.20 
0.15 

4 
3 

0.80 
0.45 

รวม 1.25 
W1 พฤติกรรมการชอปปิ้ง 
W2 ปริมาณการออเดอร์ออนไลน์ 
W3 ขาดความตระหนัก 
W4 ขาดการรณรงค์ในสถานศึกษา 

0.30 
0.10 
0.15 
0.20 

1 
2 
1 
1 

0.30 
0.20 
0.15 
0.20 

รวม 0.85 
หมายเหตุ :  การประเมินตัวเลข 1= จุดอ่อนหลัก, 2 = จุดอ่อนรอง, 3 = จุดแข็งรอง, 4 = จุดแข็งหลัก 
  
ตารางที ่4.9  แสดงการจัดทำ Position Matrix โอกาสและอุปสรรค 

ปัจจัยภายนอกที่สำคัญ 
(Critical success external factors) 

น้ำหนัก 
(Weight) 

การประเมิน 
(Rating) 

คะแนนถ่วงน้ำหนัก 
(Weighted score) 

O1 การสื่อสารออนไลน์ 
O2 เครือข่ายสถานศึกษา 

0.3 
0.2 

4 
3 

1.20 
0.60 

รวม 1.80 
T1 สถานการณ์ COVID 19 
T2 เหตุการณ์ความไม่สงบ 

0.4 
0.1 

1 
2 

0.40 
0.20 

รวม 0.60 
 
 จากตารางที่ 4.8 และ 4.9 พบว่า ปัจจัยภายในของการวิเคราะห์ SWOT คือ จุดแข็งมี
ทั้งหมด 2 ข้อ และจุดอ่อนม ี4 ข้อ ซึ่งได้นำมาคำนวณในการทำ Position Matrix โดยการให้น้ำหนัก 
และประเมิน โดยผลรวมของน้ำหนัก ทั้งจุดแข็งและจุดอ่อน ไม่เกิน 1.00 ซึ่งค่า Position Matrix ของ
จุดแข็ง เท่ากับ 1.25 และจุดอ่อน เท่ากับ 0.85 สำหรับปัจจัยภายนอก ผลของการ SWOT คือโอกาส 
มี 2 ข้อ และอุปสรรค มี 2 ข้อ  โดยใช้หลักการเดียวกันในการคำนวณได้ค่า Position Matrix ของ 
โอกาส เท่ากับ 1.80 และอุปสรรค เท่ากับ 0.60 ซึ่งจะนำผลการคำนวณไปกำหนดยุทธศาสตร์เพ่ือการ
พัฒนาต่อไป  
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ภาพที ่4.1 แสดงการจัดทำ Position Matrix โอกาสและอุปสรรค 

 
 
 จากภาพที่ 4.1 พบว่า ผลจากการคำนวณ Position Matrix นำมาแสดงให้เห็นการกลยุทธ์
ป้องกันพฤติกรรมการชอปปิ้งออนไลน์ของเยาวชนมุสลิมในจังหวัดชายแดนใต้ ซึ่งผลการศึกษาพบว่า 
ยุทธศาสตร์เชิงรุกมาเป็นอันดับแรก เนื่องจากเส้นกราฟมีความเบ้ของเส้นไปในทิศทางเชิงรุกมากที่สุด 
และ เชิงแก้ไข เชิงป้องกัน และเชิงรับ ตามลำดับ ดังนี้  
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ตารางที่ 4.10 การวิเคราะห์ TOWS Matrix 
Internal Factors 

 
 

 
External Factors 

STRENGTHS – S 
S1 ความเชื่อต่ออัลลอฮฺ 
S2 หลักการศาสนาอิสลาม 

WEKNESSES – W 
W1 พฤติกรรมการชอปปิ้ง 
W2 ปริมาณการออเดอร์ออนไลน์ 
W3 ขาดความตระหนัก 
W4 ขาดการรณรงค์ในสถานศึกษา 

OPPORTUNITIES –O 
O1 การสื่อสารออนไลน์ 
O2 เครือข่ายสถานศึกษา 
 

SO (เชิงรุก) 
1. สร้างเข้มแข้งของเครือข่าย
โรงเรียนคุณภาพอัสสลามเพื่อร่วม
แก้ปัญหาพฤติกรรมการ 
ชอปปิ้งออนไลน์ 
2. การสร้าง content ที่สอดคล้อง
กับความเช่ือและหลักการศาสนา
อิสลามเพื่อสรา้งความตะหนัก 
(Awareness) ต่อการชอปปิ้ง
ออนไลน ์
3. การสร้าง content บทลง
โทษามหลักการศาสนาอิสลามที่มี
พฤติกรรมฟุ่มเฟือย 

WO (เชิงยุทธศาสตร์แก้ไข) 
1. สร้างเครือข่ายสถานศึกษาเชิง
พื้นที่เพ่ือป้องการชอปปิ้งออนไลน์ 
2. การรณรงค์เพื่อป้องการชอปปิ้ง
ออนไลน์ผ่านเครือข่ายทางสังคม  
3. การพัฒนาสื่อสรา้งสรรค์ที่
สามารถลดพฤติกรรมการชอปปิ้ง
ออนไลน์ในรูปแบบ Online, 
Offline, On-ground 
 
 

THREATS -T 
T1 สถานการณ์ COVID 19 
T2 เหตุการณ์ความไม่สงบ 

ST (เชิงป้องกนั) 
1. ปลูกฝังค่านิยมที่ถูกต้องตาม
หลักการศาสนาอิสลามตต่อ
พฤติกรรมการชอปปิ้งออนไลน์ใน
สถานการณ์ COVID 19 
2. ส่งเสรมิพฤติกรรมที่เหมาะสม
ตามหลักมะกอศดิอัชชะรีอะห์ต่อ
การการชอปปิ้งออนไลน ์

WT (ยุทธศาสตร์เชิงรับ) 
1. สร้างความเข้าใจร่วมกันระหว่าง
ผู้ปกครอง เยาวชน และสถาน 
ศึกษาเพื่อลดปญัหาการชอปปิ้ง
ออนไลน ์
2. พัฒนาหลักสูตรท้องถิ่นเพื่อ
ส่งเสริมคณุธรรมจรยิธรรมต่อความ
อยู่พอเพียง 
3. พัฒนากิจกรรมพัฒนาผูเ้รียนตอ่
การใช้เทคโนโลยีที่เป็นประโยชน์ 

 
  จากตารางที่ 4.10 พบว่า หลังจากที่มีการประเมินสภาพแวดล้อมโดยการวิเคราะห์ให้เห็นถึง
จุดแข็งจุดอ่อน โอกาส และอุปสรรคแล้ว ก็จะนำมาข้อมูลทั้งหมดมาวิเคราะห์ในรูปแบบความสัมพันธ์
แบบแมตริกซ์โดยใช้ตารางที่เรียกว่า TOWS Matrix โดย TOWS Matrix เป็นตารางการวิเคราะห์ที่นำ
ข้อมูลที่ได้จากการวิเคราะห์จุดแข็ง จุดอ่อนโอกาส และอุปสรรค มาวิเคราะห์เพื่อกำหนดออกมาเป็น
ยุทธศาสตร์ประเภทต่าง ๆ ดังนี้ 
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1.ยุทธศาสตร์เชิงรุก 
   ได้มาจากการนำข้อมูลการประเมินสภาพแวดล้อมที่เป็นจุดแข็งและโอกาสมาพิจารณา

ร่วมกัน เพื่อที่จะนำมากำหนดเป็นยุทธ์ศาสตร์หรือกลยุทธ์ในเชิงรุก ซึ่งประกอบด้วย 3 กลยุทธ์ คือ
 1. สร้างเข้มแข้งของเครือข่ายโรงเรียนคุณภาพอัสสลามเพื่อร่วมแก้ปัญหาพฤติกรรมการ  
ชอปปิ้งออนไลน์ 
 2. การสร้าง content ที่สอดคล้องกับความเชื่อและหลักการศาสนาอิสลามเพ่ือสร้างความตะ
หนัก (Awareness) ต่อการชอปปิ้งออนไลน์  
  3. การสร้าง content บทลงโทษามหลักการศาสนาอิสลามท่ีมีพฤติกรรมฟุ่มเฟือย 
 

2. ยุทธศาสตร์เชิงแก้ไข 
    ได้มาจากการนำข้อมูลการประเมินสภาพแวดล้อมที่เป็นจุดอ่อนและโอกาสมาพิจารณา

ร่วมกัน เพื่อที่จะนำมากำหนดเป็นยุทธ์ศาสตร์หรือกลยุทธ์ในเชิงแก้ไข ทั้งนี้เนื่องจากองค์การมีโอกาส
ที่จะนำแนวคิดหรือวิธีใหม่ ๆ มาใช้ในการแก้ไขจุดอ่อนที่องค์การมีอยู่ได้ ซึ่งประกอบด้วย  3  กลยุทธ์ 
คือ  

1. สร้างเครือข่ายสถานศึกษาเชิงพื้นท่ีเพ่ือป้องการชอปปิ้งออนไลน์ 
2. การรณรงค์เพ่ือป้องการชอปปิ้งออนไลน์ผ่านเครือข่ายทางสังคม  
3. การพัฒนาสื่อสร้างสรรค์ที่สามารถลดพฤติกรรมการชอปปิ้งออนไลน์ในรูปแบบ Online, 

Offline, On-ground 
 

3. ยุทธศาสตร์เชิงป้องกัน 
    ได้มาจากการนำข้อมูลการประเมินสภาพแวดล้อมที่เป็นจุดแข็งและข้อจำกัดมาพิจารณา

ร่วมกัน เพื่อที่จะนำมากำหนดเป็นยุทธ์ศาสตร์หรือกลยุทธ์ในเชิงป้องกัน  ทั้งนี้เนื่องจากองค์การมีจุด
แข็ง ขณะเดียวกันองค์การก็เจอกับสภาพแวดล้อมที่เป็นข้อจำกัดจากภายนอกที่องค์การควบคุม
ไม่ได ้แต่องค์การสามารถใช้จุดแข็งท่ีมีอยู่ในการป้องกันข้อจำกัดท่ีมาจากภายนอกได้ ซึ่งประกอบด้วย 
2 กลยุทธ์ คือ 

1. ปลูกฝังค่านิยมที่ถูกต้องตามหลักการศาสนาอิสลามตต่อพฤติกรรมการชอปปิ้งออนไลน์ใน
สถานการณ์ COVID 19 

2. ส่งเสริมพฤติกรรมที่เหมาะสมตามหลักมะกอศิดอัชชะรีอะห์ต่อการการชอปปิ้งออนไลน์ 
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4. ยุทธศาสตร์เชิงรับ 
    ได้มาจากการนำข้อมูลการประเมินสภาพแวดล้อมที่เป็นจุดอ่อนและข้อจำกัดมาพิจารณา

ร่วมกัน เพ่ือที่จะนำมากำหนดเป็นยุทธ์ศาสตร์หรือกลยุทธ์ในเชิงรับ ทั้งนี้เนื่องจากองค์การเผชิญกับทั้ง
จุดอ่อนและข้อจำกัดภายนอกท่ีองค์การไม่สามารถควบคุมได้ ซึ่งประกอบด้วย 3 กลยุทธ์ คือ 

1. สร้างความเข้าใจร่วมกันระหว่างผู้ปกครอง เยาวชน และสถาน ศึกษาเพ่ือลดปัญหาการ 
ชอปปิ้งออนไลน์ 

2. พัฒนาหลักสูตรท้องถิ่นเพ่ือส่งเสริมคุณธรรมจริยธรรมต่อความอยู่พอเพียง 
3. พัฒนากิจกรรมพัฒนาผู้เรียนต่อการใช้เทคโนโลยีที่เป็นประโยชน์ 

 
 



44 
 

 

บทท่ี 5 
อภิปรายผลการวิจัย 

 
5.1 สรุปผลการวิจัย 

 กลุ่มตัวอย่างเป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย โดยที่เพศหญิงมีจำนวน 755 คน คิดเป็นร้อยละ 
76.4 ในขณะที่เพศชายมีจำนวน 233 คน คิดเป็นร้อยละ 23.6 กลุ่มตัวอย่างที่มีอายุ 15 ปี มีจำนวน 
377 คน คิดเป็นร้อยละ 38.2 อายุ16 ปี มีจำนวน 308 คน คิดเป็นร้อยละ 31.2 อายุ 17 ปี มีจำนวน 
261 คน คิดเป็นร้อยละ 26.4 อายุ 18 ปี มีจำนวน 42 คน คิดเป็นร้อยละ 4.3 โดยมีรายรับต่อเดือน 
ต่ำกว่า 2,000 บาท มีจำนวน 804 คน คิดเป็นร้อยละ 81.4 ตามลำดับ ซึ่งกลุ่มตัวอย่างที่มีรายรับต่อ
เดือนมากกว่า 2,000 บาท มีจำนวน 184 คน คิดเป็นร้อยละ 18.6 โดยอาศัยอยู่ในเมือง(เขตอำเภอ
เมือง) มีจำนวน 406 คน คิดเป็นร้อยละ 41.1 และอาศัยอยู่ในพื้นที่นอกเมือง (อำเภออื่น ๆ ที่ไม่ใช่
อำเภอเมือง มีจำนวน 582 คน คิดเป็นร้อยละ 58.9 กลุ่มตัวอย่างที่กำลังเรียนอยู่ในโรงเรียนเอกชน
มากกว่าโรงเรียนรฐับาล โดยแบ่งออกดังนี้ โรงเรียนเอกชนมีจำนวน 582 คน คิดเป็นร้อยละ 58.9 และ
โรงเรียนรัฐบาลมีจำนวน 406 คน คิดเป็นร้อยละ 41.1 สัดส่วนอำเภอในแต่ละอำเภอโดยอำเภอเมือง
ยะลามีจำนวนกลุ่มตัวอย่างมากที่สุด จำนวน 350 คน คิดเป็นร้อยละ 35.4 และอำเภอตากใบมี
จำนวนกลุ่มตัวอย่างน้อยที่สุด จำนวน 63 คน คิดเป็นร้อยละ 6.4 สัดส่วนจังหวัดแต่ละจังหวัดใกล้เคียง
กันจังหวัดดยะลามีจำนวนกลุ ่มตัวอย่างมากที่สุด จำนวน 385 คน คิดเป็นร้อยละ 39.0 จังหวัด
นราธิวาส มีจำนวน 337 คน คิดเป็นร้อยละ 34.1 และจังหวัดปัตตานีมีจำนวน 266 คน คิดเป็นร้อย
ละ 26.9 ตามลำดับ สัดส่วนการประกอบอาชีพของผู้ปกครองแบ่งเป็นรับราชการและไม่ได้รับราชการ
โดยสัดส่วนผู้ปกครองประกอบอาชีพที่ไม่ได้รับราชการจำนวน 888 คน คิดเป็นร้อยละ 89.9 ในขณะ
สัดส่วนผู้ปกครองประกอบอาชีพรับราชการจำนวน 100 คน คิดเป็นร้อยละ 10.1 สัดส่วนรายได้
ผู้ปกครองจำนวนรายได้มากที่สุดอยู่ที่จำนวน 15,001-18,000 บาท จำนวน 336 คน คิดเป็นร้อยละ 

34.0 และจำนวนรายได้น้อยที่สุดอยู่ที่จำนวน 5,000-10,000 บาท จำนวน 106 คน คิดเป็นร้อยละ 

10.7 สัดส่วนกลุ่มตัวอย่างที่ใช้โทรศัพท์ระบบ Android มากกว่าระบบ IOS โดยใช้โทรศัพท์ระบบ 
Android มีจำนวน 955 คน คิดเป็นร้อยละ 96.7 และใช้ระบบ IOS มีจำนวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 
3.3 สัดส่วนกลุ่มตัวอย่างที่มีพฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ตจำนวน 1-6 ชั่วโมงต่อวัน มากกว่ากลุ่ม
ตัวอย่างที่มีพฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ต 7-12 ชั่วโมงต่อวัน โดยกลุ่มตัวอย่างที่มีพฤติกรรมการใช้
อินเทอร์เน็ตวันจำนวน 1-6 ชั่วโมง ต่อวันมีจำนวน 931 คน คิดเป็นร้อยละ 94.2 และกลุ่มตัวอย่างที่มี
พฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ต7-12 ชั ่วโมงต่อวันมีจำนวน 57 คน คิดเป็นร้อยละ 5.8 ในส่วน
ประสบการณ์การสั่งออนไลน์พบว่ากลุ่มตัวอย่างที่เคยสั่งของออนไลน์มากกว่าผู้ที่ไม่เคยสั่ง โดยมี
จำนวน 643 คน คิดเป็นร้อยละ 65.1 และ ไม่เคยสั่งมี จำนวน 345 คน คิดเป็นร้อยละ 34.9  
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พฤติกรรมการชอปปิ้งผ่านออนไลน์ของเยาวชนมุสลิมในจังหวัดชายแดนใต้โดยรวมอยู่มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.33 อยู่ในระดับปานกลาง เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ด้านภาพลักษณ์ตรา
สินค้ามีค่าเฉลี่ยสูงสุดเท่ากับ 3.62 อยู่ในระดับมาก และด้านความสะดวกสบายมีค่าเฉลี่ยน้อยสุด
เท่ากับ 2.55 อยู่ในระดับน้อย และได้จำแนกเป็นรายด้านแลรายข้อ 

พฤติกรรมการชอปปิ้งผ่านออนไลน์ Shopaholic Test ของเยาวชนมุสลิมในจังหวัดชายแดน
ใตโ้ดยรวมอยู่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.28 อยู่ในระดับปานกลาง เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า การยืมหรือ
ขโมยบัตรเครดิตจากเพื่อนหรือครอบครัวเพื่อซื้อของมีค่าเฉลี่ยสูงสุดเท่ากับ 3.88 อยู่ในระดับสูง แต่
ประเด็นการคิดเก่ียวกับการชอปปิ้งก่อนซื้อมีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดเท่ากับ 2.63 อยู่ในระดับน้อย 

ตัวแปร 6 ตัวแปร Sig. อย่างมีมนัยสำคัญทางสถิติ คือ 1) ความไว้วางใจ 2) รับรู้ความเสี่ยง 3) 
ภาพ ลักษณ์ตราสินค้า 4) การส่งเสริมการตลาด 5) รายได้ผู้ปกครอง และ 6) การใช้เน็ต แต่อีก 15 
ตัวแปรที่ไม่ Sig. แสดงว่า ตัวแปรสามารถทำนาย ปัจจัยเสี่ยงที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการชอปปิ้ง
ออนไลน์ของเยาวชนมุสลิมในจังหวัดชายแดนใต้ มากจาก  6 ตัวแปร 

กลยุทธ์ป้องกันพฤติกรรมการชอปปิ้งออนไลน์ของเยาวชนมุสลิมในจังหวัดชายแดนใต้ 
1.ยุทธศาสตร์เชิงรุก 
   ได้มาจากการนำข้อมูลการประเมินสภาพแวดล้อมที่เป็นจุดแข็งและโอกาสมาพิจารณา

ร่วมกัน เพื่อที่จะนำมากำหนดเป็นยุทธ์ศาสตร์หรือกลยุทธ์ในเชิงรุก ซึ่งประกอบด้วย 3 กลยุทธ์ คือ
 1. สร้างเข้มแข้งของเครือข่ายโรงเรียนคุณภาพอัสสลามเพื่อร่วมแก้ปัญหาพฤติกรรมการ  
ชอปปิ้งออนไลน์ 
 2. การสร้าง content ที่สอดคล้องกับความเชื่อและหลักการศาสนาอิสลามเพ่ือสร้างความตะ
หนัก (Awareness) ต่อการชอปปิ้งออนไลน์  
  3. การสร้าง content บทลงโทษามหลักการศาสนาอิสลามที่มีพฤติกรรมฟุ่มเฟือย 

2. ยุทธศาสตร์เชิงแก้ไข 
    ได้มาจากการนำข้อมูลการประเมินสภาพแวดล้อมที่เป็นจุดอ่อนและโอกาสมาพิจารณา

ร่วมกัน เพื่อที่จะนำมากำหนดเป็นยุทธ์ศาสตร์หรือกลยุทธ์ในเชิงแก้ไข ทั้งนี้เนื่องจากองค์การมีโอกาส
ที่จะนำแนวคิดหรือวิธีใหม่ ๆ มาใช้ในการแก้ไขจุดอ่อนที่องค์การมีอยู่ได้ ซึ่งประกอบด้วย  3  กลยุทธ์ 
คือ  

1. สร้างเครือข่ายสถานศึกษาเชิงพื้นท่ีเพ่ือป้องการชอปปิ้งออนไลน์ 
2. การรณรงค์เพ่ือป้องการชอปปิ้งออนไลน์ผ่านเครือข่ายทางสังคม  
3. การพัฒนาสื่อสร้างสรรค์ที่สามารถลดพฤติกรรมการชอปปิ้งออนไลน์ในรูปแบบ Online, 

Offline, On-ground 
3. ยุทธศาสตร์เชิงป้องกัน 
    ได้มาจากการนำข้อมูลการประเมินสภาพแวดล้อมที่เป็นจุดแข็งและข้อจำกัดมาพิจารณา

ร่วมกัน เพื่อที่จะนำมากำหนดเป็นยุทธ์ศาสตร์หรือกลยุทธ์ในเชิงป้องกัน  ทั้งนี้เนื่องจากองค์การมีจุด
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แข็ง ขณะเดียวกันองค์การก็เจอกับสภาพแวดล้อมที่เป็นข้อจำกัดจากภายนอกที่องค์การควบคุม
ไม่ได ้แต่องค์การสามารถใช้จุดแข็งท่ีมีอยู่ในการป้องกันข้อจำกัดท่ีมาจากภายนอกได้ ซึ่งประกอบด้วย 
2 กลยุทธ์ คือ 

1. ปลูกฝังค่านิยมที่ถูกต้องตามหลักการศาสนาอิสลามตต่อพฤติกรรมการชอปปิ้งออนไลน์ใน
สถานการณ์ COVID 19 

2. ส่งเสริมพฤติกรรมที่เหมาะสมตามหลักมะกอศิดอัชชะรีอะห์ต่อการการชอปปิ้งออนไลน์ 
4. ยุทธศาสตร์เชิงรับ 
    ได้มาจากการนำข้อมูลการประเมินสภาพแวดล้อมที่เป็นจุดอ่อนและข้อจำกัดมาพิจารณา

ร่วมกัน เพ่ือที่จะนำมากำหนดเป็นยุทธ์ศาสตร์หรือกลยุทธ์ในเชิงรับ ทั้งนี้เนื่องจากองค์การเผชิญกับทั้ง
จุดอ่อนและข้อจำกัดภายนอกท่ีองค์การไม่สามารถควบคุมได้ ซึ่งประกอบด้วย 3 กลยุทธ์ คือ 

1. สร้างความเข้าใจร่วมกันระหว่างผู้ปกครอง เยาวชน และสถาน ศึกษาเพ่ือลดปัญหาการ 
ชอปปิ้งออนไลน์ 

2. พัฒนาหลักสูตรท้องถิ่นเพ่ือส่งเสริมคุณธรรมจริยธรรมต่อความอยู่พอเพียง 
3. พัฒนากิจกรรมพัฒนาผู้เรียนต่อการใช้เทคโนโลยีที่เป็นประโยชน์ 

 
5.2 อภิปรายผลการวิจัย 

พฤติกรรมการชอปปิ้งผ่านออนไลน์ของเยาวชนมุสลิมในจังหวัดชายแดนใต้โดยรวมอยู่มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.33 อยู่ในระดับปานกลาง เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ด้านภาพลักษณ์ตรา
สินค้ามีค่าเฉลี่ยสูงสุดเท่ากับ 3.62 อยู่ในระดับมาก ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของทิวาพร สำเนียงดี 
(2015), ศิริวรรณ  พันธุ (2019), ปรัชญา นวนแก้ว และคณะ (2019), ม่วงทอง ชัยวัฒน์ (2018), 
ณรงค์พจน์ งามวงศ์วิเชียร (2018), กุลจรัส ธนาวดี. (2018) ซึ่งปัจจัยภาพลักษณ์ตราสินค้าส่งต่อผล
การชอปปิ้งออนไลน์ เนื่องจากเยาวชนได้เห็นการโพสในโลกโซเชียลทำให้จดจำตราสินค้าได้ง่าย และ
ทำให้เกิดพฤตกรรมการชอปปิ้งได้ง่ายขึ้น แต่ด้านความสะดวกสบายมีค่าเฉลี่ยน้อยสุดเท่ากับ 2.55 อยู่
ในระดับน้อย ซึ ่งสอดคล้องกับงานวิจ ัยของ  Mohd Shoki (2006), Alam and Yasin (2010), 
Mariani and Lamarauna (2017 ) , Hidayanto et al., (2017 ) , Purwaningsih and Adison 
(2016), Ijaz and Rhee (2018) ซึ ่งปัจจัยความสะดวกสบายส่งต่อผลการชอปปิ้งออนไลน์น้อย  
อาจเป็นเพราะว่าสถานศึกษาส่วนใหญ่มีกฎระเบียบห้ามนักเรียนพกโทรศัพท์ไปยังสถานศึกษา  
โดยเฉพาะโรงเรียนเอกชนสอนศาสนาอิสลามมักจะไม่อนุญาตให้นักเรียนนำมาใช้ แต่สามารถมาเบิก
ใช้เมื ่อวันหยุด หรือบางสถานศึกษาจำกัดเวลาเล่น เช่น 16.30-18.00 เป็นต้น จึงทำให้ความ
สะดวกสบายในการชอปปิ้งอาจไม่เป็นที่ตอบรับในมุมมองของเยาวชนมุสลิมในจังหวัดชายแดนใต้ 

อีกท้ังตัวแปร 6 ตัวแปร ที่มีผลอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติต่อพฤติกรรมชอปปิ้งออนไลน์ คือ 1) 
ความไว้วางใจ สอดคล้องกับ Shah Alam and Mohd Yasin (2010), Mariani and Lamarauna 
(2017 ) , Hidayanto et al., (2017 ) , Shia and Ramdansyah (2015 ) , Kusumah (2015 ) , 
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Rahmaningtyas, Hartono, and Suryantini (2017 ) , Ijaz and Rhee (2018 ) , Putri (2015 ) , 
Mahadin (2019) , Elsantiel and Harness (2011) พบว ่า การไว ้วางใจของส ินค้าทำให ้ เกิด
พฤติกรรมการชอปปิ้งออนไลน์ได้ง่าย แต่เยาวชนก็ควรคำนึงสินค้าที่ปลอดภัย มีประโยชน์ และฮาลาล
ต่อการใช้ผลิตภัณฑ์ดังกล่าว 2) รับรู้ความเสี่ยง Hidayanto, Saifulhaq, and Handayani (2012), 
Hidayanto et al., (2017), Kusumah (2015), Rahmaningtyas, Hartono, and Suryantini 
(2017), Putri (2015), Ahmadian ได้อธิบายไว้ว่า เมื่อผู้บริโภคได้รับรู ้ถึงความเสี ่ยงต่อสินค้าว่า
โอกาสเสี่ยงน้อย ทำให้ผู้ริโภคมีความมั่นใจในการชอปปิ้งออนไลน์มากยิ่งขึ้น เนื่องจากกลยุทธ์ทาง
การตลาดส่งผลให้เยาวชนรับรู้ความเสี่ยงของสินค้าได้อย่างรวดเร็ว 3) ภาพลักษณ์ตราสินค้า ทิวาพร 
สำเนียงดี (2015), ศิริวรรณ  พันธุ (2019), ปรัชญา นวนแก้ว และคณะ (2019), กุลจรัส ธนาวดี 
(2018) เนื ่องจากสินค้าที ่ได้โพสขายในออนไลน์มีร ูปลักษณะที ่สวยงาม มุมกล้อง แสง และ
องค์ประกอบของภาพ และภาพเคลื่อนไหวที่ได้มาตรฐานส่งผลให้เยาวชนหลงต่อภาพลักาณ์ตราสินค้า  
4) การส่งเสริมการตลาด มณีรัตน์ รัตนพันธ์  (2015), มนลภัส รัตนพันธ์  (2016), ทิวาพร สำเนียงดี 
(2015), ศิริวรรณ  พันธุ (2019), อภิชยาภรณ์ ชุณหเวชสกุล (2017), วารุณี ศรีสรรณ์ (2017), ม่วง
ทอง ชัยวัฒน์ (2018), มงคล  เอี่ยมวงศรี (2015), ณรงค์พจน์ งามวงศ์วิเชียร (2018), มัสลิน ใจคุณ 
(2019), กุลจรัส ธนาวดี. (2018) ได้อธิบายว่า เมื่อมีการส่งเสริมการตลาดเป็นโปรโมชั่น เช่น ลด แลก 
แจก แถม มีผลต่อการตัดสินใจชอปปิ้งออนไลน์สูง เพราะทำให้ผู้บริโภคเชื่อใจ และเข้าใจว่าตนเอง
ได้รับซื้อสินค้าที่มีคุณภาพและถูกกว่าคนอื่น 5) รายได้ผู้ปกครอง นับว่าเป็นอีกหนึ่งปัจจัยที่สำคัญมาก 
ต่อการซื้อขายออนไลน์ เนื่องจากผู้ปกครองที่มีรายได้สูงมักจะให้เงินเดือนต่อบัตรหลานสูงเช่นกัน อาจ
ส่งผลให้เยาวชนใช้เงินดังกล่าวในการชอปปิ ้งออนไลน์ได้คล่องตัว  และ 6) พฤติกรรมการใช้
อินเทอร์เน็ต เมื่อไหร่ก็ตามที่เยาวชนได้ใช้เวลาในการเล่นอินเทอร์เกิน 3 ชั่วโมงต่อวัน อาจมีผลให้เห็น
สินค้า ผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ ที่ขายออนไลน์ ทำให้เกิดพฤตกรรมการชอปปิ้งออนไลน์ได้เช่นเดียวกัน 
 สำหรับข้อจำกัดในการนำผลวิจัยไปใช้ครั้งนี้ คือ เนื่องจากในถานการณ์ COVID 19 ทำให้ไม่
สามารถจัดกิจกรรมพบปะเพื่อสร้างเครือข่ายได้ โดยเฉพาะกิจกรรมการสร้างความเข้าใจร่วมกัน
ระหว่างผู้ปกครอง เยาวชน และสถาน ศึกษาเพื่อลดปัญหาการชอปปิ้งออนไลน์  อีกทั้งการสร้าง
หลักสูตรสูตรท้องถิ่นในสถานศึกษาต้องใช้ระยะเวลาในการสร้าง ทดลอง และประเมินหลั กสูตร 
ก่อนที่จะนำหลักสูตรไปใช้ได้จริง 
 
5.3 ข้อเสนอแนะ 
 5.3.1 ควรศึกษาต่อยอดเชิงคุณภาพสาเหตุหลักที่มีผลต่อการชอปปิ้งออนไลน์ 

5.3.2 ควรดำเนินกิจกรรมการรณรงค์และประชาสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการชอปปิ้งออนไลน์ 
5.3.3 ควรสร้างเครือข่ายการทำงานเชิงพื้นที่ต่อการป้องกันพฤติกรรมการชอปปิ้งออนไลน์ 
5.3.4 ควรพัฒนาหลักสูตรท้องถิ่นเพ่ือส่งเสริมคุณธรรมจริยธรรมต่อความอยู่พอเพียง 
5.3.5 ควรพัฒนากิจกรรมพัฒนาผู้เรียนต่อการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศที่เหมาะสม 
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