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ปัจจัยเสี่ยงท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการชอปปิ้งออนไลน์ของเยาวชนมุสลิมในจังหวัดชายแดนใต้ 
 
อิสมาอีล ราโอบ1 ยุทธพงศ์ คล่องแคล่ว2 มุสลิม ดีเยาะ3 ฟาริด อับดุลลอฮ์หะซัน4 

 

1คณะศึกษาศาสตร์ มหาวิทยาลัยฟาฏอนี 

2ส านักวิจัยและพัฒนา มหาวิทยาลัยฟาฏอน ี
3ส านักวิจัยและพัฒนา มหาวิทยาลัยฟาฏอน ี
4ส านักวิจัยและพัฒนา มหาวิทยาลัยฟาฏอน ี

 
บทคัดย่อ 

 
การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือวิเคราะห์ปัจจัยเสี่ยงที่มีอิทธิพลตํอพฤติกรรมการชอปปิ้งออนไลน์ของ

เยาวชนมุสลิมในจังหวัดชายแดนใต๎ และเพ่ือจัดท ากลยุทธ์ป้องกันพฤติกรรมการชอปปิ้งออนไลน์ของเยาวชน
มุสลิมในจังหวัดชายแดนใต๎ โดยศึกษาจากปัจจัยเสี่ยงสํวนบุคคล ปัจจัยพฤติกรรมการชอปปิ้งผํานออนไลน์ 
รวมทั้งหมด 20 ปัจจัย กลุํมตัวอยําง คือ เยาวชนในพื้นท่ีสามจังหวัดชายแดนภาคใต๎ ที่มีอายุระหวําง 15-18 ปี 
และก าลังเรียนอยูํในระดับมัธยมศึกษาปีที่ 4-6 ผู๎วิจัยได๎ก าหนดขนาดกลุํมตัวอยํางโดยใช๎โปรแกรม G* Power 
3.1.9.2  ได๎ 988 คน เครื่องมือที่ใช๎ คือ แบบสอบถาม ประกอบด๎วย 4 ตอน คือ ตอนที่ 1 ข๎อมูลทั่วไปของกลุํม
ตัวอยําง ตอนที่ 2 ปัจจัยเสี่ยงที่มีอิทธิพลตํอพฤติกรรมการชอปปิ้งผํานออนไลน์ของเยาวชนมุสลิมในจังหวัด
ชายแดนใต๎แบบมาตรประมาณคํา (Rating Scale) ตอนที่ 3 พฤติกรรมการชอปปิ้งออนไลน์  แบํงออก เป็น 5 
ระดับ ได๎ดัดแปลงมาจากเว็บไซต์จากประเทศแคนาดา การวิเคราะห์ข๎อมูล 1) ข๎อมูลทั่วไปของกลุํมตัวอยําง 
วิเคราะห์ข๎อด๎วยการท าแจกแจงความถี่ (Frequency) และร๎อยละ (Percentage) 2)  วิเคราะห์ระดับ
พฤติกรรมโดยการใช๎คําสถิติพรรณนา (Descriptive Statistics) ได๎แกํ คําเฉลี่ย (Mean) และคําสํวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation) และ 3) วิเคราะห์ปัจจัยที่มีอิทธิพลตํอพฤติกรรมการชอปปิ้งผํานออนไลน์
โดยใช๎คําอนุมาน (Inferential Statistics) ด๎วยการวิเคราะห์การถดถอยโลจิสติค (multinomial Logistic 
Regression) โดยผลการวิจัยพบวํา ปัจจัยเสี่ยงที่มีอิทธิพลตํอพฤติกรรมการชอปปิ้งออนไลน์ของเยาวชนมุสลิม
ในจังหวัดชายแดนใต๎มาจาก 1) ความไว๎วางใจ 2) รับรู๎ความเสี่ยง 3) ภาพ ลักษณ์ตราสินค๎า 4) การสํงเสริม
การตลาด 5) รายได๎ผู๎ปกครอง และ 6) การใช๎เน็ต ส าหรับกลยุทธ์ป้องกันพฤติกรรมการชอปปิ้งออนไลน์ของ
เยาวชนมุสลิมในจังหวัดชายแดนใต๎แบํงออกเป็น 4 ยุทธศาสตร์ ดังนี้ 1.ยุทธศาสตร์เชิงรุก 2. ยุทธศาสตร์เชิง
แก๎ไข 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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ความส าคัญของปัญหา 
ปัจจุบันการชอปปิ้งออนไลน์เป็นนิยมและแพรํกระจายไปทั่วประเทศไทย ซึ่ งทางแพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซ 

Picodi.com เผยผลส ารวจพฤติกรรมชอปออนไลน์ของผู๎ใช๎อินเทอร์เน็ตชาวไทยในปี 2018 พบวํา คนไทยชอปปิ้ง
ออนไลน์ที่ผํานสมาร์ทโฟน โดยยอดคําใช๎จํายที่คนไทยใช๎ในการชอปปิ้งผํานสมาร์ทโฟนสูงถึงประมาณ 1,500 บาท ตํอ
เดือน เมื่อเทียบกับการชอปปิ้งผํานทางหน๎าจอเดสก์ท็อป ซึ่งคําเฉลี่ยอยูํที่ 1,350 บาท ตํอเดือน อีกทั้งหญิงไทยชอป
ปิ้งออนไลน์มากกวําผู๎ชาย คิดเป็นเปอร์เซ็นต์คือ 59% และ 41% ตามล าดับ (พรพิจ กัตวัฒนา, 2562) จาก
สถานการณ์ดังกลําวให๎ประชาชน โดยเฉพาะเยาวชนอาจมีพฤติกรรม 

ชอปปิ้งออนไลน์ (Online Shopping Addiction) โดยสํงผลให๎มีอาการซื้อโดยไมํค านึงถึงสถานะทางการเงิน
ของตนเอง มีความต๎องการไปชอปปิ้งตลอดเวลา โพสทูเดย์ (2562) อีกทั้งรู๎สึกดีที่ได๎เดินดูของและใช๎เงินจับจําย Tang 
and Yang (2019) แตํหลังจากนั้นอาจรู๎สึกผิดกับสิ่งที่ตนท าไป เพราะอาจชอปปิ้งเกินความจ าเป็นหรือซื้อมาซ้ ากับสิ่ง
ที่ตนมีอยูํแล๎วจนท าให๎เกิดปัญหาหลายอยํางตามมา เชํน หนี้สิน ทะเลาะกับคนในครอบครัว โกหกเกี่ยวกับราคาสินค๎า
ที่ซื้อมา หรือหลอกวําไมํได๎ซื้อ เป็นต๎น ส าหรับสาเหตุของ Shopaholic อาจมีสาเหตุมาจากตัวบุคคลที่มีความวิตก
กังวล สมาธิสั้น ไมํมีความภาคภูมิใจในตนเอง ควบคุมตนเองไมํได๎ หรืออาจเป็นผลมาจากปัจจัยอื่น ๆ อยํางสื่อโฆษณา 
การได๎เห็นสินค๎าที่สนใจบํอยครั้ง Pradhana and Sastiono (2019) รวมถึงความสะดวกสบายในการซื้อของอยําง
การช๎อปปิ้งออนไลน์ก็อาจเป็นอีกปัจจัยหนึ่งที่กระตุ๎นให๎เกิดการซื้อได๎ ซึ่งตามสถิติของผลการส ารวจคนอเมริกัน พบวํา 
Shopaholic มักปรากฏในผู๎หญิง 80% และผู๎ชาย 20% และเหตุผลสํวนใหญํก็คือ "ช๎อปปิ้งเพื่อบ าบัดความเครียด"   

ตามยุทธศาสตร์การพัฒนาสุขภาพจังหวัดชายแดนภาคใต๎ ปี 2560-2562 ศูนย์บริหารการพัฒนาสุขภาพ
จังหวัดชายแดนภาคใต๎ (2561) ในประเด็นยุทธศาสตร์ที่ 2 เพื่อสํงเสริมสุขภาพ ป้องกันโรคและเฝ้าระวังภัยสุขภาพที่
เป็นปัญหา โดยเฉพาะประเด็นสํงเสริมสุขภาพ ป้องกันและเฝ้าระวังโรคและภัยสุขภาพที่มีจุดเน๎นตามสภาพปัญหา
และความเสี่ยงแบบมีสํวนรํวมตาม ดังนั้นเยาวชนในพื้นที่สามจังหวัดชายแดนใต๎ควรเฝ้าระวังและรํวมหาแนวทาง
ป้องกันเพื่อขับเคลื่อนยุทธศาสตร์ด๎านสุขภาพ ซึ่งสอดคล๎องกับผลการศึกษาพฤติกรรมการดูแลตนเองด๎านสุขภาพจิต
ของกลุํมเยาวชนในจังหวัดชายแดนใต๎ร๎อยละ 41.1 มีความเสี่ยงที่จะเกิดปัญหาสุขภาพจิต ดังนั้นครูประจ าชั้น 
ผู๎ปกครอง และบุคคลใกล๎เคียงควรหาแนวทางรํวมกันเพื่อป้องกันปัญหาดังกลําว (บูรณ์คณัส จันทรศิริพุทธ, พิชญ์ชญา
นิษฐ์ รองสวัสดิ์, บูรณ์คณัส จันทรศิริพุทธ, & พวงผกา ด ารงเสรี, 2014) 
 พฤติกรรมชอปปิ้งออนไลน์ (Online Shopping Addiction) สาเหตุเกิดจากคนที่อยูํในภาวะซึมเศร๎า คนที่
ขาดความมั่นใจในตัวเอง มีความกังวล หรือคนที่สมาธิสั้นไมํสามารถควบคุมตัวเองได๎ รวมไปถึงคนที่มีความรู๎สึกไมํพอ 
ต๎องการความทันสมัย น าเทรนด์ และได๎รับการยอมรับจากสังคม นอกจากนี้สื่อโซเชียลที่เข๎ามาก็ท าให๎เรามีทางเลือก
ซื้อเพิ่มมากขึ้น ชํวยให๎เราสามารถช๎อปปิ้งผํานโลกออนไลน์ได๎อยํางงํายดาย นอกจากนี้การที่เรานั้นพึ่งพาเทคโนโลยีจน
มากเกินความพอดี ก็ท าให๎เกิดผลเสียตํอตนเองได๎ด๎วยเชํนกัน เพราะการพึ่งพาเทคโนโลยีมากเกินไปจะท าให๎คนเรา
เกิดความเคยชิน เพราะความสะดวกสบายจนท าให๎บางครั้งจะท าอะไรไมํเป็น ลืมขั้นตอนการท างานที่ใช๎จิตวิเคราะห์
หรือความเป็นธรรมชาติของมนุษย์ไปเห็นความส าคัญของโลกเสมือนจริง มากกวําสุนทรียภาพของการมีชีวิตจริง ๆ 
ขาดการปฏิสัมพันธ์กับคนรอบข๎าง และอาจเกิดปัญหาด๎านสุขภาพได๎ แตํปัญหาดังกลําวมีแนวโน๎มจะเพิ่มมากขึ้นใน
อนาคต การศึกษาปัจจัยเสี่ยงที่อาจท าให๎เกิดการชอปปิ้งเกิดความต๎องการของเยาวชนจึงเป็นประเด็นที่ต๎องรํวมกัน
ป้องกันอยํางเรํงดํวน  

ผู๎วิจัยมีประสบการณ์การพัฒนากลยุทธ์ในการสํงเสริมบทบาทสตรีมุสลิมตํอการพัฒนาสังคมในพื้นที่จังหวัด
ชายแดนภาคใต๎ อีกทั้งได๎รํวมเป็นคณะวิจัยรํวมประเมินแผนปฏิบัติการพัฒนาจังหวัดยะลา ประจ าปีงบประมาณ พ.ศ. 
2556-2557 โครงการสร๎างสุขภาพตามวิถีชีวิตมุสลิมใจจังหวัดชายแดนใต๎  และการพัฒนาชุดโครงการเพื่อพัฒนา
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นวัตกรรมปลอดยาเสพติดด๎วยวิถีอิสลามในสามจังหวัดชายแดนภาคใต๎  จึงมีเป้าหมายที่จะวิเคราะห์ปัจจัยเสี่ยงและ
น าเสนอกลยุทธ์ป้องกันพฤติกรรมการชอปปิ้งออนไลน์ของเยาวชนมุสลิมในจังหวัดชายแดนใต๎ 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
1) เพื่อวิเคราะห์ปัจจัยเสี่ยงที่มีอิทธิพลตํอพฤติกรรมการชอปปิ้งออนไลน์ของเยาวชนมุสลิมในจงัหวัด

ชายแดนใต๎ 
 2) เพื่อจัดท ากลยุทธ์ป้องกันพฤติกรรมการชอปปิ้งออนไลน์ของเยาวชนมสุลิมในจงัหวัดชายแดนใต๎ 

ขอบเขตการวิจัย 
รูปแบบการศึกษา 
การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยประยุกต์ (Applied Research) ศึกษาโดยใช๎แบบผสานวิธี (Mixed  Method) 

แบบ (QUAN  QUAL Model) โดยใช๎วิธีการเชิงปริมาณด าเนินการศึกษาหาค าตอบกํอนแล๎วจึงใช๎วิธีการเชิง
คุณภาพศึกษาหาค าตอบภายหลัง โดยที่วิธีการเชิงปริมาณและวิธีการเชิงคุณภาพมีความส าคัญหรือมีน้ าหนักเทํากัน 
เกย์ มิลส์ และอาราเชียน (Gay, Mills and Airasian. 2009) 
 พื้นที่  
 พื้นที่จังหวัดยะลา นราธิวาส และปัตตานี โดยเลือกพื้นที่เขตในเมืองและนอกเมือง ดังนี้ 
 พื้นที ่ ยะลา นราธิวาส ปัตตาน ี

ในเมือง อ าเมืองเมืองยะลา อ าเมืองเมืองนราธิวาส อ าเมืองเมืองปัตตานี 

นอกเมือง อ าเภอยะหา 
อ าเภอบันนังสตา 

อ าเภอตากใบ 
อ าเภอระแงะ 

อ าเภอโคกโพธ์ 
อ าเภอสายบุรี 

 
ประชากร คือ เยาวชนในพื้นที่สามจังหวัดชายแดนภาคใต๎ จังหวัดละ 2 โรงเรยีน รวมทั้งสิ้น 10,956 คน 
  กลุํมตัวอยําง คือ เยาวชนในพื้นที่สามจังหวัดชายแดนภาคใต๎ ที่มีอายุระหวําง 15-18 ปี และก าลังเรียนอยูํใน
ระดับมัธยมศึกษาปีที่ 4-6 ได๎ก าหนดขนาดกลุํมตัวอยําง ได๎ 988 คน ดังนี้ 

ผู๎วิจัยได๎ก าหนดขนาดกลุํมตัวอยํางโดยใช๎โปรแกรม G* Power 3.1.9.2 (Erdfelder et al., 2007) โดย
ก าหนดคําอ านาจทดสอบ (power of test) เทํากับ 0.95 ได๎ขนาดกลุํมตัวอยํางเทํากับ 988 คน ดังผลลัพธ์จาก
โปรแกรม G* Power 3.1.9.2     

 
เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัยและวิธีการสร้าง 

เชิงปริมาณ คือ แบบสอบถาม ประกอบด๎วย 3 ตอน ดังนี้ 
 ตอนที่ 1 ข๎อมูลทั่วไปของกลุํมตัวอยําง ได๎แกํ เพศ อายุ งบประมาณที่ผู๎ปกครองให๎ตํอเดือน พ้ืนที่ 
ประเภทโรงเรียน อ าเภอ จังหวัด อาชีพของผู๎ปกครอง รายได๎ของผู๎ปกครอง รุํนโทรศัพท์ที่ใช๎ พฤติกรรมการใช๎
อินเทอร์เน็ต และความถ่ีของการสั่งออนไลน์  

ตอนที่ 2 ปัจจัยเสี่ยงที่มีอิทธิพลตํอการชอปปิ้งผํานออนไลน์ของเยาวชนมุสลิมในจังหวัดชายแดนใต๎ 
แบบมาตรประมาณคํา (Rating Scale)  จ านวน 8 ด๎าน  
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ตอนที่ 3 พฤติกรรมการชอปปิ้งออนไลน์  แบํงออกเป็น 5 ระดับ ได๎ดัดแปลงมาจากเว็บไซต์ 
https://testyourself.psychtests.com/ จากประเทศแคนาดา ที่เกี่ยวข๎องกับการพัฒนาและทดสอบทาง
วิทยาศาสตร์ที่มีความเชื่อม่ัน  จ านวน 33 ข๎อ ซึ่งออกเป็นพฤติกรรมการชอปปิ้งผํานออนไลน์ 5 ระดับ ดังนี้ 

1 คือ ไมํเคยชอปปิ้งออนไลน์  2 คือ ไมํคํอยชอปปิ้งออนไลน์ 
3 คือ บางครั้งชอปปิ้งออนไลน์ 4 คือ บํอยครั้งชอปปิ้งออนไลน์  
5 คือ ใช๎เวลาสํวนใหญํชอปปิ้งออนไลน์ 

 ซึ่งเครื่องมือจะสํงให๎ผู๎เชี่ยวชาญเพ่ือตรวจเนื้อหาโดยการหาคําความตรงเชิงเนื้อหา (IOC) และมีการ
ทดลอง (Try Out) กับกลุํมตัวอยํางที่ไมํใชํกลุํมตัวอยํางจริง จ านวน 30 คน เพื่อหาความเชื่อมั่น 
 เชิงคุณภาพ โดยใช๎แบบสนทนากลุํม (Focus Group) โดยใช๎เทคนิคการติดกระดาษ (Card 
Technique) ประกอบการเก็บข๎อมูลด๎วยเทคนิค SWOT อันน าไปสูํการก าหนดแนวทางป้องกันพฤติกรรม
การชอปปิ้งผํานออนไลน์ของเยาวชนมุสลิมในจังหวัดชายแดนใต๎  

 การวิเคราะห์ข้อมูล  
 เชิงปริมาณ 
 วิเคราะห์ข๎อมูลโดยใช๎โปรแกรมคอมพิวเตอร์ส าเร็จรูป ดังตํอไปนี้ 

1) ข๎อมูลทั่วไปของกลุํมตัวอยําง วิเคราะห์ข๎อด๎วยการท าแจกแจงความถี่ (Frequency) และร๎อยละ 
(Percentage)  

2)  วิเคราะห์ระดับพฤติกรรมโดยการใช๎คําสถิติพรรณนา (Descriptive Statistics) ได๎แกํ คําเฉลี่ย (Mean) 
และคําสํวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  

3) วิเคราะห์ปัจจัยที่มีอิทธิพลตํอพฤติกรรมการชอปปิ้งผํานออนไลน์โดยใช๎คําอนุมาน (Inferential 
Statistics) ด๎วยการวิเคราะห์การถดถอยโลจิสติค (Multinomial Logistic Regression) 

เชิงคุณภาพ  

 ผู๎วิจัยจะด าเนินการการวิเคราะห์ข๎อมูลโดยใช๎เทคนิค SWOT Analysis แนวทางป้องกันพฤติกรรมการชอป
ปิ้งผํานออนไลน์ โดยจัดกลุํมตัวอยํางเป็นกลุํม และให๎สมาชิกแตํละกลุํมแสดงความคิดเห็นในประเด็นที่เกี่ยวข๎องที่
ผู๎วิจัยก าหนดขึ้น  โดยให๎สมาชิกแตํละกลุํมเขียนความคิดเห็นลงในกระดาษที่ทางผู๎วิจัยได๎เตรียมไว๎ หลังจากนั้นให๎แตํ
ละกลุํมเลือกข๎อคดิเห็นที่ส าคัญและสอดคล๎องกับความเป็นจริงมากที่สุด แล๎วน ามาติดในกระดาษชาร์ต หลังจากนั้นให๎
สมาชิกทุกคนรํวมกันวิเคราะห์ จัดหมวดหมูํ (Grouping) เพื่อเลือกข๎อคิดเห็นแตํละประเด็นมาสรุปเป็นประเด็นรวบ
ยอด หลังจากการวิเคราะห์สภาพปัญหาโดยการวิเคราะห์ให๎เห็นถึงจุดแข็งจุดอํอน โอกาส และอุปสรรคแล๎วผู๎วิจัยจะ
น าข๎อมูลทั้งหมดมาวิเคราะห์ในรูปแบบความสัมพันธ์แบบแมตริกซ์โดยใช๎ตาราง TOWS Matrix เพื่อก าหนดออกมา
เป็นยุทธศาสตร์ประเภทตําง ๆ และก าหนดเป็นกลยุทธ์ 

ผลการวิจัย 
ปัจจัยเสี่ยงที่มีอิทธิพลตํอพฤติกรรมการชอปปิ้งออนไลน์ของเยาวชนมุสลิมในจังหวัดชายแดนใต๎  

ตารางที่ 1 

Likelihood Ratio Tests 
Effect Model Fitting Criteria Likelihood Ratio Tests 
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จากตารางที่ 1 ตัวผลทดสอบความเหมาะสมของตัวแบบ จะใช๎ Chi-square test พบวําตัวแปร 6 ตัวแปร 

Sig. อยํางมีมนัยส าคัญทางสถิติ คือ 1) ความไว๎วางใจ 2) รับรู๎ความเสี่ยง 3) ภาพ ลักษณ์ตราสินค๎า 4) การสํงเสริม
การตลาด 5) รายได๎ผู๎ปกครอง และ 6) การใช๎เน็ต แตํอีก 15 ตัวแปรที่ไมํ Sig. แสดงวํา ตัวแปรสามารถท านาย ปัจจัย
เสี่ยงที่มีอิทธิพลตํอพฤติกรรมการชอปปิ้งออนไลน์ของเยาวชนมุสลิมในจังหวัดชายแดนใต๎ มากจาก  6 ตัวแปรข๎างต๎น 
 

การจัดท ากลยุทธ์ป้องกันพฤติกรรมการชอปปิ้งออนไลน์ของเยาวชนมุสลิมในจังหวัดชายแดนใต้ 
กลยุทธ์ป้องกันพฤติกรรมการชอปปิ้งออนไลน์ของเยาวชนมุสลิมในจังหวัดชายแดนใต๎  ในการวิเคราะห์สภาพ

ปัญหาพบประเด็นตําง ๆ ดังนี้ 

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. มีความปลอดภัย 6880.560 12773.743 4472.560b 54.580 43 .111 
4. สะดวกในการช าระ
เงิน 

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. ภาพลักษณ์ตรา
สินค้า 

6899.977 12793.159 4491.977b 73.996 43 .002 

8. การส่งเสริม
การตลาด 

6987.120 12880.302 4579.120b 161.139 43 .000 

9. เพศ 6868.602 12761.785 4460.602b 42.622 43 .488 
10.อายุ 6756.890 12229.131 4520.890b 102.909 129 .956 
11. รายได ๎ 6865.671 12758.854 4457.671b 39.691 43 .616 
12. พื้นที ่ 6911.980 13015.634 4417.980a 57.129 43 .021 
13. ประเภทโรงเรียน 6911.980 13015.634 4417.980a 74.643 43 .046 
14. อ าเภอ 6758.548 12230.789 4522.548b 104.567 129 .944 
15. จังหวัด 6911.980 13015.634 4417.980a 52.218 43 .731 
16. อาชีพผูป๎กครอง 6859.168 12752.350 4451.168b 33.187 43 .859 
17. รายได้ผู้ปกครอง 6689.546 11951.317 4539.546b 121.566 172 .023 
18. ระบบโทรศัพท ์ 6866.382 12759.565 4458.382b 40.401 43 .585 
19. การใช้เน็ต 6863.156 12756.339 4455.156b 37.176 43 .003 
20. ความถี่สั่งออนไลน ์ 6848.469 12741.652 4440.469b 22.489 43 .996 
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ตารางที่ 2  แสดงการวิเคราะห์สภาพแวดล๎อม 
ปัจจัยภายใน ปัจจัยภายนอก 

จุดแข็ง 
S1 ความเชื่อตํออัลลอฮฺ 
S2 หลักการศาสนาอิสลาม 

โอกาส 
O1 การสื่อสารออนไลน์ 
O2 เครือขํายสถานศึกษา 

จุดอ่อน 
W1 พฤติกรรมการชอปปิ้ง 
W2 ปริมาณการออเดอร์ออนไลน์ 
W3 ขาดความตระหนัก 
W4 ขาดการรณรงค์ในสถานศึกษา 

อุปสรรค 
T1 สถานการณ์ COVID 19 
T2 เหตุการณ์ความไมํสงบ 
 

 
จากตารางที่ 2 การวิเคราะห์สภาพแวดล๎อมพบวําเยาวชนในพื้นที่สามจังหวัดชายแดนภาคใต๎มีจุดแข็ง คือ มี

ความเชื่อตํออัลลอฮฺที่เป็นไปตามหลักการศาสนาอิสลามที่ได๎สอนได๎ แตํมีจุดอํอนด๎านพฤติกรรมการชอปปิ้งเกินความ
จ าเป็นรวมทั้งขาดความตระหนัก และการรณรงค์ในสถานศึกษายังน๎อยอยูํ ใขณะที่ยังมีโอกาสที่จะแก๎ปัญหาดังกลําว 
โดยในยุคศตวรรษที่ 21 มีการสื่อสารออนไลน์ผํานเครือขํายทางสังคม และยังมีเครือขํายสถานศึกษาที่สามารถป้องกัน
และแก๎ปัญหาพฤติกรรมการชอปปิ้งออนไลน์ได๎ แตํเนื่องด๎วยสถานการณ์ COVID 19 และเหตุการณ์ความไมํสงบท าให๎
มีผลกระทบตํอการด าเนินการวิจัย 
ตารางที่ 3  แสดงการจัดท า Position Matrix จุดแข็งและจุดอํอน 

ปัจจัยภายในที่ส าคัญ 
(Critical success internal factors) 

น้ าหนัก 
(Weight) 

การประเมิน 
(Rating) 

คะแนนถ่วงน้ าหนัก 
(Weighted score) 

S1 ความเชื่อตํออัลลอฮฺ 
S2 หลักการศาสนาอิสลาม 

0.20 
0.15 

4 
3 

0.80 
0.45 

รวม 1.25 
W1 พฤติกรรมการชอปปิ้ง 
W2 ปริมาณการออเดอรอ์อนไลน์ 
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= จุดอํอนหลัก, 2 = จุดอํอนรอง, 3 = จุดแข็งรอง, 4 = จุดแข็งหลัก 
  
ตารางที่ 4  แสดงการจัดท า Position Matrix โอกาสและอุปสรรค 

ปัจจัยภายนอกที่ส าคัญ 
(Critical success external factors) 

น้ าหนัก 
(Weight) 

การประเมิน 
(Rating) 

คะแนนถ่วงน้ าหนัก 
(Weighted score) 

O1 การสื่อสารออนไลน์ 
O2 เครือขํายสถานศึกษา 

0.3 
0.2 

4 
3 

1.20 
0.60 

รวม 1.80 
T1 สถานการณ์ COVID 19 0.4 1 0.40 
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T2 เหตุการณ์ความไมํสงบ 0.1 2 0.20 

รวม 0.60 
 
 จากตารางที่ 3 และ 4 พบวํา ปัจจัยภายในของการวิเคราะห์ SWOT คือ จุดแข็งมีทั้งหมด  2 ข๎อ  และจุดอํอน
มี  4 ข๎อ  ซึ่งได๎น ามาค านวณในการท า  Position Matrix  โดยการให๎น้ าหนัก  และประเมิน  โดยผลรวมของน้ าหนัก  ทั้ง
จุดแข็งและจุดอํอน ไมํเกิน 1.00 ซึ่งคํา  Position Matrix  ของจุดแข็ง  เทํากับ  1.25 และจุดอํอน  เทํากับ  0.85 ส าหรับ
ปัจจัยภายนอก ผลของการ SWOT คือโอกาส  มี  2 ข๎อ  และอุปสรรค  มี  2 ข๎อ   โดยใช๎หลักการเดียวกันในการค านวณ
ได๎คํา  Position Matrix  ของ  โอกาส  เทํากับ  1.80 และอุปสรรค  เทํากับ  0.60 ซึ่งจะน าผลการค านวณไปก าหนด
ยุทธศาสตร์เพื่อการพัฒนาตํอไป  
ภาพที่ 5 แสดงการจัดท า Position Matrix โอกาสและอุปสรรค 

 
 
 จากภาพที่  5  พบวํา  ผลจากการค านวณ  Position Matrix น ามาแสดงให๎เห็นการกลยุทธ์ป้องกันพฤติกรรม
การชอปปิ้งออนไลน์ของเยาวชนมุสลิมในจังหวัดชายแดนใต๎   ซึ่งผลการศึกษาพบวํา  ยุทธศาสตร์เชิงรุกมาเป็นอันดับ
แรก  เนื่องจากเส๎นกราฟมีความเบ๎ของเส๎นไปในทิศทางเชิงรุกมากที่สุด   และ  เชิงแก๎ไข  เชิงป้องกัน  และเชิงรับ 
ตามล าดับ ดังนี้  
ตารางที่ 6 การวิเคราะห์ TOWS Matrix 

Internal Factors 
 

 
 

External Factors 

STRENGTHS – S 
S1 ความเชื่อตํออัลลอฮฺ 
S2 หลักการศาสนาอิสลาม 

WEKNESSES – W 
W1 พฤติกรรมการชอปปิ้ง 
W2 ปริมาณการออเดอร์ออนไลน์ 
W3 ขาดความตระหนัก 
W4 ขาดการรณรงค์ใน
สถานศึกษา 

OPPORTUNITIES –O 
O1 การสื่อสารออนไลน์ 
O2 เครือขํายสถานศึกษา 

SO (เชิงรุก) 
1. สร๎างเข๎มแข๎งของเครือขําย
โรงเรียนคุณภาพอัสสลามเพื่อ

WO (เชิงยุทธศาสตร์แก้ไข) 
1. สร๎างเครือขํายสถานศึกษาเชงิ
พื้นที่เพื่อป้องการชอปปิ้ง
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 รํวมแก๎ปัญหาพฤติกรรมการ 
ชอปปิ้งออนไลน ์
2. การสร๎าง content ที่
สอดคล๎องกับความเชื่อและ
หลักการศาสนาอิสลามเพื่อสร๎าง
ความตะหนัก (Awareness) ตํอ
การชอปปิ้งออนไลน ์
3. การสร๎าง content บทลง
โทษามหลักการศาสนาอิสลามที่
มีพฤติกรรมฟุ่มเฟือย 

ออนไลน ์
2. การรณรงค์เพื่อป้องการชอป
ปิ้งออนไลน์ผาํนเครือขํายทาง
สังคม  
3. การพัฒนาสื่อสรา๎งสรรค์ที่
สามารถลดพฤติกรรมการชอปปิง้
ออนไลน์ในรปูแบบ Online, 
Offline, On-ground 
 
 

THREATS -T 
T1 สถานการณ์ COVID 19 
T2 เหตุการณ์ความไมํสงบ 

ST (เชิงป้องกัน) 
1. ปลูกฝงัคํานิยมที่ถูกต๎องตาม
หลักการศาสนาอิสลามตตํอ
พฤติกรรมการชอปปิ้งออนไลน์ใน
สถานการณ์ COVID 19 
2. สํงเสริมพฤติกรรมที่เหมาะสม
ตามหลักมะกอศิดอัชชะรีอะห์ตอํ
การการชอปปิ้งออนไลน ์

WT (ยุทธศาสตร์เชิงรับ) 
1. สร๎างความเข๎าใจรํวมกัน
ระหวํางผู๎ปกครอง เยาวชน และ
สถาน ศึกษาเพื่อลดปัญหาการช
อปปิ้งออนไลน ์
2. พัฒนาหลักสูตรท๎องถิ่นเพื่อ
สํงเสริมคุณธรรมจริยธรรมตํอ
ความอยูํพอเพียง 
3. พัฒนากิจกรรมพัฒนาผู๎เรียน
ตํอการใช๎เทคโนโลยทีี่เป็น
ประโยชน ์

 
  จากตารางที่ 6 พบวํา หลังจากที่มีการประเมินสภาพแวดล๎อมโดยการวิเคราะห์ให๎เห็นถึงจุดแข็งจุดอํอน 
โอกาส  และอุปสรรคแล๎ว ก็จะน ามาข๎อมูลทั้งหมดมาวิเคราะห์ในรูปแบบความสัมพันธ์แบบแมตริกซ์โดยใช๎ตารางที่
เรียกวํา TOWS Matrix โดย TOWS Matrix เป็นตารางการวิเคราะห์ที่น าข๎อมูลที่ได๎จากการวิเคราะห์จุดแข็ง  จุดอํอน
โอกาส และอุปสรรค มาวิเคราะห์เพื่อก าหนดออกมาเป็นยุทธศาสตร์ประเภทตําง ๆ ดังนี้ 

1.ยุทธศาสตร์เชิงรุก 
ได๎มาจากการน าข๎อมูลการประเมินสภาพแวดล๎อมที่เป็นจดุแข็งและโอกาสมาพิจารณารํวมกัน เพื่อที่จะน ามา

ก าหนดเป็นยุทธ์ศาสตร์หรือกลยุทธ์ในเชิงรุก ซึ่งประกอบดว๎ย 3 กลยุทธ์ คือ 
1. สร๎างเข๎มแข๎งของเครือขํายโรงเรียนคุณภาพอัสสลามเพื่อรํวมแก๎ปัญหาพฤติกรรมการชอปปิ้งออนไลน์ 

 2. การสร๎าง content ที่สอดคล๎องกับความเชื่อและหลักการศาสนาอิสลามเพื่อสร๎างความตะหนัก 
(Awareness) ตํอการชอปปิ้งออนไลน์  
  3. การสร๎าง content บทลงโทษามหลักการศาสนาอิสลามที่มีพฤติกรรมฟุ่มเฟือย 

2. ยุทธศาสตร์เชิงแก้ไข 
ได๎มาจากการน าข๎อมูลการประเมินสภาพแวดล๎อมที่เป็นจุดอํอนและโอกาสมาพิจารณารํวมกัน  เพื่อที่จะ

น ามาก าหนดเป็นยุทธ์ศาสตร์หรือกลยุทธ์ในเชิงแก๎ไข ทั้งนี้เนื่องจากองค์การมีโอกาสที่จะน าแนวคิดหรือวิธีใหมํ  ๆ มา
ใช๎ในการแก๎ไขจุดอํอนที่องค์การมีอยูํได๎ ซึ่งประกอบด๎วย  3  กลยุทธ์ คือ  

1. สร๎างเครือขํายสถานศึกษาเชิงพื้นที่เพื่อป้องการชอปปิ้งออนไลน์ 
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2. การรณรงค์เพื่อป้องการชอปปิ้งออนไลน์ผํานเครือขํายทางสังคม  
3. การพัฒนาสื่อสร๎างสรรค์ที่สามารถลดพฤติกรรมการชอปปิ้งออนไลน์ในรูปแบบ Online, Offline, On-

ground 
3. ยุทธศาสตร์เชิงป้องกัน 
    ได๎มาจากการน าข๎อมูลการประเมินสภาพแวดล๎อมที่เป็นจุดแข็งและข๎อจ ากัดมาพิจารณารํวมกัน เพื่อที่จะ

น ามาก าหนดเป็นยุทธ์ศาสตร์หรือกลยุทธ์ในเชิงป้องกัน ทั้งนี้เนื่องจากองค์การมีจุดแข็ง ขณะเดียวกันองค์การก็เจอกับ
สภาพแวดล๎อมที่เป็นข๎อจ ากัดจากภายนอกที่องค์การควบคุมไมํได๎ แตํองค์การสามารถใช๎จุดแข็งที่มีอยูํในการป้องกัน
ข๎อจ ากัดที่มาจากภายนอกได๎ ซึ่งประกอบด๎วย 2 กลยุทธ์ คือ 

1. ปลูกฝังคํานิยมที่ถูกต๎องตามหลักการศาสนาอิสลามตตํอพฤติกรรมการชอปปิ้งออนไลน์ในสถานการณ์ 
COVID 19 

2. สํงเสริมพฤติกรรมที่เหมาะสมตามหลักมะกอศิดอัชชะรีอะห์ตํอการการชอปปิ้งออนไลน์ 
4. ยุทธศาสตร์เชิงรับ 
ได๎มาจากการน าข๎อมูลการประเมินสภาพแวดล๎อมที่เป็นจุดอํอนและข๎อจ ากัดมาพิจารณารํวมกัน  เพื่อที่จะ

น ามาก าหนดเป็นยุทธ์ศาสตร์หรือกลยุทธ์ในเชิงรับ ทั้งนี้เนื่องจากองค์การเผชิญกับทั้งจุดอํอนและข๎อจ ากัดภายนอกที่
องค์การไมํสามารถควบคุมได๎ ซึ่งประกอบด๎วย 3 กลยุทธ์ คือ 

1. สร๎างความเข๎าใจรํวมกันระหวํางผูป๎กครอง เยาวชน และสถาน ศึกษาเพื่อลดปัญหาการ 
ชอปปิ้งออนไลน ์

2. พัฒนาหลักสูตรท๎องถิ่นเพื่อสงํเสริมคุณธรรมจริยธรรมตํอความอยูํพอเพียง 
3. พัฒนากิจกรรมพัฒนาผู๎เรียนตํอการใช๎เทคโนโลยทีี่เป็นประโยชน์ 

อภิปรายผลการวิจัย 
พฤติกรรมการชอปปิ้งผํานออนไลน์ของเยาวชนมุสลิมในจังหวัดชายแดนใต๎ มาจากตัวแปร 6 ตัวแปรที่ 

มีผลอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติตํอพฤติกรรมชอปปิ้งออนไลน์ คือ 1) ความไว๎วางใจ สอดคล๎องกับ 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) พบวํา การไว๎วางใจของสินค๎าท าให๎เกิดพฤติกรรมการช
อปปิ้งออนไลน์ได๎งําย แตํเยาวชนก็ควรค านึงสินค๎าที่ปลอดภัย มีประโยชน์ และฮาลาลตํอการใช๎ผลิตภัณฑ์ดังกลําว 2) 
รับรู๎ความเสี่ยง Hidayanto, Saifulhaq, and Handayani (2012), Hidayanto et al., (2017), Kusumah (2015), 
Rahmaningtyas, Hartono, and Suryantini (2017), Putri (2015), Ahmadian ได๎อธิบายไว๎วํา เมื่อผู๎บริโภคได๎รับ
รู๎ถึงความเสี่ยงตํอสินค๎าวําโอกาสเสี่ยงน๎อย ท าให๎ผู๎ริโภคมีความมั่นใจในการชอปปิ้งออนไลน์มากยิ่งขึ้น เนื่องจากกล
ยุทธ์ทางการตลาดสํงผลให๎เยาวชนรับรู๎ความเสี่ยงของสินค๎าได๎อยํางรวดเร็ว 3) ภาพลักษณ์ตราสินค๎า ทิวาพร ส าเนียง
ดี (2015), ศิริวรรณ  พันธุ (2019), ปรัชญา นวนแก๎ว และคณะ (2019), กุลจรัส ธนาวดี (2018) เนื่องจากสินค๎าที่ได๎
โพสขายในออนไลน์มีรูปลักษณะที่สวยงาม มุมกล๎อง แสง และองค์ประกอบของภาพ และภาพเคลื่อนไหวที่ได๎
มาตรฐานสํงผลให๎เยาวชนหลงตํอภาพลักาณ์ตราสินค๎า  4) การสํงเสริมการตลาด มณีรัตน์ รัตนพันธ์  (2015), มนลภัส 
รัตนพันธ์  (2016), ทิวาพร ส าเนียงดี (2015), ศิริวรรณ  พันธุ (2019), อภิชยาภรณ์ ชุณหเวชสกุล (2017), วารุณี ศรี
สรรณ์ (2017), มํวงทอง ชัยวัฒน์ (2018), มงคล  เอี่ยมวงศรี (2015), ณรงค์พจน์ งามวงศ์วิเชียร (2018), มัสลิน ใจ
คุณ (2019), กุลจรัส ธนาวดี. (2018) ได๎อธิบายวํา เมื่อมีการสํงเสริมการตลาดเป็นโปรโมชั่น เชํน ลด แลก แจก แถม 
มีผลตํอการตัดสินใจชอปปิ้งออนไลน์สูง เพราะท าให๎ผู๎บริโภคเชื่อใจ และเข๎าใจวําตนเองได๎รับซื้อสินค๎าที่มีคุณภาพและ
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ถูกกวําคนอื่น 5) รายได๎ผู๎ปกครอง นับวําเป็นอีกหนึ่งปัจจัยที่ส าคัญมาก ตํอการซื้อขายออนไลน์ เนื่องจากผู๎ปกครองที่
มีรายได๎สูงมักจะให๎เงินเดือนตํอบัตรหลานสูงเชํนกัน อาจสํงผลให๎เยาวชนใช๎เงินดังกลําวในการชอปปิ้งออนไลน์ได๎
คลํองตัว และ 6) พฤติกรรมการใช๎อินเทอร์เน็ต เมื่อไหรํก็ตามที่เยาวชนได๎ใช๎เวลาในการเลํนอินเทอร์เกิน 3 ชั่วโมงตํอ
วัน อาจมีผลให๎เห็นสินค๎า ผลิตภัณฑ์ตําง ๆ ที่ขายออนไลน์ ท าให๎เกิดพฤตกรรมการชอปปิ้งออนไลน์ได๎เชํนเดียวกัน 
 ส าหรับข๎อจ ากัดในการน าผลวิจัยไปใช๎ครั้งนี้ คือ เนื่องจากในถานการณ์ COVID 19 ท าให๎ไมํสามารถจัด
กิจกรรมพบปะเพื่อสร๎างเครือขํายได๎ โดยเฉพาะกิจกรรมการสร๎างความเข๎าใจรํวมกันระหวํางผู๎ปกครอง เยาวชน และ
สถาน ศึกษาเพื่อลดปัญหาการชอปปิ้งออนไลน์ อีกทั้งการสร๎างหลักสูตรสูตรท๎องถิ่นในสถานศึกษาต๎องใช๎ระยะเวลาใน
การสร๎าง ทดลอง และประเมินหลักสูตร กํอนที่จะน าหลักสูตรไปใช๎ได๎จริง 
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