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บทคัดย่อ 

  
การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยและพัฒนา มีวัตถุประสงค์ 1) เพ่ือศึกษาองค์ประกอบและตัว

บ่งชี้ของอารมณ์ทางสังคมที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการบริโภคของนักศึกษา  2) เพ่ือพัฒนาโปรแกรม
ฝึกอบรมเพ่ือส่งเสริมอารมณ์ทางสังคมที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการบริโภคของนักศึกษา 3) เพ่ือศึกษา
ผลการใช้โปรแกรมฝึกอบรมเพ่ือส่งเสริมอารมณ์ทางสังคมที่ เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการบริโภคของ
นักศึกษา มีขั้นตอนการวิจัยแบ่งออกเป็น 3 ระยะ โดยกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยในแต่ละระยะ 
ได้แก่ ระยะที่ 1 นักศึกษาระดับปริญญาตรี มหาวิทยาลัยอุดมศึกษาในประเทศไทย จ านวน 24 คน 
และผู้เชี่ยวชาญ  จ านวน 5 คน เพ่ือสัมภาษณ์เชิงลึก นักศึกษาระดับปริญญาตรี มหาวิทยาลัย
อุดมศึกษาในประเทศไทย จ านวน 1,200 คน เพ่ือวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจ และจ านวน 
1,480 คน เพ่ือวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน ระยะที่ 2 ผู้เชี่ยวชาญในการตรวจสอบเครื่องมือ 
จ านวน 5 คน และนักศึกษามหาวิทยาลัยอุดมศึกษาในประเทศไทย  จ านวน 32 คน ระยะที่ 3 
นักศึกษามหาวิทยาลัยอุดมศึกษาในประเทศไทย จ านวน 32 คน สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก ่
ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจ  การวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงยืนยัน และการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียวแบบวัดซ้ า ผลการวิจัย พบว่า 

1. องค์ประกอบและตัวบ่งชี้อารมณ์ทางสังคมที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการบริโภคของ
นักศึกษา มีทั้งหมด 5 องค์ประกอบ ได้แก่ 1) การประเมินทางอารมณ์ 2) จิตส านึกทางสังคม 3) การ
รับรู้เชิงสัญลักษณ์ 4) คุณค่าในสายตาผู้อื่น 5) การรับรู้บทบาททางสังคม รวมทั้งหมด 44 ตัวบ่งชี้ 

2. โปรแกรมการฝึกอบรมเพ่ือส่งเสริมอารมณ์ทางสังคมตามแนวคิดหลักการเรียนรู้เพ่ือ
ส่งเสริมให้เกิดการเปลี่ยนแปลงตัวเอง มีจ านวน 14 กิจกรรม พบว่า โปรแกรมการฝึกอบรมดังกล่าวมี
คะแนนเฉลี่ยแต่ละรายการอยู่ในเกณฑ์ระหว่างตั้งแต่ 4.51-4.94 และมีค่าเฉลี่ยทุกกิจกรรมเท่ากับ 

 



 

 

  
 

จ 

4.66 มีระดับความเหมาะสมของโปรแกรมการฝึกอบรมอยู่ในระดับมากท่ีสุด 

3. ผลการใช้โปรแกรมฝึกอบรมเพ่ือส่งเสริมอารมณ์ทางสังคมที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรม
การบริโภคของนักศึกษา พบว่า 1) นักศึกษามีคะแนนเฉลี่ย หลังการเข้าร่วมกิจกรรมตามโปรแกรมสูง
กว่าก่อนเข้าร่วมกิจกรรมตามโปรแกรมอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ที่ระดับ .01 2) นักศึกษามีคะแนน
เฉลี่ยหลังการเข้าร่วมกิจกรรมตามโปรแกรมกับระยะติดตามผล ภายหลังการเข้าร่วมกิจกรรมตาม
โปรแกรม 1 เดือน แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ  .01 แต่เมื่อพิจารณาเป็นราย
องค์ประกอบ พบว่า ในองค์ประกอบที่ 1 นักศึกษามีคะแนนเฉลี่ยระยะติดตามผล 1 เดือน สูงกว่าหลัง
เข้าร่วมกิจกรรมตามโปรแกรม อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ขณะที่องค์ประกอบที่ 2, 3, 4 
และ 5 นักศึกษามีคะแนนเฉลี่ยหลังการเข้าร่วมกิจกรรมตามโปรแกรมสูงกว่าระยะติดตามผล 1 เดือน 
อย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 
ค าส าคัญ : อารมณ์ทางสังคม, พฤติกรรมการบริโภค, การเรียนรู้เพ่ือส่งเสริมให้เกิดการเปลี่ยนแปลง 
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ABSTRACT 

  
This research was a research and development. The purposes of this 

study were 1) to examine the components and indicators of social emotions related 
to consumption behaviors of the students. 2) to develop the training program for 
enhancing social emotions related to consumption behaviors of the students. 3) to 
study the effects of the social emotions related to consumption behaviors training 
program. There were three periods in the study. The sample was 24 Thai 
undergraduate students, 5 experts for in-depth interviews, 1,200 students for EFA and 
1,480 students for CFA in the first period, 5 experts and 32 students for trying out the 
training program in the second period, and 32 students at the last period. The data 
was analyzed by percentage, mean, standard deviation, Exploratory Factor Analysis 
(EFA), Confirmatory Factor Analysis (CFA) and One-way Repeated Measure MANOVA 
The findings were as follows: 

1. There were five factors and forty-four indicators of social emotions 
related to consumption behaviors. 

2. The training program according to the transformative learning concept 
was 14 activities, the average score of each item was between 4.51-4.94 and the 
average of every activity was at 4.66 The level of training program was in the highest 
level. 

 



 

 

  
 

ช 

3. The effects of the social emotions related to consumption behaviors 
training program were as follows: 1) Students had a higher average score after 
participating in the activities than before significantly at .01 2) The average scores 
after participating in the activities and the scores after following up in a month were 
different with a statistical significance at .01 When considering each component,it 
found that only in the first one the students had higher scores after participating in 
the activities than before with a statistical significance at .01 The rest of components 
were not with statistical significance at .01. 

 
Keyword : Social Emotions, Consumption Behaviors, Transformative Learning 
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กิตติกรรมประกาศ 
 

กิตติกรรมประกาศ 
  

แรงบันดาลใจในการศึกษาวิจัยในเรื่องนี้  ส่วนหนึ่งมาจาก Professor Dr.Richard Gerald 
Wilkinson อาจารย์จากมหาวิทยาลัย University of Nottingham และ Professor Dr.Kate Pickett 
อาจารย์จาก University of York และสถาบัน  National Institute for Health Research ผู้ เขียน 
The Spirit Level: Why Greater Equality Makes Societies Stronger ที่ เสนอความส าคัญของ 
Social Emotion ที่มีต่อสังคมไว้ในหนังสือเล่มนี้ 

ผู้วิจัยขอขอบพระคุณ รองศาสตราจารย์ ดร.รังสรรค์ โฉมยา อาจารย์ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์ 
อาจารย์ ดร.อารยา ปิยะกุลประธานสอบวิทยานิพนธ์ รองศาสตราจารย์ ดร.สมบัติ ท้ายเรือค า และ
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.คันธทรัพย์ ชมพูพาทย์ กรรมการสอบวิทยานิพนธ์ ที่ให้ความกรุณาและ
ช่วยเหลือจนท าให้วิทยานิพนธ์ฉบับนี้ส าเร็จสมบูรณ์ และขอขอบพระคุณผู้เชี่ยวชาญทุกท่านที่ให้ความ
อนุเคราะห์ในการให้ความรู้และพิจารณาเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ 

ขอขอบพระคุณมหาวิทยาลัยราชภัฏล าปาง  ที่ให้โอกาสในการศึกษาต่อและสนับสนุน
ทุนการศึกษา คณะครุศาสตร์ มหาวิทยาลัยราชภัฏล าปาง ที่อนุญาตให้ท าการทดลองโปรแกรมฝึกอบรม 
คณาจารย์สาขาจิตวิทยาการปรึกษาและการแนะแนวที่เสียสละรับภาระงานมากขึ้นเพ่ือให้ผู้วิจัยได้ศึกษา
เล่าเรียนอย่างเต็มที่ และคณาจารย์ บุคลากร มหาวิทยาลัยราชภัฏล าปาง ที่คอยให้ก าลังใจเสมอมา 

ขอขอบคุณ  นางสาวพรวีนัส ข่วงสิมมา นางสาวธนะดี สุริยะจันทร์หอม นายประวิทย์      
รักษาแสง และนายณัฐพล โยธา ที่ให้ค าแนะน าในการท าวิทยานิพนธ์และมีน้ าใจช่วยเหลือผู้วิจัยอย่าง
เต็มที่ จนท าให้งานวิจัยส าเร็จลุล่วงไปด้วยดี ขอขอบคุณเพ่ือนนิสิตจิตวิทยารุ่น 4 รุ่นพ่ีและรุ่นน้อง
สาขาวิชาจิตวิทยาการศึกษาและการแนะแนวทุกคนที่มอบก าลังใจและช่วยเหลือด้วยมิตรภาพที่ดี    
เสมอมา ขอบคุณนางสาวบงกชกร ศุภเกษร นางบงกชรัตน์ ภูวันนา และนางสาวพัชรี ศรีพุทธา ส าหรับ
มิตรภาพที่ดี ความอบอุ่นใจ และความช่วยเหลือระหว่างที่ผู้วิจัยพักอาศัยที่จังหวัดมหาสารคามจนท าให้
ประสบความส าเร็จในการศึกษาครั้งนี้ 

สุดท้ายนี้ผู้วิจัยขอกราบขอบพระคุณ คุณพ่อพิสิทธิ์ ปัญญามูลวงษา คุณแม่ชูศรี ปัญญามูล
วงษา และครอบครัว ที่คอยให้การสนับสนุน เป็นก าลังใจส าคัญในการศึกษามาโดยตลอด ประโยชน์ของ
วิทยานิพนธ์ฉบับนี้ ผู้วิจัยขอมอบบูชาแด่บิดา มารดา ครูบาอาจารย์ และผู้มีพระคุณทุกท่าน 

  
  

ชรัญรักษ์  ปัญญามูลวงษา 
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บทที่ 1 
 

บทน า 
 
ภูมิหลัง 
 
 ปัจจุบันกระแสโลกาภิวัตน์เข้ามามีบทบาทกับทุกประเทศท่ัวโลกรวมถึงประเทศไทย ผลจาก
การพัฒนาระบบเทคโนโลยีสารสนเทศที่ทันสมัยก่อให้เกิดความสะดวกสบาย สามารถตอบสนองความ
ต้องการของผู้บริโภคได้อย่างรวดเร็ว การพัฒนาที่รวดเร็วเหล่านี้ส่งผลต่อการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม
การบริโภคของผู้คนในสังคม โดยผู้คนในสังคมให้ความส าคัญกับวัตถุมากข้ึน บริโภคสินค้าหรือบริการ
ที่ฟุ่มเฟือยจนเกิดหนี้สิน มีการแข่งขันเอารัดเอาเปรียบชิงดีชิงเด่น จนก่อเกิดเป็นค่านิยม ความรู้สึกนึก
คิดที่ส่งผลกระทบต่ออารมณ์และจิตใจ สังคมไทยตกอยู่ในกระแสวัตถุนิยมและบริโภคนิยม น าไปสู่
การครอบง าทางวัฒนธรรมและการเร่งพฤติกรรมการบริโภคนิยมให้เกิดขึ้น การบริโภคในปัจจุบันจึง
ไม่ใช่การบริโภคที่ให้ความสุขทางกายเท่านั้น แต่เป็นการบริโภคเพ่ือให้เกิดความรู้สึกว่าเป็นอะไร
บางอย่างที่ตนปรารถนา เช่น รู้สึกว่าเป็นคนทันสมัย มีรสนิยม มีภาพลักษณ์ที่ดี มีคุณค่าในตนเอง 
เป็นที่ยอมรับของสังคม อันเป็นตอบสนองความต้องการเพ่ือบรรเทาความรู้สึกที่บกพร่องในจิตใจ 
ดังนั้นจึงพยายามแสวงหาสิ่งต่าง ๆ มาครอบครองให้มากขึ้น ถึงแม้ว่าจะเป็นเพียงความสุขชั่วคราว 
ก็ตาม ผู้บริโภคจะพยายามซื้อสินค้าหรือบริการที่มีความสอดคล้องกับตัวตนของตนเอง โดยมักจะมี
พฤติกรรมการบริโภคที่สอดคล้องกับตนที่รับรู้หรือภาพลักษณ์ของตน และมักจะรู้สึกอึดอัดหรือไม่
สบายใจเมื่อพฤติกรรมการบริโภคนั้นขัดแย้งกับตัวตนของตนเอง หากภาพลักษณ์ของสินค้าหรือ
บริการนั้นมีความสอดคล้องกับภาพลักษณ์ของตนมาก ผู้บริโภคก็จะยิ่งชื่นชอบสินค้าหรือบริการนั้น
มากขึ้นเท่านั้น (Sirgy, 1982: 287-300) นอกจากนี้ ในบางครั้งผู้บริโภคก็มีความพยายามที่จะเลือก
ซื้อ เลือกใช้ผลิตภัณฑ์ที่ช่วยเสริมสร้างภาพลักษณ์ของตนในสังคมหรือตนที่อยากให้สังคมได้รับรู้ 
(ชูชัย สมิทธิไกร, 2556: 255) 
 นักศึกษามหาวิทยาลัยอุดมศึกษาในประเทศไทย เป็นกลุ่มหนึ่งในสังคมที่อาจตกเป็นเหยื่อ
ในการบริโภคได้ง่าย โดยมากมีอายุระหว่าง 18-22 ปี จัดอยู่ช่วงวัยรุ่นตอนปลาย (Rogers, 2016) 
ซึ่งเป็นวัยที่มีการเปลี่ยนแปลงทางด้านร่างกาย จิตใจและสังคม ที่ส าคัญคือเป็นวัยที่มีการสร้าง 
อัตลักษณ์ในตนเอง (Identity Formation) (Akerlof and Kranton, 2002) ทัศนคติ ความฝังใจและ
พฤติกรรมต่างๆ ที่พัฒนาขึ้น รวมถึงทัศนคติเกี่ยวกับการใช้จ่ายและพฤติกรรมการซื้อส่วนใหญ่จะ
กลายเป็นบุคลิกลักษณะนิสัยส่วนตัวที่ถาวรต่อไป การบริโภคในช่วงวัยนี้มักเป็นการตัดสินใจด้วย
อารมณ์มากกว่าเหตุผล (Hwang and Kandampully, 2012) ซึ่งอาจไม่ใช่การบริโภคเพ่ือตอบสนอง
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ความต้องการทางด้านร่างกายเท่านั้น แต่เป็นการบริโภคเพ่ือตอบสนองความต้องการทางจิตใจ ท าให้
เกิดความรู้สึกว่าเป็นอะไรบางอย่างที่ตนปรารถนา เช่น รู้สึกว่าเป็นคนทันสมัย มีรสนิยม มีภาพลักษณ์
ที่ดี เป็นที่ยอมรับในสังคม อันเป็นการสร้างคุณค่าและการให้ความหมายแก่วัตถุมากกว่าการมองที่
แก่นแท้ซึ่งเป็นเรื่องของจิตใจ จึงท าให้เกิดการรับรู้ในคุณค่าที่ผิดเพ้ียนไป การที่วัยรุ่นเป็นวัยที่
แสวงหาอัตลักษณ์ในตนเองนั้น ท าให้ตกอยู่ในกระแสบริโภคนิยมและท าให้ชีวิตของวัยรุ่นได้กลายเป็น
ทั้งผู้บริโภคและสินค้าในสังคมบริโภคไปพร้อมๆ กัน พฤติกรรมการบริโภคของวัยรุ่นสมัยใหม่
ก่อให้เกิดความกังวลและห่วงใยจากสายตาผู้ใหญ่ในสังคม ตัวอย่างเช่น ภาพของเด็กวัยรุ่นไทยใน
สายตาสังคมที่มีแต่เปลือกของความหรูหรา ฟุ้งเฟ้อ มั่วยา มั่วเพศ ขาดจิตส านึกทางสังคม ไม่สนใจ
บ้านเมือง เป็นพวกสุขนิยม ทุกข์ไม่เป็น เห็นอะไรเด่นดังพร้อมลอกเลียนแบบ ชีวิตเอาแต่สนุกอย่าง
เดียว (อนุวัต กระสังข์, 2557: 8-9 อ้างอิงจากเสรี วงษ์มณฑา, 2543: 129) และจากผลส ารวจสภาวะ
สังคม วัฒนธรรม และสุขภาพจิต (ความสุข) คนไทย พ.ศ. 2557 ด้านค่านิยมของวัยรุ่นไทย (อายุ 13-
24 ปี) พบว่า วัยรุ่นมีพฤติกรรมการเที่ยวกลางคืน เช่น ผับ สถานเริงรมย์ ร้อยละ 28.0 การเที่ยวเตร่
ร้อยละ 43.4 และเล่นการพนัน ตู้สลอต หวย บอล ร้อยละ 14.6 (ส านักสถิติพยากรณ์และส านักงาน
สถิติแห่งชาติ, 2558: 42) ดังนั้นจะเห็นได้ว่า เป็นวัยที่มีพฤติกรรมการใช้จ่ายตามกระแสนิยม ถึงแม้ว่า
สินค้าบางรายการมีความจ าเป็นแต่บางยี่ห้ออาจมีราคาแพงเกินกว่าฐานะ แต่ก็พยายามหามา
ครอบครองตามกระแสนิยมและสิ่งเร้าต่าง ๆ ในสังคม ไม่ว่าจะเป็นกลุ่มเพ่ือนรอบข้างหรือสื่อทาง
การตลาดจากหลากหลายช่องทาง ซึ่งมีความเสี่ยงต่อการเกิดพฤติกรรมการบริโภคท่ีไม่เหมาะสม  
 พฤติกรรมการบริโภคของวัยรุ่นไทยมีลักษณะการใช้จ่ายฟุ่มเฟือยเกินวัย  การบริโภคเพ่ือ 
โอ้อวด การซื้อโดยขาดการไตร่ตรอง และความเป็นวัตถุนิยม (ภูเบศร์ สมุทรจักร และมนสิการ 
กาญจนะจิตรา , 2557: 49-52) ประกอบกับวัยรุ่นเป็นกลุ่มที่มีก าลังซื้อสูง  (Unlimited, 2003) 
มีอารมณ์ค่อนข้างรุนแรงและเปลี่ยนแปลงง่าย เป็นวัยที่ค่อนข้างจะเอาตัวเองเป็นศูนย์กลาง มักเป็น
ห่วงว่าคนอ่ืนจะคิดอย่างไรโดยเฉพาะเพ่ือนร่วมวัย (สุรางค์ โค้วตระกูล, 2559: 89) อารมณ์ที่ได้รับ
อิทธิพลมาจากผู้อ่ืน ไม่ว่าจะเป็นความคิด ความรู้สึกและการกระท าของผู้อ่ืน เรียกอารมณ์ลักษณะนี้
ว่า Social emotions ปัจจุบันยังไม่มีชื่อเรียกเป็นภาษาไทย ซึ่งในการวิจัยนี้ใช้ค าว่า “อารมณ์ทาง
สังคม” 
 “อารมณ์ทางสังคม” เป็นอารมณ์ที่ท าหน้าที่เป็นตัวแทนส่งผ่านความหมายทางสังคม ก ากับ
ดูแลสังคม เสริมสร้างสัมพันธภาพและรักษาความสัมพันธ์ให้คงอยู่  (Barrett and Nelson-Goens, 
1997) เกี่ยวข้องกับสัมพันธภาพระหว่างบุคคล ชั้นทางสังคม การยืนยันบทบาทสถานะ กฎระเบียบ
ทางสังคม บรรทัดฐานและบริบททางสังคม ตัวอย่างอารมณ์ทางสังคม เช่น ความอับอายขายหน้าหรือ
หน้าแตก (Embarrassment) ความรู้สึกผิด (Guilt) ความละอายใจ (Shame) และความภาคภูมิใจ 
(Pride) (Hareli and Parkinson, 2008) อารมณ์ลักษณะนี้แตกต่างจากอารมณ์พ้ืนฐานที่รู้จักกัน
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ทั่วไปเช่น ความสุข (Happy) ประหลาดใจ (Surprised) กังวลใจ (Worried) ที่ส าคัญ 5 ประการ คือ 
1) จ าเป็นต้องมีการแสดงตัวตน (Self-representation) และการตระหนักรู้ ในตนเอง  (Self-
awareness) มักเกี่ยวข้องกับกระบวนการประเมินตนเอง (Self-evaluative processes) 2) เป็น
อารมณ์ที่พัฒนาขึ้นมาจากอารมณ์พ้ืนฐาน 3) เป็นอารมณ์ที่ช่วยให้บรรลุเป้าหมายทางสังคมที่ซับซ้อน 
(Complex social goals) เช่น การเสริมสร้างสถานภาพ การป้องกันการถูกปฏิเสธจากกลุ่ม ซึ่งไม่ได้
เป็นไปเพื่อความอยู่รอด (Survival goals) ดังเช่นอารมณ์พ้ืนฐาน 4) เป็นอารมณ์ท่ีไม่ได้แสดงออกทาง
ใบหน้าที่ชัดเจน ขณะที่อารมณ์พ้ืนฐานแสดงออกทางใบหน้าได้อย่างชัดเจน และ 5) มีความซับซ้อนใน
กระบวนการทางปัญญา เนื่องจากเกี่ยวข้องกับความส านึกรู้ตัว การน าเสนอและการสะท้อนตัวตน
มากกว่าอารมณ์พ้ืนฐาน (Jessica and Richard, 2007) 
 ปัจจุบันอารมณ์ทางสังคม ได้รับการยอมรับกันอย่างกว้างขวางว่าเกิดขึ้นกับบุคคลมากที่สุด 
(Averill, 1982 cited from Hareli and Parkinson, 2008: 3) โดยผู้คนตระหนักถึงความส าคัญของ
ภาวะความรู้สึกที่มีผลกระทบต่อชีวิตของตนเองและผู้อ่ืนมากขึ้น ผู้ที่มีอารมณ์ทางสังคมสูงมักจะ
ประสบความส าเร็จ มีความพึงพอใจในชีวิต ตรงกันข้ามกับผู้ที่มีอารมณ์ทางสังคมต่ า  ไม่สามารถ
ควบคุมความรู้สึกได้ มักจะเต็มไปด้วยความขัดแย้งภายในจิตใจ ท าให้ขาดสมาธิและมีความคิดที่
หมกมุ่น กังวล ไม่ปลอดโปร่ง ส่งผลให้เกิดปัญหาทางด้านอารมณ์และการแสดงพฤติกรรมที่ไม่
เหมาะสม ดังจะเห็นได้จากรายงานสภาวการณ์เด็กและเยาวชนประจ าปี 2555-2556 ด้านชีวิตกับ
ความเครียดและสุขภาพจิต ส ารวจพบว่า เยาวชนระดับอุดมศึกษาในประเทศร้อยละ 25.54 รู้สึก
เครียดจนมีอาการทางร่างกาย เช่น ปวดหัว อาเจียน เป็นลม ร้อยละ 40.15 คิดว่าตนเป็นคนที่อารมณ์
เสียและหงุดหงิดง่ายค่อนข้างบ่อยถึงเป็นประจ า และร้อยละ 36.33 คิดจะใช้หรือเคยใช้ยาลดความ
อ้วนหรือศัลยกรรม (โครงการพัฒนาเครือข่ายและกลไกศึกษาสภาวการณ์และขับเคลื่อนการพัฒนา
คุณภาพชีวิตเด็กและเยาวชน, 2557: 80) 
 ดังนั้นจะเห็นได้ว่า วัยรุ่นเป็นกลุ่มที่มีความเสี่ยงต่อการเกิดอารมณ์ในเชิงลบ ในช่วงวัยนี้มี
การเปลี่ยนแปลงทางด้านอารมณ์ได้ง่าย มีความรู้สึกสับสน มีอารมณ์ที่รุนแรง แปรปรวนได้ง่าย ขาด
การควบคุมอารมณ์ และมักจะแสดงออกทางอารมณ์อย่างเปิดเผย อารมณ์ของวัยรุ่นมักส่งผลให้เกิด
พฤติกรรมที่เป็นปัญหา เช่น ความวิตกกังวล ความอิจฉา ความกลัว ความโกรธ ความรู้สึกผิด 
(วิทยากร เชียงกูล, 2552: 19-20) โดยเฉพาะยุคสังคมบริโภคในปัจจุบันที่มักบริโภคสินค้าหรือบริการ
ด้วยอารมณ์ที่เกี่ยวข้องกับผู้อ่ืนหรือบริบททางสังคม เป็นต้นว่าบริโภคเพ่ือรักษาหน้าตา ลดความ 
อับอายขายหน้า เพ่ือความรู้สึกภาคภูมิใจ บริโภคด้วยความรู้สึกที่อิจฉาริษยา หรือการบริโภคที่
ปราศจากความรู้สึกผิด เมื่อเป็นเช่นนั้นก็จะก่อให้เกิดพฤติกรรมการบริโภคที่ฟุ่มเฟือย ฟุ้งเฟ้อ หรือ
ตามกระแสแฟชั่น ท าให้ต้องสูญเสียเงินทองไปกับการใช้จ่ายที่ไม่จ าเป็น จนท าให้ขาดวินัยในการใช้
จ่าย นักศึกษาส่วนใหญ่ในมหาวิทยาลัยได้รับทุนทรัพย์มาจากพ่อแม่ผู้ปกครองส่งให้เป็นค่าศึกษาเล่า
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เรียนและค่าใช้จ่ายในการด าเนินชีวิตประจ าวัน หากนักศึกษาหลงติดอยู่กับกระแสการบริโภคโดยใช้
อารมณ์มากกว่าเหตุผล น าไปใช้จ่ายซื้อของที่ไม่จ าเป็น โดยไม่ได้นึกถึงความยากล าบากของการหาเงิน
ของพ่อแม่ผู้ปกครอง มีแนวโน้มที่อาจส่งผลกระทบต่อการเรียนและการด าเนินชีวิต นักศึกษาอาจมีผล
การเรียนที่ตกต่ า เนื่องจากให้ความสนใจต่อการบริโภคท่ีฟุ้งเฟ้อเกินความพอดีจนละเลยต่อหน้าที่หลัก
ของนักศึกษานั่นคือเป้าหมายทางการเรียน นอกจากนี้อาจมีปัญหาค่าใช้จ่าย เกิดภาวะหนี้สิน และ
ต้องยืมเพ่ือนหรือคนรอบข้างในการซื้อสินค้าหรือบริการเพ่ือบ าบัดความต้องการของตน แม้ว่าจะเป็น
ช่องทางการเพ่ิมรายได้ในทางที่ไม่เหมาะสมก็ตาม 
 แนวทางที่จะลดภาวะอารมณ์ ความคิดและพฤติกรรมทางลบดังกล่าวได้นั้น จึงควร
สนับสนุนให้นักศึกษาสามารถก ากับอารมณ์ของตนเองในการบริโภค โดยให้มีความมั่นคงทางอารมณ์ 
ไม่หวั่นไหวไปกับกระแสบริโภคนิยม ตระหนักและเข้าใจถึงคุณค่าในการบริโภคที่แท้จริง และสามารถ
แสดงพฤติกรรมการบริโภคได้อย่างเหมาะสม นักศึกษาระดับปริญญาตรี มหาวิทยาลัยอุดมศึกษาใน
ประเทศไทย เป็นช่วงวัยที่มีความส าคัญส าหรับชีวิตทางการศึกษา เพ่ือก้าวไปสู่การประกอบอาชีพใน
อนาคต จึงควรมีทั้งความรอบรู้ทางด้านวิชาการและความสามารถในการก ากับอารมณ์  รู้และเข้าใจ
อารมณ์ของตนเองและผู้อ่ืน เท่าทันการเปลี่ยนแปลงโดยไม่ให้ตกเป็นเหยื่อกระแสบริโภคนิยมใน
ปัจจุบัน ความจ าเป็นนี้สะท้อนเห็นได้จากกรอบแนวคิดเพ่ือการเรียนรู้ในศตวรรษที่ 21 ที่ก าหนดให้
แทรกทักษะชีวิตในบทเรียนให้กับผู้เรียน ดังเช่นความสามารถในการปรับตัว ทักษะในการเข้าถึงคน 
ความสามารถในการชี้น าตนเอง (เจมส์ เบลลันกา, 2556: 199) นอกจากนี้ รายงานการพัฒนาเด็ก
และเยาวชน ประจ าปี 2554 ได้สรุปประเด็นที่ทุกภาคส่วนให้ความส าคัญในกลุ่มเด็กและเยาวชน  
อายุ 13-18 ปี และ 19-25 ปี คือเรื่องการศึกษา อาชีพ จิตอาสา การมีส่วนร่วม การรู้เท่าทันการ
เปลี่ยนแปลง การรู้เท่าทันภัยอันตรายโดยไม่ตกเป็นเหยื่อ การมีงานท าและการพ่ึงพาตนเองได้ 
(ส านักงานส่งเสริมสวัสดิภาพและพิทักษ์เด็ก เยาวชน ผู้ด้อยโอกาสและผู้สูงอายุ, 2556: 207) จะเห็น
ได้ว่าทุกภาคส่วนต่างมุ่งเน้นการพัฒนามนุษย์ให้ครบทุกด้าน ทั้งทางร่างกาย สติปัญญา อารมณ์ และ
สังคม ซึ่งผู้เรียนควรได้รับการส่งเสริมให้มีคุณลักษณะดังกล่าว  
 อารมณ์ทางสังคม มีอิทธิพลต่อการก าหนดพฤติกรรมทางสังคมของบุคคล  เป็นปัจจัยที่
น าไปสู่พฤติกรรมทางสังคม และพฤติกรรมทางสังคมก็ขึ้นอยู่กับอารมณ์ทางสังคมด้วยเช่นกัน (Frijda 
et al., 1986 cited from Hareli and Parkinson, 2008: 22) ดังนั้น การที่บุคคลสามารถก ากับการ
แสดงออกทางอารมณ์ของตนเองที่เหมาะสมย่อมส่งผลต่อการแสดงออกซึ่งพฤติกรรมในทางที่
เหมาะสม การก ากับอารมณ์ (Emotion Regulation) เป็นกระบวนการควบคุมการแสดงออกทาง
อารมณ์ของบุคคลให้อยู่ในระดับที่ เหมาะสมเพ่ือบรรลุผลส าเร็จตามเป้าหมาย ซึ่ง Gratz และ 
Roemer (2004: 41-54) เสนอว่าการก ากับอารมณ์เกี่ยวข้องกับการตระหนักรู้และความเข้าใจใน
อารมณ์ตนเอง การยอมรับอารมณ์ตนเอง ความสามารถในการควบคุมอารมณ์ตนเองให้ เหมาะสม
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ภายใต้สถานการณ์ ความยืดหยุ่นในการปรับการตอบสนองทางอารมณ์เพ่ือให้บรรลุเป้าหมาย 
นอกจากนี้ การก ากับอารมณ์เป็นกระบวนการภายในจิตใจที่เกี่ยวข้องกับการรักษา การปรับให้มีความ
เหมาะสม การปรับเปลี่ยนความรุนแรงของสภาวะทางจิตใจซึ่งเกี่ยวข้องกับแรงจูงใจและกระบวนการ
ทางจิตวิทยา น าไปสู่ความส าเร็จและเป้าหมายของบุคคล (Kring and Sloan, 2010: 90 cited from 
Eisenberg and Morris, 2002) 
 จากการศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง พบว่า อารมณ์ทางสังคมที่เกี่ยวข้องกับ
พฤติกรรมการบริโภค เป็นตัวแปรค่อนข้างใหม่ในทางจิตวิทยา โดยในประเทศไทยยังไม่พบว่ามี
การศึกษาในเรื่องนี้อย่างเป็นองค์รวม มีเพียงการศึกษาความสามารถทางอารมณ์ หรือความสามารถ
ทางสังคมแยกส่วนกันเท่านั้น ส าหรับในต่างประเทศมีการศึกษาในเรื่องนี้อยู่บ้างแต่ยังไม่พบว่ามี
การศึกษาองค์ประกอบและตัวบ่งชี้ การพัฒนาโปรแกรมฝึกอบรมเพ่ือส่งเสริมอารมณ์ทางสังคมที่
เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการบริโภค ดังนั้นผู้วิจัยมองเห็นถึงความส าคัญและความจ าเป็นดังกล่าว และ
มองว่าควรมีการส่งเสริมให้นักศึกษาได้ฝึกฝนการก ากับอารมณ์ทางสังคมในตนเอง ที่เกี่ยวข้องกับ
พฤติกรรมการบริโภค จึงน าแนวคิดหลักการเรียนรู้เพ่ือส่ งเสริมให้เกิดการเปลี่ยนแปลงตัวเอง 
(Transformative Learning) ซึ่งพัฒนามาจาก Mezirow (2003) มาใช้ในการศึกษาครั้งนี ้ 
 แนวคิดหลักการเรียนรู้ เพ่ือส่งเสริมให้ เกิดการเปลี่ยนแปลงตัวเอง  ตามแนวคิดของ 
Mezirow (2003) เป็นกระบวนการปรับเปลี่ยนกรอบการอ้างอิงหรือความเชื่อ ความรู้สึก  ทัศนคติ
ต่อเนื่องถึงกระบวนทัศน์ทางความคิดของบุคคลจากกรอบแนวคิดเดิมที่เคยยึดถือมา เป็นการ
ปรับเปลี่ยนมโนทัศน์ใหม่ที่มีความครอบคลุมกว่าเดิม เปิดกว้าง มีความชัดเจน เป็นเปลี่ยนแปลงที่
เกิดขึ้นจากภายในตนไปสู่ความเข้าใจใหม่ ซึ่งเป็นการเปลี่ยนแปลงที่มีคุณค่า  ก่อให้ เกิดการ
เปลี่ยนแปลงความรู้สึกนึกคิด เป็นมโนธรรมส านึกใหม่บนหลักการที่ถูกต้อง เกิดเป็นความเชื่อมั่น 
ความมั่นคงภายในอย่างเห็นคุณค่าและความหมายของชีวิต (Meaning Perspective) น าไปสู่การ
ปรับพฤติกรรมในแนวทางใหม่ นอกจากนี้ กระบวนการรู้คิดทางสังคม ซึ่ง Bandura (1986) เสนอไว้
ว่า พฤติกรรมของมนุษย์มีปฏิสัมพันธ์กับปัจจัยหลัก 2 ปัจจัย คือ 1) ปัจจัยทางปัญญาและปัจจัยส่วน
บุคคลอ่ืน ๆ (Personal Factor) และ 2) อิทธิพลของสภาพแวดล้อม (Environmental Influences) 
และ Ben-Ze’ev และ Oatley (1996: 81-94) เสนอว่า การพัฒนาอารมณ์ทางสังคมมีการพัฒนาเพ่ือ
น าไปสู่การรู้คิดทางสังคม (Socio-Cognitive Consideration) ซึ่งมีความสอดคล้องกับแนวคิด
หลักการเรียนรู้เพื่อส่งเสริมให้เกิดการเปลี่ยนแปลงตัวเอง 
 จากเหตุผลดังกล่าวข้างต้น ท าให้เห็นความส าคัญของการส่งเสริมอารมณ์ทางสังคมที่
เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการบริโภคให้กับนักศึกษาระดับปริญญาตรี มหาวิทยาลัยอุดมศึกษาในประเทศ
ไทย ซึ่งเป็นประโยชน์ส าหรับการควบคุมตนเอง (Self-regulation) และการตอบสนองทางอารมณ์ 
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(Richard, 2006) ผู้ที่เกี่ยวข้องสามารถน าข้อมูลไปใช้เพ่ือวางแผนและส่งเสริมอารมณ์ทางสังคมเพ่ือ
การบริโภคท่ีเหมาะสมต่อไป 
 
ค าถามการวิจัย 
 
 1. องค์ประกอบและตัวบ่งชี้ของอารมณ์ทางสังคมที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการบริโภคของ
นักศึกษาระดับปริญญาตรี มหาวิทยาลัยอุดมศึกษาในประเทศไทย มีก่ีองค์ประกอบ อะไรบ้าง 
 2. โปรแกรมฝึกอบรมเพ่ือส่งเสริมอารมณ์ทางสังคมที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการบริโภคของ
นักศึกษาระดับปริญญาตรี มหาวิทยาลัยอุดมศึกษาในประเทศไทยเป็นอย่างไร 
 3. ผลของการใช้โปรแกรมฝึกอบรมเพ่ือส่งเสริมอารมณ์ทางสังคมที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรม
การบริโภคของนักศึกษาระดับปริญญาตรี มหาวิทยาลัยอุดมศึกษาในประเทศไทยเป็นอย่างไร 
 
ความมุ่งหมายของการวิจัย 
 
 1. เพ่ือศึกษาองค์ประกอบและตัวบ่งชี้ของอารมณ์ทางสังคมที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการ
บริโภคของนักศึกษาระดับปริญญาตรี มหาวิทยาลัยอุดมศึกษาในประเทศไทย 
 2. เพ่ือพัฒนาโปรแกรมฝึกอบรมเพ่ือส่งเสริมอารมณ์ที่ทางสังคมที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรม
การบริโภคของนักศึกษาระดับปริญญาตรี มหาวิทยาลัยอุดมศึกษาในประเทศไทย 
 3. เพ่ือศึกษาผลการใช้โปรแกรมฝึกอบรมเพ่ือส่งเสริมอารมณ์ทางสังคมที่เกี่ยวข้องกับ
พฤติกรรมการบริโภคของนักศึกษาระดับปริญญาตรี มหาวิทยาลัยอุดมศึกษาในประเทศไทยที่ได้
พัฒนาขึ้น 
 
ความส าคัญของการวิจัย 
 
 1. ได้องค์ประกอบของอารมณ์ทางสังคมที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการบริโภคของนักศึกษา
ระดับปริญญาตรี มหาวิทยาลัยอุดมศึกษาในประเทศไทย 
 2. ได้แบบวัดอารมณ์ทางสังคมที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการบริโภคของนักศึกษาระดับ
ปริญญาตรี มหาวิทยาลัยอุดมศึกษาในประเทศไทยที่มีคุณภาพ มีความเหมาะสมส าหรับบริบทไทย 
 3. ได้โปรแกรมฝึกอบรมเพ่ือส่งเสริมอารมณ์ทางสังคมที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการบริโภค
ของนักศึกษาระดับปริญญาตรี มหาวิทยาลัยอุดมศึกษาในประเทศไทย ซึ่งเป็นแนวทางส าหรับผู้สอน 
และผู้เกี่ยวข้องทางการศึกษาสามารถน าไปประยุกต์ใช้ในบริบทที่เกี่ยวข้อง  
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 4. หน่วยงานทางการศึกษาอาจน าผลการวิจัยใช้เป็นข้อมูลประกอบการก าหนดนโยบายใน
การจัดการศึกษาเพ่ือส่งเสริมอารมณ์ทางสังคมที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการบริโภคของนักศึกษาระดับ
ปริญญาตรี มหาวิทยาลัยอุดมศึกษาในประเทศไทยต่อไปได้ 
 
ขอบเขตการวิจัย 
 
 การศึกษาวิจัย เรื่องการพัฒนาโปรแกรมฝึกอบรมเพ่ือส่งเสริมอารมณ์ทางสังคมที่เกี่ยวข้อง
กับพฤติกรรมการบริโภค เป็นการวิจัยและพัฒนา (Research and Development) โดยมีขอบเขต
ของการวิจัยดังนี้ 
  ระยะที่ 1 การศึกษาองค์ประกอบและตัวบ่งชี้ของอารมณ์ทางสังคมที่เกี่ยวข้องกับ
พฤติกรรมการบริโภคของนักศึกษา  
   1. การศึกษาหลักการ แนวคิด และงานวิจัยที่ เกี่ยวข้องกับอารมณ์ทางสังคมที่
เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการบริโภค 
   2. การศึกษาพฤติกรรม กระบวนการและชนิดของอารมณ์ทางสังคมที่เกี่ยวข้องกับ
พฤติกรรมการบริโภคของนักศึกษา กลุ่มเป้าหมาย คือ นักศึกษาระดับปริญญาตรี ปีการศึกษา 2559 
มหาวิทยาลัยอุดมศึกษาในประเทศไทย จ านวน 24 คน และผู้เชี่ยวชาญ จ านวน 5 คน 
    3. การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจ ประชากร คือ นักศึกษาระดับปริญญาตรี  
ปีการศึกษา 2559 มหาวิทยาลัยอุดมศึกษาในประเทศไทย  จ านวน 120 แห่ง 1,738,847 คน 
(ส านักงานคณะกรรมการการอุดมศึกษา , 2559) กลุ่มตัวอย่าง คือ นักศึกษาระดับปริญญาตรี  
ปีการศึกษา 2559 มหาวิทยาลัยอุดมศึกษาในประเทศไทย เลือกตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน (Multi-
Stage Sampling) จ านวน 1,200 คน 
   4. การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน ประชากร คือ นักศึกษาระดับปริญญาตรี  
ปีการศึกษา 2559 มหาวิทยาลัยอุดมศึกษาในประเทศไทย จ านวน  120 แห่ง 1,738,847 คน 
(ส านักงานคณะกรรมการการอุดมศึกษา , 2559) กลุ่มตัวอย่าง คือ นักศึกษาระดับปริญญาตรี  
ปีการศึกษา 2559 มหาวิทยาลัยอุดมศึกษาในประเทศไทย 13 แห่ง เลือกตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน 
(Multi-Stage Sampling) จ านวน 1,480 คน 
  ระยะที่ 2 การพัฒนาโปรแกรมฝึกอบรมเพ่ือส่งเสริมอารมณ์ทางสังคมที่เกี่ยวข้องกับ
พฤติกรรมการบริโภคของนักศึกษา 
   กลุ่ ม เป้ าหมายในการทดลองใช้ โปรแกรม คือ นั กศึกษาระดับปริญญาตรี 
มหาวิทยาลัยอุดมศึกษาในประเทศไทย จ านวน 44 คน เกณฑ์ในการคัดเลือกคือ เป็นนักศึกษาระดับ
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ปริญญาตรี ปีการศึกษา 2560 มหาวิทยาลัยอุดมศึกษาในประเทศไทย และยินดีเข้าร่วมโปรแกรม
ฝึกอบรม 
  ระยะที่ 3 การศึกษาผลการใช้ โปรแกรมฝึกอบรมเพ่ือส่งเสริมอารมณ์ทางสังคมที่
เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการบริโภคของนักศึกษา 
   ประชากร คือ นักศึกษาระดับปริญญาตรี มหาวิทยาลัยอุดมศึกษาในประเทศไทย 
จ านวน 120 แห่ง 1,738,847 คน (ส านักงานคณะกรรมการการอุดมศึกษา, 2559) 
   กลุ่มตัวอย่าง คือ นักศึกษาระดับปริญญาตรี ภาคเรียนที่ 1 ปีการศึกษา 2560 
มหาวิทยาลัยอุดมศึกษาในประเทศไทย จ านวน 32 คน ที่ได้จากการสุ่มตัวอย่างแบบกลุ่ม (Cluster 
Random Sampling)  
 
นิยามศัพท์เฉพาะ 
 
 1. อารมณ์ทางสังคมที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการบริโภค หมายถึง สภาวะความรู้สึกทาง
จิตใจโดยมีบุคคลอ่ืนเข้ามาเกี่ยวข้องในกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจเลือกซื้อ การซื้อ การใช้ 
การทิ้งสินค้าหรือบริการ เพ่ือตอบสนองความพึงพอใจทางด้านจิตใจ มักได้รับอิทธิพลจากผู้อ่ืน ไม่ว่า
จะเป็นความคิด ความรู้สึกและการกระท าของผู้อ่ืน โดยท าหน้าที่เป็นตัวแทนส่งผ่านความหมายทาง
สังคม เกี่ยวข้องกับสัมพันธภาพระหว่างบุคคล ชั้นทางสังคมและการยืนยันบทบาทสถานะ มีลักษณะ
ที่ส าคัญคือ มีการแสดงตัวตน การตระหนักรู้ในตนเอง เกี่ยวข้องกับกระบวนการประเมินตนเอง และ
การบรรลุเป้าหมายทางสังคม มี 5 องค์ประกอบ ดังนี้ 
  1.1 การประเมินทางอารมณ์ หมายถึง การที่บุคคลรู้และเข้าใจสถานการณ์การบริโภค 
ที่มีผลต่อการเกิดอารมณ์ของตน รู้และเข้าใจอารมณ์ของตนและผู้อ่ืน รู้และเข้าใจภาพลักษณ์ของตน
ในการบริโภค สามารถบอกแนวทางการปรับภาพลักษณ์ในการบริโภคที่เหมาะสมส าหรับตน และ
แนวทางการปฏิบัติตนต่อผู้อ่ืนในสถานการณ์การบริโภคได้อย่างเหมาะสม 
  1.2 จิตส านึกทางสังคม หมายถึง การที่บุคคลบริโภคสินค้าหรือบริการด้วยความรู้สึก
เห็นอกเห็นใจ ห่วงใยและใส่ใจในความทุกข์ของผู้อ่ืน บริโภคโดยค านึงถึงผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อม  
มีความภาคภูมิใจในการบริโภคสินค้าที่ผลิตในชุมชน สามารถวางแผนและจัดกิจกรรมเพ่ือเสริมสร้าง
อารมณ์ท่ีเหมาะสมในการบริโภคท่ีเอ้ือต่อผู้อื่นและสังคม 
  1.3 การรับรู้เชิงสัญลักษณ์ หมายถึง การที่บุคคลบริโภคสินค้าหรือบริการโดยรับรู้ใน
คุณค่าแห่งการใช้สอยหรือคุณค่าที่แท้จริงของตัวสินค้า ไม่ใช่การบริโภคเพ่ือต้องการแสดงความร่ ารวย 
ความมีระดับ ความเหนือกว่าผู้อื่น หรือท าให้รู้สึกว่าตนได้รับการยอมรับจากสังคม  
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  1.4 คุณค่าในสายตาผู้ อ่ืน หมายถึง การที่บุคคลบริโภคสินค้าหรือบริการโดยไม่ได้
คาดหวังว่าผู้อ่ืนจะตัดสินหรือมองตัวเราอย่างไร แต่เป็นการบริโภคที่เกิดจากการมองเห็นคุณค่าอย่าง
แท้จริง เคารพในเหตุผลและการตัดสินใจของตัวเอง โดยการกระท า ปฏิกิริยาหรือการแสดงออกของ
ผู้อื่นไม่ได้บ่งชี้การให้คุณค่าในตัวเองของบุคคล 
  1.5 การรับรู้บทบาททางสังคม หมายถึง การที่บุคคลบริโภคสินค้าหรือบริการโดยรู้และ
เข้าใจในบทบาทหน้าที่ของการเป็นนักศึกษา สมาชิกท่ีดีของครอบครัวและสังคม 
  2. พฤติกรรมการบริโภค (Consuption Behaviors) หมายถึง การกระท าของบุคคลที่
เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจเลือกซื้อ การซื้อ การใช้ และการประเมินหลังการบริโภคเพ่ือสนองความ
ต้องการและความพึงพอใจทางด้านจิตใจ 
 3. โปรแกรมฝึกอบรมเพ่ือส่งเสริมอารมณ์ทางสังคมที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการบริโภค 
หมายถึง ชุดกิจกรรมที่ผู้วิจัยสร้างขึ้นตามหลักการเรียนรู้เพื่อส่งเสริมให้เกิดการเปลี่ยนแปลงตัวเองโดย
พัฒนามาจาก Mezirow (2003) เป็นกระบวนการปรับเปลี่ยนความรู้สึกนึกคิดที่ เกี่ยวข้องกับ
พฤติกรรมการบริโภคที่ไม่สมเหตุสมผลของนักศึกษาที่เคยยึดถือมา ไปสู่ความเข้าใจใหม่ ตาม
ความหมายของการบริโภคที่แท้จริง เป็นมโนธรรมส านึกใหม่บนหลักการที่ถูกต้อง ซึ่งเกิดขึ้นจาก
ภายในจิตใจของนักศึกษา น าไปสู่การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการบริโภคที่สมเหตุสมผล ประกอบด้วย 
5 ขั้นตอนคือ 
  3.1 การเผชิญและตระหนักถึงภาวะวิกฤต หมายถึง การที่นักศึกษารับรู้ว่าที่ผ่านมาใน
ชีวิตมีสถานการณ์ที่เกี่ยวข้องกับการบริโภคที่เกิดขึ้นและมีผลกระทบอย่างมากต่อชีวิตของตน และตน
กระท าอย่างไรกับสถานการณ์ท่ีเกิดข้ึนนั้น  
  3.2 การตรวจสอบและประเมินตนเองอย่างมีวิจารณญาณ หมายถึง การที่นักศึกษา
ตรวจสอบกรอบความเชื่อเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคของตนเอง และการวิพากษ์วิจารณ์ความเชื่อ
นั้นอย่างมีวิจารณญาณ เพ่ือสร้างความเข้าใจในตน  
  3.3 การวิพากษ์วิจารณ์ร่วมกันกับผู้ที่มีประสบการณ์ใกล้เคียงกัน หมายถึง การที่
นักศึกษาเข้าร่วมวิพากษ์วิจารณ์ความเชื่อเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคโดยการสนทนากลุ่มกับเพ่ือน
ที่มีประสบการณ์ใกล้เคียงกัน โดยใช้ประสบการณ์เดิมของตน การส ารวจค้นหาแนวทางใหม่ เพ่ือให้
เกิดการปรับเปลี่ยนพฤติกรรมการบริโภคจากเดิมที่เคยยึดถือไปสู่พฤติกรรมใหม่ที่คิดว่าเหมาะสม 
  3.4 การส ารวจค้นหาแนวทางใหม่ ทักษะเพ่ือการด าเนินการตามแผน และการลงมือ
ปฏิบัติ หมายถึง การที่นักศึกษาค้นหาทางเลือกและความสัมพันธ์ใหม่เพ่ือให้เกิดการปรับเปลี่ยน
พฤติกรรมการบริโภคจากเดิมที่เคยยึดถือไปสู่พฤติกรรมที่คิดว่าเหมาะสม โดยออกแบบแผนการ
ด าเนินการจากการประเมินสถานการณ์และจุดมุ่งหมายที่ต้องการให้เกิดการเปลี่ยนแปลง ศึกษาหา
ความรู้และทักษะที่จ าเป็นจากแหล่งเรียนรู้ต่าง ๆ เพ่ือให้การด าเนินการส าเร็จตามเป้าหมาย การ
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ทดลองปฏิบัติตามแผน ติดตามประเมินผลการปฏิบัติตามแผนเป็นระยะ เพ่ือปรับเปลี่ยนให้ทัน
สถานการณ์เม่ือมีปัญหาเกิดข้ึน รวมทั้งเพ่ือแสวงหาองค์ความรู้เพ่ิมเติม  
  3.5 การพัฒนาตนเองตามบทบาทใหม่ และบูรณาการมโนทัศน์ใหม่ให้เข้ากับวิถีการ
ด าเนินชีวิต หมายถึง การที่นักศึกษาสามารถปฏิบัติตามแผนการด าเนินงานที่ก าหนดได้ก าหนดไว้ 
และเกิดความเชื่อมั่นในตนเองต่อกรอบความเชื่อใหม่ ทัศนคติใหม่ กรอบความคิดใหม่และการกระท า
ใหม ่สามารถผสมผสานสิ่งใหม่เข้าสู่วิถีชีวิต น าไปสู่พฤติกรรมการบริโภคท่ีสมเหตุสมผล  
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บทที่ 2 
 

เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 
 การศึกษาการพัฒนาโปรแกรมฝึกอบรมเพ่ือเสริมสร้างอารมณ์ทางสังคมที่เกี่ยวข้องกับ
พฤติกรรมการบริโภค ผู้วิจัยได้ศึกษาแนวคิด ทฤษฎี เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เสนอตามล าดับ
ดังต่อไปนี้ 
  1. แนวคิดเก่ียวกับอารมณ์ทางสังคมทีเ่กี่ยวข้องกับพฤติกรรมการบริโภค 
  2. แนวคิดเกี่ยวกับหลักการเรียนรู้เพื่อส่งเสริมให้เกิดการเปลี่ยนแปลงตัวเอง 
  3. แนวคิดเก่ียวกับการฝึกอบรม 
  4. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
  5. กรอบแนวคิดการวิจัย 
 
แนวคิดเกี่ยวกับอารมณ์ทางสังคมทีเ่กี่ยวข้องกับพฤติกรรมการบริโภค 
 
 1. พัฒนาการด้านอารมณ์และสังคมของนักศึกษาในสถาบันอุดมศึกษา 
  มธุรส สว่างบ ารุง (2552: 102-103) และ Rogers (2016) เสนอการแบ่งช่วงวัยของ
วัยรุ่นตอนปลาย (Late Adolescence) โดยมีอายุ 18-21 ปี และ 18-22 ปี ตามล าดับ 
  Huffman มธุรส สว่างบ ารุง  (2552: 104 อ้างอิงจาก Huffman, 2002) เสนอว่า 
พัฒนาการทางด้านจิตสังคมของวัยรุ่น ประกอบด้วยการสร้างความสัมพันธ์กับกลุ่มเพ่ือน (Peer 
Relations) การรู้จักอัตลักษณ์ (Identity) การเป็นตัวเอง (Autonomy) พฤติกรรมทางเพศ (Sexual 
Behavior) และการประสบความส าเร็จ (Achievement) สรุปได้ดังนี้ 
   1) การสร้างความสัมพันธ์กับกลุ่มเพ่ือน (Peer Relations) มีอิทธิพลอย่างยิ่งต่อ
วัยรุ่น เพ่ือนมีอิทธิพลต่อความคิดและพฤติกรรมของวัยรุ่น เมื่อเปรียบเทียบกับช่วงวัยอ่ืน ๆ การเข้ า
กลุ่มเพ่ือนจะสามารถตอบสนองความต้องการระหว่างกันในทุกด้านของวัยรุ่น 
    2) การรู้จักอัตลักษณ์ (Identity) เป็นการเปลี่ยนแปลงในแง่ของการตระหนักรู้
เกี่ยวกับตนเอง บทบาทที่พึงกระท า การค้นพบตนเองตามความเป็นจริง อย่างไรก็ตามวัยรุ่นส่วนหนึ่ง
ยังเกิดการสับสนในการค้นหาอัตลักษณ์ของตนเอง 
   3) การเป็นตัวเอง (Autonomy) วัยรุ่นเป็นช่วงวัยที่แสวงหาความเป็นอิสระให้แก่
ตนเอง การควบคุมตนเอง โดยการประเมินจากตนเองและจากบุคคลรอบข้าง 
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   4) พฤติกรรมทางเพศ (Sexual Behavior) ของวัยรุ่นจะมีการแสดงออกใน  
3 ลักษณะ ได้แก่ การมีรักกับตนเอง (Autosexuality) อาทิ การส าเร็จความใคร่ (Masturbation)  
รักร่วมเพศ (Homosexuality) และรักต่างเพศ (Heterosexuality) กิจกรรมการแสดงออกในเรื่อง
เพศจะปรากฏในช่วงวัยรุ่น ไม่เพียงแต่จะอยู่ในรูปของความสัมพันธ์ระหว่างวัยรุ่นและกลุ่มเพ่ือน  
แต่ยังเป็นการสร้างความสัมพันธ์ระหว่างเพื่อนต่างเพศ  
   5) การประสบความส าเร็จ (Achievement) อันเป็นผลมาจากเรื่องการเรียน 
กิจกรรมวันหยุด และการวางแผนในชีวิตของวัยรุ่น การจะประสบความส าเร็จของวัยรุ่นจะขึ้นอยู่กับ
การประเมินคุณค่าของศักยภาพตนเอง ความภาคภูมิใจและความมุ่งหวังในอนาคต รวมถึ งการได้
รับค าชี้แนะจากบิดามารดา อาจารย์และกลุ่มเพื่อน 
  Erik Erikson (ลักขณา สริวัฒน์, 2554: 92 อ้างอิงจาก Erik Erikson) เสนอพัฒนาการ
ทางจิตสังคมของวัยรุ่น (Psycho-Social Development) ตรงกับขั้นที่ 5 คือการสร้างความรู้สึกที่จะ
ท าความเข้าใจกับตัวเองได้ กับความสับสนไม่ เข้าใจตัวเอง (Sense of Identity V.S. Identity 
Diffusion) ความคิดและอารมณ์ของวัยรุ่นมีการเติบโตตามไปกับร่างกาย บทบาทของเด็กในสังคมก็
เปลี่ยนไป ดังนั้นเด็กจึงต้องหาเอกลักษณ์ของตนเพ่ือบอกให้ได้ว่าตนเองมีฐานะทางสังคมอย่างไร เด็ก
วัยรุ่นมีฐานะไม่ชัดเจนทางสังคม ถ้าสังคมไม่ก าหนดบทบาทให้วัยรุ่นได้อย่างชัดเจนก็จะก่อให้เกิด
ความสับสนในบทบาทของตนเอง ลักษณะที่ส าคัญของวัยรุ่นคือ รับรู้ไว เรียนรู้ไว มีลักษณะอุดมคติ
และไม่เพียงแต่จะมองหาอุดมการณ์เท่านั้น แต่ยังมีความพยายามที่จะท าให้อุดมการณ์นั้นเป็นจริง  
มีพลังที่จะคิดจะท าที่ดีกว่า  
   Jackson and Bosma (นุชลี อุปภัย , 2556: 56 อ้างอิงจาก Jackson and Bosma, 
1990: 4-6) เสนอว่าเด็กในวัยอุดมศึกษาต้องการค้นหาเอกลักษณ์ในตนเอง การจัดระบบความคิด
เกี่ยวกับตนเองใหม่ การพิสูจน์ตัวตนของตนเองให้เป็นที่ยอมรับเป็นงานที่มีความส าคัญกับชีวิตเป็น
อย่างมากและเป็นงานที่ยากล าบาก เนื่องจากมีการเปลี่ยนแปลงมากมายเกิดขึ้นในช่วงนี้ ที่ส าคัญคือ
หลายสิ่งหลายอย่างเหล่านั้นวัยรุ่นเองก็ยังไม่เข้าใจ  
   Erik Erikson (นุชลี อุปภัย, 2556: 84 อ้างอิงจาก Erik Erikson, 1968) เสนอว่า การ
สร้างความเป็นตัวตนให้กับตนเอง (Self-Identity) นับเป็นเรื่องเด่นที่สุดในช่วงชีวิตวัยรุ่น เป็นงานที่
วัยรุ่นต้องท าให้ส าเร็จ วัยรุ่นเป็นวัยที่ต้องมีการแสดงตัวตนให้ปรากฏออกมาอย่างชัดเจน เพื่อพิสูจน์ให้
เห็นว่าเขาเป็นบุคคลหนึ่งที่สมบูรณ์ ไม่ใช่เด็กเล็กๆ อีกต่อไป วัยรุ่นจะมีความอยากรู้อยากเห็นเกี่ยวกับ
ตนเองและสิ่งรอบข้างมากขึ้น พยายามพิสูจน์และแสวงหาว่าตนเองมีความสามารถหรือความ
แข็งแกร่งด้านใดอยู่ในตัว เพ่ือที่จะได้แสดงออกมาให้ปรากฏแก่ตนเองและผู้อ่ืน ซึ่งการค้นหาและ
พิสูจน์ตนเองในลักษณะนี้อาจส่งผลให้วัยรุ่นแสดงออกในรูปแบบต่าง ๆ เช่น กล้าคิด กล้าท า กล้าลอง
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ในสิ่งที่เป็นอันตราย ท าตัวโดดเด่นเพ่ือให้ใครๆ สนใจ เลียนแบบดาราเพ่ือให้ตนเองรู้สึกว่าเป็นคน
ส าคัญคนหนึ่ง รวมทั้งรวมกลุ่มเพื่อสร้างเอกลักษณ์ให้กับตนเอง  
   นุชลี อุปภัย (2556: 83-84) เสนอว่า วัยรุ่นปัจจุบันมีการเปลี่ยนแปลงไปจากวัยรุ่นในยุค
ก่อนหลายๆ ด้าน เนื่องจากการเปลี่ยนแปลงของสังคมและการเปลี่ยนแปลงของความคิดและค่านิยม
ของคนในสังคม เช่น เรื่องของสิทธิมนุษยชนที่ส่งผลให้เกิดการยอมรับและให้โอกาสวัยรุ่นได้แสดงออก
ในหลายๆ สิ่ง ความเหงาและความอยากรู้อยากลอง การใช้ชีวิตอย่างไร้ค่า และการหลงใหลในวัตถุ
และ สิ่งฟุ่มเฟือยต่าง ๆ เป็นต้น วัยรุ่นมีความปรารถนาหรือความต้องการหลายๆ อย่างก่อตัวขึ้น ซึ่ง
ความปรารถนาหรือความต้องการบางอย่างของวัยรุ่นก็ไม่สอดคล้องกับความต้องการของสังคม 
ในทางตรงกันข้ามความต้องการของสังคมหลายอย่างที่คาดหวังในตัววัยรุ่นก็ขัดแย้งกับความต้องการ
ของวัยรุ่น 
  Kagan (สุรางค์ โค้วตระกูล, 2559: 89-90 อ้างอิงจาก Kagan, 1964) เสนอว่า อารมณ์
ของวัยรุ่นค่อนข้างจะเปลี่ยนแปลงง่าย ความตึงเครียดของอารมณ์บางครั้งจะเนื่องมาจากการปรับตัว
เกี่ยวกับการเปลี่ยนแปลงของร่างกาย ความไม่ชอบหรือไม่พอใจในการเปลี่ยนแปลง พัฒนาการทาง
อารมณ์ของวัยรุ่นมีความสัมพันธ์กับพัฒนาการทางร่างกาย ถ้าวัยรุ่นมีภาวะเกี่ยวกับพัฒนาการทาง
ร่างกายเร็วจะช่วยพัฒนาการทางอารมณ์และสังคมให้เร็วขึ้นด้วย และเนื่องจากวัยรุ่นเป็นวัยที่
ค่อนข้างจะเอาตัวเองเป็นศูนย์กลางเหมือนวัยอนุบาล แต่แตกต่างกันโดยที่วัยอนุบาลไม่ได้ค านึงว่าคน
อ่ืนจะคิดอย่างไร ส่วนวัยรุ่นมักจะเป็นห่วงว่าคนอื่นจะคิดอย่างไร โดยเฉพาะเพ่ือนร่วมวัย 
   Harry Stack Sulivan (สุ รางค์  โค้ วตระกูล , 2559: 90  อ้ างอิงจาก  Harry Stack 
Sulivan, 1953) เสนอว่า วัยรุ่นต้องการที่จะมีความใกล้ชิดผูกพัน ( Intimacy) กับเพ่ือนวัยเดียวกัน
และมีความสัมพันธ์อย่างสนิทสนม เพ่ือนที่จะ Stress ความรู้สึกและความคิดต่าง ๆ อย่างเปิดเผย 
ปกติแล้วจะเริ่มที่จะสนิทสนมกับเพ่ือนเพศเดียวกันก่อน และหลังจากนั้นจะมีความใกล้ชิดผูกพันกับ
เพ่ือนต่างเพศ  
   Fasteau (สุรางค์ โค้วตระกูล, 2559: 90 อ้างอิงจาก Fasteau, 1975) เสนอว่า เพ่ือน
ร่วมวัยมีความส าคัญต่อวัยรุ่นมาก วัยรุ่นมักจะคบเพ่ือนที่มีความสนใจและมีค่านิยมร่วมกัน การคบ
เพ่ือนของวัยรุ่นหญิงมักจะจริงจัง และมีเพ่ือนสนิทที่จะปรับทุกข์สุขกันได้ ส่วนวัยรุ่นชายอาจจะเป็น
เพ่ือนที่ร่วมสนุก แต่มักจะไม่สนิทเหมือนวัยรุ่นหญิง  
   สุรางค์ โค้วตระกูล (2559: 90) เสนอว่า เด็กวัยรุ่นทั้งหญิงชายมีความต้องการที่จะท า
อะไรทุกอย่างเหมือนเพื่อนร่วมวัย ตั้งแต่การแต่งตัว ความประพฤติ การใช้ภาษา รวมทั้งความเชื่อและ
ค่านิยม การคบเพื่อนวัยนี้จึงมีความส าคัญมาก  
  โดยสรุป วัยรุ่นมีการเปลี่ยนแปลงทางด้านอารมณ์ โดยยังไม่สามารถควบคุมอารมณ์ได้ดี 
ลักษณะส าคัญที่เห็นเด่นชัดคือเป็นวัยที่ต้องการสร้างเอกลักษณ์ในตนเอง ต้องการแสดงตัวตนให้
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ปรากฏออกมา มีการเปลี่ยนแปลงความคิดและค่านิยมโดยได้รับอิทธิพลจากกลุ่มเพ่ือน ต้องการ
ประสบความส าเร็จในชีวิต ค านึงถึงความคิด อารมณ์ความรู้สึกของผู้อ่ืน ต้องการการยอมรับจากกลุ่ม
เพ่ือนและสังคม อีกทั้งยังต้องการสร้างความภาคภูมิใจในตัวเอง จากลักษณะอารมณ์และสังคมของ
วัยรุ่นดังกล่าว ก่อให้เกิดความเข้าใจในธรรมชาติของนักศึกษาซึ่งอยู่ในช่วงวัยรุ่นตอนปลาย เชื่อมโยง
ไปถึงอารมณ์ทางสังคมที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการบริโภค เนื่องจากมีความเกี่ย วข้องกับผู้ อ่ืน
โดยเฉพาะกลุ่มเพ่ือน มักมีการเปลี่ยนแปลงทางอารมณ์ และการกระท าเพ่ือเป้าหมายทางสังคม  
 2. ความหมายและลักษณะของอารมณ์ทางสังคมที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการบริโภค 
   2.1 ความหมายและลักษณะของอารมณ์ทางสังคม 
    Barrett และ Campos (1987: 555-578) เสนอว่า อารมณ์ทางสังคมแตกต่างจาก
อารมณ์พ้ืนฐาน โดยเป็นอารมณ์ที่เกิดขึ้นจากการสื่อสารทางสังคมหรือเป้าหมายที่สัมพันธ์กันโดยไม่ได้
เกี่ยวข้องกับความอยู่ รอดตามธรรมชาติ เป็นอารมณ์ที่ เกี่ยวข้องกับเป้าหมายทางสังคม การ
เปรียบเทียบทางสังคมที่เก่ียวข้องกับผู้อ่ืนและตนเอง 
   Oatley (1992: 55-85) เสนอว่า อารมณ์ทางสังคมมีความสัมพันธ์กับสถานการณ์ที่
ประเมินค่าได้ (Appraising Situation) ซึ่งเกี่ยวข้องกับสถานการณ์ที่เฉพาะเจาะจงความห่วงกังวล
เกี่ยวกับสถานการณ์ใด ๆ (Concerns) เป้าหมาย (Goal) โครงการ (Project) หรือการปรับตัว 
(Orientations) ความห่วงกังวลบางอย่างเป็นสิ่งที่เกี่ยวข้องกับสังคม เนื่องจากเกี่ยวข้องโดยตรงกับ
ความต้องการและชีวิตทางสังคม เช่น ความร่วมมือ (Affiliation) ความต้องการสถานะทางสังคม 
(The Need for Social Status) 
    Eisenberg et al. (1994: 776-797) เสนอว่า อารมณ์ทางสังคมเป็นการตอบสนอง
ความรู้สึกที่เกิดจากความเข้าใจในสภาวะอารมณ์และเงื่อนไขที่ผู้อ่ืนมีความรู้สึกหรือคาดว่าจะรู้สึก 
(Empathic Response)  
    Ben-Ze’ev และ Oatley (1996: 81-94) เสนอว่า อย่างน้อยหรือบางส่วนของ
อารมณ์มนุษย์เป็นอารมณ์ทางสังคม เนื่องจากมีการพัฒนาเพ่ือน าไปสู่การรู้คิดทางสังคม (Socio-
Cognitive Consideration 
    Barrett และ  Nelson-Goens (1997: 69-88) เสนอว่า อารมณ์ทางสังคมเป็น
ความรู้สึกหรืออารมณ์ในแง่ความรู้ส านึกถึงตัวตน (Self-Conscious) โดยท าหน้าที่เป็นสัญญาณทาง
สังคมไปยังบุคคลอ่ืน เป็นอารมณ์ที่เกี่ยวข้องกับบริบททางสังคม มักจะเกี่ยวข้องกับความจริงหรือ
ภาพลักษณ์ทางสังคมที่บุคคลอ่ืนหรือสังคมมีส่วนเสริมสร้างให้เกิดความเป็นตัวเอง (Self) เกี่ยวข้องกับ
กฎระเบียบทางสังคมและบรรทัดฐาน ท าหน้าที่ก ากับดูแลทางสังคม เช่น การเสริมสร้างสัมพันธภาพ
และรักษาความสัมพันธ์ให้คงอยู่ 
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    Buck's (1999:301-336) เสนอว่าอารมณ์ทางสังคม โดยทั่วไปท าหน้าที่เป็นวงจร
แรงจูงใจทางสรีรวิทยา แรงจูงใจเหล่านี้ถูกกระตุ้นให้ท างานโดยสิ่งเร้าที่มีความเกี่ยวข้องกัน อารมณ์
ทางสังคมเกี่ยวข้องกับการสื่อสาร การประสานงานทางสังคม โดยเฉพาะอย่างยิ่งเกี่ยวข้องกับการ
สร้างความสัมพันธ์ที่เชื่อมโยงกับอารมณ์เอ้ือต่อสังคม (Pro-Social Emotions)  
    Haidt (2001: 814-834) เสนอว่าอารมณ์ทางสังคมเกี่ยวข้องกับการรับรู้ และการ
ละเมิดศีลธรรมที่เกิดขึ้นระหว่างบุคคล สอดคล้องกับ Hareli และ Parkinson (2008: 8 cited from 
Tangney and Dearing, 2002) ซึ่งได้เสนอว่าอารมณ์ทางสังคมน าไปสู่พฤติกรรมทางจริยธรรม 
(Moral Behavior) 
    Roseman (2001: 68-91) เสนอว่า อารมณ์ทางสังคมเกิดจากการที่บุคคลเข้ามามี
ส่วนร่วมกับบุคคลอ่ืน ซึ่งอาจเป็นการกระท าของบุคคลอ่ืนที่ก่อให้เกิดบางสิ่งบางอย่าง สอดคล้องกับ 
Hareli และ Parkinson (2008: 18 cited from Ortony, Clore and Collins, 1988) ที่ เสนอว่า 
อารมณ์ทางสังคมขึ้นอยู่กับการกระท าของบุคคลอ่ืน เป็นผลมาจากบุคคลอ่ืน นอกจากนี้  Frijda และ
คณะ (1989: 212-228)  ยังเสนอว่าเป็นอารมณ์ที่ส่งผลกระทบต่อบุคคลอื่น  
    Roseman (2001: 68-91) เสนอแนวทางการประเมินความเป็นธรรม ซึ่งชี้ให้เห็นว่า
อารมณ์ทางสังคมพัฒนาขึ้นมาเพ่ือรับมือกับปัญหาทางสังคมที่เกิดขึ้น สอดคล้องกับ Barrett และ  
Campos (1987: 555-578) เสนอให้เห็นว่าสังคมมีส่วนเกี่ยวข้องกับการวางแนวทางต่อปัญหาทาง
สังคมที่เกิดขึ้น ดังนั้น การเปรียบเทียบค่านิยมในเชิงบวกและเชิงลบของเหตุการณ์ระหว่างบุคคลหรือ
กลุ่มจ าเป็นต้องเคารพต่อกฎเกณฑ์ท่ีเป็นมาตรฐานทางสังคม 
    Haidt (2002: 54-56) เสนอแนวคิดของอารมณ์ทางสังคม โดยพิจารณาด้าน
โครงสร้าง จัดแบ่งออกเป็น 2 ประเภท คือ ความรู้สึกทางศีลธรรม (Moral Emotions) เป็นความรู้สึก
ที่เชื่อมโยงภายในเพ่ือความผาสุกของผู้คนในสังคม และความรู้สึกส านึกในตนเอง (Self-Conscious 
Emotions) เป็นอารมณ์ที่บุคคลตระหนักรู้ต่อสถานการณ์ที่มีผลกระทบต่อตนเอง (Self-evaluation)  
    Harris (2003: 457-473) เสนอตัวอย่างของอารมณ์ทางสังคมในแง่ความรู้สึกทาง
ศีลธรรม ได้แก่ ความอับอายขายหน้า (Shame) ความรู้สึกผิด (Guilt) ความเสียใจ (Regret) ความ
ล าบากใจ (Embarrassment) การดูถูก (Contempt) ความโกรธ (Anger) ความรังเกียจ (Disgust) 
ความกตัญญู (Gratitude) ความริษยา (Envy) ความอิจฉา (Jealousy) ความรู้สึกสะใจสมน้ าหน้ากับ
ความทุกข์ของผู้อ่ืน (Schadenfreude) การชมเชย (Admiration) ความเห็นอกเห็นใจ (Sympathy) 
และความเอาใจใส่ (Empathy)  
    Leary (2004: 129-131) เสนอตัวอย่างของอารมณ์ทางสังคมในแง่ความรู้สึกส านึก
ในตนเอง (Self-Conscious Emotions) ได้แก่ ความอับอายขายหน้า (Shame) ความรู้สึกผิด (Guilt) 
ความภาคภูมิใจ (Pride) และความล าบากใจ (Embarrassment) ส าหรับ Michelle and James 
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(2013: 254-268) ยกตัวอย่าง ได้แก่ ความล าบากใจ (Embarrassment) ความอับอายขายหน้า 
(Shame) ความรู้สึกผิด (Guilt) ความริษยา (Envy) และความอิจฉา (Jealousy) 
    Leary (2004: 129-131) เสนอว่า อารมณ์ทางสังคมเป็นอารมณ์ที่ได้รับการกระตุ้น
โดยความจริง (Real) การคิดจินตนาการ (Imagine) การคาดการณ์ (Anticipate) หรือการระลึก 
(Recall) ในการเผชิญหน้ากับบุคคลอื่น ท าให้เกิดมุมมองในด้านความสัมพันธ์ 
    Jessica และ Richard (2007) เสนอว่า อารมณ์ทางสังคมจ าเป็นต้องมีการแสดง
ตัวตน (Self-representation) และการตระหนักรู้ในตนเอง (Self-awareness) ซึ่งมักเกี่ยวข้องกับ
กระบวนการประเมินตนเอง (Self-evaluative processes) เป็นอารมณ์ที่พัฒนาขึ้นมาจากอารมณ์
พ้ืนฐาน ช่วยให้บรรลุเป้าหมายทางสังคมที่ซับซ้อน (Complex social goals) เช่น การเสริมสร้าง
สถานภาพ การป้องกันการถูกปฏิเสธจากกลุ่ม ซึ่งไม่ได้เป็นไปเพ่ือความอยู่รอด (Survival goals) เป็น
อารมณ์ที่ไม่ได้แสดงออกทางใบหน้าที่ชัดเจน ขณะที่อารมณ์พ้ืนฐานแสดงออกทางใบหน้าได้อย่าง
ชัดเจน มีความซับซ้อนในกระบวนการทางปัญญา เนื่องจากเกี่ยวข้องกับความส านึกรู้ตัว การน าเสนอ
และการสะท้อนตัวตน 
    Hareli และ Parkinson (2008 cited from Weiner, 2005) เสนอว่า อารมณ์ทาง
สังคมเป็นกระบวนการทางสังคม เช่น การอ่านจิตใจผู้อ่ืน (Reading Others’ Minds) การสรุปลง
ความเห็น (Inferring Intent) และความรับผิดชอบ (Responsibility) 
    Hareli และ Parkinson (2008: 131-156) เสนอว่า อารมณ์ทางสังคมเป็นอารมณ์ที่
จ าเป็นต้องขึ้นอยู่กับบุคคลอ่ืน ทั้งความคิด ความรู้สึกหรือการกระท า การระลึก การคาดการณ์หรือ
การคิดที่เกิดจากประสบการณ์ การค านึงถึงบรรทัดฐานทางสังคมหรือขนบธรรมเนียม  
    Hareli และ Parkinson (2008: 4 cited from Parkinson et al., 2005) เสนอว่า 
อารมณ์ทางสังคมเป็นอารมณ์ที่ก่อให้เกิดประโยชน์ในการสร้างความสัมพันธ์ระหว่างบุคคลหรือ
ระหว่างกลุ่ม  
    Hareli และ Parkinson (2008: 18 cited from Frijda, 1986) เสนอว่า อารมณ์
ทางสังคมเกี่ยวข้องกับการปฏิบัติตามมาตรฐานทางสังคมหรือศีลธรรม ความถูกต้องรวมถึงค่านิยมที่
เกี่ยวข้อง สอดคล้องกับ Lazarus (1991: 18) ที่เสนอว่า อารมณ์ทางสังคมเกี่ยวข้องกับค่านิยมทาง
ศีลธรรม การเห็นคุณค่าทางสังคม อีกทั้ง Hareli และ Parkinson (2008: 18 cited from Ortony  
et al., 1988) เสนอว่าเกี่ยวข้องกับความคู่ควร (Deservingness) ความคาดหวังตามบทบาทของ
บุคคล และ Smith และ Ellsworth (1985: 813-838) เสนอว่าเกี่ยวข้องกับกฎเกณฑ์ หลักเกณฑ์ทาง
ศีลธรรมภายในและความชอบธรรมตามกฎหมาย  
    Hareli และ Parkinson (2008: 13 cited from Parkinson et al., 2005) เสนอ
แนวคิดว่า อารมณ์ทางสังคมไม่ได้พัฒนาขึ้นอย่างสมบูรณ์ ในทางชีววิทยาเป็นเพียงการปรับตัวให้เข้า
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กับสังคม ในการพัฒนาอารมณ์ของทารกเริ่มต้นด้วยความสามารถเชิงความสัมพันธ์ ปัจจัยพื้นฐานแรก
ที่เกิดขึ้นของอารมณ์ทางสังคมคือ มุมมองความสัมพันธ์ระหว่างบุคคล และปัจจัยทางวัฒนธรรมอัน
น าไปสู่การขัดเกลาทางสังคม 
    Bernett และคณะ (2006: 1736-1750) ให้ความหมายของอารมณ์ทางสังคม 
หมายถึง การแสดงถึงสภาวะความรู้สึกทางจิตใจที่เกี่ยวข้องกับบุคคลอ่ืน เช่น ความล าบากใจ 
ความรู้สึกผิด ความอับอายขายหน้า และความภาคภูมิใจ หรือบางครั้งเรียกอารมณ์ในลักษณะนี้ว่า
อารมณ์ทางจริยธรรม (Moral Emotions) 
    โดยสรุป อารมณ์ทางสังคม เป็นสภาวะความรู้สึกทางจิตใจโดยมีบุคคลอ่ืนเข้ามา
เกี่ยวข้อง มักได้รับอิทธิพลจากผู้อ่ืน ไม่ว่าจะเป็นความคิด ความรู้สึกและการกระท าของผู้อ่ืน โดยท า
หน้าที่เป็นตัวแทนส่งผ่านความหมายทางสังคม เกี่ยวข้องกับสัมพันธภาพระหว่างบุคคล ชั้นทางสังคม
และการยืนยันบทบาทสถานะ มีลักษณะที่ส าคัญคือ มีการแสดงตัวตน การตระหนักรู้ในตนเอง 
เกี่ยวข้องกับกระบวนการประเมินตนเอง และการบรรลุเป้าหมายทางสังคมที่ซับซ้อน  
   2.2 พฤติกรรมการบริโภค 
   2.2.1 ความหมายของพฤติกรรม 
    Sundel และ Sundel (ชูชัย สมิทธิไกร , 2556: 9 อ้างอิงจาก Sundel and 
Sundel, 2004) ให้ความหมายของค าว่าพฤติกรรม (Behavior) ในเชิงจิตวิทยาว่า หมายถึง การ
กระท าของบุคคล จ าแนกออกเป็น 2 ประเภทคือ พฤติกรรมภายนอก (Overt Behavior) และ
พฤติกรรมภายใน (Covert Behavior) พฤติกรรมภายนอก คือการกระท าที่บุคคลอ่ืนสามารถ
สังเกตเห็นได้และวัดได้ และอาจแสดงออกได้ทั้งรูปแบบวัจนภาษา (Verbal) และแบบอวัจนภาษา 
(Nonverbal) เช่น การพูด การหัวเราะ การร้องไห้ การเดิน การซื้อสินค้า เป็นต้น พฤติกรรมภายใน 
คือการกระท าที่เกิดขึ้นภายในตัวบุคคล ซึ่งบุคคลอ่ืนไม่สามารถสังเกตเห็นได้ เช่น ความรู้สึก ทัศนคติ 
ความเชื่อ การรับรู้ การคิด พฤติกรรมภายนอกมักสะท้อนถึงพฤติกรรมภายในของบุคคล พฤติกรรม
ภายนอกและพฤติกรรมภายในของบุคคลต่างมีความสัมพันธ์ซึ่งกันและกัน การที่จะเข้าใจพฤติกรรม
ภายในของบุคคลจ าเป็นต้องอ้างอิงจากพฤติกรรมภายนอกที่บุคคลนั้นแสดงออกมา แต่เนื่องจาก
พฤติกรรมที่บุคคลแสดงออกมาภายนอกอาจไม่ตรงกับความเป็นจริง ในการศึกษาพฤติกรรมภายนอก
ของบุคคลจึงควรสังเกตพฤติกรรมภายนอกหลายๆ อย่างประกอบกัน ทั้งในรูปแบบวัจนะและแบ
บอวัจนภาษา 
   2.2.2 สาเหตุของพฤติกรรม 
     Lewin (ชูชัย สมิทธิไกร, 2556: 10 อ้างอิงจาก Lewin, 1951) เสนอแนวคิดว่า 
การที่บุคคลแสดงพฤติกรรมใดๆ ออกมา ย่อมต้องมีสาเหตุที่ก่อให้เกิดพฤติกรรมนั้น พฤติกรรมของ
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มนุษย์เป็นผลมาจากปฏิสัมพันธ์ระหว่างลักษณะส่วนบุคคลและสถานการณ์หรือสภาพแวดล้อม โดย
สามารถเขียนเป็นสมการได้ดังนี้ 
 

 
 
     B หมายถึง พฤติกรรมของบุคคล 
     P หมายถึง ลักษณะส่วนบุคคล 
     E หมายถึง สภาพแวดล้อม 
 
    พฤติกรรมของบุคคลล้วนแต่เป็นผลมาจากปฏิสัมพันธ์ระหว่างลักษณะส่วนบุคคล 
เช่น การรับรู้ แรงจูงใจ ทัศนคติ หรือบุคลิกภาพกับสภาพแวดล้อม ซึ่งอาจจะเป็นสภาพแวดล้อมทาง
กายภาพ (Psychological Environment) เช่น ความหนาว ความแออัด หรือความเงียบ หรือ
สภาพแวดล้อมทางจิตวิทยา (Psychological Environment) เช่น วัฒนธรรม ประเพณี หรือบรรทัด
ฐานของกลุ่ม บุคคลมีการตัดสินใจซื้อที่แตกต่างกัน เนื่องจากมีลักษณะส่วนบุคคลและอยู่ ใน
สถานการณ์ที่แตกต่างกัน ผู้ที่มีลักษณะเป็นตัวของตัวเองย่อมมีการตัดสินใจซื้อสินค้าต่าง ๆ ที่สะท้อน
ถึงความเป็นตัวของตัวเองมากกว่าผู้ที่มีลักษณะชอบตามแฟชั่น อย่างไรก็ตาม การอยู่ในสถานการณ์ที่
สังคมมีบรรทัดฐานให้กระท าตามผู้ที่มีความอาวุโสกว่าเป็นสิ่งที่พึงกระท า อาจจะท าให้ผู้บริโภคที่มี
ลักษณะเป็นตัวของตัวเองมีการกระท าที่แสดงความเป็นตัวของตัวเองน้อยลงกว่าผู้ที่อยู่ในสังคมที่ไม่ได้
มีบรรทัดฐานดังกล่าว  
   2.2.3 พฤติกรรมผู้บริโภค 
     Blackwell และคณะ (2006: 4) ระบุว่าพฤติกรรมผู้บริโภค คือกิจกรรมของผู้คน
ในการพยายามให้ได้มาบริโภคและทิ้งสินค้าหรือบริการ 
     Noel (2009: 11) ให้ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภคว่า หมายถึง การศึกษา
กระบวนการที่เกี่ยวข้องกับการที่ผู้บริโภคได้มา บริโภคและทิ้งสินค้า บริการ กิจกรรม แนวคิด เพ่ือ
ตอบสนองความต้องการและความปรารถนา  
    Solomon (ชู ชั ย  ส มิ ท ธิ ไก ร , 2556: 6 อ้ า ง อิ งจ าก  Solomon, 2009) ให้
ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภคว่า หมายถึง การกระท าของบุคคลที่เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจเลือก 
(Select) การซื้อ (Purchase) การใช้ (Use) และการก าจัดส่วนที่เหลือ (Dispose) ของสินค้าหรือ
บริการต่าง ๆ เพื่อตอบสนองความต้องการและความปรารถนาของตน 

B = f (P, E) 
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    Hoyer และ Macinnis (2010: 3-4) ระบุว่าพฤติกรรมผู้บริโภค เป็นสิ่งที่สะท้อน
จากผลรวมของการตัดสินใจของผู้บริโภค โดยมีล าดับตั้งแต่การจัดหา การบริโภค และการทิ้งสินค้า
หรือบริการที่มีต่อกิจกรรม ประสบการณ์ บุคคลและความคิดของการตัดสินใจในช่วงเวลาหนึ่ง 
    Kardes และคณะ (2011: 8) ให้ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภคว่า หมายถึง 
กิจกรรมทั้งหมดของผู้บริโภคที่เกี่ยวข้องกับการซื้อ การใช้ การทิ้งสินค้าและบริการ รวมไปถึงอารมณ์ 
จิตใจ และการตอบสนองเชิงพฤติกรรมที่เกิดขึ้นล่วงหน้า ขณะใช้สินค้าหรือบริการ และภายหลัง
กิจกรรมนั้น  
    ยุทธนา ธรรมเจริญ (2558: 10-11) ให้ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภคว่า 
หมายถึง กิจกรรมเกี่ยวกับการซื้อและการใช้ผลิตภัณฑ์เพ่ือสนองความพึงพอใจตามความต้องการของ
ผู้บริโภค โดยเสนอกุญแจ 7 ประการในการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค  
     สรุปได้ว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การกระท าของบุคคลที่เกี่ยวข้องกับการ
ตัดสินใจเลือกซื้อ การซื้อ การใช้ และการทิ้ง พฤติกรรมแบ่งเป็น 2 ประเภทคือ พฤติกรรมภายนอก
และพฤติกรรมภายใน โดยการที่บุคคลแสดงพฤติกรรมใดๆ ออกมา ย่อมต้องมีสาเหตุที่ก่อให้เกิด
พฤติกรรมนั้น พฤติกรรมของมนุษย์เป็นผลมาจากปฏิสัมพันธ์ระหว่างลักษณะส่วนบุคคลและ
สถานการณ์หรือสภาพแวดล้อม การท าความเข้าใจกับสาเหตุแห่งพฤติกรรมการบริโภคของมนุษย์จึง
จ าเป็นต้องพิจารณาทั้งลักษณะส่วนบุคคลและสภาพแวดล้อมของบุคคลนั้น 
     จากความหมายของพฤติกรรม สาเหตุของพฤติกรรม และพฤติกรรมการบริโภค
ข้างต้น สรุปได้ว่า อารมณ์ทางสังคมที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการบริโภค หมายถึง สภาวะความรู้สึก
ทางจิตใจโดยมีบุคคลอื่นเข้ามาเกี่ยวข้องในกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจเลือกซ้ือ การซื้อ การใช้ 
การทิ้งสินค้าหรือบริการ เพ่ือตอบสนองความพึงพอใจทางด้านจิตใจ มักได้รับอิทธิพลจากผู้อ่ืน ไม่ว่า
จะเป็นความคิด ความรู้สึกและการกระท าของผู้อ่ืน โดยท าหน้าที่เป็นตัวแทนส่งผ่านความหมายทาง
สังคม เกี่ยวข้องกับสัมพันธภาพระหว่างบุคคล ชั้นทางสังคมและการยืนยันบทบาทสถานะ มีลักษณะ
ที่ส าคัญคือ มีการแสดงตัวตน การตระหนักรู้ในตนเอง เกี่ยวข้องกับกระบวนการประเมินตนเอง และ
การบรรลุเป้าหมายทางสังคมที่ซับซ้อน 
   2.2.4 องค์ประกอบของพฤติกรรมผู้บริโภค 
     Hoyer และ  Macinnis (วุฒิ  สุขเจริญ , 2559: 6-7 อ้างอิงจาก Hoyer and 
Macinnis, 2010: 4) แบ่งองค์ประกอบของพฤติกรรมผู้บริโภคเป็น 5 องค์ประกอบ ได้แก่ 
     องค์ประกอบที่ 1 ผลรวมการตัดสินใจ คือ การตัดสินใจซื้อหรือไม่ ซื้ออะไร 
ท าไมต้องซื้อ ซื้ออย่างไร ซื้อเมื่อไร ซื้อที่ไหน ซื้อเท่าไหร่ ซื้อบ่อยครั้งแค่ไหน และใช้เวลานานเท่าไร 
      องค์ประกอบที่ 2 เกี่ยวกับการบริโภค คือ การได้รับมา การใช้ และการทิ้ง 
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      องค์ประกอบที่ 3 สิ่งที่น าเสนอ ได้แก่ สินค้า บริการ กิจกรรม ประสบการณ์ 
บุคคล และความคิด 
     องค์ประกอบที่ 4 หน่วยการตัดสินใจ ได้แก่ ผู้รวบรวมข้อมูล ( Information 
Gatherer) ผู้มีอิทธิพล (Influencer) ผู้ตัดสินใจ (Decider) ผู้ซื้อ (Purchaser) และผู้ใช้ (User) 
     องค์ประกอบที่ 5 ระยะเวลา ได้แก่ ชั่วโมง วัน สัปดาห์ เดือน ปี 
    สรุปได้ว่า องค์ประกอบทั้ง 5 ส่วน เป็นสิ่งที่สะท้อนการตัดสินใจของผู้บริโภค ซึ่ง
เป็นพื้นฐานในการท าความเข้าใจพฤติกรรมการบริโภค 
   2.2.5 ปัจจัยก าหนดพฤติกรรมผู้บริโภค 
    ชูชัย สมิทธิไกร (2556: 11) ยุทธนา ธรรมเจริญ (2558: 15) และวุฒิ สุขเจริญ 
(2559: 12) เสนอปัจจัยก าหนดพฤติกรรมของผู้บริโภคที่สอดคล้องกัน โดยประกอบไปด้วยปัจจัย
ภายในหรือปัจจัยทางจิตวิทยา (Internal Factors) และปัจจัยภายนอก (External Factors) ซึ่งชูชัย 
สมิทธิไกร (2556) เสนอว่า ปัจจัยภายในหรือปัจจัยทางจิตวิทยา เกี่ยวข้องกับลักษณะส่วนบุคคลของ
ผู้บริโภค ได้แก่ การรับรู้ (Perception) การเรียนรู้ (Learning) ความต้องการและแรงจูงใจ (Needs 
and Motives) บุคลิกภาพ (Personality) เจตคติ (Attitude) และค่านิยมและวิถีชีวิต (Value and 
Lifestyles) สรุปได้ ดังนี้ 
     1) การรับรู้ (Perception) หมายถึง การเปิดรับ ให้ความสนใจ และแปล
ความหมายสิ่งเร้า หรือข้อมูลต่าง ๆ ที่บุคคลได้รับผ่านประสาทสัมผัสทั้งห้า กระบวนการรับรู้ของ
บุคคลเกิดขึ้นต่อเนื่องจากการรู้สึก (Sensation) ประกอบด้วย 3 ขั้นตอน ได้แก่ การเลือกรับรู้ 
(Perceptual Selection) การจัดระเบียบการรับรู้  (Perceptual Organization) และการแปล
ความหมาย (Interpretation) 
       1.1) การเลือกรับรู้  คือการที่บุคคลเลือกว่าจะรับรู้สิ่ งเร้าใดบ้าง ใน
สถานการณ์ทั่วไป บุคคลจะได้รับสิ่งเร้าจ านวนมากมายผ่านทางภาพ เสียง กลิ่น รส หรือสัมผัส ผ่าน
อวัยวะรับสัมผัสทั้งห้า ได้แก่ ตา หู จมูก ปาก ผิวหนัง แต่จะเลือกเปิดรับเฉพาะสิ่งเร้าที่ตนต้องการ
รับรู้เท่านั้น ผู้บริโภคส่วนใหญ่มักเปิดรับสิ่งเร้าที่ท าให้ตนเองรู้สึกสบายใจและหลีกเลี่ยงสิ่งเร้าที่ท าให้
รู้สึกเจ็บปวดหรือทุกข์ใจ นอกจากนั้นยังเลือกเปิดรับข้อมูลข่าวสารที่ตอกย้ าให้ความมั่นใจในการ
ตัดสินใจซื้อของตนเอง ผลของการเปิดรับสิ่งเร้าจะท าให้บุคคลเกิดการรู้สึก (Sensation)  
       1.2) การจัดระเบียบการรับรู้  คือการที่ผู้บริโภคมีการจัดสิ่ งเร้าเป็น
หมวดหมู่หรือเป็นกลุ่ม และรับรู้สิ่งเร้าเหล่านั้นโดยภาพรวม มิได้รับรู้สิ่งเร้าต่าง ๆ แยกออกจากกัน
เป็นส่วนย่อย ๆ แต่จะรับรู้โดยพยายามจัดกลุ่มสิ่งเร้าให้มีความหมายตามความเข้าใจของตน  
       1.3) การแปลความหมาย คือการตีความหมายของผู้บริโภคว่าสิ่งเร้าที่รับ
สัมผัสนั้นคืออะไร หรือมีความหมายอย่างไร ซึ่งการแปลความหมายนั้นมีลักษณะที่ผสมผสานกัน
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ระหว่างข้อเท็จจริงที่ได้รับและอารมณ์ความรู้สึกของผู้แปลความหมาย ในบางครั้งสิ่งเร้าที่บุคคลได้รับ
สัมผัสอาจมีลักษณะคลุมเครือเนื่องจากสาเหตุต่าง ๆ กัน บุคคลมักจะมีการแปลความหมายในสิ่งที่
ตอบสนองต่อความต้องการ ความคาดหวัง หรือความสนใจของตนเอง กระบวนการรับรู้ของบุคคล 
แสดงดังภาพประกอบ 1  
 

 
 

ภาพประกอบ 1 แผนภูมิกระบวนการรับรู้ของบุคคล 
(ปรับปรุงจาก ชูชัย สมิทธิไกร, 2556: 120) 

 
      ภาพลักษณ์ (Image) ของสินค้าและบริการ มีอิทธิพลส าคัญต่อพฤติกรรม
ของผู้บริโภค ภาพลักษณ์เป็นองค์รวมของความเชื่อ ความคิด และความประทับใจที่บุคคลมีต่อสิ่งใด
สิ่งหนึ่ง ซึ่งภาพลักษณ์ของสิ่งนั้นจะมีความเก่ียวพันกับทัศนคติและการกระท าใด ๆ ที่บุคคลมีต่อสิ่งนั้น 
(ชูชัย สมิทธิไกร, 2556: 139 อ้างอิงจาก Kotler and Keller, 2009) ภาพลักษณ์เป็นภาพของบางสิ่ง
บางอย่างที่ปรากฏอยู่ในจิตใจของแต่ละบุคคล ซึ่งอาจเกิดจากประสบการณ์ส่วนบุคคล ความรู้สึก 
ความรู้ หรือข่าวสารที่ได้รับ (ชูชัย สมิทธิไกร, 2556: 139 อ้างอิงจาก Flanagan, 1967) ภาพลักษณ์
สามารถจ าแนกได้เป็น 3 ประเภท คือ ภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์ ภาพลักษณ์ตราสินค้า และภาพลักษณ์
องค์การ ไม่ว่าจะเป็นภาพลักษณ์ประเภทใดด้านบวกหรือด้านลบล้วนมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 
ในเชิงจิตวิทยาถ้าผู้บริโภคมีความรู้สึกคุ้นเคยและพอใจในสิ่งใดสิ่งหนึ่งก็มักไม่เห็นความจ าเป็นที่
จะต้องพยายามหาสิ่งอ่ืนมาทดแทน และอาจไม่ต้องการรับรู้หรือแสวงหาข้อมูลใหม่ๆ เกี่ยวกับสินค้า
และบริการอื่น แม้ว่าสิ่งเหล่านั้นจะดีกว่าก็ตาม  
      โดยสรุป การรับรู้ของผู้บริโภคเริ่มจากการเลือกรับรู้ในสิ่งที่ตนสนใจและ
ต้องการหลังจากนั้นจะจัดระเบียบการรับรู้ให้มีความหมายตามความเข้าใจของตน และแปล
ความหมายตามข้อเท็จจริง โดยมักตีความตามอารมณ์ความรู้สึก การตอบสนองต่อความต้องการ 

สิ่งเร้า 
(ภาพ เสียง กลิ่น รส สัมผัส) 

 

การเปิดรับสิ่งเร้า 
(ตา หู จมูก ปาก ผิวหนัง) 
 

การเลือกรับรู้ 

การจัด
ระเบียบ 

การรับรู้ 
การรู้สึก 

การแปล 
ความหมาย 
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ความคาดหวัง หรือความสนใจของตนเอง ภาพลักษณ์ของสินค้าและบริการมีอิทธิพลที่ส าคัญต่อ
พฤติกรรมการบริโภค เนื่องจากสินค้าและบริการที่มีภาพลักษณ์ที่ดีท าให้ผู้บริ โภคเกิดความมั่นใจ
มากกว่าสินค้าและบริการที่มีภาพลักษณ์ไม่ดี 
     2) การเรียนรู้ (Learning) หมายถึง การที่บุคคลมีการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม
ของตนเองที่ค่อนข้างถาวร อันเป็นผลมาจากประสบการณ์ต่าง ๆ ที่ได้รับ การบริโภคเป็นพฤติกรรม
แบบหนึ่งที่เกิดขึ้นจากการเรียนรู้ของแต่ละบุคคล ซึ่งไม่จ าเป็นต้องเป็นประสบการณ์โดยตรง แต่อาจ
เป็นประสบการณ์ทางอ้อมหรือจากการสังเกตตัวแบบอ่ืน ๆ ในสังคม นักจิตวิทยารวมทั้งนักวิชาการ
สาขา อ่ืน ๆ ได้เสนอทฤษฎีต่าง ๆ เพ่ือใช้ในการอธิบายและท าความเข้าใจพฤติกรรมและการเรียนรู้
ของมนุษย์ โดยจ าแนกทฤษฎีการเรียนรู้ออกเป็น 2 กลุ่มใหญ่คือ ทฤษฎีการเรียนรู้แบบพฤติกรรมนิยม 
(Behaviorism) และทฤษฎีการเรียนรู้แบบเน้นปัญญา (Cognitive Learning Theory) 
      2.1) ทฤษฎีการเรียนรู้แบบพฤติกรรมนิยม อธิบายว่า การเรียนรู้ของ
มนุษย์เป็นผลมาจากการเชื่อมโยงความสัมพันธ์ระหว่างสิ่งเร้าและการตอบสนอง ประกอบด้วยการ
เรียนรู้ 2 แบบ ได้แก่ การเรียนรู้จากการวางเงื่อนไขแบบคลาสสิก และการเรียนรู้จากการวางเงื่อนไข
แบบลงมือกระท า การเรียนรู้จากการวางเงื่อนไขแบบคลาสสิกเป็นการเรียนรู้ที่เกิดจากการน าสิ่งเร้า 2 
ชนิดมาจับคู่กันหลายๆ ครั้งอย่างต่อเนื่อง จนท าให้เกิดการตอบสนองแบบมีเงื่อนไข ส่วนการเรียนรู้
จากการวางเงื่อนไขแบบลงมือกระท า เสนอว่าความถี่ในการแสดงพฤติกรรมหนึ่งๆ จะถูกก าหนดโดย
ผลลัพธ์ที่ได้รับจากการกระท านั้น พฤติกรรมของบุคคลจึงได้รับอิทธิพลมาจากสิ่งที่เรียกว่า การ
เสริมแรง ซึ่งประกอบด้วยการเสริมแรงทางบวกและการเสริมแรงทางลบ และการลงโทษ 
      2.2) ทฤษฎีการเรียนรู้แบบเน้นปัญญา อธิบายว่า การเรียนรู้ของมนุษย์
มิได้เกิดจากการตอบสนองต่อสิ่งเร้าเพียงเท่านั้น แต่เป็นผลของกระบวนการคิดและการเข้าใจ การ
ผสมผสานประสบการณ์ในปัจจุบันกับประสบการณ์ในอดีต ทฤษฎีการเรียนรู้ที่ส าคัญในกลุ่มนี้ ได้แก่ 
ทฤษฎีปัญญาทางสังคม ซึ่งกล่าวว่าการเรียนรู้โดยส่วนใหญ่ของมนุษย์เป็นการเรียนรู้จากการสังเกต
การกระท าของผู้อื่น  
      ความจ าของผู้บริโภคมีความส าคัญ เนื่องจากการตัดสินใจซื้อสินค้าและ
บริการจ าเป็นต้องมีการน าเอาข้อมูลต่าง ๆ เกี่ยวกับสินค้าและบริการที่ผู้บริโภคได้เก็บสะสมไว้ใน
ความจ ามาใช้ประกอบการตัดสินใจ สามารถจ าแนกได้เป็น 3 ประเภทคือ ความจ าจากการสัมผัส 
ความจ าระยะสั้น และความจ าระยะยาว ส่วนการลืมเป็นสิ่งที่เกิดขึ้นได้กับทุกคนและสาเหตุที่ท าให้
เกิดการลืมมีหลายประการ เช่นเกิดจากสิ่งที่บุคคลได้เรียนรู้ก่อนหน้าไปรบกวนสิ่งที่เรียนรู้ใหม่ท าให้ไม่
สามารถจดจ าสิ่งที่เรียนรู้ใหม่ได้ หรือการที่ข้อมูลมิได้ถูกเรียกออกมาใช้อย่างสม่ าเสมอจึงมักมีการ
เสื่อมสลายไปตามกาลเวลา  
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       โดยสรุป การเรียนรู้ของผู้บริโภคเป็นปัจจัยส าคัญประการหนึ่งที่มีอิทธิพล
ต่อพฤติกรรมการบริโภค โดยการเรียนรู้ท าให้ผู้บริโภคแต่ละคนมีนิสัยหรือรูปแบบการบริโภคที่
แตกต่างกัน และเมื่อผู้บริโภคเกิดการเรียนรู้ที่เชื่อมโยงระหว่างสินค้าและบริการกับความพึงพอใจ จะ
มีการเก็บข้อมูลนี้ไว้ในความทรงจ า ส่งผลให้เกิดความภักดีต่อตราสินค้า  
     3) ความต้องการและแรงจูงใจ (Needs and Motives) หมายถึง สิ่งที่ท าให้
บุคคลมีความปรารถนา เกิดความตื่นตัวและพลังที่จะกระท าสิ่งต่าง ๆ เพ่ือให้บรรลุถึงสิ่งที่ต้องการนั้น 
ความต้องการของมนุษย์เกิดขึ้นตลอดเวลา เป็นผลจากการรับรู้ถึงความแตกต่างระหว่างสภาวะใน
อุดมคติ (Ideal State) กับสภาวะในความเป็นจริง (Actual Stage) สภาวะในอุดมคติคือสภาวะที่
บุคคลมีความปรารถนาอยากจะให้เกิดขึ้น ส่วนสภาวะในความเป็นจริงคือสภาวะที่เกิดขึ้นและด ารงอยู่
ในปัจจุบัน ความต้องการของมนุษย์มีทั้งด้านร่างกายและจิตใจ โดยความต้องการด้านร่างกาย 
(Biological Needs) เป็นสิ่งที่ท าให้มนุษย์มีชีวิตรอด ความต้องการทางด้านจิตใจ (Psychological 
Needs) เป็นสิ่งที่ช่วยให้มนุษย์มีความสุขและความพึงพอใจ เช่น ต้องการการยกย่องนับถือจากผู้อ่ืน 
ต้องการเป็นส่วนหนึ่งของกลุ่ม นอกจากนี้ ความต้องการของมนุษย์มีการเปลี่ยนแปลงได้เสมอ เมื่อ
ความต้องการหนึ่งๆ ของบุคคลได้รับการตอบสนองแล้ว อาจมีความต้องการใหม่เกิดขึ้น ตัวอย่างเช่น 
เมื่อความต้องการอยากจะมีรถยนต์ส่วนตัวบรรลุผลส าเร็จแล้ว ผู้บริโภคอาจมีความต้องการที่จะมี
รถยนต์ที่หรูหราและมีขนาดใหญ่กว่าเดิม อย่างไรก็ตามความต้องการของแต่ละคนมีความแตกต่างกัน 
ซึ่งเป็นผลมาจากความแตกต่างทางด้านร่างกายและลักษณะทางจิตวิทยาต่าง ๆ เช่น บุคลิกภาพ การ
เรียนรู้ และค่านิยม  
       ความต้องการด้านต่าง ๆ ของบุคคลเป็นสาเหตุส าคัญที่ผลักดันให้บุคคลมี
พฤติกรรมต่าง ๆ ภาวะที่บุคคลมีแรงผลักดันเกิดขึ้นในจิตใจนี้เรียกว่าการมีแรงจูงใจ (Motivation) 
บุคคลที่มีแรงจูงใจจะมีพลังและความกระตือรือร้นที่จะกระท าพฤติกรรมต่าง ๆ อย่างมีทิศทาง เพ่ือ
ตอบสนองความต้องการและบรรลุเป้าหมายของตน กระบวนการเกิดแรงจูงใจของผู้บริโภค เริ่มต้น
จากการที่ผู้บริโภคเกิดความต้องการ ซึ่งเกิดขึ้นจากการรับรู้ว่าสภาวะที่ตนเองปรารถนากับสภาวะที่
เป็นจริงไม่สอดคล้องกัน ตัวอย่างเช่น ผู้บริโภคมีความต้องการจะมีโทรศัพท์มือถือ แต่ในความเป็นจริง
ยังไม่มีความต้องการที่เกิดขึ้นนี้ท าให้ผู้บริโภคเกิดความตึงเครียดในใจ (Tension) ซึ่งท าให้เกิด
แรงจูงใจที่กระท าบางสิ่งบางอย่างเพ่ือลดความตึงเครียดนี้ ซึ่งพฤติกรรมที่แสดงออกของแต่ละบุคคล
จะแตกต่างกัน ตัวอย่างเช่น บางคนอาจจะเลือกวิธีการผ่อนช าระค่าสินค้าเป็นงวดๆ เพ่ือให้ได้สินค้า
ตามที่ตนเองต้องการ แต่บางคนอาจเลือกท่ีจะอดทนรอจนกว่าจะเก็บเงินได้ครบตามราคาสินค้า ทั้งนี้
การเลือกพฤติกรรมของแต่ละบุคคลจะขึ้นอยู่กับลักษณะส่วนบุคคล เช่น การเรียนรู้ บุคลิกภาพ 
ค่านิยม และสถานการณ์ในขณะนั้น กระบวนการเกิดแรงจูงใจแสดงดังภาพประกอบ 2  
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ภาพประกอบ 2 กระบวนการเกิดแรงจูงใจ 
(ชูชัย สมิทธิไกร, 2556: 219) 

 
    ยุทธนา ธรรมเจริญ (2558: 33-34) เสนอแรงจูงใจที่ท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อ
สินค้าหรือบริการ โดยแบ่งเป็น 2 ประเภทคือ แรงจูงใจทางอารมณ์ (Emotional Motive) และ
แรงจูงใจทางเหตุผล (Rational Motive) ดังนี้ 
      1) แรงจูงใจทางอารมณ์ เป็นแรงจูงใจซึ่งเกิดจากความต้องการที่ผู้บริโภคมุ่ง
สร้างความพอใจต่อตนเอง เช่น ต้องการแข่งขัน เอาเยี่ยงอย่าง ให้มีความแตกต่างจากคนอ่ืน ๆ 
ต้องการท าตามผู้ อ่ืน ต้องการความสะดวกสบาย ความสนุก ความเพลิดเพลิน และมีความ
ทะเยอทะยาน แรงจูงใจทางอารมณ์แบ่งเป็นลักษณะได้ ดังนี้ 
      1.1) เกิดจากความรู้สึก เป็นแรงจูงใจบริโภคผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคที่เกิด
ความรู้สึกจากประสาทสัมผัสทั้งห้า คือ การสัมผัส การมองเห็น การได้ยิน การได้กลิ่น และการได้รู้รส 
      1.2) การรักษาสภาพ เป็นแรงจูงใจให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการซึ่ง
ผลิตภัณฑ์เพ่ือรักษาสถานภาพของตนในสังคม 
      1.3) ความภูมิ ใจ เป็นแรงจูงใจในการซื้อผลิตภัณฑ์ เพ่ือสร้างความ
ภาคภูมิใจให้กับตนเอง 
      1.4) การพักผ่อน เป็นแรงจูงใจในการซื้อผลิ ตภัณฑ์ที่ท าให้ตนเองมี
ความสุขสนุกสนานหรือเพลิดเพลิน 
      1.5) ความกลัว เป็นแรงจูงใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่ท าให้ผู้บริโภคมีความเชื่อมั่น
ว่าสามารถหลีกเลี่ยงสิ่งนี้ได้ 
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      1.6) การเข้าสังคม เป็นแรงจูงใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่ท าให้ผู้บริโภคมีจุดเด่น
หรือบริโภคตามผู้อื่นในสังคมเท่ากับว่าต้องการบริโภคผลิตภัณฑ์ที่สังคมนั้นนิยมใช้ 
      1.7) การเอาเยี่ยงอย่าง เป็นแรงจูงใจซื้อผลิตภัณฑ์เพ่ือต้องการเลียนแบบ
บุคคลที่มีชื่อเสียงหรือท่ีตนนิยมชมชอบ 
      1.8) ความแตกต่างจากผู้อ่ืน เป็นแรงจูงใจซื้อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคโดย
มุ่งท่ีจะท าให้ตนเองแตกต่างจากผู้อ่ืนในสังคม หรือเท่ากับว่าเป็นแรงจูงใจให้ตนเองมีจุดเด่นเหนือผู้อ่ืน 
      1.9) ความทะเยอทะยาน เป็นแรงจูงใจซื้อผลิตภัณฑ์เพ่ือสร้างความพอใจ
ให้กับตนเอง บางครั้งอาจซื้อผลิตภัณฑ์ที่ทุกคนยอมรับถึงความเด่นของผู้บริโภค 
      1.10) ความเป็นผู้น า เป็นแรงจูงใจซื้อผลิตภัณฑ์ใหม่ที่ เริ่มจ าหน่ายใน
ตลาดเพราะต้องการเป็นผู้น า หรือได้มีโอกาสทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ใหม่ก่อนผู้อ่ืน 
      2) แรงจูงใจทางเหตุผล เป็นแรงจูงใจซื้อสินค้าและบริการด้วยการพิจารณา
อย่างรอบคอบและสมเหตุสมผล แบ่งได้ ดังนี้ 
       2.1) ความประหยัด เป็นแรงจูงใจให้เกิดการซื้อสินค้าและบริการที่แสดง
ถึงความประหยัด ไม่ว่าแรงงาน เงิน ไฟฟ้า หรือน้ ามัน เป็นต้น 
       2.2) ความเชื่อถือได้ เป็นแรงจูงใจในการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ
เนื่องจากมีความเชื่อถือต่อกิจการ เช่น ด าเนินกิจการมานาน มีภาพลักษณ์ที่ดี ตราสินค้าเป็นที่รู้จัก
และมีชื่อเสียง  
       2.3) ความทนทาน เป็นแรงจูงใจซื้อสินค้าและบริการที่มาจากความ
ทนทานของผลิตภัณฑ์หรือสามารถใช้ผลิตภัณฑ์ได้นาน หรือมีอายุการใช้งานนาน หรือสินค้าและ
บริการมีความแข็งแรง ทนทานต่อการใช้งาน 
       2.4) ความสะดวกในการใช้ เป็นแรงจูงใจให้ผู้บริโภคซื้อสินค้าและบริการ
โดยพิจารณาจากความสะดวกในการใช้สินค้าและบริการ เช่น ระบบการเปิด-ปิด 
       2.5) ความมีประสิทธิภาพและสมรรถภาพในการใช้ เป็นแรงจูงใจให้
ผู้บริโภคซื้อสินค้าและบริการ โดยเป็นตัวชี้ให้เห็นว่าสินค้าและบริการมีคุณภาพดี 
    ชูชัย สมิทธิไกร (2556: 223) เสนอว่า ความรู้สึกเกี่ยวพัน (Involvement) เป็น
สิ่งที่สะท้อนให้ทราบว่าผู้บริโภคมีแรงจูงใจมากเพียงไรในการรับและประมวลข้อมูลต่าง ๆ หาก
ผู้บริโภคมีความรู้สึกเกี่ยวพันสูงมากเท่าไหร่ ก็จะให้ความใส่ใจและการท าความเข้าใจข้อมูลต่าง ๆ 
เกี่ยวกับสินค้าและบริการมากยิ่งขึ้นเท่านั้น นอกจากนั้นความรู้สึกเกี่ยวพันยังมักจะเกิดขึ้นในกรณีที่
การตัดสินใจซื้อมีลักษณะซับซ้อน เช่น ในกรณีที่สินค้ามีราคาแพง เป็นสินค้าที่ซื้อนาน ๆ ครั้ง หรือ
ผู้บริโภคไม่มีความคุ้นเคยกับประเภทและยี่ห้อสินค้า หรือในกรณีที่การซื้อนั้นอาจมีผลกระทบต่อ
ภาพลักษณ์ของตนเอง หรือมีความเสี่ยงสูงในการซื้อ สอดคล้องกับ Zaichkowsky (ชูชัย สมิทธิไกร, 
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2556: 223 อ้างอิงจาก Zaichkowsky, 1985) ที่ได้ให้ความหมายของความรู้สึกเกี่ยวพันว่า หมายถึง 
ภาวะที่ผู้บริโภครับรู้ว่าสิ่งเร้าหนึ่งๆ มีความเกี่ยวข้องสัมพันธ์กับตนเอง โดยประเมินจากความต้องการ 
ค่านิยม และความสนใจของตนเอง ซึ่ง Blackwell และคณะ (ชูชัย สมิทธิไกร, 2556: 224-225 
อ้างอิงจาก Blackwell et al., 2006) เสนอปัจจัยส าคัญ 3 ประการ ที่มีอิทธิพลต่อความรู้สึกเกี่ยวพัน
ของผู้บริโภค ดังต่อไปนี้ 
      1) ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal Factors) หมายถึง ปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับ
คุณลักษณะของบุคคล เช่น ภาพลักษณ์ของตนเอง (Self-Image) สุขภาพ หรือความงามทางร่างกาย 
ผู้บริโภคจะมีความรู้สึกเกี่ยวพันสูง หากรับรู้ว่าสินค้าหรือบริการนั้นสนับสนุนภาพลักษณ์ของตนเอง 
ตัวอย่างเช่น ผู้บริโภคจะมีความเกี่ยวพันสูงในการเลือกซื้อเครื่องส าอาง เพราะเป็นผลิตภัณฑ์ที่ส่งผล
กระทบโดยตรงต่อภาพลักษณ์และความงามของตน  
     2) ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product Factors) ผู้บริโภคจะมีความรู้สึกเกี่ยวพัน
สูง หากรับรู้ว่ามีความเสี่ยงในการซื้อและใช้ผลิตภัณฑ์หนึ่งๆ ผลิตภัณฑ์ที่มีความเสี่ยงตามการรับรู้ของ
ผู้บริโภค ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ที่อาจท าอันตรายต่อร่างกายและจิตใจ (เช่น ยา เครื่องส าอาง) ผลิตภัณฑ์
ด้านการเงิน (เช่น หุ้น พันธบัตร) ผลิตภัณฑ์ที่มีราคาแพง (เช่น บ้าน รถยนต์) 
      3) ปัจจัยด้านสถานการณ์  (Situational Factors) ปัจจัยด้านนี้มีความ
เกี่ยวข้องกับจุดประสงค์ของการบริโภค เช่น ซื้อไปเพ่ือบริโภคเองหรือซื้อเพ่ือเป็นของขวัญ ซื้อเพ่ือ
บริโภคเองคนเดียวหรือบริโภคร่วมกับผู้อ่ืน ผู้บริโภคจะมีความรู้สึกเกี่ยวพันมากน้อยต่างกันเมื่ออยู่ใน
สถานการณ์ที่แตกต่างกัน ซึ่งจากผลการวิจัยได้พบว่า ผู้บริโภคจะรู้สึกกดดันให้เลือกรับประทานไวน์ที่
มีราคาแพงและมีชื่อเสียง เมื่อการซื้อนั้นเป็นไปเพื่อรับรองเพ่ือนฝูง  
       โดยสรุป ความต้องการและแรงจูงใจเป็นปัจจัยด้านจิตวิทยาที่ส าคัญ
ประการหนึ่ง เป็นพ้ืนฐานของการท าความเข้าใจที่มา รูปแบบและพฤติกรรมของผู้บริโภคของแต่ละ
บุคคล โดยที่ความต้องการของบุคคลเป็นสาเหตุส าคัญที่ท าให้บุคคลมีแรงผลักดันในจิตใจหรือ
แรงจูงใจที่จะกระท าสิ่งต่าง ๆ  
     4) บุ คลิ กภ าพ  (Personality) Burger (2011: 4) เสนอว่ า  บุ คลิ กภ าพ 
หมายถึง คุณลักษณะภายในทางจิตวิทยาที่เป็นตัวก าหนดและสะท้อนแนวทางในการตอบสนองของ
บุคคลต่อสภาวะแวดล้อมรอบข้าง Schiffman และ Kanuk (2010: 136) ให้แนวคิดว่าเป็นรูปแบบ
พฤติกรรมคงที่และกระบวนการภายในบุคคลที่ก าเนิดจากภายในแต่ละคน Blythe (2008: 73) เสนอ
ว่าคือการสะสมของคุณลักษณะเฉพาะบุคคลที่ท าให้บุคคลมีความเป็นเอกลักษณ์และเป็นเครื่อง
ควบคุมการตอบสนองของแต่ละบุคคลและความสัมพันธ์กับสภาพแวดล้อมภายนอก ดังนั้นในปัจจุบัน
นักจิตวิทยาต่างเห็นพ้องกันว่า บุคลิกภาพคือลักษณะเฉพาะของบุคคลซึ่งเป็นสิ่งที่บ่งชี้ความเป็น
ปัจเจกบุคคล และเป็นสิ่งที่ก าหนดลักษณะการมีปฏิสัมพันธ์กับสิ่งแวดล้อมหรือสถานการณ์ของบุคคล
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นั้น (ชูชัย สมิทธิไกร , 2556: 236 อ้างอิงจาก Allport, 1961; Pervin, 1980) ซึ่งลักษณะเฉพาะ
ดังกล่าวหมายรวมถึง ความคิด ความรู้สึก และพฤติกรรมซึ่งผสมผสานกันอยู่ในแต่ละบุคคล ส าหรับ
สิ่งแวดล้อมประกอบด้วยสิ่งแวดล้อมที่เป็นมนุษย์และที่ไม่ใช่มนุษย์ เช่น ครอบครัว เพื่อน และสภาวะ
ทางกายภาพ  
       บุคลิกภาพมักจะถูกใช้ในความหมายที่บ่งบอกถึงความสามารถของบุคคล
ในการสร้างความรู้สึกที่ดีจากการมีปฏิสัมพันธ์กับผู้ อ่ืน บุคคลแต่ละคนมีลักษณะเฉพาะอันเป็น
เอกลักษณ์ ซึ่งท าให้แตกต่างกันในเชิงอารมณ์และพฤติกรรม แม้ว่าบุคคลแต่ละคนจะไม่แสดง
พฤติกรรมแบบเดียวกันในสถานการณ์ที่แตกต่างกัน แต่ก็ยังมีแบบแผนการแสดงออกหรือนิสัยของตน 
(ชูชัย สมิทธิไกร , 2556: 236 อ้างอิงจาก Murphy and Davidshofer, 1994) บุคลิกภาพของ
ผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภค ดังที่ Dolich (1969) เสนอว่า ผู้บริโภคมีความชื่น
ชอบที่จะซื้อผลิตภัณฑ์และตราสินค้าที่สามารถสะท้อนบุคลิกภาพของตนได้มากที่สุด สอดคล้องกับ
ผลการวิจัยของ Mulyanegara และคณะ (2009) ที่สนับสนุนความสัมพันธ์ระหว่างบุคลิกภาพและ
พฤติกรรมการบริโภค ซึ่งพบว่าลักษณะบุคลิกภาพห้าองค์ประกอบมีความสัมพันธ์กับความชอบในตรา
สินค้า นั่นคือ ผู้บริโภคใช้ตราสินค้าเพ่ือแสดงออกถึงบุคลิกภาพของตน โดยผู้ที่มีลักษณะบุคลิกภาพ
แบบมีความส านึกผิดชอบสูงจะชื่นชอบตราสินค้าท่ีมีลักษณะที่เชื่อถือได้และมีความคงเส้นคงวา ส่วนผู้
ที่มีลักษณะบุคลิกภาพแบบเปิดเผยตนเอง จะชื่นชอบตราสินค้าที่สะท้อนถึงการเข้าสังคม (ชูชัย 
สมิทธิไกร, 2556: 246 อ้างอิงจาก Dolich, 1969; Mulyanegara et al., 2009) 
      โดยสรุป บุคลิกภาพคือคุณลักษณะเฉพาะบุคคล ซึ่งท าให้บุคคลมีความ
แตกต่างกันในเชิงอารมณ์และพฤติกรรม บุคลิกภาพสามารถท านายความแตกต่างระหว่างบุคคลใน
ด้านต่าง ๆ รวมทั้งพฤติกรรมการบริโภคได้  
     5) เจตคติ (Attitude) หมายถึง ผลสรุปของการประเมินสิ่งใดสิ่งหนึ่ง (เช่น 
บุคคล วัตถุ) ซึ่งบ่งชี้ว่าสิ่งนั้นดีหรือเลว น่าพอใจหรือไม่พอใจ ชอบหรือไม่ชอบ และเป็นประโยชน์หรือ
อันตราย (ชูชัย สมิทธิไกร, 2556: 180 อ้างอิงจาก Eagly and Chaiken, 1993; Petty, Wegener 
and Fabrigar, 1997) นอกจากนี้ Hoyer และ Macinnis (2010: 122) ให้ความหมายของเจตคติใน
เชิงของพฤติกรรมผู้บริโภคว่าหมายถึง การประเมินโดยภาพรวมทั้งหมดที่แสดงออกมาในรูปของ
ความชอบหรือไม่ชอบ มากเพียงใดต่อสิ่งต่าง ๆ ประเด็นบุคคลหรือกิจกรรม จากความหมายดังกล่าว 
วุฒิ สุขเจริญ (2559: 190-191) เสนอธรรมชาติเฉพาะตัวของเจตคติไว้ดังนี้ 
      5.1) เจตคติต้องมีความเกี่ยวข้องกับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ดังนั้นหากกล่าวถึงเจคติ
จะต้องเจาะจงต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง เช่น เจตคติต่อตราสินค้าโทรศัพท์มือถือ เป็นต้น 
      5.2) เจตคติเป็นผลของการประเมิน ท าให้เกิดความโน้มเอียงทางใจจาก
การเรียนรู้ ดังนั้นเจตคติจะเกิดขึ้นได้ต้องมีกระบวนการเรียนรู้ เช่น การได้รับข้อมูลข่าวสาร  การ
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สังเกต หรือมีประสบการณ์ตรง ความโน้มเอียงทางใจเป็นความชอบหรือไม่ชอบ ดังนั้นผลของเจตคติ
จึงเกิดขึ้นได้ทั้งทางบวกและทางลบ เช่น ท าให้ผู้บริโภคเกิดการซื้อสินค้า หรือท าให้ผู้บริโภคเกิด
พฤติกรรมหนีห่างจากสินค้า 
      5.3) เจตคติมีความคงที่ เมื่อผู้บริโภคเกิดเจตคติต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง เจตคตินั้น
จะคงอยู่อย่างคงที่ อย่างไรก็ดีเจตคติไม่จ าเป็นต้องคงอยู่ถาวร สามารถเปลี่ยนแปลงได้ 
      5.4) เจตคติ เกิดขึ้นในสถานการณ์ต่างกัน ผู้บริโภคอาจมี เจตคติที่
หลากหลาย เช่น เราทราบดีว่าอาหารจานด่วนไม่ดีต่อสุขภาพ แต่ในบางสถานการณ์ เช่น ผู้บริโภคหิว
มาก และมีความรีบร้อน อาหารจานด่วนจะดีต่อสถานการณ์นั้น 
       ยุทธนา ธรรมเจริญ  (2558: 5) เสนอว่าเจตคติ เป็น เรื่องทางจิตใจ 
(Mental) สอดคล้องกับแนวคิดของนักจิตวิทยาได้แก่ Thurstone (1959) Insko (1967) Fishbein 
และ Ajzen (1975) ที่ได้เสนอองค์ประกอบของเจตคติซึ่งมีเพียงองค์ประกอบเดียวคือ องค์ประกอบ
ด้านความรู้สึก ซึ่งในปัจจุบันเป็นแนวคิดที่ได้รับความนิยมมาก โดยเชื่อว่าเจตคติเป็นความรู้สึกใน
ทางบวกหรือลบ ชอบหรือไม่ชอบ ที่บุคคลมีต่อท่ีหมายของเจตคติ  
       Ajzen (1991) ได้เสนอทฤษฎีพฤติกรรมที่มีการวางแผน (Theory of 
Planned Behavior) เพ่ืออธิบายว่าพฤติกรรมทุกชนิดจ าเป็นต้องมีการวางแผนล่วงหน้าและสามารถ
ท านายได้จากความตั้งใจที่จะกระท าพฤติกรรมนั้น โดยมีตัวแปร 3 ประการที่เป็นองค์ประกอบของ
ความตั้งใจ องค์ประกอบแรกคือเจตคติต่อการกระท านั้น (Attitude Toward a Given Behavior) 
หมายถึงความรู้สึกของบุคคลที่มีต่อการกระท านั้น และรวมถึงผลลัพธ์ที่ จะเกิดขึ้นตามมา 
องค์ประกอบที่สองคือบรรทัดฐานทางสังคม (Social Norms) หมายถึง การรับรู้ว่าบุคคลอ่ืนซึ่งมี
ความส าคัญมีความเห็นด้วยต่อการกระท านั้นมากน้อยเพียงใด และองค์ประกอบที่สามคือการรับรู้
เกี่ยวกับความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม (Perceived Behavior Control) หมายถึงบุคคลนั้น
รับรู้ว่าตนเองมีความสามารถในการควบคุมการกระท านั้น ๆ ได้มากน้อยเพียงใด (ชูชัย สมิทธิไกร, 
2556: 192 อ้างอิงจาก Ajzen, 1991: 191-192) พฤติกรรมที่มีการวางแผน แสดงดังภาพประกอบ 3 
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ภาพประกอบ 3 ทฤษฎีพฤติกรรมที่มีการวางแผน (Theory of Planned Behavior) 
 
      Schiffman และ Kanuk (2010: 253) เสนอแบบจ าลองเจตคติเกี่ยวกับ
พฤติกรรม (The Attitude-Toward-Behavior Model) ไว้ว่า เป็นเจตคติที่ผู้บริโภคมีต่อสินค้า 
บริการหรือตราสินค้า โดยผู้บริโภคจะให้ความสนใจไปยังพฤติกรรมที่เกี่ยวข้องกับสิ่งที่สนใจ เป็นการ
ให้ความส าคัญกับการเกิดพฤติกรรมจริง เป็นความเชื่อที่ว่าการกระท าหรือพฤติกรรมน าไปสู่ผลลัพธ์ 
(ท้ังทางบวกและลบ)  
      โดยสรุป เจตคติเป็นผลสรุปของการประเมินสิ่งใดสิ่งหนึ่ง เจตคติเกี่ยวกับ
พฤติกรรมเป็นความเชื่อว่าการกระท าหรือพฤติกรรมนั้นดีหรือไม่ดี พฤติกรรมทุกชนิดจ าเป็นต้องมีการ
วางแผนล่วงหน้าและสามารถท านายได้จากความตั้งใจที่จะกระท าพฤติกรรม แนวคิดที่ว่าเจตคติมี
องค์ประกอบด้านความรู้สึกเพียงองค์ประกอบเดียวได้รับความนิยมมากที่สุดในปัจจุบัน ส าหรับ
แบบจ าลองเจตคติเป็นการอธิบายและท าความเข้าใจถึงเจตคติของบุคคล รวมถึงการท านายว่าบุคคล
นั้นจะแสดงพฤติกรรมต่อไปอย่างไร 
     6) ค่านิยมและวิถีชีวิต (Value and Lifestyles) ค่านิยม หมายถึง รูปแบบ
ของความเชื่อที่แต่ละบุคคลยึดถือเป็นมาตรฐานในการตัดสินว่าสิ่งใดเลวหรือดี และมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมของบุคคล (Rokeach, 1969) ซึ่งประสาท มาลากุล ณ อยุธยา (2523) เสนอว่าค่านิยมท า
หน้าที่เป็นมาตรฐานในการรับรู้ การประเมิน การเลือก และการตัดสินใจของบุคคล เป็นเสมือน
แกนกลางบุคลิกภาพของบุคคลที่มีอิทธิพลต่อเจตคติ ความสนใจ ความตั้งใจและพฤติกรรมต่าง ๆ ซึ่ง
มุ่งไปสู่การกระท าเพ่ือให้ได้สิ่งที่นิยมกัน นอกจากนี้ เพ็ญแข ประจนปัจจนึก และอ้อมเดือน สดมณี 
(2529) เสนอว่าการที่บุคคลมีค่านิยมในเรื่องใดเรื่องหนึ่งนั้น แสดงถึงความรู้สึก ความพอใจ เจตคติ 
และความต้องการที่บุคคลมีต่อเรื่องนั้นและความพร้อมที่จะแสดงออกเพ่ือสนองต่อค่านิยมนั้น บุคคล
จะขัดขวางและต่อต้านการกระท าที่ขัดต่อค่านิยมที่ตนมีอยู่ (ชูชัย สมิทธิไกร, 2556: 264-265 อ้างอิง

ทัศนคติต่อการกระท านั้น 

บรรทัดฐานทางสังคม 

การรับรู้เกี่ยวกับ
ความสามารถในการ
ควบคุมพฤติกรรม 

ความตั้งใจ พฤติกรรม 
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จาก Rokeach, 1969; ประสาท มาลากุล ณ อยุธยา, 2523; เพ็ญแข ประจนปัจจนึก และอ้อมเดือน 
สดมณ,ี 2529) 
       Rokeach (1968) เสนอลักษณะที่ส าคัญของค่านิยมไว้สามประการคือ 
ประการแรกค่านิยมมีความคงที่ถาวรและไม่เปลี่ยนแปลงอย่างง่ายๆ ความคงที่ถาวรของค่านิยม
เกิดขึ้นเพราะบุคคลในสังคมได้รับการหล่อหลอมจากสังคมของตนเองเป็นเวลานาน ประการที่ สอง
ค่านิยมมีลักษณะเปรียบเทียบความส าคัญ โดยบุคคลจะมีการเรียนรู้ค่านิยมต่าง ๆ ในสังคมของตน 
และมีการจัดล าดับความส าคัญของค่านิยมแต่ละอย่าง โดยผ่านทางกระบวนการหล่อหลอมทางสังคม 
(Socialization) และประการที่สามค่านิยมมีลักษณะเป็นความเชื่อ ซึ่งบ่งบอกถึงการประเมินว่าสิ่งใด
ดีหรือสิ่งใดไม่ดี และบ่งบอกว่าบุคคลควรจะมีวิถีหรือแนวทางการปฏิบัติตนอย่างไร เช่นค่านิยม
ซื่อสัตย์บ่งบอกว่าการโกหกหลอกลวงเป็นสิ่งที่ไม่ดีและบุคคลควรจะปฏิบัติต่อผู้อ่ืนด้วยความซื่อสัตย์ 
(ชูชัย สมิทธิไกร, 2556: 265 อ้างอิงจาก Rokeach, 1968) 
       สุนทรี โคมิน และสนิท สมัครการ (2522) ให้แนวคิดเกี่ยวกับความส าคัญ
ของค่านิยมที่มีต่อบุคคลและสังคม 3 ประการ ได้แก่ ประการแรกค่านิยมท าหน้าเป็นเกณฑ์หรือ
มาตรฐานที่ใช้น าพฤติกรรมในหลายทาง เป็นต้นว่า เป็นเกณฑ์ในการประเมิน ตัดสิน ชื่นชม หรือติ
เตียนตนเองและการกระท าของผู้อ่ืน จูงใจให้บุคคลแสดงจุดยืนของตนเองในเรื่องต่าง ๆ เป็นบรรทัด
ฐานที่ช่วยในการชักชวน คัดค้าน และถกเถียงในประเด็นต่าง ๆ และเป็นบรรทัดฐานส าหรับ
กระบวนการให้เหตุผลต่อความคิดและการกระท าของตน ประการที่สองค่านิยมท าหน้าที่เป็นตัวบ่งชี้
ถึงความต้องการและแรงจูงใจของมนุษย์ และประการที่สามคือค่านิยมท าหน้าที่เป็นแรงจูงใจหรือ
ผลักดันของบุคคล เช่น บุคคลที่มีค่านิยมในการมีอายุยาวนานหรือสุขภาพดี ก็จะมีแรงผลักดันให้
อยากออกก าลังกาย (ชูชัย สมิทธิไกร, 2556: 265-266 อ้างอิงจาก สุนทรี โคมิน และสนิท สมัครการ, 
2522) 
       สุพัตรา สุภาพ (2525) และณรงค์ เส็งประชา (2531) เสนอค่านิยมทั่วไป
ของคนไทยที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการบริโภค ได้แก่ นิยมความร่ ารวย นิยมอ านาจ เคารพผู้อาวุโส 
รักสนุก นิยมบริโภค นิยมความหรูหรา นิยมเครื่องรางและโชคลาง นิยมท าบุญสร้างวัด นิยมพูดเกิน
จริง ตามใจตนเอง (ขาดระเบียบวินัย) และชอบของแถม (วุฒิ สุขเจริญ , 2559: 267-272 อ้างอิงจาก 
สุพัตรา สุภาพ, 2525; ณรงค์ เส็งประชา, 2531) 
       สุนทรี โคมิน (ชูชัย สมิทธิไกร, 2556: 268 อ้างอิงจาก Komin, 1991) ได้
ตั้งข้อสังเกตเกี่ยวกับค่านิยมของคนไทย ประการแรกคือ คนไทยมักจะมองแค่เปลือกนอกมากกว่าเนื้อ
แท้ของสิ่งนั้นๆ เพ่ือช่วยยกสถานภาพของตนเองให้ดูดีไว้ก่อน หรือเพ่ือให้ผู้ อ่ืนยอมรับนับถือ มัก
ตกแต่งร่างกายด้วยเครื่องประดับหรือของใช้ราคาแพง ชอบที่จะมียศถาบรรดาศักดิ์น าหน้าชื่อ 
ประการที่สองคือ คนไทยมักให้คุณค่าแก่การครอบครองสิ่งของวัตถุ โดยมักแสดงออกโดยการซื้อ
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เสื้อผ้าราคาแพงหรือมียี่ห้อ และประการสุดท้ายคือ คนไทยมักมองว่าการครอบครองสิ่งของเหล่านั้น
เป็นการแสดงถึงความเจริญและทันสมัย 
       ชูชัย สมิทธิไกร (2556: 269-270) ได้ยกตัวอย่างความสัมพันธ์ระหว่าง
ค่านิยมกับพฤติกรรมการบริโภค ดังต่อไปนี้ 
        (1) การที่คนไทยให้ความส าคัญแก่ค่านิยมที่ เกี่ยวกับตนเอง เช่น 
การได้รับความยกย่องนับถือ การรักษาเกียรติยศและศักดิ์ศรี ท าให้คนไทยนิยมใช้สินค้าที่มีชื่อเสียง
และราคาแพง หรือเป็นสินค้าจากต่างประเทศ เน้นการแต่งกายดีตั้งแต่ศีรษะจรดเท้าเพ่ือเสริมสร้าง
บุคลิกภาพ และเพ่ือต้องการให้ผู้อื่นยกย่องนับถือ ในขณะเดียวกันก็มองว่าสินค้าที่ผลิตในประเทศเป็น
สินค้าที่มีคุณภาพต่ ากว่าสินค้าจากต่างประเทศ ดังนั้นสินค้าที่คนไทยนิยมบริโภคจึงได้แก่สินค้าที่มี  
แบรนด์เนม ไม่ว่าจะเป็นรถยนต์ โทรศัพท์มือถือ เครื่องใช้ไฟฟ้า เสื้อผ้า เครื่องประดับ หรือสินค้าอ่ืนๆ 
ที่น าเข้าจากต่างประเทศ 
       (2) การที่คนไทยให้ความส าคัญแก่ความกตัญญูต่อบุพการีหรือผู้มี
พระคุณ ส่งผลให้การตัดสินใจในเรื่องต่าง ๆ จะค านึงถึงบุพการีหรือผู้มีพระคุณ กล่าวคือ ค านึงว่า
บุคคลเหล่านั้นควรจะมีความเป็นอยู่ที่สะดวกสบาย มีสุขภาพที่ดีและมีความปลอดภัย โดยผลิตภัณฑ์ที่
สามารถตอบสนองค่านิยมดังกล่าว ได้แก่ ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร นมมีแคลเซียมสูง ยารักษาโรค 
น้ าผลไม้ และเครื่องดื่มบ ารุงสุขภาพ 
       (3) การให้ความส าคัญแก่ค่านิยมด้านการมีความสัมพันธ์ระหว่าง
บุคคลที่ราบรื่นและความสนุกสนาน ท าให้คนไทยมีกิจกรรมสังสรรค์รื่นเริงระหว่างเพ่ือนฝูงและญาติพ่ี
น้องเป็นประจ า รวมทั้งกิจกรรมในเทศกาลต่าง ๆ สินค้าที่มีการบริโภคเพ่ือตอบสนองค่านิยมนี้จึง
มักจะเป็นสินค้าที่ใช้ในกิจกรรมสังสรรค์ เช่น อาหารกับแกล้มต่าง ๆ เครื่องดื่มต่าง ๆ  
       โดยสรุป ค่านิยมเป็นสิ่งที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค ค่านิยม
ท าหน้าที่เป็นเกณฑ์หรือมาตรฐานที่ชี้น าพฤติกรรมการบริโภคของบุคคล 
      วิถีชีวิต Kotler และ Keller (2009) ได้ให้ความหมายของวิถีชีวิตว่า
หมายถึง รูปแบบการใช้ชีวิตของบุคคลที่แสดงออกมาในรูปของกิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็น 
ซ่ึง  Reimer (1995) เสนอว่าวิถีชีวิตของแต่ละบุคคลจะมีเอกลักษณ์ของตนที่แสดงถึงความเป็นตัวตน
ของบุคคลนั้นๆ (ชูชัย สมิทธิไกร, 2556: 270 อ้างอิงจาก Kotler, 2000; Reimer, 1995) 
       ชูชัย สมิทธิไกร (2556: 270) ให้แนวคิดไว้ว่า วิถีชีวิตของแต่ละบุคคล
จะได้รับอิทธิพลจากปัจจัยต่าง ๆ ทั้งท่ีเป็นปัจจัยทางจิตวิทยา (เช่น แรงจูงใจ บุคลิกภาพ ค่านิยม และ
การเรียนรู้) และปัจจัยภายนอก (เช่น ครอบครัว ชั้นทางสังคม และวัฒนธรรม) วิถีชีวิตของแต่ละ
บุคคลที่แตกต่างกัน จะมีผลท าให้พฤติกรรมการบริโภคของแต่ละบุคคลแตกต่างกันด้วย อย่างไรก็ตาม
วิถีชีวิตจะไม่คงที่ แต่จะมีการเปลี่ยนแปลงไปตามปัจจัยดังกล่าว 
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       สรุปได้ว่า วิถีชีวิตของแต่ละบุคคลจะมีความแตกต่างกัน ขึ้นอยู่กับ
อิทธิพลจากปัจจัยภายในหรือปัจจัยทางจิตวิทยาและปัจจัยภายนอก ซึ่งความแตกต่างของวิถีชีวิตนี้
ส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคท่ีแตกต่างกัน 
       ปัจจัยภายนอก หรือปัจจัยด้านสังคมและวัฒนธรรม คือ สภาพแวดล้อม
ภายนอกตัวของผู้บริโภค ซึ่งมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภค ได้แก่ ครอบครัว (Family) กลุ่มอ้างอิง 
(Reference Group) วัฒนธรรม (Culture) และชั้นทางสังคม (Social Class) 
        (1) ครอบครัว (Family) หมายถึงบุคคลตั้งแต่สองคนขึ้นไปที่มี
ความเกี่ยวพันกันทางสายเลือด หรือการแต่งงาน หรือการรับเลี้ยงดูบุคคลที่เข้ามาอาศัยอยู่ด้วยกัน  
(ชูชัย สมิทธิไกร, 2556: 292 อ้างอิงจาก Schiffman and Kanuk, 2010) ผู้บริโภคแต่ละคนล้วนมา
จากครอบครัวที่มีเอกลักษณ์ของตนเอง ประสบการณ์และการเรียนรู้ที่ได้รับจากครอบครัวท าให้
พฤติกรรมการบริโภคของแต่ละบุคคลมีความแตกต่างกัน เรียกได้ว่าเป็นสถาบันที่หล่อหลอม
พฤติกรรมต่าง ๆ ของผู้บริโภค กล่าวคือ เป็นแหล่งที่ให้การอบรมขัดเกลาสมาชิกในครอบครัวเพ่ือให้มี
พฤติกรรมตามแนวทางที่สังคมต้องการ สามารถอยู่ร่วมและมีความสัมพันธ์กับผู้อ่ืนได้อย่างราบรื่น ซึ่ง
กระบวนการดังกล่าวนี้เรียกว่า การหล่อหลอมทางสังคม (Socialization) สมาชิกในครอบครัวได้รับ
การอบรมขัดเกลาเพ่ือให้มีความรู้และทักษะการบริโภคที่เหมาะสม หรือที่เรียกว่า กระบวนการ  
หล่อหลอมทางสังคมของผู้บริโภค (Consumer Socialization) ซึ่งหมายถึงกระบวนการที่บุคคลได้
เรียนรู้และพัฒนาทักษะ ความรู้ และเจตคติที่เกี่ยวข้องกับการเป็นผู้บริโภค (ชูชัย สมิทธิไกร, 2556: 
298 อ้างอิงจาก Ward, 1974)  
         Schiffman และ Kanuk (2010) อธิบายว่า กระบวนการหล่อ
หลอมทางสังคมด้านการบริโภคของบุคคลเกิดจากการสังเกตพฤติกรรมของพ่อแม่ โดยเด็กวัยก่อน
วัยรุ่นมีแนวโน้มที่จะเชื่อฟังค าสั่งสอนของพ่อแม่ และเมื่อเข้าสู่วัยรุ่นการเรียนรู้พฤติกรรมการบริโภค
จะได้รับอิทธิพลจากเพ่ือนเป็นส าคัญ นอกจากนี้กระบวนการหล่อหลอมทางสังคมของผู้บริโภคยัง
เกี่ยวข้องกับการแสดงให้บุคคลเห็นถึงค่านิยมและรูปแบบของพฤติกรรมที่สอดคล้องกับวัฒนธรรม ซึ่ง
ครอบคลุมถึงหลักศีลธรรมและศาสนา ความสัมพันธ์ระหว่างบุคคล มาตรฐานของการแต่งกาย 
พฤติกรรมการวางตัวและการพูดที่เหมาะสม รวมถึงการเลือกเป้าหมายทางการศึกษาและการท างาน
ที่เหมาะสม ซึ่ง Shim (1996) เสนอว่า บุคคลหรือองค์การที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการหล่อหลอมทาง
สังคมของผู้บริโภค ประกอบด้วย พ่อแม่ กลุ่มเพ่ือน โรงเรียน และสื่อมวลชน (ชูชัย สมิทธิไกร, 2556: 
298 อ้างอิงจาก Schiffman and Kanuk, 2007; Shim, 1996) 
         Assael (1998) อธิบายว่า พ่อแม่เป็นตัวแทนของกระบวนการ
หล่อหลอมทางสังคมของผู้บริโภค ซึ่งมีความใกล้ชิดและมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภคของบุคคล
เป็นอย่างยิ่งในช่วงแรกของชีวิต โดยพ่อแม่จะเปิดโอกาสให้ลูกได้ทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ และสอน
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ค่านิยมในการบริโภคให้แก่ลูก ซึ่งลักษณะการเลี้ยงดูของครอบครัวมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกท า
กิจกรรมต่าง ๆ ของบุคคล พ่อแม่มีบทบาทในการอบรมสั่งสอนลูกให้เป็นผู้บริโภคที่ดี นอกจากนี้ พ่อ
แม่ยังมีอิทธิพลต่อความชอบของลูกที่มีต่อตราสินค้า และการแยกแยะข้อเท็จจริงจากสิ่งที่น าเสนอใน
โฆษณาอีกด้วย (ชูชัย สมิทธิไกร, 2556: 298 อ้างอิง Assael, 1998) 
         โดยสรุป ครอบครัวเป็นสถาบันที่มีความส าคัญที่สุดในการหล่อ
หลอมพฤติกรรมต่าง ๆ ของผู้บริโภค โดยสมาชิกครอบครัวจะได้รับการขัดเกลาให้มีความรู้และทักษะ
การบริโภค ในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคก็มักจะได้รับอิทธิพลจากสมาชิกในครอบครัว การท าความ
เข้าใจในประสบการณ์ต่าง ๆ เกี่ยวกับการบริโภคตั้งแต่จุดเริ่มต้นในวัยเด็ก จะช่วยให้เกิดแนวทางใน
การท านายพฤติกรรมการบริโภคของผู้ใหญ่ได้ต่อไป 
        (2) กลุ่มอ้างอิง (Reference Group) หมายถึงบุคคลหรือกลุ่มที่ท า
หน้าที่เป็นจุดในการอ้างอิงหรือเปรียบเทียบส าหรับบุคคล โดยกลุ่มอ้างอิงมีความส าคัญมากต่อการ
เกิดความเชื่อ ทัศนคติ แนวทางของพฤติกรรมทั้งในรูปแบบทั่วไปและรูปแบบที่เฉพาะเจาะจงของ
ผู้บริโภค เนื่องจากกลุ่มอ้างอิงมีอิทธิพลต่อความเชื่อและทัศนคติของผู้บริโภคอันน าไปสู่พฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อ (Majumdar, 2010: 142) ซึ่ง Quester และคณะ (2007) เสนอว่ามุมมองหรือค่านิยม
ของกลุ่มอ้างอิงจะถูกน าไปใช้เป็นแนวทางส าหรับการแสดงพฤติกรรมต่าง ๆ ของบุคคล กลุ่มอ้างอิง
สามารถมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคได้ 3 ลักษณะ ดังนี้ (ชูชัย สมิทธิไกร, 2556: 316-317 
อ้างอิงจาก Quester et al., 200) 
         (2.1) อิทธิพลเชิงข้อมูล ( Informative Influence) อิทธิพล
แบบนี้เกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภคใช้พฤติกรรมหรือความคิดเห็นของสมาชิกในกลุ่มอ้างอิงเป็นข้อมูลส าคัญ
ส าหรับการตัดสินใจของตนเอง เช่น ผู้บริโภคอาจตัดสินใจที่จะซื้อผลิตภัณฑ์ชนิดหนึ่ง หลังจากได้รับ
การแนะน าจากเพ่ือนที่อยู่ในกลุ่มเดียวกัน 
         (2.2) อิทธิพลเชิงบรรทัดฐาน (Normative/ Utilitarian 
Influence) อิทธิพลแบบนี้เกิดขึ้นเมื่อบุคคลท าตามความคาดหวังของกลุ่ม เพื่อให้ได้รับรางวัลหรือ
หลีกเลี่ยงการถูกต่อต้านจากกลุ่มอ้างอิง ตัวอย่างเช่น วัยรุ่นบางคนแต่งตัวตามกลุ่มเพ่ือนเพ่ือให้ได้รับ
ความยอมรับจากกลุ่ม ในขณะเดียวกันก็ไม่พยายามที่จะท าตัวแตกต่างจากกลุ่ม เพราะกลัวว่าจะถูก
ปฏิเสธจากกลุ่ม 
         (2.3) อิทธิพลเชิงการแสดงค่านิยม ( Identification/Value-
Expressive Influence) อิทธิพลแบบนี้เกิดขึ้นเมื่อบุคคลยอมรับและใช้ค่านิยมและบรรทัดฐานของ
กลุ่ม เป็นแนวทางส าหรับการคิดและการกระท าของตนเอง โดยไม่ได้คิดว่าจะต้องได้รับรางวัลหรือ
หลีกเลี่ยงการลงโทษจากกลุ่ม กลุ่มอ้างอิงแต่ละกลุ่มจะมีบรรทัดฐานและค่านิยมต่าง ๆ ที่ เป็น
เอกลักษณ์ของตนเองและเป็นแนวทางการปฏิบัติตนที่สมาชิกกลุ่มมีความเห็นพ้องกันอย่างไม่เป็น
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ทางการ บรรทัดฐานและค่านิยมเหล่านี้ถูกสร้างขึ้นจากการมีปฏิสัมพันธ์ระหว่างสมาชิกในกลุ่ม และ
ชี้แนะให้บุคคลทราบว่าพฤติกรรมใดเป็นที่ยอมรับและพฤติกรรมใดไม่เป็นที่ยอมรับของกลุ่ม 
          Cialdini and Trost (ชูชัย สมิทธิไกร , 2556: 318 อ้างอิง
จาก Cialdini and Trost, 1998) เสนอว่า กลุ่มอ้างอิงแต่ละกลุ่มจะมีบรรทัดฐานและค่านิยมต่าง ๆ ที่
เป็นเอกลักษณ์ของตนเอง และเป็นแนวทางการปฏิบัติตนที่สมาชิกกลุ่มมีความเห็นพ้องกันอย่างไม่เป็น
ทางการ บรรทัดฐานและค่านิยมถูกสร้างขึ้นจาการมีปฏิสัมพันธ์ระหว่างสมาชิกในกลุ่ ม และชี้แนะให้
บุคคลทราบว่าพฤติกรรมใดเป็นที่ยอมรับและพฤติกรรมใดไม่เป็นที่ยอมรับของกลุ่ม ซึ่งชูชัย สมิทธิไกร 
(2556: 318) สรุปว่าบรรทัดฐานและค่านิยมของกลุ่ม ท าหน้าที่เสมือนหนึ่งเป็นแรงกดดันหรืออ านาจ
ควบคุมทางสังคมที่คอยปรับพฤติกรรมของบุคคลอย่างเป็นทางการและไม่เป็นทางการ สมาชิกที่ไม่
ปฏิบัติตามบรรทัดฐานของกลุ่ม จะได้รับการต่อต้านหรือลงโทษจากเครือข่ายทางสังคม ดังนั้นความ
ต้องการของบุคคลที่ต้องการเป็นส่วนหนึ่งของกลุ่ม จึงท าให้เกิดการคล้อยตามกลุ่ม (Conformity) ซึ่ง
เป็นพฤติกรรมที่บุคคลแสดงออกตามบรรทัดฐานของกลุ่ม โดยมิได้มีความคิดหรือความเชื่ออย่างที่
แสดงออกไปจริงๆ แต่อาจจะกระท าไปเพียงเพ่ือให้ตนเองได้รับความยอมรับหรือรางวัลจากกลุ่ม
เท่านั้น 
          Majumdar (2010: 142) เสนอประเภทของกลุ่มอ้างอิงที่มี
อิทธิพลต่อผู้บริโภคแบ่งเป็น 2 กลุ่มคือ กลุ่มอ้างอิงพ้ืนฐาน (Normative reference group) โดยเด็ก
ที่เติบโตมากับครอบครัวจะใช้กลุ่มครอบครัวเป็นกลุ่มอ้างอิงพ้ืนฐาน อิทธิพลของกลุ่มอ้างอิงท าให้เด็ก
เกิดความเชื่อ ค่านิยม ทัศนคติ และส่งผลต่อพฤติกรรมของเด็ก ส าหรับกลุ่มเปรียบเทียบอ้างอิง 
(Comparative reference group) เป็นกลุ่มอ้างอิงที่มีอิทธิพลต่อผู้บริโภคต่อเจตคติหรือพฤติกรรม
เฉพาะเจาะจง ซึ่งอาจเป็นคนในครอบครัวหรือคนอื่น ๆ ก็ได้ที่ผู้บริโภคชื่นชมและอยากเลียนแบบหรือ
เอาแบบอย่าง 
          Tyagi และ kumar (2004: 169) เสนอว่า ยังมีกลุ่มอ้างอิงที่
ผู้บริโภคไม่ได้ติดต่อด้วยโดยตรงแต่มี อิทธิพลต่อผู้บริโภคคือ กลุ่มอ้างอิงทางอ้อม ( Indirect 
reference group) เช่น กลุ่มนักร้อง กลุ่มนักแสดง กลุ่มนักกีฬา เป็นต้น โดยเป็นกลุ่มที่ผู้บริโภค
สังเกตและมีพฤติกรรมเลียนแบบ โดยไม่เคยมีการติดต่อกันมาก่อน เช่น ผู้ที่สนใจฝึกกีฬาฟุตบอล จะ
สังเกตว่านักฟุตบอลใช้รองเท้าแบบไหน ตราสินค้าอะไร ท าให้เกิดเจตคติเชิงบวกต่อตราสินค้านั้น 
และมีแนวโน้มที่จะมีพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อตราสินค้าเดียวกันกับที่กลุ่มนักฟุตบอลใช้ 
          Barbosa และคณะ (2007) เสนอว่าสินค้าที่หรูหราฟุ่มเฟือย
จะได้รับอิทธิพลจากกลุ่มอ้างอิงมากกว่าสินค้าที่มีความจ าเป็นในชีวิตประจ าวัน นอกจากนี้ Bearden 
and Etzel (1982) เสนอว่าการเป็นที่สังเกตและสนใจของผู้อ่ืนท าให้ผู้บริโภคมีพฤติกรรมคล้อยตาม
เพราะผู้บริโภคต้องการได้รับความยอมรับจากกลุ่ม และไม่ต้องการถูกดูหมิ่นหรือท าให้อับอาย ปัจจัย
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ก าหนดระดับอิทธิพลของกลุ่มอ้างอิงที่มีต่อผู้บริโภคได้แก่ 1) ลักษณะการบริโภค โดยอิทธิพลของกลุ่ม
อ้างอิงที่มีต่อผู้บริโภคจะมีมากที่สุด เมื่อการบริโภคผลิตภัณฑ์นั้นเป็นที่สังเกตและสนใจของผู้อื่น และ
ผลิตภัณฑ์นั้นเป็นสิ่งที่ไม่จ าเป็น 2) การบริโภคผลิตภัณฑ์นั้นๆ มีความเกี่ยวข้องกับกลุ่มอ้างอิงหรือไม่ 
หากการบริโภคนั้นมีความเกี่ยวข้องกับความอยู่รอดและความเข้มแข็งของกลุ่มอ้างอิง แรงกดดันจาก
กลุ่มอ้างอิงที่มีต่อผู้บริโภคก็จะเพ่ิมมากขึ้น และ 3) ความเชื่อมั่นในการซื้อของผู้บริโภค หากผู้บริโภค
ขาดความเชื่อมั่นในการซื้อผลิตภัณฑ์เนื่องมาจากไม่มีความรู้เกี่ยวกับผลิภัณฑ์นั้นๆ ก็จะท าให้กลุ่ม
อ้างอิงมีอิทธิพลต่อผู้บริโภคมากขึ้น (ชูชัย สมิทธิไกร, 2556: 321 อ้างอิงจาก Blackwell et al., 
2007; Bearden and Etzel, 1982) 
          Michman และคณะ (2003: 106-107) เสนอว่า กลุ่มเพ่ือน
จะเป็นกลุ่มอ้างอิงอย่างไม่เป็นทางการ (Informal Group) ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค 
ซึ่งวุฒิ สุขเจริญ (2559: 224) เสนอว่า โดยทั่วไปกลุ่มเพ่ือนจะไม่มีโครงสร้างที่ชัดเจน การแสวงหา
เพ่ือนและการรักษาความสัมพันธ์เป็นพฤติกรรมปกติของมนุษย์ การมีเพ่ือนเกิดจากความต้องการที่
หลากหลาย เช่น ต้องการมีมิตร ต้องการความปลอดภัย ต้องการแก้ปัญหาที่ไม่ต้องการให้ครอบครัวรู้ 
ความคิดเห็นและความชื่นชอบในกลุ่มเพ่ือนเป็นอิทธิพลส าคัญที่จะระบุว่าควรเลือกสินค้าหรือตรา
สินค้าใด  
          Wallace (2001: 58) เสนอว่า การเกิดขึ้นของอินเทอร์เน็ต
ท าให้เกิดกลุ่มเสมือน (Virtual Group) ซึ่งเป็นการรวมตัวกันของคนที่ใช้อินเทอร์เน็ตและรวมตัวเป็น
กลุ่ม ท าการสร้างและแลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสาร อาจเกิดจากกลุ่มคนที่รู้จักกันอยู่แล้วหรืออาจเป็นผู้ที่
มีความสนใจเหมือนๆ กัน นอกจากนี้ ชูชัย สมิทธิไกร (2556: 322) เสนอว่า ปัจจุบันชุมชนเสมือนจริง 
(Virtual Communities) ได้รับความนิยมมากขึ้นเรื่อยๆ ในประเทศไทย ในแง่ของพฤติกรรมการ
บริโภคชุมชนเสมือนจริงมีบทบาทและอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภคมากขึ้นเรื่อยๆ ก่อให้เกิดชุมชน
เสมือนจริงด้านการบริโภค (A Virtual Community of Consumption) ซึ่งเป็นแหล่งที่ผู้บริโภค
สามารถติดต่อสัมพันธ์กันผ่านอินเทอร์เน็ต เพ่ือแลกเปลี่ยนข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าและบริการต่าง ๆ การ
เข้าสู่การเป็นสมาชิกของชุมชนเสมือนจริงมักเริ่มต้นจากการเป็นเพียงผู้ค้นหาข้อมูลโดยไม่เข้าไปมีส่วน
ร่วมในชุมชน บุคคลจะเข้าไปดูเว็บไซต์ต่าง ๆ โดยไม่แสดงความคิดเห็นใดๆ จนกระทั่งเกิดความสนใจ
และต้องการเข้าไปมีส่วนร่วมในชุมชนเสมือนจริงนั้นๆ ส่วนสาเหตุที่ท าให้ผู้บริโภคมีความต้องการเป็น
ส่วนหนึ่งในชุมชนเสมือนจริงนั้น เกิดจากปัจจัย 2 ประการคือ ประการแรก กิจกรรมในชุมชนเสมือน
จริงนั้นสอดคล้องกับอัตมโนภาพของบุคคลนั้นหรือไม่ และประการที่สองคือ ความสัมพันธ์ของบุคคล
นั้นกับสมาชิกคนอ่ืน ๆ ในชุมชนเสมือนจริงจะมีความแน่นแฟ้นมากเพียงไร เมื่อบุคคลนั้นรู้สึกมีความ
สนิทสนมใกล้ชิดกับสมาชิกอ่ืน ๆ ก็ย่อมท าให้อยากคงอยู่ในชุมชนเสมือนจริงนั้นต่อไป 
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          โดยสรุป กลุ่มอ้างอิงคือบุคคลหรือกลุ่มที่มีอิทธิพลอย่างมาก
ต่อพฤติกรรมของบุคคล โดยมุมมองหรือค่านิยมของกลุ่มอ้างอิงจะถูกน าไปใช้เป็นแนวทางส าหรับการ
แสดงพฤติกรรมต่าง ๆ ของบุคคล กลุ่มอ้างอิงแต่ละกลุ่มจะมีบรรทัดฐานและค่านิยมที่เป็นเอกลักษณ์
ของตนเอง และชี้แนะให้บุคคลทราบว่าพฤติกรรมใดเป็นที่ยอมรับและไม่เป็นที่ยอมรับของกลุ่ม ความ
ต้องการเป็นส่วนหนึ่งของสังคมท าให้บุคคลเกิดการคล้อยตามกลุ่มและแสดงพฤติกรรมออกตาม
บรรทัดฐานของกลุ่ม  
     7) วัฒนธรรม (Culture)  
      Stemberg และคณะ (2011: 145) ให้ความหมายของค าว่าวัฒนธรรม 
ว่าหมายถึง กลุ่มของทัศนคติ ค่านิยม ความเชื่อ และพฤติกรรมที่กลุ่มของบุคคลมีร่วมกัน โดยได้รับ
การสื่อสารจากรุ่นหนึ่งไปยังอีกรุ่นหนึ่ง ผ่านทางภาษาหรือรูปแบบการสื่อสารต่าง ๆ  
      Taylor และคณะ (2000) นักจิตวิทยาที่ เห็นว่า วัฒนธรรม หมายถึง 
ความคิด ทัศคติ ความเชื่อ ค่านิยม ประเพณี และแบบแผนพฤติกรรมที่มีร่วมกันในสังคมหนึ่งๆ และมี
การถ่ายทอดจากคนรุ่นหนึ่งไปสู่คนอีกรุ่นหนึ่ง (ชูชัย สมิทธิไกร, 2556: 334 อ้างอิงจาก Taylor et 
al., 2000) 
      Doob (1997) และ Shepared (1999) เสนอว่า วัฒนธรรมหมายถึง 
สิ่งต่าง ๆ ที่มนุษย์สร้างสรรค์ขึ้นมาในสังคม ไม่ว่าจะเป็นสิ่งที่เป็นวัตถุและสิ่งที่ไม่ใช่วัตถุ เช่น ความรู้ 
ความเชื่อ ค่านิยม พฤติกรรม สิ่งเหล่านี้รวมกันเป็นวิถีการด าเนินชีวิตของผู้คนในสังคม และมีการ
ถ่ายทอดจากคนรุ่นหนึ่งไปสู่คนอีกรุ่นหนึ่ง (ชูชัย สมิทธิไกร, 2556: 334 อ้างอิงจาก Doob, 1997; 
Shepared, 1999)   
      Hofstede (ชูชัย สมิทธิไกร, 2556: 340 อ้างอิงจาก Hofstede, 2001) 
ได้วิเคราะห์ตามแบบจ าลองลักษณะวัฒนธรรมชาติ พบว่า ประเทศไทยมีลักษณะวัฒนธรรมที่แตกต่าง
จากประเทศในทวีปยุโรปและอเมริกาเหนือ โดยสังคมไทยให้ความยอมรับต่อความเหลื่อมล้ าด้าน
อ านาจ มีลักษณะรวมหมู่นิยม เน้นความเป็นเพศหญิง (ให้ความส าคัญแก่คุณภาพชีวิต ความสุภาพ
อ่อนโยน ความเห็นอกเห็นใจ ความสัมพันธ์กับผู้อ่ืน) หลีกเลี่ยงความไม่แน่นอน และเน้นเป้าหมาย
ระยะยาว 
      ณัฐพล จิตประไพ (ชูชัย สมิทธิไกร, 2556: 341-342 อ้างอิงจาก ณัฐพล 
จิตประไพ, 2550) ได้เสนอวัฒนธรรมย่อย ซึ่งหมายถึง ความคิด ทัศนคติ ความเชื่อ ค่านิยม ประเพณี 
และแบบแผนพฤติกรรมของกลุ่มคนในสังคมซึ่งมีเอกลักษณ์เฉพาะกลุ่ม โดยได้ศึกษาและวิจัยเกี่ยวกับ
รูปแบบในการด าเนินชีวิตของกลุ่ม Gen-M หรือ Millennial Generation ซึ่งเป็นผู้ที่มีอายุระหว่าง 
18-24 ปี ในประเทศไทย แบ่งได้เป็น 2 กลุ่มคือ กลุ่มที่ก าลังศึกษาอยู่ในระดับอุดมศึกษา ทั้งระดับ
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ปริญญาตรีและปริญญาโท และกลุ่มที่เริ่มเข้าสู่ตลาดแรงงานและท างานอยู่เป็นระยะเวลาหนึ่งแล้วแต่
อายุงานไม่เกิน 4 ปี สามารถสรุปลักษณะที่ส าคัญของกลุ่ม Gen-M ได้ดังนี ้
       (1) Techno-Computer กลุ่ม Gen-M มักจะใช้คอมพิวเตอร์เพื่อเข้าสู่
โปรแกรมอินเตอร์เน็ตในการสื่อสารระหว่างเพ่ือนหรือบุคคลอื่น ๆ นอกจากนี้ Gen-M ยังใช้เป็นแหล่ง
ค้นคว้าสิ่งต่าง ๆ เพื่อใช้ในการประกอบการเรียน เพ่ือความบันเทิง เพ่ือแสวงหาความรู้ใหม่ๆ 
       (2) Entertainment กลุ่ม Gen-M ชอบความสนุกสนาน ความบันเทิง 
แม้กระทั่งเรื่องราวที่เป็นสาระ ก็ควรที่จะเป็นสารคดีในรูปแบบที่สนุกสนานไม่ใช่เนื้อหาวิชาการที่ยาก
ต่อการเข้าใจ 
       (3) Luxury กลุ่ม Gen-M ชอบความสะดวกสบายที่อ านวยความ
สะดวกในการด ารงชีวิตและชอบท ากิจกรรมต่าง ๆ และแสวงหาสิ่งที่ท าให้ชีวิตตนเองดูดี มีระดับใน
สายตาของคนรอบข้าง 
       (4) Gang กลุ่ม Gen-M ชอบท ากิจกรรมร่วมกับเพ่ือนๆ ที่เป็นคนกลุ่ม
แนวเดียวกัน แต่ในความเป็นกลุ่มนี้ ก็จะพยายามสร้างความโดดเด่นที่มีเอกลักษณ์เฉพาะขึ้นมาภายใน
กลุ่มของตนเองด้วยเช่นกัน 
       (5) Freedom กลุ่ม Gen-M มักจะชอบการมีอิสระทั้งทางความคิด
และการด าเนินชีวิต ไม่ข้ึนอยู่กับบรรทัดฐานที่เคยมีมาในอดีต 
       (6) Future Plan กลุ่ม Gen-M เริ่มมีการวางแผนอนาคตของตนเอง 
ไม่ว่าจะเป็นเรื่องการศึกษา การใช้ชีวิตในอนาคต การใช้ชีวิตคู่ แนวคิดการมีคู่หรือการใช้ชีวิตคู่ของคน
กลุ่มนี้ได้เปลี่ยนไปจากเดิม มองเรื่องการอยู่ก่อนแต่งเป็นเรื่องธรรมดา ไม่ผิดขนบธรรมเนียมประเพณี 
       (7) Education กลุ่ม Gen-M สนใจที่จะศึกษาเล่าเรียนในระดับที่
สูงขึ้น โดยอย่างน้อยต้องศึกษาให้ส าเร็จในระดับปริญญาตรี และถ้ามีโอกาสจะพยายามศึกษาต่อใน
ระดับท่ีสูงขึ้น 
       (8) Socialize กลุ่ม Gen-M จะให้ความสนใจร่วมกิจกรรมอันเป็นสา
ธารณสังคม เช่น การบริจาคโลหิต การร่วมรณรงค์ในโครงการต่าง ๆ 
      นักวิชาการ เสนอแนวคิดอิทธิพลของวัฒนธรรมที่มีต่อพฤติกรรมการ
บริโภค ดังนี้ (ชูชัย สมิทธิไกร, 2556: 343-344)  
       (1) พฤติกรรมก่อนการซื้อและการซื้อ วัฒนธรรมมีอิทธิพลต่อความ
ต้องการ การค้นหา และการประเมินทางเลือกก่อนการซื้อของผู้บริโภค วัฒนธรรมของแต่ละชาติจะ
ท าให้บุคคลมีความคิด ความเชื่อและค่านิยมที่เกี่ยวข้องกับการบริโภคที่แตกต่างกัน ท าให้บุคคลมี
ความต้องการหรือเห็นความจ าเป็นในการซื้อผลิตภัณฑ์ที่แตกต่างกัน การที่คนไทยให้ความส าคัญแก่ผู้
อาวุโสและผู้มีพระคุณ ท าให้เกิดความต้องการที่จะซื้อผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ เพ่ือมอบเป็นของขวัญแก่
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ผู้ใหญ่ หรือการเลือกซื้อสิ่งต่าง ๆ จะต้องค านึงถึงพ่อแม่หรือญาติผู้ใหญ่ที่อาศัยอยู่ในบ้านด้วย ในด้าน
การประเมินทางเลือกก่อนการซื้อ คนไทยมักจะรับฟังค าแนะน าหรือข้อคิดเห็นของผู้อาวุโสใน
ครอบครัวหรือบุคคลที่มีความส าคัญ ซึ่งการวิจัยได้พบว่า คนในสังคมที่เน้นลักษณะรวมหมู่นิยมดังเช่น
สังคมไทย มักจะเปิดรับอิทธิพลทางสังคม (เช่น พ่อแม่ ญาติพ่ีน้อง เพ่ือน) ในการซื้อผลิตภัณฑ์ต่ าง ๆ 
ในขณะที่คนในสังคมที่เน้นปัจเจกนิยมจะไม่ค่อยให้ความส าคัญแก่อิทธิพลทางสังคม (Maram and 
Kongsompong, 2007) 
       (2) การใช้และการก าจัดส่วนที่เหลือ ในแต่ละสังคมที่มีวัฒนธรรมเป็น
เอกลักษณ์ของตนเอง รูปแบบการใช้ผลิตภัณฑ์จะมีความแตกต่างกัน ไม่ว่าจะเป็นด้านเวลา สถานที่ 
วิธีการ และปริมาณการใช้ หรือในเชิงวัฒนธรรมย่อยการใช้ผลิตภัณฑ์จะมีความแตกต่างกัน 
ยกตัวอย่างเช่น การใช้โทรศัพท์มือถือของกลุ่มวัยรุ่น นอกจากจะใช้เพ่ือการพูดคุยแล้ว ยังนิยมส่ง
ข้อความ (SMS) หรือภาพ (MMS) ถึงกันและกันเป็นประจ า แต่ในกลุ่มผู้ใหญ่จะเน้นการพูดคุยเป็น
หลัก ในด้านการก าจัดส่วนที่ เหลือจะเห็นได้ว่า ในวัฒนธรรมที่ เน้นการอนุรักษ์ธรรมชาติและ
สิ่งแวดล้อม ผู้บริโภคจะให้ความร่วมมือและปฏิบัติตามมาตรการต่าง ๆ เพ่ือลดปัญหามลพิษ ไม่ว่าจะ
เป็นการน ากลับมาใช้ใหม่ การไม่ใช้ถุงพลาสติก หรือการไม่ขยะเรี่ยราด 
       (3) การซื้อตามใจตนเอง (Impulsive Buying Behavior) การวิจัย
พบว่า วัฒนธรรมมีอิทธิพลต่อการซื้อตามใจตนเอง โดยเอเชียมีพฤติกรรมการซื้อตามใจตนเองน้อย
กว่าคนในสังคมตะวันตก เนื่องจากสังคมตะวันตกให้ความส าคัญแก่ความเป็นปัจเจกบุคคล ดังนั้น 
ความต้องการและความปรารถนาส่วนบุคคลจึงเป็นแรงผลักดันให้มีการซื้อตามใจตนเองสูง ในขณะที่
สังคมตะวันออกมุ่งเน้นลักษณะรวมหมู่นิยม ซึ่งให้ความส าคัญแก่กลุ่มมากกว่าตนเอง จึงท าให้บุคคลมี
การหักห้ามใจมิให้ซื้อตามใจตนเอง (Kacen and Lee, 2002) 
      โดยสรุป วัฒนธรรม เป็นสิ่งที่มีความเฉพาะในแต่ละสั งคม เป็นแบบ
แผนการด าเนินชีวิตของกลุ่มคนในสังคม สะท้อนให้เห็นถึงความเชื่อ ค่านิยม ทัศนคติ และแบบแผน
พฤติกรรมที่ยึดถืออยู่ในสังคมนั้น โดยมีการถ่ายทอดจากคนรุ่นหนึ่งไปยังคนอีกรุ่นหนึ่ง วัฒนธรรมมี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภคของบุคคล โดยวัฒนธรรมจะก าหนดว่าพฤติกรรมใดที่มีความ
เหมาะสมและพฤติกรรมใดที่ขัดต่อจารีตแบบแผนและประเพณี ท าให้พฤติกรรมการบริโภคของบุคคล
สอดคล้องกับบรรทัดฐานที่ได้ก าหนดไว้ในสังคม 
     7) ชั้นทางสังคม (Social Class) 
      Noel (2009: 67) ระบุว่า ชั้นทางสังคม หมายถึง โครงสร้างทางสังคมที่
ท าให้เกิดข้อสรุปของระดับความส าคัญหรือสถานภาพของบุคคลภายใต้ชั้นที่บุคคลนั้นเป็นสมาชิกอยู่ 
สมาชิกของแต่ละชั้นจะมีความเชื่อ สถานภาพทางสังคม และแนวโน้มของรูปแบบพฤติกรรมที่
เหมือนๆ กัน  
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      วุฒิ สุขเจริญ (2559: 244) เสนอว่า สมาชิกที่อยู่ในชั้นทางสังคมต่างกัน 
จะมีสถานภาพต่างกัน ท าให้มีความเชื่อ ทัศนคติ และพฤติกรรมการตัดสินใจแตกต่างกัน  
       Blackwell และคณะ (ชูชัย สมิทธิไกร, 2556: 344) ให้ความหมายของค า
ว่าชั้นทางสังคมไว้ว่า หมายถึงการจ าแนกกลุ่มบุคคลในสังคมออกเป็นชั้นๆ โดยบุคคลที่อยู่ในชั้น
เดียวกันจะมีความคล้ายคลึงกันในด้านค่านิยม วิถีชีวิต ความสนใจ พฤติกรรม สถานะทางเศรษฐกิจ
และการศึกษา  
      ชูชัย สมิทธิไกร (2556: 345) ให้แนวคิดไว้ว่า ชั้นทางสังคมเป็นสิ่ งที่
เปลี่ยนแปลงได้ และสามารถมีการเลื่อนชั้นขึ้นลงได้ โดยทั่วไปแล้วบุคคลมักมีความต้องการเลื่อนชั้น
ทางสังคมไปอยู่ในชั้นที่สูงขึ้น ดังนั้น ชั้นทางสังคมที่สูงกว่าจึงมักมีอิทธิพลต่อชั้นทางสังคมที่ต่ ากว่า 
บุคคลในชั้นทางสังคมที่ต่ ากว่าต้องการเลื่อนชั้นทางสังคมของตนเองขึ้น จะอ้างอิงรสนิยม ค่านิยม 
ทัศนคติ และพฤติกรรมการบริโภคของบุคคลในชั้นทางสังคมที่สูงกว่า และพยายามแสดงพฤติกรรม
การบริโภคท่ีสอดคล้องกับพฤติกรรมของบุคคลในชั้นทางสังคมที่สูงกว่า 
      Coleman และ Rainwater (1978) เสนอโครงสร้างของชั้นทางสังคม
จ าแนกออกเป็น 3 ชนชั้นใหญ่ๆ เรียงล าดับจากชั้นสูงสุดจนถึงชั้นต่ าสุด ได้แก่ ชนชั้นสูง (Upper 
Class) ชนชั้นกลาง (Middle Class) และชนชั้นล่าง (Lower Class) โดยแต่ละชั้นใหญ่ยังแบ่งเป็นชั้น
ย่อยๆ ส าหรับในประเทศไทยการวิจัยส่วนใหญ่มักเป็นการวิจัยที่ใช้รายได้ของบุคคลเป็นเกณฑ์ในการ
จ าแนกชนชั้นทางสังคม (ชูชัย สมิทธิไกร, 2556: 346 อ้างอิงจาก Coleman and Rainwater, 1978) 
      ชูชัย สมิทธิไกร (2556: 349) เสนอว่า ความแตกต่างทางชั้นสังคมไม่ได้มี
ความแตกต่างกันเพียงเรื่องระดับการศึกษาอาชีพ ฐานะทางเศรษฐกิจ และอ านาจเกียรติยศเท่านั้น 
แต่เป็นสิ่งที่ท าให้แต่ละบุคคลมีค่านิยม ทัศนคติ วิถีชีวิตและพฤติกรรมการบริโภคที่แตกต่างกันด้วย 
คนในชั้นสังคมเดียวกันจะมีการติดต่อคบหาสมาคมกันมากกว่าจะติดต่อสัมพันธ์กับคนต่างชนชั้น 
ผู้บริโภคที่อยู่ในชั้นสังคมที่แตกต่างกัน จะมีการเลือกรับข้อมูลข่าวสาร การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์และ
การใช้ที่แตกต่างกัน สิ่งที่ผู้บริโภคในชั้นทางสังคมหนึ่งยอมรับหรือพึงพอใจ อาจเป็นสิ่งที่ ผู้บริโภคอีก
ชั้นสังคมหนึ่งปฏิเสธและไม่ปรารถนาก็ได้ ชั้นสังคมมีอิทธิพลต่อการใช้จ่ายเพ่ือการบริโภคของบุคคล
เป็นอย่างมาก ดังจะเห็นได้จากการศึกษาของวิทวัส รุ่งเรืองผล และคณะ (2550) พบว่า กลุ่มชนชั้น
ล่างจะใช้จ่ายในการซื้อต่ ากว่ากลุ่มคนในชั้นที่สูงขึ้นอย่างชัดเจน เช่น ชนชั้นล่างจะใช้จ่ายเรื่องเสื้อผ้า
โดยเฉลี่ยเพียง 1,246 บาทในรอบ 6 เดือน ขณะที่ชนชั้นสูงใช้ถึง 5,466 บาท หรือการซื้อนาฬิกา 
กลุ่มชนชั้นล่างจะใช้เงินโดยเฉลี่ย 1,991 บาทในรอบ 1 ปี โดยซื้อนาฬิกาโดยเฉลี่ย 1.4 เรือนต่อปี 
ขณะที่ชนชั้นบนจะใช้งบประมาณถึงปีละ 26,508 บาท โดยซื้อนาฬิกาโดยเฉลี่ย 1.2 เรือนต่อปี 
นอกจากนี้โน้ตบุ้คคอมพิวเตอร์และ Plaim/ PDA/PDA Phon เป็นอุปกรณ์เครื่องใช้ส่วนตัวที่ใช้แยก
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ชั้นทางสังคมได้ดี โดยคนในชั้นทางสังคมที่สูงขึ้นจะมีสัดส่วนความเป็นเจ้าของโน้ตบุ๊กคอมพิวเตอร์ 
และ Plaim/ PDA/PDA Phon สูงกว่ากลุ่มที่อยู่ในชั้นทางสังคมที่ต่ ากว่าอย่างเห็นได้ชัด 
    โดยสรุป ชั้นทางสังคมเป็นการจ าแนกบุคคลในสังคมออกเป็นชั้นๆ โดยบุคคลที่
อยู่ในชั้นเดียวกันจะมีความคล้ายคลึงกันในด้านค่านิยม วิถีชีวิต ความสนใจ พฤติกรรม สถานะทาง
เศรษฐกิจการศึกษาและอ านาจเกียรติยศ นอกจากนี้ชั้นทางสังคมยังเป็นสิ่งที่มีผลท าให้แต่ละบุคคลมี
ค่านิยม ทัศนคติ วิถีชีวิต และพฤติกรรมการบริโภคท่ีแตกต่างกันด้วย 
    จากที่น าเสนอมาข้างต้น จะเห็นได้ว่า ปัจจัยก าหนดพฤติกรรมของผู้บริโภค 
ประกอบด้วย ปัจจัยภายในและปัจจัยภายนอก การท าความเข้าใจกับปัจจัยทั้งสองดังกล่าวจะท าให้
เข้าใจสาเหตุแห่งพฤติกรรมของผู้บริโภค 
   2.2.6 ตัวแบบพฤติกรรมผู้บริโภค 
    การเข้าใจพฤติกรรมของผู้บริโภค จะต้องเข้าใจรูปแบบการตอบสนองต่อสิ่งเร้า
หรือสิ่งกระตุ้น ซึ่งเป็นการอธิบายเชิงจิตวิทยาเพ่ือพัฒนาไปสู่ตัวแบบพฤติกรรมผู้บริโภค  
    ยุทธนา ธรรมเจริญ (2558: 18-19) เสนอว่า ปัจจัยภายในบุคคลเป็นปัจจัยที่จะมี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค พฤติกรรมผู้บริโภคจะเริ่มจากสิ่งกระตุ้นหรือสิ่งเร้าตา่ง ๆ ที่ท าให้
ผู้บริโภคเกิดความต้องการ แสดงดังภาพประกอบ 4  
 

 
 

ภาพประกอบ 4 วิธีการกระบวนการข้อมูลผู้บริโภค 
(ปรับปรุงจาก ยุทธนา ธรรมเจริญ, 2558: 17) 

 
    จากภาพประกอบ 4 (A) เป็นตัวแบบฉบับของกล่องด า (The Traditional Black 
Box Model) ซึ่งแสดงถึงรูปแบบพฤติกรรมของผู้บริโภคซึ่งเริ่มต้นมาจากสิ่งกระตุ้นที่ท าให้ผู้บริโภค
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เกิดความต้องการ แต่ความรู้สึกของผู้บริโภคเปรียบเสมือนกล่องด าที่ไม่สามารถเข้าถึงและทราบได้ จึง
จ าเป็นต้องพยายามศึกษาค้นหาความรู้สึกของผู้บริโภค 
    ภาพประกอบ 4 (B) เป็นวิธีการกระบวนการหาข้อมูลผู้บริโภค (The Consumer 
Information Processing Approach: CIP) เป็นวิธีการแก้ไขภาพ A คือ ท าให้ความรู้สึกของผู้บริโภค
ดีขึ้นและจากการตอบสนองความต้องการนั้น กล่องด าถือว่าเป็นความรู้สึกของผู้บริโภคที่ไม่สามารถ
ทราบได้ กล่องด าคือ ลักษณะทางประชากรและความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภคที่เป็นตัวไขปริศนาได้ว่า
ท าไมผู้บริโภคจึงมีพฤติกรรมอย่างนั้น จึงจ าเป็นต้องศึกษาและพยายามค้นหาถึงความรู้สึกของ
ผู้บริโภค ซึ่งถือว่าเป็นปัจจัยภายในที่ควบคุมกระบวนการทางความคิด รวมไปถึงกระบวนการตัดสินใจ
ของผู้บริโภคด้วย 
    สิ่งกระตุ้นความต้องการของผู้บริโภค ประกอบด้วย สิ่งกระตุ้นทางการตลาด 
(Marketing Stimuli) ได้แก่ สิ่งกระตุ้นด้านผลิตภัณฑ์ ราคา การจัดจ าหน่าย และการส่งเสริม
การตลาด สิ่งกระตุ้นอ่ืน ๆ (Other Stimuli) ได้แก่ สิ่งกระตุ้นภายนอกซึ่งไม่สามารถควบคุมได้ ได้แก่ 
วัฒนธรรม เศรษฐกิจ กฎหมาย การเมือง เทคโนโลยี การแข่งขัน 
    นอกจากนี้ ได้มีการพัฒนาตัวแบบพฤติกรรมผู้บริโภคข้ึนมา โดยอาศัยแนวคิดทาง
จิตวิทยา S-R Model ซึ่งเป็นการอธิบายเกี่ยวกับสิ่งเร้าภายนอก สภาวะแวดล้อมทางการตลาด ซึ่งมี
ผลกระทบต่อภาวะจิตใจของผู้ซื้อจึงเป็นคุณลักษณะของผู้ซื้อ และกระบวนการในการตัดสินใจซื้อจะ
น าไปสู่การตัดสินใจซื้อ สิ่งที่เกิดขึ้นในสภาวะจิตใจของผู้บริโภค ระหว่างการได้รับสิ่งเร้าภายนอก และ
การตัดสินใจซื้อ อธิบายได้ดังภาพประกอบ 5 
 

 
 

ภาพประกอบ 5 ตัวแบบพฤติกรรมผู้บริโภค 
(ยุทธนา ธรรมเจริญ, 2558: 18) 
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    จากภาพประกอบ 5 จะเห็นได้ว่า การตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภค
แต่ละคน มีปัจจัยที่เกี่ยวข้องมากมาย ไม่ว่าจะเป็นสิ่งกระตุ้นทางการตลาด หรือสิ่งกระตุ้นอ่ืน ๆ 
คุณลักษณะของผู้ซื้อ กระบวนการตัดสินใจซื้อ และการตัดสินใจซื้อ 
    โดยสรุป ตัวแบบพฤติกรรมผู้บริโภค เป็นจุดเริ่มต้นเพ่ือเข้าใจพฤติกรรมของ
ผู้บริโภค โดยเป็นการอธิบายเชิงจิตวิทยาในรูปแบบของการตอบสนองต่อสิ่งเร้าหรือสิ่งกระตุ้น กล่อง
ด าคือลักษณะและความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภค การศึกษาความรู้สึกของผู้บริโภคซึ่งถือเป็นปัจจัย
ภายในของผู้บริโภคท่ีควบคุมกระบวนการทางความคิด รวมไปถึงการตัดสินใจของผู้บริโภค 
    Schiffman และ Kanuk (2010: 36-37) ได้เสนอแบบจ าลองเพ่ือแสดงให้เห็นถึง
ปัจจัยที่ก าหนดพฤติกรรมผู้บริโภค รวมถึงมีการเชื่อมโยงไปสู่กิจกรรมของผู้บริโภค ประกอบด้วย
กระบวนการ 3 ขั้น ดังนี้ 
     ขั้นปัจจัยน าเข้า (Input) คือ ปัจจัยภายนอกที่ มี อิทธิพลต่อผู้ บริ โภค 
ประกอบด้วย ความพยายามด้านการตลาดของธุรกิจ หมายถึง การที่บริษัทต่าง ๆ พยายามจัด
กิจกรรมการตลาดในด้านต่าง ๆ ได้แก่ สินค้า การส่งเสริมการตลาด ราคา และช่องทางการจัด
จ าหน่าย ส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้และความต้องการในสินค้าหรือบริการ ปัจจัยภายนอกที่
ก าหนดพฤติกรรมผู้บริโภคอีกปัจจัยหนึ่งคือ สภาพแวดล้อมทางสังคมและวัฒนธรรม เช่น ครอบครัว 
กลุ่มอ้างอิง วัฒนธรรม และวัฒนธรรมย่อย 
     ขั้นกระบวนการ (Process) คือ การที่ผู้บริโภคได้รับอิทธิพลจากปัจจัย
ภายนอกท าให้เกิดกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้า โดยเริ่มจากเกิดความตระหนักถึงความต้องการ
สินค้าหรือบริการ จากนั้นเริ่มท าการค้นหาข้อมูลก่อนการซื้อ และการประเมินทางเลือก กระบวนการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคจะได้รับอิทธิพลจากปัจจัยภายในของผู้บริโภคทางจิตวิทยา ได้แก่ แรงจูงใจ 
การรับรู้ การเรียนรู้ บุคลิกภาพ เจตคติ รวมทั้งประสบการณ์ในอดีตที่เกี่ยวข้องกับสินค้าหรือบริการที่
ก าลังตัดสินใจซื้อ  
     ขั้นผลลัพธ์ (Output) คือ การที่ผู้บริโภคได้ตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าแล้วได้
ทดลองใช้ ในกรณีที่ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจในสินค้าหรือบริการ อาจมีการซื้อซ้ า โดยทุกครั้งที่มี
การใช้สินค้าหรือบริการ ผู้บริโภคจะมีการประเมินความพึงพอใจต่อสินค้าหรือบริการนั้น และส่งผลท า
ให้เกิดประสบการณ์และความทรงจ า อันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อครั้งต่อไป 
    Blythe (2008: 7-8) ได้น าเสนอแบบจ าลองพฤติกรรมผู้บริโภค โดยแสดงให้เห็น
อิทธิพลของปัจจัยภายในและปัจจัยภายนอกที่ก าหนดพฤติกรรมผู้บริโภค อธิบายได้ดังภาพประกอบ 6 
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ภาพประกอบ 6 แบบจ าลองพฤติกรรมผู้บริโภคของ Blythe 
(วุฒิ สุขเจริญ, 2559: 17) 

 
     จากภาพประกอบ 6 Blythe ระบุว่า พฤติกรรมผู้บริโภคเกิดจากเจตคติของ
ผู้บริโภคที่มีองค์ประกอบ 3 ประการคือ การรับรู้ (Cognition) หมายถึง การเกิดกระบวนการความคิด 
เช่น การที่ผู้บริโภคได้รับข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการในช่วงเวลาที่เหมาะสมท าให้เกิดความรู้สึก
ชอบ (Affect) และเกิดอารมณ์ร่วม (Emotion) เช่น การประทับใจในโฆษณา เกิดความรู้สึกชอบ และ
น าไปสู่การเกิดความต้องการสินค้าหรือบริการนั้น (Conation) เกิดพฤติกรรมที่ตั้งใจ (Intended 
Behavior) ได้แก่ ความประสงค์ที่จะซื้อสินค้าหรือบริการนั้น องค์ประกอบของเจตคติทั้ง 3 ข้อต่างมี
ความสัมพันธ์ซึ่งกันและกัน นอกจากนี้ปัจจัยที่เป็นตัวก าหนดพฤติกรรมผู้บริโภคร่วมกับเจตคติ ได้แก่ 
ปัจจัยด้านบุคคลและสภาพแวดล้อม เนื่องจากมนุษย์แต่ละคนย่อมมีความแตกต่างกันในด้าน
ครอบครัว สังคม อันส่งผลต่อพฤติกรรม นอกจากนั้นสภาพแวดล้อมที่แตกต่างกันเป็นอีกปัจจัยหนึ่งที่
ท าให้ผู้บริโภคแสดงพฤติกรรมที่แตกต่างกัน  
    ชูชัย สมิทธิไกร (2556: 17) ได้น าเสนอแบบจ าลองกระบวนการการบริโภคแบบ
บูรณาการ โดยประมวลจากแนวคิดต่าง ๆ ด้านจิตวิทยาและพฤติกรรมผู้บริโภค จ าแนกออกเป็น 4 
ขั้นตอน ดังนี้ 
     1) การตัดสินใจซื้อ โดยผู้บริโภคจะตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการที่
จะต้องซื้อสินค้าหรือบริการ จากนั้นผู้บริโภคจะมีการค้นหาข้อมูลต่าง ๆ เกี่ยวกับสินค้าหรือบริการที่
ต้องการจากแหล่งต่าง ๆ หลังจากนั้นจะมีการก าหนดเกณฑ์ที่จะใช้ในการประเมินทางเลือก การ
ประเมินทางเลือกต่าง ๆ และการตัดสินใจเลือก 
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     2) การซื้อ คือ ขั้นตอนที่ผู้บริโภคด าเนินการซื้อสินค้าหรือบ ริการ โดย
ประกอบด้วยการเลือกแหล่งที่จะซื้อ และวิธีการจ่ายเงิน 
     3) การใช้ เป็นขั้นตอนที่ผู้บริโภคน าสินค้ามาใช้ประโยชน์ตามที่มุ่งหวัง หรือ
รับการบริการจากองค์การธุรกิจ และมีการก าจัดส่วนที่เหลือในรูปแบบต่าง ๆ 
     4) การประเมินหลังการบริโภค เป็นขั้นตอนสุดท้ายของกระบวนการการ
บริโภค โดยผู้บริโภคจะพิจารณาตัดสินว่าคุณภาพของสินค้าหรือบริการที่ได้ใช้นั้น สอดคล้องกับความ
คาดหวังของผู้บริโภคหรือไม่ ซึ่งการประเมินนี้จะท าให้ผู้บริโภครู้สึกพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจตามมา 
และน าไปสู่พฤตกิรรมหลังการประเมินอ่ืน ๆ เช่น การซื้อซ้ า การเลือกซื้อ และการร้องเรียน  
 สรุปได้ว่า แบบจ าลองพฤติกรรมผู้บริโภคมีประโยชน์อย่างมากส าหรับการอธิบายว่าพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคมีล าดับขั้นตอนการกระท าเป็นอย่างไร และได้รับอิทธิพลจากปัจจัยอะไรบ้าง ซึ่งจะท าให้
เข้าใจพฤติกรรมการบริโภคของบุคคลได้อย่างชัดเจนยิ่งขึ้น 
   2.2.7 รูปแบบการตัดสินใจของผู้บริโภค 
    Sproles และ Kendall (ชูชัย สมิทธิไกร , 2556: 84-85 อ้างอิงจาก Sproles 
and Kendall, 1986) เสนอแบบจ าลองรูปแบบการตัดสินใจของผู้บริโภค (Model of Consumer 
Decision-Making Styles) จ านวน 8 รูปแบบ ดังนี้ 
     1) แบบเน้นคุณภาพ (Quality Consciousness) หมายถึง การตัดสินใจของ
ผู้บริโภคที่ค านึงถึงคุณภาพของสินค้าเป็นหลัก ต้องการซื้อสินค้าที่มีคุณภาพสูงหรือที่ สุด นอกจากนี้ 
ยังนิยมความสมบูรณ์แบบ (Perfectionism) โดยจะตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าอย่างละเอียดถี่ถ้วน
มากกว่าผู้บริโภคกลุ่มอื่น ๆ และมีการเปรียบเทียบสินค้าต่าง ๆ ก่อนการตัดสินใจซื้อ 
     2) แบบเน้นตราสินค้าที่มีชื่อเสียง (Brand Consciousness) หมายถึง การ
ตัดสินใจของผู้บริโภคที่ให้ความส าคัญกับตราสินค้า โดยผู้บริโภคจะเลือกตัดสินใจจากความมีชื่อเสียง
ของตราสินค้า และมักจะนิยมเลือกซื้อสินค้าที่มีราคาแพงหรือมีชื่อเสียง (Brand Name) เนื่องจากมี
ความเชื่อว่าราคาของสินค้าเป็นสิ่งที่บ่งบอกถึงคุณภาพของสินค้านั้นๆ นอกจากนี้ผู้บริโภคในกลุ่มนี้ยัง
นิยมเลือกซื้อสินค้ายี่ห้อที่ติดอันดับขายดีและมีการโฆษณา 
     3) แบบตามแฟชั่น (Fashion Consciousness) หมายถึง การตัดสินใจของ
ผู้บริโภคที่ให้ความส าคัญกับกระแสความนิยมหรือแฟชั่น โดยผู้บริโภคจะชอบแสวงหาสิ่งใหม่ๆ และ
คอยติดตามการเปลี่ยนแปลงของแฟชั่นอยู่เสมอ เพ่ือท าให้ตนเองมีความทันสมัยตลอดเวลา 
     4) แบบเน้นความสุข ความเพลิดเพลิน (Hedonistic/ Recreation 
Consciousness) หมายถึง การตัดสินใจของผู้บริโภคท่ีมุ่งเน้นการซื้อสินค้าเพ่ือความเพลิดเพลิน 
เนื่องจากรู้สึกมีความสุขเมื่อได้จับจ่ายใช้สอย และมองว่าเป็นกิจกรรมที่ท าให้ตนเองมีความสุขและ
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สนุกสนาน ผู้บริโภคในกลุ่มนี้จะมีความสุขกับการได้เดินดูและเลือกซื้อสินค้าต่าง ๆ ด้วยตนเองเป็น
อย่างมาก 
     5) แบบตามใจตนเอง (Impulse Consciousness) หมายถึง การตัดสินใจ
ของผู้บริโภคที่มักกระท าอย่างรวดเร็วตามใจตนเอง โดยปราศจากการคิดไตร่ตรองอย่างละเอียดถี่ถ้วน 
เนื่องจากไม่ได้วางแผนการซื้อสินค้าของตนเองมาก่อน ซึ่งในการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าแต่ละครั้ง 
ผู้บริโภคกลุ่มนี้จะไม่สนใจว่าตนเองจะจ่ายเงินไปมากน้อยเท่าไร ด้วยเหตุนี้ จึงอาจกลับมารู้สึกเสียใจ
กับการตัดสินใจของตนเองในภายหลัง 
     6) แบบเน้นราคา (Price Consciousness) หมายถึง การตัดสินใจของ
ผู้บริโภคท่ีให้ความส าคัญและค านึงถึงราคาของสินค้าเป็นอย่างมาก และมักจะเลือกซ้ือสินค้าที่มีราคา
ถูกหรือเป็นสินค้าท่ีมีการลดราคา โดยผู้บริโภคกลุ่มนี้มีเป้าหมายที่จะซ้ือสินค้าที่มีความคุ้มค่ากับเงินที่
จ่ายไปให้ได้มากที่สุด 
     7) แบบสับสน (Confusion by Overchoice) หมายถึง การตัดสินใจของ
ผู้บริโภคที่มักจะสับสนกับตราสินค้าหรือร้านค้าที่มีให้เลือกมากมาย ผู้บริโภคกลุ่มนี้มักไม่ค่อยมีความ
มัน่ใจในตัวเองและตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าได้ยาก ซึ่งมีสาเหตุมาจากการที่ผู้บริโภคได้รับข้อมูลเกี่ยวกับ
สินค้าหรือร้านค้าต่าง ๆ เข้ามามากเกินไป 
     8) แบบซื้อตามความเคยชินหรือภักดีต่อตราสินค้า (Habit/ Brand Loyalty) 
หมายถึง การตัดสินใจของผู้บริโภคที่มักซื้อสินค้ายี่ห้อเดิมทุกครั้งจนเป็นนิสัย หรือเจาะจงซื้อเฉพาะ
ตราสินค้าที่ตนเองชื่นชอบเท่านั้น 
    Shim (1996) ได้น ารูปแบบการตัดสินใจของผู้บริโภค Sproles and Kendall 
มาพิจารณาจัดแบ่งเป็น 3 กลุ่ม ดังนี้ (ชูชัย สมิทธิไกร, 2556: 86 อ้างอิงมาจาก Shim, 1996) 
     1) แบบเน้นประโยชน์ใช้สอย (Utillitarian Decision-Making Styles) 
ประกอบด้วยรูปแบบการตัดสินใจ 2 รูปแบบ คือ แบบเน้นคุณภาพและแบบเน้นราคา 
     2) แบบเน้นสังคม (Social/ Conspicuous Decision-Making Styles) 
ประกอบด้วยรูปแบบการตัดสินใจ 4 รูปแบบ คือ แบบเน้นตราสินค้าที่มีชื่อเสียง แบบตามแฟชั่น แบบ
เน้นความสุขและความเพลิดเพลิน และแบบซื้อตามความเคยชินหรือภักดีต่อตราสินค้า 
     3) แบบที่ไม่น่าปรารถนา (Undesirable Decision-Making Styles) 
ประกอบด้วยรูปแบบการตัดสินใจ 2 รูปแบบ คือ แบบตามใจตนเอง และแบบสับสน 
  สรุปได้ว่า ผู้บริโภคแต่ละคนมักมีรูปแบบการตัดสินใจที่แตกต่างกัน ขึ้นอยู่กับลักษณะ
ทางจิตวิทยาของแต่ละบุคคล การท าความเข้าใจถึงลักษณะรูปแบบการตัดสินใจของผู้บริโภค จะท าให้
สามารถอธิบายพฤติกรรมในการบริโภคสินค้าหรือบริการได้ชัดเจนขึ้น  
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 3. ความสัมพันธ์ระหว่างอารมณ์ทางสังคมกับพฤติกรรมการบริโภค 
  Frijda และคณะ (1986: 22) เสนอว่า อารมณ์ทางสังคมเป็นตัวก าหนดพฤติกรรมทาง
สังคมของบุคคล โดยอยู่ในสภาวะที่พร้อมที่จะแสดงพฤติกรรม ดังนั้นอารมณ์ทางสังคมจึงเป็นปัจจัยที่
น าไปสู่พฤติกรรมทางสังคม และพฤติกรรมทางสังคมขึ้นอยู่กับอารมณ์ทางสังคม พฤติกรรมทางสังคม
คือ พฤติกรรมที่มีบุคคลอ่ืนเป็นเป้าหมาย เช่น การช่วยเหลือหรือการก้าวร้าว หรือลักษณะของการ
ติดต่อสัมพันธ์กัน เช่น ความร่วมมือ การหลีกเลี่ยง  
   ตัวอย่างความสัมพันธ์ระหว่างอารมณ์ทางสังคมกับพฤติกรรมทางสังคม เป็นต้นว่าความ
สงสาร (Pity) แสดงให้เห็นเพ่ือก าหนดความช่วยเหลือ (Dooley, 1995: 858-869) ความละอายใจ 
(Shame) เกี่ยวข้องกับความต้องการ (Desire) ที่อยากจะหายออกไปจากผู้ อ่ืน เช่นเดียวกับการ
กระท าที่ส่งสัญญาณไปสู่ความพ่ายแพ้ (Submissiveness) ซึ่งเป็นส่วนหนึ่งของความพยายาม
ปลอบใจ (Appeasement) (Hareli and Eisikovits, 2006: 189-197) ความโกรธ (Anger) และการ
ดูถูก (Contempt) เกี่ยวข้องกับแนวโน้มที่จะท าร้ายหรือเป็นปรปักษ์กับผู้อ่ืน (Frijda, 1987: 115-
143) การละเว้นการช่วยเหลือเมื่อผู้อ่ืนมีความจ าเป็นมักจะหมายถึงความรู้สึกผิด (Guilt) การขอโทษ 
(Apology) และการแก้ไขพฤติกรรมอ่ืน ๆ เช่น การเสนอสิ่งตอบแทน ความริษยา (Envy) มักจะ
เกี่ยวข้องกับความร่วมมือที่ลดลง (Parks et al., 2002: 509-520) ความอิจฉา (Jealousy) บ่อยครั้ง
น าไปสู่ความก้าวร้าว (Aggression) ความรัก (Love) คือสิ่งที่เก่ียวข้องกับความต้องการที่จะเข้าใกล้สิ่ง
ที่รัก และความภาคภูมิใจ (Pride) เกี่ยวข้องกับการแสดงหรือการกระท าสิ่งที่มีคุณค่าในตัวเองให้กับ
ผู้อื่น (Mascolo et al., 2003: 375-408)   
   สรุปได้ว่า อารมณ์ทางสังคมเป็นตัวก าหนดพฤติกรรมทางสังคมของบุคคล และ
พฤติกรรมทางสังคมขึ้นอยู่กับอารมณ์ทางสังคม พฤติกรรมการบริโภคเป็นพฤติกรรมทางสังคมหนึ่งที่
เกิดขึ้นกับผู้คนในสังคม ดังนั้น อารมณ์ทางสังคมจึงเป็นตัวก าหนดพฤติกรรมการบริโภคของบุคคล 
และพฤติกรรมการบริโภคข้ึนอยู่กับอารมณ์ทางสังคมเช่นเดียวกัน 
 4. การวัดและประเมินอารมณ์ทางสังคมที่เก่ียวข้องกับพฤติกรรมการบริโภค 
  จากการศึกษาพบว่า อารมณ์ทางสังคมมีความซับซ้อน เนื่องจากต้องพ่ึงพากลไกการรู้คิด 
(Cognitive) อย่างไรก็ตามมีนักวิชาการได้เสนอแนวคิดในการวัดและประเมินอารมณ์ทางสังคม ดังนี้ 
   Graham และ Weiner (1986: 152-179) เสนอว่า ในการวัดและประเมินอารมณ์
ทางสังคมควรพิจารณาที่การให้เหตุผลของบุคคล (Attribution)  
   Reisenzein และ Hofmann (1990: 1-26) เสนอว่า การวัดและประเมินอารมณ์
ทางสังคมควรใช้วิธีการที่หลากหลายผสมผสานกัน เพ่ือให้สามารถสะท้อนความเป็นจริงภายใต้บริบท
ทางสังคม โดยควรเป็นการวัดและประเมินในลักษณะเชิงประจักษ์ เนื่องจากท าให้ได้ข้อสรุปที่ชัดเจน 
มีความเฉพาะเจาะจง โดยอาศัยข้อมูลทางสังคมเป็นหลัก  
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   Bennett และ Gillingham (1991: 303-309) เสนอรูปแบบการวัดและประเมิน
อารมณ์ทางสังคม ตัวอย่างเช่น การสะท้อนตนเอง (Self-Reflection) และการอ่านจิตใจของคนอ่ืน 
(The Reading of Others’ Minds)  
   Scherer (1992: 19-22) เสนอแนวทางการประเมินอารมณ์ทางสังคมว่าจ าเป็นต้อง
อาศัยข้อมูลทางสังคมเป็นหลักเพ่ือให้ได้ข้อสรุปเชิงประจักษ์ที่ชัดเจน เกี่ยวข้องกับการพ่ึงพาอาศัย 
ความสัมพันธ์กับผู้อื่น กฎเกณฑ์ทางสังคมระเบียบแบบแผน บรรทัดฐานหรือแง่มุมของบุคคล  
   Parkinson (1997: 62-79) เสนอว่า การประเมินอารมณ์ทางสังคมต้องค านึงถึง
ความสัมพันธ์ทางสังคม การมีส่วนร่วม บรรทัดฐาน กฎระเบียบทางสังคม การปฏิบัติตามมาตรฐาน
ทางสังคมหรือศีลธรรม ค่านิยมทางศีลธรรม การเห็นคุณค่า ความคาดหวังตามบทบาทของบุคคล การ
ประเมินอารมณ์โดยใช้การรายงานตนเอง (Self-Report) นิยมน ามาใช้ในการวิจัยมากท่ีสุด  
  โดยสรุป การประเมินอารมณ์ทางสังคม ควรพิจารณาที่การให้เหตุผลของบุคคล ใช้
วิธีการที่หลากหลายผสมผสานกัน อาศัยข้อมูลทางสังคมเป็นหลัก โดยค านึงถึงกฎเกณฑ์บรรทัดฐาน
ทางสังคม การรายงานตนเอง (Self-Report) นิยมน ามาใช้ในการประเมินผลมากที่สุด ในท านอง
เดียวกัน การวัดและประเมินอารมณ์ทางสังคมที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการบริโภคจึงควรพิจารณาถึง
การให้เหตุผลของบุคคล ใช้วิธีการที่หลากหลาย ค านึงถึงบริบททางสังคม และเน้นการสะท้อนตนเอง 
เพ่ือให้ได้ข้อมูลที่สะท้อนความเป็นจริงมากท่ีสุด 
 5. ทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับอารมณ์ทางสังคมที่เก่ียวข้องกับพฤติกรรมการบริโภค 
  5.1 ทฤษฎีการบริโภคเชิงสัญญะ  
    Baudrillard (1981) เสนอแนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับวัตถุและการบริโภคในสังคม
ปัจจุบันว่าการบริโภคมิได้อยู่บนพ้ืนฐานของทฤษฎีอรรถประโยชน์ (Utility Theory) หรือเพ่ือ
ประโยชน์ใช้สอย แต่การบริโภคตั้งอยู่บนรากฐานของการสร้างคุณค่าและความหมายให้แก่วัตถุ โดย
เรียกว่า การบริโภคเชิงสัญญะ เป็นลักษณะการบริโภคที่ท าให้ผู้บริโภคมีความรู้สึกว่าตนเองมี
เอกลักษณ์แตกต่างไปจากคนอ่ืน ๆ ในสังคมที่สามารถผลักดันให้เกิดการบริโภคอย่างไม่มีที่สิ้นสุด  
   สัญญะวิทยา (Semiotics) ในทัศนะของ Baudrilard เป็นการพิจารณาถึงการสื่อ
ความหมายของรหัสของคุณค่าใดคุณค่าหนึ่งด้วยการน าสินค้าและการบริโภคสินค้าเป็นกระบวนการ
ของการสื่อคุณค่าหรือความหมายทางวัฒนธรรมที่ต้องการผ่านไปยังผู้รับหรือผู้บริโภคในสังคม วัตถุใน
สังคมแห่งการบริโภคจะมีคุณค่าตามระบบหรือโครงสร้างที่ถูกจัดขึ้นคือนอกเหนือจากประโยชน์ในการ
ใช้สอยและราคาแล้ว วัตถุจะถูกก าหนดฐานะให้เป็นส่วนประกอบในการสร้างระบบคุณค่าในสังคม
สมัยใหม่ เช่น เสื้อผ้าจากต่างประเทศ นอกจากจะใช้เป็นเครื่องนุ่มห่มแล้ว มนุษย์ยังบริโภคสัญญะของ
เสื้อผ้าเหล่านั้นด้วย เนื่องจากในบริบทของสังคมไทย เสื้อผ้าจากต่างประเทศถูกก าหนดให้อยู่ในระบบ
คุณค่าที่สะท้อนความเป็นตะวันตก จะเห็นว่าสัญญะถูกก าหนดจากระบบคุณค่าที่ถูกสร้างขึ้นมาใน
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ระบบสังคม ซึ่งระบบคุณค่านี้มิใช่โครงสร้างความคิดหรือความเชื่อที่เชื่อมโยงความสัมพันธ์ของมนุษย์
กับสัจธรรม ความจริงและธรรมชาติ แต่เป็นเพราะการถูกครอบง าว่าความเป็นตะวันตกเป็นสิ่งที่เหนือ
สิ่งอ่ืน อันเป็นความจริงที่ถูกสร้างขึ้นมาในกระบวนการเข้าสู่ความทันสมัย (Modernization) ซึ่งไม่ใช่
ความจริงแท้แต่อย่างใด การบริโภคเชิงสัญญะจึงเป็นระบบที่ตอบสนองต่อความต้องการ สร้างความ
แตกต่างจากผู้อ่ืน มนุษย์จะอยู่ท่ามกลางระบบคุณค่าจ านวนมากที่สร้างค่านิยมมากมาย เป็นสัญญะ
ให้มนุษย์ได้บริโภคอย่างไม่มีที่สิ้นสุด  
   โดยสรุป การบริโภคเชิงสัญญะ เป็นการบริโภคตั้งอยู่บนรากฐานของการสร้างคุณค่า
และความหมายให้แก่วัตถุ ซึ่งท าหน้าที่เป็นตัวแทนของสิ่งอ่ืน สิ่งของตา่ง ๆ ไม่ได้มีคุณค่าในตัวมันเอง 

แต่ถูกประกอบขึ้นให้เป็นระบบคุณค่าระบบใดระบบหนึ่ง ความต้องการตา่ง ๆ ทางวัตถุนั้น ไม่ได้เป็น
เพียงแค่ต้องการวัตถุ แต่เป็นการช่วงชิงพื้นที่ของหน้าตาทางสังคม  
  5.2 ทฤษฎีภาพลักษณ์ของผู้บริโภค (Consumer Image Theory) 
   ยุทธนา ธรรมเจริญ (2558: 24-28) เสนอว่า ทฤษฎีภาพลักษณ์ของผู้บริโภค เป็น
แนวคิดที่มองว่าบุคลิกภาพของแต่ละบุคคลเกิดจากการประเมินตนเองโดยดูจากความคิด ความรู้สึก 
และทัศนคติของบุคคลนั้นว่ามีลักษณะอย่างไร รวมไปถึงสิงที่บุคคลนั้นอยากจะเป็น เมื่อบุคคลมี
แนวคิดเกี่ยวกับตนเองอย่างไรก็มักแสดงพฤติกรรมไปตามนั้น การท าความเข้าใจภาพลักษณ์ของ
ผู้บริโภค (Consumer Images) เป็นส่วนหนึ่งที่จะท าให้เข้าใจธรรมชาติของผู้บริโภคได้เพราะ
ภาพลักษณ์ (Image) จะเป็นภาพรวมหรือความจริงบางอย่างที่บุคคลใดบุคคลหนึ่งมองเห็น ซึ่งรวมถึง
ตนเองด้วย ผู้บริโภคจะตัดสินใจท าในสิ่งที่ตนเองเป็นหรืออยากเป็น ทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับภาพลักษณ์
ของผู้บริโภคมี 4 ลักษณะ ได้แก่ ลักษณะที่แท้จริง (Actual Self) ลักษณะที่อยากจะเป็น (Ideal Self) 
ลักษณะที่ตนเองมอง (Perceived Self) และลักษณะที่บุคลภายนอกมอง (Social Self) 
    1) ลักษณะที่แท้จริง (Actual Self) เป็นลักษณะตัวตนที่ตนเองเป็นอยู่ นั่นคือ
การมีบุคลิกภาพ ลักษณะท่าทาง ความคิด ความชอบ ตัวตนจะมีความแตกต่างตามบทบาทและ
สถานการณ์จึงท าให้มีพฤติกรรมแตกต่างกันทั้งด้านการวางตัวและการแต่งกาย ลักษณะที่แท้จริงจึง
เป็นพ้ืนฐานของลักษณะอ่ืน ๆ ที่บุคคลแสดงออกภายนอกและทางอารมณ์ ซึ่งจะส่งผลต่อพฤติกรรม
การซื้อและการบริโภคของบุคคล ส าหรับภาพลักษณ์ของแต่ละบุคคลจะส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ 
เพราะแต่ละบุคคลจะซื้อผลิตภัณฑ์ที่สอดคล้องกับภาพลักษณ์ที่ตนเป็นนั่นคือ ภาพลักษณ์ตราสินค้า 
(Brand Image) จะสอดคล้องกับภาพลักษณ์ของตนเอง (Self-Image) ผู้บริโภคที่ใช้ตราสินค้า
เดียวกันมักจะมีภาพลักษณ์ที่เหมือนกันหรือคล้ายกัน 
    2) ลักษณะที่อยากจะเป็น (Ideal Self) เป็นลักษณะที่ผู้บริโภคต้องการเป็นแบบ
นั้นหรือเป็นความปรารถนาของผู้บริโภคท่ีอยากจะเป็นในสิ่งต่าง ๆ แต่ไม่สามารถเป็นแบบนั้นได้ ซึ่งสิ่ง
ที่อยากจะเป็นมักเป็นสิ่งที่เห็นได้ชัด เนื่องจากแต่ละบุคคลมักจะรู้ว่าตนเองต้องการอยากเป็น อยากได้ 
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สิ่งใด เช่น บุคคลต้องการสวยจึงพยายามซื้อเสื้อผ้าราคาแพงและมีชื่อเสียง เพราะแต่ละบุคคลอยากมี
ภาพลักษณ์ที่ดีจึงใช้สินค้าในตลาดระดับบน หรือบางคนอาจซื้อน้ าหอมมาใช้เพ่ือต้องการให้ตนเองดูมี
ภาพลักษณ์ที่ภูมิฐาน มีการศึกษา น่าดึงดูดใจ นอกจากนี้ผู้บริโภคบางคนต้องการผลิตภัณฑ์ที่
สอดคล้องกับสิ่งที่ตนเองเป็น หรือสิ่งที่ตนเองต้องการ (Actual Self) และยังต้องการสินค้าที่สร้าง
ภาพลักษณ์และความนับถือให้กับตนเอง (Self Esteem) ด้วย นอกจากนี้ผู้บริโภคบางคนอาจมีการ
ซื้อกลุ่มผลิตภัณฑ์ที่ส่งเสริมภาพลักษณ์ให้กับตนเอง (Product Constellations) เช่น นาฬิกา Rolex 
เพ่ือสร้างภาพลักษณ์ท่ีท าให้ตนเองมีความหรูหราและมีระดับขึ้น 
    3) ลักษณะที่ตนเองมอง (Perceived Self) เป็นลักษณะที่ผู้บริโภคมองตนเองว่า
เป็นบุคคลอย่างไร (Self-Image) ซึ่งเป็นการรวมเอาลักษณะที่แท้จริง (Real Self) และลักษณะที่
ผู้บริโภคอยากจะเป็น (Ideal Self) ไว้ด้วยกัน กล่าวคือ ผู้บริโภคจะเข้าใจตนเองในระดับหนึ่ง 
ขณะเดียวกันก็เข้าใจถึงความปรารถนาของตนเองด้วย ผู้บริโภคส่วนมากจะซื้อสินค้าที่ช่วยส่งเสริม
หรือปรับปรุงภาพลักษณ์ของตนเอง เช่น ผู้หญิงจะพยายามเลือกซ้ือเสื้อผ้าที่ส่งเสริมให้ตนเองสวยและ
ดูดี  
    4) ลักษณะที่บุคลภายนอกมอง (Social Self) เป็นลักษณะของผู้บริโภคใน
สายตาบุคคลภายนอก สิ่งที่บุคคลภายนอกมองเห็นมักจะเป็นการรวมเอาลักษณะที่อยากเป็นและ
ลักษณะที่แท้จริง ลักษณะที่เป็นการมองตนเองของผู้บริโภคด้วยกัน ความต้องการการยอมรับจาก
กลุ่มสังคมของผู้บริโภคท าให้ปฏิกิริยาจากสังคมมีอิทธิพลต่อวิธีการซื้อของผู้บริโภค และผู้บริโภคจะ
พยายามตอบสนองสิ่งที่ตนเองชื่นชม โดยซื้อสินค้าที่ท าให้ได้รับการยอมรับจากบุคคลภายนอกมอง 
นอกจากนี้ยังมีลักษณะที่ภายในกลุ่มสังคมมอง ซึ่งเป็นลักษณะของผู้บริโภคในสายตาของกลุ่มอ้างอิง 
ผู้บริโภคจะพยายามประพฤติในแบบที่จะแสดงถึงความเป็นอันหนึ่งอันเดียวกันของกลุ่ม การได้รับการ
ยอมรับจากกลุ่มและความภูมิใจผู้บริโภคแต่ละคนจะมีปัจจัยพ้ืนฐานของตนเอง ทุกคนจะมีความ
ต้องการ แรงจูงใจ บุคลิกภาพ และการตระหนักรู้ติดตัวทุกคน มนุษย์ทุกคนจึงตอบสนองไม่เพียงแต่
กับวัตถุหรือบุคคลที่เกี่ยวข้องด้วยเท่านั้น หากผู้บริโภคจะต้องตอบสนองต่ออารมณ์ความรู้สึกนึกคิด
ของตนเองด้วย และด้วยกระบวนการเช่นนี้ ผู้บริโภคจะได้รับการพัฒนาขึ้นและมีความรู้สึกนึกคิดของ
ตนเองด้วยและกระบวนการเช่นนี้ผู้บริโภคจะได้รับการพัฒนาขึ้นและมีความรู้สึกว่าตนเองเป็นบุคคลที่
มีคุณค่า ปัจจัยพื้นฐานที่มีอยู่ในตัวบุคคลมีความสัมพันธ์กับการมองตนเอง (Self-Image) ดังนี้ 
     4.1) ความต้องการ (Needs) เกี่ยวข้องสัมพันธ์กับการมองตนเองของผู้บริโภค
ทั้งในแง่ความต้องการด้านกายภาพ เช่น ต้องการเครื่องนุ่งห่มเพ่ือป้องกันร่างกายให้อบอุ่น แต่ใน
บางขณะผู้บริโภคก็ต้องการเครื่องนุ่งห่มเพ่ือความสวยงาม มีเสน่ห์ ลักษณะเช่นนี้เป็นความต้องการ
ด้านจิตใจ ความต้องการบางอย่างเกิดจากการมองจากบุคคลภายนอก เช่น การแต่งตัวในแบบของ
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กลุ่มเพ่ือนๆ ทั้งๆ ที่ไม่ใช่ความต้องการของตนเองเลย หากเป็นเพียงความต้องการด้านจิตใจที่ต้องการ
จะรักษาภาพลักษณ์ของตนในสายตาของบุคคลที่เก่ียวข้องเอาไว้เท่านั้น 
     4.2) การตระหนักรู้ (Awareness) ของผู้บริโภคจะขึ้นอยู่กับทัศนคติที่ตนเอง
มีอยู่ ประสบการณ์ที่ได้เรียนรู้มาและการรับรู้ในปัจจุบัน ผู้บริโภคจะอาศัยการตระหนักรู้เพ่ือท าความ
เข้าใจและเรียนรู้เกี่ยวกับสภาวะแวดล้อม  
   ยุทธนา ธรรมเจริญ (2558: 36-38) เสนอว่า พฤติกรรมส่วนใหญ่ของผู้บริโภคเป็นผล
มาจากการที่ผู้บริโภคพยายามที่จะรักษาภาพลักษณ์เกี่ยวกับตนเองไว้ รูปแบบของพฤติกรรมที่
ผู้บริโภคใช้ในการรักษาภาพลักษณ์ของตนมี 5 ลักษณะ ดังนี้ 
    1) ซื้อเฉพาะสินค้าท่ีสอดคล้องกับภาพลักษณ์ของตน 
    2) ไม่ซื้อสินค้าท่ีขดักับภาพลักษณ์ของตน 
    3) ซื้อเฉพาะสินค้าท่ีจะช่วยให้ภาพลักษณ์ของตนเองดีขึ้น 
    4) ซื้อสินค้าท่ีช่วยให้ตนเป็นที่ชื่นชอบต่อพวกพ้องของตน 
    5) ไม่ซื้อสินค้าท่ีจะเป็นต้นเหตุให้ไม่เป็นที่ยอมรับของพวกพ้อง 
   ผู้บริโภคกระท าดังกล่าวก็เพ่ือรักษาภาพลักษณ์ของตน รักษาลักษณะที่แท้จริง 
ขณะเดียวกันก็รักษาภาพลักษณ์ของตนในสายตาของผู้พบเห็นทั่วไปภาพพจน์ของสินค้า (Product 
Image) ที่จะดึงดูดใจผู้บริโภคก็คือสินค้าที่จะแสดงให้คนทั่วไปมองออกว่า ผู้ซื้อสินค้านั้นเป็นหรือ
ต้องการจะเป็นอย่างไร ผู้บริโภคอาจเปลี่ยนแนวความคิดเกี่ยวกับตนเอง (Self-Concept) ได้ สาเหตุ
เพราะผู้บริโภคเกิดไม่ชอบใจในพฤติกรรมของตนเอง และอยากที่จะให้ใกล้ลักษณะที่อยากจะเป็น
ยิ่งขึ้น หรือเขาคิดว่าคนทั่วไปก าลังมองเขาด้วยสายตาที่ไม่ดี (ก าลังมีภาพลักษณ์ที่ไม่ดีในสายตาผู้อ่ืน) 
หรืออาจเพราะขณะนั้นเขาต้องการที่จะพูดคุยสมาคมกับใครเป็นพิเศษ (Special Reference Group) 
และใครคนนั้นเป็นผู้มีอิทธิพลในการตัดสินใจ การตัดสินใจที่จะเข้าร่วมเป็นสมาชิกของกลุ่มอ้างอิงกลุ่ม
ใดกลุ่มหนึ่งเป็นพิเศษ อาจท าให้บุคคลเปลี่ยนบุคลิกและจะมีส่วนน าไปสู่การเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรม
การซื้อของผู้บริโภค 
   สรุปได้ว่า ภาพลักษณ์เป็นภาพรวมที่บุคคลมองเห็น ผู้บริโภคจะตัดสินใจท าในสิ่งที่
ตนเองเป็นหรืออยากเป็น ลักษณะของผู้บริโภคหรือกระบวนการซื้อของผู้บริโภคขึ้นอยู่กับการมอง
ตนเองของแต่ละบุคคล การตระหนักรู้เป็นตัวก าหนดบุคลิกภาพหรือเอกลักษณ์ของบุคคล และ
พฤติกรรมของบุคคลจะขึ้นอยู่กับการเรียนรู้และการปรับตัวเองให้เข้าหรือสัมพันธ์กับสภาวะแวดล้อม 
  5.3 ทฤษฎีเกี่ยวกับแรงจูงใจ 
   5.3.1 ล าดับชั้นความต้องการของ Maslow (Maslow’ s Hierarchy of Needs) 
    Maslow ได้ก าหนดล าดับชั้นความต้องการไว้ 5 ระดับ ดังนี้ (Lamb et al., 
2012: 97-98) 
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     ระดับท่ี 1 ความต้องการทางกายภาพ (Physiological Needs) ได้แก่ ความ
ต้องการเพื่อการด ารงชีวิต เช่น อาหาร น้ า อากาศ เป็นต้น 
     ระดับท่ี 2 ความต้องการความปลอดภัยและความมั่นคง (Safety and 
Security Needs) เมื่อความต้องการทางกายภาพได้รับการเติมเต็มแล้ว มนุษย์จะเกิดความต้องการใน
ระดับท่ีสูงขึ้น ได้แก่ ความต้องการความปลอดภัยและมั่นคง เช่น ต้องการการปกป้อง มีอาชีพที่มั่นคง  
ระดับที่ 3 ความต้องการทางสังคม (Social Needs) เมื่อมนุษย์มีความรู้สึกว่าปลอดภัยและมั่นคงแล้ว 
จะเกิดความต้องการในระดับที่สูงขึ้นคือ ต้องการได้รับการยอมรับจากสังคม ต้องการเป็นที่รักของคน
อ่ืน 
     ระดับที่ 4 ความต้องการการยกย่อง (Self-Esteem Needs) เมื่อมนุษย์ได้รับ
การยอมรับจากสังคมแล้ว มนุษย์จะเกิดความต้องการที่จะให้ผู้อ่ืนมายกย่องสรรเสริญตนเอง 
     ระดับที่ 5 ความต้องการไปสู่ความสมบูรณ์แห่งชีวิตตน (Self-Actualization) 
เมื่อมนุษย์บรรลุความต้องการในระดับต่าง ๆ แล้ว มนุษย์จะไปสู่ความต้องการในระดับสูงสุด ได้แก่ 
การมีภาวะความสมบูรณ์แห่งชีวิต ซึ่งเป็นความต้องการที่เติมเต็มความสมบูรณ์ของชีวิต 
    วุฒิ  สุขเจริญ (2559: 74) เสนอว่า ระดับความต้องการที่แตกต่างกัน ท าให้
ผู้บริโภคแสดงพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าหรือบริการที่แตกต่างกัน ตัวอย่างเช่น ผู้บริโภคจะซื้อ
บะหมี่จับกังราคาถูก ปริมาณมากเพ่ือตอบสนองความต้องการทางกายภาพ ผู้บริโภคที่จะซื้อประกัน
สุขภาพ เพ่ือช่วยให้รู้สึกปลอดภัยและมั่นคง ผู้บริโภคจะเข้าใช้บริการศูนย์ลดน้ าหนักเพ่ือช่วยให้มั่นใจ
ในการเข้าสังคม ผู้บริโภคต้องการซื้อกระเป๋า Louis Vuitton ใบละ 25,000 บาทเพ่ือต้องการการยก
ย่องจากผู้พบเห็น หรือผู้บริโภคต้องการซื้อนาฬิกาพก Breguet ราคาเรือนละ 22 ล้านบาท เพ่ือเติม
เต็มความสมบูรณ์ของชีวิต เป็นต้น 
    โดยสรุป บุคคลที่มีระดับชั้นความต้องการแตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าและบริการต่าง ๆ ที่แตกต่างกันด้วย 
   5.3.2 ทฤษฎีความต้องการพ้ืนฐาน 3 ประเภท (A trio of basic needs theory) 
    McClelland ได้เสนอทฤษฎีความต้องการพ้ืนฐาน 3 ประเภท โดยเสนอว่าความ
ต้องการของมนุษย์เกิดขึ้นจากการเรียนรู้ และสามารถจ าแนกความต้องการได้เป็น 3 ประเภท คือ  
(ชูชัย สมิทธิไกร, 2556 อ้างอิงจาก McClelland, 1961) 
     1) ความต้องการความส าเร็จ (Need for Achievement) หมายถึง ความ
ปรารถนาที่จะได้รับความส าเร็จจากการท างาน ความต้องการนี้กระตุ้นให้บุคคลตั้งเป้าหมายที่ท้าทาย 
ท างานหนัก และใช้ทักษะและความสามารถที่มีเพ่ือให้บรรลุเป้าหมาย ดังนั้นบุคคลที่มีความต้องการ
ความส าเร็จสูง จึงมีแนวโน้มต้องการสินค้าที่สะท้อนถึงความส าเร็จ เช่น สินค้าท่ีหรูหรา หรือหาได้ยาก 
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     2) ความต้องการความสัมพันธ์ (Need for Affiliation) หมายถึง ความ
ปรารถนาที่จะมีปฏิสัมพันธ์กับบุคคลอ่ืน ผู้ที่มีความต้องการนี้สูงจะให้ความส าคัญแก่มิตรภาพ การเข้า
ร่วมกิจกรรมกลุ่ม และความต้องการเป็นที่รักของบุคคลอ่ืน นอกจากนั้น ยังมักจะปฏิบัติตามบรรทัด
ฐานและกฎระเบียบต่าง ๆ ด้วยความเต็มใจ ดังนั้น บุคคลที่มีความต้องการความสัมพันธ์สูง จึงมี
แนวโน้มต้องการใช้สินค้าและบริการที่สามารถแบ่งปันหรือบริโภคร่วมกันในกลุ่ม เช่น เครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์ 
     3) ความต้องการอ านาจ (Need for Power) หมายถึง ความต้องการที่จะ
ควบคุมผู้อ่ืนหรือสิ่งแวดล้อม สามารถมีอิทธิพลและชี้น าผู้ อ่ืนได้ ดังนั้น บุคคลที่มีความต้องการ
ความส าเร็จสูงจึงมีแนวโน้มต้องการสินค้าที่สะท้อนให้เห็นว่าตนสามารถมีอ านาจเหนือผู้อ่ืน เช่น 
เครื่องเสียงมีพลังขับสูง 
    โดยสรุป บุคคลที่มีความต้องการพื้นฐานที่แตกต่างกัน มีลักษณะความต้องการใช้
สินค้าและบริการที่แตกต่างกันด้วย 
   5.3.3 แรงปรารถนาทางจิตวิทยาของ McGuire (McGuire’s Psychological 
Motives) 
    Hawkins และคณะ (2010: 142-145) สรุปแนวคิดแรงปรารถนาทางจิตวิทยา
ของ McGuire โดยเบื้องต้นได้แบ่งแรงจูงใจและความต้องการออกเป็น 4 กลุ่ม ดังนี้ 
     1) แรงจูงใจด้านความคิดที่รักษาสภาพ (Cognitive Preservation Motives) 
ได้แก่  
      1.1) ความต้องการความสอดคล้องกัน (Need for Consistency) เป็น
ความต้องการที่เกี่ยวข้องกับทัศนคติ ความเชื่อ ความรู้เดิม โดยมนุษย์มีความต้องการที่ท าให้ทุกอย่าง
มีความสอดคล้องกัน 
      1.2) ความต้องการเหตุผล (Need for Attribution) เป็นความต้องการที่
จะทราบเหตุผลหรือสาเหตุที่จะอธิบายสิ่งต่าง ๆ 
      1.3) ความต้องการจัดหมวดหมู่  (Need for Categories) เป็นความ
ต้องการจัดหมวดหมู่ของข้อมูลข่าวสารซึ่งมีจ านวนมากในแต่ละวัน เพ่ือให้เข้าใจง่ายขึ้น 
      1.4) ความต้องการความเป็นรูปร่างสังเกตได้ (Need for 
Objectification) ผู้บริโภคไม่ได้ตัดสินใจซื้อหรือใช้สินค้าเพ่ือความต้องการด้านการใช้งานเท่านั้น แต่
ยังมีความต้องการที่จะสื่อสารบางอย่างเกี่ยวกับตนเองให้ผู้อ่ืนสังเกตได้ เช่น การใส่นาฬิกาที่มีราคา
แพงเพ่ือช่วยเสริมภาพลักษณ์ของผู้ใช้ เป็นต้น 
     2) แรงจูงใจด้านการเติบโตจากความคิด (Cognitive Growth Motives) 
ได้แก่  
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      2.1) ความต้องการความเป็นอิสระ (Need for Autonomy) เป็นความ
ต้องการความเป็นตัวของตัวเองและการมีอิสระ ผู้บริโภคบางกลุ่มต้องการความเป็นตัวของตัวเองและ
มีอิสระไม่เหมือนใคร 
      2.2) ความต้องการการกระตุ้น (Need for Stimulation) ผู้บริโภคบาง
กลุ่มไม่ต้องการความจ าเจ แต่ต้องการสิ่งใหม่ๆ เข้ามากระตุ้นท าให้เกิดพฤติกรรมการทดลองใช้สินค้า
ที่เป็นตราสินค้าใหม่ๆ หรือคลั่งในการซื้อสินค้า ( Impulse Purchasing) โดยการซื้อสินค้าใหม่ๆ 
ตลอดเวลา ทั้งๆ ที่สินค้าเดิมท่ีมีอยู่ยังสามารถใช้งานได้ตามปกติ 
      2.3) ความต้องการด้านเหตุผลทางธรรมชาติ (Teleological Need) 
ผู้บริโภคมักมีความเชื่อหรือภาพของความต้องการในเชิงผลลัพธ์ ผู้บริโภคมักเปรียบเทียบผลลัพธ์ของ
เหตุการณ์ต่าง ๆ กับผลลัพธ์ที่มีอยู่ในใจตนเอง  
 2.4 ความต้องการประโยชน์ใช้สอย (Utilitarian Need) ผู้บริโภคมักแสวงหาข้อมูล 
     3) แรงจูงใจด้านการรักษาสภาพเดิมจากอารมณ์ (Affective Preservation 
Motives)  
      3.1) ความต้องการความผ่อนคลาย (Need for Tension Reduction) 
ผู้บริโภคมีความต้องการผ่อนคลาย เนื่องจากได้รับความตึงเครียดจากสิ่งต่าง ๆ รอบตัวตลอดทั้งวัน 
      3.2) ความต้องการแสดงตัวตน (Need for Expression) ผู้บริโภค
ต้องการมีความส าคัญในฐานะเป็นใครสักคน ดังนั้นจึงมีความต้องการที่จะแสดงให้ผู้อ่ืนได้รับรู้ว่าตน
เป็นใคร เป็นคนอย่างไร 
      3.3) ความต้องการปกป้องตนเอง (Need for Ego Defense) ผู้บริโภคมี
ความต้องการปกป้องตนเองเพ่ือความมั่นใจ เช่น การปกป้องตนเองจากการถูกมองจากคนอ่ืนว่า
ล้าสมัยจึงเลือกใช้สินค้าที่ได้รับความนิยมในกลุ่มผู้มีรสนิยม เป็นต้น 
      3.4) ความต้องการการตอกย้ า (Need for reinforcement) ผู้บริโภคมี
ความต้องการการตอกย้ าเมื่อได้รับรางวัลจากพฤติกรรมบางอย่าง โดยท าพฤติกรรมนั้นซ้ าอีก เช่น เมื่อ
ใส่เสื้อผ้าลายคอดอก เพ่ือนๆ จะชมว่าน่ารัก ผู้บริโภคจึงเกิดความต้องการการตอกย้ า โดยซื้อเสื้อผ้า
ลายดอกเพ่ิม 
     4) แรงจูงใจด้านการเติบโตจากอารมณ์ (Affective Growth Motives) ได้แก่ 
ความต้องการเครื่องยืนยัน ความต้องการการยอมรับ ความต้องการระบุสถานะ และความต้องการ
ต้นแบบ 
      4.1) ความต้องการเครื่องยืนยัน (Need for Assertion) ผู้บริโภคมีความ
ต้องการค้นหาความส าเร็จและความโดดเด่น จะมีความต้องการเครื่องยืนยันเพ่ือให้มั่นใจว่าจะประสบ
ความส าเร็จ 
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      4.2) ความต้องการการยอมรับ (Need for Affiliation)  
      4.3) ความต้องการระบุสถานะ (Need for Identification) มนุษย์มีความ
ต้องการที่จะระบุหรือเสริมสถานะของบทบาทให้มีความชัดเจนยิ่งขึ้น 
      4.4) ความต้องการต้นแบบ (Need for Modeling) ผู้ บริ โภคที่ ไม่มี
ประสบการณ์หรือไม่มีความรู้จะต้องการต้นแบบเพ่ือสร้างความมั่นใจภายใน 
 โดยสรุป แรงปรารถนาทางจิตวิทยาของ McGuire ท าให้สามารถแยกความต้องการของผู้บริโภค
ออกเป็นกลุ่มๆ ได้ชัดเจน การท าความเข้าใจความต้องการเหล่านี้เป็นประโยชน์ส าหรับการอธิบาย
พฤติกรรมการบริโภคของบุคคล 
  5.4 ทฤษฎีเกี่ยวกับบุคลิกภาพ 
   5.4.1 ทฤษฎีจิตวิเคราะห์ (Psychoanalytic) 
    Freud (1856-1939) เสนอว่า พฤติกรรมส่วนใหญ่ของมนุษย์ถูกก าหนดจากพลัง
ที่เรียกว่าสัญชาตญาณ (Instinct) พลังที่ก าหนดพฤติกรรมต่าง ๆ ของมนุษย์เป็นพลังที่อยู่ในระดับจิต
ไร้ส านึก (Unconscious Mind) ซึ่งเป็นระดับจิตที่อยู่นอกเหนือความรู้ตัวของมนุษย์ จิตไร้ส านึกมี
บทบาทส าคัญในการแสดงพฤติกรรมของมนุษย์ โดยท าหน้าที่กระตุ้นให้บุคคลแสดงพฤติกรรมไปตาม
ความพึงพอใจของตน จิตไร้ส านึกเป็นที่อยู่ของความคิดและความต้องการทั้งหลายที่ไม่เป็นที่ ยอมรับ
ของบุคคลในภาวะที่มีความรู้ตัว ความคิดและความต้องการที่ไม่เป็นที่ยอมรับนี้ มีอิทธิพลต่อการแสดง
พฤติกรรมที่กระท าโดยไม่รู้ตัว เช่น การพูดพลั้งปาก หรือการฝัน ทฤษฎีจิตวิเคราะห์เสนอโครงสร้าง
ของบุคลิกภาพ (Structure of Personality) ซึ่งประกอบด้วย อิด (id) อีโก้ (Ego) และซูเปอร์อีโก้ 
(Superego) โดยที่  อิด (id) เป็นโครงสร้างที่อยู่ในระดับจิตไร้ส านึก ประกอบด้วยแรงขับทาง
สัญชาตญาณที่กระตุ้นให้มนุษย์ตอบสนองความต้องการ ความสุข ความพึงพอใจ การท างานจึงเป็นไป
ตามหลักความพอใจ (Pleasure Principle) โดยไม่ค านึงถึงความเหมาะสม เหตุผล หรือความถูกต้อง 
ส่วนอีโก้ (Ego) นั้นเป็นโครงสร้างที่อยู่ในระดับจิตส านึกเป็นส่วนใหญ่ ท าหน้าที่ประสานงานระหว่าง
ความปรารถนาที่มาจากอิด และข้อก าหนดเงื่อนไขต่าง ๆ ที่มาจากซูเปอร์อีโก้ เพ่ือให้บุคคลสามารถ
แสดงพฤติกรรมที่เหมาะสมกับความเป็นจริงและขอบเขตทางสังคม ดังนั้นอีโก้จึงมีการท างานตาม
หลักแห่งความเป็นจริง (Reality Principle) ที่มีลักษณะการใช้เหตุผลและสติปัญญา อีโก้ท าให้บุคคล
สามารถชะลอความปรารถนาหรือความต้องการของตน จนกว่าจะสามารถแสดงออกมาได้ใน
สถานการณ์ที่เหมาะสม ส าหรับซูเปอร์อีโก้ (Superego) เป็นส่วนที่ท าหน้าที่เกี่ยวข้องกับศีลธรรม 
บรรทัดฐานทางสังคม ค่านิยม และขนบธรรมเนียมประเพณีต่าง ๆ ที่ได้ซึมซับมาจากพ่อแม่หรือบุคคล
อ่ืน การท างานเป็นไปตามหลักแห่งจริยธรรม (Moral Principle) กล่าวคือ ควบคุมและจัดการไม่ให้
บุคคลกระท าสิ่งต่าง ๆ ตามความต้องการของอิดโดยไม่ค านึงถึ งความผิดชอบชั่วดี ซูเปอร์อีโก้
ประกอบด้วยองค์ประกอบย่อย องค์ประกอบแรกคือ มโนธรรม (Conscious) ซึ่งพัฒนามาจากการ
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อบรมสั่งสอนของพ่อแม่หรือผู้อบรมเลี้ยงดู เป็นสิ่งที่ท าให้บุคคลทราบว่าไม่ควรท าสิ่งใด ท าให้บุคคล
เกิดความรู้สึกผิดเมื่อกระท าสิ่งใดที่ขัดต่อมโนธรรมของตนเอง องค์ประกอบที่สองคืออุดมคติแห่งตน 
(Ego Ideal) ซึ่งพัฒนามาจากการเอาแบบอย่าง (Identification) บุคคลที่เคารพรัก ท าให้บุคคลทราบ
ว่าควรท าสิ่งใด (ชูชัย สมิทธิไกร, 2556: 237-239 อ้างอิงจาก Freud, 1856-1939)  
    โดยสรุป ทฤษฎีจิตวิเคราะห์เสนอแนวคิดโครงสร้างของบุคลิกภาพประกอบด้วย 
อิด (id) อีโก้ (Ego) และซูเปอร์อีโก้ (Superego) โครงสร้างเหล่านี้เป็นพลังที่ก าหนดพฤติกรรมต่าง ๆ 
ของมนุษย์  
   5.4.2 ทฤษฎีประเภทบุคลิกภาพของ Jung 
    ทฤษฎีบุคลิกภาพของ Jung เสนอว่าบุคคลแต่ละคนมีความแตกต่างกันตาม
ประเภททางจิตวิทยา (Psychological Types) ซึ่งเป็นผลมาจากการผสมผสานกันระหว่างเจตคติ 2 
แบบ และหน้าที่ 4 ประการ (ชูชัย สมิทธิไกร, 2556: 239-240 อ้างอิงจาก Engler, 2009) 
    เจตคติ แบ่งออกเป็น 2 ประเภทคือ การมุ่งความสนใจไปยังโลกภายนอก 
(Extraversion) และการมุ่งความสนใจเข้าสู่โลกภายใน (Introversion) ซึ่งบุคคลจะมีลักษณะทั้งสอง
นี้ทุกคน เพียงแต่ว่าจะมีลักษณะใดที่เด่นชัดกว่า ผู้ที่มีบุคลิกภาพแบบมุ่งความสนใจไปยังโลกภายนอก
ที่เด่นชัดกว่าจะเป็นคนที่ชอบการแสดงออก มีความคล่องตัว ชอบสมาคมกับผู้อ่ืนและงานที่ต้องติดต่อ
ประสานงานกับผู้อ่ืน ในขณะที่บางคนจะมีลักษณะมุ่งความสนใจเข้าสู่โลกภายในเด่นกว่า ท าให้เป็น
บุคคลที่ชอบอยู่โดดเดี่ยว ไม่ชอบเข้าสังคม และไม่ชอบการแสดงออก 
    หน้าที่ เป็นสิ่งที่บุคคลใช้ในการท าความเข้าใจเหตุการณ์ต่าง ๆ ในชีวิตและใช้ใน
การตัดสินใจเลือกกระท าสิ่งต่าง ๆ จ าแนกออกเป็นคู่ท่ีตรงกันข้าม 2 คู่คือ  
     คู่แรก การรับสัมผัส (Sensation) และการหยั่งรู้ (Intuition) โดยบุคคลแต่ละ
คนจะมีความแตกต่างกันในวิธีการท าความเข้าใจเหตุการณ์ที่เกิดขึ้นในชีวิต ผู้ที่เน้นการรับสัมผัสมักใช้
อวัยวะรับสัมผัสทั้งห้าในการรับรู้ข้อมูลต่าง ๆ และมีความสนใจในข้อเท็จจริงและความเป็นจริงที่
เกิดขึ้น ส่วนผู้ที่ เน้นการหยั่งรู้มักมองหาความสัมพันธ์และความหมายหรื อความเป็นไปได้ของ
เหตุการณ์ต่าง ๆ ที่เกิดข้ึนทั้งในอดีตและอนาคต 
     คู่ที่สอง การคิด (Thinking) และความรู้สึก (Feeling) เป็นสิ่งที่บ่งบอกถึง
ลักษณะการตัดสินใจของบุคคล โดยผู้ที่เน้นการคิดเป็นผู้ที่ชอบการใช้หลักตรรกะและการวิเคราะห์ใน
การตัดสินใจ ส่วนผู้ที่เน้นความรู้สึกมักตัดสินใจโดยการใช้ความรู้สึกที่มีพ้ืนฐานมาจากค่านิยม ความ
เชื่อ และทัศนคติของตน 
    โดยสรุป บุคลิกภาพของบุคคลมีความแตกต่างกัน เป็นผลมาจากการผสมผสาน
กันระหว่างเจตคติ 2 แบบ และหน้าที่ 4 ประการ เจคติที่แตกต่างกันส่งผลต่อการแสดงออกของ
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บุคลิกภาพ หน้าที่ เป็นสิ่งที่บุคคลใช้ในการท าความเข้าใจเหตุการณ์ต่าง ๆ ในชีวิตและใช้ในการ
ตัดสินใจเลือกกระท าสิ่งต่าง ๆ 
   5.4.3 ทฤษฎีบุคลิกภาพ 5 องค์ประกอบ 
    Tupes และ Christel (1961) เสนอโครงสร้างพ้ืนฐานบุคลิกภาพของบุคคล มี
องค์ประกอบ 5 ประการ ซึ่งต่อมาได้รับการพัฒนาอย่างต่อเนื่องและเป็นที่ยอมรับในนามของ The 
Big Five ในระยะต่อมานักจิตวิทยาได้ให้ความยอมรับในทฤษฎีบุคลิกภาพห้าองค์ประกอบ (The Five 
Factor Model of Personality) ว่ามีความเหมาะสมและครอบคลุมมากที่สุด องค์ประกอบทั้งห้ามี
ดังนี้ (ชูชัย สมิทธิไกร, 2556: 244-245 อ้างอิงจาก Costa and McCrae, 1992) 
    องค์ประกอบที่  1 ความหวั่นไหวทางอารมณ์ (Neuroticism) ประกอบด้วย
บุคลิกลักษณะ 6 ประการ ได้แก่ ความวิตกกังวล (Anxiety) ความซึมเศร้า (Depression) ความ
ระมัดระวังตัว (Self-Consciousness) ความหุนหันพลันแล่น (Impulsiveness) และความอ่อนแอต่อ
ความเครียด (Vulnerability) บุคคลที่มีระดับคะแนนด้านความหวั่นไหวทางอารมณ์สูงจะมีความ
ยากล าบากในการปรับตัวให้เข้ากับผู้อ่ืนหรือสถานการณ์ ไม่ค่อยมีเหตุผล ไม่สามารถควบคุมอารมณ์ 
ความต้องการของจิตใจได้ และมีความสามารถต่ าในการจัดการกับความเครียด ในทางกลับกันบุคคลที่
มีระดับคะแนนด้านนี้ต่ าจะสามารถจัดการกับความต้องการ และอารมณ์ของตนเองได้ดี มีความสงบ
นิ่ง ผ่อนคลาย และสามารถเผชิญหน้ากับสภาวะที่มีความตึงเครียดได้เป็นอย่างดี 
    องค์ประกอบที่ 2 การเปิดเผยตนเอง (Extraversion) ประกอบด้วย
บุคลิกลักษณะ 6 ด้าน ได้แก่ ท่าทีที่อบอุ่น (Warmth) ชอบเข้าสังคม (Gregariousness) กล้า
แสดงออก (Assertiveness) เต็มไปด้วยพลังและความรวดเร็ว (Activity) ชอบแสวงหาความตื่นเต้น 
(Excitement-Seeking) และอารมณ์แจ่มใส (Positive Emotions) บุคคลที่มีระดับคะแนนสูงส าหรับ
ด้านการเปิดเผยตนเองสูงมักจะชอบเข้ากลุ่มกับคนหมู่มาก ชอบเข้าสังคม ชอบพูดคุย กล้าแสดงออก 
ตื่นตัว ชอบความสนุกตื่นเต้น และมองโลกในแง่ดี บุคคลที่มีระดับคะแนนต่ าในด้านการเปิดเผยตนเอง 
มีบุคลิกภาพแบบเก็บตัว รักสันโดษ ชอบเป็นตัวของตัวเอง และไม่ชอบน าหรือตามใคร 
    องค์ประกอบที่ 3 การเปิดรับประสบการณ์ (Openness to Experience) 
ประกอบด้วยบุคลิกภาพ 6 ประการ ได้แก่ การมีจินตนาการ (Fantasy) ความมีสุนทรียภาพ 
(Aesthetics) ไวต่อความรู้สึกของตนเอง (Feeling) ความเต็มใจที่จะลองท าสิ่งแปลกใหม่ (Actions) 
การเปิดกว้างทางด้านความคิด (Idea) และการเปิดกว้างด้านค่านิยม (Value) บุคคลที่มีการเปิดรับ
ประสบการณ์สูงมักจะมีความสนใจใคร่รู้ในเรื่องต่าง ๆ ชอบหาประสบการณ์แปลกๆ ใหม่ๆ ให้กับ
ตนเองอยู่เสมอ ส่วนบุคคลที่ไม่ชอบเปิดรับประสบการณ์มักจะชอบยึดติดกับประเพณี หรือพฤติกรรม
เดิมๆ ไม่ชอบการเปลี่ยนแปลงหรือสิ่งที่ตนเองไม่คุ้นเคย 
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    องค์ประกอบที่ 4 การเห็นตามผู้อ่ืน (Agreeableness) ประกอบด้วยลักษณะ 6 
ประการ ได้แก่ ความไว้วางใจผู้อ่ืน (Trust) ความเปิดเผยซื่อตรง (Straightforwardness) ความเต็มใจ
ช่วยเหลือผู้อ่ืน (Altruism) การยอมตาม (Compliance) ความอ่อนน้อมถ่อมตน (Modesty) และ
ความอ่อนโยน (Tender-Mindedness) บุคคลที่มีระดับของการเห็นตามผู้อ่ืนสูง จะมีความเห็นอก
เห็นใจผู้อ่ืน เข้าใจผู้อ่ืน และกระตือรือร้นที่จะช่วยเหลือ โดยเชื่อว่าผู้อ่ืนจะช่วยเหลือตนเองเช่นกัน 
บุคคลลักษณะนี้มักเป็นที่ชื่นชอบของสังคมมากกว่าผู้ที่มีลักษณะตรงกันข้าม บุคคลที่มีระดับคะแนน
ด้านการเห็นตามผู้อ่ืนต่ า จะเป็นผู้ที่ยืดถือความคิดและการตัดสินใจของตนเองเป็นใหญ่ มักจะมีความ
เคลือบแคลงในการกระท าและความคิดของผู้อื่น ชอบการแข่งขันมากกว่าการร่วมมือ  
    องค์ประกอบที่  5 ความส านึกผิดชอบ (Conscientiousness) ประกอบด้วย
บุคลิกลักษณะ 6 ประการ ได้แก่ ความมีสมรรถนะ (Competence) ความมีระบบระเบียบ (Order) 
การยึดมั่นในหน้าที่ (Dutifulness) การมุ่งความส าเร็จ (Achievement Striving) การมีวินัยในตนเอง 
(Self-Discipline) และมีความสุขุมรอบคอบ (Deliberation) บุคคลที่มีระดับคะแนนด้านนี้สูงจะมี
ลักษณะที่เชื่อถือได้ มีจุดหมายในชีวิต มีความตั้งใจแน่วแน่ รอบคอบ ตรงเวลา ข้อเสียของบุคคลที่มี
คะแนนสูงมากๆ ในด้านนี้คือ จะเป็นคนจู้จี้ ระเบียบจัด และอาจเครียดได้ ในทางกลับกัน บุคคลที่มี
คะแนนด้านความส านึกผิดชอบต่ า มักจะท างานให้บรรลุเป้าหมายได้ยาก ไม่ค่อยส าเร็จตามเป้าหมาย 
    Dolich (1969) เสนอว่า บุคลิกภาพของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
การบริโภค โดยผู้บริโภคมีความชื่นชอบที่จะซื้อผลิตภัณฑ์และตราสินค้าที่สามารถสะท้อนบุคลิกภาพ
ของตนได้มากท่ีสุด (ชูชัย สมิทธิไกร, 2556 อ้างอิงจาก Dolich, 1969) 
   โดยสรุป บุคคลมีความแตกต่างกันตามลักษณะของบุคลิกภาพ บุคลิกภาพที่แตกต่าง
กันส่งผลต่อพฤติกรรมในการบริโภคสินค้าและบริการที่แตกต่างกันด้วย 
 
แนวคิดเกี่ยวกับหลักการเรียนรู้เพื่อส่งเสริมให้เกิดการเปลี่ยนแปลงตัวเอง 
 
 1. แนวคิดพ้ืนฐานเกี่ยวกับการเรียนรู้เพ่ือการเปลี่ยนแปลง 
  การเรียนรู้เพ่ือการเปลี่ยนแปลง เป็นการสร้างสรรค์ความหมายจากองค์ความรู้และ
ประสบการณ์เดิม เพ่ือวิเคราะห์การตีความอันใหม่หรือปรับปรุงแก้ไขใหม่เกี่ยวกับความหมายของ
ประสบการณ์ของบุคคลหนึ่งเพ่ือเป็นแนวทางการปฏิบัติในอนาคต (Taylor, 2000) เหตุที่ต้องท า
ความเข้าใจในความหมายใหม่เนื่องจากบุคคลมักไม่คิดพิจารณากับทุกเหตุการณ์ที่เกิดขึ้นในปัจจุบัน 
รวมถึงกรอบความคิดของบุคคลมักได้รับอิทธิพลมาจากสิ่งแวดล้อมโดยไม่ได้คิดอย่างมีวิจารณญาณ 
จนกระทั่งมีสิ่งที่ไม่ได้คาดหวังเกิดขึ้นและต้องเผชิญกับสิ่งนั้น บุคคลจึงตรวจสอบและตั้งข้อสงสัยต่อสิ่ง
ที่ เคยคาดหวังจนเป็นนิสัยอย่างมีวิจารณญาณ ปรับปรุงแก้ไขและกระท าตามความคิดที่ถูก 
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ปรับแก้ การเรียนรู้เพ่ือการเปลี่ยนแปลง (Transformative learning) จึงเกิดขึ้น (Cranton, 2002) 
นักวิชาการศึกษาได้ เสนอแนวคิด ทฤษฎีและศึกษาวิจัยเกี่ยวกับการเรียนรู้เพ่ือการเปลี่ยนแปลง โดย
สามารถแบ่งแนวคิดเป็น 4 สาย (Stands) ได้แก่ (Dirkx, 1998) 
   1.1 แนวคิดของ Paulo Freire แนวคิดนี้เริ่มจากการศึกษาการรู้หนังสือของคนจน
ในประเทศบราซิลและการให้สิทธิเสรีภาพในประเทศแอฟริกาและลาตินอเมริกา โดย Freire ได้ศึกษา
กระบวนการเปลี่ยนแปลงในเชิงเพ่ิมความมีจิตส านึก (Consciousness raising) หรือเรียกว่า การ
สร้างมโนธรรมส านึก (Conscientization) ซึ่งหมายถึง กระบวนการที่ผู้เรียนพัฒนาความสามารถใน
การวิเคราะห์ ตั้งค าถาม และลงมือปฏิบัติต่อบริบททางสังคม การเมือง วัฒนธรรมและเศรษฐกิจ 
กระบวนการนี้ประกอบด้วยการปฏิบัติและการสะท้อนความคิดผ่านความสัมพันธ์เชิงแลกเปลี่ยนข้อ
โต้แย้งด้วยเหตุผลระหว่างผู้เรียนด้วยกัน หรือท่ีเรียกว่า ปัญญาปฏิบัติ (Praxis) ซึ่งเป็นการศึกษาที่ช่วย
ส่งเสริมความมีอิสรภาพในกลุ่มของผู้เรียน โดยการสะท้อนความคิดที่น าไปสู่การเปลี่ยนแปลงโลกของ
ผู้เรียน  
   1.2 แนวคิดของ Jack Mezirow แนวคิดนี้แตกต่างจากการแสวงหาความรู้ที่ให้
ความส าคัญเฉพาะตัวเนื้อหาและกระบวนการเรียนรู้แบบเดิมๆ แต่เน้นให้เห็นถึงเป้าหมายและคุณค่า
ของการพัฒนาการเรียนรู้ที่แตกต่าง ครอบคลุมบริบททางสังคมและวัฒนธรรมโดยรวม ด้วยการ
ปรับเปลี่ยนมโนทัศน์ (Perspective Transformative) หรือกรอบแนวคิด (Paradigm) หรือกรอบ
อ้างอิง (Frame of Reference) อันเป็นรากฐานของชีวิต เกิดขึ้นเป็นมโนธรรมส านึกใหม่บนหลักการ
ที่ถูกต้อง ด้วยการสะท้อนภายในตนเองเชิงวิพากษ์อย่างใคร่ครวญ (Critical Self-Reflection) โดย
ผ่านการมีปฏิสัมพันธ์ระหว่างกันเชิงเปรียบเทียบ ตามบริบทและประสบการณ์เดิมที่ตนมีและ
ประสบการณ์ใหม่ที่รับเข้ามา เพ่ือน าไปสู่ความเข้าใจในความเป็นตัวตนของตนเองอย่างเป็นหนึ่งเดียว 
เกิดเป็นความเชื่อมั่น เกิดความม่ันคงภายใน (Self-Esteem) อย่างเห็นคุณค่าและความหมายของชีวิต 
(Meaning Perspective) ซึ่งการปรับเปลี่ยนมโนทัศน์นั้นจะเกิดข้ึนได้จะต้องเกิดจากภาวะยากล าบาก 
ความผิดหวัง ความเจ็บปวด หรือการเปลี่ยนแปลงในเหตุการณ์ส าคัญๆ ซึ่งเหตุการณ์ไม่พึงประสงค์นี้
น าไปสู่ค าถามในเรื่องความเป็นตัวตนและความหมายของชีวิตตนเอง กระบวนการเรียนรู้จะเกิดขึ้นได้
ก็ต่อเมื่อผู้เรียนมีการปรับเปลี่ยนสมมติฐานและความเชื่อตนเองเสียใหม่ โดยการตีความและรับรู้ถึง
ประสบการณ์ตนเองในอีกรูปแบบหนึ่งที่ต่างจากเดิม โดยเริ่มจากการสร้างการตระหนักรู้เชิงวิพากษ์ถึง
สมมติฐานที่ตนใช้ในการรับรู้ เข้าใจ และอธิบายต่อโลกว่าเกิดขึ้นได้อย่างไร และท าไมจึงเป็นเช่นนั้น 
ตามด้วยการพัฒนาเป็นมุมมองที่เข้าใจในความเป็นองค์รวมที่สามารถเห็นความแตกต่างอย่าง
หลากหลายและบูรณาการ และประการสุดท้าย เป็นการใช้ประโยชน์จากความเข้าใจดังกล่าวมาสร้าง
เป็นทางเลือกเพ่ือใช้ในการตัดสินใจ เพ่ือน าไปสู่การเรียนรู้เพ่ือการเปลี่ยนแปลงในระดับที่สูงขึ้นที่
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สะท้อนถึงสมมติฐาน ค่านิยม และความเชื่อทางวัฒนธรรมเชิงจิตวิทยา ซึ่งเกิดจากการเปรียบเทียบ
ของประสบการณ์ใหม่ที่รับเข้ามากับประสบการณ์เดิมที่ตนมีอยู่อย่างมีคุณค่าและความหมาย  
   1.3 แนวคิดของ Larry Daloz แนวคิดนี้เสนอกระบวนการเปลี่ยนแปลงในเชิงการ
พัฒนา (Development) ความสามารถในการเข้าใจประสบการณ์ ของบุคคลที่ สัม พันธ์กับ
กระบวนการพัฒนาชีวิต ซึ่งมองว่า ความต้องการในการค้นหาและสร้างความหมายในการด าเนินชีวิต
ยังเป็นหัวใจหลักเช่นเดียวกับแนวคิดของ Mezirow แต่ในฐานะผู้เรียนจะต้องสร้างโครงสร้างการให้
ความหมายใหม่ที่จะช่วยเปลี่ยนโลกของผู้เรียนเมื่อพบว่าโครงสร้างเดิมไม่สอดคล้องกับประสบการณ์
ชีวิตอีกต่อไป แนวคิดนี้มุ่งเน้นการเปลี่ยนแปลงในระดับบุคคล ใช้การกระท าเชิงสะท้อนความคิดและ
เชิงเหตุผลน้อยกว่า แนวคิดของ Mezirow แต่จะน ากระบวนการทางอารมณ์และความรู้สึกเข้ามาร่วม
ด้วย หรือกระบวนการหยั่งรู้ภายในตนเอง (Intuitive process) 
   1.4 แนวคิดของ Robert Boyd แนวคิดนี้เสนอกระบวนการเปลี่ยนแปลงในเชิง
ปัจเจกบุคคล (Individuation) ซึ่งเรียกว่าเป็นการศึกษาเพ่ือการเปลี่ยนแปลง (Transformative 
education) ซึ่งพัฒนามาจากทฤษฎีการเรียนรู้เพ่ือการเปลี่ยนแปลงในเชิงลึกโดยใช้จิตวิทยาแนวลึก
ของ Carl Jung เป็นฐาน โดยเป็นการเปลี่ยนแปลงขั้นพ้ืนฐานในบุคลิกภาพ ซึ่งเกิดจากการแก้ไข
ปัญหาภายในตนเองและการพัฒนาจิตส านึกที่เปิดกว้างขึ้น ท าให้เกิดการบูรณาการของบุคลิกภาพที่
สมบูรณ์ขึ้น เน้นความส าคัญในการแสดงออกทางอารมณ์และจิตวิญญาณ การใช้สัญลักษณ์เป็น
สื่อกลางมากกว่าการใช้ภาษาโดยตรง เพราะสัญลักษณ์ต่าง ๆ ถือเป็นภาพหรือลักษณะเด่นซึ่งมีพลัง 
สะท้อนถึงตัวแทนลักษณะต่าง ๆ ที่แฝงอยู่ในระดับจิตใต้ส านึกให้ปรากฏออกมาสู่ระดับจิตส านึก 
เป้าหมายคือ การก าหนดภาพที่เกิดขึ้นภายในกระบวนการเรียนรู้ และสร้างบทสนทนาภายในตนเอง
เพ่ือน าผู้เรียนไปสู่การรู้จักตนเอง (Self-knowledge) 
  สรุปได้ว่า แนวคิดการเรียนรู้เพื่อการเปลี่ยนแปลงเป็นกระบวนการปรับเปลี่ยนความรู้สึก
นึกคิดที่เคยยึดถือมา ไปสู่ความเข้าใจใหม่ตามความหมายที่แท้จริง เป็นมโนธรรมส านึกใหม่บน
หลักการที่ถูกต้อง ซึ่งเกิดขึ้นจากภายในจิตใจของบุคคล น าไปสู่การเปลี่ยนแปลงที่ดีขึ้น ผู้วิจัยน า
แนวคิดของ Jack Mezirow มาใช้ในการวิจัยครั้งนี้ เนื่องจากเป็นแนวคิดที่เป็นรากฐานส าคัญ เน้นให้
เห็นถึงเป้าหมายและคุณค่าที่แท้จริง โดยผ่านการมีปฏิสัมพันธ์ร่วมกันกับผู้อ่ืน ซึ่งสอดคล้องกับการ
ส่งเสริมอารมณ์ทางสังคมในบริบทการบริโภค 
 2. องค์ประกอบของแนวคิดการเรียนรู้เพ่ือการเปลี่ยนแปลง 
  Mezirow (1991) เสนอว่า สิ่งส าคัญที่สุดของแนวคิดการเรียนรู้เพื่อการเปลี่ยนแปลงคือ 
กระบวนการ การก้องสะท้อนภายในตนเองเชิงวิพากษ์อย่างใคร่ครวญ (Critical Self-reflection) 
ซึ่งเป็นกระบวนการที่บุคคลเข้าไปตรวจสอบตนเองภายในถึงอารมณ์ ความรู้สึกนึกคิดของตนเองโดย
ไม่ใช่เกิดจากปัจจัยภายนอก สิ่งส าคัญคือเกิดจากประสบการณ์ตนเองที่เชื่อมโยงสอดคล้องกับบริบท
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สังคมภายนอก โดยผ่านการสื่อสารหรือการมีปฏิสัมพันธ์ระหว่างกัน เป็นการค้นหาความหมายของ
ตนเองและต้องเกิดจากการมีวาทกรรมอย่างใคร่ครวญเชิงวิพากษ์กับบุคคลอ่ืนเท่านั้น ซึ่งการก้อง
สะท้อนภายในตนเองเชิงวิพากษ์อย่างใคร่ครวญแบ่งออกเป็น 3 รูปแบบคือ  
   1) Content Reflection เป็นการเข้าไปตรวจสอบเนื้อหาและรายละเอียดของ
ปัญหา เป็นการถามว่า มันเกิดอะไรขึ้นและอะไรท าให้เราอยู่ในสภาวะเช่นนี้ 
   2) Process Reflection เป็นการเข้าไปตรวจสอบถึงกลยุทธ์ของการแก้ปัญหา 
นอกจากต้องทราบว่าอะไรคือองค์ประกอบของปัญหาและทางออกของปัญหาแล้ว แต่ละ
องค์ประกอบนั้นเชื่อมโยงกันอย่างไรเพ่ือแก้ปัญหาเหล่านั้น 
   3) Premis Reflection เป็นการเข้าไปตรวจสอบถึงตัวปัญหาโดยตัวมันเอง ท าไม
ปัญหานั้นจึงส าคัญและส าคัญอย่างไร ท าไมเราจะต้องเข้าไปรับผิดชอบ เป็นการตั้งค าถามว่าท าไมเรา
ต้องเปลี่ยน เปลี่ยนแล้วจะได้อะไร การเปลี่ยนแปลงนั้นสะท้อนถึงคุณค่าและความหมายของตนเอง 
องค์กร สังคมอย่างไร การสะท้อนแบบนี้น าไปสู่การพัฒนาศักยภาพ เพ่ือน าไปสู่การเปลี่ยนแปลง การ
ค้นหาคุณค่าและความหมายของชีวิต 
  Cranton (2002) เสนอในท านองเดียวกันว่า องค์ประกอบที่ส าคัญของแนวคิดการ
เรียนรู้เพ่ือการเปลี่ยนแปลงคือ การก้องสะท้อนภายในตนเองเชิงวิพากษ์อย่างใคร่ครวญ (Critical 
Self-reflection) ซึ่งเป็นกระบวนการตีความสมมติฐาน ค่านิยม และความเชื่อเดิมที่ติดตัวมาแต่เด็ก
ว่า ยังคงใช้อธิบายตัวตนของตนเองได้อีกหรือไม่ กระบวนการดังกล่าวนี้ครอบคลุม 3 ประเด็นคือ 
1) การคิดอย่างใคร่ครวญต่อตัวปัญหา 2) กระบวนการแก้ไขปัญหา และ 3) ข้อสรุปหรือสมมติฐานที่
เชื่อว่าเป็นไปได้ การก้องสะท้อนภายในเป็นที่มาของการสร้างความเข้าใจตนเองและสังคมรอบข้าง 
และน าไปสู่การพัฒนากระบวนการเรียนรู้ที่สูงขึ้น เป็นที่มาของการหาคุณค่าและความหมายของ
ตนเอง โดยเป็นการประเมินต่อหลักฐานหรือข้อโต้แย้ง หรือความคิดเห็นที่มีต่อเรื่องใดเรื่องหนึ่ง 
ด้วยการเปิดใจกว้างที่จะรับฟังต่อความคิดเห็น ความเชื่อที่แตกต่าง 
  Cranton และ King (2003) เสนอว่า การก้องสะท้อนภายในตนเองเชิงวิพากษ์อย่าง
ใคร่ครวญ เป็นจุดเริ่มต้นของการพัฒนาที่จะน าไปสู่ความสามารถในการน าตนเองและเพ่ือพัฒนา
ความรู้ความเข้าใจในระดับที่สูงขึ้น เพ่ือที่จะสามารถยืดหยัดต่อสู้กับการเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นอย่าง
ต่อเนื่องได้อย่างมีประสิทธิภาพและยั่งยืน เหมาะส าหรับผู้บริหาร นักจัดการศึกษา และรวมทั้งนัก
บริหารจัดการทั่วไปที่ควรท าการศึกษาเจาะลึก เพ่ือให้สามารถประยุกต์ใช้เพ่ือจัดการกับปัญหา ความ
ท้าทายที่เข้ามาอย่างต่อเนื่อง เนื่องจากเป็นกระบวนการที่จัดการกับปัญหาต่าง ๆ อย่างเข้าใจในความ
เป็นธรรมชาติของชีวิตตามความเป็นจริง 
  Kichenham (2008) เสนอองค์ประกอบของแนวคิดการเรียนรู้เพื่อการเปลี่ยนแปลงว่ามี
ความเชื่อมโยงกับประสบการณ์โดยรวมของบุคคล ซึ่งต้องเป็นการพัฒนาขึ้นมาจากการสร้างค่านิยม
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และวัฒนธรรมทางสังคมร่วมกัน และสรุปลงเป็นหลักฐานที่สามารถอ้างอิงได้อย่างน่าเชื่อถือ ซึ่ง
เกิดขึ้นอย่างเป็นส่วนหนึ่งของสังคมชีวิตประจ าวัน กระบวนการสร้างค่านิยมร่วมกันมีประเด็นที่ส าคัญ
คือ การเปิดใจกว้างรับฟังความคิดเห็น การสร้างความเข้าใจ ความศรัทธาระหว่างกัน โดยผ่านบท
สนทนาอย่างสร้างสรรค์ ซึ่งการจะเกิดบรรยากาศนี้ได้ ภาวะความม่ันคงทางอารมณ์โดยการเห็นคุณค่า
และความเชื่อม่ันในตนเองและระหว่างกันเป็นสิ่งที่ส าคัญ 
  โดยสรุป องค์ประกอบที่ส าคัญของแนวคิดการเรียนรู้เพ่ือการเปลี่ยนแปลงคือ การก้อง
สะท้อนภายในตนเองเชิงวิพากษ์อย่างใคร่ครวญ ซึ่งเป็นกระบวนการตรวจสอบตนเองจากภายใน นั่น
คืออารมณ์ ความรู้สึกนึกคิด สิ่งส าคัญคือเกิดจากประสบการณ์ตนเองที่เชื่อมโยงสอดคล้องกับบริบท
ทางสังคมผ่านการสื่อสารหรือการมีปฏิสัมพันธ์ ซึ่งต้องเป็นการพัฒนาขึ้นมาจากการสร้างค่านิยมและ
วัฒนธรรมทางสังคมร่วมกัน ผู้วิจัยได้น าการก้องสะท้อนภายในตนเองเชิงวิพากษ์อย่างใคร่ครวญ 
(Critical Self-reflection) มาใช้เป็นกระบวนการหนึ่งในการส่งเสริมอารมณ์ทางสังคมที่เกี่ยวข้องกับ
พฤติกรรมการบริโภคด้วย 
 3. แนวทางการส่งเสริมกระบวนการเรียนรู้เพื่อการเปลี่ยนแปลง 
  Taylor (2000) เสนอกระบวนการ ขั้นตอน และปัจจัยต่อการน าแนวคิดการเรียนรู้เพ่ือ
การเปลี่ยนแปลงไปใช้ ดังนี้ 
   1) การเรียนรู้เพ่ือการเปลี่ยนแปลงใดๆ จะเกิดขึ้นได้ก็ต่อเมื่อมีการเรียนรู้แบบกลุ่ม 
ซึ่งเป็นการเรียนรู้ผ่านการสื่อสารแบบ 2 ทาง เพ่ือแลกเปลี่ยนประสบการณ์ในด้านต่าง ๆ เป็นการ
สร้างบรรยากาศแห่งความร่วมมือ เปิดโอกาสให้ผู้เรียนได้มีโอกาสส ารวจตัวตนภายใน ก่อให้เกิดการ
ค้นพบตนเองและจุดยืนของตน ผู้สอนจึงต้องสร้างบรรยากาศการแลกเปลี่ยน แสดงออกถึงความชื่น
ชมต่อความเห็นที่แตกต่างโดยมองว่าเป็นหนทางที่จะพัฒนาไปสู่การเรียนรู้ที่สูงขึ้น ผู้สอนจะต้องเปิด
โอกาสให้ผู้เรียนได้มีโอกาสแสดงความคิดเห็นอย่างทั่วถึง ก่อให้เกิดการสะท้อนภายในตนเองและ
ระหว่างกลุ่ม ซึ่งกระบวนการเรียนรู้ที่จะได้ผลผู้เรียนจะต้องมีการวัดและประเมินตนเองด้วย 
   2) กระบวนการเรียนรู้เพ่ือการเปลี่ยนแปลงจะได้ผล จะต้องเป็นการเรียนรู้ผ่าน
ประสบการณ์ทั้งระดับตนเองและกลุ่ม แนวคิดนี้ไม่ใช่เป็นเพียงการพิจารณาหาความหมายจาก
ประสบการณ์เท่านั้น แต่จะต้องเป็นการสร้างประสบการณ์เพ่ือช่วยสร้างความเข้าใจและการเรียนรู้
ระหว่างกัน 
   3) ต้องเข้าใจว่าการเรียนรู้เพ่ือการเปลี่ยนแปลงต้องใช้เวลาและความอดทน เพราะ
การเปลี่ยนแปลงในรูปของพฤติกรรมจะเกิดขึ้นได้ ต้องเกิดจากการเปลี่ยนแปลงทางด้านทัศนคติ 
ค่านิยมและความเชื่อ ซึ่งเป็นผลสะท้อนมาจากการเปลี่ยนกรอบความคิดหรือกรอบที่ตนเองใช้อธิบาย
โลก ซึ่งการเปลี่ยนกรอบความคิดนี้ต้องอาศัยเวลา เพราะเกิดจากการก้องสะท้อนภายในตนเองเชิง
วิพากษ์อย่างลุ่มลึก จึงจะสามารถเปลี่ยนกรอบตนเองได้ 
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   4) การเสริมสร้างการเรียนรู้เพ่ือการเปลี่ยนแปลงจะได้ผล จะต้องพิจารณาด้าน
อารมณ์ ความรู้สึกนึกคิดเข้ามาเกี่ยวข้อง โดยเฉพาะอย่างยิ่งในกระบวนการก้องสะท้อนภายในตนเอง
เชิงวิพากษ์อย่างใคร่ครวญ เป็นการเข้าไปส ารวจอารมณ์ ความรู้สึกนึกคิดของตนเองภายในอย่างลึกๆ 
เพ่ือสามารถที่จะน าไปสู่การสร้างความตระหนักรู้และต่อยอดไปถึงการหาความหมายของตนเอง การ
สะท้อนโดยใช้อารมณ์ ความรู้สึกนึกคิดเข้ามามีส่วนร่วมนี้มีส่วนส าคัญต่อการสร้างความเชื่อมั่นและ
การเห็นคุณค่าในตนเอง น าไปสู่ความมีศรัทธาต่อตนเองและความม่ันคงภายใน 
   5) บทบาทของผู้สอน ผู้สอนจะต้องพัฒนาตนเองอย่างต่อเนื่องในการขยายและ
เจาะลึกด้านมุมมองความเป็นมืออาชีพทางการสอน มีความลุ่มลึกในวิชาที่ตนรับผิดชอบ พัฒนา
เป้าหมายและบทบาทในฐานะผู้สอนอย่างต่อเนื่อง สามารถสร้างความตระหนักรู้ในเรื่องที่ตนเองสอน
และปฏิบัติ เข้าใจในความเชื่อและศรัทธาต่อเรื่องที่ตนสอนและเรียนรู้อย่างแจ่ มชัด สามารถ
พัฒนาการคิดอย่างใคร่ครวญเชิงวิพากษ์ได้อย่างดี อีกทั้งสามารถสร้างความสัมพันธ์และเครือข่ายกับ
กลุ่มเรียนรู้ต่าง ๆ  
  Cranton (2002 cite in Fullerton, 2010) เสนอว่า ไม่มีวิธีการใดวิธีการหนึ่งเท่านั้น
หรือไม่มีวิธีการเฉพาะเจาะจงที่จะรับประกันได้ในการส่งเสริมกระบวนการเรียนรู้เพ่ือการเปลี่ยนแปลง 
อย่างไรก็ตามได้ให้แนวทางที่จะช่วยวางสภาพแวดล้อมการเรียนรู้เพ่ือสนับสนุนการเปลี่ยนแปลงไว้ 
ดังนี้ 
   1) การสร้างเหตุการณ์ในการกระตุ้น (Activating event) เพ่ือเป็นตัวเร่งปฏิกิริยา
ส าหรับการเปลี่ยนแปลง ผู้สอนจ าเป็นต้องเผยให้เห็นมุมมองบางอย่างที่อาจไม่สอดคล้องกับมุมมอง
ของผู้เรียน ควรใช้สื่อประกอบการอ่านเพื่อเสนอแนวคิดนั้นๆ จากหลายๆ ความคิดเห็น 
   2) การสื่อให้เห็นความชัดเจนของข้อสันนิษฐาน ด้วยเทคนิคการตั้งค าถามเชิงวิพากษ์ 
(Critical questioning) จะช่วยให้เกิดการเรียนรู้ได้ เนื่องจากค าถามสามารถกระตุ้นให้ผู้เรียนอธิบาย
สิ่งที่เชื่อและวิธีการได้มาของความเชื่อนั้น นอกจากนี้ อาจใช้การวิเคราะห์อัตชีวประวัติของผู้เรียน 
การวิเคราะห์ข้อมูลส ารอง (Time capsules) และการวิเคราะห์การใช้ค าอุปมาเปรียบเทียบ 
(Metaphor) 
   3) การกระตุ้นการสะท้อนความคิดต่อตนเองเชิงวิพากษ์ (Critical self-reflectiion) 
โดยการให้โอกาสผู้เรียนได้ตั้งค าถามกับข้อสันนิษฐานบางอย่าง เพ่ือตรวจสอบว่าผู้เรียนคิดอะไรและ
รู้สึกอย่างไร และพิจารณาถึงเหตุผล โดยการใช้เหตุการณ์วิกฤต (Critical incident) ซึ่งถือเป็นวิธีที่
นิยมใช้เพื่อให้ผู้เรียนได้วิเคราะห์เหตุการณ ์
   4) การเปิดรับทางเลือก (Open to alternative viewpoints) โดยเทคนิค การ
แสดงบทบาทสมมติ (Role play) การโต้วาทีเชิงวิพากษ์ (Critical debates) และการให้ผู้เรียนเขียน
จดหมายหรือจดบันทึกจากปริทรรศน์ที่แตกต่าง 



 

 

 63 

 

   5) การมีส่วนร่วมในวาทกรรม (Engaging in discourse) โดยใช้เทคนิคการน าเสนอ
ประเด็นปัญหาเดียวกันในสองทางและการเขียนบันทึกบทสนทนา (Dialogue joutnals) 
   6) การปรับปรุงแก้ไขข้อสันนิษฐานและปริทรรศน์ (Recising assumptions and 
perspectives) โดยผู้สอนใช้เวลาในการมีปฏิสัมพันธ์ตัวต่อตัวกับผู้เรียนที่ก าลังเปลี่ยนความเชื่อเพ่ือ
แสดงการยอมรับหรือชื่นชม 
   7) การกระท าที่เกิดจากการปรับแก้ (Acting on revisions) โดยก าหนดแผนการ
เรียนรู้จากประสบการณ์ (Experiential learning projects) ที่ให้ผู้เรียนได้ออกไปสู่โลกแห่งความเป็น
จริง สามารถช่วยให้ผู้เรียนได้ทดสอบมุมมองที่ได้รับการเปลี่ยนแปลง 
  Mezirow (2003) น าเสนอกระบวนการ 10 ขั้นตอน เพ่ือการปรับเปลี่ยนกรอบความคิด 
ดังนี้ 
   1) การเผชิญและตระหนักถึงภาวะวิกฤต เป็นการที่บุคคลรับรู้ว่าที่ผ่านมาในชีวิตมี
สถานการณ์ ใดที่ เกิดขึ้นและมีผลกระทบอย่างมากต่อชีวิตของตน และตนกระท าอย่างไรกับ
สถานการณ์ที่เกิดขึ้นนั้น  
   2) การวิเคราะห์ตรวจสอบตนเอง (Self-Examination) เป็นการที่บุคคลตรวจสอบ
กรอบความเชื่อในเรื่องนั้น การยึดถือปฏิบัติของตนเอง เพ่ือสร้างความเข้าใจในตน มองเห็น
ความสัมพันธ์ของตนเองกับสังคมรอบข้างและมุมมองของตนเองที่มีต่อโลก 
   3) การประเมินตนเองอย่างมีวิจารณญาณ (Critical Assessment) เป็นการ
ตรวจสอบกรอบความเชื่อของตนเองโดยการวิพากษ์วิจารณ์ความเชื่อเบื้องต้น ซึ่งกรอบความเชื่อ
เบื้องต้นนี้เป็นตัวก าหนดมุมมองโลก และ/ หรือทัศนคติส่วนบุคคล 
   4) การวิพากษ์วิจารณ์ร่วมกันกับผู้ที่มีประสบการณ์ใกล้เคียงกันเพ่ือเชื่อมโยงไปสู่การ
ปรับเปลี่ยนมโนทัศน์ เป็นการที่บุคคลเข้าร่วมวิพากษ์วิจารณ์ความเชื่อเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภค
โดยการสนทนากลุ่มกับเพ่ือนที่มีประสบการณ์ใกล้เคียงกัน โดยใช้ประสบการณ์เดิมของตน เพ่ือร่ วม
ให้ได้มาซึ่งความเข้าใจและประสบการณ์ใหม่เก่ียวกับพฤติกรรมการบริโภค ซึ่งเชื่อมโยงต่อเนื่องถึงการ
วางเป้าหมายในการปฏิบัติเพ่ือการเปลี่ยนแปลงร่วมกัน 
   5) การส ารวจค้นหาแนวทางใหม่ เป็นการที่บุคคลแสดงความเข้าใจถึงการยึดถือ
ปฏิบัติของตนเองและกลุ่ม และสถานการณ์ที่ เป็นปัญหา ค้นหาทางเลือกและความสัมพันธ์ใหม่ 
เพ่ือให้เกิดการปรับเปลี่ยนพฤติกรรมจากเดิมที่เคยยึดถือไปสู่พฤติกรรมใหม่ท่ีคิดว่าเหมาะสม  
   6) การวางแผนการปฏิบัติ เป็นการที่บุคคลออกแบบแผนการด าเนินการ จากการ
ประเมินสถานการณ์และจุดมุ่งหมายที่ต้องการให้เกิดการเปลี่ยนแปลง 
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   7) การศึกษาหาความรู้และทักษะเพ่ือการด าเนินการตามแผน เป็นการที่นักศึกษา
ค้นหาความรู้และทักษะที่จ าเป็นจากแหล่งเรียนรู้ต่าง ๆ เพ่ือให้การน าแผนไปปฏิบัติเกิดผลส าเร็จตาม
เป้าหมาย 
   8) การทดลองปฏิบัติตามแผน เป็นการที่บุคคลติดตาม ประเมินผลการปฏิบัติตาม
แผนเป็นระยะ เพ่ือปรับเปลี่ยนให้ทันสถานการณ์เมื่อมีปัญหาเกิดขึ้น รวมทั้งเพ่ือแสวงหาองค์ความรู้
เพ่ิมเติมให้เหมาะสมส าหรับการด าเนินการตามแผนที่วางไว้ 
   9) การพัฒนาความสามารถและสร้างความเชื่อมั่นในตนเองตามบทบาทใหม่ เป็น
การที่บุคคลสามารถปฏิบัติตามแผนการด าเนินงานที่ก าหนดได้ก าหนดไว้ และเกิดความเชื่อมั่นใน
ตนเองต่อกรอบความเชื่อใหม่ ทัศนคติใหม่ กรอบความคิดใหม่และการกระท าใหม่  
 10) การบูรณาการมโนทัศน์ใหม่ให้เข้ากับวิถีการด าเนินชีวิตอย่างเป็นหนึ่งเดียว เป็นการที่บุคคล
สามารถผสมผสานสิ่งใหม่เข้าสู่วิถีชีวิตบนพื้นฐานของแนวความคิดใหม่ เกิดกระบวนการเรียนรู้ที่ยั่งยืน 
สามารถปรับเปลี่ยนทัศนคติ ความคิดและการปฏิบัติใหม่ได้ในที่สุด 
  Mezirow และ Taylor (2009) ได้สรุปแนวทางการส่งเสริมกระบวนการเรียนรู้เพ่ือการ
เปลี่ยนแปลง ซึ่งมี 6 องค์ประกอบที่สัมพันธ์แบบพ่ึงพากัน ดังนี้ 
   1) ประสบการณ์ส่วนบุคคล (Individual experience) คือการที่ผู้เรียนน า
ประสบการณ์เดิมของตนเข้ามา รวมถึงสิ่งที่ได้สร้างขึ้นจากประสบการณ์ที่ได้รับผ่านกิจกรรมต่าง ๆ  
   2) การสนับสนุนการสะท้อนความคิดเชิงวิพากษ์ (Promoting critical reflection) 
ระหว่างกลุ่มผู้เรียน  
   3) บทสนทนา (Dialogue) โดยการจัดเตรียมข้อมูลที่เป็นจริงและสมบูรณ์ที่สุด และ
ท าให้แน่ใจว่าผู้เรียนเป็นอิสระจากการถูกบังคับ กระตุ้นให้มีการเปิดใจที่จะยอมรับความคิดเห็น เอา
ใจใส่และสนใจในความคิดและความรู้สึกของผู้อื่น 
   4) การปรับตัวอย่างรอบด้าน (Holistic orientation) เป็นการกระตุ้นการมีส่วนร่วม
ในการรับรู้อารมณ์และความสัมพันธ์โดยการสร้างความตระหนักต่องานร่วมกันจากปัจจัยรอบด้าน 
สร้างบรรยากาศการเรียนรู้หรือชุมชนแห่งการเรียนรู้ สร้างประสบการณ์การเชื่อมต่อการสื่อสารผ่าน
กิจกรรมการแสดงออก เช่น การเล่าเรื่อง (Storytelling) การสืบสอบแบบร่วมมือกัน (Cooperative 
inquiry) 
   5) การพัฒนาความตระหนักในบริบท (Developing an awareness of context) 
เป็นการพัฒนาความส านึก และความเข้าใจที่ลึกซึ้งมากขึ้นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคลและสังคม 
วัฒนธรรมที่มีบทบาทส าคัญในกระบวนการเรียนรู้เพ่ือการเปลี่ยนแปลง 
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   6) การสร้างความสัมพันธ์ที่แท้จริง (Establishing authentic relationships) เช่น 
สร้างความไว้เนื้อเชื่อใจ สร้างความรัก ความผูกพันและความทรงจ าที่ดี หรืออาจใช้การตั้งค าถาม
อภิปราย การแบ่งปันข้อมูลอย่างเปิดเผย การสร้างความเข้าใจซึ่งกันและกันและการเห็นร่วมกัน  
  นอกจากนี้ วิจารณ์ พานิช (2558) ได้เสนอแนวทางการเรียนรู้สู่การเปลี่ยนแปลง สรุปได้
ดังนี้ 
   1) การใช้ละคร เป็นเครื่องมือสร้างการเรียนรู้สู่การเปลี่ยนแปลง โดยละครจะเป็น
ตัวการสื่อความเข้าใจประสบการณ์ชีวิตผ่านสาธารณะ โดยที่ผู้ชมไม่ได้เป็นเพียงฝ่ายรับรู้เท่านั้น แต่
ประสบการณ์ของผู้ชมจะผนวกเข้าเป็นส่วนหนึ่งของการแสดงด้วย 
   2) การสอนแบบสานเสวนา (Dialogic Teaching) เป็นกระบวนการที่ผู้เรียนและ
ผู้สอนมีปฏิสัมพันธ์เชิงสื่อสารซึ่งกันและกันเพ่ือการเรียนรู้ ผ่านการค้นหา การคิด การตั้งค าถาม และ
การให้เหตุผลร่วมกัน ภายใต้บรรยากาศที่เคารพต่อกัน ตอบแทนกัน เน้นที่การเรียนรู้ โดยไม่มีฝ่ายใด
กุมอ านาจเหนืออีกฝ่ายหนึ่ง 
   3) การเรียนรู้แบบ Constructive Teaching and Learning โดยชี้น าด้วยคุณค่า 5 
ประการ คือ 
    3.1) ความร่วมมือ (Collaboration) โดยมองการเรียนรู้เป็นกระบวนการทาง
สังคม เปรียบเทียบกับการเรียนรู้ของผู้อื่น ไม่เอาตนเป็นที่ตั้งเพียงฝ่ายเดียว 
    3.2) เรียนอย่างลึก (Deep Learning) ท าความเข้าใจความเชื่อมโยงระหว่างส่วน
ต่าง ๆ ในเนื้อหารายวิชา 
    3.3) ไตร่ตรองสะท้อนคิด (Reflection) เพ่ือเชื่อมโยงความรู้ใหม่เข้ากับความรู้
เดิมและประสบการณ์ชีวิต 
    3.4) ความผูกพัน (Engagement) เรียนรู้ผ่านการสานเสวนาหรือการแลกเปลี่ยน
เรียนรู้ 
    3.5) เอ้ืออาทร (Caring) รับฟังและท าความเข้าใจผู้อ่ืนเพ่ือเรียนรู้ความเหมือน
และความต่างของการเรียนรู้ 
   4) กจิกรรมใคร่ครวญสะท้อนคิด (Reflective Activity) เป็นเครื่องมือเชื่อมโยงสาระ
หรือเนื้อหาเข้ากับประสบการณ์ในชีวิตจริง สามารกระตุ้นให้ผู้เรียนเกิดการแลกเปลี่ยนเรียนรู้สะท้อน
คิดเชื่อมโยงออกไปได้กว้างขวางมาก เน้นการมีปฏิสัมพันธ์และให้ความเคารพต่อกันแม้ความเห็นที่ไ ม่
ตรงกัน สิ่งส าคัญคือ การน าเหตุการณ์ และบริบทที่เกิดอารมณ์หรือความขัดแย้งมาใคร่ครวญท าความ
เข้าใจในมิติที่ลึกข้ึน 
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   5) การเขียนบันทึก เป็นวิธีน าเอาเรื่องราวของการเกิดอารมณ์ความรู้สึกมาสู่การ
เรียนรู้ ยิ่งในการเขียนอิสระ ยิ่งเป็นโอกาสน าเอาประสบการณ์ที่ไม่คาดคิดมาเปิดเผย น าไปสู่การเรียน
ในมิติท่ีลึกขึ้น  
   6) Role Based Case Studies การเรียนรู้กรณีศึกษาโดยเชื่อมโยงกับชีวิตจริง เน้น
ที่บทบาทของตัวผู้เรียนที่ก่อให้เกิดการเรียนรู้ 
   7) การสนทนาเพ่ือเรียนรู้จากการกระท า (Action Learining Conversation: ALC) 
เป็นวิธีการพัฒนาคนโดยการเรียนรู้จากการท างานจริงหรือกิจกรรมจริง เป็นการเรียนกลุ่มย่อยเพ่ือให้
งานส าเร็จทีมงานได้เรียนรู้ โดยมีโค้ชของการเรียนรู้ (Learning Coach) คอยช่วยให้กลุ่มมีสมดุล
ระหว่างการท างานกับการเรียนรู้ สิ่งส าคัญคือ การลงมือท า ตามด้วยการไตร่ตรองสะท้อนคิดเป็ น
วงจร โดยมีค าถามเป็นตัวกระตุ้น มีเป้าหมายให้เกิดความเข้าใจอย่างถ่องแท้ 
   8) การเรียนโดยตั้งค าถามและหาค าตอบร่วมกัน (Collaborative Inquiry: CI) มี
ลักษณะส าคัญคือ มีพ้ืนที่ทางสังคมเพ่ือแลกเปลี่ยนเรียนรู้ เรียนรู้บูรณาการทั้งด้านความคิด (เหตุผล) 
และด้านอารมณ์หรือจิตใจ มีการใคร่ครวญสะท้อนคิดอย่างลึก ดึงเอาสมมติฐานหรือความเชื่อส่วนตัว
ออกมาตีแผ่ แลกเปลี่ยน และมีความเคารพสมมติฐานความเชื่อที่แตกต่าง ไม่ด่วนสรุปว่าสิ่งใดถูกสิ่งใด
ผิด 
  สรุปได้ว่า แนวทางการส่งเสริมกระบวนการเรียนรู้เพ่ือการเปลี่ยนแปลงมีหลากหลาย
วิธีการ เช่น การใคร่ครวญสะท้อนคิด การเขียนบันทึก การลงมือกระท า โดยมากเน้นการให้คุณค่า
ด้านอารมณ์หรือจิตใจ เพ่ือก่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลงจากภายในอย่างลึกซึ้ง ผู้วิจัยได้พัฒนา
กระบวนการเรียนรู้เพ่ือการเปลี่ยนแปลงตามแนวคิดของ Mezirow มาใช้ในการส่งเสริมอารมณ์ทาง
สังคมที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการบริโภค เนื่องจากเป็นแนวคิดที่มีกระบวนการที่ชัดเจน สามารถ
น าไปสู่การประยุกต์ใช้ได้อย่างเป็นรูปธรรม สรุปได้ดังตาราง 1   
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ตาราง 1 สรุปกระบวนการตามแนวคิดการเรียนรู้เพ่ือการเปลี่ยนแปลง 5 ขั้นตอนที่น ามาใช้เป็น 
แนวทางการส่งเสริมอารมณ์ทางสังคมท่ีเกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการบริโภค 

 

กระบวนการ 10 ขั้นตอนของ Mezirow กระบวนการ 5 ขั้นตอนที่น ามาใช้ 
1. การเผชิญและตระหนักถึงภาวะวิกฤต 1. การเผชิญและตระหนักถึงภาวะวิกฤต  

2. การวิเคราะห์ตรวจสอบตนเอง  2. การตรวจสอบและประเมินตนเองอย่างมี 
 วิจารณญาณ  3. การประเมินตนเองอย่างมีวิจารณญาณ  

4. การวิพากษ์วิจารณ์ร่วมกันกับผู้ที่มีประสบการณ์ 
 ใกล้เคียงกัน 

3. การวิพากษ์วิจารณ์ร่วมกันกับผู้ที่มี 
 ประสบการณ์ใกล้เคียงกัน  

5. การส ารวจค้นหาแนวทางใหม่ 4. การส ารวจค้นหาแนวทางใหม่ ทักษะเพ่ือ 
 การด าเนินการตามแผน และการลงมือ 
 ปฏิบัติ  

6. การวางแผนการปฏิบัติ 
7. การศึกษาหาความรู้และทักษะเพ่ือการด าเนินการ 
 ตามแผน 

8. การทดลองปฏิบัติตามแผน 
9. การพัฒนาความสามารถและสร้างความเชื่อมั่นใน 
 ตนเองตามบทบาทใหม่ 

5. การพัฒนาตนเองตามบทบาทใหม่ และ 
 บูรณาการมโนทัศน์ใหม่ให้เข้ากับวิถีการ 
 ด าเนินชีวิต 10. การบูรณาการมโนทัศน์ใหม่ให้เข้ากับวิถีการ 

 ด าเนินชีวิตอย่างเป็นหนึ่งเดียว 

 
  ผู้วิจัยน าแนวทางการส่งเสริมการเรียนรู้เพื่อการเปลี่ยนแปลงจากแนวคิดของนักวิชาการ
ดังกล่าวข้างต้น โดยพิจารณาเทคนิค วิธีการที่สอดคล้องกับกระบวนการ มีความเหมาะสมที่จะ
น ามาใช้กับนักศึกษา เพ่ือน ามาเป็นกรอบแนวคิดในการสร้างโปรแกรมฝึกอบรม สรุปได้ดังตาราง 2 
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ตาราง 2 เทคนิค วิธีการที่น ามาใช้เป็นแนวทางการส่งเสริมอารมณ์ทางสังคมที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรม
การบริโภค 

 

กระบวนการ เทคนิค วิธีการ 

1. การเผชิญและตระหนักถึงภาวะวิกฤต  การใช้เหตุการณ์วิกฤต (Critical incident) 
2. การตรวจสอบและประเมินตนเอง 
 อย่างมีวิจารณญาณ  

-การเรียนรู้กรณีศึกษาโดยเชื่อมโยงกับชีวิตจริง  
 (Role Based Case Studies)  
-การก้องสะท้อนภายในตนเองเชิงวิพากษ์อย่าง 
 ใคร่ครวญ (Critical Self-reflection) 

3. การวิพากษ์วิจารณ์ร่วมกันกับผู้ที่มี 
 ประสบการณ์ใกล้เคียงกัน  

-กระบวนการสานเสวนา (Dialogue)  
-การเรียนรู้แบบ Constructive Teaching  
 and Learning (Collaboration, Deep Learning,  
 Reflection, Engagement, Caring)  
-การโต้วาทีเชิงวิพากษ์ (Critical debates) 

4. การส ารวจค้นหาแนวทางใหม่ ทักษะ 
 เพ่ือการด าเนินการตามแผน และการ 
 ลงมือปฏิบัติ 

-การแสดงบทบาทสมมติ (Role play)  
-การจ าลองสถานการณ์ (Simulations) 
-การกระท าท่ีเกิดจากการปรับแก้ (Acting on  
 revisions) 
-การสร้างความหมาย (Making Meaning) 

5. การพัฒนาตนเองตามบทบาทใหม่  
 และบูรณาการมโนทัศน์ใหม่ให้เข้ากับ 
 วิถีการด าเนินชีวิต 

-การเขียนบันทึกจากการใคร่ครวญสะท้อนคิด  
 (Reflective Journal Writing) 
-การน าเสนองาน (Student presentation) 
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แนวคิดเกี่ยวกับการฝึกอบรม 
 
 1. ความหมายของการฝึกอบรม (Training)  
  Blanchard และ Thacker (2007: 4) ได้ให้ความหมายว่า การฝึกอบรม หมายถึง การ
จัดการอย่างเป็นระบบในการจัดกระบวนการเรียนรู้ในลักษณะต่าง ๆ เพื่อสร้างความรู้ ทักษะ ทัศนคติ 
ส าหรับใช้ในการท างานในปัจจุบันและอนาคต 
  สมคิด บางโม (2551: 13) ได้ให้ความหมายว่า การฝึกอบรม หมายถึง กระบวนการเพ่ิม
ประสิทธิภาพในการท างานเฉพาะด้านของบุคคลโดยมุ่งเพ่ิมพูนความรู้ (Knowledge) ทักษะ (Skill) 
และทัศนคติ (Attitude) อันจะน าไปสู่การยกมาตรฐานการท างานให้สูงขึ้น ท าให้บุคคลมีความ
เจริญก้าวหน้าในหน้าที่การงานและองค์การบรรลุเป้าหมายที่ก าหนดไว้ 
  Raymond (2010: 5) ได้ให้ความหมายว่า การฝึกอบรม หมายถึง แบบแผนที่บริษัท
ส่งเสริมสนับสนุนการเรียนรู้ของพนักงานที่ เกี่ยวข้องกับความสามารถในการปฏิบัติงาน โดย
ความสามารถดังกล่าว ได้แก่ ความรู้ ทักษะ และพฤติกรรมที่ส าคัญและมีความจ าเป็นต่อการ
ปฏิบัติงานให้ประสบความส าเร็จ 
  ดุสิต ขาวเหลือง (2554: 20) ได้ให้ความหมาย การฝึกอบรม หมายถึง กระบวนการ
อย่างเป็นระบบที่องค์กรจัดขึ้น เพื่อสร้างความรู้ ทักษะประสบการณ์ ความสามารถในการท างาน และ
การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม รวมทั้งทัศนคติที่ไม่พึงประสงค์ของพนักงาน เพ่ือให้พนักงานมีคุณภาพ
และมีสมรรถนะตามที่องค์กรคาดหวัง ซึ่งจะช่วยให้สามารถท างานได้อย่างมีประสิทธิภาพและบรรลุ
เป้าหมายขององค์กรต่อไป 
  ชูชัย สมิทธิไกร (2556: 8) ได้ให้ความหมาย การฝึกอบรม หมายถึง กระบวนการจัดการ
เรียนรู้อย่างเป็นระบบเพ่ือสร้างความรู้ หรือเพ่ิมพูนความรู้ ทักษะ ความสามารถ และเจตคติของ
บุคลากร ซึ่งจะช่วยปรับปรุงให้การปฏิบัติงานมีประสิทธิภาพสูงขึ้น 
  สรุป การฝึกอบรม หมายถึง กระบวนการจัดการเรียนรู้อย่างเป็นระบบ เพ่ือช่วยให้เกิด
การเรียนรู้ การเปลี่ยนแปลงความรู้ ทักษะ พฤติกรรมและทัศคติ ไปสู่แนวทางที่เหมาะสมยิ่งขึ้น เพ่ือ
ช่วยให้บุคคลสามารถปฏิบัติงานอย่างผู้มีประสิทธิภาพและบรรลุตามเป้าหมาย 
 2. ขั้นตอนและกระบวนการของการฝึกอบรม 
  สมคิด บางโม (2551: 19-21) ได้สรุปขั้นตอนในการฝึกอบรม 5 ขั้นตอนดังต่อไปนี้  
   1) การหาความจ าเป็นในการฝึกอบรม เป็นการศึกษาปัญหา หรือความต้องการของ
หน่วยงานในการส่งเสริมความรู้ ความเข้าใจให้กับบุคคล โดยการวิเคราะห์งานเพื่อก าหนดจุดมุ่งหมาย 
เนื้อหาและวิธีการฝึกอบรม 
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   2) การสร้างหลักสูตรฝึกอบรม เป็นการสร้างหลักสูตรฝึกอบรมเหมาะสมกับ 
แนวทางการแก้ไขปัญหาขององค์การ ส่วนประกอบของหลักสูตร ประกอบด้วย ชื่อหลักสูตร 
วัตถุประสงค์ เนื้อหา ประสบการณ์การเรียนรู้และแนวทางการประเมินผล 
   3) การออกแบบโครงการฝึกอบรม การวางแผนว่า จะฝึกอบรมอะไร เมื่อไรและให้
ใครนั้น จะต้องเขียนเป็นโครงการอย่างละเอียดเพ่ือเป็นแนวทางในการปฏิบัติ 
   4) การด าเนินงานการฝึกอบรม เป็นการน าโครงการที่ได้รับอนุมัติแล้วมาด าเนินการ
ฝึกอบรม ซึ่งจะต้องบริหารโครงการเป็น 3 ระยะคือ 1) ระยะเตรียมการ คือการเตรียมการก่อน
ฝึกอบรม 2) ระยะฝึกอบรม คือตั้งแต่วันแรกของการฝึกอบรมจนถึงวันสิ้นสุดการฝึกอบรมและ 3) 
ระยะหลังการฝึกอบรมแล้ว 
   5) การประเมินผลงานการฝึกอบรม การประเมินผลงานการฝึกอบรมเป็นการวัดและ
ประเมินว่า การอบรมเป็นไปตามที่ก าหนดไว้และบรรลุวัตถุประสงค์หรือไม่เพียงใด มีปัญหาอุปสรรค
อะไรบ้าง การประเมินอาจใช้การวัดหลายๆ วิธี อาจประเมินครั้งเดียวเมื่อสิ้นสุดการฝึกอบรมหรือ
ประเมินครึ่งระยะเวลาของการฝึกอบรม และเม่ือสิ้นสุดการฝึกอบรมเป็น 2 ครั้ง 
  พงศ์ประเสริฐ  หกสุ วรรณ  (2552: 17-27) การจัดอบรมที่ มีประสิทธิภ าพเป็ น
กระบวนการการด าเนินการฝึกอบรมอย่างเป็นระบบ มีข้ันตอนชัดเจน เหมาะสม กระบวนการจัดการ
ฝึกอบรมแบ่งได้ 4 ขั้นตอน ได้แก่ 
   1) การวางแผนการฝึกอบรม เป็นกระบวนการก าหนดทิศทางและวิธีด าเนินการ
ฝึกอบรมเพ่ือให้บรรลุเป้าหมายการฝึกอบรมอย่างมีประสิทธิภาพ โดยใช้ความรู้และประสบการณ์
ประกอบกับสถานการณ์ปัจจุบันในการก าหนดเป้าหมายและแนวทางการด าเนินงานอย่างมีระบบ  
อาจจ าแนกความส าคัญของการวางแผนการฝึกอบรม ดังนี้ 
    1.1) ท าให้การฝึกอบรมที่จัดขึ้นตรงกับความจ าเป็น สอดคล้องกับสภาพปัญหา 
และความต้องการของหน่วยงาน /องค์การ 
    1.2) ความซ้ าซ้อนในเรื่องที่ฝึกอบรม เพราะการวางแผนการฝึกอบรมจะท าให้ได้
ข้อมูล ว่าเคยจัดการฝึกอบรมเรื่องอะไร เมื่อใด จัดให้กับใครมาบ้าง จะได้ไม่จัดซ้ าอีกโดยไม่สมควร 
    1.3) ช่วยในการก าหนดขอบข่ายเนื้อหาของหลักสูตรการฝึกอบรมได้ตรงและ
ครอบคลุมวัตถุประสงค์ จัดล าดับเนื้อหาของหลักสูตรได้ต่อเนื่องในช่วงเวลาที่เหมาะสม 
    1.4) เป็นแนวทางในการประสานงานระหว่างหน่วยงานและบุคลากรท่ีเกี่ยวข้อง 
สามารถปฏิบัติงานได้ราบรื่นสอดคล้องกัน ช่วยให้การฝึกอบรมด าเนินไปด้วยดี 
    1.5) ช่วยลดปัญหาอุปสรรคในการฝึกอบรม เพราะการวางแผนท าให้สามารถ
คะเน ปัญหาที่อาจเกิดข้ึนและเตรียมการป้องกันแก้ไขไว้ล่วงหน้าได้ 
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    1.6) ช่วยให้จัดบุคลากร วิธีการ สถานที่ ตลอดจนงบประมาณในการฝึกอบรมได้
อย่างเหมาะสม 
    1.7) ช่วยก าหนดแนวทางและเครื่องมือในการประเมินผลการฝึกอบรมได้
เหมาะสม 
    ขั้นตอนการวางแผนการฝึกอบรม เพ่ือให้การฝึกอบรมสามารถด าเนินไปได้ด้วยดี
และบรรลุตามวัตถุประสงค์อย่างมีประสิทธิภาพ ควรด าเนินการวางแผนการฝึกอบรมตามข้ันตอนดังนี้  
     (1) ค้นหาความจ าเป็นในการฝึกอบรม 
     (2) ก าหนดวัตถุประสงค์และเป้าหมายของการฝึกอบรม 
     (3) พิจารณาทางเลือกด าเนินการฝึกอบรมที่มีอยู่ 
     (4) ก าหนดวิธีการที่เหมาะสม 
     (5) พิจารณาปัญหาอุปสรรคในการฝึกอบรมและแนวทางแก้ไข 
     (6) ก าหนดแนวทางในการประเมินผลการฝึกอบรม 
     (7) จัดท าแผนการฝึกอบรม 
   2) การเตรียมการฝึกอบรม เป็นการติดต่อประสานงานล่วงหน้าในเรื่องบุคคล 
สถานที่ เอกสาร วัสดุอุปกรณ์ และงบประมาณในการฝึกอบรม เช่น นัดหมายวิทยากรและผู้เข้ารับ
การฝึกอบรม จองสถานที่จัดฝึกอบรม จัดเตรียมเอกสารประกอบการฝึกอบรม รายละเอียดของการ
ฝึกอบรม มีดังนี้ 
    2.1) ติดต่อวิทยากร ควรทาบทามเป็นการส่วนตัวก่อน เมื่อตกลงแล้วจึงจัดท า
หนังสือเชิญเป็นทางการโดยแจ้งหัวข้อการฝึกอบรม วัตถุประสงค์ คุณสมบัติผู้เข้ารับการฝึกอบรม วัน  
เวลา สถานที่ฝึกอบรม อุปกรณ์พิเศษที่ต้องใช้ในวันฝึกอบรม และเงื่อนไขการเดินทาง (ต้องจัดรถรับ/
ส่ง หรือจัดค่าพาหนะให้) 
    2.2) การประชาสัมพันธ์/การติดต่อผู้เข้ารับการฝึกอบรม โดยประกาศรับสมัคร/
คัดเลือก หรือก าหนดคุณสมบัติของผู้เข้ารับการฝึกอบรม จัดท ารายชื่อและข้อมูลเบื้องต้นของผู้เข้ารับ
การฝึกอบรม เช่น ต าแหน่ง สังกัด อายุ หมายเลขโทรศัพท์ เป็นต้น 
    2.3) การติดต่อสถานที่  ควรจองสถานที่จัดฝึกอบรมทั้งภายในหน่วยงาน/ 
องค์การ และสถานที่ภายนอกล่วงหน้า เพ่ือป้องกันความซ้ าซ้อนกับผู้ใช้รายอ่ืน ควรตรวจสอบความ
เหมาะสมในเรื่องท่ีตั้ง ขนาด และลักษณะของสถานที่ 
    2.4) การเตรียมเอกสาร แบ่งเป็นเอกสารพิธีการ เช่น หนังสือเชิญ หนังสือขอ
อนุญาต ค ากล่าวรายงาน ก าหนดการ การลงทะเบียน และเอกสารประกอบการฝึกอบรม เช่น 
หลักสูตร โครงการฝึกอบรม เนื้อหา/กิจกรรมของการฝึกอบรม ต้องเตรียมให้ถูกต้องครบถ้วน 
เพียงพอกับจ านวนผู้เข้ารับการฝึกอบรม 
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    2.5) การเตรียมวัสดุ อุปกรณ์ แบ่งเป็นวัสดุอุปกรณ์เวที เช่น ข้อความบอกชื่องาน
บนฉากหลังเวที โต๊ะหมู่บูชา โซฟารับแขก โต๊ะ/เก้าอ้ีวิทยากรบรรยาย และวัสดุโสตทัศน์ เช่น 
ไมโครโฟน เครื่องเสียง เครื่องฉาย และคอมพิวเตอร์ 
    2.6) การเตรียมงบประมาณ ผู้จัดการฝึกอบรมต้องด าเนินการตามระเบียบของ
หน่วยงาน/องค์การ เพ่ือให้ได้เงินงบประมาณมาใช้จ่ายตามโครงการก่อนถึงวันฝึกอบรม จะได้ไม่
ขลุกขลัก 
    2.7) การมอบหมายงานให้เจ้าหน้าที่ฝึกอบรมฝ่ายต่าง ๆ เป็นการแบ่งหน้าที่
ความรับผิดชอบให้แต่ละฝ่าย เช่น ฝ่ายสถานที่ ฝ่ายประสานงานวิทยากร ฝ่ ายเอกสาร ฝ่ายจัดเลี้ยง 
ฝ่ายที่พัก ฝ่ายยานพาหนะ ฝ่ายการเงิน ฝ่ายทัศนูปกรณ์ เป็นต้น 
    การเตรียมการฝึกอบรมที่ครบถ้วนจะช่วยให้การด าเนินการฝึกอบรมเป็นไปด้วยดี
และมีประสิทธิภาพ ป้องกันปัญหาและข้อขัดข้องที่อาจเกิดขึ้นในการจัดการอบรมได้เป็นอย่างดี 
   3) การด าเนินการฝึกอบรม เป็นการจัดกิจกรรมตามก าหนดการที่ระบุไว้ในตาราง
ฝึกอบรมตั้งแต่เริ่มวันแรกจนกระทั้งสิ้นสุดการฝึกอบรม แม้จะได้มีการเตรียมการฝึกอบรมมาอย่างดี
แล้ว แต่ก็อาจมีเหตุขัดข้องหรือปัญหาบางประการที่ไม่คาดคิดมาก่อนเกิดขึ้นในวันฝึกอบรม เพ่ือให้
การด าเนินฝึกอบรมเป็นไปด้วยดีและมีประสิทธิภาพ ผู้รับผิดชอบการฝึกอบรมควรด าเนินการหรือ
มอบหมายผู้รับผิดชอบด าเนินการ ดังนี้ 
    3.1) ตรวจสอบความพร้อมของสถานที่และสิ่งอ านวยความสะดวก โดยพิจารณา
ความเหมาะสม ความพร้อม ความเพียงพอ ความสะดวก ความสะอาด ฯลฯ เช่น ห้องประชุม เวที 
ฉากหลังเวที โต๊ะหมู่บูชา โต๊ะ/เก้าอ้ี ส าหรับผู้รับการฝึกอบรม ระบบไฟฟ้า ระบบเครื่องเสียง ระบบ
เครื่องฉาย/เครื่องคอมพิวเตอร์ ระบบเครื่องปรับอากาศ ห้องน้ า ห้องอาหาร ฯลฯ 
    3.2) ตรวจสอบความพร้อมของเจ้าหน้าที่ฝ่ายต่าง ๆ เจ้าหน้าที่ควรมาถึงก่อน
เวลาเพ่ือรับลงทะเบียน จัดเตรียมเอกสาร สถานที่และวัสดุอุปกรณ์อ่ืน ๆ ตามหน้าที่ที่ได้รับมอบหมาย
    3.3) ตรวจสอบความพร้อมของเอกสารที่ใช้ในการฝึกอบรม เช่น เอกสารการ
ลงทะเบียน ค ากล่าวรายงาน กล่าวเปิด/ปิดการฝึกอบรม เอกสารเนื้อหาการฝึกอบรม ใบงาน 
แบบทดสอบ แบบประเมินการฝึกอบรม เอกสารการเงินเป็นต้น 
    3.4) ด าเนินกิจกรรมตามตารางการฝึกอบรม โดยพยายามควบคุมให้เป็นไปตาม
ก าหนดการเว้นแต่มีเหตุจ าเป็น เช่น วิทยากรไม่มาตามรับเชิญ ต้องปรับเปลี่ยนแก้ไขให้เหมาะสม 
ระหว่างการท ากิจกรรมควรสังเกตพฤติกรรมของผู้เข้ารับการฝึกอบรมในด้านความสนใจ การมี  
ส่วนร่วม และความรู้ความเข้าใจในเรื่องท่ีฝึกอบรม 
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    3.5) หลังเสร็จสิ้นการฝึกอบรมต้องจัดท ารายงานสรุป ประเมินผลการฝึกอบรม
เพ่ือเสนอผู้บริหารหน่วยงาน/องค์การ หรือเพ่ือเผยแพร่ประชาสัมพันธ์ และติดตามประเมินผลความรู้
ที่ได้รับจากการฝึกอบรมไปใช้ในการปฏิบัติงานของผู้เข้ารับการฝึกอบรม 
   4) การประเมินผลการฝึกอบรม  
    การฝึกอบรมที่จัดขึ้นแต่ละครั้งต้องใช้งบประมาณและเวลา จึงจ าเป็นต้องมีการ
ประเมินผลการฝึกอบรมทุกครั้ง เพ่ือให้ได้ข้อมูลส าหรับปรับปรุงโครงการ วิธีการและกิจกรรมการ
ฝึกอบรมให้มีประสิทธิภาพ ควรกระท าดังนี้ 
     4.1) ประเมินผลการฝึกอบรมทั้งระบบ ถ้าพิจารณาการฝึกอบรมในรูปของ
ระบบ จะเห็นได้ว่าผลของการฝึกอบรม (Output) เป็นเพียงส่วนประกอบหนึ่งของกระบวนการ
ฝึกอบรมเท่านั้น และผลของการฝึกอบรมก็เป็นผลมาจากหลายองค์ประกอบได้แก่ 
      (1) คุณภาพของผู้รับการฝึกอบรม เป็นปัจจัยน าเข้า (Input) ของระบบ
การฝึกอบรม ซึ่งได้แก่ พ้ืนฐานความรู้ ความสามารถ ความสนใจในระหว่างการฝึกอบรม 
      (2) คุณภาพของวิทยากรผู้ให้การฝึกอบรม เป็นปัจจัยน าเข้า (Input) อีก
อย่างหนึ่งของระบบการฝึกอบรม ซึ่งได้แก่ ความรู้ ความสามารถในเนื้อหาและความสามารถในการ
ถ่ายทอดความรู้ของวิทยากร 
      (3) การด าเนินการฝึกอบรม หรือกระบวนการ (Process) ซึ่งได้แก่ วิธี
สอนของวิทยากร กิจกรรมและเทคนิคในการฝึกอบรม ระยะเวลาและสิ่งอ านวยความสะดวกต่าง ๆ 
องค์ประกอบที่กล่าวมานี้ล้วนเกี่ยวข้องสัมพันธ์กันและส่งผลต่อกันดังนั้น การประเมินผลการฝึกอบรม
จึงควรประเมินให้ครบทั้งสามองค์ประกอบ ได้แก่ ปัจจัยน าเข้า (Input) กระบวนการ (Process) และ
ผลลัพธ์ (Output)  
     4.2) ประเมินผลการฝึกอบรมเป็นระยะ ๆ โดยทั่วไปจะประเมิน 4 ระยะ คือ 
ก่อนฝึกอบรม ระหว่างฝึกอบรม และหลังเสร็จสิ้นการฝึกอบรม และเมื่อผู้เข้ารับการฝึกอบรมกลับไป
ปฏิบัติงานในหน่วยงาน/องค์การ 
      (1) การประเมินก่อนการฝึกอบรม เป็นการประเมินก่อนเริ่มโครงการ 
ได้แก่ การประเมินสภาพแวดล้อมภายในและภายนอกหน่วยงาน/องค์การ เช่น ความจ าเป็นในการ
ฝึกอบรม ภาระงาน ก าลังคน งบประมาณ เป็นต้น การประเมินขั้นนี้จะน าไปสู่การก าหนดทิศทาง 
วัตถุประสงค์และทางเลือกของโครงการฝึกอบรม 
      (2) การประเมินผลระหว่างการฝึกอบรม เป็นการประเมินจุดเด่น จุดด้อย 
ปัญหาและอุปสรรคของการด าเนินการฝึกอบรม เพ่ือจะได้สามารถปรับปรุงแก้ไขได้ทันท่วงที 
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      (3) การประเมินผลหลังเสร็จสิ้นการฝึกอบรม เป็นการประเมินโดย
เปรียบเทียบผลที่เกิดขึ้นเมื่อเสร็จสิ้นการฝึกอบรมกับวัตถุประสงค์หรือเป้าหมายที่ก าหนดว่าเป็นไป
ตามวัตถุประสงค์และเป้าหมายของโครงการหรือไม่เพราะเหตุใด 
      (4) การประเมินผลเมื่อผู้รับการฝึกอบรมกลับไปปฏิบัติงาน เป็นการ
ประเมินว่าผู้รับการฝึกอบรม มีการเปลี่ยนแปลงในการท างานอย่างไรบ้าง การประเมินผลในขั้นนี้
ค่อนข้างยาก เพราะการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมในการท างานของผู้เข้ารับการฝึกอบรม อาจเกิดจาก
การฝึกอบรม หรืออาจเกิดจากปัจจัยอ่ืน ๆ เช่น การได้เปลี่ยนไปท าหน้าที่ที่ตรงกับความสามารถ การ
ได้เพ่ือนร่วมงานใหม่ที่ท างานเข้ากันได้ดี การเปลี่ยนผู้บริหารหรือการได้เลื่อนขั้นเลื่อนต าแหน่ง เป็น
ต้น ผู้ประเมินผลการฝึกอบรมจึงต้องค านึงให้มากเพ่ือจะได้วางแผนการประเมินผลให้เที่ยงตรงและ
เชื่อมั่นได้มากที่สุด 
     4.3) ประเมินผลการฝึกอบรมด้วยวิธีที่เหมาะสม วิธีที่ใช้ในการประเมินผลการ
ฝึกอบรมมีหลายวิธี แต่ละวิธีมีคุณลักษณะเฉพาะตัวที่แตกต่างกันไป การที่จะเลือกใช้วิธีใดขึ้นอยู่กับสิ่ง
ที่จะประเมินและความต้องการของผู้จัดการฝึกอบรมเช่น ถ้ามีรายละเอียดที่จะประเมินมากและจะ
ประเมินจากผู้เข้ารับการอบรมทุกคนก็อาจใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) แต่ถ้าต้องการประเมิน
พฤติกรรมทั่วๆ ไป ก็อาจใช้การสังเกต เป็นต้น 
      วิธีประเมินผลที่นิยมใช้กันอยู่ในปัจจุบัน ได้แก่ 
       การสั ง เกต  (Observation) เป็ นการเฝ้ ามองการเปลี่ ยนแปลง
พฤติกรรมของผู้เข้ารับการฝึกอบรมอันเป็นผลมาจากการฝึกอบรม เพ่ือน าผลการสังเกตมาหา
ความสัมพันธ์และเหตุผล การสังเกตจะได้ผลดีถ้ามีการวางแผนไว้ล่วงหน้าว่ามีพฤติกรรมอะไรบ้างที่
น่าสนใจและจะบันทึกการสังเกตอย่างไร เช่น อาจจะนับความถี่ที่ผู้ เข้ารับการฝึกอบรมแสดง
พฤติกรรมนั้นๆ เพ่ือเป็นข้อมูลในการประเมินผลการฝึกอบรม เป็นต้น 
       การสัมภาษณ์ (Interview) เป็นการเจรจาซักถามโต้ตอบระหว่างผู้
สัมภาษณ์กับผู้ถูกสัมภาษณ์ เพ่ือหาข้อมูลหรือปริมาณพฤติกรรมต่าง ๆ ของผู้เข้ารับการฝึกอบรม การ
สัมภาษณ์นิยมใช้ในการประเมินผลเกี่ยวกับเจตคติ บุคลิกภาพ ความสนใจ ฯลฯ เพ่ือให้การสัมภาษณ์
ได้ผลดีควรวางแผนการสัมภาษณ์ให้ครอบคลุมสิ่งที่ต้องการ 
       การใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นการวัดคุณลักษณะด้าน
ความรู้สึกนึกคิดของผู้เข้ารับการฝึกอบรมโดยการใช้ค าถามเกี่ยวกับสิ่งใดสิ่ งหนึ่งมักใช้วัดเจตคติของผู้
เข้ารับการฝึกอบรมว่าการฝึกอบรมก่อให้เกิดผลในด้านใดบ้าง การออกแบบสอบถามต้องตั้งค าถามให้
เข้าใจง่ายและค าตอบที่ได้สามารถแปลงออกมาเป็นค่าตัวเลขคะแนนได้ 
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       การใช้แบบทดสอบ (Test) เป็นการวัดพฤติกรรมด้านความรู้ความ
เข้าใจโดยใช้ข้อทดสอบซึ่งอาจออกมาในรูปข้อสอบปากเปล่าหรือข้อเขียนก็ได้ การออกแบบทดสอบ
ต้องระวังในการตั้งค าถามให้ตรงกับประเด็นที่ต้องการ มีความชัดเจน และควรวัดออกมาเป็นตัวเลขได้ 
       การใช้มาตรวัดเจตคติ (Attitude Scale) เป็นการเสนอข้อความ
กระตุ้นให้ผู้เข้ารับการฝึกอบรมแสดงออกถึงแนวโน้มของความรู้สึกนึกคิดต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง โดยก าหนด
มาตรของการวัดเป็นตัวเลข เช่น จาก 1 ไปถึง 5 หรือเป็นภาษา เช่น จากใช้ไม่ได้ไปจนถึงดีมาก  
       การใช้ สั งคมมิ ติ  (Sociometry) เป็ นการวัดความสัม พันธ์ห รือ
สถานภาพของสมาชิกในกลุ่มผู้เข้ารับการฝึกอบรม การประเมินด้วยวิธีนี้มีประโยชน์มากในการ
แก้ปัญหาเกี่ยวกับการปรับตัวทางสังคมหรือการเข้าหมู่คณะ 
   สรุป ขั้นตอนและกระบวนการฝึกอบรม โดยทั่วไปมี 4 ขั้นตอน คือ การส ารวจความ
ต้องการของผู้เข้าร่วมอบรม การเตรียมจัดท าหลักสูตรเพ่ือการอบรม การด าเนินการฝึกอบรม และ
การประเมินผล วิธีการที่น ามาใช้ในกระบวนการฝึกอบรมีหลากหลายวิธีขึ้นอยู่กับวัตถุประสงค์และ
รูปแบบของการฝึกอบรม จึงควรเตรียมการให้พร้อมในทุกขั้นตอน เพ่ือให้การฝึกอบรมมีประสิทธิภาพ
มากที่สุด 
 3. เทคนิคการฝึกอบรม 
  เทคนิคการฝึกอบรม หมายถึง วิธีการสอนการอบรมในรูปแบบต่าง ๆ ที่จะท าให้ผู้รับ
การอบรมเกิดการเรียนรู้เกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม ที่ค่อนข้างถาวรตามวัตถุประสงค์ ของการ
ฝึกอบรมซึ่ง วิจิตร อาวะกุล (2540: 88-109) เสนอรูปแบบของเทคนิคการฝึกอบรม ได้แก่ การ
บรรยายหรือการสอน (Lecture) การประชุม (Meeting) การน าอภิปราย (Leading Discussion) 
การอภิปรายโดยผู้ทรงคุณวุฒิหลายคน (Panel Discussion) การอภิปราย (Symposium) การ
ประชุมผู้มีประสบการณ์หรือมีความรู้ในสาขาวิชา (Conference) การประชุมวิชาการ (Institute) 
การประชุมระดับผู้น าหัวหน้า (Convention) การประชุมเชิงปฏิบัติการ (Workshop) การประชุม
ซินดิเคต (Syndicate) การสัมมนา (Seminar) การอภิปรายกลุ่มแบบปุจฉาวิสัชนา (Colloquy) การ
ตั้งเป็นคณะกรรมการ (Committee) ตั้งเป็นคณะท างาน (Working Group) การแสดงบทบาทสมมติ 
(Role Playing or Sociodrama) การศึกษาจากกรณี (Case Study) การอภิรายกลุ่มย่อย (Group 
Discussion) การระดมความคิด (Brain Storming) การพัฒนาบุ คคลด้านสัมผั สความรู้สึ ก 
(Sensitivity Training) ทัศนศึกษา (Field Trip) การสาธิตวิธี (Method Demonstration) การสาธิต
แบบแสดงผล (Result Demonstration) การให้ท าโครงการจริง (Live Project or Group Work) 
การให้ท าแบบฝึกหัด (Exercise) เกมส์การบริหาร (Management Games) การบริหารในเวลาจ ากัด 
( In Basket Training)  ก า ร ป ร ะ ชุ ม โ ต๊ ะ ก ล ม  (Panel or Round Table)  ก า ร สั ม ภ า ษ ณ์ 
(Interviewing) แบบห้องค้นคว้าทดลอง (Laboratory) การสอนแบบตัวต่อตัว (Coaching) การสอน
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ส าเร็จรูป (Program Instruction) กระบวนการกลุ่มสัมพันธ์ (Group Process) การจัดเป็นทีมผู้ฟัง 
(Listening Team) กลุ่มซักถาม (Audience Reaction Group) วิธีประสบเหตุการณ์  ( Incident 
Method) การแสดงละครสั้น (Skit or Play Let) การชี้แจงปัญหาข้อข้องใจ (Forum) การฝึกงาน 
(Training) การให้รักษาการในต าแหน่ง (Action) และการโยกย้ายสับเปลี่ยนหมุนเวียนงาน (Job 
Rotation) 
  สมชาติ กิจยรรยง (2545: 136-140) เสนอแนวคิดว่า สิ่งส าคัญประการหนึ่งที่ท าให้
โครงการฝึกอบรมประสบความส าเร็จ ขึ้นอยู่กับการเลือกเทคนิคในการฝึกอบรมที่ท าให้ผู้เข้ารับการ
อบรมเกิดการเรียนรู้ได้มากที่สุด เพ่ือให้ผู้เข้าอบรมเกิดความรู้ ความเข้าใจ มีทัศนคติที่ดี ตลอดจนมี
ความสามารถในการปฏิบัติงานภายในหลังเสร็จสิ้นภารกิจการฝึกอบรม เทคนิคการฝึกอบรมที่
เหมาะสมจะท าให้ผู้เข้ารับการอบรม เกิดความรู้ความเข้าใจมีความสามารถอย่างรวดเร็ว และมี
ทัศนคติที่ดี อันจะเป็นการช่วยประหยัดค่าใช้จ่ายในการฝึกอบรมและประหยัดเวลาในการฝึกอบรม
เป็นอย่างมาก เทคนิคการฝึกอบรมที่นิยมใช้กันทั่วไป ได้แก่ การบรรยาย (Lecture) การอภิปรายเป็น
คณะ (Panel Discussion) การอภิปรายแบบปุจฉา-วิสัชนา (Collogue Method) การบรรยายเป็น
ชุด (Symposium) การสัมมนา (Seminar) การอภิปรายกลุ่ม (Group Discussion) การประชุมกลุ่ม
ซิ น ดิ เค ท  (Syndicate Method) ก า รป ระชุ ม ก ลุ่ ม ย่ อ ย  (Buzz Group) ก า ร ระด ม ส ม อ ง 
(Brainstorming) การแสดงบทบาทสมมติ (Role Playing) เกมการบริหาร (Management Games) 
และการสอนแนะ (Coaching) 
  ชูชัย สมิทธิไกร  (2548: 174-175) แบ่ งประเภทเทคนิค  วิธีการฝึกอบรมโดยยึด
วัตถุประสงค์ได้ดังนี้  
   1) เทคนิคการฝึกอบรมที่จะช่วยให้เกิดการเปลี่ยนแปลงด้านความรู้ (Knowledge) 
ได้แก่ การบรรยาย (Lecture) การอภิปรายเป็นคณะ (Panel Discussion) การบรรยายเป็นคณะ 
(Symposium) การประชุมอภิปราย  (Conference) ทัศนศึกษา (Field Trip) โครงการศึกษา 
(Project Methods) การสอนโดยใช้ภาพยนตร์ (Film) การสอนงาน (Coaching) การฝึกอบรมพร้อม
กับการปฏิบัติงานจริง (On-the-Job Training) การระดมสมอง (Brainstorming) แบบเรียนส าเร็จรูป 
(Programmed Instruction) การสัมมนา (Seminar)  
   2) เทคนิคการฝึกอบรมที่จะช่วยให้เกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมด้านทักษะ 
(Skills) ได้ แก่  การสาธิต  (Demonstration) การทางานในฐานะผู้ ช่ วยหรือลู กมือชั่ วคราว 
(Apprenticeship) การฝึกปฏิบัติ  (Exercise) โครงการศึกษา (Project Method) คณะท างาน
ชั่วคราว (Task Force) การฝึกปฏิบัติงานในเวลาจากัด (In-Basket) การฝึกอบรมพร้อมกับการ
ปฏิบัติงานจริง (On-the-job Training) วิธีประสบเหตุการณ์ (Incident Method) เกมการบริหาร 
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(Management Games) การสอนงาน (Coaching) การประชุมเชิงปฏิบัติการ (Workshop) การ
สร้างสถานการณ์จ าลอง (Simulations)  
   3) เทคนิคการฝึกอบรมที่จะช่วยให้เกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมด้านทัศนคติ 
ได้แก่ การแสดงบทบาทสมมุติ (Role-Play) กรณีศึกษา (Case Study) การอภิปรายกลุ่ม (Group 
Discussion) การสร้างสถานการณ์จ าลอง (Simulations) เกมการบริหาร (Management Games) 
การฝึกอบรมเพ่ือรู้เขารู้เรา (Sensitivity Training) การประชุมกลุ่มซินดิเคท (Syndicate) การฝึก
ปฏิบัติ (Exercise) วิธีประสบเหตุการณ์ (Incident Method) และการสังเกตพฤติกรรม (Fishbowl)  
  สมคิด บางโม (2551: 84-88) แบ่งเทคนิคการฝึกอบรมเป็น 2 ลักษณะใหญ่ๆ คือ 
เทคนิคการฝึกอบรมโดยใช้วิทยากรเป็นศูนย์กลางการเรียนรู้ และเทคนิคการฝึกอบรมโดยใช้ผู้รับการ
ฝึกอบรมเป็นศูนย์กลางการเรียนรู้ โดยเทคนิคแรก ได้แก่ การบรรยาย (Lecture) การอภิปรายเป็น
คณะ (Panel Discussion) การชุมนุมปาฐกถาหรือการประชุมวิชาการ (Symposium) การสาธิต 
(Demonstration) การสอนงาน (Coaching) เทคนิคที่สอง ได้แก่ การระดมความสมอง (Brain 
Storming) การประชุมกลุ่มย่อย (Buzz Session) กรณีศึกษา (Case Study) การประชุมแบบฟอรัม 
(Forum) เกมการบริหาร (Management Games) การแสดงบทบาทสมมติ (Role Playing) การ
สัมมนา (Seminar) การศึกษาดูงานนอกสถานที่ (Field Trip) การประชุมปฏิบัติการ (Workshop) 
การฝึกการรับรู้ (Sensitivity Training) การใช้กิจกรรมนันทนาการ (Recreation Activity) และการ
ใช้ฐานกิจกรรม 
  สรุปได้ว่า การฝึกอบรมแต่ละประเภทใช้เทคนิคที่แตกต่างกัน การเลือกน าเทคนิคในการ
ฝึกอบรมไปใช้ควรเลือกให้เหมาะสมกับสภาพปัญหา ความต้องการ และผู้เข้ารับการฝึกอบรมเป็นหลัก
ในการส่งเสริมอารมณ์ทางสังคมที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการบริโภค ผู้วิจัยได้เลือกเทคนิคการอบรม
เพ่ือให้เกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมด้านทัศนคติ และเน้นผู้รับการฝึกอบรมเป็นศูนย์กลางการเรียนรู้ 
เช่น การแสดงบทบาทสมมุติ (Role-Play) กรณีศึกษา (Case Study) และการสังเกตพฤติกรรม 
(Fishbowl)  
 
งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 
 Hareli และคณะ (2008) ได้ท าการศึกษาการจ าแนกอารมณ์ทางสังคม ออกจากอารมณ์
ปกติทั่วๆ ไป โดยก าหนดขอบเขตของอารมณ์ทางสังคมบนพ้ืนฐานเกณฑ์การประเมินทางสังคม 
(Social Appraisal) ซึ่งประกอบด้วย 1) อารมณ์ทางสังคมนั้นมีความเกี่ยวข้องกับบุคคลอ่ืนหรือไม่ 
และ 2) อารมณ์ทางสังคมนั้นเกี่ยวข้องกับสังคมหรือมาตรฐานทางศีลธรรมหรือไม่ ประเมินโดยนักวิจัย
จ านวน 15 ท่าน ผลการศึกษาพบว่า มีอารมณ์ทางสังคมที่สอดคล้องร้อยละ 50 ขึ้นไป ได้แก่ 
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ความรู้สึกชื่นชมยินดี ความรู้สึกโกรธ ความรู้สึกริษยา ความกตัญญู ความรู้สึกสะใจสมน้ าหน้ากับความ
ทุกข์ของผู้อื่น ความรู้สึกอิจฉา ความรู้สึกผิด การดูถูก ความอับอายขายหน้า ความรู้สึกสงสารหรือเห็น
อกเห็นใจ ความรู้สึกภาคภูมิใจ ความรัก ความรู้สึกประหลาดใจ ความรู้สึกเกลียดหรือไม่ชอบ และ
ความรู้สึกเศร้าเสียใจ อย่างไรก็ตามการจ าแนกว่าอารมณ์ใดเป็นอารมณ์ทางสังคมนั้นแตกต่างกันไป 
ขึ้นอยู่กับหลักเกณฑ์ตามท่ีก าหนด 
 Burnett และคณะ (2009) ท าการศึกษาถึงการพัฒนากระบวนการทางระบบประสาทของ
วัยรุ่นที่มีต่ออารมณ์ทางสังคม ผลการศึกษาพบว่า วัยรุ่นมีการพัฒนาระบบประสาท Medial 
prefrontal cortex (MPFC) (สมองกลีบหน้าผาก) ได้ดีกว่าวัยผู้ใหญ่ ซึ่งสมองส่วนนี้ ช่วยในการ
ควบคุมตนในสังคม และเกี่ยวข้องกับการคิดเกี่ยวกับสถานการณ์ ส าหรับวัยผู้ใหญ่สมองส่วน 
Temporal pole (สมองกลีบขมับ) จะท างานได้ดีกว่าวัยรุ่น ซึ่งสมองส่วนนี้ เกี่ยวข้องกับการเรียนรู้
ความหมาย การพูดและการมองเห็น 
 Rong-Da Liang และคณะ (2011) ท าการศึกษาเชิงประจักษ์เกี่ยวกับผลของการตอบสนอง
ของอารมณ์ทางสังคมที่มีต่อผลลัพธ์การให้บริการ กลุ่มตัวอย่างคือ ผู้จัดการและผู้ใต้บังคับบัญชาของ
บริษัทที่ให้บริการอุตสาหกรรมและมีส่วนแบ่งทางการตลาดสูงสุด 3 อันดับแรก จากการจัดอันดับโดย
ธนาคาร สถาบันทางการเงิน ผลการศึกษาพบว่าอารมณ์ทางสังคมในด้านบวกมีอิทธิพลต่อการท างาน
และความพึงพอใจของลูกค้า รวมถึงมีต่อทางด้านวิชาการและการบริหารจัดการขององค์กร 
 ภูเบศร์ สมุทรจักร และมนสิการ กาญจนะจิตรา (2557) ได้ท าการศึกษาพฤติกรรมบริโภค
นิยมในวัยรุ่นไทย และปัจจัยที่เป็นสาเหตุ โดยศึกษาระดับของพฤติกรรมบริโภคนิยม แบ่งการบริโภค
ออกเป็น 4 ลักษณะ ซึ่งมีความเกี่ยวเนื่องกับการบริโภคนิยมตามความหมายของ Swagler (1994) 
และ Sorell (2013) ได้แก่ 1) การใช้จ่ายฟุ่มเฟือยเกินวัย (Premature Affluence) 2) การบริโภค
เพ่ือโอ้อวด (Conspicuous Consumption) 3) การซื้อโดยขาดการการไตร่ตรอง (Impulsive 
buying) และ 4) ความเป็นวัตถุนิยมของวัยรุ่น (Materialism) กลุ่มตัวอย่างคือวัยรุ่นอายุระหว่าง 
16-18 ปี จ านวน 1,200 คน จากกรุงเทพมหานคร เชียงใหม่ ขอนแก่น สงขลา และชลบุรี ซึ่งเป็น
จังหวัดตัวแทนของแต่ละภูมิภาค ผลการศึกษา พบว่า การบริโภคของวัยรุ่นอยู่ในระดับปานกลาง แต่
ระดับความเป็นวัตถุนิยม มีคะแนนค่อนข้างสูงกว่าการบริโภคนิยมลักษณะอ่ืนซึ่งจะต้องเฝ้าระวัง 
ส าหรับปัจจัยที่ส่งผลต่อการบริโภคนิยม ได้แก่ เพศ ปัจจัยทางภูมิศาสตร์ ระดับผลการเรียน ประเภท
สถานศึกษา การศึกษาและรายได้ของผู้ปกครอง ความถี่ในการไปห้างสรรพสินค้าและสื่อสังคม 
 รมย์ฤดี เวสน์ (2554) ท าการศึกษาการพัฒนารูปแบบการฝึกอบรมตามแนวคิดการเรียนรู้สู่
การเปลี่ยนแปลง และทฤษฎีการเห็นคุณค่าในตนเองเพ่ือเสริมสร้างจิตบริการส าหรับพนักงานสายการ
บิน โดยได้สร้างรูปแบบการฝึกอบรมทางการศึกษานอกระบบโรงเรียน น าไปทดลองกับกลุ่มตัวอย่างที่
เป็นพนักงานสายการบินผู้มีหน้าที่ให้บริการแก่ผู้โดยสารจาก 4 กลุ่มงาน ได้แก่ พนักงานส ารองที่นั่ง 
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พนักงานบัตรโดยสาร พนักงานต้อนรับภาคพ้ืนและพนักงานต้อนรับบนเครื่องบิน จ านวน 49 คน 
แบ่งเป็น 2 กลุ่ม คือ กลุ่มทดลองเข้าร่วมฝึกอบรมด้วยรูปแบบที่พัฒนาขึ้นและกลุ่มควบคุมที่ได้รับการ
อบรมตามที่สายการบินจัดอบรม ผลการวิจัยพบว่า พนักงานสายการบินมีความต้องการเรียนรู้ด้านจิต
บริการอันประกอบด้วยด้านความรู้ธุรกิจการบิน ด้านการพัฒนาศักยภาพการบริการ และด้านการ
พัฒนาตนเอง รูปแบบการฝึกอบรมมี 3 องค์ประกอบคือ หลักการวางแผนและกระบวนการ การ
วางแผน และกระบวนการ กลุ่มทดลองมีจิตบริการเพ่ิมมากขึ้นโดยมีคะแนนเฉลี่ยสูงกว่ากลุ่มควบคุม
ในด้านต่าง ๆ ปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับความส าเร็จคือ การแบ่งปันประสบการณ์ด้านบริการจากต่าง
หน่วยงาน การเรียนรู้สู่การเปลี่ยนแปลง การเห็นคุณค่าในตนเอง การฝึกสมาธิ วิทยากร การออก
ก าลังแบบผสมผสานกายใจ และการเขียนสะท้อนคิด  
 พงศ์รัชต์ธวัช วิวังสู (2555) ท าการศึกษาการพัฒนารูปแบบการเรียนรู้เพ่ือการเปลี่ยนแปลง
ภายในตนเอง ส าหรับการบ าบัดรักษาผู้ติดสุรา กลุ่มตัวอย่างคือ กลุ่มผู้ติดสุราเรื้อรังนิรนามที่ผ่าน
กระบวนการบ าบัดรักษาผู้ติดสุราจากสถานบ าบัดรักษาทั้งภาครัฐบาลและเอกชน จ านวน 53 คน 
เลิกเสพสุราโดยถาวรมาเป็นระยะเวลาต่อเนื่องไม่น้อยกว่า 6 เดือน ผู้วิจัยคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบ
ลูกโซ่  (Snowball Sampling) ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยที่สามารถท านายการเรียนรู้ เพ่ือการ
เปลี่ยนแปลงภายในตนเองส าหรับการบ าบัดผู้ติดสุรา ได้แก่ สภาพโปรแกรมและการจัดกิจกรรมการ
เรียนรู้เพ่ือการบ าบัดรักษาผู้ติดสุรา การรับรู้ประสบการณ์การเสพสุรา การแลกเปลี่ยนเรียนรู้เพ่ือการ
เปลี่ยนแปลงภายในตนเอง และแรงจูงใจเพ่ือการปรับเปลี่ยนพฤติกรรมการเสพสุรา สามารถท านาย
ร่วมกันได้ โดยสภาพโปรแกรมและการจัดกิจกรรมการเรียนรู้เพื่อการบ าบัดรักษาผู้ติดสุรามีอิทธิพลต่อ
การเปลี่ยนแปลงภายในตนเองเพ่ือการเลิกเสพสุราสูงสุด และรูปแบบการเรียนรู้เพ่ือการเปลี่ยนแปลง
ภายในตนเองส าหรับการบ าบัดรักษาผู้ติดสุราสอดคล้องตามรูปแบบ 4-P Model พบว่า การทบทวน
ประสบการณ์ การแลกเปลี่ยนเรียนรู้เพ่ือการเปลี่ยนแปลงและการกระตุ้นและสร้างแรงจูงใจเพ่ือการ
เลิกเสพสุราเป็นกระบวนการที่ส าคัญ 
 จากการทบทวนเอกสารและงานวิจัยดังกล่าว เป็นแนวทางส าหรับผู้วิจัยในการศึกษา
อารมณ์ทางสังคมที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการบริโภค ท าให้ทราบความส าคัญและความจ าเป็นใน
การศึกษาอารมณ์ทางสังคมในวัยรุ่น พฤติกรรมการบริโภคของวัยรุ่นไทย และการน าแนวคิดหลักการ
เรียนรู้เพ่ือการเปลี่ยนแปลงตนเองเพ่ือส่งเสริมอารมณ์ทางสังคมที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการบริโภคที่
พึงประสงค์ ซึ่งเป็นแนวทางส าหรับผู้วิจัยในการศึกษาและด าเนินการวิจัยต่อไป   
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กรอบแนวคิดการวิจัย 
 

 จากการศึกษาเอกสาร แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการพัฒนาโปรแกรม
ฝึกอบรมเพ่ือเสริมสร้างอารมณ์ทางสังคมที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการบริโภคของนักศึกษาระดับ
ปริญญาตรี มหาวิทยาลัยอุดมศึกษาในประเทศไทย สรุปเป็นกรอบแนวคิดในการวิจัย ดังนี้ 
 

 
 

ภาพประกอบ 7 กรอบแนวคิดในการวิจัย  

โปรแกรมฝึกอบรมเพื่อเสริมสร้างอารมณ์ทางสังคม 
ที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการบริโภค 
     1. จุดประสงค์ของการฝึกอบรม 
     2. ระยะเวลาของการฝึกอบรม 
     3. เนื้อหาสาระของการฝึกอบรม 
     4. สื่อและอุปกรณ์ในการฝึกอบรม 
     5. การด าเนินการฝึกอบรม 
         5.1 การเผชิญและตระหนักถึงภาวะวิกฤต   
         5.2 การตรวจสอบและประเมินตนเองอย่างมี 
              วิจารณญาณ   
        5.3 การวิพากษ์วิจารณ์ร่วมกันกับผู้ที่มี 
             ประสบการณ์ใกล้เคียงกัน 
        5.4 การส ารวจค้นหาแนวทางใหม่ 
        5.5 การพัฒนาตนเองตามบทบาทใหม่ และ 
             บูรณาการมโนทัศน์ใหม่ให้เข้ากับวิถีการ 
             ด าเนินชีวิต 
     6. การประเมินผลและติดตามผล 

อารมณ์ทางสังคมที่เกี่ยวข้อง
กับพฤติกรรมการบริโภค 
  1. การประเมินทางอารมณ์ 
  2. จิตส านึกทางสังคม 
  3. การสร้างแรงจูงใจในตนเอง  
  4. คุณค่าในสายตาผู้อ่ืน 
  5. การรับรู้บทบาททางสังคม 
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บทที่ 3 
 

วิธีด าเนินการวิจัย 
 
 การพัฒนาโปรแกรมฝึกอบรมเพ่ือส่งเสริมอารมณ์ทางสังคมที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการ
บริโภคในครั้งนี้  ผู้วิจัยด าเนินการวิจัยโดยใช้ระเบียบวิธีการวิจัยและพัฒนา (Research and 
Development) ซึ่งมีระยะการด าเนินการ 3 ระยะ ดังนี้ 
  การวิจัยระยะที่ 1 การศึกษาองค์ประกอบและตัวบ่งชี้ของอารมณ์ทางสังคมที่เกี่ยวข้อง
กับพฤติกรรมการบริโภค 
   ขั้นตอนที่ 1 การศึกษาหลักการ แนวคิด และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
    ขั้นตอนที่ 2 การศึกษาพฤติกรรม กระบวนการและชนิดของอารมณ์ทางสังคม  
ที่เก่ียวข้องกับพฤติกรรมการบริโภค  
   ขั้นตอนที่ 3 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจ (Exploratory Factor Analysis : 
EFA) 
   ขั้นตอนที่ 4 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirm Factor Analysis : 
CFA) 
  การวิจัยระยะที่  2 การพัฒนาโปรแกรมฝึกอบรมเพ่ือส่งเสริมอารมณ์ทางสังคมที่
เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการบริโภค 
   ขั้นตอนที่ 1 การสร้างและพัฒนาโปรแกรมฝึกอบรม 
   ขั้นตอนที่ 2 การทดลองใช้โปรแกรมฝึกอบรม 
  การวิจัยระยะที่ 3 การศึกษาผลการใช้โปรแกรมฝึกอบรมเพ่ือส่งเสริมอารมณ์ทางสังคม 
ที่เก่ียวข้องกับพฤติกรรมการบริโภค 
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การวิจัยระยะท่ี 1 การศึกษาองค์ประกอบและตัวบ่งช้ีของอารมณ์ทางสังคมที่เกี่ยวข้องกับ
พฤติกรรมการบริโภค 
 
 การด าเนินการวิจัยในระยะที่ 1 มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาองค์ประกอบและตัวบ่งชี้ของ
อารมณ์ทางสังคมที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการบริโภคของนักศึกษาระดับปริญญาตรี มหาวิทยาลัย
อุดมศึกษาในประเทศไทย ประกอบด้วย 4 ขั้นตอน ดังนี้ 
  ขั้นตอนที่ 1 การศึกษาหลักการ แนวคิด และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
  ขั้นตอนที่ 2 การศึกษาพฤติกรรม กระบวนการ และชนิดของอารมณ์ทางสังคมที่
เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการบริโภค โดยการสัมภาษณ์เชิงลึกนักศึกษาและการสัมภาษณ์ผู้เชี่ยวชาญ 
   1. กลุ่มเป้าหมาย ประกอบด้วย 
    1.1 นักศึกษาระดับปริญญาตรี ชั้นปีที่ 1-4 ปีการศึกษา 2559 มหาวิทยาลัย
อุดมศึกษาในประเทศไทย เกณฑ์การพิจารณาคือเป็นผู้ที่ยินดีให้ข้อมูล และสามารถเปิดเผยอารมณ์
ความรู้สึกของตนในสถานการณ์การบริโภคได้ โดยเป็นนักศึกษาที่ศึกษาในคณะกลุ่มสาขาวิชา
วิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี กลุ่มสาขาวิชาวิทยาศาสตร์สุขภาพ และกลุ่มสาขาวิชามนุษยศาสตร์และ
สังคมศาสตร์ กลุ่มละ 4 คน (ชั้นปีละ 1 คน) จ านวน 6 มหาวิทยาลัย ได้แก่ มหาวิทยาลัยศรีนครินทร 
วิโรฒ มหาวิทยาลัยมหาสารคาม มหาวิทยาลัยราชภัฏล าปาง มหาวิทยาลัยเนชั่น  มหาวิทยาลัยสยาม 
และมหาวิทยาลัยวงษ์ชวลิตกุล รวมทั้งสิ้น 24 คน  
    1.2 ผู้เชี่ยวชาญ เป็นผู้ที่มีความรู้ความเชี่ยวชาญทางด้านจิตวิทยา พฤติกรรมการ
บริโภค พฤติกรรมศาสตร์ สังคมศาสตร์ หรือการวิจัยและประเมินผลทางการศึกษา ส าเร็จการศึกษา
ในระดับปริญญาเอก มีประสบการณ์ด้านการสอนหรือการท างานในสาขาวิชาที่เชี่ยวชาญไม่น้อยกว่า 
5 ปี จ านวน 5 คน ดังนี้ 
     1.2.1 รองศาสตราจารย์ ดร.การุณย์ ประทุม อาจารย์มหาวิทยาลัย
มหาสารคาม ผู้เชี่ยวชาญทางด้านพฤติกรรมศาสตร์ 
     1.2.2 ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.วรากร ทรัพย์วิระปกรณ์ อาจารย์มหาวิทยาลัย
บูรพา ผู้เชี่ยวชาญทางด้านพฤติกรรมศาสตร์ และการวิจัยและประเมินผลทางการศึกษา 
     1.2.3 ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร. บุญเลิศ ค าปัน อาจารย์มหาวิทยาลัยราชภัฏ
เชียงใหม่ ผู้เชี่ยวชาญทางด้านจิตวิทยา 
     1.2.4 อาจารย์ ดร.หยกฟ้า อิสรา อาจารย์มหาวิทยาลัยจุฬาลงกรณ์ 
ผู้เชี่ยวชาญทางด้านจิตวิทยา และพฤติกรรมการบริโภค 
     1.2.5 อาจารย์ ดร.วิไลลักษณ์ อุ่นจิตร อาจารย์มหาวิทยาลัยมหาสารคาม 
ผู้เชี่ยวชาญทางด้านสังคมศาสตร์ 
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   2. เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล ประกอบด้วย 
    2.1 แบบสัมภาษณ์นักศึกษา เพ่ือศึกษาพฤติกรรม กระบวนการ และชนิดของ
อารมณ์ท่ีทางสังคมที่เก่ียวข้องกับการบริโภคของนักศึกษา มีข้ันตอนการสร้าง ดังนี้ 
     2.1.1 ผู้วิจัยสร้างแนวค าถาม (Guideline) ส าหรับเป็นแนวทางในการ
สัมภาษณ์เชิงลึกนักศึกษา (แบบกึ่งโครงสร้าง) เกี่ยวกับพฤติกรรม กระบวนการ และชนิดของอารมณ์
ทางสังคมที่เกี่ยวข้องกับการบริโภค โดยแบ่งเป็น 4 หัวข้อ ได้แก่ สถานการณ์การบริโภค การให้ความ
สนใจต่อสถานการณ์ การประเมินต่อสถานการณ์ และการตอบสนองทางอารมณ์ ตัวอย่างแนวค าถาม 
ดังเช่น สินค้าอะไรบ้างที่นักศึกษามักจะซื้อเพ่ือเป็นตัวแทนส่งผ่านความหมายทางสังคม (เช่น เพ่ือให้
เป็นที่ยอมรับ เพ่ือเสริมสร้างภาพลักษณ์ที่ดี) นักศึกษาตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการโดยค านึงถึงสิ่ง
ใดบ้าง นักศึกษามีความคิดเห็นอย่างไรต่อสถานการณ์การบริโภคที่เกิดขึ้น มีอารมณ์หรือความรู้สึก
ใดบ้างท่ีเกดิขึ้นกับนักศึกษา  
     2.1.2 ผู้วิจัยพิจารณาข้อค าถามแต่ละข้อว่ามีความเป็นปรนัยหรือความชัดเจน
ทางภาษา เหมาะส าหรับการน าไปถามนักศึกษาหรือไม่ และข้อค าถามครอบคลุมทุกประเด็นที่
ต้องการสอบถามทั้งหมดหรือไม่  
     2.1.3 ผู้วิจัยน าเสนอร่างแบบสัมภาษณ์ที่สร้างขึ้นให้อาจารย์ที่ปรึกษา
วิทยานิพนธ์พิจารณาตรวจสอบความถูกต้องและความครอบคลุมของเนื้อหา แล้วน าข้อเสนอแนะที่ได้
ไปพิจารณาปรับปรุงแก้ไขแบบสัมภาษณ์ให้สมบูรณ์ยิ่งข้ึน 
     2.1.4 ผู้วิจัยจัดพิมพ์แบบสัมภาษณ์ฉบับสมบูรณ์ 
    2.2 แบบสัมภาษณ์ผู้เชี่ยวชาญ เพ่ือศึกษาพฤติกรรม กระบวนการ และชนิดของ
อารมณ์ทางสังคมท่ีเกี่ยวข้องกับการบริโภคของนักศึกษา มีข้ันตอนการสร้าง ดังนี้ 
     2.2.1 ผู้วิจัยสร้างแนวค าถาม (Guideline) โดยน าข้อมูลจากการสัมภาษณ์เชิง
ลึกนักศึกษามาใช้เป็นแนวทางในการร่างแนวค าถามเพ่ือสัมภาษณ์ผู้เชี่ยวชาญ โดยแบ่งเป็น 2 ตอน 
ดังนี้  
      ตอนที่ 1 รายละเอียดเกี่ยวกับผู้ถูกสัมภาษณ์ 
      ตอนที่ 2 ประเด็นการสัมภาษณ์ ดังเช่น ในทัศนะของท่าน อารมณ์ทาง
สังคมที่เกี่ยวข้องกับการบริโภคของนักศึกษามหาวิทยาลัยอุดมศึกษาในประเทศไทยควรมีความหมาย
อย่างไร อารมณ์ทางสังคมที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการบริโภคของนักศึกษา มีองค์ประกอบ 5 
องค์ประกอบ 7 ชนิด ท่านเห็นด้วยหรือไม่ หรือมีประเด็นใดเพ่ิมเติม อารมณ์ทางสังคมของนักศึกษา
มักเกิดขึ้นในสถานการณ์การบริโภคใดบ้าง แนวทางการส่งเสริมอารมณ์ทางสังคมที่เกี่ยวข้องกับ
พฤติกรรมการบริโภคของนักศึกษาควรมีลักษณะอย่างไร 
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     2.2.2 ผู้วิจัยพิจารณาข้อค าถามแต่ละข้อว่ามีความเป็นปรนัยหรือความชัดเจน
ทางภาษา เหมาะส าหรับการน าไปถามผู้เชี่ยวชาญหรือไม่ และข้อค าถามครอบคลุ มทุกประเด็นที่
ต้องการสอบถามทั้งหมดหรือไม่  
     2.2.3 ผู้วิจัยน าเสนอร่างแบบสัมภาษณ์ที่สร้างขึ้นให้อาจารย์ที่ปรึกษา
วิทยานิพนธ์พิจารณาตรวจสอบความถูกต้องและความครอบคลุมของเนื้อหา แล้วน าข้อเสนอแนะที่ได้
ไปพิจารณาปรับปรุงแก้ไขแบบสัมภาษณ์ให้สมบูรณ์ยิ่งข้ึน 
     2.2.4 ผู้วิจัยจัดพิมพ์แบบสัมภาษณ์ฉบับสมบูรณ์ และติดต่อประสาน
ผู้เชี่ยวชาญเพ่ือนัดหมายและเข้าสัมภาษณ์ 
   3. การเก็บและรวบรวมข้อมูล แบ่งเป็น 2 ตอน โดยผู้วิจัยด าเนินการตามล าดับ ดังนี้ 
    ตอนที่ 1 การเก็บข้อมูลจากนักศึกษา 
     3.1 ผู้วิจัยขอหนังสือจากคณะศึกษาศาสตร์ มหาวิทยาลัยมหาสารคาม        
เพ่ือขอความอนุเคราะห์เก็บรวบรวมข้อมูลโดยการสัมภาษณ์เชิงลึกนักศึกษา มหาวิทยาลัยอุดมศึกษา
ในประเทศไทย 6 แห่ง ที่เป็นกลุ่มเป้าหมาย และด าเนินการจัดส่งหนังสือพร้อมทั้งแนบแบบสัมภาษณ์ 
     3.2 ผู้วิจัยท าการเก็บข้อมูลโดยประสานงานกับอาจารย์ หรือเจ้าหน้าที่ที่
รับผิดชอบของแต่ละมหาวิทยาลัย เพ่ือนัดหมายวันเวลาเข้าสัมภาษณ์ โดยผู้วิจัยเป็นผู้สัมภาษณ์ เก็บ
รวบรวมข้อมูล สรุปประเด็นที่ได้จากการสัมภาษณ์ ด าเนินการวิเคราะห์และสังเคราะห์ด้วยตนเอง 
    ตอนที่ 2 การเก็บข้อมูลจากผู้เชี่ยวชาญ 
     3.3 ผู้วิจัยติดต่อผู้เชี่ยวชาญ โดยส่งจดหมายอิเลกทรอนิกส์พร้อมแนบเค้า
โครงวิทยานิพนธ์เพ่ือเป็นข้อมูลประกอบการสัมภาษณ์  
     3.4 เมื่อผู้เชี่ยวชาญยินดีให้เข้าพบเพื่อท าการสัมภาษณ์ ผู้วิจัยจึงขอวันเวลาใน
การเข้าสัมภาษณ์ตามความสะดวกของผู้เชี่ยวชาญ  
     3.5 ผู้วิจัยขอหนังสือจากคณะศึกษาศาสตร์ มหาวิทยาลัยมหาสารคาม เพ่ือ
ขอความอนุเคราะห์เก็บรวบรวมข้อมูลโดยการสัมภาษณ์ผู้เชี่ยวชาญจ านวน 5 คน และด าเนินการ
จัดส่งหนังสือพร้อมทั้งแนบแบบสัมภาษณ์ 
     3.6 ผู้วิจัยเข้าสัมภาษณ์ผู้เชี่ยวชาญตามวันเวลาที่นัดหมาย โดยผู้วิจัยเป็นผู้
สัมภาษณ์ เก็บรวบรวมข้อมูล สรุปประเด็นที่ได้จากการสัมภาษณ์ ด าเนินการวิเคราะห์และสังเคราะห์
ด้วยตนเอง 
 
   4. การวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติที่ใช้ในวิเคราะห์ข้อมูล  
    ผู้วิจัยใช้การวิเคราะห์เนื้อหา (Content Analysis) จากประเด็นที่ได้จากการ
สัมภาษณ์เชิงลึกนักศึกษา และการสัมภาษณ์ผู้เชี่ยวชาญ โดยเริ่มจากการก าหนดประเด็นในการ
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วิเคราะห์ข้อมูล จัดแยกเนื้อหาสาระตามประเด็นที่ก าหนดไว้ สังเคราะห์ข้อมูลในแต่ละประเด็น และ
น าเสนอผลการวิเคราะห์โดยการบรรยาย 
  ขั้นตอนที่ 3 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจ (Exploratory Factor Analysis : 
EFA) 
   1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
    ประชากร คือ นักศึกษาระดับปริญญาตรี มหาวิทยาลัยอุดมศึกษาในประเทศไทย 
ปีการศึกษา 2559 ประกอบด้วย มหาวิทยาลัยที่ ได้รับการสนับสนุนงบประมาณจากรัฐบาล 
(มหาวิทยาลัยของรัฐ มหาวิทยาลัยในก ากับของรัฐ มหาวิทยาลัยราชภัฏ และมหาวิทยาลัยเทคโนโลยี
ราชมงคล) จ านวน 77 แห่ง และมหาวิทยาลัยเอกชน จ านวน 43 แห่ง รวมทั้งสิ้น 120 แห่ง 
(ส านักงานคณะกรรมการการอุดมศึกษา, 2559) 
    กลุ่มตัวอย่าง คือ นักศึกษาระดับปริญญาตรี มหาวิทยาลัยอุดมศึกษาในประเทศ
ไทย ปีการศึกษา 2559 จ านวน 1,200 คน ซึ่งได้มาจากก าหนดขนาดตัวอย่างโดยการสุ่มแบบหลาย
ขั้นตอน (Multi-Stage Sampling) ดังนี้ 
     ขั้นที่ 1 เลือกมหาวิทยาลัยตัวอย่าง ใช้วิธีเลือกตัวอย่างแบบชั้นภูมิ (Stratified 
Random Sampling) โดยมี 4 ชั้นภูมิ คือ มหาวิทยาลัยของรัฐ มหาวิทยาลัยราชภัฏ มหาวิทยาลัย
เอกชน และมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคล ท าการเลือกมหาวิทยาลัยในแต่ละชั้นภูมิด้วยวิธีการสุ่ม
อย่างง่าย (Sample random sampling) วิธีจับฉลาก โดยใช้เกณฑ์ร้อยละ 10 (สมบัติ ท้ายเรือค า, 
2555ข: 51; อ้างอิงมาจาก Yamane. 1973: 1088-1089) ได้ 13 มหาวิทยาลัย ดังนี้ มหาวิทยาลัย
ของรัฐ ได้แก่ มหาวิทยาลัยเชียงใหม่ มหาวิทยาลัยขอนแก่น มหาวิทยาลัยจุฬาลงกรณ์ มหาวิทยาลัย
ราชภัฏ ได้แก่ มหาวิทยาลัยราชภัฏเชียงใหม่ มหาวิทยาลัยราชภัฏสารคาม มหาวิทยาลัยราชภัฏ
ร้อยเอ็ด มหาวิทยาลัยราชภัฏภูเก็ต มหาวิทยาลัยเอกชน ได้แก่ มหาวิทยาลัยพายัพ มหาวิทยาลัยเน
ชั่น มหาวิทยาลัยวงษ์ชวลิตกุล มหาวิทยาลัยรังสิต มหาวิทยาลัยสยาม มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราช
มงคล ได้แก่ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี 
     ขั้นที่ 2 สุ่มคณะจากมหาวิทยาลัยที่ตกเป็นตัวอย่างในขั้นที่ 1 โดยกระจายให้
ครอบคลุม 3 กลุ่ม คือ กลุ่มสาขาวิชาวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี กลุ่มสาขาวิชาวิทยาศาสตร์สุขภาพ 
และกลุ่มสาขาวิชามนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ ด้วยวิธีการสุ่มอย่างง่าย ผู้วิจัยท าการเก็บข้อมูลจาก
นักศึกษาให้ครบตามจ านวน 1,200 คน เพื่อน ามาวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจ แสดงดังตาราง 3 



 

 

 86 

 

ตาราง 3 แสดงมหาวิทยาลัย จ านวนคณะ และจ านวนนักศึกษาที่เป็นกลุ่มตัวอย่าง EFA 
 

ประเภทของ
มหาวิทยาลยั 

มหาวิทยาลยั กลุ่มสาขาวิชา สาขา/คณะ จ านวน
นักศึกษา 

1. มหาวิทยาลัย 
 ของรัฐ 

1. มหาวิทยาลัยเชียงใหม ่ วิทย์ฯ เทคโน 1. วิศวกรรมศาสตร ์
2. วิทยาศาสตร ์

45 
29 

วิทย์ฯ สุขภาพ 1. พยาบาลศาสตร ์
2. สัตวแพทยศาสตร ์

28 
5 

มนุษย์ฯ สังคม 1. บริหารธุรกิจ 
2. ศึกษาศาสตร ์

22 
19 

2. มหาวิทยาลัยขอนแก่น วิทย์ฯ เทคโน 1. เกษตรศาสตร ์
2. เทคโนโลย ี

13 
4 

วิทย์ฯ สุขภาพ 1. เทคนิคการแพทย ์
2. เภสัชศาสตร ์

3 
2 

มนุษย์ฯ สังคม 1. มนุษยศาสตร์ศาสตรฯ์ 
2. นิติศาสตร ์

14 
29 

3. มหาวิทยาลัย 
 จุฬาลงกรณ ์

วิทย์ฯ เทคโน 
 

1. วิทยาศาสตร ์
2. สถาปัตยกรรมศาสตร ์

40 
21 

วิทย์ฯ สุขภาพ 1. เภสัชศาสตร ์
2. สหเวชศาสตร ์

12 
9 

มนุษย์ฯ สังคม 1. อักษรศาสตร ์
2. พาณิชยศาสตร์และการ 
 บัญช ี

17 
19 

2. มหาวิทยาลัย 
 ราชภัฏ 

1. มหาวิทยาลัยราชภัฏ 
 เชียงใหม ่

วิทย์ฯ เทคโน 1.วิทยาศาสตร์และเทคโนฯ 35 
วิทย์ฯ สุขภาพ 1. สาธารณสุขศาสตร ์ 5 
มนุษย์ฯ สังคม 
 

1. ครุศาสตร ์
2. วิทยาการจัดการ 

68 
79 

2. มหาวิทยาลัยราชภัฏ 
 มหาสารคาม 

วิทย์ฯ เทคโน 1. เทคโนโลยสีารสนเทศ 
2. วิศวกรรมศาสตร ์

9 
6 

วิทย์ฯ สุขภาพ 1. สาธารณสุขชุมชน 
2. วิทยาศาสตร์การกีฬา 

7 
5 

มนุษย์ฯ สังคม 
 

1. ครุศาสตร ์
2. มนุษยศาสตร์ฯ 

32 
26 
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ตาราง 3 (ต่อ) 
 

ประเภทของ
มหาวิทยาลยั 

มหาวิทยาลยั กลุ่มสาขาวิชา สาขา/คณะ จ านวน
นักศึกษา 

 3. มหาวิทยาลัยราชภัฏ 
 ร้อยเอ็ด 

วิทย์ฯ เทคโน 1. เทคโนโลยสีารสนเทศ 
2. วิทยาศาสตร์ทั่วไป 

1 
2 

วิทย์ฯ สุขภาพ 1. พยาบาลศาสตร ์
2. สาธารณสุขศาสตร ์

2 
3 

มนุษย์ฯ สังคม 
 

1. ครุศาสตร ์
2. บริหารธุรกิจฯ 

65 
15 

4. มหาวิทยาลัยราชภัฏ 
 ภูเก็ต 

วิทย์ฯ เทคโน 1. วิทยาศาสตร์และ 
 เทคโนโลย ี
2. เทคโนโลยีการเกษตร  

11 
 
4 

วิทย์ฯ สุขภาพ 1. สาธารณสุขศาสตร ์ 4 
มนุษย์ฯ สังคม 1. มนุษย์และสังคมศาสตร ์

2. วิทยาการจัดการ 
39 
61 

3. มหาวิทยาลัย 
 เอกชน 

1. มหาวิทยาลัยพายัพ วิทย์ฯ เทคโน 1. วิทยาศาสตร ์ 1 
วิทย์ฯ สุขภาพ 1. พยาบาลศาสตร ์

2. เภสัชศาสตร ์
7 
4 

มนุษย์ฯ สังคม 1. มนุษยศาสตร์ฯ 
2. บริหารธุรกิจ 

8 
12 

2. มหาวิทยาลัยธรุกิจ 
 บัณฑิตย ์

วิทย์ฯ เทคโน 1. นวัตกรรมดา้น 
 เทคโนโลยีและวศิวกรรม 

18 

วิทย์ฯ สุขภาพ 1. การแพทย์บูรณาการ 5 
มนุษย์ฯ สังคม 1. นิเทศศาสตร ์

2. ศิลปกรรมศาสตร ์
18 
6 

3. มหาวิทยาลัยวงษ-์ 
 ชวลิตกุล 

วิทย์ฯ เทคโน 1. วิศวกรรมศาสตร ์
2. สถาปัตยกรรมศาสตร ์

4 
1 

วิทย์ฯ สุขภาพ 1. พยาบาลศาสตร ์
2. สาธารณสุขศาสตร ์

6 
5 

มนุษย์ฯ สังคม 1. บริหารธุรกิจ 
2. นิเทศศาสตร ์

10 
3 
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ตาราง 3 (ต่อ) 
 

ประเภทของ
มหาวิทยาลยั 

มหาวิทยาลยั กลุ่มสาขาวิชา สาขา/คณะ จ านวน
นักศึกษา 

 4. มหาวิทยาลัยรังสิต วิทย์ฯ เทคโน 1. วิศวกรรมศาสตร ์
2. วิทยาศาสตร ์

18 
5 

วิทย์ฯ สุขภาพ 1. เทคนิคการแพทย ์
2. พยาบาลศาสตร ์

8 
2 

มนุษย์ฯ สังคม 1. นวัตกรรมสังคม 
2. นิเทศศาสตร ์

6 
48 

 5. มหาวิทยาลัยสยาม 
 

วิทย์ฯ เทคโน 1. วิทยาศาสตร ์
2. เทคโนโลยสีารสนเทศ 

4 
5 

วิทย์ฯ สุขภาพ 1. พยาบาลศาสตร ์
2. แพทยศาสตร ์

7 
3 

มนุษย์ฯ สังคม 1. บริหารธุรกิจ 
2. นิเทศศาสตร ์

16 
12 

มหาวิทยาลยั
เทคโนโลย ี
ราชมงคล 

1. มหาวิทยาลัย 
 เทคโนโลยีราชมงคล 
 ธัญบุร ี

วิทย์ฯ เทคโน 1. วิทยาศาสตร์และ 
 เทคโนโลย ี
2. เทคโนโลยีการเกษตร 

21 
 

25 

วิทย์ฯ สุขภาพ 1. การแพทย์แผนไทย 6 

มนุษย์ฯ สังคม 1. ศิลปกรรมศาสตร ์
2. บริหารธุรกิจ 

23 
82 

 

   2. เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
      แบบวัดอารมณ์ทางสังคมท่ีเกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการบริโภค มีข้ันตอนการสร้าง ดังนี้ 
     2.1 ผู้วิจัยสรุปประเด็นที่ได้จากการศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง การ
สัมภาษณ์เชิงลึกนักศึกษาและการสัมภาษณ์ผู้เชี่ยวชาญ มาท าการสังเคราะห์เพ่ือสร้างเป็นแบบวัด
อารมณ์ทางสังคมท่ีเกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการบริโภค โดยแบ่งออกเป็น 2 ตอน ดังนี้ 
      ตอนที่ 1 แบบสอบถามข้อมูลส่วนบุคคล เป็นลักษณะแบบตรวจสอบ
รายการ (Checklist)  
      ตอนที่ 2 แบบวัดอารมณ์ทางสังคมที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการบริโภค 
เป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) 5 ระดับ คือ ตรงกับความรู้สึกมากที่สุด ตรงกับ
ความรู้สึกมาก ค่อนข้างตรงกับความรู้สึก ตรงกับความรู้สึกในบางครั้ง และไม่ตรงกับความรู้สึก แบ่ง
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ออกเป็น 5 ด้าน ดังนี้คือ 1) การประเมินทางอารมณ์ 2) จิตส านึกทางสังคม 3) การรับรู้เชิงสัญลักษณ์ 
4) คุณค่าในสายตาผู้อื่น และ 5) การรับรู้บทบาททางสังคม  
     2.2 ผู้วิจัยน าร่างแบบวัดเสนออาจารย์ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์ เพ่ือตรวจสอบ
ความถูกต้องเหมาะสม และด าเนินการปรับปรุงแก้ไขตามข้อเสนอแนะ 
      2.3 ผู้วิจัยน าแบบวัดที่ผ่านการปรับปรุงแก้ไขตามข้อเสนอแนะของอาจารย์ 
ที่ปรึกษาเสนอผู้เชี่ยวชาญ จ านวน 5 คน เพ่ือพิจารณาความตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) โดย
เป็นผู้เชี่ยวชาญที่มีความรู้ความเชี่ยวชาญทางด้านพฤติกรรมการบริโภค จิตวิทยา พฤติกรรมศาสตร์ 
สังคมศาสตร์ การวิจัยและประเมินผลทางการศึกษา เป็นผู้ส าเร็จการศึกษาระดับปริญญาเอก  
มีประสบการณ์ด้านการสอนหรือการท างานในสาขาวิชาที่เชี่ยวชาญไม่น้อยกว่า 5 ปี ได้แก่ 
      2.3.1 รองศาสตราจารย์ ดร.การุณย์ ประทุม อาจารย์มหาวิทยาลัย
มหาสารคาม ผู้เชี่ยวชาญทางด้านพฤติกรรมศาสตร์ 
      2.3.2 ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.วรากร ทรัพย์วิระปกรณ์ อาจารย์
มหาวิทยาลัยบูรพา ผู้เชี่ยวชาญทางด้านพฤติกรรมศาสตร์ และการวิจัยและประเมินผลทางการศึกษา 
      2.3.3 ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร. บุญเลิศ ค าปัน อาจารย์มหาวิทยาลัย 
ราชภัฏเชียงใหม่ ผู้เชี่ยวชาญทางด้านจิตวิทยา 
      2.3.4 อาจารย์ ดร.หยกฟ้า อิสรา อาจารย์มหาวิทยาลัยจุฬาลงกรณ์ 
ผู้เชี่ยวชาญทางด้านจิตวิทยา และพฤติกรรมการบริโภค 
      2.3.5 อาจารย์ ดร.วิไลลักษณ์ อุ่นจิตร อาจารย์มหาวิทยาลัยมหาสารคาม 
ผู้เชี่ยวชาญทางด้านสังคมศาสตร์ 
      ก าหนดเกณฑ์การให้คะแนนระดับความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญ ดังนี้ 
       +1 เมื่อผู้เชี่ยวชาญเห็นว่า ข้อความวัดได้ตรงกับนิยามศัพท์ของอารมณ์
ทางสังคมที่เก่ียวข้องกับพฤติกรรมการบริโภค 
        0 เมื่อผู้เชี่ยวชาญไม่แน่ใจว่า ข้อความวัดได้ตรงกับนิยามศัพท์ของ
อารมณ์ทางสังคมท่ีเกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการบริโภค 
        -1 เมื่อผู้เชี่ยวชาญไม่แน่ใจว่า ข้อความวัดได้ไม่ตรงกับนิยามศัพท์ของ
อารมณ์ทางสังคมท่ีเกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการบริโภค 
      ผู้วิจัยน าคะแนนที่ได้จากการพิจารณาของผู้เชี่ยวชาญมาหาค่าดัชนีความ
สอดคล้อง (Item Objective Congruence : IOC) โดยเกณฑ์การพิจารณาความตรงใช้ค่าความ
สอดคล้องที่มีค่าตั้งแต่ 0.50 ขึ้นไป ถือว่าข้อความมีความเที่ยงตรง (สมบัติ ท้ายเรือค า, 2555ก: 112) 
ซึ่งผู้เชี่ยวชาญได้ประเมินแบบวัด พบว่า ได้ค่า IOC เท่ากับ 0.60 - 1.00  
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      2.4 ผู้วิจัยน าแบบวัดที่ได้ปรับปรุงแก้ไขเรียบร้อยแล้วน าไปทดลองใช้ (Try 
out) กับนักศึกษาที่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่าง ซึ่งเป็นนักศึกษาระดับปริญญาตรี มหาวิทยาลัยมหาสารคาม 
จ านวน 150 คน 3 คณะ คือ คณะศึกษาศาสตร์ คณะวิศวกรรมศาสตร์และคณะบริหารธุรกิจ  
     2.5 ผู้วิจัยน าข้อมูลที่ได้มาวิเคราะห์หาค่าอ านาจจ าแนกเป็นรายข้อ โดยการ
ใช้วิธีการแจกแจงของที (T-distribution) และหาค่าความเชื่อมั่นโดยใช้วิธีสัมประสิทธิ์อัลฟ่า (Alpha 
Coefficient) ของครอนบาค (Cronbach) ได้ค่าความเชื่อมั่นของแบบวัดทั้งฉบับเท่ากับ 0.94 และค่า
อ านาจจ าแนกรายข้อ ตั้งแต่ 0.02 - 0.80  
     2.6 ผู้วิจัยจัดพิมพ์แบบวัดอารมณ์ทางสังคมที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการ
บริโภค โดยคัดเลือกข้อค าถามที่ผ่านเกณฑ์มาจัดพิมพ์เป็นแบบวัดส าหรับน าไปใช้เก็บข้อมูลจริงใน
ขั้นตอนต่อไป 
   3. การเก็บรวบรวมข้อมูล แบ่งเป็น 2 ตอน ผู้วิจัยด าเนินการตามล าดับ ดังนี้ 
    ตอนที่ 1 การเก็บข้อมูลจากผู้เชี่ยวชาญ 
     1.1 ผู้วิจัยติดต่อผู้เชี่ยวชาญโดยส่งจดหมายอิเลกทรอนิกส์ เพ่ือขอความ
อนุเคราะห์เป็นผู้เชี่ยวชาญในการตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหาของแบบวัด  
      1.2 เมื่อผู้เชี่ยวชาญตอบรับการเป็นผู้เชี่ยวชาญ ผู้วิจัยขอหนังสือขอความ
อนุเคราะห์เป็นผู้เชี่ยวชาญตรวจสอบเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย จากคณะศึกษาศาสตร์ มหาวิทยาลัย
มหาสารคาม และด าเนินการจัดส่งหนังสือพร้อมทั้งแนบแบบวัด 
     1.3 เมื่อผู้เชี่ยวชาญตรวจสอบแบบวัดและส่งกลับมายังผู้วิจัย ผู้วิจัยตรวจสอบ
ความเข้าใจ และปรับแก้แบบวัดตามค าแนะน าของผู้เชี่ยวชาญ พร้อมทั้งน าไปวิเคราะห์ค่าความ
เที่ยงตรงเชิงเนื้อหาทางสถิติต่อไป 
    ตอนที่ 2 การเก็บข้อมูลจากนักศึกษา 
     2.1 ผู้วิจัยติดต่อมหาวิทยาลัยอุดมศึกษาในประเทศไทยทั้ง 13 แห่ง ที่เป็น
กลุ่มตัวอย่าง เพื่อขอความอนุเคราะห์น าแบบวัดอารมณ์ทางสังคมที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการบริโภค
ไปจัดเก็บข้อมูลกับนักศึกษา 
     2.2 เมื่อได้รับการตอบรับจากมหาวิทยาลัยที่เป็นกลุ่มตัวอย่าง ผู้วิจัยขอ
หนังสือขอความอนุเคราะห์เก็บรวบรวมข้อมูลจากคณะศึกษาศาสตร์ มหาวิทยาลัยมหาสารคาม และ
ด าเนินการจัดส่งหนังสือ 
     2.3 ผู้วิจัยท าการเก็บข้อมูลโดยประสานงานกับอาจารย์ หรือเจ้าหน้าที่ที่
รับผิดชอบของแต่ละมหาวิทยาลัย ผู้วิจัยด าเนินการเก็บข้อมูลด้วยตนเอง หรือจัดส่งแบบวัดที่
จัดเตรียมเรียบร้อยแล้วทางไปรษณีย์ โดยอธิบายการใช้เครื่องมือให้แก่ผู้ที่รับผิดชอบ  และแจ้งการ
จัดส่งข้อมูลกลับมายังผู้วิจัย 
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     2.4 ผู้วิจัยน าแบบวัดที่เก็บรวบรวมได้มาตรวจสอบความสมบูรณ์ โดยคัดเลือก
แบบวัดที่ตอบครบถ้วนจ านวน 1,200 ฉบับ มาวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจ (Exploratory Factor 
Analysis: EFA) เพ่ือท าการจัดกลุ่มองค์ประกอบและตัวบ่งชี้อารมณ์ทางสังคมที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรม
การบริโภค 
   4. การวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
    4.1 สถิติในการวิเคราะห์ที่ใช้ในการหาคุณภาพเครื่องมือ 
     4.1.1 วิเคราะห์ความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา ใช้ค่าดัชนีความสอดคล้อง (Item 
Objective Congruence: IOC) 
     4.1.2 วิเคราะห์ค่าอ านาจจ าแนกของแบบสอบถามเป็นรายข้อ โดยใช้ค่า
สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน (Pearson Product Moment Correlation: rxy) 
     4.1.3 สถิติวิเคราะห์ความเชื่อมั่นของแบบสอบถามทั้ งฉบับ โดยใช้ค่า
สัมประสิทธิ์อัลฟ่าด้วยวิธีของครอนบรัค (Cronbach’s Coefficient Alpha)  
    4.2 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจ  
     4.2.1 จัดเตรียมข้อมูลและท าการวิเคราะห์ข้อมูลโดยตรวจสอบข้อตกลง
เบื้องต้นของการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจ โดยพิจารณาจากค่า KMO โดยมีค่ามากกว่า .05 
และค่าสถิติ Bartlett’s Test มีค่า sig. น้อยกว่านัยส าคัญที่ตั้งไว้ แสดงว่าตัวแปรมีความสัมพันธ์กัน
เหมาะสมที่จะวิเคราะห์องค์ประกอบต่อไป  
     4.2.2 วิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจด้วยวิธีวิเคราะห์องค์ประกอบหลัก 
(Principal Component Analysis) และใช้วิธีการหมุนแกนโดยวิธี  Varimax ซึ่ งใช้ เกณฑ์การ
พิจารณาองค์ประกอบ ดังนี้ 1) ถ้าองค์ประกอบใดหรือข้อค าถามใดหรือตัวแปรไม่ถึง 3 ข้อ จะตัด
องค์ประกอบนั้นออก เพราะถือว่าเป็นองค์ประกอบที่ไม่ชัดเจน 2) ค่าของตัวแปรสังเกตได้ในแต่
องค์ประกอบ ในแต่ละตัวบ่งชี้จะต้องมีค่าน้ าหนักองค์ประกอบต้องไม่ต่ ากว่า 0.30 และ 3) 
องค์ประกอบต้องมีความแปรปรวนมากกว่า 1 ขึ้นไป (สมบัติ ท้ายเรือค า, 2555ข: 137-152) 
     4.2.3 ก าหนดชื่อองค์ประกอบให้สอดคล้องกับข้อค าถามที่ ร่วมกันใน
องค์ประกอบของอารมณ์ทางสังคมที่ เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการบริโภค โดยในการวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงส ารวจ มีขั้นตอน 4 ขั้นตอน ดังนี้ 1) การเตรียมเมทริกซ์สหสัมพันธ์เพ่ือตรวจสอบ
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร 2) การสกัดองค์ประกอบขั้นต้นเพ่ือส ารวจดูว่ามีกี่องค์ประกอบที่
ต้องการ 3) การหมุนแกนเพ่ือตรวจสอบตัวแปรที่สังกัดในแต่ละองค์ประกอบ และ 4) การสร้างตัว
แปรองค์ประกอบและสเกลองค์ประกอบจากค่า Loading (สมบัติ ท้ายเรือค า, 2555ข: 135) 
  ขั้นตอนที่ 4 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirm Factor Analysis : CFA) 
   1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
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    ประชากร คือ นักศึกษาระดับปริญญาตรี มหาวิทยาลัยอุดมศึกษาในประเทศไทย 
ปีการศึกษา 2559 ประกอบด้วย มหาวิทยาลัยที่ ได้รับการสนับสนุนงบประมาณจากรัฐบาล 
(มหาวิทยาลัยของรัฐ มหาวิทยาลัยในก ากับของรัฐ มหาวิทยาลัยราชภัฏ และมหาวิทยาลัยเทคโนโลยี
ราชมงคล) จ านวน 77 แห่ง และมหาวิทยาลัยเอกชน จ านวน 43 แห่ง รวมทั้งสิ้น 120 แห่ง 
(ส านักงานคณะกรรมการการอุดมศึกษา, 2559)   
    กลุ่มตัวอย่าง คือ นักศึกษาระดับปริญญาตรี มหาวิทยาลัยอุดมศึกษาในประเทศ
ไทย ปีการศึกษา 2559 ก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่าง 20 เท่าของพารามิเตอร์ (Lindeman, Merenda, 
& Gold, 1980 อ้างอิงจาก สมบัติ ท้ายเรือค า, 2555ข: 273) ได้ขนาดตัวอย่าง 940 คน เพ่ือให้เกิด
ความคลาดเคลื่อนน้อยที่สุด ผู้วิจัยจึงเพ่ิมขนาดตัวอย่างเป็น 1,480 คน สุ่มกลุ่มตัวอย่างแบบหลาย
ขั้นตอน (Multi-Stage Sampling) โดยมีขั้นตอนการสุ่มตัวอย่าง ดังนี้ 
     ขั้นที่ 1 เลือกมหาวิทยาลัยตัวอย่าง ใช้วิธีเลือกตัวอย่างแบบชั้นภูมิ (Stratified 
Random Sampling) โดยมี 4 ชั้นภูมิ คือ มหาวิทยาลัยของรัฐ มหาวิทยาลัยราชภัฏ มหาวิทยาลัย
เอกชน และมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคล ท าการเลือกมหาวิทยาลัยในแต่ละชั้นภูมิด้วย  
อย่างสุ่มอย่างง่าย (Sample random sampling) ด้วยวิธีการจับฉลากโดยใช้เกณฑ์ร้อยละ 10  
(สมบัติ ท้ายเรือค า, 2555ก: 51; อ้างอิงมาจาก Yamane, 1973: 1088-1089) จับฉลากได้ 13  
มหาวิทยาลัย ดังนี้  มหาวิทยาลัยของรัฐ ได้แก่ มหาวิทยาลัยเชียงใหม่ มหาวิทยาลัยขอนแก่น 
มหาวิทยาลัยจุฬาลงกรณ์ มหาวิทยาลัยราชภัฏ ได้แก่ มหาวิทยาลัยราชภัฏเชียงใหม่ มหาวิทยาลัย  
ราชภัฏสารคาม มหาวิทยาลัยราชภัฏร้อยเอ็ด มหาวิทยาลัยราชภัฏภูเก็ต มหาวิทยาลัยเอกชน ได้แก่ 
มหาวิทยาลัยพายัพ มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย์ มหาวิทยาลัยวงษ์ชวลิตกุล มหาวิทยาลัยรังสิต 
มหาวิทยาลัยสยาม มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคล ได้แก่ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี 
ขั้นที่ 2 สุ่มคณะจากมหาวิทยาลัยที่ตกเป็นตัวอย่างในขั้นที่ 1 โดยกระจายให้ครอบคลุม 3 กลุ่ม คือ 
กลุ่มสาขาวิชาวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี กลุ่มสาขาวิชาวิทยาศาสตร์สุขภาพ และกลุ่มสาขาวิชา
มนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ด้วยวิธีการสุ่มอย่างง่าย ผู้วิจัยท าการเก็บข้อมูลกับนักศึกษาจากคณะ  
ที่ตกเป็นตัวอย่างเพ่ือให้ได้นักศึกษากลุ่มตัวอย่างครบตามจ านวน 1,480 คน แสดงดังตาราง 4 
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ตาราง 4 แสดงมหาวิทยาลัย จ านวนคณะ และจ านวนนักศึกษาที่เป็นกลุ่มตัวอย่าง CFA 
 

ประเภทของ
มหาวิทยาลยั 

มหาวิทยาลยั กลุ่มสาขาวิชา สาขา/คณะ จ านวน
นักศึกษา 

1. มหาวิทยาลัย 
 ของรัฐ 

1. มหาวิทยาลัยเชียงใหม ่ วิทย์ฯ เทคโน 1. วิศวกรรมศาสตร ์
2. วิทยาศาสตร ์

45 
30 

วิทย์ฯ สุขภาพ 1. พยาบาลศาสตร ์
2. สัตวแพทยศาสตร ์

30 
10 

มนุษย์ฯ สังคม 1. บริหารธุรกิจ 
2. ศึกษาศาสตร ์

25 
20 

2. มหาวิทยาลัยขอนแก่น วิทย์ฯ เทคโน 1. เกษตรศาสตร ์
2. เทคโนโลย ี

15 
10 

วิทย์ฯ สุขภาพ 1. เทคนิคการแพทย ์
2. เภสัชศาสตร ์

10 
10 

มนุษย์ฯ สังคม 1. มนุษยศาสตร์ศาสตรฯ์ 
2. นิติศาสตร ์

15 
30 

3. มหาวิทยาลัยจุฬาลงกรณ ์ วิทย์ฯ เทคโน 
 

1. วิทยาศาสตร ์
2. สถาปัตยกรรมศาสตร ์

40 
25 

วิทย์ฯ สุขภาพ 1. เภสัชศาสตร ์
2. สหเวชศาสตร ์

15 
10 

มนุษย์ฯ สังคม 1. อักษรศาสตร ์ 20 

 2. พาณิชยศาสตร์และการ 
 บัญช ี

20 

2. มหาวิทยาลัย 
 ราชภัฏ 

1. มหาวิทยาลัยราชภัฏ 
 เชียงใหม ่

วิทย์ฯ เทคโน 1.วิทยาศาสตร์และเทคโนฯ 35 
วิทย์ฯ สุขภาพ 1. สาธารณสุขศาสตร ์ 10 
มนุษย์ฯ สังคม 1. ครุศาสตร ์

2. วิทยาการจัดการ 
70 
80 

2. มหาวิทยาลัยราชภัฏ 
 มหาสารคาม 

วิทย์ฯ เทคโน 1. เทคโนโลยสีารสนเทศ 
2. วิศวกรรมศาสตร ์

10 
10 

วิทย์ฯ สุขภาพ 1. สาธารณสุขชุมชน 
2. วิทยาศาสตร์การกีฬา 

10 
10 

มนุษย์ฯ สังคม 
 

1. ครุศาสตร ์
2. มนุษยศาสตร์ฯ 

35 
30 
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ตาราง 4 (ต่อ) 
 

ประเภทของ
มหาวิทยาลยั 

มหาวิทยาลยั กลุ่มสาขาวิชา สาขา/คณะ จ านวน
นักศึกษา 

 3. มหาวิทยาลัยราชภัฏ 
 ร้อยเอ็ด 

วิทย์ฯ เทคโน 1. เทคโนโลยสีารสนเทศ 
2. วิทยาศาสตร์ทั่วไป 

10 
10 

วิทย์ฯ สุขภาพ 1. พยาบาลศาสตร ์
2. สาธารณสุขศาสตร ์

10 
10 

มนุษย์ฯ สังคม 
 

1. ครุศาสตร ์
2. บริหารธุรกิจและการ 
 บัญช ี

70 
20 

4. มหาวิทยาลัยราชภัฏ 
 ภูเก็ต 

วิทย์ฯ เทคโน 1. วิทยาศาสตร์และ 
 เทคโนโลยี  
2. เทคโนโลยีการเกษตร  

15 
 

10 
วิทย์ฯ สุขภาพ 1. สาธารณสุขศาสตร ์ 10 
มนุษย์ฯ สังคม 1. มนุษย์และสังคมศาสตร ์

2. วิทยาการจัดการ 
40 
60 

3. มหาวิทยาลัย 
 เอกชน 

1. มหาวิทยาลัยพายัพ วิทย์ฯ เทคโน 1. วิทยาศาสตร ์ 10 

วิทย์ฯ สุขภาพ 1. พยาบาลศาสตร ์
2. เภสัชศาสตร ์

10 
10 

มนุษย์ฯ สังคม 1. มนุษยศาสตร์ฯ 
2. บริหารธุรกิจ 

10 
15 

2. มหาวิทยาลัยธรุกิจ 
 บัณฑิต 

วิทย์ฯ เทคโน 1. นวัตกรรมดา้น 
 เทคโนโลยีและวศิวกรรม 

20 

วิทย์ฯ สุขภาพ 1. การแพทย์บูรณาการ 10 
มนุษย์ฯ สังคม 1. นิเทศศาสตร ์

2. ศิลปกรรมศาสตร ์
20 
10 

3. มหาวิทยาลัยวงษ-์ 
 ชวลิตกุล 

วิทย์ฯ เทคโน 1. วิศวกรรมศาสตร ์
2. สถาปัตยกรรมศาสตร ์

10 
10 

วิทย์ฯ สุขภาพ 1. พยาบาลศาสตร ์
2. สาธารณสุขศาสตร ์

10 
10 

มนุษย์ฯ สังคม 1. บริหารธุรกิจ 
2. นิเทศศาสตร ์

15 
10 
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ตาราง 4 (ต่อ) 
 

ประเภทของ
มหาวิทยาลยั 

มหาวิทยาลยั กลุ่มสาขาวิชา สาขา/คณะ จ านวน
นักศึกษา 

 4. มหาวิทยาลัยรังสิต วิทย์ฯ เทคโน 1. วิศวกรรมศาสตร ์
2. วิทยาศาสตร ์

20 
10 

วิทย์ฯ สุขภาพ 1. เทคนิคการแพทย ์
2. พยาบาลศาสตร ์

10 
10 

มนุษย์ฯ สังคม 1. นวัตกรรมสังคม 
2. นิเทศศาสตร ์

10 
50 

5. มหาวิทยาลัยสยาม 
 

วิทย์ฯ เทคโน 1. วิทยาศาสตร ์
2. เทคโนโลยสีารสนเทศ 

10 
10 

วิทย์ฯ สุขภาพ 1. พยาบาลศาสตร ์
2. แพทยศาสตร ์

10 
10 

มนุษย์ฯ สังคม 1. บริหารธุรกิจ 
2. ศิลปศาสตร ์

20 
20 

มหาวิทยาลยั
เทคโนโลย ี
ราชมงคล 

1. มหาวิทยาลัยเทคโนโลยี
ราชมงคลธัญบรุ ี

วิทย์ฯ เทคโน 1. วิทยาศาสตร์และ 
 เทคโนโลย ี
2. เทคโนโลยีการเกษตร 

25 
 

25 

วิทย์ฯ สุขภาพ 1.การแพทย์แผนไทย 10 

มนุษย์ฯ สังคม 1. ศิลปกรรมศาสตร ์
2. บริหารธุรกิจ 

25 
80 

 

   2. เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
    เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ แบบวัดอารมณ์ทางสังคมที่เกี่ยวข้องกับ
พฤติกรรมการบริโภค มีข้ันตอนในการสร้างดังนี้ 
     2.1 ผู้วิจัยน าข้อค าถามที่ผ่านการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจ (EFA) 
มาคัดเลือกข้อค าถามที่มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบ (Factor Loading) ตั้งแต่ 0.30 ขึ้นไป และตัวบ่งชี้ที่
มีความแปรปรวนมากกว่า 1 ขึ้นไป  
     2.2 ผู้วิจัยท าการจัดพิมพ์แบบวัดอารมณ์ทางสังคมที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรม
การบริโภค โดยแบ่งตามตัวบ่งชี้ที่ได้จากการจัดกลุ่มของการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจ  
ซึ่งแบ่งเป็น 5 องค์ประกอบ 44 ตัวบ่งชี้ ดังนี้ 
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      องค์ประกอบที่ 1 การประเมินทางอารมณ์ ประกอบด้วย 29 ตัวบ่งชี้ 
      องค์ประกอบที่ 2 จิตส านึกทางสังคม ประกอบด้วย 3 ตัวบ่งชี้ 
      องค์ประกอบที่ 3 การรับรู้เชิงสัญลักษณ์ ประกอบด้วย 4 ตัวบ่งชี้ 
      องค์ประกอบที่ 4 คุณค่าในสายตาผู้อื่น ประกอบด้วย 4 ตัวบ่งชี้ 
      องค์ประกอบที่ 5 การรับรู้บทบาททางสังคม ประกอบด้วย 4 ตัวบ่งชี้ 
 2.3 ผู้วิจัยจัดพิมพ์แบบวัดอารมณ์ทางสังคมที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการบริโภคฉบับ
สมบูรณ์ 
   3. การเก็บรวบรวมข้อมูล 
    3.1 ผู้วิจัยติดต่อมหาวิทยาลัยอุดมศึกษาในประเทศไทยทั้ง 13 แห่ง ที่เป็นกลุ่ม
ตัวอย่าง เพ่ือขอความอนุเคราะห์น าแบบวัดอารมณ์ทางสังคมที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการบริโภคไป
จัดเก็บข้อมูลกับนักศึกษา 
    3.2 เมื่อได้รับการตอบรับจากมหาวิทยาลัยที่เป็นกลุ่มตัวอย่าง ผู้วิจัยขอหนังสือ
ขอความอนุเคราะห์เก็บรวบรวมข้อมูลจากคณะศึกษาศาสตร์ มหาวิทยาลัยมหาสารคาม และ
ด าเนินการจัดส่งหนังสือ 
    3.3 ผู้วิจัยท าการเก็บข้อมูลโดยประสานงานกับอาจารย์ หรือเจ้าหน้าที่ที่
รับผิดชอบของแต่ละมหาวิทยาลัย โดยผู้วิจัยด าเนินการเก็บข้อมูลด้วยตนเอง หรือจัดส่งแบบวัดที่
จัดเตรียมเรียบร้อยแล้วทางไปรษณีย์ โดยอธิบายการใช้เครื่องมือให้แก่ผู้ที่รับผิดชอบ  และแจ้งการ
จัดส่งข้อมูลกลับมายังผู้วิจัย 
    3.4 ผู้วิจัยน าแบบวัดที่เก็บรวบรวมได้มาตรวจสอบความสมบูรณ์ โดยคัดเลือก
แบบวัดที่ตอบครบถ้วนจ านวน 1,480 ฉบับ มาวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (CFA)  
   4. การวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
    4.1 การวิเคราะห์ข้อมูล 
     4.1.1 ผู้ วิจั ยน าแบบสอบถามที่ ได้ รับคืนจากกลุ่ มอย่ าง มาคัด เลื อก
แบบสอบถามที่ตอบครบถ้วนสมบูรณ์ บันทึกลงในโปรแกรมส าเร็จรูปเพ่ือเตรียมข้อมูลส าหรับการ
วิเคราะห์ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการหาค่าสหสัมพันธ์ 
     4.1.2 ผู้วิจัยท าการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันอันดับแรก (The First 
Order Confirmatory Factor Analysis) ซึ่งเป็นการวิเคราะห์โมเดลโครงสร้างพ้ืนฐานของแต่ละ
องค์ประกอบทั้ง 5 องค์ประกอบ  
     4.1.3 ผู้วิจัยท าการวิเคราะห์ข้อมูลองค์ประกอบเชิงยืนยันอันดับสอง (The 
Second Order Confirmatory Factor Analysis) เพ่ือตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้างของ
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องค์ประกอบและตัวบ่งชี้ โดยมีเกณฑ์การตรวจสอบความสอดคล้องหรือความตรงเชิงโครงสร้าง ดังนี้ 
(สมบัติ ท้ายเรือค า, 2555ก: 280-281) 

      1) ค่าไค-สแควร์ ( 2 ) ถ้าค่าไค-สแควร์ มีค่าสูงมาก แสดงว่าฟังก์ชันความ
กลมกลืนมีค่าแตกต่างจากศูนย์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ หมายความว่าแบบจ าลองไม่มีความ
สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ถ้าค่าไค-สแควร์มีค่าต่ ามาก ยิ่งมีค่าใกล้ศูนย์มากเท่าไร แสดงว่า
แบบจ าลองสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์  
      2) ดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (Goodness of Fit Index : GFI) ซึ่งเป็น
อัตราส่วนของความแตกต่างระหว่างฟังก์ชั่นความกลมกลืนจากแบบจ าลองก่อนปรับและหลังปรับ
แบบจ าลองกับฟังก์ชั่นความกลมกลืนก่อนนับแบบจ าลอง ดัชนี GFI มีค่าอยู่ระหว่าง 0 และ1 ดัชนี 
GFI ที่เข้าใกล้ 1.00 แสดงว่าแบบจ าลองมีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
      3) ดัชนีวัดระดับความกลมกลืนที่ปรับแก้แล้ว (Adjusted Goodness of 
Index : AGFI) น าดัชนี GFI มาปรับแก้โดยค านึงถึงขนาดองศาอิสระ ค่าดัชนี AGFI ที่เข้าใกล้ 1.00 
แสดงว่าแบบจ าลองมีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
      4) ดัชนีรากก าลังสองเฉลี่ยของความคลาดเคลื่อนในการประมาณค่า 
(Root Mean Square Error of Approximation : RMSEA) เป็นค่าที่บ่งบอกความไม่สอดคล้องของ
แบบจ าลองที่สร้างขึ้นกับเมทริกซ์ ความแปรปรวนร่วมของประชากร ค่า RMSEA ที่น้อยกว่า .05 
แสดงว่ามีความสอดคล้องสนิท (Close Fit) ค่าที่ใช้ได้และถือว่าแบบจ าลองที่สร้างขึ้นสอดคล้องกับ
เมทริกซ์ความแปรปรวนร่วมของประชากรไม่ควรเกิน 0.08 
      5) การวิเคราะห์เศษเหลือหรือความคลาดเคลื่อน (Analysis of 
Residuals) ถ้าแบบจ าลองมีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ค่าความคลาดเคลื่อนใน
รูปแบบคะแนนมาตรฐานจะเข้าใกล้ศูนย์และไม่ควรเกิน 2.00 ถ้ามีค่าเกิน 2.00 ต้องปรับแบบจ าลอง 
    4.2 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล  
     4.2.1 สถิติ พ้ืนฐาน ได้แก่ ค่าเฉลี่ย (Mean) ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation)  
     4.2.2 สถิติสหสัมพันธ์ (Correlation) 
     4.2.3 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (CFA) มีข้ันตอนการ
วิเคราะห์ 5 ขั้นตอนดังนี้ ขั้นตอนที่ 1 การก าหนดข้อมูลจ าเพาะของโมเดล (Model Specification) 
ขั้นตอนที่ 2 การระบุความเป็นไปได้ค่าเดียวของโมเดล (Model Identification) ขั้นตอนที่ 3 การ
ประมาณค่าพารามิเตอร์ (Estimating the Parameter) ขั้นตอนที่ 4 การประเมินความสอดคล้อง
ของโมเดล (Evaluating the Data-Model Fit) และข้ันตอนที่ 5 การดัดแปรโมเดล (Model 
Modification) (สมบัติ ท้ายเรือค า, 2555ก: 276-283)  
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      จากรายละเอียดข้างต้น สรุปขั้นตอนด าเนินการวิจัยในระยะที่ 1 แสดงดัง
ภาพประกอบ 8 
 

 
 
ภาพประกอบ 8 ขั้นตอนการด าเนินการวิจัย ในการศึกษาองค์ประกอบและตัวบ่งชี้ของอารมณ์ทาง

สังคมท่ีเกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการบริโภค  

สังเคราะห์หลักการ แนวคิด และงานวิจัย 

องค์ประกอบและนยิามของอารมณ์ทางสังคม 

สัมภาษณ์เชิงลึกนักศึกษา 

ผู้เชี่ยวชาญตรวจสอบคณุภาพเครือ่งมือ 

สัมภาษณผ์ู้เชี่ยวชาญ 

ปรับปรุงและทดลองใช้ (Try out)  
แบบวัดอารมณ์ทางสังคม 

แบบวัดอารมณ์ทางสังคม 
น าไปเก็บข้อมลูเพื่อท าการวิเคราะห์ 

องค์ประกอบเชิงส ารวจ (EFA) 

น าองค์ประกอบและตัวบ่งช้ีที่ได้จากการ
ท า EFA มาสรา้งเป็นแบบวัด 

อารมณ์ทางสังคม 
 

น าไปเก็บข้อมลูเพื่อท าการ
วิเคราะห์องค์ประกอบเชิง

ยืนยัน (CFA) 
ได้ค่าน้ าหนัก

องค์ประกอบและ 
ตัวบ่งช้ีของอารมณ์

ทางสังคม  
 

น าองค์ประกอบและตัวบ่งช้ีของอารมณ์ทางสังคมที่ได้จากการ 
วิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (CFA) มาสร้างเครื่องมือ 

เพื่อในการศึกษาวิจัยระยะที่ 2 ต่อไป 

สร้างเครื่องมือวัดอารมณ์ทางสังคม 
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การวิจัยระยะท่ี 2 การพัฒนาโปรแกรมฝึกอบรมเพื่อส่งเสริมอารมณ์ทางสังคมท่ีเกี่ยวข้องกับ
พฤติกรรมการบริโภค 
 
 การด าเนินการวิจัยในระยะที่ 2 มีวัตถุประสงค์เพ่ือสร้างและพัฒนาโปรแกรมฝึกอบรมเพ่ือ
ส่งเสริมอารมณ์ทางสังคมที่ เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการบริโภคของนักศึกษาระดับปริญญาตรี 
มหาวิทยาลัยอุดมศึกษาในประเทศไทย ประกอบด้วย 2 ขั้นตอน ดังนี้ 
  ขั้นตอนที่ 1 การพัฒนาโปรแกรมฝึกอบรมเพ่ือส่งเสริมอารมณ์ทางสังคมที่เกี่ยวข้องกับ
พฤติกรรมการบริโภค มีข้ันตอนในการพัฒนาดังนี้ 
    1. ผู้วิจัยศึกษาหลักการ แนวคิด งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับโปรแกรมฝึกอบรมเพ่ือ
ส่งเสริมอารมณ์ทางสังคมท่ีเกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการบริโภค 
   2. ผู้วิจัยสังเคราะห์และก าหนดขอบเขตของเนื้อหาเพ่ือน ามาสร้างเป็นโครงร่าง
โปรแกรมฝึกอบรมเพ่ือส่งเสริมอารมณ์ทางสังคมที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการบริโภค โดยมีขั้นตอน
ดังนี้  
    2.1 ก าหนดองค์ประกอบและตัวบ่งชี้ของอารมณ์ทางสังคมที่ เกี่ยวข้องกับ
พฤติกรรมการบริโภค ที่ได้จากการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (CFA) ในระยะที่ 1  
    2.2 ก าหนดหลักการเรียนรู้เพื่อส่งเสริมให้เกิดการเปลี่ยนแปลงตัวเอง ซึ่งผู้วิจัยได้
พัฒนาแนวคิดมาจาก Mezirow เพ่ือน ามาใช้ในการฝึกอบรม ประกอบด้วย 5 ขั้นตอน ได้แก่ 1) การ
เผชิญและตระหนักถึงภาวะวิกฤต 2) การตรวจสอบและประเมินตนเองอย่างมีวิจารณญาณ 3) การ
วิพากษ์วิจารณ์ร่วมกันกับผู้ที่มีประสบการณ์ใกล้เคียงกัน 4) การส ารวจค้นหาแนวทางใหม่ ทักษะเพ่ือ
การด าเนินการตามแผน และการลงมือปฏิบัติ และ 5) การพัฒนาตนเองตามบทบาทใหม่ และบูรณา
การมโนทัศน์ใหม่ให้เข้ากับวิถีการด าเนินชีวิต 
    2.3 ก าหนดกิจกรรมที่สอดคล้องกับองค์ประกอบและตัวบ่งของอารมณ์ทางสังคม
ที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการบริโภค และหลักการเรียนรู้เพ่ือส่งเสริมให้เกิดการเปลี่ยนแปลงตัวเอง 
แสดงดังตาราง 5  
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ตาราง 5 การวิเคราะห์องค์ประกอบ และตัวบ่งชี้อารมณ์ทางสังคมท่ีเกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการบริโภค
กับกิจกรรมโปรแกรมฝึกอบรม 

 

องค์ประกอบ กิจกรรม ตัวบ่งชี้ 

ด้านที่ 1 
การประเมินทาง

อารมณ์ 
(SE1-SE29) 

กิจกรรมที่ 1 ฉันรู้ฉันเข้าใจ  SE1, SE2, SE8  
กิจกรรมที่ 2 กระจกสะท้อนตน SE4, SE6, SE7, SE14, SE15, 

SE17, SE18, SE19, SE20, SE27, 
SE29 

กิจกรรมที่ 3 ใจเขาใจเรา SE1, SE3, SE9, SE11, SE22, 
SE23, SE24, SE25, SE26, SE28 

กิจกรรมที่ 4 คุณค่าที่แท้จริงอยู่ที่ไหน SE5, SE10, SE12, SE13, SE16 
กิจกรรมที่ 5 กระตุ้นคิดสะกิดใจ SE5, SE13 

กิจกรรมที่ 6 เปลี่ยนความคิดพิชิต
อารมณ์ 

SE29 

กิจกรรมที่ 7 หมวกแห่งความคิด SE12 

กิจกรรมที่ 9 บทบาทสะท้อนตน SE16  
ด้านที่ 2 
จิตส านึก 
ทางสังคม  

(SE30-SE32) 

กิจกรรมที่ 10 คุณค่าอยู่ที่ตัวเรา SE30, SE31, SE32 

กิจกรรมที่ 11 คนรุ่นใหม่ใส่ใจรักชุมชน SE31 

กิจกรรมที่ 12 ปันน้ าใจ SE30, SE32 
กิจกรรมที่ 13 ด้วยใจที่งดงาม SE30, SE31, SE32 

ด้านที่ 3  
การรับรู้เชิง
สัญลักษณ์ 

(SE33-SE36) 

กิจกรรมที่ 4 คุณค่าท่ีแท้จริงอยู่ที่ไหน SE34, SE36 

กิจกรรมที่ 5 กระตุ้นคิดสะกิดใจ SE33, SE35 

ด้านที่ 4 
คุณค่าในสายตา

ผู้อื่น 
(SE37-SE40) 

กิจกรรมที่ 6 เป ลี่ ย น ความ คิ ด  พิ ชิ ต
อารมณ ์

SE37, SE40 

กิจกรรมที่ 9 บทบาทสะท้อนตน SE38, SE39 

กิจกรรมที่ 14 คุณค่าแห่งความภาคภูมิใจ SE37-SE40 
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ตาราง 5 (ต่อ) 
 

องค์ประกอบ กิจกรรม ตัวบ่งชี้ 

ด้านที่ 5  
การรับรู้บทบาท 

ทางสังคม 
(SE41-SE44) 

กิจกรรมที่ 2 กระจกสะท้อนตน SE42 

กิจกรรมที่ 4 คุณค่าท่ีแท้จริงอยู่ที่ไหน SE44 

กิจกรรมที่ 5 กระตุ้นคิดสะกิดใจ SE41, SE42 

กิจกรรมที่ 8 วาทีพาคิด SE43, SE44 

กิจกรรมที่ 13 ด้วยใจที่งดงาม SE44 

 
    2.4 ก าหนดแผนการจัดกิจกรรมตามโปรแกรมฝึกอบรมเพ่ือส่งเสริมอารมณ์ทาง
สังคมท่ีเกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการบริโภค แสดงดังตาราง 6 
 
ตาราง 6 การวิเคราะห์แผนการจัดกิจกรรมตามโปรแกรมฝึกอบรมเพ่ือส่งเสริมอารมณ์ทางสังคมท่ี

เกีย่วข้องกับพฤติกรรมการบริโภค 
 

ชื่อกิจกรรม จุดประสงค์ 
การจัดกิจกรรม 

แนวคิด/เนื้อหา เทคนิค/วิธีการ จ านวน 
ชั่วโมง 

ปฐมนิเทศ 
และการ
สร้าง 

สัมพันธภาพ 

 1.สร้างความคุ้นเคย
และสัมพันธภาพที่ดี
ระหว่างผู้วิจัยและผู้
เข้ารับการฝึกอบรม 
 2.นักศึกษาเข้าใจ
จุดประสงค์ 
ประโยชน์และ
รายละเอียดการเข้า
ร่วมโปรแกรม
ฝึกอบรม 

-การใช้ศิลปะเป็น
เครื่องมือให้เกิดการเปิดใจ
ต่อกัน 
-จุดประสงค์ ประโยชน์
และรายละเอียดการ
ฝึกอบรม 
-การประเมินก่อนการ
ฝึกอบรม (Pre-test) 

-การอธิบาย 
-การแสดงความคิดเห็น 
 

1.30 
ชั่วโมง 
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ตาราง 6 (ต่อ) 
 

ชื่อกิจกรรม จุดประสงค์ 
การจัดกิจกรรม 

แนวคิด/เนื้อหา เทคนิค/วิธีการ จ านวน 
ชั่วโมง 

กิจกรรมที่ 1 
ฉันรู้ฉัน
เข้าใจ 

 1.นักศึกษาสามารถ
อธิบายได้ว่า
สถานการณ์การบริโภค
มีผลต่อการเกิดอารมณ์
อย่างไร 
 2.นักศึกษาสามารถ
อธิบายกระบวนการ
เกิดอารมณ์ 
 3.นักศึกษาสามารถ
บอกวิธีการคิดต่อ
สถานการณ์การบริโภค
เพ่ือส่งเสริมการเกิด
อารมณ์ที่เหมาะสม 

-การก ากับอารมณ์ (การ
ฝึกผ่อนคลายจิตใจด้วย
เสียงเพลง) 
-กระบวนการเกิดอารมณ์
ตามแนวคิดของ Gross 
and Thompson (2007) 
-วิธีการคิดเพ่ือส่งเสริมการ 
 เกิดอารมณ์ท่ีเหมาะสม 
 

-การใช้เหตุการณ์
วิกฤต  
-การก้องสะท้อน
ภายในตนเองเชิง
วิพากษ์อย่าง
ใคร่ครวญ  
-กระบวนการสาน
เสวนา 
-การเรียนรู้แบบ 
Constructive 
Teaching  
 and Learning 
-การสร้างความหมาย  
-การเขียนบันทึกจาก 
 การใคร่ครวญ
สะท้อนคิด 

1.30 
ชั่วโมง 

 
 

กิจกรรมที่ 2 
กระจก 

สะท้อนตน 
 

 1.นักศึกษาสามารถ
วิเคราะห์ภาพลักษณ์ใน
การบริโภคจาก
กรณีศึกษา  
 2. นักศึกษาสามารถ
บอกความคิด อารมณ์
ความรู้สึกและการ
กระท าของตนเอง 
 3. นักศึกษาสามารถ
บอกแนวทางการปรับ
ภาพลักษณ์ในการ
บริโภคท่ีเหมาะสม 

-การก ากับอารมณ์ (การ
ฝึกใช้ลมหายใจ) 
-ทฤษฎีภาพลักษณ์ของ
ผู้บริโภค 
-การเปิดใจรับรู้และ
ยอมรับในมุมมองความ
คิดเห็นของผู้อื่นที่มีต่อตน 
-แนวทางการปรับ
ภาพลักษณ์ในการบริโภค
ที่เหมาะสม 

1.30 
ชั่วโมง 
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ตาราง 6 (ต่อ) 
 

ชื่อกิจกรรม จุดประสงค์การจัด
กิจกรรม 

แนวคิด/เนื้อหา เทคนิค/วิธีการ จ านวน 
ชั่วโมง 

กิจกรรมที่ 3 
ใจเขาใจเรา 
 

 1. นักศึกษาสามารถ
อธิบายสาเหตุที่ก่อให้เกิด
ความเข้าใจที่ผิดพลาด 
 2. นักศึกษาสามารถ
ท านายหรือคาดเดา
ความคิด ความรู้สึกของ
ผู้อื่น 
 3. นักศึกษาสามารถ
บอกแนวทางการปฏิบัติ
ตนเพื่อเสริมสร้างความ
เข้าใจในอารมณ์ของผู้อื่น 

-การก ากับอารมณ์ 
(การฝึกผ่อนคลาย
กล้ามเนื้อใบหน้า) 
-การเข้าถึงใจตาม
แนวคิดของ Roger 
-การรู้จักและอารมณ์
ผู้อื่น 
-การเสริมสร้างความ
เข้าใจในอารมณ์ของ
ผู้อื่นเพ่ือการปฏิบัติตน
ที่เหมาะสม 

-การใช้เหตุการณ์
วิกฤต  
-การเรียนรู้กรณีศึกษา 
 โดยเชื่อมโยงกับชีวิต 
 จริง  
-การก้องสะท้อน
ภายในตนเองเชิง
วิพากษ์อย่างใคร่ครวญ  
-กระบวนการสาน
เสวนา 
-การเรียนรู้แบบ
Constructive 
Teaching and 
Learning 
-การสร้างความหมาย  
-การเขียนบันทึกจาก 
 การใคร่ครวญสะท้อน 
 คิด  
 
 

1.30 
ชั่วโมง 
 

กิจกรรมที่ 4 
คุณค่าที่
แท้จริง 

อยู่ที่ไหน 

 1. นักศึกษาสามารถ
อธิบายความหมายของ
การบริโภคเชิงสัญญะ
และการบริโภคท่ีแท้จริง 
 2. นักศึกษาสามารถ
บอกได้ว่าควรเลือก
บริโภคในลักษณะใดจึง
จะเกิดประโยชน์และ
คุณค่า 
 3. นักศึกษาสามารถ
แยกแยะได้ว่าสิ่งใดคือ
คุณค่าแท้ หรือคุณค่า
เทียม 

-การบริโภคเชิงสัญญะ  
 ตามแนวคิดของฌอง  
 โบดริยาร์ด 
-แผนภูมิเป้าหมาย 
(Target) 
 

1.30 
ชั่วโมง 
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ตาราง 6 (ต่อ) 
 

ชื่อกิจกรรม จุดประสงค์การจัด
กิจกรรม 

แนวคิด/เนื้อหา เทคนิค/วิธีการ จ านวน 
ชั่วโมง 

กิจกรรมที่ 5 
กระตุ้นคิด 
สะกิดใจ 

 1. นักศึกษาสามารถ
วิเคราะห์สถานการณ์การ
บริโภค และเสนอวิธีการ
ปฏิบัติตนเพื่อเสริมสร้าง
อารมณ์ที่เหมาะสม 
 2. นักศึกษาสามารถ 
เลือกตัดสินใจได้อย่าง
รอบคอบ ด้วยเทคนิค PMI  
 3.นักศึกษาสามารถบอก
วิธีการปฏิบัติตนเพื่อรักษา
ความสัมพันธ์ที่ดีกับผู้อ่ืน 

-การตัดสินใจที่
รอบคอบด้วยเทคนิค 
PMI 
 

-การใช้เหตุการณ์วิกฤต  
-การเรียนรู้กรณีศึกษา 
 โดยเชื่อมโยงกับชีวิต 
 จริง  
-การก้องสะท้อน
ภายใน ตนเองเชิง
วิพากษ์อย่างใคร่ครวญ  
-กระบวนการสาน
เสวนา 
-การเรียนรู้แบบ 
 Constructive  
 Teaching  
 and Learning 
-การสร้างความหมาย  
-การเขียนบันทึกจาก 
 การใคร่ครวญสะท้อน 
 คิด  

1.30 
ชั่วโมง 
 

กิจกรรมที่ 6 
เปลี่ยน
ความคิด  

พิชิตอารมณ์ 

1.นักศึกษาสามารถ
แยกแยะได้ว่าความคิด
ความเชื่อใดมีเหตุผลและ
ไม่มีเหตุผล 
2.นักศึกษาสามารถ
ปรับเปลี่ยนมุมมอง
ความคิดความเชื่อให้มี
เหตุผล 

-การคิดอย่าง
สมเหตุสมผล 
 ตามหลัก ABC 
 

1.30 
ชั่วโมง 
 

กิจกรรมที่ 7 
หมวกแห่ง
ความคิด 

1.นักศึกษาสามารถคิดได้
อย่างรอบด้านด้วยเทคนิค
หมวก 6 ใบ 

-มุมมองการคิดอย่าง
รอบ 
 ด้าน “การใช้สินค้า 
 แบรนด์เนม” 

-การใช้เหตุการณ์วิกฤต 
-การเรียนรู้กรณีศึกษา 
 โดยเชื่อมโยงกับชีวิต 
 จริง 

1.30 
ชั่วโมง 
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ตาราง 6 (ต่อ) 
 

ชื่อกิจกรรม จุดประสงค์การจัด
กิจกรรม 

แนวคิด/เนื้อหา เทคนิค/วิธีการ จ านวน 
ชั่วโมง 

 2.นักศึกษาสามารถสรุป
และตัดสินใจได้ว่า
บทบาทของตนในการ
บริโภคควรเป็นอย่างไร 

 -การก้องสะท้อนภายใน
ตนเองเชิงวิพากษ์อย่าง
ใคร่ครวญ 
-กระบวนการสานเสวนา 
-การเรียนรู้แบบ
Constructive Teaching 
and Learning 
-การสร้างความหมาย 
-การเขียนบันทึกจากการ
ใคร่ครวญสะท้อนคิด 

 

กิจกรรมที่ 8 
วาทีพาคิด 

1.นักศึกษาสามารถเสนอ
เหตุผลหรือแนวความคิด
เกี่ยวกับการแต่งกายชุด
นักศึกษา และชุดแฟชั่น
ได้สมเหตุสมผล 
2.นักศึกษาเกิดความรู้สึก
ภาคภูมิใจในการแต่งกาย
ชุดนักศึกษาท่ีถูกต้อง
ตามระเบียบ 

-มุมมองการแต่ง
กายชุดนักศึกษา
และชุดแฟชั่น 

-การใช้เหตุการณ์วิกฤต 
-การก้องสะท้อนภายใน
ตนเองเชิงวิพากษ์อย่าง
ใคร่ครวญ 
-กระบวนการสานเสวนา 
-การโต้วาทีเชิงวิพากษ์ 
-การเรียนรู้แบบ
Constructive Teaching 
and Learning 
-การสร้างความหมาย 
-การเขียนบันทึกจากการ
ใคร่ครวญ 

1.30 
ชั่วโมง 
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ตาราง 6 (ต่อ) 
 

ชื่อกิจกรรม จุดประสงค์การจัดกิจกรรม แนวคิด/เนื้อหา เทคนิค/วิธีการ จ านวน 
ชั่วโมง 

กิจกรรมที่ 9 
บทบาท

สะท้อนตน 

1.นักศึกษาสามารถบอก
วิธีการควบคุมอารมณ์ได้อย่าง
เหมาะสม 
2.นักศึกษาได้ฝึกการ
แสดงออกทางอารมณ์ในการ
บริโภคท่ีเหมาะสมกับบทบาท
ของตน 

-การควบคุมอารมณ์
และการจัดการ
อารมณ์ 
-เทคนิคการจัดการ
กับอารมณ์ 

-การใช้เหตุการณ์วิกฤต 
-การก้องสะท้อน
ภายในตนเองเชิง
วิพากษ์อย่างใคร่ครวญ 
-กระบวนการสาน
เสวนา 
-การแสดงบทบาท
สมมติ (กิจกรรมที่ 9) 
-การจ าลอง
สถานการณ์ 
(กิจกรรมที่ 11) 
-การเรียนรู้แบบ 
 Constructive  
 Teaching  
 and Learning 
-การสร้างความหมาย 
-การเขียนบันทึกจาก 
 การใคร่ครวญ 

1.30 
ชั่วโมง 

 

กิจกรรมที่ 
10  

คุณค่าอยู่ที่
ตัวเรา 

1.นักศึกษามองเห็นคุณค่าใน
ตนเองในฐานะของผู้บริโภคท่ี
สามารถช่วยเหลือสังคมได้ 
2.นักศึกษาสามารถบอก
วิธีการพัฒนาการเห็นคุณค่า
ในตนเอง 

-การเห็นคุณค่าใน
ตนเอง 
-แนวทางในการ
พัฒนาความรู้สึกเห็น
คุณค่าในตนเอง 

1.30 
ชั่วโมง 

 

กิจกรรมที่ 
11 

คนรุ่นใหม่ 
ใส่ใจรัก
ชุมชน 

 

1.นักศึกษาเข้าใจความรู้สึก
ของตนเองและใส่ใจใน
ความรู้สึกของผู้อื่น 
2.นักศึกษาเกิดความรู้สึก
ภาคภูมิใจในการบริโภคสินค้า
ที่ผลิตในชุมชน 

-การเข้าใจความรู้สึก
ของตนเองและใส่ใจ
ในความรู้สึกของผู้อ่ืน 
-ความรู้สึกภาคภูมิใจ
ในการบริโภคสินค้าที่
ผลิตในชุมชน 

1.30 
ชั่วโมง 

 

กิจกรรมที่ 
12 

ปันน้ าใจ 

 1. นักศึกษามีเจตคติที่ดีต่อ
การแบ่งปันสิ่งของเพ่ือ
ช่วยเหลือผู้อื่น และการใช้ถุง
ผ้าแทนถุงพลาสติกเพ่ือลด
ภาวะโลกร้อน 

-การแบ่งปันสิ่งของ
เพ่ือช่วยเหลือผู้อื่น 
-การ ใช้ ถุ งผ้ าแท น
ถุงพลาสติก 

1.30 
ชั่วโมง 
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ตาราง 6 (ต่อ) 
 

ชื่อกิจกรรม จุดประสงค์การจัดกิจกรรม แนวคิด/เนื้อหา เทคนิค/วิธีการ จ านวน 
ชั่วโมง 

กิจกรรมที่ 
13 

ด้วยใจ 
ที่งดงาม 

1.นักศึกษาสามารถวางแผน
และจัดกิจกรรมการบริโภคท่ี
เอ้ือต่อผู้อื่นและสังคม 

-การเขียนโครงการ 
 ส่งเสริมการบริโภค 
 ที่ใส่ใจในผู้อื่นและ 
 ห่วงใยสิ่งแวดล้อม 

-การใช้เหตุการณ์วิกฤต 
-การก้องสะท้อนภายใน 
 ตนเองเชิงวิพากษ์อย่าง 
 ใคร่ครวญ 
-กระบวนการสานเสวนา 
-การเรียนรู้แบบ 
 Constructive  
 Teaching  
 and Learning 
-การกระท าท่ีเกิดจากการ
ปรับแก้ (กิจกรรมที่ 13) 
-การน าเสนองาน  
 (กิจกรรมที่ 14) 
-การสร้างความหมาย 
-การเขียนบันทึกจาก 
 การใคร่ครวญ 

1.30 
ชั่วโมง 

 

กิจกรรมที่ 
14  

คุณค่าแห่ง
ความ

ภาคภูมิใจ 
 

1.นักศึกษาได้แลกเปลี่ยน
ความคิดเห็นในการด าเนิน
โครงการเพื่อส่งเสริมการ
บริโภคท่ีใส่ใจในผู้อ่ืนและ
ห่วงใยสิ่งแวดล้อม 
2.นักศึกษาเกิดความรู้สึก
ภาคภูมิใจ เชื่อมั่นในตนเอง
ในการแสดงออกเพ่ือการ
บริโภคท่ีเหมาะสม 

-ความภาคภูมิใจ  
 เชื่อมั่นใน 
 การแสดงออกเพ่ือ 
 การบริโภคท่ี 
 เหมาะสม 

1.30 
ชั่วโมง 

 

การปัจฉิม
นิเทศและ
ยุติการเข้า

ร่วม
โปรแกรม
ฝึกอบรม 

1. นักศึกษาสามารถสรุป
กิจกรรมของโปรแกรม
ฝึกอบรม 
2. นักศึกษาสามารถอธิบาย
อารมณ์ความรู้สึกที่มีต่อการ
เข้าร่วมโปรแกรมฝึกอบรม 
3. เพ่ือยุติการเข้าร่วม
กิจกรรม 

-สรุปกิจกรรมตาม 
 โปรแกรมฝึกอบรม 
-ความรู้สึกท่ีมีต่อ
การ เข้าร่วม
โปรแกรม 
 ฝึกอบรม 
-การประเมินหลัง 
 การฝึกอบรม  
 (Post-test) 

-กระบวนการสานเสวนา 
-การเรียนรู้แบบ 
 Constructive  
 Teaching  
 and Learning 
-การสร้างความหมาย 
-การเขียนบันทึกจาก 
 การใคร่ครวญ 

1.30 
ชั่วโมง 
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    2.3 ผู้วิจัยจัดท าโครงร่างโปรแกรมฝึกอบรมเพ่ือส่งเสริมอารมณ์ทางสังคมที่
เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการบริโภคของนักศึกษาระดับปริญญาตรี มหาวิทยาลัยอุดมศึกษาในประเทศ
ไทย แสดงดังภาพประกอบ 9 
 

 
ภาพประกอบ 9 ร่างโปรแกรมฝึกอบรมเพ่ือส่งเสริมอารมณ์ทางสังคมที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรม 
   การบริโภค 
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    2.4 ผู้วิจัยเสนอโครงร่างโปรแกรมฝึกอบรม ต่ออาจารย์ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์เพ่ือ
ตรวจสอบความถูกต้องเหมาะสม 
    2.5 ผู้วิจัยแก้ไขปรับปรุงโครงร่างโปรแกรมฝึกอบรม ตามข้อเสนอแนะของ
อาจารย์ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์ จากนั้นเสนอโครงร่างโปรแกรมฝึกอบรมต่อผู้เชี่ยวชาญพิจารณาความ
เที่ยงตรงเชิงเนื้อหาและประเมินโครงร่างโปรแกรมฝึกอบรม โดยเป็นผู้ ที่มีความรู้ ความเชี่ยวชาญ
ทางด้านจิตวิทยา การวิจัยและประเมินผลทางการศึกษา จ านวน 5 ท่าน ส าเร็จปริญญาเอก 
มีประสบการณ์ด้านการสอนหรือการท างานในสาขาวิชาที่เชี่ยวชาญไม่น้อยกว่า 5 ปี ประกอบด้วย 
     1) รองศาสตราจารย์ ดร.ลักขณา สริวัฒน์ อาจารย์มหาวิทยาลัยมหาสารคาม 
ผู้เชี่ยวชาญทางด้านจิตวิทยา 
     2) ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.อัมเรศ เนตาสิทธิ์ อาจารย์มหาวิทยาลัยราชภัฏ
ล าปาง ผู้เชี่ยวชาญทางด้านจิตวิทยา และการอุดมศึกษา 
     3) อาจารย์ ดร.หยกฟ้า อิสรา อาจารย์มหาวิทยาลัยจุฬาลงกรณ์ ผู้เชี่ยวชาญ
ทางด้านจิตวิทยาพฤติกรรมผู้บริโภค 
     4) อาจารย์ ดร.อพันตรี พูลพุทธา อาจารย์มหาวิทยาลัยมหาสารคาม 
ผู้เชี่ยวชาญทางด้านวิจัยและพัฒนาการศึกษา  
     5) อาจารย์ ดร.เกศนีย์ อิ่นอ้าย อาจารย์มหาวิทยาลัยราชภัฏล าปาง 
ผู้เชี่ยวชาญทางด้านการวิจัยและประเมินผลทางการศึกษา 
    ผู้เชี่ยวชาญประเมินโครงร่างโปรแกรมฝึกอบรม โดยผลการประเมิน มีคะแนน
เฉลี่ยแต่ละกิจกรรมตั้งแต่ 4.51 - 4.94 และมีค่าเฉลี่ยทุกกิจกรรมเท่ากับ 4.66 อยู่ในระดับเหมาะสม
มากที่สุด 
   3. การเก็บรวบรวมข้อมูล 
    3.1 ผู้วิจัยติดต่อผู้เชี่ยวชาญโดยโทรศัพท์ ส่งจดหมายอิเลกทรอนิกส์ และการเข้า
พบด้วยตนเอง เพ่ือขอความอนุเคราะห์เป็นผู้เชี่ยวชาญในการตรวจสอบความเหมาะสมของโปรแกรม
ฝึกอบรมเพ่ือส่งเสริมอารมณ์ทางสังคมที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการบริโภค 
    3.2 เมื่อผู้ เชี่ยวชาญตอบรับการเป็นผู้ เชี่ยวชาญ ผู้วิจัยขอหนังสือขอความ
อนุเคราะห์เป็นผู้ เชี่ยวชาญในการตรวจสอบความเหมาะสมของโปรแกรมฝึกอบรม จากคณะ
ศึกษาศาสตร์ มหาวิทยาลัยมหาสารคาม และด าเนินการจัดส่งหนังสือพร้อมคู่มือโปรแกรมฝึกอบรม 
    3.3 เมื่อผู้เชี่ยวชาญตรวจสอบโปรแกรมฝึกอบรมและส่งกลับมายังผู้วิจัย ผู้วิจัย
ตรวจสอบความเข้าใจ และปรับแก้แบบวัดตามค าแนะน าของผู้เชี่ยวชาญ แล้วน าไปทดลองใช้กับ
นักศึกษาต่อไป 
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   4. การวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
    4.1 ผู้วิจัยน าข้อมูลจากผู้เชี่ยวชาญที่ได้จากการตอบแบบประเมินความเหมาะสม
ของโปรแกรมฝึกอบรม ซึ่งเป็นมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) 5 ระดับ แปลงเป็นคะแนน 
ดังนี้ 
     เหมาะสมมากที่สุด  ให้คะแนนเท่ากับ 5 
     เหมาะสมมากที ่   ให้คะแนนเท่ากับ 4 
     เหมาะสมปานกลาง  ให้คะแนนเท่ากับ 3 
     เหมาะสมน้อย   ให้คะแนนเท่ากับ 2 
     เหมาะสมน้อยที่สุด  ให้คะแนนเท่ากับ 1 
    4.2 ผู้วิจัยท าการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ยคะแนนที่ได้จากการตอบแบบประเมินความ
เหมาะสมของโปรแกรมฝึกอบรม และน ามาแปลความหมายตามเกณฑ์ต่อไปนี้ (Best and Kahn, 
1989)     ค่าเฉลี่ย 4.50 - 5.00 หมายถึง เหมาะสมมากที่สุด  
     ค่าเฉลี่ย 3.50 – 4.49 หมายถึง เหมาะสมมาก  
     ค่าเฉลี่ย 2.50 - 3.49 หมายถึง เหมาะสมปานกลาง  
     ค่าเฉลี่ย 1.50 - 2.49 หมายถึง เหมาะสมน้อย  
     ค่าเฉลี่ย 1.00 - 1.49 หมายถึง เหมาะสมน้อยที่สุด  
     ผลการประเมินความเหมาะสมรายข้อใด ที่อยู่ในระดับเหมาะสมมาก ถึง
เหมาะสมมากที่สุด ถือว่าผ่านการประเมิน ส่วนข้อใดที่อยู่ในระดับปานกลางถึงน้อยที่สุด ผู้วิจัยน ามา
ปรับปรุงตามข้อเสนอแนะของผู้เชี่ยวชาญ 
  ขั้นตอนที่ 2 การทดลองใช้โปรแกรมฝึกอบรมเพ่ือส่งเสริมอารมณ์ทางสังคมที่เกี่ยวข้อง
กับพฤติกรรมการบริโภคของนักศึกษาระดับปริญญาตรี มหาวิทยาลัยอุดมศึกษาในประเทศไทย 
   1. กลุ่มเป้าหมายและกลุ่มตัวอย่าง 
    1.1 กลุ่มเป้าหมาย คือ นักศึกษาระดับปริญญาตรี มหาวิทยาลัยอุดมศึกษาใน
ประเทศไทย ที่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่าง และยินดีเข้าร่วมโปรแกรมฝึกอบรม แบ่งออกเป็น 2 กลุ่ม จ านวน 
12 คน ดังนี้ 
     กลุ่มที่ 1 กลุ่มเป้าหมายในการทดลองโปรแกรมฝึกอบรมแบบหนึ่งต่อหนึ่ง 
(One to One Testing) จ านวน 3 คน โดยเลือกนักศึกษาที่มีผลคะแนนจากแบบวัดอารมณ์ทางสังคม
ที่เก่ียวข้องกับพฤติกรรมการบริโภคอยู่ในระดับต่ า ปานกลาง และสูง ระดับละ 1 คน 
     กลุ่มที่  2 กลุ่มเป้าหมายในการทดลองโปรแกรมฝึกอบรมแบบกลุ่มเล็ก 
(Small Group Testing) จ านวน 9 คน โดยเลือกนักศึกษาที่มีผลคะแนนจากแบบวัดอารมณ์ทาง
สังคมท่ีเกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการบริโภคอยู่ในระดับต่ า ปานกลาง และสูง ระดับละ 3 คน 
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    1.2 กลุ่มตัวอย่าง คือ นักศึกษาระดับปริญญาตรี คณะครุศาสตร์ มหาวิทยาลัย
ราชภัฏล าปาง ปีการศึกษา 2560 จ านวน 32 คน ที่ได้จากการสุ่มตัวอย่างแบบกลุ่ม (Cluster 
random sampling) โดยใช้มหาวิทยาลัยเป็นหน่วยในการสุ่ม ส าหรับทดลองใช้โปรแกรมฝึกอบรม
ภาคสนาม (Field Testing)  
   2. เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
    เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย คือ โปรแกรมฝึกอบรมเพ่ือส่งเสริมอารมณ์ทางสังคมที่
เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการบริโภคของนักศึกษาระดับปริญญาตรี มหาวิทยาลัยอุดมศึกษาในประเทศ
ไทย มีข้ันตอนการทดลองใช้ ดังนี้ 
     2.1 การทดลองครั้งที่ 1 เป็นการทดลองแบบหนึ่งต่อหนึ่ง (One to One 
Testing) โดยน าแบบวัดอารมณ์ทางสังคมที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการบริโภคท่ีพัฒนาขึ้นไปทดลองใช้
กับนักศึกษาระดับปริญญาตรี ภาคเรียนที่ 1/2560 คณะศึกษาศาสตร์ มหาวิทยาลัยมหาสารคาม       
ซึ่งไม่เคยเรียนเนื้อหามาก่อนและไม่ใช่กลุ่มตัวอย่าง จ านวน 3 คน โดยเลือกนักศึกษาที่มีผลคะแนน
จากแบบวัดอารมณ์ทางสังคมที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการบริโภคอยู่ในระดับต่ า ปานกลาง และสูง 
ระดับละ 1 คน เพ่ือส ารวจความบกพร่องด้านภาษาที่ใช้สื่อความหมาย โดยผู้วิจัยแก้ไขค าชี้แจงในใบ
งาน เพื่อให้เกิดความเข้าใจได้ง่ายและชัดเจนยิ่งขึ้น 
     2.2 การทดลองครั้งที่  2 เป็นการทดลองแบบกลุ่มเล็ก (Small Group 
Testing) โดยน าแบบวัดอารมณ์ทางสังคมที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการบริโภคท่ีพัฒนาขึ้นไปทดลองใช้
กับนักศึกษาระดับปริญญาตรี ภาคเรียนที่ 1/2560 คณะศึกษาศาสตร์ มหาวิทยาลัยมหาสารคาม ซึ่ง
ไม่เคยเรียนเนื้อหามาก่อนและไม่ใช่กลุ่มตัวอย่าง จ านวน 9 คน โดยเลือกนักศึกษาที่มีผลคะแนนจาก
แบบวัดอารมณ์ทางสังคมที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการบริโภคอยู่ในระดับต่ า ปานกลาง และสูง ระดับ
ละ 3 คน เพ่ือหาความเหมาะสมระยะเวลา การด าเนินการฝึกอบรม การวัดและประเมินผล แล้วน า
ข้อบกพร่องมาปรับปรุงแก้ไข  
     2.3 การทดลองครั้งที่ 3 เป็นการทดลองทดลองภาคสนาม (Field Testing) 
โดยน าแบบวัดอารมณ์ทางสังคมที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการบริโภคที่พัฒนาขึ้นไปทดลองใช้กับ
นักศึกษาระดับปริญญาตรี ภาคเรียนที่ 2/2560 คณะครุศาสตร์ มหาวิทยาลัยราชภัฏล าปาง ซึ่งไม่เคย
เรียนเนื้อหามาก่อนและไม่ใช่กลุ่มตัวอย่าง จ านวน 32 คน  
     2.4 ผู้วิจัยท าการจดบันทึกข้อบกพร่องที่ เกิดขึ้นระหว่างการทดลองใช้
โปรแกรมฝึกอบรมในแต่ละครั้ง โดยหลังจากท าการทดลองใช้โปรแกรมฝึกอบรมทั้ง 16 ครั้งแล้ว 
ผู้วิจัยน าข้อบกพร่องดังกล่าวปรึกษาอาจารย์ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์เพื่อหาแนวทางการปรับปรุงแก้ไขให้
     2.5 ผู้วิจัยน าข้อเสนอแนะจากอาจารย์ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์มาท าการแก้ไข
ปรับปรุงรูปแบบให้มีความถูกต้องเหมาะสม เพ่ือให้ได้โปรแกรมท่ีมีความสมบูรณ์ส าหรับน าไปใช้จริง 
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   3. การเก็บรวบรวมข้อมูล 
    3.1 ผู้วิจัยด าเนินการขอหนังสือจากคณะศึกษาศาสตร์ มหาวิทยาลัยมหาสารคาม 
เพ่ือขอความอนุเคราะห์ทดลองใช้โปรแกรมฝึกอบรม โดยส่งหนังสือไปยังคณบดีคณะศึกษาศาสตร์ 
มหาวิทยาลัยมหาสารคาม เพ่ือขอเข้าทดลองใช้โปรแกรมฝึกอบรมแบบหนึ่งต่อหนึ่ง (One to One 
Testing) และแบบกลุ่มเล็ก (Small Group Testing) ส าหรับการทดลองภาคสนาม (Field Testing) 
ผู้วิจัยส่งหนังสือไปยังคณบดีคณะครุศาสตร์ มหาวิทยาลัยราชภัฏล าปาง  
    3.2 เมื่อมหาวิทยาลัยตอบรับการทดลองใช้โปรแกรมฝึกอบรม ผู้วิจัยติดต่อ
ประสานงานกับผู้ที่เกี่ยวข้อง และนัดหมายนักศึกษาเพ่ือเข้าร่วมโปรแกรมฝึกอบรม 
    3.3 ผู้วิจัยด าเนินการทดลองตามโปรแกรมฝึกอบรม โดยระหว่างการทดลอง 
ผู้วิจัยท าการจดบันทึกข้อบกพร่องที่เกิดขึ้นระหว่างการทดลองในแต่ละครั้ง 
     3.4 หลังจากที่ผู้วิจัยท าการทดลองใช้โปรแกรมฝึกอบรมครบตามจ านวนครั้งที่
ก าหนด ผู้วิจัยน าข้อบกพร่องที่เกิดขึ้นระหว่างการทดลอง ปรึกษากับอาจารย์ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์ 
เพ่ือหาแนวทางการปรับปรุงแก้ไขให้เกิดความเหมาะสม 
    3.5 ผู้วิจัยแก้ไขปรับปรุงโปรแกรมฝึกอบรมตามข้อเสนอแนะของอาจารย์ที่
ปรึกษาวิทยานิพนธ์ เพ่ือให้ได้โปรแกรมฝึกอบรมที่มีความสมบูรณ์ พร้อมน าไปใช้จริงต่อไป  
   4. การวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
    ผู้วิจัยใช้การวิเคราะห์เนื้อหา (Content Analysis) จากประเด็นที่ได้จากการจด
บันทึกข้อบกพร่องที่เกิดขึ้นระหว่างการทดลองในแต่ละครั้ง โดยเริ่มจากการก าหนดประเด็นในการ
วิเคราะห์ข้อมูล จัดแยกเนื้อหาสาระตามประเด็นที่ก าหนดไว้ สังเคราะห์ข้อมูลในแต่ละประเด็น และ
น าเสนอผลการวิเคราะห์โดยการบรรยาย 
    จากรายละเอียดข้างต้น สามารถสรุปขั้นตอนด าเนินการวิจัยในระยะที่ 2 แสดง
ดังภาพประกอบ 10 
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ภาพประกอบ 10 ขั้นตอนการด าเนินการวิจัยในการพัฒนาโปรแกรมฝึกอบรมเพ่ือส่งเสริมอารมณ์ทาง

สังคมท่ีเกี่ยวข้องกบัพฤติกรรมการบริโภค 
  

น าไป Tryout กับกลุม่ที่ไม่ใช่กลุม่ตัวอย่าง  
(One to One Testing, Small Group Testing, 

Field Testing) 

ท าการปรับปรุงแก้ไขโปรแกรมฝึกอบรมและกิจกรรม
ตามโปรแกรมฝึกอบรมให้เหมาะสม 

ได้โปรแกรมฝึกอบรมและกิจกรรมตามโปรแกรมฝึกอบรมเพื่อส่งเสรมิอารมณ์ทางสังคม 
ที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการบริโภค  ฉบับสมบูรณ ์

 

ศึกษาหลักการ แนวคดิ งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง (อารมณ์ทางสังคม  หลกัการเรียนรู้เพื่อส่งเสรมิให้เกิดการ
เปลี่ยนแปลงตัวเอง แนวคิดเกี่ยวกบัการฝึกอบรม และข้อมูลแนวทางการส่งเสริมอารมณ์ทางสังคม 

ที่ได้จากการสัมภาษณ์นักศึกษาและผู้เชี่ยวชาญในระยะที่ 1 

ร่างโปรแกรมฝึกอบรมเพื่อส่งเสริมอารมณ์ทางสังคมที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการบรโิภค 

ประเมินความเหมาะสมของโปรแกรมฝึกอบรมและ
กิจกรรมตามโปรแกรมฝึกอบรมโดยผู้เชี่ยวชาญ 

ปรับปรุงแก้ไขตามค าแนะน าของ
ผู้เชี่ยวชาญ 
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การวิจัยระยะท่ี 3 การศึกษาผลการใช้โปรแกรมฝึกอบรมเพื่อส่งเสริมอารมณ์ทางสังคมที่เกี่ยวข้อง
กับพฤติกรรมการบริโภคของนักศึกษาระดับปริญญาตรีมหาวิทยาลัยอุดมศึกษาในประเทศไทย 
 
 การด าเนินการวิจัยในระยะที่ 3 มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาผลการใช้โปรแกรมฝึกอบรมก่อน
การทดลอง หลังการทดลอง และติดตามผลการใช้โปรแกรมฝึกอบรม 1 เดือน ของนักศึกษาระดับ
ปริญญาตรี มหาวิทยาลัยอุดมศึกษาในประเทศไทยที่ได้พัฒนาขึ้น  
  1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
   1.1 ประชากร คือ นักศึกษาระดับปริญญาตรี มหาวิทยาลัยอุดมศึกษาในประเทศ
ไทย ปีการศึกษา 2560 จ านวน 120 แห่ง กระจายอยู่ตามภูมิภาคต่าง ๆ ในประเทศไทย (ส านักงาน
คณะกรรมการการอุดมศึกษา, 2559)  
   1.2 กลุ่มตัวอย่าง คือ นักศึกษาระดับปริญญาตรี มหาวิทยาลัยอุดมศึกษาในประเทศ
ไทย ภาคเรียนที่ 2 ปีการศึกษา 2560 จ านวน 32 คน ที่ได้จากการสุ่มตัวอย่างแบบกลุ่ม (Cluster 
Random Sampling)  
  2. เครื่องมือและวิธีการรวบรวมข้อมูล 
   เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ได้ด าเนินการสร้างและหาคุณภาพของเครื่องมือใน
ระยะที่ 1 และระยที่ 2 เป็นที่เรียบร้อย ในระยะที่ 3 ศึกษาผลการใช้โปรแกรมฝึกอบรมเพ่ือส่งเสริม
อารมณ์ทางสังคมที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการบริโภค จึงด าเนินการน าเครื่องมือที่ผ่านการสร้างและหา
คุณภาพมาใช้ ซึ่งประกอบด้วย  
    2.1 โปรแกรมฝึกอบรมเพ่ือส่งเสริมอารมณ์ทางสังคมที่เก่ียวข้องกับพฤติกรรมการ
บริโภค  
    2.2 แบบวัดอารมณ์ทางสังคมท่ีเกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการบริโภค 
  3. การเก็บรวบรวมข้อมูล 
   3.1 ผู้วิจัยด าเนินการขอหนังสือจากคณะศึกษาศาสตร์ มหาวิทยาลัยมหาสารคาม 
เพ่ือขอความอนุเคราะห์คณบดีมหาวิทยาลัยราชภัฏล าปาง ในการด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลและใช้
โปรแกรมฝึกอบรมเพ่ือส่งเสริมอารมณ์ที่ทางสังคมที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการบริโภคมาฝึกอบรม
ให้กับนักศึกษาท่ีเป็นกลุ่มตัวอย่าง  
   3.2 ผู้วิจัยเริ่มด าเนินการจัดกิจกรรมฝึกอบรม โดยให้นักศึกษาท าแบบวัดอารมณ์ที่
ทางสังคมที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการบริโภคก่อนการเข้าร่วมโปรแกรมฝึกอบรม (Pre-test) จากนั้น
ด าเนินการเก็บแบบวัดเพื่อน าไปบันทึกคะแนนเป็นรายบุคคล  
   3.3 ผู้วิจัยด าเนินการใช้โปรแกรมโปรแกรมฝึกอบรมเพ่ือส่งเสริมอารมณ์ทางสังคมที่
เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการบริโภคกับนักศึกษากลุ่มตัวอย่าง โดยเริ่มจัดการฝึกอบรม ตั้งแต่วันที่ 26 
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มิถุนายน 2561 ถึงวันที่ 9 กันยายน 2561 จ านวน 16 ครั้ง ครั้งละ 1 ชั่วโมง 30 นาที เป็นระยะเวลา 
16 สัปดาห์ หรือประมาณ 4 เดือน ซึ่งนักศึกษาที่เป็นกลุ่มตัวอย่างในการทดลองครั้งนี้ เข้ารับการ
ฝึกอบรมในทุกวันอังคาร เวลา 10.30-12.00 น. ดังแสดงในตาราง 7 
 
ตาราง 7 ก าหนดการจัดกิจกรรมในการใช้โปรแกรมฝึกอบรมเพ่ือส่งเสริมอารมณ์ทางสังคมที่เก่ียวข้อง

กับพฤติกรรมการบริโภค 
 

ครั้งที่ วันเดือนปี กิจกรรม 
1 26 มิถุนายน 2561 ปฐมนิเทศ 

2 3 กรกฎาคม 2561 กิจกรรมที่ 1 ฉันรู้ฉันเข้าใจ 
3 10 กรกฎาคม 2561 กิจกรรมที่ 2 กระจกสะท้อนอารมณ์ 

4 17 กรกฎาคม 2561 กิจกรรมที่ 3 ใจเขาใจเรา 

5 24 กรกฎาคม 2561 กิจกรรมที่ 4 คุณค่าท่ีแท้จริงอยู่ที่ไหน 
6 31 กรกฎาคม 2561 กิจกรรมที่ 5 กระตุ้นคิดสะกิดใจ 

7 7 สิงหาคม 2561 กิจกรรมที่ 6 เปลี่ยนความคิดพิชิตอารมณ์ 

8 14 สิงหาคม 2561 กิจกรรมที่ 7 หมวกแห่งความคิด 
9 21 สิงหาคม 2561 กิจกรรมที่ 8 วาทีพาคิด 

10 28 สิงหาคม 2561 กิจกรรมที่ 9 บทบาทสะท้อนตน 

11 4 กันยายน 2561 กิจกรรมที่ 10 คุณค่าอยู่ที่ตัวเรา 
12 11 กันยายน 2561 กิจกรรมที่ 11 คนรุ่นใหม่ใส่ใจรักชุมชน 

13 18 กันยายน 2561 กิจกรรมที่ 12 ปันน้ าใจ 
14 25 กันยายน 2561 กิจกรรมที่ 13 ด้วยใจที่งดงาม 

15 2 กันยายน 2561 กิจกรรมที่ 14 คุณค่าแห่งความภาคภูมิใจ 

16 9 กันยายน 2561 ปัจฉิมนิเทศ 

 
   3.4 หลังจากเสร็จสิ้นการฝึกอบรมครบจ านวน 16 ครั้ง ผู้วิจัยใช้แบบวัดอารมณ์ทาง
สังคมที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการบริโภควัดกับนักศึกษา เพ่ือน าคะแนนหลังการทดลอง (Post-test) มา
เปรียบเทียบก่อนการทดลอง (Pre-test)  
   3.5 ผู้วิจัยท าการวัดระดับอารมณ์ทางสังคมที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการบริโภคของ
กลุ่มทดลองอีกครั้ง (Follow-Up) หลังเสร็จสิ้นการทดลอง 1 เดือน เพ่ือทดสอบความคงทน 
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  4. การวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล  
   4.1 การวิเคราะห์ข้อมูล  
    4.1.1 การวิเคราะห์ข้อมูลพ้ืนฐานของแบบวัดอารมณ์ทางสังคมที่เกี่ยวข้องกับ
พฤติกรรมการบริโภคโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป เพ่ือหาค่าเฉลี่ยของคะแนนในแต่ละองค์ประกอบ  
    4.1.2 ตรวจสอบการแจกแจงแบบปกติ (Assessing Normality) ใช้วิธีทดสอบ
ด้วยค่าสถิติ Kolmogorov-Smirnov Test โดยพิจารณาจากค่า Sig แล้วเปรียบเทียบกับค่าระดับ
นัยส าคัญท่ีก าหนดไว้ ซึ่งในท่ีนี้ก าหนดไว้ที่ระดับ .05 (ทรงศักดิ์ ภูสีอ่อน, 2554: 109) 
    4.1.3 ด าเนินการเปรียบเทียบคะแนนของอารมณ์ทางสังคมที่เกี่ยวข้องกับ
พฤติกรรมการบริโภคของนักศึกษากลุ่มตัวอย่าง โดยวิเคราะห์เปรียบเทียบคะแนนก่อน หลัง  และ
ระยะติดตามผลหลังจากใช้โปรแกรมฝึกอบรม 1 เดือน โดยมีเกณฑ์การพิจารณาดังนี้ 
     4.1.3.1 กรณีที่ข้อมูลเป็นไปตามข้อตกลงเบื้องต้น ให้ พิจารณา Wilk’s 
Lamda มีค่า Sig น้อยกว่าระดับนัยส าคัญที่ก าหนดแสดงว่าผลการวัดค่าตัวแปรตามในแต่ละครั้ง หรือ
แต่ละช่วงเวลามีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 แสดงว่า  Treatment ที่ให้มี
ผลต่อตัวแปรตามซึ่งเปลี่ยนแปลงไปตามระยะเวลาของการได้รับ Treatment (ทรงศักดิ์ ภูสีอ่อน, 
2554: 155) 
     4.1.3.2 พิจารณาค่า Sig ในตาราง Pairwise Comparisons  
การเปรียบเทียบรายคู่ (I) Time และ (J) Time เมื่อเปรียบเทียบกันแล้วค่า Sig ไม่เกินระดับนัยส าคัญ
ที่ระดับ .05 ตามท่ีผู้วิจัยตั้งไว้แสดงว่าคะแนนก่อน หลังได้รับการฝึกอบรมมีความแตกต่างกัน 
    4.1.4 ผู้วิจัยท าการวิเคราะห์เนื้อหาที่ได้จากการสะท้อนคิดจากการเข้าร่วม
กิจกรรมตามโปรแกรมฝึกอบรมของนักศึกษา (Content Analysis) และสังเคราะห์เนื้อหา (Content 
Synthesis)  
   4.2 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล  
    4.2.1 สถิติพ้ืนฐาน ได้แก่ ค่าเฉลี่ย (Mean) ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation)  
    4.2.2 การตรวจสอบการแจกแจงแบบปกติ (Assessing Normality) โดยใช้
ค่าสถิติ Kolmogorov-Smirnov Test 
    4.2.3 วิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างก่อน หลังการทดลองและระยะติดตาม
ผล โดยวิธีการวิเคราะห์ความแปรปรวนพหุคูณแบบวัดซ้ า (One-way Repeated Measurement 
MANOVA)  
    4.2.4 สถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐานการวิจัย ใช้สถิติ t-test for 
Independent Sample เพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
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  จากรายละเอียดข้างต้น สามารถสรุปขั้นตอนด าเนินการวิจัยในระยะที่ 3 แสดงดัง
ภาพประกอบ 11 
 

 
 
ภาพประกอบ 11 ขั้นตอนการด าเนินการวิจัยในการศึกษาและติดตามผลการใช้โปรแกรมฝึกอบรม 

เพ่ือส่งเสริมอารมณ์ทางสังคมที่เก่ียวข้องกับพฤติกรรมการบริโภค  

วัดระดับอารมณ์ทางสังคมที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการบริโภคของนักศึกษากลุ่มตัวอย่าง
ก่อนเข้าร่วมกิจกรรมตามโปรแกรมฝึกอบรม 

 

นักศึกษากลุ่มตัวอย่างเข้าร่วมกิจกรรมตามโปรแกรมฝึกอบรม ที่ได้จากการพัฒนา 
ในระยะที่ 2 

วัดระดับอารมณ์ทางสังคมที่เกี่ยวข้องกับ
พฤติกรรมการบริโภคของนักศึกษากลุ่ม

ตัวอย่าง หลังเข้าร่วมกิจกรรมตาม
โปรแกรมฝึกอบรม 

วัดระดับอารมณ์ทางสังคมที่เกี่ยวข้อง
กับพฤติกรรมการบริโภคของนักศึกษา
กลุ่มตัวอย่าง หลังเข้าร่วมกิจกรรมตาม

โปรแกรมฝึกอบรม 1 เดือน 

น าระดับอารมณ์ทางสังคมที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการบริโภคของนักศึกษา 
ทั้งก่อน หลัง และระยะติดตามผลมาท าการวิเคราะห์เปรียบเทียบด้วยสถิติ  

One-way Repeated Measurement  MANOVA 
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บทที่ 4 
 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 
 การวิจัยครั้งนี้ เป็นการพัฒนาโปรแกรมฝึกอบรมเพ่ือส่งเสริมอารมณ์ทางสังคมที่เกี่ยวข้อง
กับพฤติกรรมการบริโภค ผู้วิจัยได้แบ่งการน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล ดังต่อไปนี้ 
  1. สัญลักษณ์ท่ีใช้ในการน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
  2. ล าดับขั้นตอนในการน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
  3. ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 
สัญลักษณ์ที่ใช้ในการน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 
 ส าหรับงานวิจัยในครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ก าหนดสัญลักษณ์ท่ีใช้ในการน าเสนอผลการวิเคราะห์และ
แปลผล ดังต่อไปนี้ 
  N    แทน  จ านวนนักศึกษาในกลุ่มตัวอย่าง 
  %    แทน  จ านวนร้อยละ 

  X       แทน  ค่าเฉลี่ยเลขคณิต 
  S    แทน  ค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
  n     แทน  จ านวนกลุ่มตัวอย่าง 
  p     แทน  ระดับนัยส าคัญทางสถิต ิ

   
2    แทน  ค่าไค-สแควร์ 

  GFI   แทน  ดัชนีวัดระดับความกลมกลืน 
  AGFI   แทน  ดัชนีวัดระดับความกลมกลืนที่ปรับแก้แล้ว 
  CFI   แทน  ดัชนีวัดระดับความกลมกลืนเปรียบเทียบ 
  SRMR   แทน  ค่าเฉลี่ยก าลังสองของเศษเหลือในรูปคะแนนมาตรฐาน 
  RMSEA  แทน  ค่าเฉลี่ยก าลังสองของความคลาดเคลื่อนโดยประมาณ 
  df    แทน  ชั้นของความอิสระ 
  R2    แทน  ค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ 
  h2    แทน  ค่าความร่วมกัน 
  Skewness แทน  ค่าความเบ้ 
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  Kurtosis  แทน  ค่าความโด่ง 
  SE    แทน  อารมณ์ทางสังคม  
  AE    แทน  การประเมินทางอารมณ์  
  PC    แทน  จิตส านึกทางสังคม  
  SP    แทน  การรับรู้เชิงสัญลักษณ์  
  VE    แทน  คุณค่าในสายตาผู้อื่น  
  PS    แทน  การรับรู้บทบาททางสังคม  
 
ล าดับขั้นตอนในการน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 
 การวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ล าดับขั้นตอนในการน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลตามล าดับ ดังนี้ 
  การวิจัยระยะที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลการศึกษาองค์ประกอบและตัวบ่งชี้อารมณ์ทาง
สังคมที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการบริโภคของนักศึกษาระดับปริญญาตรี มหาวิทยาลัยอุดมศึกษาใน
ประเทศไทย 
   ขั้นตอนที ่1 การศึกษาหลักการ แนวคิด และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
   ขั้นตอนที่ 2 การศึกษาพฤติกรรม กระบวนการ และชนิดของอารมณ์ทางสังคมที่
เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการบริโภค 
   ขั้นตอนที่ 3 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจ 
   ขั้นตอนที่ 4 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน 
  การวิจัยระยะที่ 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลการพัฒนาโปรแกรมฝึกอบรมเพ่ือส่งเสริม
อารมณ์ทางสังคมที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการบริโภคของนักศึกษาระดับปริญญาตรี มหาวิทยาลัย
อุดมศึกษาในประเทศไทย 
   ขั้นตอนที่ 1 ผลการวิเคราะห์การสร้างและพัฒนาโปรแกรมฝึกอบรม 
   ขั้นตอนที่ 2 ผลการวิเคราะห์การทดลองจัดโปรแกรมการฝึกอบรม  
  การวิจัยระยะที่ 3 ผลการใช้โปรแกรมฝึกอบรมเพ่ือส่งเสริมอารมณ์ทางสังคมที่เกี่ยวข้อง
กับพฤติกรรมการบริโภค ของนักศึกษาระดับปริญญาตรี มหาวิทยาลัยอุดมศึกษาในประเทศไทย  
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ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 
 การวิจัยระยะที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลการศึกษาองค์ประกอบและตัวบ่งชี้อารมณ์ทาง
สังคมที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการบริโภคของนักศึกษาระดับปริญญาตรี มหาวิทยาลัยอุดมศึกษาใน
ประเทศไทย 
  ขั้นตอนที่ 1 ผลการศึกษาเอกสาร ต าราที่เกี่ยวข้อง ปรากฏอารมณ์ทางสังคมที่ชัดเจน 7 
ชนิด ได้แก่ ความภาคภูมิใจ (Pride) ความเห็นอกเห็นใจ (Empathy) ความกตัญญูหรือความส านึกถึง
พระคุณ (Gratitude) ความอิจฉา (Envy) ความรู้สึกผิด (Guilt) ความอับอายขายหน้าหรือหน้าแตก 
(Embarrassment) และความละอายใจ (Shame) 
  ขั้นตอนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรม กระบวนการ และชนิดของอารมณ์ทาง
สังคมท่ีเกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการบริโภค ผู้วิจัยด าเนินการตามข้ันตอน ดังนี้ 
   1. ผลจากการสัมภาษณ์เชิงลึกนักศึกษา สรุปได้ดังนี้ 
    1.1 การศึกษาพฤติกรรมการบริโภคที่เก่ียวข้องกับอารมณ์ทางสังคม 
     สินค้าท่ีกลุ่มเป้าหมายซื้อเพ่ือเป้าหมายทางสังคม ได้แก่ สินค้ากลุ่มเสื้อผ้าและ
เครื่องแต่งกาย (เช่น เสื้อ กางเกง กระโปรง รองเท้า นาฬิกา กระเป๋า เครื่องประดับ) สินค้ากลุ่มเพ่ือ
สุขภาพและความงาม (เช่น ครีมทาหน้า โลชั่นบ ารุงผิว โฟมล้างหน้า เครื่องส าอางค์ ยาบ ารุงสุขภาพ) 
และสินค้ากลุ่มเทคโนโลยี (เช่น มือถือ คอมพิวเตอร์ โน้ตบุ๊ค แทบเล็ต หูฟัง) โดยเพศหญิงมีการซื้อ
สินค้าในกลุ่มเสื้อผ้าและเครื่องแต่งกาย สินค้ากลุ่มเพ่ือสุขภาพและความงามมากกว่าเพศชาย ขณะที่
เพศชายมีการซื้อสินค้ากลุ่มเทคโนโลยีมากกว่าเพศหญิง รูปแบบการตัดสินใจซื้อสินค้านอกจากจะเน้น
ประโยชน์ใช้สอยแล้ว ยังเน้นตราสินค้าที่มีชื่อเสียง ตามแฟชั่น ความสุข ความเพลิดเพลินและตาม
ความเคยชิน โดยให้เหตุผลว่าเป็นเรื่องรสนิยมส่วนบุคคล ตราสินค้ามีชื่อเสียงท าให้ตนเป็นที่ยอมรับ 
และท าให้ตนดูดี มีความมั่นใจขึ้น กลุ่มเป้าหมายมักตัดสินใจซื้อสินค้าด้วยตนเองเนื่องจากมีอิสระใน
การใช้จ่าย ผู้ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า ได้แก่ เพ่ือน สมาชิกในครอบครัวหรือญาติ (เช่น พ่อ
แม่ ลุงป้า น้าอา พี่น้อง) และผู้ที่มีชื่อเสียงในสังคม (เช่น ดารา นักร้อง พรีเซนเตอร์) เพ่ือนสนิทมีส่วน
ส าคัญต่อการตัดสินใจซื้อสินค้ากลุ่มเสื้อผ้าและเครื่องแต่งกาย สมาชิกในครอบครัวหรือญาติมีบทบาท
ส าคัญในการให้ค าแนะน า ห้ามปราม และสนับสนุนค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้าซึ่งมักมีราคาสูงแต่มี
ความจ าเป็น เช่น คอมพิวเตอร์ โน้ตบุ๊ก ส าหรับสินค้ากลุ่มเพ่ือสุขภาพและความงาม มักได้รับอิทธิพล
จากดารา นักร้องหรือผู้ที่มีชื่อเสียงในสังคม  โดยเฉพาะอย่างยิ่ งผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ 
กลุ่มเป้าหมายบางคนกล้าเสี่ยงที่จะใช้สินค้าที่ไม่เคยใช้เพียงเพ่ือต้องการทดลอง โดยเฉพาะสินค้าใหม่
และโฆษณาโดยพรีเซนเตอร์ที่ชื่นชอบหากสินค้านั้นมีราคาที่ไม่สูงมากนัก เหตุผลที่เป็นเป้าหมายทาง
สังคมในการซื้อสินค้าคือ สามารถตอบสนองความต้องการทางด้านจิตใจ โดยสินค้าบางอย่างแทน
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ความหมายของความเป็นผู้ที่ทันสมัย เป็นสิ่งที่บ่งบอกถึงการเป็นผู้มีความสามารถที่จะซื้อสินค้านั้นได้  
ยิ่งหากได้มาครอบครองก่อนใครจะรู้สึกดี หรือการซื้อสินค้าเพ่ือต้องการช่วยเหลือผู้ อ่ืนท าให้เกิด
ความสุขความสบายใจ 
    1.2 การศึกษากระบวนการและชนิดของอารมณ์ทางสังคมที่ เกี่ยวข้องกับ
พฤติกรรมการบริโภค 
     1.2.1 ผลจากการสัมภาษณ์กลุ่มเป้าหมาย กระบวนการเกิดอารมณ์ทางสังคม
ที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการบริโภคจะเกิดขึ้นเมื่อมีสถานการณ์การบริโภคเกิดขึ้น หากให้ความสนใจ
ต่อสถานการณ์นั้นว่ามีความส าคัญหรือมีผลกระทบต่อตนเอง กลุ่มเป้าหมายจะแปลความหมายและ
ให้เหตุผลต่อสถานการณ์ท่ีเกิดขึ้น โดยเกี่ยวข้องกับประสบการณ์หรือเป้าหมายส่วนบุคคล ผลจากการ
ประเมินสถานการณ์จะท าให้เกิดอารมณ์ ซึ่งอารมณ์ที่ เกิดขึ้นนี้จะส่งผลย้อนกลับท าให้เกิดการ
เปลี่ยนแปลงสถานการณ์ อารมณ์ทางสังคมที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการบริโภคที่ปรากฏชัดเจนมี 7 
ชนิด ได้แก่ ความภาคภูมิใจ ความเห็นอกเห็นใจ ความกตัญญูหรือความส านึกถึงพระคุณ ความอิจฉา 
ความรู้สึกผิด ความอับอายขายหน้าหรือหน้าแตก และความละอายใจ ผลการสัมภาษณ์จ าแนกตาม
องค์ประกอบได้ ดังนี้ 
      องค์ประกอบที่ 1 การประเมินทางอารมณ์ นักศึกษาตระหนักและรับรู้
สถานการณ์การบริโภคในปัจจุบันที่เกิดขึ้น โดยเห็นว่าผู้คนในปัจจุบันให้ความส าคัญกับความเป็นวัตถุ
นิยม ค่านิยมในสังคมไทยที่วัตถุสิ่งของสามารถใช้เป็นสัญลักษณ์แทนความร่ ารวย การยอมรับในสังคม 
โดยมองว่าสิ่งของบางอย่าง เช่น นาฬิกา รถยนต์ กระเป๋าแบรนด์เนม โทรศัพท์มือถือ เป็นสิ่งทีส่ะท้อน
ถึงฐานะและความส าเร็จในชีวิต ดังนั้นก็ไม่แปลกหากว่าผู้คนจะไขว่คว้าให้ได้มาซึ่งวัตถุสิ่งของเหล่านั้น
แม้ว่าจะต้องล าบากเพียงใดก็ตาม ทุกคนมีสิทธิ์ที่จะคิดหรือเชื่อเช่นนั้นได้ ตราบใดที่ไม่สร้างความ
เดือดร้อนให้กับใคร นักศึกษาบางส่วนรับรู้ว่าการใช้บัตรเครดิตซื้อสินค้าช่วยเพ่ิมความน่าเชื่อถือ 
เนื่องจากผู้คนในปัจจุบันต่างให้การยอมรับ สะท้อนให้เห็นถึงความมีฐานะและความร่ ารวย นอกจากนี้ 
การประเมินทางอารมณ์ยังเกี่ยวข้องกับกระบวนการคิด การแปลความหมาย และการคาดเดา
ความรู้สึกของผู้อ่ืน ซึ่งน าไปสู่การตอบสนองทางอารมณ์ ดังเช่น การคาดเดาว่าผู้อื่นคงรู้สึกอิจฉาที่เห็น
ตนสวมใส่เสื้อผ้าราคาแพง สะท้อนให้เห็นว่าผู้กระท ามีความคาดหวังต่อการรับรู้ของผู้อ่ืน  หรือ
ความรู้สึกที่อยากจะบอกใครสักคนเพ่ือส่งผ่านความภูมิใจให้ผู้ อ่ืนได้รับรู้  โดยเฉพาะกับผู้ที่มี
ความส าคัญ ซึ่งหากได้รับการตอบสนองในด้านบวก เช่น การชื่นชมยินดีจะรู้ สึกดีใจและยิ่งมั่นใจขึ้น 
อย่างไรก็ตาม นักศึกษาบางคนเก็บความภูมิใจนั้นไว้โดยไม่บอกใคร เนื่องจากไม่แน่ใจว่าคนอ่ืนจะรู้สึก
กับตนอย่างไร เช่น อาจมองว่าเป็นคนโอ้อวด นอกจากนี้ ยังเห็นว่าการซื้อสินค้าขึ้นอยู่กับการตัดสินใจ
ของเราเอง ไม่จ าเป็นต้องขึ้นอยู่กับผู้อ่ืนมากจนท าให้สูญเสียความเชื่อมั่นในตนเอง การใช้สินค้าไม่
จ าเป็นต้องตามกระแสหรือหวังค าชื่นชมจากผู้อ่ืนเพ่ือสร้างความภูมิใจให้กับตนเอง อย่างไรก็ตาม
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ความรู้สึกนี้จะเกิดขึ้นมากเมื่อคาดหวังการตอบสนองจากผู้อ่ืนไว้มาก เช่น คาดหวังว่าเพ่ือนคงจะชื่น
ชมที่เห็นเราใส่เข็มขัดใหม่ยี่ห้อดัง แต่ในความเป็นจริงไม่มีใครทักเลย จึงท าให้รู้สึกหน้าแตกและผิดหวัง 
หรือรู้สึกอายที่มีใครรู้ว่าใช้สินค้าที่ล้าสมัยหรือใช้สินค้าเลียนแบบ รวมถึงความกดดันที่ต้องซื้อสินค้า
จากความคาดหวังของผู้อ่ืน เช่น เมื่อคนอ่ืน ๆ ซื้อ ฉันก็ต้องซื้อไปด้วย ความรู้สึกเหล่านี้ท าให้ไม่กล้าสู้
หน้า อยากหลีกหนีออกไปจากสถานการณ์นั้นโดยเร็ว อย่างไรก็ตามนักศึกษาบางคนไม่สนใจ โดยมอง
ว่าเป็นสิ่งที่สามารถกระท าได้และไม่ได้เกิดความรู้สึกแย่มากจนกลายเป็นความ ไม่กล้าหรือความ
หวาดกลัว ความผิดพลาดเป็นเรื่องปกติ นอกจากนี้ ยังเกี่ยวข้องกับการรับรู้ภาพลักษณ์ของตนในการ
บริโภค ซึ่งนักศึกษาบางส่วนยอมรับว่าการเห็นเพ่ือน คนรู้จักหรือดาราที่มีชื่อเสียงใช้สินค้าที่มีราคา
แพง ทันสมัย การเห็นผู้อ่ืนรับประทานอาหารในร้านที่ ใครๆ รับรู้ว่าหรูและมีระดับ ซึ่งไม่สามารถจะ
ซื้อหรือรับบริการได้ท าให้เกิดความรู้สึกอิจฉา รู้สึกอยากได้อยากมี อีกทั้งรู้สึกว่าไม่ยุติธรรมที่คนอ่ืนมี
โอกาสได้ใช้สินค้าหรือรับบริการเหล่านั้น ในขณะที่ตนไม่มี การรับรู้ว่าเพ่ือนซื้อสินค้าที่ท าให้รู้สึกอิจฉา
ผ่านการโพสต์ลงในโซเชียลมีเดีย เช่น เฟซบุ๊ค อินสตาแกรม ท าให้เมื่อมีโอกาสจะถ่ายรูปและโพสต์
เพ่ือแสดงให้คนอ่ืนรับรู้ว่าตนก็เคยได้ใช้สินค้าหรือรับบริการนั้นด้วยเช่นกัน อย่างไรก็ตาม ความอิจฉา
นี้เป็นความรู้สึกอยากได้อยากมี เป็นแรงจูงใจเพ่ือน าไปสู่สิ่งที่คาดหวัง แต่ไม่ได้มีจิตที่คิดมุ่งร้ายที่จะ
น าไปสู่พฤติกรรมที่รุนแรงต่อผู้อื่น เช่น การแย่งชิงสิ่งของเพ่ือให้ตนได้มาครอบครอง  
      องค์ประกอบที่ 2 จิตส านึกทางสังคม นักศึกษาบริโภคสินค้าหรือบริการ
ด้วยความรู้สึกเห็นอกเห็นใจ ห่วงใยและใส่ใจในความทุกข์ของผู้อ่ืน ค านึงถึงผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อม 
และเกิดความภาคภูมิใจในการบริโภคสินค้าที่ผลิตในชุมชน สะท้อนได้จากความรู้สึกของนักศึกษาใน
สถานการณ์ซื้อสินค้าที่ผลิตในชุมชนเพ่ือสนับสนุนให้คนในท้องถิ่นได้มีงานท า การบริจาคเสื้อผ้าที่
ไม่ได้ใช้แล้วให้กับคนยากไร้เพ่ือช่วยเหลือแบ่งปันให้กับสังคม  เพ่ือเขาเหล่านั้นจะได้น าไปใช้ให้เกิด
ประโยชน์ พ้นจากความทุกข์ยากและมีชีวิตความเป็นอยู่ที่ดีขึ้น และการไม่ขอรับถุงพลาสติกเพ่ือเป็น
ส่วนหนึ่งในการลดภาวะโลกร้อน ซึ่งการกระท าเหล่านี้นักศึกษามองว่าท าให้เห็นคุณค่าในตนเอง เป็น
การกระท าทีเ่ป็นประโยชน์แก่ผู้อื่นและสังคม 
      องค์ประกอบที่ 3 การรับรู้เชิงสัญลักษณ์  นักศึกษาบริโภคสินค้าหรือ
บริการโดยรับรู้ในคุณค่าแห่งการใช้สอยหรือคุณค่าที่แท้จริงของตัวสินค้า ไม่ใช่การบริโภคเพ่ือต้องการ
แสดงความร่ ารวย ความมีระดับ ความเหนือกว่าผู้อ่ืน หรือท าให้รู้สึกว่าตนได้รับการยอมรับจากสังคม 
สะท้อนได้จากสถานการณ์ การพาพ่อแม่ไปรับประทานอาหารในร้านที่ท่านรับรู้ว่าเป็นร้านที่ราคาแพง
เพ่ือแสดงความกตัญญู ซึ่งกลุ่มเป้าหมายมีความเห็นว่า  พ่อแม่หรือผู้ปกครองเป็นผู้ที่มีพระคุณจะต้อง
หาโอกาสตอบแทนให้ได้ การซื้อสินค้าหรือให้บริการที่ท่านรับรู้ว่าเป็นสิ่งที่ดีมีคุณค่าแม้จะมีราคาที่
ค่อนข้างสูง หากพอมีก าลังทรัพย์ก็จะซื้อให้ การตัดสินใจซื้อเพราะต้องการมอบสิ่งที่ดีที่สุดเพ่ือเป็นการ
ตอบแทนและเป็นสัญลักษณ์แทนความหมายว่ารัก โดยเฉพาะการมอบให้เนื่องในโอกาสพิเศษ ซึ่งเชื่อ
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ว่าสินค้าที่ดีย่อมมีราคาที่แพง หรือตราสินค้าที่มีชื่อเสียงสะท้อนให้เห็นถึงความมีระดับ ความหรูหรา
และความพิเศษ ผู้รับเป็นผู้ที่มีพระคุณจึงเป็นผู้ที่คู่ควรส าหรับการได้รับสิ่งที่พิเศษนี้ อย่างไรก็ตามหาก
มีข้อจ ากัดด้านรายได้ก็ไม่จ าเป็นที่จะแสดงความกตัญญูด้วยการซื้ออะไรที่มีราคาแพง ซึ่งเป็นการ
สิ้นเปลือง โดยมองว่าเป็นเรื่องรสนิยมความชอบส่วนตัว บางครั้งผู้รับก็ไม่น าไปใช้แต่เก็บสะสมไว้ การ
ปฏิบัติด้วยใจต่างหากที่ส าคัญยิ่งกว่า 
      องค์ประกอบที่ 4 คุณค่าในสายตาผู้อ่ืน นักศึกษาบริโภคสินค้าหรือบริการ
โดยไม่ได้คาดหวังว่าผู้อ่ืนจะตัดสินหรือมองตัวเราอย่างไร แต่เป็นการบริโภคที่เกิดจากการมองเห็น
คุณค่าอย่างแท้จริง เคารพในเหตุผลและการตัดสินใจของตัวเอง โดยการกระท า ปฏิกิริยาหรือการ
แสดงออกของผู้อื่นไม่ได้บ่งชี้การให้คุณค่าในตัวเองของบุคคล สะท้อนได้จากการยอมรับว่าเห็นใจและ
สงสารคนพิการที่น าพวงมาลัยมาขาย ไม่ได้รู้สึกขายหน้าที่สวมใส่เสื้อผ้าที่ล้าสมัยต่อหน้าเพ่ือน รู้สึก
ภูมิใจในตนเองที่สามารถเก็บเงินซื้อสินค้าด้วยตนเอง และการเข้าคิวเพ่ือซื้อสินค้าตามล าดับที่ถูกต้อง 
การกระท าเหล่านี้ก่อให้เกิดการเห็นคุณค่าในตนเอง อย่างไรก็ตามนักศึกษาจ านวนไม่น้อยยอมรับว่า
บางครั้งซื้อโดยไม่ได้มีความจ าเป็นต้องใช้สินค้านั้นเลยแต่ต้องการช่วยเหลือ แต่หากสินค้าที่น ามาขาย
มีราคาแพงเกินกว่าจะซื้อได้ก็จะไม่ซื้อ นอกจากนี้ยังเกิดความรู้สึกละอายใจที่ลัดคิวผู้อ่ืนเพ่ือซื้อสินค้า 
ซึ่งในบางครั้งไม่ได้ตั้งใจแต่เนื่องจากความไม่รู้หรือเผลอเรอ เมื่อรู้ตัวจะรีบขอโทษและเข้าคิวตามล าดับ
ให้ถูกต้อง กลุ่มเป้าหมายบางคนเห็นว่าหากในสถานการณ์ที่เร่งรีบหรือมีความจ าเป็นก็อาจจะขอลัดคิว
ได ้โดยหากเป็นผู้สูงอายุ เด็ก ผู้ป่วยหรือหญิงตั้งครรภ์ก็ควรเห็นใจบุคคลเหล่านั้น 
      องค์ประกอบที่ 5 การรับรู้บทบาททางสังคม นักศึกษาบริโภคสินค้าหรือ
บริการโดยรู้และเข้าใจในบทบาทหน้าที่ของการเป็นนักศึกษา สมาชิกที่ดีของครอบครัวและสังคม 
สะท้อนได้จากความภูมิใจที่ได้ใส่เครื่องแบบชุดนักศึกษา การรู้ตัวว่าเป็นนักศึกษาต้องแต่งกายให้
ถูกต้องตามระเบียบของมหาวิทยาลัย ไม่ได้คิดอิจฉาใครที่สามารถแต่งตัวตามแฟชั่นได้อย่างเต็มที่ แต่
เห็นว่าเป็นสิ่งที่ดีและเหมาะสม เนื่องจากเป็นระเบียบเรียบร้อยและแสดงถึงอัตลักษณ์ของ
มหาวิทยาลัย โดยนักศึกษาเห็นว่าเราต้องรู้บทบาทและหน้าที่ของการเป็นนักศึกษาที่ดี  ปฏิบัติตนให้
สอดคล้องกับกฎระเบียบและมาตรฐานที่สังคมให้การยอมรับ ส าหรับความรู้สึกผิด มักเกิดข้ึนภายหลัง
ที่รู้ตัวว่าได้ใช้จ่ายไปกับสินค้าที่ฟุ่มเฟือยแทนที่จะใช้จ่ายกับสิ่งที่จ าเป็นมากกว่า โดยเฉพาะหากยังไม่
สามารถหารายได้ด้วยตนเอง ต้องพ่ึงพ่อแม่หรือผู้ปกครอง นักศึกษาส่วนมากเชื่อฟังค าห้ามปรามหรือ
ค าแนะน าของพ่อแม่หรือผู้ปกครอง ซึ่งมักเป็นการตัดสินใจซื้อสินค้าท่ีมีราคาแพง  
     1.2.2 ผลจากการสัมภาษณ์ผู้เชี่ยวชาญ ดังนี้ 
       ผู้เชี่ยวชาญเห็นด้วยกับอารมณ์ทางสังคมที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการ
บริโภคทั้ง 7 ชนิดตามที่เสนอ โดยเห็นว่า อารมณ์ทางสังคมคือสภาวะความรู้สึกทางจิตใจที่เกี่ยวข้อง
กับบุคคลอ่ืน ท าหน้าที่เป็นตัวแทนส่งผ่านความหมายทางสังคม เป็นตัวก าหนดพฤติกรรมของบุคคล 
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เกี่ยวข้องกับการสนองความต้องการและความพึงพอใจทางด้านจิตใจ นอกจากนี้ผู้เชี่ยวชาญได้
เพ่ิมเติมนิยามให้ชัดเจนและครอบคลุมมากขึ้น อีกทั้งยกตัวอย่างสถานการณ์การบริโภคในสังคมไทยที่
เกี่ยวข้องกับอารมณ์ทางสังคม ดังเช่น 
       “…อาจารย์เห็นด้วยกับ SE ทั้ง 7 ชนิดนี้ว่ามีอิทธิพลต่อการก าหนด
พฤติกรรมการบริโภคของผู้คนในสังคมไทย SE นอกจากจะเกี่ยวข้องกับบุคคลอ่ืนแล้ว ยังเก่ียวข้องกับ
กฎระเบียบทางสังคมอีกด้วย…” 
       “…ควรพิจารณาชนิดของ SE ที่นักวิชาการต่างประเทศให้การยอมรับ
ตามเอกสารที่รีวิวที่มีความถี่สูงๆ เช่น Shame Envy Pride Guilt Jealousy เนื่องจากมองว่าเป็น  
SE ที่เป็นสากล จะน าไปใช้ในสถานการณ์ใดก็ได้ ในแง่สถานการณ์การบริโภคก็สามารถน าไปใช้ได้
เช่นกัน …” 
       “…SE ในบริบทสังคมไทยที่ส าคัญประการหนึ่งคือ ความกตัญญูหรือ
ความส านึกถึงพระคุณ (Gratitude) ซึ่งถือเป็นค่านิยมของคนไทยที่มีมาช้านาน…” 
       “…การส่งเสริม SE ในการบริโภค ควรเน้นเรื่องการตระหนักรู้ การมี
สติ หรือเก่ียวข้องกับ Mindfulness…” 

(ผู้เชี่ยวชาญคนที่ 1. 19 ตุลาคม 2559: สัมภาษณ์) 
 

       “…SE เกี่ยวข้องกับการตระหนักรู้อารมณ์ตนเอง การเข้าใจสภาวะ
อารมณ์ของผู้อ่ืน การเห็นคุณค่าในตนเอง การรับรู้ความสามารถของตนเอง การควบคุมและก ากับ
อารมณ์ของตนเอง ความสามารถทางสังคม ความเป็นวัตถุนิยม และการจูงใจตนเอง…” 
       “…เสนอแนะว่า องค์ประกอบของ SE ควรเกี่ยวข้องกับความสามารถ
ในการคิด อารมณ์และความรู้สึกในการตัดสินใจเลือกบริโภค ค่านิยมในการเลือกบริโภค เช่น บรรทัด
ฐานทางสังคม การตระหนักรู้ในตนเอง อิทธิพลของผู้อื่นที่มีผลต่อจิตใจ การมองตนเองตามความเป็น
จริง การมองตนเองผ่านสายตาความคาดหวังของผู้อื่นและสังคม การรับรู้ตามบทบาทที่สังคมคาดหวัง 
แรงจูงใจ ความคุ้มค่าของการเลือกบริโภค ความคู่ควร การให้ความส าคัญของบุคคล ได้แก่ การ
ค านึงถึงผู้อื่นเป็นหลัก หรือการค านึงถึงตนเองเป็นหลัก…” 

(ผู้เชี่ยวชาญคนที่ 2. 20 ตุลาคม 2559: สัมภาษณ์) 
        “…มองว่าน่าจะเกี่ยวข้องกับเรื่องปฏิสัมพันธ์ระหว่างบุคคลด้วย 
เนื่องจากการจะเกิด SE ได้นั้น ปัจจัยด้านความสัมพันธ์ระหว่างบุคคลเป็นสิ่งส าคัญและจ าเป็น…” 
        “…แนวทางการส่งเสริม SE ควรพิจารณาเรื่องการจัดการอารมณ์ 
(Managing Emotions) การใช้อารมณ์  (Using Emotions) และการควบคุมอารมณ์  (Emotion 
Regulation) …” 
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       “…ภาวะความรู้สึกล าบากใจที่ ต้องซื้อสินค้าด้วยความเกรงใจ 
ความรู้สึกเห็นอกเห็นใจในผู้อ่ืนและสังคม เป็นอารมณ์ความรู้สึกที่ปรากฏชัดเจนในสังคมไทย ซึ่งอาจ
แตกต่างไปจากสังคมอ่ืน 

(ผู้เชี่ยวชาญที่ 3. 7 ตุลาคม 2559: สัมภาษณ์) 
 
       “…มองว่าเป็นเรื่องของความรู้สึก เกี่ยวข้องกับสาเหตุที่ก่อให้เกิด
พฤติกรรมการบริโภค ควรมุ่งเน้นที่กระบวนการตัดสินใจด้วยอารมณ์ (Emotional Buying) …” 

(ผู้เชี่ยวชาญคนที่ 4. 28 ตุลาคม 2559: สัมภาษณ์) 
 
       “…มองว่า SE มีความเกี่ยวข้องกับการตระหนักรู้อารมณ์ตนเองและ
อารมณ์ของผู้อ่ืน และการรับรู้ความสามารถตนเองและผู้อ่ืน รวมถึงปทัสถานทางสังคม  เช่น จารีต 
ประเพณ ีวิถีประชา ศีลธรรมจรรยา กฎหมาย …” 

(ผู้เชี่ยวชาญคนที่ 5. 18 พฤศจิกายน 2559: สัมภาษณ์) 
 

      จากการศึกษาเอกสาร ต ารา การสัมภาษณ์เชิงลึกนักศึกษา และการ
สัมภาษณ์ผู้เชี่ยวชาญ ผู้วิจัยจึงได้ปรับนิยาม ก าหนดชนิดและองค์ประกอบของอารมณ์ทางสังคมที่
เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการบริโภค เพ่ือให้สอดคล้องกับค าแนะน าของผู้เชี่ยวชาญ สรุปได้ดังนี้  
       อารมณ์ทางสังคมที่ เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการบริโภค หมายถึง 
สภาวะความรู้สึกทางจิตใจโดยมีบุคคลอ่ืนเข้ามาเกี่ยวข้อง มักได้รับอิทธิพลจากผู้อ่ืนไม่ว่าจะเป็น
ความคิด ความรู้สึกและการกระท าของผู้อื่น โดยท าหน้าที่เป็นตัวแทนส่งผ่านความหมายทางสังคม ซึ่ง
เกิดขึ้นในกระบวนการบริโภคของนักศึกษา เกี่ยวข้องกับสัมพันธภาพระหว่างบุคคล ชั้นทางสังคมและ
การยืนยันบทบาทสถานะ มีลักษณะที่ส าคัญคือ มีการแสดงตัวตน การตระหนักรู้ในตนเอง การ
ประเมินตนเอง และการบรรลุเป้าหมายทางสังคม ซึ่งอารมณ์ทางสังคมที่ปรากฏชัดเจนในสถานการณ์
การบริโภคของนักศึกษามี 7 ชนิด ได้แก่ ความภาคภูมิใจ ความเห็นอกเห็นใจ ความกตัญญูหรือความ
ส านึกถึงพระคุณ ความอิจฉา ความรู้สึกผิดและความละอายใจ โดยมีลักษณะดังนี้ 
        1) ความภาคภูมิใจ (Pride) แบ่งออกเป็น 2 ลักษณะคือ ความ
ภาคภูมิใจด้านบวกเป็นการบริโภคที่เสริมสร้างความเคารพนับถือในตนเอง การกระท าที่มีคุณค่าต่อ
ผู้อ่ืน และความภาคภูมิใจด้านลบเป็นการบริโภคที่เกิดความภาคภูมิใจที่มากเกินจนกลายเป็นความ
ยโส อหังการ การโอ้อวด 
        2) ความเห็นอกเห็นใจ (Empathy) การเข้าใจและเอาใจใส่ต่อ
ความรู้สึกของผู้อื่น และพยายามหาทางช่วยเหลือ เช่น การบริจาคสิ่งของที่ไม่ใช้แล้วให้กับผู้ที่ยากไร้ 
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        3) ความกตัญญูหรือความส านึกถึงพระคุณ (Gratitude) ความรู้สึก
ส านึกในบุญคุณ ขอบคุณ ซาบซึ้งใจต่อผู้มีพระคุณ โดยการจัดหาสิ่งของหรือบริการที่มีคุณค่า 
        4) ความอิจฉา (Envy) ความปรารถนาที่จะมีบางสิ่งบางอย่างที่
ผู้อ่ืนมี ความรู้สึกไม่ยุติธรรมหรือด้อยกว่า 
        5) ความรู้สึกผิด (Guilt) ความรู้สึกที่เกิดจากการบริโภคที่ผิดพลาด
หรือสร้างความเสียหายต่อผู้อ่ืน 
        6) ความ อับอายขายหน้ าหรือหน้ าแตก  (Embarrassment) 
ความรู้สึกที่ปรากฏต่อผู้อ่ืนเนื่องจากการบริโภคที่ก่อให้เกิดความอับอายขายหน้าหรือการถูกต าหนิ 
เกิดการยอมรับนับถือที่ลดน้อยลง 
        7) ความละอายใจ  (Shame) ความรู้สึ กที่ เกิดขึ้นภายในตน 
เนื่องจากการบริโภคที่ละเมิดกฎระเบียบ บรรทัดฐานทางสังคม ศีลธรรมจรรยา ก่อให้ เกิดความอับ
อายหรือถูกต าหนิ 
      ส าหรับองค์ประกอบของอารมณ์ทางสังคมที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการ
บริโภคมี 5 องค์ประกอบ ดังนี้ 
       การประเมินทางอารมณ ์ 
       จิตส านึกทางสังคม 
       การรับรู้เชิงสัญลักษณ์ 
       คุณค่าในสายตาผู้อื่น 
       การรับรู้บทบาททางสังคม  
  ขั้นตอนที่ 3 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจ  
   ผู้วิจัยวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจเพ่ือหาตัวบ่งชี้ และจัดจ าแนกองค์ประกอบที่
ได้ในตอนที่ 1 ซึ่งน าเสนอตามล าดับขั้นตอนการวิเคราะห์ดังต่อไปนี้ 
    1. การวิเคราะห์ค่าสถิติพ้ืนฐานของข้อค าถาม ได้แก่ ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 
    2. การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจ (Exploratory Factor Analysis : EFA) 
จ าแนกตามองค์ประกอบ ได้แก่ ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียรสัน (Pearson’s Product 
Moment Correlation coefficient) ค่ า ค ว าม เห ม าะส ม  (Kaiser-Meyer-Olkin Measure of 
Sampling : KMO) Adequacy ค่าความร่วมกัน (Communality : h2) ค่าความแปรปรวน (Total 
Variance Explained) และการหมุนแกนองค์ประกอบ (Rotated Component Matrixa) 
     2.1 ผลการวิเคราะห์ค่าสถิติพ้ืนฐานของข้อค าถาม ได้แก่ ค่าเฉลี่ย และส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน ดังตาราง 8 
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ตาราง 8 ตารางเปรียบเทียบค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของข้อค าถาม 

 

 
 

ข้อค าถาม x̅ S 

1. ข้าพเจ้ารู้สึกว่ามันไม่ยุติธรรม เวลาเห็นเพ่ือนหรือคนรู้จักซื้อเสื้อผ้าราแพงๆ  
ที่ข้าพเจ้าไม่สามารถซื้อได้ 

3.97 1.22 

2. ข้าพเจ้ารู้สึกผิดที่ปฏิเสธการซื้อสินค้าท่ีเพ่ือนสนิทน ามาขาย 3.42 1.14 

3. ข้าพเจ้าจะรู้สึกละอายแก่ใจตนเองหากลัดคิวผู้อ่ืนเพ่ือซื้อสินค้าที่อยากได้ 4.06 1.17 
 4. ข้าพเจ้ารู้สึกภูมิใจที่อยากจะบอกกับพนักงานขายว่า สินค้าที่ข้าพเจ้าซื้อเป็น

เงินที่ข้าพเจ้าเก็บสะสมมาด้วยตนเอง 
3.92 1.16 

5. ข้าพเจ้ารู้สึกว่าเพ่ือนเพ่ือนชื่นชมข้าพเจ้า เมื่อเห็นข้าพเจ้าก าลังเดินเลือกซื้อ
กางเกงยีนส์ยี่ห้อดัง 

3.84 1.18 

6.  ข้าพเจ้ารู้สึกภูมิใจเมื่อหยิบโทรศัพท์มือถือรุ่นใหม่ล่าสุดมาใช้ต่อหน้าเพ่ือนๆ 3.86 1.20 
7.  ข้าพเจ้าไม่ได้รู้สึกขายหน้าที่สวมใส่เสื้อผ้าที่ล้าสมัยต่อหน้าเพ่ือน 3.31 1.36 

8.  ข้าพเจ้าจะรู้สึกแย่หากใส่เสื้อผ้าใหม่ไปพบเพ่ือนแล้วไม่มีใครพูดถึงเสื้อผ้า
ใหม่ของขา้พเจ้า 

4.08 1.17 

9. ข้าพเจ้าไม่ได้รู้สึกผิดอะไรที่แนะน าผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้ายี่ห้อหนึ่งให้เพ่ือน
ใช้แล้วเกิดอาการแพ้ 

3.76 1.33 

10. ข้าพเจ้ายอมรับว่า ข้าพเจ้าเห็นใจและสงสารคนพิการที่น าพวงมาลัยมาขาย  4.06 1.01 

11. การที่ข้าพเจ้าเห็นดาราที่มีชื่อเสียงสะพายกระเป๋ายี่ห้อดัง ท าให้ข้าพเจ้า
ต้องการอยากได้มาครอบครองบ้าง 

3.83 1.19 

12. ข้าพเจ้าภูมิใจที่ผู้อ่ืนทราบว่าข้าพเจ้าใช้นาฬิการาคาแพง 3.94 1.17 
13. เมื่อข้าพเจ้าเห็นเพ่ือนใช้สินค้าที่ทันสมัย ราคาแพงแล้วโพสต์ (Post) 

ลงเฟซบุ๊ค (Facebook) ท าให้ข้าพเจ้ารู้สึกอิจฉาและอยากได้  
3.95 1.14 

14. เมื่อข้าพเจ้าซื้อสินค้าเครื่องแต่งกายแบรนด์เนม (Brand name) ข้าพเจ้าจะ
ถ่ายรูปและโพสต์ (Post) สินค้าเหล่านั้นลงในสังคมออนไลน์เพ่ือให้คนอ่ืน
รับรู้ 

3.86 1.18 
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ตาราง 8 (ต่อ) 
 

ข้อค าถาม x̅ S 

15. ข้าพเจ้าอยากให้เพ่ือนและคนที่รู้จักรู้ว่าข้าพเจ้าได้ไปร้านอาหารที่พวกเขา
เคยไป 

3.73 1.19 

16. ข้าพเจ้ารู้ว่าเพ่ือนรู้สึกอิจฉาที่ข้าพเจ้ามีเสื้อผ้าราคาแพงสวมใส่  4.06 1.17 

17. ข้าพเจ้ารู้สึกวิตกกังวลไปด้วยเมื่อเห็นเพ่ือนหรือคนรู้จักเคร่งเครียดกับการ
ตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า 

3.51 1.11 

18. ข้าพเจ้าซื้อกระเป๋าแบรนด์เนม (Brand name) ที่สมาชิกในครอบครัวหรือ
ผู้ที่ข้าพเจ้าสนิทชอบ เพ่ือให้สามารถใช้ด้วยกันได้ 

3.62 1.24 

19. การที่ข้าพเจ้าซื้อเสื้อผ้าในห้างด้วยบัตรเครดิตคงจะท าให้เพ่ือนยอมรับใน
ตัวข้าพเจ้ามากขึ้น 

4.13 1.17 

20. ข้าพเจ้ารู้ว่าเพ่ือนรู้สึกอึดอัดใจที่จะใช้โทรศัพท์ที่ล้าสมัยต่อหน้าข้าพเจ้าที่มี
รุ่นทันสมัยมากกว่า 

3.94 1.16 

21. ข้าพเจ้ารู้ว่าเพ่ือนรู้สึกตื่นเต้นไปกับข้าพเจ้าด้วย เมื่อข้าพเจ้าลองใช้
โทรศัพท์มือถือยี่ห้อใหม่ท่ีเพ่ิงซื้อมา 

3.60 1.20 

23. ข้าพเจ้าคิดว่าแม่คงซาบซึ้งในความกตัญญูของข้าพเจ้าที่ซื้อสินค้าราคาแพง
เพ่ือมอบเป็นของขวัญให้กับท่าน 

3.63 1.22 

24. ข้าพเจ้าคิดว่าเพ่ือนคงรู้สึกอายที่จะเดินไปกับข้าพเจ้าในวันที่ข้าพเจ้า
แต่งตัวด้วยเสื้อผ้าที่ทันสมัยกว่า 

4.00 1.16 

25. ข้าพเจ้าคิดว่าเพ่ือนคงต้องการให้ข้าพเจ้ารู้สึกอิจฉาที่ เมื่อเพ่ือนไป
รับประทานอาหารร้านหรูๆ แล้วมักจะบอกให้ข้าพเจ้ารู้ 

3.93 1.18 

26. ข้าพเจ้าคิดว่าเพื่อนคงรู้สึกชื่นชมกับการแต่งตัวของข้าพเจ้า 3.74 1.17 
27. ข้าพเจ้ารู้ว่าเพ่ือนจะรู้สึกอึดอัดใจ หากซื้อเสื้อรุ่นเดียวกันกับข้าพเจ้ามาใส่ 3.87 1.21 

28. ข้าพเจ้าคิดว่าเพ่ือนคงจะอึดอัดใจ หากจะชวนข้าพเจ้าไปรับประทาน
อาหารร้านข้างทางซึ่งมีราคาถูก 

4.07 1.19 

29. เพ่ือนๆ คงรู้สึกอาย หากข้าพเจ้าให้ช่วยเลือกสินค้าราคาแพงที่ข้าพเจ้า
อยากได้แต่เขาไม่สามารถซื้อได้ 

3.95 1.21 
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ตาราง 8 (ต่อ) 
 

ข้อค าถาม x̅ S 

30. ข้าพเจ้าคิดว่าเพ่ือนๆ คงรู้สึกไม่ดี  หากข้าพเจ้าซื้อสินค้าที่เหมือนหรือ
เลียนแบบกับเขามาใช้ 

3.69 1.23 

31. ข้าพเจ้าคิดว่าผู้คนในร้างคงจะต าหนิว่าข้าพเจ้าไม่รู้จักระมัดระวัง  เมื่อ
ข้าพเจ้าท าช้อนตกพ้ืนแล้วเกิดเสียงดังขณะรับประทานอาหาร และทุกคน
ก็จ้องมองมาท่ีข้าพเจ้า 

3.36 1.22 

32. ข้าพเจ้ารู้ว่าสังคมยอมรับผู้ที่สวมใส่เสื้อผ้าแบรนด์เนม (Brand name) 
ราคาแพง 

3.21 1.32 

33. ข้าพเจ้าอยากมีผิวขาวเพราะข้าพเจ้ารับรู้ว่าผู้คนในสังคมไทยให้คุณค่าและ 
ความส าคัญกับผู้ที่มีผิวขาว 

3.30 1.24 

34. การใช้สินค้าของข้าพเจ้า ใครจะมองว่าอวดร่ าอวยรวยหรืออิจฉา ข้าพเจ้าก็
ไม่สนใจ 

3.28 1.38 

35. สังคมมองว่ารถยนต์เป็นสิ่งที่แสดงความร่ ารวย ประสบความส าเร็จ 
ข้าพเจ้าจะต้องมีรถยนต์ให้ได้ แม้ว่าจะเป็นหนี้ก็ตาม 

3.84 
 

1.24 
 

36. หากข้าพเจ้าเห็นผู้หญิงที่ก าลังอุ้มเด็กทารกเดินมาถึงเคาน์เตอร์เพ่ือช าระ
เงินพร้อมกันกับข้าพเจ้า ข้าพเจ้ายินดีให้เขาช าระเงินก่อน 

2.38 1.31 
 

37. ข้าพเจ้าพาพ่อแม  ไปรับประทานอาหารในร้านที่ท่านรับรู้ว่าเป็นร้านที่ราคา
แพง เพ่ือแสดงความกตัญญู  

2.95 1.27 
 

38. ข้าพเจ้ารู้สึกอายหากเพ่ือนรู้ว่ากระเป๋าที่ข้าพเจ้าก าลังสะพายอยู่นั้นเป็น
ของปลอม 

3.68 1.28 

39. ข้าพเจ้าซื้ออาหารและเครื่องดื่มต่าง ๆ มาเลี้ยงเพ่ือนในวันส าคัญ โดยคิดว่า
เพ่ือนจะรู้สึกถึงบุญคุณของฉัน  

2.09 1.21 

40. ข้าพเจ้ารู้สึกผิดที่ไม่เชื่อฟังพ่อแม่ เมื่อตัดสินใจซื้อสิ่งของที่พ่อแม่ห้ามมาใช้ 3.43 1.28 
41. ข้าพเจ้ารู้สึกผิดที่เอาเงินไปซื้อของฟุ่มเฟือยแทนที่จะซื้อของที่จ าเป็นกับ

การเรียนมากกว่า 
3.53 1.27 
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ตาราง 8 (ต่อ) 
 

 ข้อค าถาม x̅ S 

42. ข้าพเจ้าภูมิใจที่ได้ใส่เครื่องแบบชุดนักศึกษา 3.91 1.22 
43. ข้าพเจ้ารู้ตัวว่าเป็นนักศึกษา ต้องแต่งกายให้ถูกต้องตามระเบียบของ

มหาวิทยาลัย ไม่ได้คิดอิจฉาใครที่สามารถแต่งตัวตามแฟชั่นได้อย่างเต็มที่ 
2.26 

 
1.26 

44. ข้าพเจ้าไม่ได้ต้องการซื้อสินค้าบางอย่างของมูลนิธิการกุศล แต่ผู้คนต่าง
จ้องมองมายังข้าพเจ้า ท าให้ข้าพเจ้าอึดอัดและต้องซื้อในที่สุด 

2.58 
 

1.24 
 

45. ข้าพเจ้าบริจาคเสื้อผ้าที่ไม่ได้ใช้แล้วให้กับคนยากไร้เพ่ือช่วยเหลือแบ่งปัน
ให้กับสังคม 

3.52 1.22 

46. ข้าพเจ้าภูมิใจที่ไม่ขอรับถุงพลาสติก เพ่ือจะได้เป็นส่วนหนึ่งในการลดภาวะ
โลกร้อน 

3.64 1.21 

47. ข้าพเจ้าภูมิใจที่อุดหนุนสินค้าที่ผลิตในชุมชนเพ่ือสนับสนุนให้คนในท้องถิ่น
ได้มีงานท า 

3.67 1.19 

 
   จากตาราง 8 พบว่า ระดับคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของขอค าถาม โดย
เฉลี่ยมีค่าตั้งแต่ 2.09-4.13 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานมีค่าตั้งแต่ 1.01-1.38 ตัวบ่งชี้ที่มีค่าเฉลี่ย
สูงสุดคือข้อ 19 การที่ข้าพเจ้าซื้อเสื้อผ้าในห้างด้วยบัตรเครดิตคงจะท าให้เพ่ือนยอมรับในตัวข้าพเจ้า
มากขึ้น เท่ากับ 4.13 และตัวบ่งชี้ที่มีค่าต่ าสุดคือข้อ 39 ข้าพเจ้าซื้ออาหารและเครื่องดื่มต่างๆ มาเลี้ยง
เพ่ือนในวันส าคัญ โดยคิดว่าเพื่อนจะรู้สึกถึงบุญคุณของฉัน เท่ากับ 2.09  
  2.2 การวิเคราะหองคประกอบเชิงส ารวจ (Exploratory Factor Analysis : EFA) ใช้
ข้อมูลจากการตอบแบบวัดอารมณ์ทางสังคมที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการบริโภค โดยน าแบบวัดที่ได
ไปเก็บรวบรวมขอมูลกับกลุมตัวอยางจ านวน 1,200 คน วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์
ส าเร็จรูปโดยวิธีการสกัดแบบตัวประกอบส าคัญ (Principal Component Analysis : PC) และหมุน
แกนแบบออโธกอนอล (Orthogonal Rotation) โดยวิธีแวริแมกซ์  (Varimax) เพ่ือใชในการ
สังเคราะหองคประกอบของอารมณ์ทางสังคมที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการบริโภคของนักศึกษา ไดผล
การวิเคราะหดังนี้ 
    1. ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson’s Product 
Moment Correlation coefficient) ดังตาราง 9  
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 จากตาราง 9 ผลการวิเคราะห์สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ พบว่าค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์
ภายในข้อความมีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 และ .05 รวม 2,162 ค่า 
 

   2. ผลการวิเคราะห์ตรวจสอบความเหมาะสมขององค์ประกอบเชิงส ารวจ โดยใช้ 
KMO and Bartlett's Test 
 

ตาราง 10 แสดงค่า KMO and Bartlett's Test จากการตรวจสอบความเหมาะสมขององค์ประกอบ 

 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of 
Sampling Adequacy 

Bartlett's Test of Sphericity 
Chi-Square df Prob 

0.973 36141.018 1081 0.00 
 

    จากตาราง 10 พบว่าค่า Bartlett’s Test of Sphericity ซึ่งเป็นการทดสอบค่า 
ไค-สแควร์ของเมตริกสหสัมพันธ์จากผลการวิเคราะห์ค่าสถิติ Bartlett’s Test of Sphericity มีค่า
เท่ากับ 36141.018 p<.01 แสดงว่า เมทริกซ์สหสัมพันธ์ของตัวบ่งชี้แตกต่างจากเมทริกเอกลักษณ์
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ข้อมูลนี้มีความเหมาะสมที่จะน าไปใช้ในการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน
ต่อไป ซึ่งสอดคล้องกับ ผลการวิเคราะห์ค่าดัชนีย์ไกเซอร์-เมเยอร์-อัลคิน Kaiser-Mayer-Olkin 
Measure of Sampling Adequacy เป็นการตรวจสอบความเหมาะสมของกลุ่มตัวอย่าง ควรมีค่า
มากกว่า 0.50 ผลจากการวิเคราะห์มีค่าเท่ากับ 0.973 แสดงว่ากลุ่มตัวอย่างมีความเหมาะสมมาก 
   3. ผลการวิเคราะห์ค่าความร่วมกัน (Communality : h2)  
    ผลการสกัดองค์ประกอบ วิเคราะห์ค่าความร่วมกันของตังบ่งชี้ ดังตาราง 11 
 

ตาราง 11 ค่าความร่วมกันของข้อค าถามในแบบสอบถามอารมณ์ทางสังคมที่เก่ียวข้องกับพฤติกรรม
การบริโภคของนักศึกษาระดับปริญญาตรี 

 

Communalities Communalities Communalities 
ข้อ h2 Extraction ข้อ h2 Extraction ข้อ h2 Extraction 

1 1 .590 17 1 .404 33 1 .518 
2 1 .462 18 1 .428 34 1 .478 
3 1 .542 19 1 .743 35 1 .580 
4 1 .593 20 1 .629 36 1 .476 
5 1 .650 21 1 .500 37 1 .477 
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ตาราง 11 (ต่อ) 
 

Communalities Communalities Communalities 

ข้อ h2 Extraction ข้อ h2 Extraction ข้อ h2 Extraction 
6 1 .632 22 1 .692 38 1 .469 
7 1 .352 23 1 .516 39 1 .598 
8 1 .640 24 1 .703 40 1 .667 
9 1 .358 25 1 .629 41 1 .726 
10 1 .326 26 1 .598 42 1 .687 
11 1 .544 27 1 .650 43 1 .593 
12 1 .669 28 1 .666 44 1 .457 
13 1 .675 29 1 .671 45 1 .649 
14 1 .614 30 1 .575 46 1 .707 
15 1 .535 31 1 .420 47 1 .699 
16 1 .738 32 1 .510    

 
    จากตาราง 11 พบว่าค่าความร่วมกัน (Communality : h2) มีค่าตั้งแต่ .326 - 
.743 จะเห็นได้ว่าค่า h2 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0 จึงถือได้ว่าตัวบ่งชี้แต่ละตัวสามารถวัดองค์ประกอบร่วมได้ 
   4. การหาค่าความแปรปรวน (Total Variance Explained) 
    ผู้วิจัยได้วิเคราะห์หาจ านวนองค์ประกอบค่าไอเกน ค่าเปอร์เซ็นความแปรปรวน 
และค่าเปอร์เซ็นต์ความแปรปรวนสะสมของข้อค าถาม ผลปรากฏดังตาราง 12 
 

ตาราง 12 ค่าไอเกน ค่าเปอร์เซ็นความแปรปรวน และค่าเปอร์เซ็นต์ความแปรปรวนสะสม 
 

Component Extraction Sums of Squared Loadings Rotation Sums of Squared Loadings 
 Total 

(Eigenvalue) 
% of  

Variance 
Cumulative 

% 
Total 

(Eigenvalue) 
% of 

Variance 
Cumulative 

% 

1 17.95 38.20 38.20 17.143 36.475 36.475 
2 5.26 11.19 49.38 3.641 7.747 44.222 
3 1.51 3.20 52.59 2.168 4.613 48.835 
4 1.26 2.69 55.27 2.155 4.585 53.419 

5 1.06 2.25 57.52 1.928 4.102 57.521 
6 .970 2.065     



 

 

 139 

 

    จากตาราง 12 เมื่อพิจารณาค่าค่าไอเกน (Eigen Value) ซึ่งเป็นผลรวมก าลังสอง
ของสัมประสิทธิ์คะแนนองค์ประกอบที่มีค่ามากกว่า 1 มี 5 องค์ประกอบ สามารถอธิบายความ
แปรปรวนสะสมได้ร้อยละ 57.52 ของความแปรปรวนทั้งหมด ซึ่งเพียงพอต่อการเป็นตัวแทนของ
องค์ประกอบ โดยพิจารณาจากค่าไอเกนที่มีค่ามากกว่า 1 (สมบัติ ท้ายเรือค า, 2555ก: 151) 
   5. การหมุนแกนองค์ประกอบ 
    ผู้วิจัยได้วิเคราะห์หาจ านวนองค์ประกอบ โดยวิเคราะห์จากเมตริกซ์สัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์และสกัดองค์ประกอบด้วยวิธีการสกัดแบบตัวประกอบส าคัญ (Principal Component 
Analysis : PC) และหมุนแกนแบบออโธกอนอล (Orthogonal Rotation) โดยวิธีแวริแมกซ์ 
(Varimax) เพ่ือให้ตัวแปรสัมพันธ์กับองค์ประกอบในลักษณะที่ชัดเจนขึ้น ผลการหมุนแกนโดยการ
พิจารณาค่าน้ าหนักองค์ประกอบที่มีค่ามากกว่า .30 (โดยไม่พิจารณาว่าเป็นจ านวนบวกหรือจ านวน
ลบ) แล้วจึงพิจารณาเป็นองค์ประกอบ จะเลือกตัวแปรที่มีน้ าหนักองค์ประกอบสูงที่สุดบน
องค์ประกอบนั้น ถ้าตัวแปรใดมีค่าน้ าหนักองค์ประกอบใกล้เคียงกันหลายค่ามากกว่า 1 องค์ประกอบ 
จะพิจารณาค่าองค์ประกอบสูงสุดที่สูงกว่าองค์ประกอบอ่ืนตั้งแต่ 0.1 ขึ้นไป แต่ถ้าความแตกต่างของ
องค์ประกอบไม่ถึง 0.1 จะถือว่าเป็นตัวแปรที่ซับซ้อน ไม่พิจารณาเป็นตัวแปรในองค์ประกอบใดเลย 
(สมบัติ ท้ายเรือค า, 2555ก: 155) ผู้วิจัยได้ท าการก าหนดชื่อขององค์ประกอบแต่ละด้านโดยพิจารณา
จากลักษณะที่ตัวบ่งชี้เหล่านั้นมุ่งชี้ร่วมกัน ปรากฏดังตาราง 13-18 
 

ตาราง 13 องค์ประกอบที่ 1 การประเมินทางอารมณ์ 
 

ข้อ ข้อความ น้ าหนัก
องค์ประกอบ 

X16 ข้าพเจ้ารู้ว่าเพ่ือนรู้สึกอิจฉาที่ข้าพเจ้ามีเสื้อผ้าราคาสวมใส่  0.850 

X19 การที่ข้าพเจ้าซื้อเสื้อผ้าในห้างด้วยบัตรเครดิตคงจะท าให้เพ่ือนยอมรับ
ในตัวข้าพเจ้ามากข้ึน 

0.849 

X24 ข้าพเจ้าคิดว่าเพ่ือนคงรู้สึกอายที่จะเดินไปกับข้าพเจ้าในวันที่ข้าพเจ้า
แต่งตัวด้วยเสื้อผ้าที่ทันสมัยกว่า 

0.821 

X13 เมื่อข้าพเจ้าเห็นเพ่ือนใช้สินค้าที่ทันสมัย ราคาแพงแล้วโพสต์ (Post) 
ลงเฟซบุ๊ค (Facebook) ท าให้ข้าพเจ้ารู้สึกอิจฉาและอยากได้  

0.816 

X12 ข้าพเจ้าภูมิใจที่ผู้อ่ืนทราบว่าข้าพเจ้าใช้นาฬิการาคาแพง 0.806 
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ตาราง 13 (ต่อ) 
 

ข้อ ข้อความ น้ าหนัก
องค์ประกอบ 

X22 ข้าพเจ้ามั่นใจว่าเพ่ือนและคนรู้จักต้องชื่นชมในตัวข้าพเจ้า ที่ข้าพเจ้าซื้อ
เสื้อผ้าแฟชั่นทันสมัยมาสวมใส่ 

0.805 

X5 ข้าพเจ้ารู้สึกว่าเพ่ือนเพื่อนชื่นชมข้าพเจ้า เมื่อเห็นข้าพเจ้าก าลังเดินเลือก
ซื้อกางเกงยีนส์ยี่ห้อดัง 

0.803 

X8 ข้าพเจ้าจะรู้สึกแย่หากใส่เสื้อผ้าใหม่ไปพบเพ่ือนแล้วไม่มีใครพูดถึงเสื้อผ้า
ใหม่ของข้าพเจ้า 

0.794 

X28 ข้าพเจ้าคิดว่าเพ่ือนคงจะอึดอัดใจ หากจะชวนข้าพเจ้าไปรับประทาน
อาหารร้านข้างทางซึ่งมีราคาถูก 

0.794 

X6 ข้าพเจ้ารู้สึกภูมิใจเมื่อหยิบโทรศัพท์มือถือรุ่นใหม่ล่าสุดมาใช้ต่อหน้า
เพ่ือนๆ 

0.790 

X29 เพ่ือนๆ คงรู้สึกอาย หากข้าพเจ้าให้ช่วยเลือกสินค้าราคาแพงที่ข้าพเจ้า
อยากได้ แต่เขาไม่สามารถซื้อได้ 

0.787 

X14 เมื่อข้าพเจ้าซื้อสินค้าเครื่องแต่งกายแบรนด์ เนม (Brand name) 
ข้าพเจ้าจะถ่ายรูปและโพสต์ (Post) สินค้าเหล่านั้นลงในสังคมออนไลน์
เพ่ือให้คนอ่ืนรับรู้ 

0.779 

X20 ข้าพเจ้ารู้ว่าเพ่ือนรู้สึกอึดอัดใจที่จะใช้โทรศัพท์ที่ล้าสมัยต่อหน้าข้าพเจ้า
ที่มีรุ่นทันสมัยมากกว่า 

0.775 

X25 ข้าพเจ้าคิดว่าเพ่ือนคงต้องการให้ข้าพเจ้ารู้สึกอิจฉาที่ เมื่อเพ่ือนไป
รับประทานอาหารร้านหรูๆ แล้วมักจะบอกให้ข้าพเจ้ารู้ 

0.768 

X27 ข้าพเจ้ารู้ว่าเพ่ือนจะรู้สึกอึดอัดใจหากซื้อเสื้อรุ่นเดียวกันกับข้าพเจ้ามาใส่ 0.767 

X1 ข้าพเจ้ารู้สึกว่ามันไม่ยุติธรรม เวลาเห็นเพ่ือนหรือคนรู้จักซ้ือเสื้อผ้าราคา
แพงๆ ที่ข้าพเจ้าไม่สามารถซื้อได้ 

0.758 
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ตาราง 13 (ต่อ) 
 

ข้อ ข้อความ น้ าหนัก
องค์ประกอบ 

X39 ข้าพเจ้าซื้ออาหารและเครื่องดื่มต่างๆ มาเลี้ยงเพ่ือนในวันส าคัญ โดยคิด
ว่าเพ่ือนจะรู้สึกถึงบุญคุณของฉัน  

-0.730 

X26 ข้าพเจ้าคิดว่าเพื่อนคงรู้สึกชื่นชมกับการแต่งตัวของข้าพเจ้า 0.727 
X11 การที่ข้าพเจ้าเห็นดาราที่มีชื่อเสียงสะพายกระเป๋ายี่ห้อดัง ท าให้ข้าพเจ้า

ต้องการอยากได้มาครอบครองบ้าง 
0.724 

X15 ข้าพเจ้าอยากให้เพ่ือนและคนที่รู้จัก รู้ว่าข้าพเจ้าได้ไปร้านอาหารที่พวก
เขาเคยไป 

0.720 

X35 สังคมมองว่ารถยนต์เป็นสิ่งที่แสดงความร่ ารวย ประสบความส าเร็จ 
ข้าพเจ้าจะต้องมีรถยนต์ให้ได้ แม้ว่าจะเป็นหนี้ก็ตาม 

0.710 

X30 ข้าพเจ้าคิดว่าเพ่ือนๆ คงรู้สึกไม่ดี หากข้าพเจ้าซื้อสินค้าที่เหมือนหรือ
เลียนแบบกับเขามาใช้ 

0.696 

X21 ข้าพเจ้ารู้ว่าเพ่ือนรู้สึกตื่นเต้นไปกับข้าพเจ้าด้วย เมื่อข้าพเจ้าลองใช้ 
โทรศัพท์มือถือยี่ห้อใหม่ท่ีเพ่ิงซื้อมา 

0.643 

X2 ข้าพเจ้ารู้สึกผิดที่ปฏิเสธการซื้อสินค้าท่ีเพ่ือนสนิทน ามาขาย 0.606 
X17 ข้าพเจ้ารู้สึกวิตกกังวลไปด้วย เมื่อเห็นเพ่ือนหรือคนรู้จักเคร่งเครียดกับ

การตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้า 
0.598 

X18 ข้าพเจ้าซื้อกระเป๋าแบรนด์เนม (Brand name) ที่สมาชิกในครอบครัว
หรือผู้ที่ข้าพเจ้าสนิทชอบ เพ่ือให้สามารถใช้ด้วยกันได้ 

0.595 

X44 ข้าพเจ้าไม่ได้ต้องการซื้อสินค้าบางอย่างของมูลนิธิการกุศล แต่ผู้คนต่าง
จ้องมองมายังข้าพเจ้า ท าให้ข้าพเจ้าอึดอัดและต้องซื้อในที่สุด 

-0.580 

X9 ข้าพเจ้าไม่ได้รู้สึกผิดอะไรที่แนะน าผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้ายี่ห้อหนึ่งให้
เพ่ือนใช้แล้วเกิดอาการแพ้ 

0.550 

X31 ข้าพเจ้าคิดว่าผู้คนในร้างคงจะต าหนิว่าข้าพเจ้าไม่รู้จักระมัดระวัง เมื่อ
ข้าพเจ้าท าช้อนตกพ้ืนแล้วเกิดเสียงดังขณะรับประทานอาหาร และทุก
คนก็จ้องมองมาท่ีข้าพเจ้า 

0.523 

Eigen value =17.95 ร้อยละของความแปรปรวน = 38.20 ร้อยละความแปรปรวนสะสม = 38.20 
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    จากตาราง 13 องค์ประกอบที่  1 ประกอบด้วยตัวบ่งชี้  29 ตัว มีค่าน้ าหนัก
องค์ประกอบอยู่ระหว่าง 0.523 ถึง 0.850 ค่า Eigen value เท่ากับ 17.95 ค่าร้อยละของความ
แปรปรวนเท่ากับ 38.20 และค่าร้อยละความแปรปรวนสะสมเท่ากับ 38.20 เรียกชื่อองค์ประกอบนี้
ว่า การประเมินทางอารมณ ์
 

ตาราง 14 องค์ประกอบที่ 2 จิตส านึกทางสังคม 
 

ข้อ ข้อความ น้ าหนัก
องค์ประกอบ 

X46 ข้าพเจ้าภูมิใจท่ีไม่ขอรับถุงพลาสติกเพื่อจะได้เป็นส่วนหนึ่งในการลดภาวะโลกร้อน 0.822 

X47 ข้าพเจ้าภูมิใจที่อุดหนุนสินค้าที่ผลิตในชุมชนเพื่อสนับสนุนให้คนในท้องถิ่นได้มีงาน
ท า 

0.804 

X45 ข้าพเจ้าบริจาคเสื้อผ้าที่ไม่ได้ใช้แล้วให้กับคนยากไร้เพื่อช่วยเหลือแบ่งปันให้กับ
สังคม 

0.798 

Eigen value =5.26 ร้อยละของความแปรปรวน = 11.19 ร้อยละความแปรปรวนสะสม = 49.38 
 

  จากตาราง 14 องค์ประกอบที่ 2 ประกอบด้วยตัวบ่งชี้ 3 ตัว มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบอยู่
ระหว่าง 0.798 ถึง 0.822 ค่า Eigen value เท่ากับ 5.26 ค่าร้อยละของความแปรปรวนเท่ากับ 
11.19 และค่าร้อยละความแปรปรวนสะสมเท่ากับ 49.39 เรียกชื่อองค์ประกอบนี้ว่า จิตส านึกทาง
สังคม  
 

ตาราง 15 องค์ประกอบที่ 3 การรับรู้เชิงสัญลักษณ์ 
 

ข้อ ข้อความ น้ าหนัก
องค์ประกอบ 

X34 การใช้สินค้าของข้าพเจ้า ใครจะมองว่าอวดร่ าอวยรวยหรืออิจฉา ข้าพเจ้าก็ไม่สนใจ 0.582 

X37 ข้าพเจ้าพาพ่อแม้ไปรับประทานอาหารในร้านที่ท่านรับรู้ว่าเป็นร้านที่ราคาแพง 
เพื่อแสดงความกตัญญู 

0.550 

X38 ข้าพเจ้ารู้สึกอายหากเพื่อนรู้ว่ากระเป๋าที่ข้าพเจ้าก าลังสะพายอยู่นั้นเป็น 
ของปลอม 

0.326 

X23 ข้าพเจ้าคิดว่า แม่คงซาบซึ้งในความกตัญญูของข้าพเจ้าที่ซื้อสินค้าราคาแพงเพื่อ
มอบเป็นของขวัญให้กับท่าน 

0.314 

Eigen value =1.51 ร้อยละของความแปรปรวน = 3.20 ร้อยละความแปรปรวนสะสม = 52.59 
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 จากตาราง 15 องค์ประกอบที่ 3 ประกอบด้วยตัวบ่งชี้ 4 ตัว มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบอยู่
ระหว่าง 0.314 ถึง 0.582 ค่า Eigen value เท่ากับ 1.51 ค่าร้อยละของความแปรปรวนเท่ากับ 3.20 
และค่าร้อยละความแปรปรวนสะสมเท่ากับ 52.59 เรียกชื่อองค์ประกอบนี้ว่า การรับรู้เชิงสัญลักษณ์ 
 

ตาราง 16 องค์ประกอบที่ 4 คุณค่าในสายตาผู้อ่ืน 
 

ข้อ ข้อความ น้ าหนัก
องค์ประกอบ 

X4 ข้าพเจ้ารู้สึกภูมิใจที่อยากจะบอกกับพนักงานขายว่า สินค้าที่ข้าพเจ้าซื้อเป็นเงินที่
ข้าพเจ้าเก็บสะสมมาด้วยตนเอง 

0.749 

X3 ข้าพเจ้ารู้สึกผิดที่ปฏิเสธการซื้อสินค้าที่เพื่อนสนิทน ามาขาย 0.688 
X10 ข้าพเจ้ายอมรับว่า ข้าพเจ้าเห็นใจและสงสารคนพิการที่น าพวงมาลัยมาขาย 0.490 
X7 ข้าพเจ้าไม่ได้รู้สึกขายหน้าที่สวมใส่เสื้อผ้าที่ล้าสมัยต่อหน้าเพื่อน 0.490 

Eigen value =1.26 ร้อยละของความแปรปรวน = 2.69 ร้อยละความแปรปรวนสะสม = 55.28 

 
 จากตาราง 16 องค์ประกอบที่ 4 ประกอบด้วยตัวบ่งชี้ 4 ตัว มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบอยู่
ระหว่าง 0.490 ถึง 0.749 ค่า Eigen value เท่ากับ 1.26 ค่าร้อยละของความแปรปรวนเท่ากับ 2.69 
และค่าร้อยละความแปรปรวนสะสมเท่ากับ 55.28 เรียกชื่อองค์ประกอบนี้ว่า คุณค่าในสายตาผู้อื่น 

 
ตาราง 17 องค์ประกอบที่ 5 การรับรู้บทบาททางสังคม 

 

ข้อ ข้อความ น้ าหนัก
องค์ประกอบ 

Y40 ข้าพเจ้ารู้สึกผิดที่ไม่เช่ือฟังพ่อแม่ เมื่อตัดสินใจซื้อสิ่งของที่พ่อแม่ห้ามมาใช้ 0.710 

Y41 ข้าพเจ้ารู้สึกผิดที่เอาเงินไปซื้อของฟุ่มเฟือยแทนที่จะซื้อของที่จ าเป็นกับการเรียน
มากกว่า 

0.702 

Y42 ข้าพเจ้าภูมิใจท่ีได้ใส่เครื่องแบบชุดนักศึกษา 0.488 

Y43 ข้าพเจ้ารู้ตัวว่าเป็นนักศึกษา ต้องแต่งกายให้ถูกต้องตามระเบียบของมหาวิทยาลัย 
ไม่ได้คิดอิจฉาใครที่สามารถแต่งตัวตามแฟช่ันได้อย่างเต็มที่ 

-0.419 

Eigen value =1.06 ร้อยละของความแปรปรวน = 2.25 ร้อยละความแปรปรวนสะสม = 57.52 
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 จากตาราง 17 องค์ประกอบที่ 5 ประกอบด้วยตัวบ่งชี้ 4 ตัว มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบอยู่
ระหว่าง -0.419 ถึง 0.710 ค่า Eigen value เท่ากับ 1.06 ค่าร้อยละของความแปรปรวนเท่ากับ 2.25 
และร้อยละความแปรปรวนสะสมเท่ากับ 57.52 เรียกชื่อองค์ประกอบนี้ว่า การรับรู้บทบาททางสังคม 
  ผลการศึกษาองค์ประกอบเชิงส ารวจของอารมณ์ทางสังคมที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการ
บริโภคของนักศึกษา มหาวิทยาลัยสังกัดอุดมศึกษาในประเทศไทย เมื่อพิจารณาตามเกณฑ์ค่าน้ าหนัก
องค์ประกอบ (Factor Loading) ตั้งแต่ 0.30 ขึ้นไป และมีตัวบ่งชี้อย่างน้อย 3 ตัวขึ้นไป สามารถ
จัดเป็นองค์ประกอบได้ทั้งสิ้น 5 องค์ประกอบ ได้ท าการก าหนดชื่อขององค์ประกอบแต่ละด้าน โดย
พิจารณาจากลักษณะที่ตัวบ่งชี้เหล่านั้นมุ่งชี้ร่วมกัน เรียงล าดับตามค่าผลรวมของน้ าหนักองค์ประกอบ
จากมากไปหาน้อย ดังตาราง 18 
 
ตาราง 18 สรุปผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจของอารมณ์ทางสังคมที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรม

การบริโภค 
 

องค์ประกอบที่ ชื่อองค์ประกอบ จ านวน (ข้อ) 
1 การประเมินทางอารมณ ์ 29 

2 การรับรู้เชิงสัญลักษณ์ 4 
3 คุณค่าในสายตาผู้อื่น  4 

4 การรับรู้บทบาททางสังคม  4 

5 จิตส านึกทางสังคม 3 
รวม 44 

 
 จากตาราง 18 พบว่า ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจ  (EFA) ประกอบด้วย 5 
องค์ประกอบ 44 ตัวบ่งชี้ สามารถสร้างเป็นโมเดลโครงสร้างของอารมณ์ทางสังคมที่เกี่ยวข้องกับ
พฤติกรรมการบริโภคของนักศึกษามหาวิทยาลัยอุดมศึกษาในประเทศไทยในขั้นตอนต่อไป 
 
  ขั้นตอนที่ 4 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis 
: CFA) 
   4.1 ค่าสถิติพ้ืนฐานของอารมณ์ทางสังคมที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการบริโภคของ
นักศึกษามหาวิทยาลัยอุดมศึกษาในประเทศไทย ของกลุ่มตัวอย่างที่ใช้วิเคราะห์องค์ประกอบเชิง
ยืนยัน จ านวน 1,480 คน ผลปรากฏดังตาราง 19 
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ตาราง 19 ค่าเฉลี่ยเลขคณิต ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และค่าสัมประสิทธิ์ของการกระจาย ของอารมณ์
ทางสังคมที่เก่ียวข้องกับพฤติกรรมการบริโภค 

 

องค์ประกอบท่ี ช่ือองค์ประกอบ จ านวนข้อ X  S.D. 
1 การประเมินทางอารมณ์ 29 3.88 1.22 

2 จิตส านึกทางสังคม 3 3.57 1.25 
3 การรับรู้เชิงสัญลักษณ์ 4 3.43 1.36 

4 คุณค่าในสายตาผู้อื่น 4 3.82 1.26 
5 การรับรู้บทบาททางสังคม 4 3.57 1.31 
 รวม 44 18.27 6.40 

 
    จากตาราง 19 พบว่านักศึกษามหาวิทยาลัยอุดมศึกษาในประเทศไทย ที่เป็นกลุ่ม
ตัวอย่างในการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันมีคะแนนเฉลี่ยโดยรวมเท่ากับ 18.27 มีส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐานเท่ากับ 6.40 มีค่าสัมประสิทธิ์การกระจายเท่ากับ 1.85 เมื่อพิจารณารายด้านพบว่ามี
คะแนนเฉลี่ยตั้งแต่ 3.43 ถึง 3.88 มีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานตั้งแต่ 1.22 ถึง 1.36 และมีค่าสัมประสิทธิ์
การกระจายตั้งแต ่.196 ถึง .268 
   4.2 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันอันดับแรก  
    เป็นการวิเคราะห์โมเดลองค์ประกอบและตัวบ่งชี้ของอารมณ์ทางสังคมที่
เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการบริโภคทีละองค์ประกอบ  
 
ตาราง 20 ค่าเฉลี่ยเลขคณิต ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่าความโด่ง และค่าความเบ้ของตัวบ่งชี้ของแต่ละ

องค์ประกอบของอารมณ์ทางสังคมท่ีเกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการบริโภค 
 

ตัวบ่งช้ี X  S.D. Skewness Kurtosis 
องค์ประกอบท่ี 1 การประเมินทางอารมณ์ 

1. ข้าพเจ้ารู้ว่าเพื่อนรูส้ึกอิจฉาที่ข้าพเจ้ามีเสื้อผ้าราคาแพงสวม
ใส่  

2. การที่ข้าพเจ้าซื้อเสื้อผ้าในห้างดว้ยบัตรเครดติคงจะท าให้
เพื่อนยอมรับในตัวข้าพเจ้ามากขึ้น 

3.ข้าพเจ้าคิดว่าเพื่อนคงรูส้ึกอายทีจ่ะเดินไปกับข้าพเจ้า ในวันที่ 
ข้าพเจ้าแต่งตัวด้วยเสื้อผ้าที่ทันสมยักว่า 

4.14 
 

4.19 
 

4.04 

1.17 
 

1.18 
 

1.17 
 

-1.13 
 

-1.22 
 

-0.95 
 

0.11 
 

0.23 
 

-0.25 
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ตาราง 20 (ต่อ) 
 

ตัวบ่งช้ี X  S.D. Skewness Kurtosis 

4. เมื่อข้าพเจ้าเห็นเพื่อนใช้สินค้าที่ทันสมัย ราคาแพง แล้วโพสต์ 
(Post) ลงเฟซบุ๊ค (Facebook) ท าให้ข้าพเจ้ารูส้ึกอิจฉาและ
อยากได้  

5. ข้าพเจ้าภูมิใจท่ีผู้อื่นทราบว่าข้าพเจ้าใช้นาฬิการาคาแพง 
6. ข้าพเจ้ามั่นใจว่าเพื่อนและคนรูจ้ักต้องช่ืนชมในตัวข้าพเจ้าที่

ข้าพเจ้าซื้อเสื้อผ้าแฟช่ันทันสมัยมาสวมใส ่
7. ข้าพเจ้ารู้สึกว่าเพื่อนเพื่อนช่ืนชมข้าพเจ้า เมื่อเห็นข้าพเจ้าก าลัง

เดินเลือกซื้อกางเกงยีนส์ยี่ห้อดัง 
8. ข้าพเจ้าจะรูส้ึกแย่หากใสเ่สื้อผ้าใหม่ไปพบเพื่อนแล้วไม่มีใครพูด

ถึงเสื้อผ้าใหม่ของข้าพเจ้า 
9. ข้าพเจ้าคิดว่าเพื่อนคงจะอึดอดัใจ หากจะชวนข้าพเจ้าไป

รับประทานอาหารรา้นข้างทางซึ่งมีราคาถูก 
10.ข้าพเจ้ารู้สึกภมูิใจเมื่อหยิบโทรศัพท์มือถือรุ่นใหม่ล่าสุดมาใช้ต่อ

หน้าเพื่อนๆ 
11.เพื่อนๆ คงรู้สึกอาย หากข้าพเจ้าให้ช่วยเลือกสินคา้ราคาแพงที ่

 ข้าพเจ้าอยากได้ แต่เขาไม่สามารถซื้อได้ 
12.เมื่อข้าพเจ้าซื้อสินค้าเครื่องแตง่กายแบรนด์เนม (Brand 

name) ข้าพเจ้าจะถ่ายรูปและโพสต์ (Post) สินค้าเหล่านั้นลงใน
สังคมออนไลนเ์พื่อให้คนอ่ืนรับรู ้

13. ข้าพเจ้ารู้ว่าเพื่อนรู้สึกอึดอัดใจที่จะใช้โทรศัพท์ที่ล้าสมัยต่อ
หน้าข้าพเจ้าที่มีรุ่นทันสมัยมากกวา่ 

14. ข้าพเจ้าคิดว่าเพื่อนคงต้องการให้ข้าพเจ้ารูส้ึกอิจฉาที่เมื่อเพื่อน
ไปรับประทานอาหารร้านหรูๆ แลว้มักจะบอกให้ข้าพเจ้ารู้ 

15. ข้าพเจ้ารู้ว่าเพื่อนจะรูส้ึกอึดอดัใจ หากซื้อเสื้อรุ่นเดยีวกันกับ
ข้าพเจ้ามาใส ่

16. ข้าพเจ้ารู้สึกว่ามันไม่ยตุิธรรม เวลาเห็นเพื่อนหรือคนรูจ้ักซื้อ
เสื้อผ้าราคาแพงๆ ที่ข้าพเจ้าไมส่ามารถซื้อได ้

17. ข้าพเจ้าซื้ออาหารและเครื่องดื่มต่างๆ มาเลีย้งเพื่อนในวัน
ส าคัญ โดยคดิว่าเพื่อนจะรู้สึกถึงบญุคุณ  

4.01 
 
 

3.98 
3.91 

 
3.94 

 
4.14 

 
4.11 

 
3.89 

 
4.05 

 
3.91 

 
 

3.99 
 

4.02 
 

3.92 
 
 

4.03 
 

4.00 

1.12 
 
 

1.16 
1.19 

 
1.19 

 
1.17 

 
1.18 

 
1.21 

 
1.16 

 
1.20 

 
 

1.19 
 

1.17 
 

1.20 
 
 

1.23 
 

1.19 

-0.88 
 
 

-0.86 
-0.79 

 
-0.82 

 
-1.14 

 
-1.06 

 
-0.81 

 
-0.92 

 
-0.78 

 
 

-0.89 
 

-0.93 
 

-0.78 
 
 

-1.03 
 

-0.94 

-0.23 
 
 

-0.35 
-0.48 

 
-0.43 

 
0.13 

 
-0.03 

 
-0.44 

 
-0.33 

 
-0.50 

 
 

-0.34 
 

-0.27 
 

-0.51 
 
 

-0.14 
 

-0.23 
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ตาราง 20 (ต่อ) 
 

ตัวบ่งช้ี X  S.D. Skewness Kurtosis 

18. ข้าพเจ้าคิดว่าเพื่อนคงรู้สึกช่ืนชมกับการแต่งตัวของ 
 ข้าพเจ้า  

19. การที่ข้าพเจ้าเห็นดาราที่มีช่ือเสียงสะพายกระเป๋า 
 ยี่ห้อดัง ท าให้ข้าพเจ้าต้องการอยากได้มาครอบครองบ้าง 

20. ข้าพเจ้าอยากให้เพื่อนและคนที่รู้จัก รู้ว่าข้าพเจ้าไดไ้ป 
 ร้านอาหารที่พวกเขาเคยไป 

21. สังคมมองว่ารถยนต์เป็นสิ่งที่แสดงความร่ ารวย  
 ประสบความส าเร็จ ข้าพเจ้าจะตอ้งมีรถยนต์ให้ได้ 
 แม้ว่าจะเป็นหนี้ก็ตาม 

22. ข้าพเจ้าคิดว่าเพื่อนๆ คงรูส้ึกไม่ดี หากข้าพเจ้าซื้อ 
 สินค้าท่ีเหมือนหรือเลยีนแบบกับเขามาใช้ 

23. ข้าพเจ้ารู้ว่าเพื่อนรู้สึกตื่นเต้นไปกับข้าพเจ้าด้วย เมื่อ 
 ข้าพเจ้าลองใช้โทรศัพท์มือถือยี่หอ้ใหม่ที่เพิ่งซื้อมา 

24. ข้าพเจ้ารู้สึกผดิที่ปฏิเสธการซือ้สินค้าที่เพื่อนสนิท 
 น ามาขาย 

25. ข้าพเจ้ารู้สึกวิตกกังวลไปด้วย เมื่อเห็นเพื่อนหรือคน 
 รู้จักเคร่งเครียดกบัการตดัสินใจเลือกซื้อสินค้า 

26. ข้าพเจ้าซื้อกระเป๋าแบรนด์เนม (Brand name) ที ่
 สมาชิกในครอบครัวหรือผู้ที่ข้าพเจ้าสนิทชอบ เพื่อให้ 
 สามารถใช้ด้วยกันได ้

27. ข้าพเจ้าไม่ได้ต้องการซื้อสินคา้บางอย่างของมูลนิธิ 
 การกุศล แตผู่้คนต่างจ้องมองมายังข้าพเจ้า ท าให้ 
 ข้าพเจ้าอึดอัดและต้องซื้อในท่ีสุด 

28. ข้าพเจ้าไม่ได้รูส้ึกผดิอะไรที่แนะน าผลิตภณัฑ์บ ารุง 
 ผิวหน้ายี่ห้อหนึ่งให้เพื่อนใช้แล้วเกิดอาการแพ้ 

29. ข้าพเจ้าคิดว่าผู้คนในรา้งคงจะต าหนิว่าข้าพเจ้าไมรู่้จัก 
 ระมัดระวัง เมื่อข้าพเจ้าท าช้อนตกพ้ืนแล้วเกิดเสียงดัง 
 ขณะรับประทานอาหาร และทุกคนก็จ้องมองมาที่ 
 ข้าพเจ้า 

3.80 
 

3.85 
 

3.78 
 

3.94 
 
 

3.74 
 

3.66 
 

3.43 
 

3.57 
 

3.70 
 
 

3.58 
 
 

3.76 
 

3.36 
 
 

1.17 
 

1.24 
 

1.22 
 

1.24 
 
 

1.22 
 

1.24 
 

1.18 
 

1.17 
 

1.23 
 
 

1.24 
 
 

1.38 
 

1.27 

-0.64 
 

-0.69 
 

-0.60 
 

-0.85 
 
 

-0.59 
 

-0.51 
 

-0.39 
 

-0.41 
 

-0.52 
 
 

-0.41 
 
 

-0.66 
 

-0.22 
 
 

-0.59 
 

-0.72 
 

-0.77 
 

-0.50 
 
 

-0.72 
 

-0.82 
 

-0.69 
 

-0.72 
 

-0.79 
 
 

-0.87 
 
 

-0.94 
 

-1.01 
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ตาราง 20 (ต่อ) 
 

ตัวบ่งช้ี X  S.D. Skewness Kurtosis 

องค์ประกอบท่ี 2 จิตส านึกทางสังคม 
30. ข้าพเจ้าบริจาคเสื้อผ้าทีไ่มไ่ด้ใช้แล้วให้กับคนยากไร้ เพื่อ

ช่วยเหลือแบ่งปันให้กับสังคม 
31. ข้าพเจ้าภูมิใจท่ีอุดหนุนสินค้าที่ผลิตในชุมชนเพื่อ 

 สนับสนุนให้คนในท้องถิ่นได้มีงานท า 
32. ข้าพเจ้าภูมิใจท่ีไม่ขอรบัถุงพลาสติก เพื่อจะไดเ้ป็น ส่วน

หนึ่งในการลดภาวะโลกร้อน 

3.60 
 

3.63 
 

3.48 
 

1.26 
 

1.22 
 

1.26 
 

-0.53 
 

-0.57 
 

-0.38 
 

-0.75 
 

-0.61 
 

-0.91 
 

องค์ประกอบท่ี 3 การรับรู้เชิงสัญลักษณ์ 

33. การใช้สินค้าของข้าพเจ้า ใครจะมองว่าอวดร่ าอวยรวย 
หรืออิจฉา ข้าพเจ้าก็ไม่สนใจ 

34. ข้าพเจ้าพาพ่อแม้ไปรับประทานอาหารในร้านท่ีท่าน รับรู้
ว่าเป็นร้านที่ราคาแพง เพื่อแสดงความกตัญญ ู

35. ข้าพเจ้ารู้สึกอายหากเพื่อนรู้วา่กระเป๋าที่ข้าพเจ้าก าลัง 
สะพายอยู่นั้นเป็นของปลอม 

36. ข้าพเจ้าคิดว่า แม่คงซาบซึ้งในความกตัญญูของข้าพเจ้าที่ 
ซื้อสินค้าราคาแพง เพื่อมอบเป็นของขวัญให้กับท่าน 

3.26 
 

2.96 
 
 

3.73 
 

3.76 

1.44 
 

1.30 
 
 

1.29 
 

1.21 

-0.23 
 

0.03 
 
 

-0.64 
 

-0.62 

-1.26 
 

-1.08 
 
 

-0.77 
 

-0.70 
องค์ประกอบท่ี 4 คุณค่าในสายตาผู้อื่น 
37. ข้าพเจ้ารู้สึกภมูิใจท่ีอยากจะบอกกับพนักงานขายว่า 

สินค้าท่ีข้าพเจ้าซื้อเป็นเงินท่ีข้าพเจ้าเก็บสะสมมาด้วย
ตนเอง  

38. ข้าพเจ้าจะรู้สึกละอายแก่ใจตนเองหากลัดคิวผู้อื่นเพื่อ ซื้อ
สินค้าท่ีอยากได ้

39. ข้าพเจ้ายอมรับว่า ข้าพเจ้าเหน็ใจและสงสารคนพิการ 
 ที่น าพวงมาลัยมาขาย  

40. ข้าพเจ้าไม่ได้รูส้ึกขายหน้าทีส่วมใส่เสื้อผ้าที่ล้าสมยั 
 ต่อหน้าเพื่อน 

3.93 
 

4.06 
 

4.01 
 

3.27 

1.18 
 

1.17 
 

1.06 
 

1.42 

-0.92 
 

-1.15 
 

-0.99 
 

-0.32 

-0.01 
 

0.38 
 

0.41 
 

-1.21 
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ตาราง 20 (ต่อ) 
 

ตัวบ่งช้ี X  S.D. Skewness Kurtosis 

องค์ประกอบท่ี 5 การรับรู้บทบาททางสังคม 
41. ข้าพเจ้ารู้สึกผดิที่ไมเ่ชื่อฟังพ่อแม่ เมื่อตัดสินใจซื้อสิ่งของที่

พ่อแม่ห้ามมาใช้ 
42. ข้าพเจ้ารู้สึกผดิที่เอาเงินไปซื้อของฟุ่มเฟือยแทนที่จะซื้อ

ของที่จ าเป็นกับการเรยีนมากกว่า 
43. ข้าพเจ้าภูมิใจท่ีได้ใส่เครื่องแบบชุดนักศึกษา 
44. ข้าพเจ้ารู้ตัวว่าเป็นนักศึกษา ต้องแต่งกายให้ถูกต้องตาม

ระเบียบของมหาวิทยาลัย ไมไ่ด้คดิอิจฉาใครที่สามารถ
แต่งตัวตามแฟช่ันได้อย่างเตม็ที ่

3.33 
 

3.47 
 

3.83 
3.66 

 

1.32 
 

1.30 
 

1.28 
1.30 

 

-0.27 
 

-0.41 
 

-0.80 
-0.61 

 

-1.05 
 

-0.94 
 

-0.48 
-0.76 

 

 
 จากตาราง 20 พบว่า ระดับตัวบ่งชี้อารมณ์ทางสังคมที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการบริโภค
ของนักศึกษาระดับปริญญาตรี มหาวิทยาลัยอุดมศึกษาในประเทศไทยของกลุ่มตัวอย่างที่ตอบ
แบบสอบถามครั้งนี้ จ านวน 44 ตัวบ่งชี้ โดยเฉลี่ยมีค่าตั้งแต่ 2.96 – 4.13 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานมีค่า
ตั้งแต่ 1.06 – 1.44 โดยตัวบ่งชี้ที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ การที่ข้าพเจ้าซื้อเสื้อผ้าในห้างด้วยบัตรเครดิตคง
จะท าให้เพ่ือนยอมรับในตัวข้าพเจ้ามากขึ้น เท่ากับ 4.13 และตัวบ่งชี้ที่มีค่าเฉลี่ยต่ าสุดคือ ข้าพเจ้าพา
พ่อแม่ไปรับประทานอาหารที่ร้านที่ท่านชื่นชอบเพ่ือแสดงความกตัญญูแม้ว่าจะเป็นร้านที่ราคาแพง 
เท่ากับ 2.96 ขณะที่ตัวบ่งชี้ที่มีค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐานสูงสุดคือ การใช้สินค้าของข้าพเจ้า ใครจะ
มองว่าอวดร่ าอวยรวยหรืออิจฉาข้าพเจ้าก็ไม่สนใจ เท่ากับ 1.44 และตัวบ่งชี้ที่มีค่าความเบี่ยงเบน
มาตรฐานต่ าสุดคือ ข้าพเจ้ายอมรับว่าข้าพเจ้าเห็นใจและสงสารคนพิการที่น าพวงมาลัยมาขาย เท่ากับ 
1.06 ตัวบ่งชี้ส่วนใหญ่มีความเหมาะสมกับเป็นตัวบ่งชี้อารมณ์ทางสังคมที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการ
บริโภคของของนักศึกษาระดับปริญญาตรี มหาวิทยาลัยอุดมศึกษาในประเทศไทย 
 ในด้านลักษณะการแจกแจงของตัวบ่งชี้ พบว่า ส่วนใหญ่ตัวบ่งชี้มีค่าความเบ้ (Skewness) 
เป็นลบ แสดงว่ามีการแจกแจงในลักษณะเบ้ซ้าย แต่ส่วนใหญ่มีค่าเข้าใกล้ศูนย์ และเมื่อพิจารณาค่า
ความโด่ง (Kurtosis) ของตัวบ่งชี้ พบว่า มีค่าความโด่งเป็นบวกและเป็นลบ แสดงว่าข้อมูลของตัวบ่งชี้
แต่ละตัวมีทั้งตัวบ่งชี้ที่มีการกระจายของข้อมูลมากมีการกระจายของข้อมูลน้อย  
  จากผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจ ประกอบด้วย 5 องค์ประกอบ 44 ตัวบ่งชี้ น า
ผลการวิเคราะห์ทั้งองค์ประกอบและตัวบ่งชี้ทั้ งหมดท าการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน  
(Confirmatory Factor Analysis : CFA) เพ่ือตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้างขององค์ประกอบ
ด้วยโปรแกรมส าเร็จรูป ผลการวิเคราะห์แบ่งออกเป็น 5 โมเดลดังนี้  
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 องค์ประกอบที่ 1 การประเมินทางอารมณ ์ประกอบด้วย 29 ตัวบ่งชี้ ดังตาราง 21 
 
 

ตาราง 21 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันขององค์ประกอบการประเมินทางอารมณ์ 
 

ตัวแปร ตัวบ่งช้ี 
น้ าหนัก

องค์ประกอบ 
R2 สัมประสิทธ์ิ

คะแนน
องค์ประกอบ 

Y1 ข้าพเจ้ารู้ว่าเพื่อนรู้สึกอิจฉาที่ข้าพเจ้ามีเสื้อผ้าราคา
แพงสวมใส่  

0.85 0.73 0.12 

Y2 การที่ข้าพเจ้าซื้อเสื้อผ้าในห้างด้วยบัตรเครดิต คง
จะท าให้เพื่อนยอมรับในตัวข้าพเจ้ามากขึ้น 

0.85 0.72 0.11 

Y3 ข้าพเจ้าคิดว่าเพื่อนคงรูส้ึกอายที่จะเดินไปกับ
ข้าพเจ้า ในวันท่ีข้าพเจ้าแต่งตัวด้วยเสื้อผ้าที่
ทันสมัยกว่า 

0.83 0.69 0.04 

Y4 เมื่อข้าพเจ้าเห็นเพื่อนใช้สินค้าท่ีทันสมัย ราคาแพง 
แล้วโพสต์ (Post) ลงเฟซบุ๊ค (Facebook) ท าให้
ข้าพเจ้ารู้สึกอิจฉาและอยากได้  

0.78 0.61 0.04 

Y5 ข้าพเจ้าภูมิใจท่ีผู้อื่นทราบว่า ข้าพเจ้าใช้นาฬิกา
ราคาแพง 

0.81 0.65 0.04 

Y6 ข้าพเจ้ามั่นใจว่าเพื่อนและคนรู้จักต้องช่ืนชมในตัว
ข้าพเจ้าที่ข้าพเจ้าซื้อเสื้อผ้าแฟช่ันทันสมัยมาสวมใส ่

0.83 0.69 0.05 

Y7 ข้าพเจ้ารู้สึกว่าเพื่อนเพื่อนช่ืนชมข้าพเจ้า เมื่อเห็น
ข้าพเจ้าก าลังเดินเลือกซื้อกางเกงยีนส์ยี่ห้อดัง 

0.75 0.56 0.02 

Y8 ข้าพเจ้าจะรูส้ึกแย่หากใส่เสื้อผ้าใหม่ไปพบเพื่อน
แล้วไมม่ีใครพูดถึงเสื้อผ้าใหม่ของข้าพเจ้า 

0.77 0.59 0.04 

Y9 ข้าพเจ้าคิดว่าเพื่อนคงจะอดึอัดใจ หากจะชวน
ข้าพเจ้าไปรับประทานอาหารร้านข้างทางซึ่งมี 
ราคาถูก 

0.79 0.62 0.04 
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ตาราง 21 (ต่อ) 
 

ตัวแปร ตัวบ่งช้ี 
น้ าหนัก

องค์ประกอบ 
R2 สัมประสิทธ์ิ

คะแนน
องค์ประกอบ 

Y10 ข้าพเจ้ารู้สึกภูมิใจเมื่อหยิบโทรศัพท์มือถือรุ่นใหม่
ล่าสดุมาใช้ต่อหน้าเพื่อนๆ 

0.74 0.55 0.04 

Y12 เมื่อข้าพเจ้าซื้อสินค้าเครื่องแต่งกายแบรนด์เนม 
 (Brand name) ข้าพเจ้าจะถ่ายรปูและโพสต์ (Post) 
สินค้าเหล่านั้นลงในสังคมออนไลนเ์พื่อให้คนอ่ืนรับรู ้

0.76 0.57 0.02 

Y13 ข้าพเจ้ารู้ว่าเพื่อนรูส้ึกอึดอัดใจที่จะใช้โทรศัพท์ท่ี
ล้าสมัยต่อหน้าข้าพเจ้าที่มีรุ่นทันสมัยมากกว่า 

0.78  0.60 0.02 

Y14 ข้าพเจ้าคิดว่าเพื่อนคงต้องการให้ขา้พเจ้ารูส้ึกอิจฉา 
ที่เมื่อเพื่อนไปรับประทานอาหารรา้นหรูๆ แล้วมักจะ
บอกให้ข้าพเจ้ารู ้

0.80  0.65 0.05 

Y15  
 

ข้าพเจ้ารู้ว่าเพื่อนจะรู้สึกอึดอัดใจ หากซื้อเสื้อรุ่น
เดียวกันกับข้าพเจ้ามาใส ่

0.75 0.57 0.04 

Y16 ข้าพเจ้ารู้สึกว่ามันไม่ยุติธรรม เวลาเห็นเพื่อนหรือคน
รู้จักซื้อเสื้อผ้าราคาแพงๆ ที่ข้าพเจา้ไมส่ามารถซื้อได้ 

0.70 0.49 0.01 

Y17 ข้าพเจ้าซื้ออาหารและเครื่องดื่มตา่งๆ มาเลีย้งเพื่อน
ในวันส าคัญ โดยคิดว่าเพื่อนจะรูส้กึถึงบุญคุณของฉัน  

0.76 0.58 0.03 

Y18 ข้าพเจ้าคิดว่าเพื่อนคงรูส้ึกช่ืนชมกับการแต่งตัวของ
ข้าพเจ้า 

0.77 0.59 0.07 

Y19 การที่ข้าพเจ้าเห็นดาราทีม่ีชื่อเสียงสะพายกระเป๋า
ยี่ห้อดัง ท าให้ข้าพเจ้าต้องการอยากได้มาครอบครอง
บ้าง 

0.70 0.49 0.02 

Y20  ข้าพเจ้าอยากให้เพื่อนและคนที่รู้จกั รู้ว่าข้าพเจ้าได้
ไปร้านอาหารที่พวกเขาเคยไป 

0.69 0.48 0.02 

Y21 สังคมมองว่ารถยนต์เป็นสิ่งที่แสดงความร่ ารวย 
ประสบความส าเรจ็ ข้าพเจ้าจะต้องมีรถยนต์ให้ได้
แม้ว่าจะเป็นหนี้ก็ตาม 

0.77 0.59 0.05 
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ตาราง 21 (ต่อ) 
 

ตัวแปร ตัวบ่งช้ี 
น้ าหนัก 

องค์ประกอบ 
R2 สัมประสิทธ์ิ

คะแนน
องค์ประกอบ 

Y22 ข้าพเจ้าคิดว่าเพื่อนๆ คงรู้สึกไม่ดี หากข้าพเจ้าซื้อ
สินค้าท่ีเหมือนหรือเลียนแบบกับเขามาใช้ 

0.70 0.49  0.03 

Y23 ข้าพเจ้ารู้ว่าเพื่อนรูส้ึกตื่นเต้นไปกบัข้าพเจ้าด้วย เมื่อ
ข้าพเจ้าลองใช้โทรศัพท์มือถือยี่ห้อใหม่ท่ีเพิ่งซื้อมา 

0.70 0.49  0.04 

Y24 ข้าพเจ้ารู้สึกผิดที่ปฏิเสธการซื้อสินค้าที่เพื่อนสนิท
น ามาขาย 

0.49 0.24  0.02 

Y25 ข้าพเจ้ารู้สึกวิตกกังวลไปด้วย เมื่อเห็นเพื่อนหรือคน
รู้จักเคร่งเครียดกับการตัดสินใจเลอืกซื้อสินค้า 

0.57 0.32  0.01 

Y26 ข้าพเจ้าซื้อกระเป๋าแบรนด์เนม (Brand name) ที่
สมาชิกในครอบครัวหรือผู้ที่ข้าพเจา้สนิทชอบ เพื่อให้
สามารถใช้ด้วยกันได ้

0.63 0.39 0.01 

Y27 ข้าพเจ้าไมไ่ดต้้องการซื้อสินคา้บางอย่างของมูลนิธิ
การกุศล แตผู่้คนตา่งจ้องมองมายงัข้าพเจ้า ท าให้
ข้าพเจ้าอึดอัดและต้องซื้อในท่ีสุด 

0.59 0.35 0.03 

Y28 ข้าพเจ้าไมไ่ดรู้้สึกผิดอะไรที่แนะน าผลติภณัฑ์บ ารุง
ผิวหน้ายี่ห้อหนึ่งให้เพื่อนใช้แล้วเกดิอาการแพ ้

0.50 0.25 0.02 

Y29 ข้าพเจ้าคิดว่าผู้คนในร้างคงจะต าหนิว่าข้าพเจ้าไม่รู้จัก
ระมัดระวัง เมื่อข้าพเจ้าท าช้อนตกพื้นแล้วเกิดเสียงดัง
ขณะรับประทานอาหาร และทุกคนก็จ้องมองมาที่
ข้าพเจ้า 

0.50 0.25 0.00 

 
 จากตาราง 21 พบว่า องค์ประกอบที่ 1 การประเมินทางอารมณ์ มีจ านวนทั้งสิ้น 29 ตัว
บ่งชี้ มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบเป็นบวกทุกตัวบ่งชี้ มีค่าตั้งแต่ 0.49 ถึง 0.85 มีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ .01 มีค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ (R2) ตั้งแต่ 0.24 ถึง 0.73 และมีค่าสัมประสิทธิ์คะแนน
องค์ประกอบตั้งแต่ 0.00 ถึง 0.07 
 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันโมเดลการประเมินทางอารมณ์ พบว่าโมเดลมีความ

สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์อยู่ในเกณฑ์ที่ดี ซึ่งพิจารณาจากค่าไค -สแควร์ (
2 ) มีค่าเท่ากับ 

417.57 ค่าความน่าจะเป็น 0.002 ที่องศาอิสระ (df) เท่ากับ 377 ดังภาพประกอบ 12 
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ภาพประกอบ 12 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันโมเดลขององค์ประกอบที่ 1 
 
 

EA 
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 2. องค์ประกอบที่ 2 จิตส านึกการบริโภค ประกอบด้วย 3 ตัวบ่งชี้ ดังตาราง 22 และ
ภาพประกอบ 13 
 

ตาราง 22 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันขององค์ประกอบที่ 2 จิตส านึกทางสังคม 
 

ตัวแปร ตัวบ่งช้ี 
น้ าหนัก

องค์ประกอบ 
R2 

สัมประสิทธ์ิ
คะแนน

องค์ประกอบ 

Y1 ข้าพเจ้าบริจาคเสื้อผ้าที่ไม่ได้ใช้แล้วให้กับคนยากไร้ เพื่อ
ช่วยเหลือแบ่งปันให้กับสังคม 

0.86 0.74 0.35 

Y2 ข้าพเจ้าภูมิใจที่อุดหนุนสินค้าที่ผลิตในชุมชนเพื่อสนับสนุน
ให้คนในท้องถิ่นได้มีงานท า 

0.85 0.72 0.33 

Y3 ข้าพเจ้าภูมิใจที่ไม่ขอรับถุงพลาสติก เพื่อจะได้เป็นส่วนหนึ่ง
ในการลดภาวะโลกร้อน 

0.73 0.54 0.17 

 

 จากตาราง 22 พบว่า องค์ประกอบที่ 2 จิตส านึกการบริโภค มีจ านวนทั้งสิ้น 3 ตัวบ่งชี้ มีค่า
น้ าหนักองค์ประกอบเป็นบวกทุกตัวบ่งชี้ มีค่าตั้งแต่ 0.73 ถึง 0 .86 มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 มี
ค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ (R2) ตั้งแต่ 0.54 ถึง 0.74 และมีค่าสัมประสิทธิ์คะแนนองค์ประกอบ
ตั้งแต ่0.17 ถึง 0.35 
 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันโมเดลการวัดองค์ประกอบจิตส านึกทางสังคม พบว่า

โมเดลมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์อยู่ในเกณฑ์ที่ดี ซึ่งพิจารณาจากค่าไค-สแควร์ (
2 ) มี

ค่าเท่ากับ 0.00 ค่าความน่าจะเป็น 1.00 ที่องศาอิสระ (df) เท่ากับ 0 ดังภาพประกอบ 13 
 

 
 

ภาพประกอบ 13 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันโมเดลขององค์ประกอบที่ 2 

SC 
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  3. องค์ประกอบที่ 3 การรับรู้เชิงสัญลักษณ์ ประกอบด้วย 4 ตัวบ่งชี้ ดังตาราง 23 และ
ภาพประกอบ 14 
 

ตาราง 23 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันองค์ประกอบที่ 3 การรับรู้เชิงสัญลักษณ์ 
 

ตัวแปร ตัวบ่งช้ี 
น้ าหนัก

องค์ประกอบ 
R2 

สัมประสิทธ์ิ
คะแนน

องค์ประกอบ 

Y1 การใช้สินค้าของข้าพเจ้า ใครจะมองว่าอวดร่ าอวยรวยหรือ
อิจฉา ข้าพเจ้าก็ไม่สนใจ 

0.51 0.26 
 

0.15 

Y2 
 

ข้าพเจ้าพาพ่อแม้ไปรับประทานอาหารในร้านที่ท่านรับรู้ว่า
เป็นร้านท่ีราคาแพง เพื่อแสดงความกตัญญู 

0.51 
 

0.27 
 

0.16 
 

Y3 
 

ข้าพเจ้ารู้สึกอายหากเพื่อนรู้ว่ากระเป๋าที่ข้าพเจ้าก าลัง 
สะพายอยู่นั้นเป็นของปลอม 

0.67 
 

0.45 
 

0.33 
 

Y4 ข้าพเจ้าคิดว่า แม่คงซาบซึ้งในความกตัญญูของข้าพเจ้า 
ที่ซื้อสินค้าราคาแพง เพื่อมอบเป็นของขวัญให้กับท่าน 

0.57 0.32 0.24 

 
 จากตาราง 23 พบว่า องค์ประกอบที่ 3 การรับรู้เชิงสัญลักษณ์ มีจ านวนทั้งสิ้น 4 ตัวบ่งชี้ มี
ค่าน้ าหนักองค์ประกอบเป็นบวกทุกตัวบ่งชี้ มีค่าตั้งแต่ 0.51 ถึง 0.67 มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
มีค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ (R2) ตั้งแต่ 0.26 ถึง 0.45 และมีค่าสัมประสิทธิ์คะแนนองค์ประกอบ
ตั้งแต ่0.15 ถึง 0.33 
 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันโมเดลการวัดองค์ประกอบการรับรู้เชิงสัญลักษณ์ 
พบว่าโมเดลมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์อยู่ในเกณฑ์ที่ดี ซึ่งพิจารณาจากค่าไค -สแควร์ 

(
2 ) มีค่าเท่ากับ 0.87 ค่าความน่าจะเป็น 1.00 ที่องศาอิสระ (df) เท่ากับ 2 ดังภาพประกอบ 13 
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ภาพประกอบ 14 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันโมเดลขององค์ประกอบที่ 3 
 

  4. องค์ประกอบที่ 4 คุณค่าในสายตาผู้อื่น ประกอบด้วย 4 ตัวบ่งชี้ ดังตาราง 24 และ
ภาพประกอบ 15 
 

ตาราง 24 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันขององค์ประกอบที่ 4 คุณค่าในสายตาผู้อื่น 
 

ตัว
แปร 

ตัวบ่งช้ี 
น้ าหนัก

องค์ประกอบ 
R2 

สัมประสิทธ์ิ
คะแนน

องค์ประกอบ 

Y1 ข้าพเจ้ารู้สึกภูมิใจท่ีอยากจะบอกกับพนักงานขายว่า  
สินค้าท่ีข้าพเจ้าซื้อเป็นเงินท่ีข้าพเจ้าเก็บสะสมมาด้วย 
ตนเอง 

0.75 
 
 

0.56 0.46 

Y2 ข้าพเจ้าจะรูส้ึกละอายแก่ใจตนเองหากลัดคิวผู้อื่นเพื่อซื้อ 
สินค้าท่ีอยากได ้

0.57 0.33 0.22 

Y3 ข้าพเจ้ายอมรับว่า ข้าพเจ้าเห็นใจและสงสารคนพิการที่ 
น าพวงมาลัยมาขาย  

0.48 0.23 0.22 

Y4 ข้าพเจ้าไมไ่ดรู้้สึกขายหน้าที่สวมใส่เสื้อผ้าที่ล้าสมยัต่อหน้า
เพื่อน 

0.37 0.13 0.09 

 

SP 
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 จากตาราง 24 พบว่า องค์ประกอบที่ 5 คุณค่าในสายตาผู้อ่ืน มีจ านวนทั้งสิ้น 4 ตัวบ่งชี้ มี
ค่าน้ าหนักองค์ประกอบเป็นบวกทุกตัวบ่งชี้ มีค่าตั้งแต่ 0.37 ถึง 0.75 มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
มีค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ (R2) ตั้งแต่ 0.13 ถึง 0.56 และมีค่าสัมประสิทธิ์คะแนนองค์ประกอบ
ตั้งแต ่0.09 ถึง 0.46 
 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันโมเดลการวัดองค์ประกอบคุณค่าในสายตาผู้อ่ืน 
พบว่าโมเดลมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์อยู่ในเกณฑ์ที่ดี ซึ่งพิจารณาจากค่าไค -สแควร์  

(
2 ) มีค่าเท่ากับ 0.14 ค่าความน่าจะเป็น 1.00 ที่องศาอิสระ (df) เท่ากับ 2 ดังภาพประกอบ 15 

 

 
 

ภาพประกอบ 15 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันโมเดลขององค์ประกอบที่ 4 
 

  5. องค์ประกอบที่ 5 การรับรู้บทบาททางสังคม ประกอบด้วย 4 ตัวบ่งชี้ ดังตาราง 25 
และภาพประกอบ 16 
 

ตาราง 25 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันขององค์ประกอบที่ 5 การรับรู้บทบาททางสังคม 
 

ตัวแปร ตัวบ่งช้ี 
น้ าหนัก

องค์ประกอบ 
R2 

สัมประสิทธ์ิ
คะแนน

องค์ประกอบ 

Y1 ข้าพเจ้ารู้สึกผิดทีไ่ม่เช่ือฟังพ่อแม่ เมื่อตัดสินใจซื้อ
สิ่งของที่พ่อแม่ห้ามมาใช้ 

0.80 0.64 0.29 

Y2 ข้าพเจ้ารู้สึกผิดทีเ่อาเงินไปซื้อของฟุ่มเฟือยแทนที่จะ
ซื้อของที่จ าเป็นกับการเรยีนมากกว่า 

0.84 0.70 0.36 
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ตาราง 25 (ต่อ) 
 

ตัวแปร ตัวบ่งช้ี 
น้ าหนัก

องค์ประกอบ 
R2 

สัมประสิทธ์ิ
คะแนน

องค์ประกอบ 
Y3 ข้าพเจ้าภูมิใจท่ีได้ใสเ่ครื่องแบบชุดนักศึกษา 0.63 0.40 0.08 
Y4 ข้าพเจ้ารู้ตัวว่าเป็นนักศึกษา ต้องแต่งกายให้ถูกต้อง

ตามระเบียบของมหาวิทยาลัย ไมไ่ด้คิดอิจฉาใครที่
สามารถแต่งตัวตามแฟช่ันได้อย่างเต็มที ่

0.57 0.32 0.08 

 
 จากตาราง 25 พบว่า องค์ประกอบที่ 5 การรับรู้บทบาททางสังคม มีจ านวนทั้งสิ้น 4  
ตัวบ่งชี้ มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบเป็นบวกทุกตัวบ่งชี้ มีค่าตั้งแต่ 0.57 ถึง 0.80 มีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ .01 มีค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ (R2) ตั้งแต่ 0.32 ถึง 0.70 และมีค่าสัมประสิทธิ์คะแนน
องค์ประกอบตั้งแต่ 0.08 ถึง 0.36 
 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันโมเดลการวัดองค์ประกอบการรับรู้บทบาททาง
สังคมเชิงบริโภค พบว่าโมเดลมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์อยู่ในเกณฑ์ที่ดี ซึ่งพิจารณาจาก

ค่าไค -สแควร์ (
2 ) มีค่าเท่ากับ  0.26 ค่าความน่าจะเป็น  1.00 ที่องศาอิสระ  (df) เท่ากับ  2  

ดังภาพประกอบ 16 

 
 

ภาพประกอบ 16 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันโมเดลขององค์ประกอบที่ 5 
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  4.2 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันอันดับสอง 
 

ตาราง 26 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันอันดับสอง 
 

องค์ประกอบ น้ าหนักองค์ประกอบ R2 

1. การประเมินทางอารมณ์ (Emotional assessment)  -0.10 0.01 
2. จิตส านึกทางสังคม (Social consciousness) 0.83 0.69 
3. การรับรู้เชิงสัญลักษณ์ (Symbolic perception)  -0.40 0.16 
4. คุณค่าในสายตาผู้อื่น (Valuable in public sight) 0.63 0.40 
5. การรับรู้บทบาททางสังคม (Perception of Social role) 1.00 1.00 
Chi-Square = 1516.20 df = 898 P-value = 0.00 
GFI = 0.96 AGFI = 0.95 SRMR = 0.14 RMSEA = 0.02 

 
 จากตาราง 26 พบว่า ค่าน้ าหนักองค์ประกอบของอารมณ์ทางสังคมที่ เกี่ยวข้องกับ
พฤติกรรมการบริโภคของนักศึกษาระดับปริญญาตรี มหาวิทยาลัยอุดมศึกษาในประเทศไทยทั้ง 5 
องค์ประกอบ มีค่าอยู่ระหว่าง -0.10-1.00 และมีนัยทางสถิติที่ระดับ .05 ทุกองค์ประกอบ โดย
องค์ประกอบที่มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบสูงสุดอันแรกคือ องค์ประกอบที่ 5 การรับรู้บทบาททางสังคม 
(b = 1.00) อันดับสองคือ องค์ประกอบที่  2 จิตส านึกทางสังคม (b = 0.83) อันดับสามคือ 
องค์ประกอบที่ 4 คุณค่าในสายตาผู้อ่ืน (b = 0.63) อันดับสี่คือ องค์ประกอบที่ 3 การรับรู้เชิงสัญญะ 
(b = -0.40) และอันดับที่ห้า คือองค์ประกอบที่ 1 การประเมินทางอารมณ์ (b = -0.10) เมื่อพิจารณา
เป็นรายองค์ประกอบ พบว่า 
 องค์ประกอบที่  1 การประเมินทางอารมณ์  ประกอบด้วย 29 ตัวบ่งชี้  มีค่าน้ าหนัก
องค์ประกอบอยู่ระหว่าง 0.49 – 0.85 และมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .05 ทุกตัวบ่งชี้ โดยตัวบ่งชี้ที่มีค่า
น้ าหนักมากที่สุดคือ ตัวบ่งชี้ที่  1 ข้าพเจ้ารู้ว่าเพ่ือนรู้สึกอิจฉาที่ข้าพเจ้ามีเสื้อผ้าราคาสวมใส่   
(b = 0.12) รองลงมาคือ ตัวบ่งชี้ที่ 2 การที่ข้าพเจ้าซื้อเสื้อผ้าในห้างด้วยบัตรเครดิตคงจะท าให้เพ่ือน
ยอมรับในตัวข้าพเจ้ามากขึ้น (b = 0.09) และตัวบ่งชี้ที่ 6 ข้าพเจ้ามั่นใจว่าเพ่ือนและคนรู้จักต้อง 
ชื่นชมในตัวข้าพเจ้าที่ข้าพเจ้าซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นทันสมัยมาสวมใส่ (b = 0.08) ตามล าดับ 
 องค์ประกอบที่ 2 จิตส านึกทางสังคม ประกอบด้วย 3 ตัวบ่งชี้ มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบอยู่
ระหว่าง 0.75 – 0.81 และมีนัยส าคัญทางสถิติที่  .05 ทุกตัวบ่งชี้  โดยตัวบ่งชี้ที่มีค่าน้ าหนัก
องค์ประกอบมากที่สุดคือ ตัวบ่งชี้ที่ 2 ข้าพเจ้าภูมิใจที่อุดหนุนสินค้าที่ผลิตในชุมชนเพ่ือสนับสนุนให้
คนในท้องถิ่นได้มีงานท า (b = 0.28) รองลงมาคือ ตัวบ่งชี้ที่ 1 ข้าพเจ้าบริจาคเสื้อผ้าที่ไม่ได้ใช้แล้ว
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ให้กับคนยากไร้ เพ่ือช่วยเหลือแบ่งปันให้กับสังคม (b = 0.19) และตัวบ่งชี้ที่ 3 ข้าพเจ้าภูมิใจที่ไม่
ขอรับถุงพลาสติก เพ่ือจะได้เป็นส่วนหนึ่งในการลดภาวะโลกร้อน (b = 0.22) ตามล าดับ 
 องค์ประกอบที่ 3 การรับรู้เชิงสัญลักษณ์ ประกอบด้วย 4 ตัวบ่งชี้ มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบ
อยู่ระหว่าง 0.31 - 0.91 โดยตัวบ่งชี้ที่มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบมากที่สุดคือ ตัวบ่งชี้ที่ 2 ข้าพเจ้าพา
พ่อแม่ไปรับประทานอาหารในร้านที่ท่านรับรู้ว่าเป็นร้านที่ราคาแพง เพ่ือแสดงความกตัญญู (b = 
0.68) รองลงมาคือ ตัวบ่งชี้ที่ 1 การใช้สินค้าของข้าพเจ้า ใครจะมองว่าอวดร่ าอวยรวยหรืออิจฉา 
ข้าพเจ้าก็ไม่สนใจ (b = 0.20) และตัวบ่งชี้ที่ 3 คือข้าพเจ้ารู้สึกอายหากเพ่ือนรู้ว่ากระเป๋าที่ข้าพเจ้า
ก าลังสะพายอยู่นั้นเป็นของปลอมไม่ย่อท้อต่ออุปสรรค (b = 0.01) ตามล าดับ 
 องค์ประกอบที่ 4 คุณค่าในสายตาผู้อ่ืน ประกอบด้วย 4 ตัวบ่งชี้ มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบ
อยู่ระหว่าง 0.41 – 0.62 โดยตัวบ่งชี้ที่มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบมากที่สุดคือ ตัวบ่งชี้ที่ 3 ข้าพเจ้า
ยอมรับว่า ข้าพเจ้าเห็นใจและสงสารคนพิการที่น าพวงมาลัยมาขาย (b = 0.39) รองลงมาคือ ตัวบ่งชี้ 
ที่ 4 ข้าพเจ้าไม่ได้รู้สึกขายหน้าที่สวมใส่เสื้อผ้าที่ล้าสมัยต่อหน้าเพ่ือน  (b = 0.21) และตัวบ่งชี้ที่ 1 
ข้าพเจ้ารู้สึกภูมิใจที่อยากจะบอกกับพนักงานขายว่าสินค้าที่ข้าพเจ้าซื้อเป็นเงินที่ข้าพเจ้าเก็บสะสมมา
ด้วยตนเอง (b = 0.16) ตามล าดับ 
 องค์ประกอบที่  5 การรับรู้บทบาททางสังคม ประกอบด้วย 4 ตัวบ่งชี้  มีค่าน้ าหนัก
องค์ประกอบอยู่ระหว่าง 0.66 – 0.75 โดยตัวบ่งชี้ที่มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบมากที่สุดเท่ากัน 2  
ตัวบ่งชี้คือ ตัวบ่งชี้ที่ 3 ข้าพเจ้าภูมิใจที่ได้ใส่เครื่องแบบชุดนักศึกษา (b = 0.20) และตัวบ่งชี้ที่ 4 
ข้าพเจ้ารู้ตัวว่าเป็นนักศึกษา ต้องแต่งกายให้ถูกต้องตามระเบียบของมหาวิทยาลัย ไม่ได้คิดอิจฉาใครที่
สามารถแต่งตัวตามแฟชั่นได้อย่างเต็มที่ (b = 0.24) รองลงมาคือ ตัวบ่งชี้ที่ 2 ข้าพเจ้ารู้สึกผิดที่เอาเงิน
ไปซื้อของฟุ่มเฟือยแทนที่จะซื้อของที่จ าเป็นกับการเรียนมากกว่า (b = 0.10) และตัวบ่งชี้ที่ 1 ข้าพเจ้า
รู้สึกผิดที่ ไม่ เชื่อฟั งพ่อแม่  เมื่อตัดสินใจซื้อสิ่ งของที่ พ่อแม่ห้ ามมาใช้  (b = 0.10) ตามล าดับ  
ดังภาพประกอบ 17 
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ภาพประกอบ 17 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันอันดับสองของอารมณ์ทางสังคมที่เก่ียวข้อง 

กับพฤติกรรมการบริโภคของนักศึกษา มหาวิทยาลัยอุดมศึกษาในประเทศไทย 
 
ตาราง 27 ค่าสถิติวัดความกลมกลืนของโมเดลองค์ประกอบอารมณ์ทางสังคมที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรม

การบริโภคของนักศึกษา  
 

ดัชนีความ
กลมกลืน 

เกณฑ์ที่ใช้พิจารณา ค่าที่ได ้ ผลการพิจารณา สรุป 

1. Chi-Square 
 (df) 

2 /df < 2 สอดคล้องกลมกลืนด ี
2.00-5.00 สอดคล้องกลมกลืนพอใช้ได้  

1.69 สอดคล้อง
กลมกลืนด ี

ผ่าน 

2. ค่าดัชนี GFI ≥0.95 สอดคล้องกลมกลืนด ี
0.90-0.95 สอดคล้องกลมกลืนพอใช้ได้ 

0.96 สอดคล้อง
กลมกลืนด ี

ผ่าน 

3. ค่าดัชนี AGFI ≥0.95 สอดคล้องกลมกลืน 
0.90-0.95 สอดคล้องกลมกลืนพอใช้ได้ 

0.95 สอดคล้อง
กลมกลืนด ี

ผ่าน 

4. ค่า RMSEA <0.05 สอดคล้องกลมกลืนด ี
0.05-0.08 สอดคล้องกลมกลืนพอใช้ได้ 
0.08-0.10 สอดคล้องกลมกลืนไมค่่อยด ี
>0.10 สอดคล้องกลมกลืนไมด่ ี

0.02 สอดคล้อง
กลมกลืนด ี

ผ่าน 
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 จากตารางที่ 27 พบว่า ค่าน้ าหนักองค์ประกอบของอารมณ์ทางสังคมที่เกี่ยวข้องกับ
พฤติกรรมการบริโภคของนักศึกษาระดับปริญญาตรี มหาวิทยาลัยอุดมศึกษาในประเทศไทย ทั้ง 5 
องค์ประกอบ คือ 1) การประเมินทางอารมณ์ 2) จิตส านึกทางสังคม 3) การรับรู้เชิงสัญลักษณ์ 4) 
คุณค่าในสายตาผู้อ่ืน และ 5) การรับรู้บทบาททางสังคม ซึ่งมาจากตัวบ่งชี้ 44 ตัว มีดัชนีวัดระดับ
ความกลมกลืนระหว่างโมเดลกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ได้ค่าไค-สแควร์ (Chi-Square) เท่ากับ 1516.20 
องศาอิสระ (df) เท่ากับ 898 ซึ่ง  /df <2.00 ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืน GFI=0 .96 และค่าดัชนี
วัดระดับความกลมกลืนที่ปรับแก้แล้ว AGFI= 0.95 ซึ่ง ≥ 0.95 ค่าดัชนีรากที่สองเฉลี่ยของความ
คลาดเคลื่อนในการประมาณค่า RMSEA=0.02 ซึ่ง <0.05 แสดงว่าโมเดลที่ พัฒนาขึ้นมีความ
สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ของมหาวิทยาลัยอุดมศึกษาในประเทศไทยในเกณฑ์ดี เนื่องจากมี
ค่าสถิติวัดความกลมกลืนผ่านเกณฑ์ดีทุกตัว แสดงว่าโมเดลมีความเที่ยงตรงเชิงโครงสร้างดี 
 การวิจัยระยะที่ 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลการพัฒนาโปรแกรมฝึกอบรมเพ่ือส่งเสริมอารมณ์
ทางสังคมที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการบริโภคของนักศึกษาระดับปริญญาตรี มหาวิทยาลัยอุดมศึกษา
ในประเทศไทย 
   ขั้นตอนที่ 1 ผลการวิเคราะห์การสร้างและพัฒนาโปรแกรมฝึกอบรม 
  1. โครงสร้างของโปรแกรมฝึกอบรมเพ่ือส่งเสริมอารมณ์ทางสังคมท่ีเกี่ยวข้องกับ
พฤติกรรมการบริโภค 
    ผู้วิจัยสร้างและพัฒนาโครงสร้างของโปรแกรมการฝึกอบรมตามค่าน้ าหนักของแต่
ละองค์ประกอบตามผลการวิเคราะห์องค์ประกอบในระยะที่ 1 แสดงค่าน้ าหนักแต่ละองค์ประกอบที่
แตกต่างกัน องค์ประกอบใดมีน้ าหนักมากแสดงว่าแสดงว่า องค์ประกอบนั้นควรต้องส่งเสริมและเน้น
ให้การพัฒนาในองค์ประกอบนั้นให้มาก ผู้วิจัยน าค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาจัดเรียงล าดับความส าคัญ 
แล้วท าการออกแบบกิจกรรมให้สอดคล้องกับแต่ละองค์ประกอบอารมณ์ทางสังคมที่เกี่ยวข้องกับ
พฤติกรรมการบริโภค ซึ่งจากการศึกษาเอกสาร งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง และผลจากการศึกษาวิจัยใน
ระยะที่ 1 พร้อมทั้งผลการสัมภาษณ์ผู้เชี่ยวชาญ ผู้วิจัยได้น าแนวคิดหลักการเรียนรู้ เพ่ือส่งเสริมให้เกิด
การเปลี่ยนแปลงตัวเอง (Transformative Learning) มาใช้ในการศึกษา เนื่องจากเป็นแนวคิดที่
ก่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลงความรู้สึกนึกคิด เป็นมโนธรรมส านึกใหม่บนหลักการที่ถูกต้อง เกิดเป็น
ความเชื่อมั่น ความมั่นคงภายในอย่างเห็นคุณค่าและความหมาย ซึ่งสามารถน าไปสู่การปรับเปลี่ยน
พฤติกรรมในแนวทางใหม่ได้ โครงสร้างของโปรแกรมการฝึกอบรมเพ่ือส่งเสริมอารมณ์ทางสังคม 
ที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการบริโภค ประกอบด้วยกิจกรรม จ านวน 14 กิจกรรม มีโครงสร้างในแต่ละ
องค์ประกอบและชื่อกิจกรรม ดังนี้ 
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    1. การประเมินทางอารมณ ์(กิจกรรมที่ 1-7,9) จ านวน 8 กิจกรรม (SE1-SE29) 
      กิจกรรมที่ 1 (SE1, SE2, SE8) กิจกรรมที่ 2 (SE4, SE6, SE7, SE14, SE15, 
SE17, SE18, SE19, SE20, SE27, SE29) กิจกรรมที่ 3 (SE1, SE3, SE9, SE11, SE22, SE23, SE24, 
SE25, SE26,SE28) กิ จกรรมที่  4 (SE5, SE10, SE12, SE13, SE16) กิจกรรมที่  5 (SE5, SE13) 
กิจกรรมที่ 6 (SE29) กิจกรรมที่ 7 (SE12) และกิจกรรมที่ 9 (SE16)  
    2. จิตส านึกทางสังคม (กิจกรรมที่ 10-13) จ านวน 4 กิจกรรม (SE30-SE32)  
      กิจกรรมที่ 10 (SE30, SE31, SE32) กิจกรรมที่ 11 (SE31) กิจกรรมที่ 12 
(SE30, SE32)  กิจกรรมที่ 13 (SE30, SE31, SE32) 
    3. การรับรู้เชิงสัญลักษณ์ (กิจกรรมที่ 4-5) จ านวน 2 กิจกรรม (SE33-SE36) 
      กิจกรรมที่ 4 (SE34, SE36) กิจกรรมที่ 5 (SE33, SE35)  
    4. คุณค่าในสายตาผู้อื่น (กิจกรรมที่ 6 9 14) จ านวน 3 กิจกรรม (SE37-SE40) 
      กิจกรรมที่  6 (SE37, SE40) กิจกรรมที่  9 (SE38, SE39) กิจกรรมที่  14 
(SE37-SE40) 
    5. บทบาททางสังคม (กิจกรรมที่ 2 4 5 8 13) จ านวน 5 กิจกรรม (SE42-SE44) 
      กิจกรรมที่ 2 (SE42) กิจกรรมที่ 4 (SE44) กิจกรรมที่ 5 (SE42) กิจกรรมที่ 8 
(SE43-SE44)  
      กิจกรรมที่ 13 (SE44) 
     2. ผลการประเมินความเหมาะสมของโปรแกรมฝึกอบรมเพ่ือส่งเสริมอารมณ์
ทางสังคมที่เก่ียวข้องกับพฤติกรรมการบริโภค 
     ผู้วิจัยได้น าโครงร่างโปรแกรมการฝึกอบรมเพ่ือส่งเสริมอารมณ์ทางสังคมที่
เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการบริโภค มอบให้กับผู้ เชี่ยวชาญ จ านวน 5 ท่าน เป็นผู้ประเมินความ
เหมาะสมของโปรแกรมการฝึกอบรม โดยผู้วิจัยน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล จ านวน 14 กิจกรรม 
ได้ผลการวิเคราะห์ดังตาราง 28-41  
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ตาราง 28 ผลการประเมินความเหมาะสมของโปรแกรมการฝึกอบรมเพ่ือส่งเสริมอารมณ์ทางสังคม 
ที่เก่ียวข้องกับพฤติกรรมการบริโภค กิจกรรมที่ 1 ฉันรู้ฉันเข้าใจ  

 

รายการประเมิน 
ระดับความเหมาะสม 

X  S แปลผล 

1. จุดประสงค์ของกิจกรรม 
 1.1 ความเหมาะสมและความสอดคล้องกับเนื้อหา 

 
4.80 

 
0.45 

 
มากที่สุด 

 1.2 ภาษาชัดเจนและเข้าใจง่าย 4.60 0.55 มากที่สุด 

2. เนื้อหากิจกรรม 
 2.1 เนื้อหาทันต่อเหตุการณ์ปัจจุบันและเหมาะสมกับช่วงวัย 

 
4.60 

 
0.55 

 
มากที่สุด 

 2.2 ความน่าสนใจและเป็นประโยชน์ต่อผู้เรียน 4.40 0.55 มาก 

 2.3 การเรียงล าดับเนื้อหากิจกรรมมีความชัดเจน 4.80 0.45 มากที่สุด 

3. การน าเสนอกิจกรรมและขั้นตอนของกิจกรรม 
 3.1 สื่อและอุปกรณ์มีความเหมาะสม 

 
4.20 

 
0.45 

 
มาก 

 3.2 กระตุ้นความสนใจของผู้เรียน 4.40 0.55 มาก 

 3.3 กิจกรรมมุ่งเน้นให้ผู้เรียนได้มีส่วนร่วม 5.00 0.00 มากที่สุด 

 3.4 กิจกรรมมีความหลากหลาย 4.40 0.55 มาก 

 3.5 การเรียนรู้มีข้ันตอนอย่างชัดเจน 4.60 0.55 มากที่สุด 

 3.6 ใบงานและใบความรู้มีความสอดคล้อง 4.40 0.55 มากที่สุด 

4. การประเมินผลและติดตามผล 
 4.1 ประเมินผลการเรียนรู้ของผู้เรียนได้อย่างเหมาะสม 

 
4.20 

 
0.84 

 
มาก 

 4.2 วัดได้ครอบคลุมเนื้อหา 4.20 0.84 มาก 

รวมทั้งหมด 4.51 0.56 มากที่สุด 

 
 จากตาราง 28 พบว่า ผลของการประเมินความเหมาะสมของโปรแกรมการฝึกอบรม เพ่ือ
ส่งเสริมอารมณ์ทางสังคมที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการบริโภค กิจกรรมที่ 1 ฉันรู้ฉันเข้าใจ มีผลการ
ประเมินโดยเฉลี่ย 4.51 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.56 มีระดับความเหมาะสมของโปรแกรมการ
ฝึกอบรมอยู่ที่ระดับมากท่ีสุด  
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ตาราง 29 ผลการประเมินความเหมาะสมของโปรแกรมการฝึกอบรมเพ่ือส่งเสริมอารมณ์ทางสังคม 
ที่เก่ียวข้องกับพฤติกรรมการบริโภค กิจกรรมที่ 2 กระจกสะท้อนตน  

 

รายการประเมิน 
ระดับความเหมาะสม 

X  S แปลผล 

1. จุดประสงค์ของกิจกรรม 
 1.1 ความเหมาะสมและความสอดคล้องกับเนื้อหา 

 
4.80 

 
0.45 

 
มากที่สุด 

 1.2 ภาษาชัดเจนและเข้าใจง่าย 4.40 0.55 มาก 

2. เนื้อหากิจกรรม 
 2.1 เนื้อหาทันต่อเหตุการณ์ปัจจุบันและเหมาะสมกับช่วงวัย 

 
4.60 

 
0.55 

 
มากที่สุด 

 2.2 ความน่าสนใจและเป็นประโยชน์ต่อผู้เรียน 5.00 0.00 มากที่สุด 

 2.3 การเรียงล าดับเนื้อหากิจกรรมมีความชัดเจน 4.80 0.45 มากที่สุด 

3. การน าเสนอกิจกรรมและขั้นตอนของกิจกรรม 
 3.1 สื่อและอุปกรณ์มีความเหมาะสม 

 
4.60 

 
0.55 

 
มากที่สุด 

 3.2 กระตุ้นความสนใจของผู้เรียน 5.00 0.00 มากที่สุด 

 3.3 กิจกรรมมุ่งเน้นให้ผู้เรียนได้มีส่วนร่วม 5.00 0.00 มากที่สุด 

 3.4 กิจกรรมมีความหลากหลาย 4.80 0.45 มากที่สุด 

 3.5 การเรียนรู้มีข้ันตอนอย่างชัดเจน 4.80 0.45 มากที่สุด 

 3.6 ใบงานและใบความรู้มีความสอดคล้อง 4.80 0.45 มากที่สุด 

4. การประเมินผลและติดตามผล 
 4.1 ประเมินผลการเรียนรู้ของผู้เรียนได้อย่างเหมาะสม 

 
4.60 

 
0.55 

 
มากที่สุด 

 4.2 วัดได้ครอบคลุมเนื้อหา 4.60 0.55 มากที่สุด 

รวมทั้งหมด 4.75 0.43 มากที่สุด 

 
 จากตาราง 29 พบว่า ผลของการประเมินความเหมาะสมของโปรแกรมการฝึกอบรม เพ่ือ
ส่งเสริมอารมณ์ทางสังคมที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการบริโภค กิจกรรมที่ 2 กระจกสะท้อนตน มีผล
การประเมินโดยเฉลี่ย 4.75 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.43 มีระดับความเหมาะสมของโปรแกรมการ
ฝึกอบรมอยู่ที่ระดับมากท่ีสุด 
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ตาราง 30 ผลการประเมินความเหมาะสมของโปรแกรมการฝึกอบรมเพ่ือส่งเสริมอารมณ์ทางสังคม 
ที่เก่ียวข้องกับพฤติกรรมการบริโภค กิจกรรมที่ 3 ใจเขา ใจเรา  

 

รายการประเมิน 
ระดับความเหมาะสม 

X  S แปลผล 

1. จุดประสงค์ของกิจกรรม 
 1.1 ความเหมาะสมและความสอดคล้องกับเนื้อหา 

 
4.60 

 
0.55 

 
มากที่สุด 

 1.2 ภาษาชัดเจนและเข้าใจง่าย 4.60 0.55 มากที่สุด 

2. เนื้อหากิจกรรม 
 2.1 เนื้อหาทันต่อเหตุการณ์ปัจจุบันและเหมาะสมกับช่วงวัย 

 
4.60 

 
0.55 

 
มากที่สุด 

 2.2 ความน่าสนใจและเป็นประโยชน์ต่อผู้เรียน 4.80 0.45 มากที่สุด 

 2.3 การเรียงล าดับเนื้อหากิจกรรมมีความชัดเจน 4.60 0.55 มากที่สุด 

3. การน าเสนอกิจกรรมและขั้นตอนของกิจกรรม 
 3.1 สื่อและอุปกรณ์มีความเหมาะสม 

 
4.40 

 
0.55 

 
มาก 

 3.2 กระตุ้นความสนใจของผู้เรียน 4.60 0.55 มากที่สุด 

 3.3 กิจกรรมมุ่งเน้นให้ผู้เรียนได้มีส่วนร่วม 5.00 0.00 มากที่สุด 

 3.4 กิจกรรมมีความหลากหลาย 4.60 0.55 มากที่สุด 

 3.5 การเรียนรู้มีข้ันตอนอย่างชัดเจน 5.00 0.00 มากที่สุด 

 3.6 ใบงานและใบความรู้มีความสอดคล้อง 4.40 0.55 มาก 

4. การประเมินผลและติดตามผล 
 4.1 ประเมินผลการเรียนรู้ของผู้เรียนได้อย่างเหมาะสม 

 
4.60 

 
0.55 

 
มากที่สุด 

 4.2 วัดได้ครอบคลุมเนื้อหา 4.40 0.55 มาก 

รวมทั้งหมด 4.63 0.49 มากที่สุด 

 
 จากตาราง 30 พบว่า ผลของการประเมินความเหมาะสมของโปรแกรมการฝึกอบรม เพ่ือ
ส่งเสริมอารมณ์ทางสังคมที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการบริโภค กิจกรรมที่ 3 ใจเขา ใจเรา มีผลการ
ประเมินโดยเฉลี่ย 4.63 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.49 มีระดับความเหมาะสมของโปรแกรมการ
ฝึกอบรมอยู่ที่ระดับมากท่ีสุด 
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ตาราง 31 ผลการประเมินความเหมาะสมของโปรแกรมการฝึกอบรมเพ่ือส่งเสริมอารมณ์ทางสังคม 
ที่เก่ียวข้องกับพฤติกรรมการบริโภค กิจกรรมที่ 4 คุณค่าที่แท้จริงอยู่ที่ไหน 

 

รายการประเมิน 
ระดับความเหมาะสม 

X  S แปลผล 

1. จุดประสงค์ของกิจกรรม 
 1.1 ความเหมาะสมและความสอดคล้องกับเนื้อหา 

 
4.60 

 
0.55 

 
มากที่สุด 

 1.2 ภาษาชัดเจนและเข้าใจง่าย 4.60 0.55 มากที่สุด 

2. เนื้อหากิจกรรม 
 2.1 เนื้อหาทันต่อเหตุการณ์ปัจจุบันและเหมาะสมกับช่วงวัย 

 
4.40 

 
0.55 

 
มาก 

 2.2 ความน่าสนใจและเป็นประโยชน์ต่อผู้เรียน 4.40 0.55 มาก 

 2.3 การเรียงล าดับเนื้อหากิจกรรมมีความชัดเจน 4.40 0.55 มาก 

3. การน าเสนอกิจกรรมและขั้นตอนของกิจกรรม 
 3.1 สื่อและอุปกรณ์มีความเหมาะสม 

 
4.00 

 
0.71 

 
มาก 

 3.2 กระตุ้นความสนใจของผู้เรียน 4.40 0.55 มาก 

 3.3 กิจกรรมมุ่งเน้นให้ผู้เรียนได้มีส่วนร่วม 5.00 0.00 มากที่สุด 

 3.4 กิจกรรมมีความหลากหลาย 4.40 0.55 มาก 

 3.5 การเรียนรู้มีข้ันตอนอย่างชัดเจน 4.80 0.45 มากที่สุด 

 3.6 ใบงานและใบความรู้มีความสอดคล้อง 4.60 0.55 มากที่สุด 

4. การประเมินผลและติดตามผล 
 4.1 ประเมินผลการเรียนรู้ของผู้เรียนได้อย่างเหมาะสม 

 
4.40 

 
0.55 

 
มาก 

 4.2 วัดได้ครอบคลุมเนื้อหา 4.40 0.55 มาก 

รวมทั้งหมด 4.49 0.53 มาก 

 
 จากตาราง 31 พบว่า ผลของการประเมินความเหมาะสมของโปรแกรมการฝึกอบรม เพ่ือ
ส่งเสริมอารมณ์ทางสังคมที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการบริโภค กิจกรรมที่ 4 คุณค่าท่ีแท้จริงอยู่ที่ไหน  
มีผลการประเมินโดยเฉลี่ย 4.49 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.53 มีระดับความเหมาะสมของโปรแกรม
การฝึกอบรมอยู่ที่ระดับมาก 
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ตาราง 32 ผลการประเมินความเหมาะสมของโปรแกรมการฝึกอบรมเพ่ือส่งเสริมอารมณ์ทางสังคม 
ที่เก่ียวข้องกับพฤติกรรมการบริโภค กิจกรรมที่ 5 กระตุ้นคิดสะกิดใจ 

 

รายการประเมิน 
ระดับความเหมาะสม 

X  S แปลผล 

1. จุดประสงค์ของกิจกรรม 
 1.1 ความเหมาะสมและความสอดคล้องกับเนื้อหา 

 
4.60 

 
0.55 

 
มากที่สุด 

 1.2 ภาษาชัดเจนและเข้าใจง่าย 4.80 0.45 มากที่สุด 

2. เนื้อหากิจกรรม 
 2.1 เนื้อหาทันต่อเหตุการณ์ปัจจุบันและเหมาะสมกับช่วงวัย 

 
4.60 

 
0.55 

 
มากที่สุด 

 2.2 ความน่าสนใจและเป็นประโยชน์ต่อผู้เรียน 4.80 0.45 มากที่สุด 

 2.3 การเรียงล าดับเนื้อหากิจกรรมมีความชัดเจน 4.80 0.45 มากที่สุด 

3. การน าเสนอกิจกรรมและขั้นตอนของกิจกรรม 
 3.1 สื่อและอุปกรณ์มีความเหมาะสม 

 
4.20 

 
0.45 

 
มาก 

 3.2 กระตุ้นความสนใจของผู้เรียน 4.40 0.55 มาก 

 3.3 กิจกรรมมุ่งเน้นให้ผู้เรียนได้มีส่วนร่วม 4.80 0.45 มากที่สุด 

 3.4 กิจกรรมมีความหลากหลาย 4.40 0.55 มาก 

 3.5 การเรียนรู้มีข้ันตอนอย่างชัดเจน 4.60 0.55 มากที่สุด 

 3.6 ใบงานและใบความรู้มีความสอดคล้อง 4.80 0.45 มากที่สุด 

4. การประเมินผลและติดตามผล 
 4.1 ประเมินผลการเรียนรู้ของผู้เรียนได้อย่างเหมาะสม 

 
4.80 

 
0.45 

 
มากที่สุด 

 4.2 วัดได้ครอบคลุมเนื้อหา 4.80 0.45 มากที่สุด 

รวมทั้งหมด 4.65 0.48 มากที่สุด 

 
 จากตาราง 32 พบว่า ผลของการประเมินความเหมาะสมของโปรแกรมการฝึกอบรม เพ่ือ
ส่งเสริมอารมณ์ทางสังคมที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการบริโภค กิจกรรมที่ 5 กระตุ้นคิดสะกิดใจ มีผล
การประเมินโดยเฉลี่ย 4.65 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.48 มีระดับความเหมาะสมของโปรแกรมการ
ฝึกอบรมอยู่ที่ระดับมากที่สุด 
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ตาราง 33 ผลการประเมินความเหมาะสมของโปรแกรมการฝึกอบรมเพ่ือส่งเสริมอารมณ์ทางสังคม 
ที่เก่ียวข้องกับพฤติกรรมการบริโภค กิจกรรมที่ 6 เปลี่ยนความคิดพิชิตอารมณ ์

 

รายการประเมิน 
ระดับความเหมาะสม 

X  S แปลผล 

1. จุดประสงค์ของกิจกรรม 
 1.1 ความเหมาะสมและความสอดคล้องกับเนื้อหา 

 
4.40 

 
0.89 

 
มาก 

 1.2 ภาษาชัดเจนและเข้าใจง่าย 4.60 0.89 มากที่สุด 

2. เนื้อหากิจกรรม 
 2.1 เนื้อหาทันต่อเหตุการณ์ปัจจุบันและเหมาะสมกับช่วงวัย 

 
4.80 

 
0.45 

 
มากที่สุด 

 2.2 ความน่าสนใจและเป็นประโยชน์ต่อผู้เรียน 4.80 0.45 มากที่สุด 

 2.3 การเรียงล าดับเนื้อหากิจกรรมมีความชัดเจน 4.40 0.89 มาก 

3. การน าเสนอกิจกรรมและขั้นตอนของกิจกรรม 
 3.1 สื่อและอุปกรณ์มีความเหมาะสม 

 
4.20 

 
0.84 

 
มาก 

 3.2 กระตุ้นความสนใจของผู้เรียน 4.60 0.89 มากที่สุด 

 3.3 กิจกรรมมุ่งเน้นให้ผู้เรียนได้มีส่วนร่วม 4.80 0.45 มากที่สุด 

 3.4 กิจกรรมมีความหลากหลาย 4.80 0.45 มากที่สุด 

 3.5 การเรียนรู้มีข้ันตอนอย่างชัดเจน 4.60 0.55 มากที่สุด 

 3.6 ใบงานและใบความรู้มีความสอดคล้อง 4.40 0.89 มาก 

4. การประเมินผลและติดตามผล 
 4.1 ประเมินผลการเรียนรู้ของผู้เรียนได้อย่างเหมาะสม 

 
4.40 

 
0.89 

 
มาก 

 4.2 วัดได้ครอบคลุมเนื้อหา 4.40 0.89 มาก 

รวมทั้งหมด 4.55 0.71 มากที่สุด 

 
 จากตาราง 33 พบว่า ผลของการประเมินความเหมาะสมของโปรแกรมการฝึกอบรม เพ่ือ
ส่งเสริมอารมณ์ทางสังคมที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการบริโภค กิจกรรมที่ 6 เปลี่ยนความคดิพิชิตอารมณ์ 
มีผลการประเมินโดยเฉลี่ย 4.55 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.71 มีระดับความเหมาะสมของโปรแกรม
การฝึกอบรมอยู่ที่ระดับมากที่สุด 
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ตาราง 34 ผลการประเมินความเหมาะสมของโปรแกรมการฝึกอบรมเพ่ือส่งเสริมอารมณ์ทางสังคม 
ที่เก่ียวข้องกับพฤติกรรมการบริโภค กิจกรรมที่ 7 หมวกแห่งความคิด 

 

รายการประเมิน 
ระดับความเหมาะสม 

X  S แปลผล 

1. จุดประสงค์ของกิจกรรม 
 1.1 ความเหมาะสมและความสอดคล้องกับเนื้อหา 

 
4.80 

 
0.45 

 
มากที่สุด 

 1.2 ภาษาชัดเจนและเข้าใจง่าย 4.60 0.55 มากที่สุด 

2. เนื้อหากิจกรรม 
 2.1 เนื้อหาทันต่อเหตุการณ์ปัจจุบันและเหมาะสมกับช่วงวัย 

 
4.40 

 
0.55 

 
มาก 

 2.2 ความน่าสนใจและเป็นประโยชน์ต่อผู้เรียน 4.60 0.55 มากที่สุด 

 2.3 การเรียงล าดับเนื้อหากิจกรรมมีความชัดเจน 5.00 0.00 มากที่สุด 

3. การน าเสนอกิจกรรมและขั้นตอนของกิจกรรม 
 3.1 สื่อและอุปกรณ์มีความเหมาะสม 

 
4.60 

 
0.55 

 
มากที่สุด 

 3.2 กระตุ้นความสนใจของผู้เรียน 4.60 0.55 มากที่สุด 

 3.3 กิจกรรมมุ่งเน้นให้ผู้เรียนได้มีส่วนร่วม 5.00 0.00 มากที่สุด 

 3.4 กิจกรรมมีความหลากหลาย 4.40 0.55 มาก 

 3.5 การเรียนรู้มีข้ันตอนอย่างชัดเจน 5.00 0.00 มากที่สุด 

 3.6 ใบงานและใบความรู้มีความสอดคล้อง 4.80 0.45 มากที่สุด 

4. การประเมินผลและติดตามผล 
 4.1 ประเมินผลการเรียนรู้ของผู้เรียนได้อย่างเหมาะสม 

 
4.80 

 
0.45 

 
มากที่สุด 

 4.2 วัดได้ครอบคลุมเนื้อหา 4.60 0.55 มากที่สุด 

รวมทั้งหมด 4.71 0.46 มากที่สุด 

 
 จากตาราง 34 พบว่า ผลของการประเมินความเหมาะสมของโปรแกรมการฝึกอบรม เพ่ือ
ส่งเสริมอารมณ์ทางสังคมที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการบริโภค กิจกรรมที่ 7 หมวกแห่งความคิด มีผล
การประเมินโดยเฉลี่ย 4.71 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.46 มีระดับความเหมาะสมของโปรแกรมการ
ฝึกอบรมอยู่ที่ระดับมากที่สุด 
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ตาราง 35 ผลการประเมินความเหมาะสมของโปรแกรมการฝึกอบรมเพ่ือส่งเสริมอารมณ์ทางสังคม 
ที่เก่ียวข้องกับพฤติกรรมการบริโภค กิจกรรมที่ 8 วาทีพาคิด 

 

รายการประเมิน 
ระดับความเหมาะสม 

X  S แปลผล 

1. จุดประสงค์ของกิจกรรม 
 1.1 ความเหมาะสมและความสอดคล้องกับเนื้อหา 

 
4.80 

 
0.45 

 
มากที่สุด 

 1.2 ภาษาชัดเจนและเข้าใจง่าย 4.80 0.45 มากที่สุด 

2. เนื้อหากิจกรรม 
 2.1 เนื้อหาทันต่อเหตุการณ์ปัจจุบันและเหมาะสมกับช่วงวัย 

 
4.80 

 
0.45 

 
มากที่สุด 

 2.2 ความน่าสนใจและเป็นประโยชน์ต่อผู้เรียน 5.00 0.00 มากที่สุด 

 2.3 การเรียงล าดับเนื้อหากิจกรรมมีความชัดเจน 4.60 0.55 มากที่สุด 

3. การน าเสนอกิจกรรมและขั้นตอนของกิจกรรม 
 3.1 สื่อและอุปกรณ์มีความเหมาะสม 

 
4.60 

 
0.55 

 
มากที่สุด 

 3.2 กระตุ้นความสนใจของผู้เรียน 4.80 0.45 มากที่สุด 

 3.3 กิจกรรมมุ่งเน้นให้ผู้เรียนได้มีส่วนร่วม 5.00 0.00 มากที่สุด 

 3.4 กิจกรรมมีความหลากหลาย 5.00 0.00 มากที่สุด 

 3.5 การเรียนรู้มีข้ันตอนอย่างชัดเจน 4.80 0.45 มากที่สุด 

 3.6 ใบงานและใบความรู้มีความสอดคล้อง 4.80 0.45 มากที่สุด 

4. การประเมินผลและติดตามผล 
 4.1 ประเมินผลการเรียนรู้ของผู้เรียนได้อย่างเหมาะสม 

 
4.80 

 
0.45 

 
มากที่สุด 

 4.2 วัดได้ครอบคลุมเนื้อหา 4.60 0.55 มาก 

รวมทั้งหมด 4.80 0.40 มากที่สุด 

 
 จากตาราง 35 พบว่า ผลของการประเมินความเหมาะสมของโปรแกรมการฝึกอบรม เพ่ือ
ส่งเสริมอารมณ์ทางสังคมที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการบริโภค กิจกรรมที่ 10 วาทีพาคิด มีผลการ
ประเมินโดยเฉลี่ย 4.88 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.40 มีระดับความเหมาะสมของโปรแกรมการ
ฝึกอบรมอยู่ที่ระดับมากที่สุด 
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ตาราง 36 ผลการประเมินความเหมาะสมของโปรแกรมการฝึกอบรมเพ่ือส่งเสริมอารมณ์ทางสังคม 
ที่เก่ียวข้องกับพฤติกรรมการบริโภค กิจกรรมที่ 9 บทบาทสะท้อนตน 

 

รายการประเมิน 
ระดับความเหมาะสม 

X  S แปลผล 

1. จุดประสงค์ของกิจกรรม 
 1.1 ความเหมาะสมและความสอดคล้องกับเนื้อหา 

 
4.60 

 
0.55 

 
มากที่สุด 

 1.2 ภาษาชัดเจนและเข้าใจง่าย 4.60 0.55 มากที่สุด 

2. เนื้อหากิจกรรม 
 2.1 เนื้อหาทันต่อเหตุการณ์ปัจจุบันและเหมาะสมกับช่วงวัย 

 
4.60 

 
0.55 

 
มากที่สุด 

 2.2 ความน่าสนใจและเป็นประโยชน์ต่อผู้เรียน 4.60 0.55 มากที่สุด 

 2.3 การเรียงล าดับเนื้อหากิจกรรมมีความชัดเจน 4.80 0.45 มากที่สุด 

3. การน าเสนอกิจกรรมและขั้นตอนของกิจกรรม 
 3.1 สื่อและอุปกรณ์มีความเหมาะสม 

 
4.40 

 
0.55 

 
มาก 

 3.2 กระตุ้นความสนใจของผู้เรียน 4.20 0.84 มาก 

 3.3 กิจกรรมมุ่งเน้นให้ผู้เรียนได้มีส่วนร่วม 4.80 0.45 มากที่สุด 

 3.4 กิจกรรมมีความหลากหลาย 4.20 0.45 มาก 

 3.5 การเรียนรู้มีข้ันตอนอย่างชัดเจน 4.80 0.45 มากที่สุด 

 3.6 ใบงานและใบความรู้มีความสอดคล้อง 4.60 0.55 มากที่สุด 

4. การประเมินผลและติดตามผล 
 4.1 ประเมินผลการเรียนรู้ของผู้เรียนได้อย่างเหมาะสม 

 
4.60 

 
0.55 

 
มากที่สุด 

 4.2 วัดได้ครอบคลุมเนื้อหา 4.40 0.89 มาก 

รวมทั้งหมด 4.55 0.56 มากที่สุด 

 
 จากตาราง 36 พบว่า ผลของการประเมินความเหมาะสมของโปรแกรมการฝึกอบรม เพ่ือ
ส่งเสริมอารมณ์ทางสังคมที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการบริโภค กิจกรรมที่ 9 ฉันควรท าอย่างไร มีผล
การประเมินโดยเฉลี่ย 4.55 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.56 มีระดับความเหมาะสมของโปรแกรมการ
ฝึกอบรมอยู่ที่ระดับมากที่สุด 
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ตาราง 37 ผลการประเมินความเหมาะสมของโปรแกรมการฝึกอบรมเพ่ือส่งเสริมอารมณ์ทางสังคม 
ที่เก่ียวข้องกับพฤติกรรมการบริโภค กิจกรรมที่ 10 คุณค่าอยู่ที่ตัวเรา 

 

รายการประเมิน 
ระดับความเหมาะสม 

X  S แปลผล 

1. จุดประสงค์ของกิจกรรม 
 1.1 ความเหมาะสมและความสอดคล้องกับเนื้อหา 

 
4.60 

 
0.55 

 
มากที่สุด 

 1.2 ภาษาชัดเจนและเข้าใจง่าย 4.40 0.55 มาก 

2. เนื้อหากิจกรรม 
 2.1 เนื้อหาทันต่อเหตุการณ์ปัจจุบันและเหมาะสมกับช่วงวัย 

 
4.60 

 
0.55 

 
มากที่สุด 

 2.2 ความน่าสนใจและเป็นประโยชน์ต่อผู้เรียน 4.80 0.45 มากที่สุด 

 2.3 การเรียงล าดับเนื้อหากิจกรรมมีความชัดเจน 4.80 0.45 มากที่สุด 

3. การน าเสนอกิจกรรมและขั้นตอนของกิจกรรม 
 3.1 สื่อและอุปกรณ์มีความเหมาะสม 

 
4.40 

 
0.55 

 
มาก 

 3.2 กระตุ้นความสนใจของผู้เรียน 4.60 0.55 มากที่สุด 

 3.3 กิจกรรมมุ่งเน้นให้ผู้เรียนได้มีส่วนร่วม 4.80 0.45 มากที่สุด 

 3.4 กิจกรรมมีความหลากหลาย 4.40 0.55 มาก 

 3.5 การเรียนรู้มีข้ันตอนอย่างชัดเจน 4.80 0.45 มากที่สุด 

 3.6 ใบงานและใบความรู้มีความสอดคล้อง 4.60 0.55 มากที่สุด 

4. การประเมินผลและติดตามผล 
 4.1 ประเมินผลการเรียนรู้ของผู้เรียนได้อย่างเหมาะสม 

 
4.60 

 
0.55 

 
มากที่สุด 

 4.2 วัดได้ครอบคลุมเนื้อหา 4.60 0.55 มากที่สุด 

รวมทั้งหมด 4.62 0.49 มากที่สุด 

 
 จากตาราง 37 พบว่า ผลของการประเมินความเหมาะสมของโปรแกรมการฝึกอบรม เพ่ือ
ส่งเสริมอารมณ์ทางสังคมที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการบริโภค กิจกรรมที่ 10 เป็นในสิ่งที่ฉันเป็น มีผล
การประเมินโดยเฉลี่ย 4.62 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.49 มีระดับความเหมาะสมของโปรแกรมการ
ฝึกอบรมอยู่ที่ระดับมากที่สุด 
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ตาราง 38 ผลการประเมินความเหมาะสมของโปรแกรมการฝึกอบรมเพ่ือส่งเสริมอารมณ์ทางสังคม 
ที่เก่ียวข้องกับพฤติกรรมการบริโภค กิจกรรมที่ 11 คนรุ่นใหม่ใส่ใจรักชุมชน 

 

รายการประเมิน 
ระดับความเหมาะสม 

X  S แปลผล 

1. จุดประสงค์ของกิจกรรม 
 1.1 ความเหมาะสมและความสอดคล้องกับเนื้อหา 

 
4.40 

 
0.89 

 
มาก 

 1.2 ภาษาชัดเจนและเข้าใจง่าย 4.80 0.45 มากที่สุด 

2. เนื้อหากิจกรรม 
 2.1 เนื้อหาทันต่อเหตุการณ์ปัจจุบันและเหมาะสมกับช่วงวัย 

 
4.80 

 
0.45 

 
มากที่สุด 

 2.2 ความน่าสนใจและเป็นประโยชน์ต่อผู้เรียน 4.60 0.89 มากที่สุด 

 2.3 การเรียงล าดับเนื้อหากิจกรรมมีความชัดเจน 4.60 0.55 มากที่สุด 

3. การน าเสนอกิจกรรมและขั้นตอนของกิจกรรม 
 3.1 สื่อและอุปกรณ์มีความเหมาะสม 

 
4.60 

 
0.55 

 
มากที่สุด 

 3.2 กระตุ้นความสนใจของผู้เรียน 4.40 0.89 มาก 

 3.3 กิจกรรมมุ่งเน้นให้ผู้เรียนได้มีส่วนร่วม 4.60 0.89 มากที่สุด 

 3.4 กิจกรรมมีความหลากหลาย 4.80 0.45 มากที่สุด 

 3.5 การเรียนรู้มีข้ันตอนอย่างชัดเจน 4.80 0.45 มากที่สุด 

 3.6 ใบงานและใบความรู้มีความสอดคล้อง 4.60 0.55 มากที่สุด 

4. การประเมินผลและติดตามผล 
 4.1 ประเมินผลการเรียนรู้ของผู้เรียนได้อย่างเหมาะสม 

 
4.60 

 
0.55 

 
มากที่สุด 

 4.2 วัดได้ครอบคลุมเนื้อหา 4.40 0.89 มาก 

รวมทั้งหมด 4.62 0.63 มากที่สุด 

 
 จากตาราง 38 พบว่า ผลของการประเมินความเหมาะสมของโปรแกรมการฝึกอบรม เพ่ือ
ส่งเสริมอารมณ์ทางสังคมที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการบริโภค กิจกรรมที่ 11 คนรุ่นใหม่ใส่ใจรักชุมชน 
มีผลการประเมินโดยเฉลี่ย 4.62 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.63 มีระดับความเหมาะสมของโปรแกรม
การฝึกอบรมอยู่ที่ระดับมากท่ีสุด 
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ตาราง 39 ผลการประเมินความเหมาะสมของโปรแกรมการฝึกอบรมเพ่ือส่งเสริมอารมณ์ทางสังคม 
ที่เก่ียวข้องกับพฤติกรรมการบริโภค กิจกรรมที่ 12 ปันน้ าใจ 

 

รายการประเมิน 
ระดับความเหมาะสม 

X  S แปลผล 

1. จุดประสงค์ของกิจกรรม 
 1.1 ความเหมาะสมและความสอดคล้องกับเนื้อหา 

 
4.40 

 
0.89 

 
มาก 

 1.2 ภาษาชัดเจนและเข้าใจง่าย 4.60 0.55 มากที่สุด 

2. เนื้อหากิจกรรม 
 2.1 เนื้อหาทันต่อเหตุการณ์ปัจจุบันและเหมาะสมกับช่วงวัย 

 
4.60 

 
0.55 

 
มากที่สุด 

 2.2 ความน่าสนใจและเป็นประโยชน์ต่อผู้เรียน 4.80 0.45 มากที่สุด 

 2.3 การเรียงล าดับเนื้อหากิจกรรมมีความชัดเจน 4.80 0.45 มากที่สุด 

3. การน าเสนอกิจกรรมและขั้นตอนของกิจกรรม 
 3.1 สื่อและอุปกรณ์มีความเหมาะสม 

 
4.80 

 
0.45 

 
มากที่สุด 

 3.2 กระตุ้นความสนใจของผู้เรียน 4.60 0.55 มากที่สุด 

 3.3 กิจกรรมมุ่งเน้นให้ผู้เรียนได้มีส่วนร่วม 4.80 0.45 มากที่สุด 

 3.4 กิจกรรมมีความหลากหลาย 4.20 0.84 มาก 

 3.5 การเรียนรู้มีข้ันตอนอย่างชัดเจน 4.80 0.45 มากที่สุด 

 3.6 ใบงานและใบความรู้มีความสอดคล้อง 4.40 0.89 มาก 

4. การประเมินผลและติดตามผล 
 4.1 ประเมินผลการเรียนรู้ของผู้เรียนได้อย่างเหมาะสม 

 
4.60 

 
0.55 

 
มากที่สุด 

 4.2 วัดได้ครอบคลุมเนื้อหา 4.60 0.55 มากที่สุด 

รวมทั้งหมด 4.62 0.58 มากที่สุด 

 
  จากตาราง 39 พบว่า ผลของการประเมินความเหมาะสมของโปรแกรมการฝึกอบรม 
เพ่ือส่งเสริมอารมณ์ทางสังคมที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการบริโภค กิจกรรมที่ 12 ปันน้ าใจ มีผลการ
ประเมินโดยเฉลี่ย 4.62 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.58 มีระดับความเหมาะสมของโปรแกรมการ
ฝึกอบรมอยู่ที่ระดับมากที่สุด 
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ตาราง 40 ผลการประเมินความเหมาะสมของโปรแกรมการฝึกอบรมเพ่ือส่งเสริมอารมณ์ทางสังคม 
ที่เก่ียวข้องกับพฤติกรรมการบริโภค กิจกรรมที่ 13 ด้วยใจที่งดงาม 

 

รายการประเมิน 
ระดับความเหมาะสม 

X  S แปลผล 

1. จุดประสงค์ของกิจกรรม 
 1.1 ความเหมาะสมและความสอดคล้องกับเนื้อหา 

 
4.60 

 
0.55 

 
มากที่สุด 

 1.2 ภาษาชัดเจนและเข้าใจง่าย 4.80 0.45 มากที่สุด 

2. เนื้อหากิจกรรม 
 2.1 เนื้อหาทันต่อเหตุการณ์ปัจจุบันและเหมาะสมกับช่วงวัย 

 
5.00 

 
0.00 

 
มากที่สุด 

 2.2 ความน่าสนใจและเป็นประโยชน์ต่อผู้เรียน 5.00 0.00 มากที่สุด 

 2.3 การเรียงล าดับเนื้อหากิจกรรมมีความชัดเจน 4.80 0.45 มากที่สุด 

3. การน าเสนอกิจกรรมและขั้นตอนของกิจกรรม 
 3.1 สื่อและอุปกรณ์มีความเหมาะสม 

 
4.80 

 
0.45 

 
มากที่สุด 

 3.2 กระตุ้นความสนใจของผู้เรียน 4.80 0.45 มากที่สุด 

 3.3 กิจกรรมมุ่งเน้นให้ผู้เรียนได้มีส่วนร่วม 5.00 0.00 มากที่สุด 

 3.4 กิจกรรมมีความหลากหลาย 4.80 0.45 มากที่สุด 

 3.5 การเรียนรู้มีข้ันตอนอย่างชัดเจน 4.80 0.45 มากที่สุด 

 3.6 ใบงานและใบความรู้มีความสอดคล้อง 4.60 0.55 มากที่สุด 

4. การประเมินผลและติดตามผล 
 4.1 ประเมินผลการเรียนรู้ของผู้เรียนได้อย่างเหมาะสม 

 
4.60 

 
0.55 

 
มากที่สุด 

 4.2 วัดได้ครอบคลุมเนื้อหา 4.60 0.55 มากที่สุด 

รวมทั้งหมด 4.78 0.41 มากที่สุด 

 
  จากตาราง 40 พบว่า ผลของการประเมินความเหมาะสมของโปรแกรมการฝึกอบรม 
เพ่ือส่งเสริมอารมณ์ทางสังคมที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการบริโภค  กิจกรรมที่ 13 ด้วยใจที่งดงาม 
มีผลการประเมินโดยเฉลี่ย 4.78 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.41 มีระดับความเหมาะสมของโปรแกรม
การฝึกอบรมอยู่ที่ระดับมากที่สุด 
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ตาราง 41 ผลการประเมินความเหมาะสมของโปรแกรมการฝึกอบรมเพ่ือส่งเสริมอารมณ์ทางสังคม 
ที่เก่ียวข้องกับพฤติกรรมการบริโภค กิจกรรมที่ 14 คุณค่าแห่งความภาคภูมิใจ 

 

รายการประเมิน 
ระดับความเหมาะสม 

X  S แปลผล 

1. จุดประสงค์ของกิจกรรม 
 1.1 ความเหมาะสมและความสอดคล้องกับเนื้อหา 

 
5.00 

 
0.00 

 
มากที่สุด 

 1.2 ภาษาชัดเจนและเข้าใจง่าย 4.80 0.45 มากที่สุด 

2. เนื้อหากิจกรรม 
 2.1 เนื้อหาทันต่อเหตุการณ์ปัจจุบันและเหมาะสมกับช่วงวัย 

 
5.00 

 
0.00 

 
มากที่สุด 

 2.2 ความน่าสนใจและเป็นประโยชน์ต่อผู้เรียน 5.00 0.00 มากที่สุด 

 2.3 การเรียงล าดับเนื้อหากิจกรรมมีความชัดเจน 4.80 0.45 มากที่สุด 

3. การน าเสนอกิจกรรมและขั้นตอนของกิจกรรม 
 3.1 สื่อและอุปกรณ์มีความเหมาะสม 

 
5.00 

 
0.00 

 
มากที่สุด 

 3.2 กระตุ้นความสนใจของผู้เรียน 5.00 0.00 มากที่สุด 

 3.3 กิจกรรมมุ่งเน้นให้ผู้เรียนได้มีส่วนร่วม 5.00 0.00 มากที่สุด 

 3.4 กิจกรรมมีความหลากหลาย 4.80 0.45 มากที่สุด 

 3.5 การเรียนรู้มีข้ันตอนอย่างชัดเจน 5.00 0.00 มากที่สุด 

 3.6 ใบงานและใบความรู้มีความสอดคล้อง 5.00 0.00 มากที่สุด 

4. การประเมินผลและติดตามผล 
 4.1 ประเมินผลการเรียนรู้ของผู้เรียนได้อย่างเหมาะสม 

 
5.00 

 
0.00 

 
มากที่สุด 

 4.2 วัดได้ครอบคลุมเนื้อหา 4.80 0.45 มากที่สุด 

รวมทั้งหมด 4.94 0.24 มากที่สุด 

 
  จากตาราง 41 พบว่า ผลของการประเมินความเหมาะสมของโปรแกรมการฝึกอบรม 
เพ่ือส่งเสริมอารมณ์ทางสังคมที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการบริโภค กิจกรรมที่ 14 คุณค่าแห่งความ
ภาคภูมิใจ มีผลการประเมินโดยเฉลี่ย 4.94 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.24 มีระดับความเหมาะสมของ
โปรแกรมการฝึกอบรมอยู่ที่ระดับมากท่ีสุด 
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   ขั้นตอนที่ 2 ผลการวิเคราะห์การทดลองจัดโปรแกรมการฝึกอบรม  
   ผู้วิจัยได้น าโปรแกรมการฝึกอบรมที่ผ่านการตรวจสอบจากผู้เชี่ยวชาญมาด าเนิน
ปรับปรุงแก้ไขตามค าแนะน าของผู้เชี่ยวชาญให้มีความสมบูรณ์มากที่สุด แล้วให้อาจารย์ที่ปรึกษาได้
ตรวจสอบอีกครั้ง ก่อนที่จะด าเนินการน าไปทดลองใช้ (Try out) กับนักศึกษา 3 กลุ่ม ที่ไม่เคยเรียน
เนื้อหานี้มาก่อนคือ 1) แบบหนึ่งต่อหนึ่ง (One to One Testing) ทดลองกับนักศึกษาแบบเจาะจง 
จ านวน 3 คน โดยเลือกผู้เรียนที่มีอารมณ์ทางสังคมที่ เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการบริโภคระดับสูง  
ปานกลางและต่ า ระดับละ 1 คน 2) แบบกลุ่มเล็ก (Small Group Testing) ได้จากการเลือกแบบ
เจาะจง จ านวน 9 คน โดยเลือกผู้เรียนที่มีอารมณ์ทางสังคมที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการบริโภค
ระดับสูง ปานกลางและต่ า ระดับละ 3 คน จากนั้นด าเนินการน าไปทดลองใช้กับนักศึกษากลุ่มที่ไม่ใช่
ตัวอย่าง เป็นนักศึกษาคณะครุศาสตร์ มหาวิทยาลัยล าปาง จ านวน 32 คน ก าลังศึกษาอยู่ในภาคเรียน
ที่ 2/2561 โดยผู้วิจัยได้ด าเนินการทดลองใช้โปรแกรม สัปดาห์ละ 1 ครั้ง ครั้งละ 1.30 น. ในวัน
อังคาร ช่วงเช้า เวลา 10.30-12.00 น. เริ่มตั้งแต่วันที่ 26 มิถุนายน ถึงวันที่ 9 กันยายน 2561 รวม
ทั้งสิ้นจ านวน 16 ครั้ง ในแต่ละครั้งหลังจากจัดกิจกรรม ผู้วิจัยได้บันทึกข้อบกพร่องและสิ่งที่ควร
ปรับปรุงแก้ไขในเนื้อหารายละเอียดของแต่ละกิจกรรมในโปรแกรม เพ่ือปรับให้เนื้อหากิจกรรมและ
ขั้นตอนเข้ากับนักศึกษาและระยะเวลาของการด าเนินกิจกรรมมากที่สุด ผู้วิจัยจึงขอน าเสนอผลการ
ทดลองจัดกิจกรรมโปรแกรมการฝึกอบรมเพ่ือส่งเสริมอารมณ์ทางสังคมที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการ
บริโภค โดยเสนอผลของการปรับปรุงโปรแกรมในประเด็นปัญหาที่พบและการปรับปรุงแก้ไข
รายละเอียดของแต่ละกิจกรรม ดังตาราง 42 
 

ตาราง 42 การน าเสนอผลการทดลองจัดกิจกรรมโปรแกรมการฝึกอบรมเพ่ือส่งเสริมอารมณ์ทางสังคม
ที่เก่ียวข้องกับพฤติกรรมการบริโภค 

 

ช่ือกิจกรรม ปัญหาที่พบ การปรับปรุงแก้ไข ผลที่ได ้
1. ปฐมนิเทศและการ 
 สร้างสัมพันธภาพ 

1.นักศึกษาใช้เวลาในการ
ท าความเข้าใจรายละเอียด
กิจกรรมโปรแกรม
ฝึกอบรม เนื่องจากยังไม่
เข้าใจว่าอารมณ์มีความ
เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการ
บริโภคอยา่งไร 

1. ผู้วิจัยยกตัวอย่าง
สถานการณ์การบริโภคใกล้
ตัวในชีวิตประจ าวันแล้ว
เชื่อมโยงถึงเรื่องอารมณ์
ความรูส้ึกท่ีเกี่ยวข้อง โดย
ยกตัวอย่างอารมณ์พื้นฐาน
ทั่วไปท่ีเกิดขึ้นก่อน แล้วจึง
ค่อยๆ กระตุ้นซักถามถึง
อารมณ์ทีม่ีความซับซ้อน 

1.นักศึกษาใช้เวลาในการ
ท าความเข้าใจรายละเอียด
กิจกรรมโปรแกรม
ฝึกอบรม ได้เร็วและชดัเจน
ขึ้น  
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ช่ือกิจกรรม ปัญหาที่พบ การปรับปรุงแก้ไข ผลที่ได ้

2. ฉันรู้ฉันเข้าใจ 1.ใบงานท่ี 1.1 การ
วิเคราะห์กระบวนการเกิด
อารมณ์ นักศึกษาเข้าใจ
สับสนว่าสถานการณ์การ
บริโภคที่ก าหนดให้เป็น
ความคิดเห็นของตัวละคร
หรือของนักศึกษา 
2.การให้นักศึกษาคิด
วิเคราะหส์ถานการณ์การ
บริโภคทั้งในแง่บวกและแง่
ลบจากสถานการณ์ที่
ก าหนด นักศึกษาคิดได้ช้า
และสบัสน  

1. ปรับแก้ค าช้ีแจงให้มี
ความชัดเจนขึ้น โดย
ก าหนดให้ชัดเจนว่าเป็น
การวิเคราะห์กระบวนการ
เกิดอารมณ์ของตัวละคร 
 
 
2.ปรับแก้โจทย์
สถานการณ์การบริโภค 
โดยเขียนอธิบายชี้ชัดว่า
เป็นสถานการณ์ในแง่บวก
หรือแง่ลบ  

1.นักศึกษาเข้าใจและ
สามารถวิเคราะห์
กระบวนการเกิดอารมณ์
ของตัวละครตาม
สถานการณ์ที่ก าหนดใหไ้ด้
อย่างชัดเจน ใช้เวลา
น้อยลง 
 
 
 
 

3.กระจกสะท้อนตน 1.ใบงานท่ี 2.2 การเขียน
อธิบายภาพลักษณ์ในการ
บริโภคของ โดยแยกเป็น
ช่องความคิด ความรูส้ึก 
และการกระท ามคีวาม
คาบเกี่ยวกัน  
2.กรณีศึกษาข่าว “ติดหรู 
จนหมดตัว” มีการพิมพ์ผดิ
หลายแห่ง 

1.ผู้วิจัยปรับช่องหัวข้อให้มี
ความชัดเจนขึ้น รวมเป็น
ช่องเดียวกัน คือพฤติกรรม 
(ความคิด ความรู้สึก และ
การกระท า) 
 
2.ปรับแก้ไขการพมิพ์สะกด
ค าให้ถูกต้อง 

1.นักศึกษาไม่สับสน และ
สามารถเขียนแสดงความ
คิดเห็นได้อย่างอิสระ 
 
 
 
2.กรณีศึกษา มีความถูก
ต้องในการพิมพ์สะกดค า 

4. ใจเขาใจเรา 1.ในการท าใบงานท่ี 3.1
นักศึกษาวิเคราะห์ความคดิ
ความรูส้ึกของตนเองและ
เพื่อนโดยใช้เวลานาน จึง
ท าให้เวลาในการท า
กิจกรรมในข้ันตอนต่อไป
ล่าช้าออกไป 

1.ผู้วิจัยปรับปรุงข้อค าถาม
ในใบงานให้เข้าใจได้ง่าย
ขึ้น โดยใช้ค าที่กระชับ 
ชัดเจนและเปิดโอกาสให้
นักศึกษาซักถามประเด็นท่ี
ไม่เข้าใจก่อนลงมือท าใบ
งาน 

1.นักศึกษาใช้เวลาในการ
ท าใบงานได้เร็วและถูกต้อง
มากขึ้น 

    

 



 

 

 180 
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ช่ือกิจกรรม ปัญหาที่พบ การปรับปรุงแก้ไข ผลที่ได ้
5. คุณค่าที่แท้จริง 
 อยู่ท่ีไหน 

นักศึกษาบางคนยังสับสน
ในการวิเคราะห์แผนภูมิ
เป้าหมาย ว่าอะไรคือ
เป้าหมายหลัก เป้าหมาย
รอง และเป้าหมายเสรมิ 

ผู้วิจัยอธิบาย และซักถาม
เพื่อตรวจสอบความเข้าใจ
ของนักศึกษา โดย
ยกตัวอย่างสถานการณ์ที่
อยู่รอบตัว และวเิคราะห์
ร่วมกันในช้ันเรียนเพื่อเป็น
ตัวอย่างก่อนท่ีนักศกึษาจะ
ท าใบงานท่ี 4.1 ด้วย
ตนเอง 

นักศึกษาสามารถวิเคราะห์
แผนภูมเิป้าหมายตาม
สถานการณ์การบริโภคที่
ก าหนดให้ได้อย่างถูกต้อง 

6.กระตุ้นคดิ สะกดิใจ ไม่พบปัญหา   
7.เปลี่ยนความคิด  
 พิชิตอารมณ ์

1.ใบความรู้ที่ 6.1 การ
คิดอย่างสมเหตสุมผล
ตามหลัก ABC มีการ
อธิบายในเชิงทฤษฎียาก
แก่การเข้าใจ นักศึกษา
จึงค่อนข้างใช้เวลาในการ
อ่านนาน 
2.ใบงานท่ี 6.1 มีการ
พิมพ์ช่ือตัวละครผิดบาง
แห่ง ท าให้นักศึกษา
สับสน 

1.ผู้วิจัยปรับเนื้อหาใน 
ใบความรู้ให้สั้นลง โดยเพิ่ม
การยกตัวอย่าง
สถานการณ์ อธิบายให้เห็น
ความสัมพันธ์ของ
เหตุการณ์ ความคิด และ
อารมณ ์
2.ปรับแก้การพิมพ์ และ
ตรวจทานช่ือตัวละครให้
ถูกต้อง 

1.นักศึกษาอ่านใบงานและ
เข้าใจมากข้ึน โดย
พิจารณาจากการซักถาม 
และเวลาที่ใช้ในการอ่าน
ลดน้อยลงจากเดมิ 
 
2.นักศึกษาสามารถท า 
ใบงานได้โดยไมส่ับสน 
และใช้เวลาน้อยลง 

8.หมวกแห่งความคิด 1.นักศึกษายังสับสนการ
วิเคราะหห์มวกบางสี 
เช่น สีเขียว สีน้ าเงิน 

1.ผู้วิจัยอธิบายเพิ่มเติม 
โดยเน้นสรุปใหเ้ห็นความ
แตกต่างของหมวกแต่ละสี
ให้ชัดเจน ก่อนท่ีนักศึกษา
จะท าใบงาน 

1.นักศึกษาสามารถ
วิเคราะห์การใช้สินค้า 
แบรนด์เนมด้วยเทคนคิ
หมวก 6 ใบได้ถูกต้อง 
มากขึ้น 

9.วาทีพาคิด 1.นักศึกษาไม่คุ้นเคยกับ
กระบวนการโต้วาที ใช้
เวลาค่อนข้างมากในการ
อธิบายและก าหนด
บทบาทจึงยังไม่สามารถ 

1.ผู้วิจัยให้นักศึกษาเตรียม
ความพร้อมวางแผนการ
โต้วาที โดยแจ้งล่วงหน้า
ก่อน 1 สัปดาห์ เพื่อให้แต่
ละฝา่ยมีเวลาเตรียมตัว 

1.นักศึกษาสามารถ
ด าเนินการโต้วาทีตาม
บทบาทหน้าท่ีของตนที่
ได้รับมอบหมาย โดยมี
ความพร้อมมากขึ้น  
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 จัดการโต้วาทีในระยะเวลา

ที่กระชิดชิดได ้
และสบืค้นข้อมูลเพื่อน ามา
โต้แย้ง 

 

10.บทบาทสะท้อนตน 1.นักศึกษาไม่สามารถ
แสดงบทบาทสมมุตไิด้ทัน
ทุกกลุ่ม ตามเวลาที่
ก าหนดให้ เนื่องจากใช้
เวลาในการวางแผนการ
แสดงเกินกว่าเวลาที่
ก าหนดให ้

1.ผู้วิจัยเตือนนักศึกษาให้
กระชับเวลาในการ 
วางแผนการแสดงบทบาท
สมมตุิ โดยไม่ใหล้่าช้าเกิน
กว่าเวลาที่ก าหนด 

1.นักศึกษาสามารถแสดง
บทบาทสมมตุิไดต้าม
ก าหนดเวลาทุกกลุ่ม 

11. คุณค่าอยู่ท่ีตัวเรา 1.นักศึกษาใช้เวลาในการ
ส ารวจตนเองค่อนข้างนาน 
และส่วนมากเป็นการ
วิเคราะหต์นเองใน
สถานการณ์ทั่วๆ ไป 

1.ผู้วิจัยเน้นย้ าให้นักศึกษา
วิเคราะหต์นเองภายใต้
สถานการณ์การบริโภค 
และยกตัวอย่างเพื่อให้เห็น
ภาพที่ชัดเจน 

1.นักศึกษาสามารถเขียน
วิเคราะหต์นเองใน
สถานการณ์การบริโภคได้
ตรงตามวตัถุประสงค ์

12.คนรุ่นใหม่ใส่ใจ 
 รักชุมชน 

1.ใบงานท่ี 11.1 
ภาพประกอบไม่ชัดเจน 
นักศึกษาตีความแตกต่าง
กัน  
2.นักศึกษาใช้เวลาในการ
ประดิษฐส์ินค้าในชุมชน
ค่อนข้างมาก จึงท าให้
กิจกรรมนี้ใช้เวลาเกินกว่า 
ที่ก าหนด 

1.ผู้วิจัยเพิ่มการอธิบายใต้
รูปภาพเพื่อให้เกดิความ
เข้าใจท่ีชัดเจน ตรงกัน 
 
2.แจ้งให้นักศึกษากระชับ
เวลาในการท ากิจกรรม 
โดยกระตุ้นใหส้มาชิกใน
กลุ่มแบ่งหน้าท่ี และ
ช่วยกันท าตามเวลาที่
ก าหนด 

1.นักศึกษาสามารถแสดง
ความคิดเห็น ความรูส้ึก 
ได้ตรงตามวตัถุประสงค ์
 
2.นักศึกษาด าเนินกิจกรรม
ได้ตามเวลาที่ก าหนด โดย
มีการช่วยเหลือกันในกลุ่ม
อย่างเต็มที ่

13. ปันน้ าใจ ไม่พบปัญหาระหว่าง
ด าเนินกิจกรรม 

  

14.ด้วยใจท่ีงดงาม 1.นักศึกษาบางกลุ่มยังไม่
สามารถวางแผนการจดัท า
โครงการเพื่อส่งเสริม
อารมณ์ทีเ่หมาะสมในการ 
 

1.ผู้วิจัยเข้าไปพูดคุยกับ
นักศึกษาแต่ละกลุ่มอย่าง
ใกล้ชิดทีละกลุ่ม กระตุ้น
ให้นักศึกษาคิดโดยเริม่จาก
สถานการณ์การบริโภคที ่

1.นักศึกษามองเห็น
แนวทางในการจัดท า
โครงการ มีการแสดงความ
คิดเห็นท่ีหลากหลาย 
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 บริโภค ตามเวลาที่
ก าหนดให้ได ้

เป็นปัญหาใน
ชีวิตประจ าวันท่ีอยู่ใกลต้ัว 

ภายในกลุ่ม ได้แนวคดิเพื่อ
น าไปสู่การวางแผน 

15. รางวัลแห่งความ 
 ภาคภูมิใจ 

1.นักศึกษาสะท้อนผลการ
ด าเนินงานตามโครงการ
ส่งเสริมอารมณ์ที่เหมาะสม
ในการบริโภค แต่ยัง
สะท้อนอารมณ์ความรู้สึก
ออกมาไม่ชัดเจน 

1.ผู้วิจัยใช้ค าถามกระตุ้น
เพื่อซักถามอารมณ์
ความรูส้ึกในการบรโิภค 
และเน้นย้ าให้นักศึกษา
พยายามสะท้อนความรูส้ึก
ออกมาให้มากท่ีสุดโดยไม่
ต้องกังวลว่าจะผดิหรือถูก 

1.นักศึกษาเปิดใจสะท้อน
อารมณค์วามรูส้ึกของตน
มากขึ้น 

16.ปัจฉิมนิเทศ ไม่พบปัญหาระหว่าง
ด าเนินกิจกรรม 

  

 
 จากตาราง 42 พบวา กิจกรรมการส่งเสริมอารมณ์ทางสังคมที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการ
บริโภคนั้นมีขอควรปรับปรุงในเรื่องความชัดเจนของค าชี้แจงในการด าเนินกิจกรรม ความถูกต้องใน
การพิมพ์สะกดค า กระบวนการควบคุมเวลา การอธิบาย ใช้ค าถามกระตุ้นเพ่ือให้เกิดความเข้าใจ ดัง
นั้นผูวิจัยจึงไดท าการปรับขอผิดพลาดตางๆ ใหดีขึ้นกอนน ากิจกรรมตามรูปแบบไปใชกับกลุ่มตัวอย่าง 
 การวิจัยระยะท่ี 3 ผลการใช้โปรแกรมการฝึกอบรมเพ่ือส่งเสริมอารมณ์ทางสังคมที่เกี่ยวข้อง
กับพฤติกรรมการบริโภค ของนักศึกษาระดับปริญญาตรี มหาวิทยาลัยอุดมศึกษาในประเทศไทย 
วิเคราะห์ตามล าดับดังนี้ 
  1. การวิเคราะห์ค่าสถิติพ้ืนฐานของตัวแปรที่ใช้ในการศึกษา ได้แก่ ค่าเฉลี่ย ส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐานจ าแนกตามองค์ประกอบ 
  2. การตรวจสอบข้อตกลงเบื้องต้น ได้แก่ การตรวจสอบการแจกแจงแบบปกติ 
  3. ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียวแบบวัดซ้ า (One-way Repeated 
Measure MANOVA) เพ่ือเปรียบเทียบความแตกต่างอารมณ์ทางสังคมที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการ
บริโภค ก่อนการทดลอง หลังการทดลอง และติดตามผลการทดลองการใช้โปรแกรมฝึกอบรม 1 เดือน 
  4. ผลการวิเคราะห์โปรแกรมการฝึกอบรมเพ่ือส่งเสริมอารมณ์ทางสังคมที่เกี่ยวข้องกับ
พฤติกรรมการบริโภค 
 1. การวิเคราะห์ค่าสถิติพ้ืนฐานของตัวแปรที่ใช้ในการศึกษา ได้แก่ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน 
มาตรฐานจ าแนกตามองค์ประกอบ 
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ตาราง 43 เปรียบเทียบค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของอารมณ์ทางสังคมที่เกี่ยวข้องกับ
พฤติกรรม การบริโภคก่อนการทดลอง หลังการทดลอง และติดตามผลการทดลอง 
1 เดือน 

 

ตัวแปร 
ก่อน หลัง ติดตามผล 

X  S X  S X  S 
องค์ประกอบท่ี 1 การประเมินทางอารมณ์ (EA) 3.89 0.49 4.32 0.32 4.53 0.19 

องค์ประกอบท่ี 2 จิตส านึกทางสังคม (SC) 3.21 1.17 3.81 0.85 4.12 0.79 
องค์ประกอบท่ี 3 การรับรู้เชิงสัญลักษณ์ (SP) 3.43 0.99 4.03 0.67 4.04 0.68 

องค์ประกอบท่ี 4 คุณค่าในสายตาผู้อื่น (VP) 3.61 0.83 4.09 0.70 4.13 0.54 
องค์ประกอบท่ี 5 การรับรู้บทบาททางสังคม (PS) 3.88 0.55 4.32 0.65 4.42 0.52 

รวม 3.78 0.34 4.24 0.24 4.41 0.19 

 
 จากตาราง 43 พบว่า นักศึกษาที่เข้าร่วมโปรแกรมฝึกอบรม มีคะแนนเฉลี่ยอารมณ์ทาง
สังคมที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการบริโภค หลังการทดลอง และติดตามผล 1 เดือนสูงกว่าก่อนการ
ทดลองโปรแกรมการฝึกอบรม โดยมีคะแนนเฉลี่ยอารมณ์ทางสังคมที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการ
บริโภคก่อนการทดลอง หลังการทดลอง และติดตามผลการทดลอง 1 เดือนเป็น 3.78 4.24 และ 
4.41 ตามล าดับ และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน เป็น 0.34 0.24 และ 0.19 ตามล าดับ 
 
  2. การตรวจสอบข้อตกลงเบื้องต้น ได้แก่ การตรวจสอบการแจกแจงแบบปกติ 
 
ตาราง 44 แสดงการแจกแจงแบบปกติ (Test of Normality) คะแนนทดสอบก่อนการทดลอง

โปรแกรมการฝึกอบรมเพ่ือส่งเสริมอารมณ์ทางสังคมที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการบริโภค 
(Pre-Test) 

 
องค์ประกอบ Kolmogorov-Smirnov(a) 

Statistic df Sig. 

องค์ประกอบท่ี 1 การประเมินทางอารมณ์ (EA) 0.132 30 0.191 
องค์ประกอบท่ี 2 จิตส านึกทางสังคม (SC) 0.097 30 0.200 

องค์ประกอบท่ี 3 การรับรู้เชิงสัญลักษณ์ (SP) 0.133 30 0.185 
องค์ประกอบท่ี 4 คุณค่าในสายตาผู้อื่น (VP) 0.115 30 0.200 
องค์ประกอบท่ี 5 การรับรู้บทบาททางสังคม (PS) 0.156 30 0.060 
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 จากตาราง 44 พบว่า คะแนนทดสอบก่อนการทดลองโปรแกรมการฝึกอบรมเพ่ือส่งเสริม
อารมณ์ทางสังคมที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการบริโภค (Pre-Test) ของแต่ละองค์ประกอบมีค่า Sig. 
มากกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ผู้วิจัยได้ก าหนดไว้ที่ .05 แสดงว่า คะแนนทดสอบก่อนการทดลอง
โปรแกรมของแต่ละองค์ประกอบมีการแจกแจงแบบปกติ  
 

ตาราง 45 แสดงการแจกแจงแบบปกติ (Test of Normality) คะแนนทดสอบหลังการทดลอง
โปรแกรมการฝึกอบรมเพ่ือส่งเสริมอารมณ์ทางสังคมที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการบริโภค 
(Post-Test) 

 

องค์ประกอบ Kolmogorov-Smirnov(a) 
Statistic df Sig. 

องค์ประกอบท่ี 1 การประเมินทางอารมณ์ (EA) 0.126 30 0.200 
องค์ประกอบท่ี 2 จิตส านึกทางสังคม (SC) 0.147 30 0.097 

องค์ประกอบท่ี 3 การรับรู้เชิงสัญลักษณ์ (SP) 0.108 30 0.200 
องค์ประกอบท่ี 4 คุณค่าในสายตาผู้อื่น (VP) 0.120 30 0.200 

องค์ประกอบท่ี 5 การรับรู้บทบาททางสังคม (PS) 0.148 30 0.094 
 

 จากตาราง 45 พบว่า คะแนนทดสอบหลังการทดลองโปรแกรมการฝึกอบรมเพ่ือส่งเสริม
อารมณ์ทางสังคมที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการบริโภค (Post-Test) ของแต่ละองค์ประกอบมีค่า Sig. 
มากกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ผู้วิจัยได้ก าหนดไว้ที่ .05 แสดงว่า คะแนนทดสอบหลังการทดลอง
โปรแกรมของแต่ละองค์ประกอบมีการแจกแจงแบบปกติ  
 

ตาราง 46 แสดงการแจกแจงแบบปกติ (Test of Normality) คะแนนทดสอบติดตามผลการทดลอง 
1 เดือน ของโปรแกรมการฝึกอบรมเพ่ือส่งเสริมอารมณ์ทางสังคมท่ีเกี่ยวข้องกับพฤติกรรม
การบริโภค (Follow-Up) 

 

องค์ประกอบ Kolmogorov-Smirnov(a) 
Statistic df Sig. 

องค์ประกอบท่ี 1 การประเมินทางอารมณ์ (EA) 0.134 30 0.182 
องค์ประกอบท่ี 2 จิตส านึกทางสังคม (SC) 0.155 30 0.065 
องค์ประกอบท่ี 3 การรับรู้เชิงสัญลักษณ์ (SP) 0.118 30 0.200 

องค์ประกอบท่ี 4 คุณค่าในสายตาผู้อื่น (VP) 0.125 30 0.200 
องค์ประกอบท่ี 5 การรับรู้บทบาททางสังคม (PS) 0.140 30 0.139 
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 จากตาราง 46 พบว่า คะแนนติดตามผลการทดลอง 1 เดือนของโปรแกรมการฝึกอบรมเพ่ือ
ส่งเสริมอารมณ์ทางสังคมที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการบริโภค (Follow-Up) ของแต่ละองค์ประกอบมี
ค่า Sig. มากกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ผู้วิจัยได้ก าหนดไว้ที่ .05 แสดงว่า คะแนนทดสอบติดตาม
ผลการทดลอง 1 เดอืนของโปรแกรมการฝึกอบรม ของแต่ละองค์ประกอบมีการแจกแจงแบบปกติ  
 3. ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียวแบบวัดซ้ า (One-way Repeated Measure 
MANOVA) เพ่ือเปรียบเทียบความแตกต่างอารมณ์ทางสังคมที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการบริโภค ก่อน
การทดลอง หลังการทดลอง และติดตามผลการทดลองการใช้โปรแกรมฝึกอบรม 1 เดือน 
 
ตาราง 47 การเปรียบเทียบความแตกต่างอารมณ์ทางสังคมที่เก่ียวข้องกับพฤติกรรมการบริโภคก่อน

การทดลอง หลังการทดลอง และติดตามผลการทดลองการใช้โปรแกรมฝึกอบรม 1 เดือน 
 

ตัวแปร สถิติทดสอบ Value F Hypothesis 
df 

Error 
df 

Sig. 

SE Pillai's trace 0.871 13.525 10 20 0.00 
Wilks' lambda 0.129 13.525 10 20 0.00 
Hotelling's trace 6.763 13.525 10 20 0.00 

Roy's largest 6.763 13.525 10 20 0.00 

 
 จากตาราง 47 พบว่า อารมณ์ทางสังคมที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการบริโภคของนักศึกษาที่

เข้าร่วมโปรแกรมฝึกอบรม ก่อนการทดลอง หลังการทดลอง และติดตามผลการทดลอง 1 เดือน ของ
การใช้โปรแกรมการฝึกอบรมแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 
ตาราง 48 การเปรียบเทียบความแตกต่างของอารมณ์ทางสังคมที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการบริโภค 

ก่อนการทดลอง หลังการทดลอง และติดตามผลการทดลองการใช้โปรแกรมฝึกอบรม 1 
เดือน (จ าแนกทีละองค์ประกอบ) 

 
ตัวแปร Measure SS df MS F Sig. 

SE APP 6.356 2.000 3.178 25.653 0.000 
SOC 12.869 1.755 7.331 7.054 0.003 

SIG 7.406 1.958 3.782 6.33 0.003 
VAL 5.017 1.901 2.639 4.832 0.013 
SOP 4.822 1.668 2.891 11.031 0.000 
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 จากตาราง 48 พบว่า เมื่อทดสอบจ าแนกอารมณ์ทางสังคมที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการ
บริโภคทีละองค์ประกอบ ได้แก่ การประเมินทางอารมณ์ (EA) จิตส านึกทางสังคม (SC) การรับรู้เชิง
สัญลักษณ์ (SP) คุณค่าในสายตาผู้อ่ืน (VP) และการรับรู้บทบาททางสังคม (PS) มีค่า Sig. น้อยกว่า
ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 แสดงว่า ก่อนการทดลอง หลังการทดลอง และติดตามผลการทดลอง 1 
เดือน แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 

ตาราง 49 การเปรียบเทียบคะแนนเฉลี่ยอารมณ์ทางสังคมที่เก่ียวข้องกับพฤติกรรมการบริโภค ก่อน
การทดลอง หลังการทดลอง และติดตามผลการทดลองการใช้โปรแกรมฝึกอบรม 1 เดือน 
ด้วยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียวแบบวัดซ้ า (One-way Repeated Measure 
MANOVA) แยกตามองค์ประกอบ 

 

ตัวแปร ช่วงเวลาที่เปรียบเทยีบ ผลตา่งของคะแนนเฉลี่ย 
(J-I) 

Sig. 
(I) Time (J) Time 

EA 1 2 0.431 0.000 

1 3 0.638 0.000 
2 3 0.207 0.004 

SC 1 2 0.600 0.045 
1 3 0.911 0.001 
2 3 0.311 0.144 

SP 1 2 0.600 0.008 
1 3 0.617 0.004 
2 3 0.017 0.929 

VP 1 2 0.483 0.023 
1 3 0.517 0.011 
2 3 0.033 0.841 

PS 1 2 0.433 0.004 
1 3 0.533 0.000 

2 3 0.100 0.448 

หมายเหตุ 
 1 หมายถึง ก่อนการทดลอง 
 2 หมายถึง หลังการทดลอง 
 3 หมายถึง ติดตามผลการทดลอง 1 เดือน 
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 จากตาราง 49 พบว่า การเปรียบเทียบคะแนนเฉลี่ยอารมณ์ทางสังคมที่เกี่ยวข้องกับ
พฤติกรรมการบริโภค ก่อนการทดลอง หลังการทดลอง และติดตามผลการทดลอง 1 เดือน สรุปแยก
ตามองค์ประกอบ ได้ดังนี้ 
 1. องค์ประกอบที่ 1 การประเมินทางอารมณ์ (1) คะแนนหลังการทดลองใช้โปรแกรม 
(Post-test : 2) สูงกว่าคะแนนก่อนการทดลองโปรแกรม (Pre-test : 1) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 (2) คะแนนติดตามผลการทดลอง 1 เดือน (Follow-Up : 3) สูงกว่าคะแนนก่อนการ
ทดลองใช้โปรแกรม (Pre-test : 1) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 (3) คะแนนหลังการทดลอง
ใช้โปรแกรม (Post-test : 2) สูงกว่าคะแนนติดตามผลการทดลอง 1 เดือน (Follow-Up : 3) อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 2. องค์ประกอบที่ 2 จิตส านึกทางสังคม (1) คะแนนหลังการทดลองใช้โปรแกรม (Post-
test : 2) สูงกว่าคะแนนก่อนการทดลองโปรแกรม (Pre-test : 1) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
.01 (2) คะแนนติดตามผลการทดลอง 1 เดือน (Follow-Up : 3) สูงกว่าคะแนนก่อนการทดลองใช้
โปรแกรม (Pre-test : 1) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 (3) คะแนนหลังการทดลองใช้
โปรแกรม (Post-test : 2) กับคะแนนติดตามผลการทดลอง 1 เดือน (Follow-Up : 3) ไม่แตกต่างกัน 
 3. องค์ประกอบที่ 3 การรับรู้เชิงสัญลักษณ์ (1) คะแนนหลังการทดลองใช้โปรแกรม (Post-
test : 2)สูงกว่าคะแนนก่อนการทดลองโปรแกรม (Pre-test : 1) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
.01 (2) คะแนนติดตามผลการทดลอง 1 เดือน (Follow-Up : 3) สูงกว่าคะแนนก่อนการทดลองใช้
โปรแกรม (Pre-test : 1) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 (3) คะแนนหลังการทดลองใช้
โปรแกรม (Post-test : 2) กับคะแนนติดตามผลการทดลอง 1 เดือน (Follow-Up : 3) ไม่แตกต่างกัน 
 4. องค์ประกอบที่ 4 คุณค่าในสายตาผู้อ่ืน (1) คะแนนหลังการทดลองใช้โปรแกรม (Post-
test : 2)สูงกว่าคะแนนก่อนการทดลองโปรแกรม (Pre-test : 1) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
.05 (2) คะแนนติดตามผลการทดลอง 1 เดือน (Follow-Up : 3) สูงกว่าคะแนนก่อนการทดลองใช้
โปรแกรม (Pre-test : 1) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 (3) คะแนนหลังการทดลองใช้
โปรแกรม (Post-test : 2) กับคะแนนติดตามผลการทดลอง 1 เดือน (Follow-Up : 3) ไม่แตกต่างกัน 
 5. องค์ประกอบที่ 5 การรับรู้บทบาททางสังคม (1) คะแนนหลังการทดลองใช้โปรแกรม 
(Post-test : 2) สูงกว่าคะแนนก่อนการทดลองโปรแกรม (Pre-test : 1) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ .01 (2) คะแนนติดตามผลการทดลอง 1 เดือน (Follow-Up : 3) สูงกว่าคะแนนก่อนการ
ทดลองใช้โปรแกรม (Pre-test : 1)อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 (3) คะแนนหลังการทดลอง
ใช้โปรแกรม (Post-test : 2) กับคะแนนติดตามผลการทดลอง 1 เดือน (Follow-Up : 3) ไม่แตกต่าง
กัน 
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ตาราง 50 การเปรียบเทียบคะแนนอารมณ์ทางสังคมที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการบริโภคก่อนการ
ทดลอง หลังการทดลอง และติดตามผลการทดลองการใช้โปรแกรมฝึกอบรม 1 เดือน 
ด้วยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียวแบบวัดซ้ า (One-way Repeated Measure 
MANOVA)  

 

ตัวแปร ช่วงเวลาที่เปรียบเทยีบ ผลตา่งของคะแนนเฉลี่ย 
(J-I) 

P-value 
(I) Time (J) Time 

Total 1 2 0.463 0.000 
1 3 0.634 0.000 
2 3 0.171 0.023 

 
  จากตาราง 50 พบว่า การเปรียบเทียบคะแนนเฉลี่ยอารมณ์ทางสังคมที่เกี่ยวข้องกับ
พฤติกรรมการบริโภค (1) คะแนนหลังการทดลองใช้โปรแกรม (Post-test : 2) สูงกว่าคะแนนก่อน
การทดลองใช้โปรแกรม (Pre-test : 1) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 (2) คะแนนติดตามผล
การทดลองการใช้โปรแกรมฝึกอบรม 1 เดือน (Follow-Up : 3) สูงกว่าคะแนนก่อนทดลองใช้
โปรแกรม (Pre-test : 1) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 (3) คะแนนติดตามผลการทดลองการ
ใช้โปรแกรมฝึกอบรม 1 เดือน (Follow-Up : 3) สูงกว่าคะแนนหลังทดลองใช้โปรแกรม (Post-test : 
2) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
    4. ประเมินผลการใช้โปรแกรมการฝึกอบรมเพ่ือส่งเสริมอารมณ์ทางสังคมที่
เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการบริโภค 
     ผู้วิจัยท าการประเมินผลโปรแกรมการฝึกอบรม โดยสังเกตพฤติกรรมของ
นักศึกษา สิ่งที่นักศึกษาสะท้อนคิดจากการเข้าร่วมกิจกรรมในแต่ละครั้ง สรุปได้ดังนี้ 
     4.1 กิจกรรมที่ 1 ปฐมนิเทศและการสร้างสัมพันธภาพ 
      นักศึกษาให้ความสนใจ มีความกระตือรือร้นที่จะเข้าร่วมโปรแกรมการ
ฝึกอบรม แต่มีบางคนที่ยังเกร็ง ไม่กล้าแสดงออก เนื่องจากยังไม่คุ้นเคยกับผู้วิจัย ผู้วิจัยแนะน าตนเอง
และรายละเอียดการเข้าร่วมโปรแกรมฝึกอบรม และให้นักศึกษาท าแบบวัดอารมณ์ทางสังคมที่
เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการบริโภค พร้อมเปิดโอกาสให้ซักถามในประเด็นที่ไม่เข้าใจ นักศึกษาทุกคนให้
ความร่วมมือในการตอบแบบวัดเป็นอย่างดี โดยมีความตั้งใจและสามารถตอบได้เสร็จภายในเวลาที่
ก าหนด ระหว่างการท ากิจกรรมเสริมสร้างสัมพันธภาพในช่วงแรกนักศึกษามีความกังวล บางคนอายที่
จะวิเคราะห์และวาดรูปตัวเอง ผู้วิจัยชี้แจงให้นักศึกษาวิเคราะห์ตนเองตามความเป็นจริงโดยไม่ต้อง
กังวลใจ สิ่งที่เขียนจะไม่มีผลกระทบใดๆ ต่อนักศึกษา จึงท าให้นักศึกษากล้าที่จะตอบตามความเป็น
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จริงและรู้สึกผ่อนคลายมากขึ้น ระหว่างการตามหาเจ้าของกระดาษ นักศึกษามีความกระตือรือร้น
พยายามตามหาให้เจอโดยเร็วที่สุด บรรยากาศเต็มไปด้วยความสนุกสนาน  
     4.2 กิจกรรมที่ 2 ฉันรู้ ฉันเข้าใจ 
      นักศึกษาให้ความสนใจและให้ความร่วมมือในการท ากิจกรรมเป็นอย่างดี 
นักศึกษาสะท้อนคิดว่ากิจกรรมผ่อนคลายจิตใจก่อนเริ่มกิจกรรม เป็นกิจกรรมที่ดีช่วยให้เกิดสมาธิและ
ปัญญา เป็นการเตรียมพร้อมส าหรับการเปิดรับต่อการเรียนรู้ การเรียนรู้กระบวนการเกิดอารมณ์ท าให้
เข้าใจและสามารถอธิบายว่าสถานการณ์การบริโภคมีผลต่อการเกิดอารมณ์ของคนเราอย่างไร วิธีคิด
ต่อสถานการณ์การบริโภคเป็นสิ่งส าคัญที่ก่อให้เกิดอารมณ์ความรู้สึก กิจกรรมนี้ท าให้คิดว่าควรเลือก
ปฏิบัติตนอย่างไรเพ่ือให้เกิดอารมณ์ในการบริโภคท่ีเหมาะสม ซึ่งเป็นกิจกรรมที่มีประโยชน์ นักศึกษามี
ความกระตือรือร้นเข้ากลุ่มเพ่ือแสดงความคิดเห็น สมาชิกกลุ่มผลัดกันเล่า และรับฟังอย่างตั้งใจ โดย
ไม่มีใครขัดหรือพูดแทรก นักศึกษาและผู้วิจัยร่วมกันสรุปสิ่งที่เรียนรู้ บรรยากาศเป็นไปด้วยความเอ้ือ
อาทร 
    4.3 กิจกรรมที่ 3 กระจกสะท้อนตน 
      นักศึกษาให้ความสนใจกรณีศึกษา โดยมีการแลกเปลี่ยนความคิดเห็นอย่าง
หลากหลาย นักศึกษาส่วนมากสามารถวิเคราะห์ภาพลักษณ์ในการบริโภคของบุคคลในข่าวได้
สมเหตุสมผล และชัดเจนทั้ง 4 ลักษณะคือ ลักษณะที่แท้จริง (Actual Self) ลักษณะที่อยากจะเป็น 
(Idea Self) ลักษณะที่ตนเองมอง (Perceived Self) และลักษณะที่บุคคลภายนอกมอง (Social 
Self) โดยในช่วงแรกนักศึกษายังสบสนอยู่บ้างว่าวิเคราะห์อย่างไร ผู้วิจัยได้ยกตัวอย่างสถานการณ์การ
บริโภคเพ่ิมเติมและร่วมกันวิเคราะห์ นักศึกษาเกิดการเรียนรู้จากการท ากิจกรรมนี้ ดังเช่นนักศึกษาคน
ที่ 1 สะท้อนว่า “ได้เรียนรู้การมองภาพลักษณ์ของผู้อ่ืนด้วยความเข้าใจ เพราะภาพลักษณ์ภายนอกบ่ง
บอกได้ถึงความเป็นตัวตนของบุคคลนั้นๆ ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้า เพราะแต่ละคนจะมีการ
ตัดสินใจซื้อเพ่ือให้สอดคล้องกับภาพลักษณ์ของตัวเอง กิจกรรมนี้ท าให้เข้าใจความรู้สึกของตัวเอง โดย
มีเพ่ือนเหมือนเป็นกระจกสะท้อนตัวตน” นักศึกษาคนที่ 2 ระบุในบันทึกการเรียนรู้ว่า “ท าให้ได้
เรียนรู้ว่าสิ่งที่คนอ่ืนมองเราเป็นอย่างไร ท าให้รู้ว่าตัวเองแสดงออกมาดีหรือแย่แค่ไหน มีสิ่งไหนที่ต้อง
ปรับปรุงและแก้ไขเพ่ือเป็นการพัฒนาตนเองในทุกๆ ด้าน เป็นกิจกรรมที่เหมือนเตือนตัวเองให้มีสติ
และพัฒนาตนเองให้ดียิ่งขึ้น” 
    4.4 กิจกรรมที่ 4 ใจเขาใจเรา 
    นักศึกษาให้ความสนใจและอ่านกรณีศึกษา “ความเข้าใจที่ผิดพลาดของดุจดาว” 
ด้วยความตั้งใจ โดยสามารถอธิบายสาเหตุที่ก่อให้เกิดความเข้าใจผิดในสถานการณ์การบริโภคได้
สมเหตุสมผลและชัดเจน และบอกแนวทางการเสริมสร้างความเข้าใจในอารมณ์ของผู้อ่ืนเพ่ือการ
ปฏิบัติตนที่เหมาะสม ปัญหาที่พบในกิจกรรมนี้คือ ในช่วงแรกนักศึกษาสับสนในการท าใบงานที่ 4.1 
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ต่างคนต่างอารมณ์ เนื่องจากต้องจับคู่เพ่ือนเพ่ือสัมภาษณ์และมีรายละเอียดค่อนข้างมาก ผู้วิจัยจึงได้
อธิบายขั้นตอนการปฏิบัติเพ่ิมเติมเพ่ือให้เกิดความเข้าใจที่ตรงกัน ซึ่งนักศึกษาสามารถปฏิบัติกิจกรรม
ได้ส าเร็จโดยสะท้อนสิ่งที่ได้เรียนรู้ ดังเช่น นักศึกษาคนที่ 1 ระบุว่า “กิจกรรมนี้ช่วยให้มองคนอ่ืนด้วย
ความเข้าใจ ไม่ด่วนตัดสินผู้อื่นเร็วเกินไป รู้จักเอาใจเขามาใส่ใจเรา เพราะจะช่วยให้สามารถตอบสนอง
ต่อคนรอบข้างได้อย่างเหมาะสม” นักศึกษาคนที่ 2 ระบุว่า “เป็นกิจกรรมที่สะท้อนมุมมองความคิดที่
แตกต่าง ซึ่งบางครั้งเราไม่คาดคิดว่าผู้อื่นจะคิดหรือรู้สึกกับเราเช่นนั้น ทุกคนล้วนมีความแตกต่างกัน” 
    4.5 กิจกรรมที่ 5 คุณค่าท่ีแท้จริงอยู่ที่ไหน 
    นักศึกษาแสดงความคิดเห็นอย่างอิสระเกี่ยวกับปัญหาการบริโภคในปัจจุบันที่
ผู้คนต่างให้คุณค่าแก่วัตถุมากกว่าการมองที่แก่นแท้ บรรยากาศเต็มไปด้วยการยอมรับ การเคารพใน
ความเห็นที่แตกต่าง ผู้วิจัยกระตุ้นโดยการซักถามเพ่ือให้นักศึกษาคิดถึงเป้าหมายที่แท้จริงในการ
บริโภค นักศึกษาตั้งใจและแสดงความคิดเห็นที่หลากหลาย สามารถจ าแนกความคิดเพ่ือสร้างเป็น
แผนภูมิเป้าหมาย โดยจ าแนกเป็นเป้าหมายหลัก เป้าหมายรอง และเป้าหมายเสริมหรือก าหนดสิ่งที่
เป็นคุณค่าแท้และเทียมของสิ่งต่างๆ ได้ นักศึกษามีความตั้งใจเข้ากลุ่ มเพ่ือระดมความคิดเห็นด้วย
ความกระตือรือร้น ตัวอย่างการสะท้อนคิดของนักศึกษาคนที่ 1 ที่ระบุว่า “ข้าพเจ้าจะเลือกบริโภค
สินค้าท่ีแท้จริง โดยค านึงถึงประโยชน์ใช้สอยที่แท้จริงของวัตถุหรือสินค้านั้น เพราะเชื่อว่าการบริโภคที่
แท้จริงจะท าให้ได้รับสินค้าที่มีความคุ้มค่า คุ้มราคามากกว่าการบริโภคเชิงสัญญะที่ยึดติดอยู่กับ
ภาพลักษณ์ของสินค้า” นักศึกษาคนที่ 2 ระบุว่า “ข้าพเจ้าจะเลือกการบริโภคที่แท้จริง โดยที่ไม่
เบียดเบียนตนเองและผู้อื่น การบริโภคไม่ใช่การใช้จ่ายเกินตัว” นักศึกษาคนที่ 3 ระบุว่า “การบริโภค
ที่แท้จริงจะอยู่ได้นานเพราะนั่นคือสิ่งที่ผ่านกระบวนการคิด และการชั่งใจในคุณค่าของสิ่งนั้น” 
    4.6 กิจกรรมที่ 6 กระตุ้นคิด สะกิดใจ 
     นักศึกษาตั้งใจศึกษากรณีศึกษา “การตัดสินใจที่ผิดพลาดของวิลาสินี” โดย
ผู้วิจัยและนักศึกษาร่วมกันสนทนาเชิงวิพากษ์อย่างมีเหตุผล โดยไม่ตัดสินว่าความคิดใดถูกหรือผิด 
ผู้วิจัยกระตุ้นให้นักศึกษาคิดว่าเราจะมีวิธีเพ่ือการคิดตัดสินใจอย่างรอบคอบในการซื้อสินค้าได้อย่างไร
บ้าง ตัวแทนนักศึกษาเล่าประสบการณ์ในการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าในสถานการณ์ที่ตัดสินใจยาก
หรือล าบากใจ บรรยากาศเป็นไปด้วยการเรียนรู้ การซักถาม แลกเปลี่ยนความคิดเห็น นักศึกษามี
ความตั้งใจเรียนรู้ฝึกเปรียบเทียบข้อมูลด้วยเทคนิค PMI โดยสามารถเลือกตัดสินใจได้อย่างรอบคอบ
และเหมาะสม อีกทั้งสามารถบอกวิธีการปฏิบัติตนเพ่ือรักษาความสัมพันธ์ที่ดีกับผู้อ่ืน ในช่วงแรกของ
การท ากิจกรรมนักศึกษาบางคนไม่กล้าที่จะคิดหรือตอบเพราะกลัวผิด ผู้วิจัยเน้นย้ าว่าสิ่งที่ตอบไม่มี
ถูกผิด เป็นการแลกเปลี่ยนเรียนรู้ร่วมกัน นักศึกษาจึงกล้าที่จะตอบและรู้สึกผ่อนคลายขึ้น ตัวอย่างการ
สะท้อนคิด ดังนักศึกษาคนที่ 1 ระบุว่า “ถ้าเพ่ือนบอกหรือแนะน าให้ซื้อ ต้องแยกแยะว่าซื้อเพราะ
จ าเป็น ซื้อเพราะเห็นเพ่ือนซื้อ หรือกลัวเสียหน้า กลัวการไม่ยอมรับ” นักศึกษาคนที่ 2 ระบุว่า “ของ
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แท้หรือของเลียนแบบประโยชน์ก็มีไว้ใส่ของเหมือนกัน ของเลียนแบบไม่ต้องกังวลว่าจะเปื้อนหรือจะ
หายหรือไม่ สบายใจ” นักศึกษาคนที่ 3 ระบุว่า “ปฏิเสธคนให้เป็น ตัดสินใจด้วยตนเอง ไม่ควรให้ผู้อื่น
เป็นผู้ตัดสินใจให้ตน” 
    4.7 กิจกรรมที่ 7 เปลี่ยนความคิด พิชิตอารมณ์ 
     นักศึกษากระตือรือร้น ตื่นเต้น เมื่อผู้วิจัยแจกข้อความสถานการณ์การบริโภค
เพ่ือให้นักศึกษาวิเคราะห์และแยกแยะความคิดความเชื่อในการบริโภคที่สมเหตุสมผลและไม่
สมเหตุสมผลออกจากกัน นักศึกษาสามารถจ าแนกความคิดความเชื่อได้อย่างถูกต้อง และสามารถ
อธิบายการให้เหตุผลได้อย่างเหมาะสม ในการเข้ากลุ่มเพ่ือวิพากษ์วิจารณ์ร่วมกับเพ่ือน นักศึกษาตั้งใจ
ฟังขณะที่เพ่ือนก าลังเล่า และร่วมแสดงความคิดเห็น แสดงความรู้สึกอย่างเอ้ืออาทร สมาชิกกลุ่ม
ช่วยกันสรุปมุมมองด้านบวกและด้านลบลงในกระดาษชาร์ตด้วยความตั้งใจ ดังที่นักศึกษากลุ่มที่ 1 
สะท้อนว่า “การคิดบวกจะท าให้มีสุขภาพจิตดี และสามารถพัฒนาตนเองให้ได้ดีมากกว่าการอิจฉา
หรือน้อยใจผู้อ่ืน” นักศึกษากลุ่มที่ 2 สะท้อนว่า “ความเชื่อด้านบวกจะท าให้มีความสุขที่ยั่งยืนกว่า
การมีความเชื่อด้านลบ” นักศึกษากลุ่มที่ 3 สะท้อนว่า “หากคิดในด้านลบ มีความเชื่อที่ผิด เราเองที่
จะล าบาก ต้องน าแฟชั่นตามซื้อทุกแบรนด์คงจะไม่ไหว เราคิดบวกท าให้มีจิตใจที่ดี รู้สึกภูมิใจใน
ตนเอง” 
    4.8 กิจกรรมที่ 8 หมวกแห่งความคิด 
     นักศึกษาให้ความสนใจ ตั้งใจในการท ากิจกรรม “บริหารสมองเป็นสองเท่า” 
ผู้วิจัยกระตุ้นให้นักศึกษาฝึกปฏิบัติการบริหารสมอง ผ่อนคลายความรู้สึกอารมณ์ตามท่าทางในคลิ๊ปวิดิ
โอ ในช่วงแรกนักศึกษาบางคนไม่สามารถท าได้ ผู้วิจัยจึงค่อยๆ ให้ฝึกอย่างช้าๆ ทีละขั้นตอน นักศึกษา
สามารถท าได้เร็วและคล่องขึ้น ระหว่างการท าใบงานที่ 7.1 หมวกแห่งความคิด เป็นรายบุคคล 
นักศึกษาตั้งใจและสามารถวิเคราะห์หัวข้อ “การใช้สินค้าแบรนด์เนม ด้วยหลักคิดแบบหมวก 6 ใบ” 
ได้อย่างสมเหตุสมผล เมื่อเข้ากลุ่มร่วมกับเพ่ือนๆ นักศึกษามีการช่วยเหลือซึ่งกันและกัน โดยร่วมกัน
คิดประดิษฐ์หมวกตามสีที่ได้รับมอบหมายเพ่ือเป็นสัญลักษณ์ของกลุ่ม แบ่งหน้าที่รับผิดชอบงานอย่าง
กระตือรือร้น ในการน าเสนอผลงานหน้าชั้นเรียน บรรยากาศเต็มไปด้วยความสนุกสนาน นักศึกษา
สวมหมวกแบบต่างๆ สร้างความสนุกสนานและเสียงหัวเราะ นักศึกษาได้สะท้อนสิ่งที่เรียนรู้ ดังเช่น
นักศึกษาคนที่ 1 ระบุว่า “การใช้สินค้าแบรนด์เนมมีทั้งข้อดีและข้อเสีย การใช้จ่ายควรค านึงถึงคุณค่า
และประโยชน์ รวมถึงก าลังทรัพย์” นักศึกษาคนที่ 2 สะท้อนว่า “ถ้าใช้สินค้าแบรนด์เนมแล้วไม่
เดือดร้อนตนเอง พ่อแม่ ก็สามารถใช้ได้ ถ้าซื้อมาแล้วมีความสุขและพอใจ” นักศึกษาคนที่ 3 สะท้อน
ว่า “สินค้าแบรนด์เนมควรใช้ก็ต่อเมื่อฐานะเราดี ร่ ารวย ไม่เดือดร้อนผู้อ่ืน ไม่ใช่ซื้อแล้วท าให้ตัวเอง
เดือดร้อน เราสามารถใช้สินค้าอ่ืนที่ทดแทนได้ไม่จ าเป็นต้องซื้อของแบรนด์เนมเสมอไป” 
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    4.9 กิจกรรมที่ 9 วาทีพาคิด 
     นักศึกษาร่วมแสดงความคิดเห็นสถานการณ์การแต่งกายที่ไม่เหมาะสม โดย
ผู้วิจัยกระตุ้นให้ตระหนักถึงปัญหาและความเสียหายที่เกิดขึ้น เช่น การสวมใส่ชุดแฟชั่นตามกระแสจน
เกินพอดี นักศึกษามีความกระตือรือร้นในการแลกเปลี่ยนแสดงความคิดเห็นอย่างมีเหตุผล สามารถ
แสดงความคิดเห็นโดยการระบุข้อดีและข้อเสียของการแต่งกายชุดนักศึกษา และชุดแฟชั่นได้อย่าง
สมเหตุสมผล เข้าร่วมกิจกรรมการโต้วาทีในญัตติ “แต่งกายชุดนักศึกษาภูมิใจกว่าแฟชั่น” ตาม
บทบาทหน้าที่ที่ตนได้รับมอบหมายเป็นอย่างดี โดยในช่วงแรกนักศึกษามีท่าทางตื่นเต้นเนื่องจาก
หลายคนเป็นครั้งแรกที่เข้าร่วมกิจกรรมโต้วาที ผู้วิจัยให้นักศึกษาเตรียมความพร้อมอีกสักระยะ สิ่งที่
นักศึกษาได้เรียนรู้จากกิจกรรมนี้ ดังนักศึกษาคนที่ 1 ระบุว่า “การแลกเปลี่ยนความคิดของแต่ละฝ่าย
โดยการให้เกียรติซึ่งกันและกัน เป็นการโต้เถียงที่มีการจัดระเบียบเพ่ือป้องกันข้อข้ดแย้งที่รุนแรง เรา
ควรแต่งกายให้เหมาะสมกับหน้าที่และสถานที่ที่เราอยู่ เช่น เป็นนักศึกษามาเรียนก็ต้องใส่ชุดนักศึกษา 
ไปวัดก็แต่งกายให้มิดชิด” นักศึกษาคนที่ 2 ระบุว่า “เราควรแต่งกายชุดนักศึกษาที่ถูกต้อง ไม่สั้น ไม่
รัดรูปจนเกินไป แต่งกายให้เป็นแบบอย่างที่ดี เรียบร้อย เหมาะสมกับวัยและสถานที่” นักศึกษาคนที่ 
3 ระบุว่า “ชุดนักศึกษาเป็นชุดที่มีเกียรติ ซึ่งการแต่งกายชุดตามมหาวิทยาลัยก าหนดเป็นการท าตาม
กฎระเบียบของมหาวิทยาลัย รู้สึกดีและภูมิใจในสถาบัน ชุดนักศึกษาเป็นชุดที่เรียบร้อยจึงเป็นสิ่งที่
ต้องปฏิบัติตาม” 
    4.10 กิจกรรมที่ 10 บทบาทสะท้อนตน 
     นักศึกษาให้ความร่วมมือในการแสดงบทบาทสมมุติตามสถานการณ์การ
บริโภคท่ีได้รับ โดยมีความกระตือรือร้น แสดงออกทางสีหน้า ทางท่า ค าพูดตามบทบาทหน้าที่ของตน
ด้วยความตั้งใจ ผู้วิจัยให้นักศึกษาระดมความคิดเห็น ร่วมกันคิดวิธีการควบคุมอารมณ์และการ
แสดงออกท่ีเหมาะสม ซึ่งนักศึกษาสามารถสะท้อนออกมาได้อย่างเหมาะสม ดังนักศึกษากลุ่มท่ี 1 ระบุ
ว่า “น าหลักธรรมตามหลักพุทธศาสนามาใช้ในการควบคุมอารมณ์ว่าทุกสิ่งทุกอย่างล้วนไม่แน่นอน 
ทุกคนเกิดมาก็ต้องดิ้นรน มีทุกข์มีสุขประปนกันไป เป็นเรื่องธรรมดาของชีวิต” นักศึกษากลุ่มที่ 2 ระบุ
ว่า “เราควรมองโลกในแง่ดี ยินดีและชื่นชมผู้อ่ืน ไม่ว่าร้ายผู้อ่ืน นักศึกษากลุ่มที่ 3 ระบุว่า “การโอ้
อวดนาฬิการาคาแพงกับผู้อ่ืนหรือพูดดูถูกผู้อ่ืนเกี่ยวกับความสามารถในการซื้อที่อาจไม่ทัดเทียมกับ  
ตัวเรา เช่น อวดนาฬิการาคาแพงกับเพื่อนที่มีรายได้น้อย เป็นสิ่งที่ไม่ควรปฏิบัติ” 
    4.11 กิจกรรมที่ 11 คุณค่าอยู่ที่ตัวเรา 
     นักศึกษาตั้งใจท ากิจกรรม “ตัวฉันในสายตาผู้อ่ืน” ในขณะที่ร่วมกิจกรรมวาด
รูปคู่ของตนนักศึกษายิ้มแย้มแจ่มใสและสนุกสนานไปกับการวาดรูปและการวิเคราะห์พฤติกรรมการ
บริโภคของตนเอง ในช่วงแรกนักศึกษาใช้เวลาในการคิดวิเคราะห์ ผู้วิจัยจึงได้ยกตัวอย่างประกอบ
เพ่ือให้มองเห็นภาพได้ชัดเจนขึ้น นักศึกษาเขียนแสดงความคิดเห็นเชิงสร้างสรรค์ลงในรูปหัวใจโดย
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การให้ก าลังใจในข้อดีของเพ่ือน และความคิดเห็นของเพ่ือนที่จะบริโภคเพ่ือช่วยเหลือผู้อ่ืนและสังคม 
บรรยากาศเต็มไปด้วยความเข้าใจ เอ้ืออาทรซึ่งกันและกัน ผู้วิจัยกระตุ้นให้นักศึกษาคิดวิธีการ
พัฒนาการเห็นคุณค่าในตนเอง ดังที่นักศึกษาคนที่ 1 สะท้อนว่า “ไม่ต้องเอาตัวเองไปเปรียบเทียบกับ
คนอ่ืน ไม่มองว่าเราดีกว่าหรือด้อยกว่าคนอ่ืน เพราะเราเกิดมาแต่ละคนมีคุณค่า มีทั้งข้อดีและข้อเสีย 
ไม่มีใครในโลกนี้ดีพร้อมทุกอย่าง เราควรพอใจและภูมิใจในตัวเอง” นักศึกษาคนที่ 2 สะท้อนว่า “เรา
ไม่ควรซื้อหรือท าตามเทรนกระแสนิยมให้มากเกินไป หากเราท าตามเราก็จะไม่เหลือความเป็นตัวของ
ตัวเอง ให้เราใช้สิ่งของตามที่เราสามารถจะซื้อหรือครอบครองตามก าลังทรัพย์ที่เรามี” นักศึกษาคนที่ 
3 สะท้อนว่า “เราไม่ควรท าตามกระแสมากเกินไปจนผลเสียมันย้อนกับมาหาตัวเรา การที่เราเห็คนอ่ืน
มีและเราอยากได้อยากมีตามผู้อ่ืนนั้นคือกิเลสของเรา เราควรอยู่กับความเป็นจริง อยู่บนทางสาย
กลาง ไม่ฟุ่มเฟือย ชีวิตก็จะมีความสุข ไม่ติดยึดกับสิ่งใดสิ่งหนึ่งมากเกินไป นี่คือคุณค่าของตัวเราแม้คน
อ่ืนจะมองอย่างไรก็ตาม” 
    4.12 กิจกรรมที่ 12 คนรุ่นใหม่ใส่ใจชุมชน 
     นักศึกษาตั้งใจในการท ากิจกรรม และร่วมแลกเปลี่ยนความคิดเห็นในใบงานที่ 
12.1 “อยากเห็นภาพแบบไหน” โดยนักศึกษาทุกคนต่างเห็นว่าอยากเห็นภาพการมีงานท าก่อให้เกิด
รายได้ของผู้คนในชุมชนมากกว่าภาพความยากจน ระหว่างการท ากิจกรรม “ร่วมสร้างสรรค์สู่ชุมชน” 
นักศึกษามีความกระตือรือร้น ช่วยกันคิดผลิตสินค้าที่เป็นเอกลักษณ์ของชุมชนเพื่อเป็นการสร้างรายได้
และส่งเสริมการมีงานท าในชุมชน ผู้วิจัยใช้ค าถามกระตุ้นแต่ละกลุ่มเพ่ือให้สะท้อนความรู้สึกจากการ
เป็นผู้ผลิตสินค้า และในฐานะผู้ซื้อซึ่งได้เป็นหนึ่งในการอุดหนุนสินค้าที่ชุมชนเป็นผู้ผลิต นักศึกษา
สามารถสะท้อนความรู้สึกนึกคิดในฐานะผู้ผลิตและผู้บริโภคได้อย่างสมเหตุสมผล มีอารมณ์ความรู้สึก
ที่ใส่ใจ ห่วงใยผู้อ่ืนและสังคม ดังที่นักศึกษาคนที่ 1 สะท้อนคิดโดยระบุว่า “การช่วยเหลือซึ่งกันและ
กัน การส่งเสริมให้ผลิตสินค้าจากภูมิปัญญาท้องถิ่น และการมีจิตอาสาเพ่ือสังคมเป็นสิ่งที่ดีที่สามารถ
กระท าได้ ผู้ ให้การช่วยเหลือเกิดความรู้สึกภูมิใจ และดีใจที่ได้ช่วยเหลือผู้ อ่ืน อีกทั้งผู้รับความ
ช่วยเหลือเกิดความซาบซึ้งใจและขอบคุณ” นักศึกษาคนที่ 2 ระบุว่า “รู้สึกภูมิใจ ผู้ให้ก็มีความสุข 
ผู้รับก็มีความสุข เป็นความสุขที่ทุกคนได้รับและเกิดรอยยิ้มตามมา” นักศึกษาคนที่ 3 ระบุว่า “การ
อุดหนุนสินค้าที่ผลิตในชุมชนเพ่ือช่วยเหลือผู้คนในชุมชนให้มีรายได้ เป็นการช่วยเหลือซึ่งกันและกัน
และสร้างก าลังใจให้กัน” 
    4.13 กิจกรรมที่ 13 ปันน้ าใจ 
     นักศึกษาให้ความร่วมมือในการท ากิจกรรมที่ 13.1 “รักเพ่ือน รักษ์โลก” โดย
สะท้อนความคิดและความรู้สึกได้อย่างเหมาะสม ตัวอย่างดังเช่น นักศึกษาคนที่ 1 สะท้อนว่า “การ
ช่วยเหลือบริจาคเสื้อผ้าสิ่งของให้กับผู้ยากไร้ เป็นการท าสิ่งดีๆ เพ่ือผู้อ่ืน รู้สึกดีใจที่ได้เห็นเด็กๆ และ
ผู้ใหญ่ที่ยากไร้ได้รับของบริจาคที่สามารถช่วยให้เป็นปัจจุยหลักในการด าเนินชีวิตไว้ใช้” นักศึกษาคนที่ 
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2 สะท้อนว่า “การใช้ถุงผ้าแทนถุงพลาสติกช่วยลดโลกร้อน ถุงผ้าใช้ได้นานและสามารถใช้ซ้ าได้ บรรจุ
ได้เยอะและฉีกขาดยาก การเปลี่ยนมาใช้ถุงผ้าเราได้ช่วยโลก” นักศึกษาคนที่ 3 สะท้อนว่า “รู้สึก
ภูมิใจที่เป็นส่วนหนึ่งในการช่วยลดปัญหาภาวะโลกร้อนจากการใช้ถุงผ้าแทนพลาสติก เป็นสิ่งที่ดีงาม
หากทุกคนบนโลกท าแบบนี้ คนละไม้คนละมือช่วยกัน ปัญหาขยะ ภาวะโลกร้อนก็จะไม่เกิดขึ้น ” 
อย่างไรก็ตาม นักศึกษาบางคนมีความเห็นว่าคนเราทุกวันนี้ไม่ค่อยสนใจสิ่งรอบข้าง เพียงเพ่ือให้ตัวเอง
อยู่รอด แต่ลืมนึกถึงผู้ อ่ืนและสิ่งแวดล้อมรอบตัว ซึ่งต้องอาศัยพ่ึงพากัน” ผู้วิจัยและนักศึกษาร่วม
อภิปรายถึงประเด็นดังกล่าว นักศึกษามีความเห็นสอดคล้องกันว่า “แม้ว่าคนอ่ืนจะไม่ใส่ใจ ห่วงใย
สิ่งแวดล้อม แต่เชื่อว่าการช่วยกันคนละไม้คนละมือแม้จะไม่ยิ่งใหญ่นัก แต่เป็นจุดเริ่มต้นที่อย่างน้อย
ที่สุดได้มีส่วนร่วมซึ่งเกิดจากความตั้งใจและความรู้สึกที่ดี” 
    4.14 กิจกรรมที่ 14 ด้วยใจที่งดงาม 
     นักศึกษาร่วมแสดงความคิดเห็นอย่างกระตือรือร้นและตั้งใจ โดยผู้วิจัยใช้
ค าถามกระตุ้นให้นักศึกษาได้คิดและตระหนักถึงการเป็นส่วนหนึ่งของสังคม บทบาทและสิ่งที่นักศึกษา
จะสามารถกระท าเพ่ือตอบแทนสังคม นักศึกษาแสดงความคิดเห็นอย่างหลากหลาย ดังเช่น นักศึกษา
คนที่ 1 สะท้อนว่า “หนูจะช่วยแนะน าการรณรงค์ใช้ถุงผ้าแทนถุงพลาสติก น าขวดน้ าที่ไม่ใช้แล้วมารี
ไซเคิล” นักศึกษาคนที่ 2 สะท้อนว่า “หนูจะรับบริจาคหนังสือที่อ่านแล้วไม่ได้ใช้ให้กับรุ่นน้อง” 
นักศึกษาคนที่ 3สะท้อนว่า “หนูจะบริจาคสิ่งของที่ตนเองไม้ได้ใช้แล้วให้กับผู้ยากไร้เพ่ือเป็นประโยชน์
ต่อไป” ในการท ากิจกรรมกลุ่ม ผู้วิจัยให้นักศึกษาร่างโครงการเพ่ือส่งเสริมการบริโภคที่ใส่ใจผู้อ่ืนและ
ห่วงใยสิ่งแวดล้อม นักศึกษาเข้ากลุ่มด้วยความกระตือรือร้น โดยสมาชิกแต่ละคนเสนอโครงการ และ
ให้เพ่ือนสมาชิกร่วมกันโหวต ผู้วิจัยได้เข้าไปพูดคุยให้ข้อคิดเห็นเสนอแนะการด าเนินงานของแต่ละ
กลุ่ม นักศึกษาช่วยกันร่างโครงการและน าเสนอแผนการด าเนินงาน โดยผู้วิจัยและเพ่ือนนักศึกษาร่วม
ให้ข้อคิดเห็นเสนอแนะ บรรยากาศเป็นไปด้วยความตื่นเต้น นักศึกษาดีใจที่จะได้จัดท ากิจกรรม โดย
เป็นกิจกรรมที่มีส่วนร่วมในการคิด และได้ลงมือปฏิบัติจริง 
    4.15 กิจกรรมที่ 15 คุณค่าแห่งความภาคภูมิใจ 
   นักศึกษาได้ออกมาน าเสนอผลการด าเนินงานตามโครงการเพ่ือส่งเสริมการบริโภคที่ใส่
ใจผู้อ่ืนและห่วงใยสิ่งแวดล้อม ด้วยความรู้สึกที่อยากจะเล่าและแบ่งปันประสบการณ์ดีๆ ที่ได้จากการ
ลงมือปฏิบัติ นักศึกษาเกิดความรู้สึกภาคภูมิใจและดีใจที่ได้มีโอกาสช่วยเหลือผู้อ่ืนและสิ่งแวดล้อมใน
ฐานะผู้บริโภคคนหนึ่ง ดังเช่นนักศึกษาคนที่ 1 สะท้อนว่า “รู้สึกดีใจและภูมิใจที่ได้ช่วยเหลือผู้อ่ืนและ
สังคม โครงการนี้เป็นประโยชน์ เพราะช่วยให้เกิดการตระหนักรู้และสร้างจิตส านึกในการช่วยกันลด
ภาวะโลกร้อน” นักศึกษาคนที่ 2 สะท้อนว่า “โครงการคัดแยกขยะเป็นประโยชน์ต่อสิ่งแวดล้อม ถ้า
ทุกคนร่วมมือร่วมแรงกันจะไม่เกิดผลเสียต่อทรัพยากรธรรมชาติ” “รู้สึกภูมิใจในตัวเองที่สามารถจัด
กิจกรรมดีๆ ขึ้นมาได้ การเปลี่ยนขวดน้ าพลาสติกให้เป็นของใช้ก่อให้เกิดประโยชน์ อีกทั้งได้ให้
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ความสุขแก่น้องๆ ตอนแรกไม่คิดว่าตัวเองจะท าได้ แต่พอได้ลงมือท าแล้วรู้สึกปลืมใจมากๆ” นักศึกษา
คนที่ 3สะท้อนว่า “ควรมีโครงการแบบนี้ต่อไปเพ่ือปลูกจิตส านึกที่ดีในการบริโภค รู้สึกภูมิใจที่ได้เป็น
ส่วนหนึ่งในการช่วยสังคม โครงการนี้ท าให้เรารู้จักใช้ของให้มีคุณค่ามากขึ้น ” นักศึกษาคนที่ 4 
สะท้อนว่า “รู้สึกภูมิใจที่อย่างน้อยๆ กลุ่มเราก็ได้เป็นส่วนหนึ่งของการช่วยเหลือสิ่งแวดล้อม” 
นักศึกษาคนที่ 5 สะท้อนว่า “รู้สึกดีที่ตัวเองได้เป็นส่วนหนึ่งของการบริโภคที่ช่วยเหลือผู้อ่ืนและสังคม 
การน าสิ่งของที่ไม่ใช้แล้วมาประดิษฐ์ให้เกิดประโยชน์ เรียนรู้การท างานอย่างสามัคคี มีความร่วมมือ
และได้สานสัมพันธ์กับชุมชน” 
    4.16 กิจกรรมที่ 16 ปัจฉิมนิเทศ  
     นักศึกษามาเข้าร่วมกิจกรรมอย่างพร้อมเพรียงกันด้วยใบหน้ายิ้มแย้มแจ่มใส 
ผู้วิจัยและนักศึกษาสรุปสิ่งที่ได้เรียนรู้จากการเข้าร่วมโปรแกรมการฝึกอบรมเพ่ือส่งเสริมอารมณ์ทาง
สังคมที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการบริโภค โดยนักศึกษาต่างเห็นว่าเป็นกิจกรรมที่ดีมีประโยชน์ เพราะ
เกี่ยวข้องกับอารมณ์ความรู้สึกของผู้คนในปัจจุบัน ซึ่งมักบริโภคคุณค่าเทียมมากกว่าการมองที่คุณค่าที่
แท้จริง กิจกรรมที่นักศึกษาชอบมากที่สุดคือ “กิจกรรมที่ 14 ด้วยใจที่งดงาม” เนื่องจากนักศึกษาได้
เรียนรู้จากการลงมือปฏิบัติจริง ได้รู้จักการวางแผนงาน ฝึกการคิดรอบด้าน อีกทั้งรู้สึกมีความสุข สุข
ใจที่ได้เป็นส่วนหนึ่งในการช่วยเหลือสังคม ส าหรับข้อเสนอแนะของนักศึกษาต่อการจัดโปรแกรมการ
ฝึกอบรมคือเรื่องของเวลา ซึ่งบางกิจกรรมค่อนข้างใช้เวลาในการจัดเกินกว่าที่ก าหนด เช่น กิจกรรม
วาทีพาคิด กิจกรรมคนรุ่นใหม่ใส่ใจชุมชน นอกจากนี้บางกิจกรรมใบงานค่อนข้างเข้าใจยากและมี
รายละเอียดมาก ในช่วงท้ายผู้วิจัยได้ให้นักศึกษาท าแบบวัดอารมณ์ทางสังคมที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรม
การบริโภค นักศึกษาต่างให้ความร่วมมือในการตอบด้วยความตั้งใจและกระตือรือร้น และสอบถาม
ผู้วิจัยว่าจะได้มาจัดกิจกรรมในลักษณะนี้อีกหรือไม่ อยากเข้าร่วมกิจกรรมอีกเพราะเป็นบรรยากาศที่
สนุก เอ้ือต่อการเรียนรู้ ผู้วิจัยเป็นกันเอง ท าให้เกิดความรู้สึกผ่อนคลายทุกครั้งที่ได้เข้าร่วม กิจกรรมไม่
เครียด ได้ข้อคิดท่ีดีมีประโยชน์ รวมถึงได้ฝึกสมาธิและผ่อนคลายความรู้สึกอารมณ์ 
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บทที่ 5 
 

สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 
 
 การพัฒนาโปรแกรมฝึกอบรมเพ่ือส่งเสริมอารมณ์ทางสังคมที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการ
บริโภค สรุปผลการวิจัยได้ดังนี้ 
  1. ความมุ่งหมายของการวิจัย 
  2. สรุปผลการวิจัย 
  3. อภิปรายผล 
  4. ข้อเสนอแนะ 
 
ความมุ่งหมายของการวิจัย 
 
 1. เพ่ือศึกษาองค์ประกอบและตัวบ่งชี้ของอารมณ์ทางสังคมที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการ
บริโภคของนักศึกษาระดับปริญญาตรี มหาวิทยาลัยอุดมศึกษาในประเทศไทย 
 2. เพ่ือพัฒนาโปรแกรมฝึกอบรมเพ่ือส่งเสริมอารมณ์ทางสังคมที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการ
บริโภคของนักศึกษาระดับปริญญาตรี มหาวิทยาลัยอุดมศึกษาในประเทศไทย 
 3. เพ่ือศึกษาผลการใช้โปรแกรมฝึกอบรมเพ่ือส่งเสริมอารมณ์ทางสังคมที่เกี่ยวข้องกับ
พฤติกรรมการบริโภคของนักศึกษาระดับปริญญาตรี มหาวิทยาลัยอุดมศึกษาในประเทศไทยที่ได้
พัฒนาขึ้น 
 
สรุปผลการวิจัย 
 
 1. องค์ประกอบและตัวบ่งชี้ของอารมณ์ทางสังคมที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการบริโภคของ
นักศึกษา  
  องค์ประกอบและตัวบ่งชี้อารมณ์ทางสังคมที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการบริโภคของ
นักศึกษา มี  5 องค์ประกอบ 44 ตัวบ่ งชี้  ได้แก่  องค์ประกอบที่  1 การประเมินทางอารมณ์ 
ประกอบด้วย 29 ตัวบ่งชี้ องค์ประกอบที่ 2 จิตส านึกทางสังคม ประกอบด้วย 3 ตัวบ่งชี้ องค์ประกอบ
ที่  3 การรับรู้ เชิงสัญลักษณ์  ประกอบด้วย 4 ตัวบ่งชี้ องค์ประกอบที่  4 คุณค่าในสายตาผู้ อ่ืน 
ประกอบด้วย 4 ตัวบ่งชี้ และองค์ประกอบที่ 4 การรับรู้บทบาททางสังคม ประกอบด้วย 3 ตัวบ่งชี้ เมื่อ
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พิจารณาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ภายในข้อความพบว่า ตัวแปร Y10 มีความสัมพันธ์กับตัวแปร Y1 
Y2 Y9 Y21 Y23 Y25 Y26 Y27 Y30 Y31 Y34 Y35 Y38 Y44 ค่อนข้างต่ า 
 2. โปรแกรมฝึกอบรมเพ่ือส่งเสริมอารมณ์ทางสังคมที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการบริโภคของ
นักศึกษาระดับปริญญาตรี มหาวิทยาลัยอุดมศึกษาในประเทศไทย 
  โปรแกรมฝึกอบรม ประกอบด้วย 5 ขั้นตอนคือ 1) การเผชิญและตระหนักถึงภาวะ
วิกฤติ 2) การตรวจสอบและประเมินตนเองอย่างมีวิจารณญาณ 3) การวิพากษ์วิจารณ์ร่วมกันกับผู้ที่มี
ประสบการณ์ใกล้เคียงกัน 4) การส ารวจค้นหาแนวทางใหม่ ทักษะเพ่ือการด าเนินการตามแผน และ
การลงมือปฏิบัติ และ 5) การพัฒนาตนเองตามบทบาทใหม่ และบูรณาการมโนทัศน์ใหม่ให้เข้ากับวิถี
การด าเนินชีวิต  
  โปรแกรมฝึกอบรมเพ่ือส่งเสริมอารมณ์ทางสังคม ตามแนวคิดหลักการเรียนรู้เพื่อส่งเสริม
ให้เกิดการเปลี่ยนแปลงตัวเอง มีจ านวน 14 กิจกรรม พบว่า โปรแกรมฝึกอบรมดังกล่าว มีคะแนน
เฉลี่ยแต่ละกิจกรรมตั้งแต่ 4.51 - 4.94 และมีค่าเฉลี่ยทุกกิจกรรมเท่ากับ 4.66 ความเหมาะสมของ
โปรแกรมฝึกอบรมอยู่ในระดับมากที่สุด 
 3. ผลการใช้โปรแกรมฝึกอบรมเพ่ือส่งเสริมอารมณ์ทางสังคมที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการ
บริโภคของนักศึกษาระดับปริญญาตรี มหาวิทยาลัยอุดมศึกษาในประเทศไทย 
  ผู้วิจัยน าโปรแกรมฝึกอบรมเพ่ือส่งเสริมอารมณ์ทางสังคมที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการ
บริโภคไปทดลองใช้กับกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 32 คน พบว่า นักศึกษามีคะแนนเฉลี่ย หลังการเข้าร่วม
กิจกรรมตามโปรแกรมฝึกอบรมสูงกว่าก่อนเขาร่วมกิจกรรมตามโปรแกรมฝึกอบรมอย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติ ที่ระดับ .05 และเมื่อพิจารณาเป็นรายองค์ประกอบ พบว่า ทุกองค์ประกอบ นักศึกษามี
คะแนนเฉลี่ยหลังการเข้าร่วมโปรแกรมฝึกอบรมสูงกว่าก่อนเข้าร่วมโปรแกรมฝึกอบรมอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
  ผลสรุปจากการสะท้อนคิด หลังจากที่นักศึกษาได้เข้าร่วมโปรแกรมฝึกอบรม พบว่า 
นักศึกษามีแนวโน้มการเปลี่ยนแปลงความรู้สึกนึกคิด อารมณ์ทางสังคมที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการ
บริโภค โดยเกิดเป็นความเชื่อมั่น มโนธรรมส านึกใหม่บนหลักการที่ถูกต้องเหมาะสม มีความมั่นคง
ภายในอย่างเห็นคุณค่าและความหมายมากขึ้น โดยพิจารณาจากการเขียนบันทึกสะท้อนการเรียนรู้ที่
นักศึกษาได้บันทึกว่า ควรบริโภคสินค้าที่มีความจ าเป็นต่อเราจริงๆ นั่นคือการเลือกบริโภคที่แท้จริง 
เพราะเป็นประโยชน์และคุ้มค่ามากกว่าการบริโภคเชิงสัญญะ ไม่ควรยึดติดกับยี่ห้อแพงๆ แต่ต้อง
ค านึงถึงความคุ้มค่าและเหตุผลในการเลือกซื้อด้วย เราไม่ควรโอ้อวดตัวเอง เพราะบางอย่างเรารับรู้
เพียงคนเดียวก็ท าให้เรามีความสุขแล้ว กิจกรรมต่างๆ ช่วยส่งเสริมให้รู้จักยับยั้งชั่งใจ และจัดการกับ
อารมณ์ตนเอง ท าให้ยอมรับคนอ่ืนได้มากยิ่งขึ้น รู้จักการประเมินสถานการณ์ คิดให้รอบคอบ 
ครอบคลุมทุกด้าน ทุกมิติ ในการเลือกซื้อสินค้าจะต้องคิดให้รอบคอบ รู้จักการยับยั้งชั่งใจ ท าให้รู้ว่า
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เวลาจะท าอะไรเราต้องไตร่ตรองและท าในสิ่งที่พอดีกับเรา เวลาซื้อของควรค านึงถึงฐานะตัวเองว่ามี
พอหรือไม่ ไม่ใช่อวดรวยแล้วไม่มีจะกิน เราควรเรียนรู้ที่จะอยู่ด้วยความพอเพียง ไม่ให้คุณค่ากับ
สิ่งของภายนอกมากไป ใช้จ่ายอย่างประหยัด รู้จักคุณค่าของเงิน นอกจากนี้มีแนวคิดการบริโภคที่ใส่
ใจในผู้อื่นและสิ่งแวดล้อม ตามบทบาทหน้าที่ของการเป็นนักศึกษาและพลเมืองที่ดีของสังคม 
 หลังจากนักศึกษาเข้าร่วมกิจกรรมตามโปรแกรมฝึกอบรม 1 เดือน ผู้วิจัยได้ท าการวัดระดับ
อารมณ์ทางสังคมที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการบริโภคอีกครั้ง พบวา นักศึกษามีคะแนนเฉลี่ยหลังการ
เข้าร่วมกิจกรรมตามโปรแกรมฝึกอบรมกับระยะติดตามผล 1 เดือน แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05 เมื่อพิจารณาเป็นรายองคประกอบ พบวา ในองคประกอบที่ 1 นักศึกษามีคะแนน
เฉลี่ยระยะติดตามผล 1 เดือน สูงกว่าหลังเข้าร่วมกิจกรรมตามโปรแกรมฝึกอบรม อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .05 ขณะที่องคประกอบที่ 2, 3, 4 และ 5 นักศึกษามีคะแนนเฉลี่ยหลังการเข้าร่วม
กิจกรรมตามโปรแกรมฝึกอบรม สูงกว่าระยะติดตามผล 1 เดือน อย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
.05 
 
อภิปรายผล 
 
 การพัฒนาโปรแกรมฝึกอบรมเพ่ือส่งเสริมอารมณ์ทางสังคมที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการ
บริโภค สามารถอภิปรายผลตามความมุ่งหมายของการศึกษาได้ ดังนี้ 
  1. การศึกษาองค์ประกอบและตัวบ่งชี้ของอารมณ์ทางสังคมที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรม
การบริโภคของนักศึกษา มหาวิทยาลัยอุดมศึกษาในประเทศไทย พบว่ามี 5 องค์ประกอบ 44 ตัวบ่งชี้ 
เป็นโมเดลที่มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ พิจารณาได้จากค่าไค-สแควร์สัมพัทธ์ ( 2 /df) 
เท่ากับ 1.69 ซึ่งน้อยกว่า 2 ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI) เท่ากับ 0.96 ค่าดัชนีวัดระดับความ
กลมกลืนที่ปรับแก้แล้ว (AGFI) เท่ากับ 0.95 ตามล าดับ ซึ่งมากกว่าหรือเท่ากับ 0.95 และค่ารากของ
ค่าเฉลี่ยก าลังสองของความคาดเคลื่อนโดยประมาณ (RMSEA) เท่ากับ 0.02 ซึ่งน้อยกว่า 0.05  
จะเห็นได้ว่าค่าสถิติวัดความกลมกลืนผ่านตามเกณฑ์ โดยมีความสอดคล้องในระดับดีทุกตัว 
(Diamantopoulos and Siguaw, 2000) แสดงว่าองค์ประกอบเชิงยืนยันที่ พัฒนาขึ้นนี้มีความ
เที่ยงตรงเชิงโครงสร้างดี สามารถใช้ศึกษาอารมณ์ทางสังคมที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการบริโภคได้ 
การที่พบว่าโมเดลมีความเที่ยงตรงดี เนื่องจากตัวแปรและองค์ประกอบที่น ามาวิเคราะห์ดังกล่าวมี
เอกสารที่เกี่ยวข้องรองรับ และผ่านการสัมภาษณ์เชิงลึกนักศึกษาและการสัมภาษณ์ผู้เชี่ยวชาญ จึงท า
ให้ได้ข้อมูลที่สอดคล้องกับความเป็นจริง ภายใต้บริบทสังคมไทย นอกจากนี้ โมเดลผ่านการวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงส ารวจมาแล้ว เมื่อน ามาวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันจึงพบว่า มีความเที่ยงตรง
เชิงโครงสร้างอยู่ในเกณฑ์ดี ประกอบกับมีการทดลองใช้แบบวัดอารมณ์ทางสังคมที่เกี่ยวข้องกับ
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พฤติกรรมการบริโภคเพ่ือหาคุณภาพเครื่องมือก่อนน าไปใช้จริงกับกลุ่มตัวอย่าง อีกทั้งผู้วิจัย
ด าเนินการคัดแยกข้อมูลฉบับที่ไม่สมบูรณ์ก่อนที่จะบันทึกลงในโปรแกรมส าเร็จรูป เมื่อพิจารณาค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ภายในข้อความพบว่า ตัวแปร Y10 (ข้าพเจ้ายอมรับว่าข้าพเจ้าเห็นใจและ
สงสารคนพิการที่น าพวงมาลัยมาขาย) มีความสัมพันธ์กับตัวแปรอ่ืนๆ คือ  Y1 Y2 Y9 Y21 Y23 Y25 
Y26 Y27 Y30 Y31 Y34 Y35 Y38 Y44 ค่อนข้างต่ า (ตัวอย่างเช่น Y1 ข้าพเจ้ารู้สึกว่ามันไม่ยุติธรรม 
เวลาเห็นเพ่ือนหรือคนรู้จักซื้อเสื้อผ้าราคาแพงๆ ที่ข้าพเจ้าไม่สามารถซื้อได้ Y34 การใช้สินค้าของ
ข้าพเจ้า ใครจะมองว่าอวดร่ าอวดรวยหรืออิจฉา ข้าพเจ้าก็ไม่สนใจ) ทั้งนี้เนื่องจาก Y10 สะท้อน
อารมณ์ทางสังคมที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการบริโภคในมิติด้านบวก โดยมีเป้าหมายเพ่ือความเข้าใจ 
เอาใจใส่ต่อความรู้สึกของผู้อ่ืน และพยายามหาทางช่วยเหลือ ขณะที่ตัวแปรอ่ืนๆ ดังกล่าวนั้นมีมิติใน
ด้านลบโดยมีเป้าหมายการบริโภคเพ่ือตอบสนองความต้องการทางจิตใจ มิใช่การบริโภคเพ่ือคุณค่าที่
แท้จริง เช่น ต้องการแสดงความร่ ารวย ความมีระดับ หรือท าให้รู้สึกว่าตนได้รับการยอมรับจากสังคม 
ซึ่งเป้าหมายที่แตกต่างกันดังกล่าวนี้ ท าให้ค่าความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรค่อนข้างต่ า ซึ่ง Oatley 
(1992) เสนอว่า อารมณ์ทางสังคมมีความสัมพันธ์กับสถานการณ์ที่ประเมินค่าได้ (Appraising 
Situation) ซึ่งเกี่ยวข้องกับสถานการณ์ที่เฉพาะเจาะจงความห่วงกังวลเกี่ยวกับสถานการณ์ใดๆ 
(Concerns) เป้าหมาย (Goal) โครงการ (Project) หรือการปรับตัว (Orientations) 
   เมื่อพิจารณาองค์ประกอบของอารมณ์ทางสังคมที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการบริโภค
ของนักศึกษา พบว่า องค์ประกอบที่  1 การประเมินทางอารมณ์  (Emotional assessment) 
ประกอบด้วย 29 ตัวบ่งชี้ ตัวบ่งชี้ในองค์ประกอบนี้สะท้อนการรับรู้สถานการณ์การบริโภค การรับรู้
อารมณ์ตนเองและการคาดเดาอารมณ์ผู้อ่ืน ผ่านกระบวนการคิด การแปลความหมาย ซึ่งน าไปสู่การ
ตอบสนองทางอารมณ์ ดังเช่น การคาดเดาว่าผู้ อ่ืนคงรู้สึกอิจฉาที่เห็นตนสวมใส่เสื้อผ้าราคาแพง 
สะท้อนให้เห็นว่าผู้กระท ามีความคาดหวังต่อการรับรู้ของผู้อ่ืน สอดคล้องกับแนวคิดของ Eisenberg 
และคณะ (1994) (Hareli and Parkinson, 2008b) ที่เสนอว่าอารมณ์ทางสังคมเป็นการตอบสนอง
ความรู้สึกที่เกิดจากความเข้าใจในสภาวะอารมณ์และเงื่อนไขที่ผู้อ่ืนมีความรู้สึกหรือคาดว่าจะรู้สึก  
(Empathic Response) และ Bennett และคณะ (2000) เสนอว่า อารมณ์ทางสังคมโดยทั่วไปขึ้นอยู่
กับการรับรู้ของผู้อ่ืนในการมองตัวตน ไม่ว่าจะเป็นการมองตามความเป็นจริงหรือในจินตนาการ การ
ตระหนักรู้ส่วนตน (Private Self-awareness) เป็นการสนใจเรื่องภายในใจ เช่น อารมณ์ ความคิด 
ความปรารถนาและลักษณะนิสัย ดังเช่น การที่อยากให้เพ่ือนและคนที่รู้จักรู้ว่าเราได้ไปร้านอาหารที่
พวกเขาเคยไป การตระหนักรู้ในตนส่วนสาธารณะ (Public self-awareness) เป็นการสนใจว่าคนอ่ืน
รับรู้ตัวเรา คิดเกี่ยวกับตัวเราอย่างไร เช่น การที่คิดว่าเพ่ือนคงรู้สึกชื่นชมกับการแต่งตัวของเรา ซึ่งการ
ตระหนักรู้ทั้งสองลักษณะนี้ มักเกี่ยวข้องกับการประเมินตนเอง ข้อส าคัญของการตระหนักรู้คือการ
เทียบตนเองกับมาตรฐาน ซึ่งท าให้รู้ว่าสิ่งนั้นดีหรือไม่ดี การตระหนักรู้อาจท าให้ไม่สบายใจหาก
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เปรียบเทียบกับมาตรฐาน เช่น อุดมคติ ศีลธรรม ซึ่งแต่ละบุคคลมองเชิงเปรียบเทียบตัวตนกับสิ่งที่
อยากเป็นเป้าหมายตามการรับรู้ที่แตกต่างกัน บางครั้งความรู้ในตนเกิดจากการเปรียบเทียบกับคนอ่ืน 
(Social comparison) เมื่อเทียบกับคนที่เด่นกว่าเรารู้สึกด้อย เมื่อเทียบกับคนที่ด้อยกว่าเรารู้สึกเด่น
ขึ้น (นพมาศ อุ้งพระ, 2555) การตระหนักรู้ในอารมณ์ตนเองเกิดขึ้นเมื่อบุคคลเริ่มที่จะตระหนักรู้ว่า
เหตุการณ์หรือสถานการณ์บางอย่างมีผลต่อการประเมินค่าในตนเอง (Self-evaluation) หรือความ
ผาสุก (Leary, 2004) คนส่วนใหญ่จะน าเสนอภาพพจน์ของตนต่อสังคม บ่อยครั้งบุคคลจะพยายาม
เสนอภาพเฉพาะของตนให้คนอ่ืนรับรู้ ทั้งๆ ที่ภาพนั้นอาจไม่ตรงกับความจริงก็ตาม คนเรามักจะอิง
ตัวเอง (Self-reference) โดยจะมีแนวโน้มมองว่าตนเองเป็นศูนย์กลางความสนใจ เวลาเราใส่เสื้อผ้า
ใหม่เราจะคาดว่าคงมีคนสังเกตเห็นหลายคน ทั้งๆ ที่คนสังเกตเห็นอาจน้อยกว่าที่เราคิด เวลาเกิดอะไร
ขึ้นกับตัวเรา เรามักคิดว่าคนอ่ืนคงสังเกตเห็นมาก ทั้งๆ ที่ไม่จริง หรือเวลาที่เราท าอะไรผิดพลาด อาจ
รู้สึกแย่ในขณะที่คนอ่ืนอาจไม่สังเกตเห็นหรือลืมมันอย่างรวดเร็ว ซึ่งเรียกว่า ผลการคิดว่าตน 
เป็นจุดสนใจ (Spotlight effect) (Savitsky and other, 2001 อ้างอิงจาก นพมาศ อุ้งพระ, 2555)  
ตัวอย่างเช่น การรู้สึกอึดอัดใจคิดว่าผู้คนในร้านคงจะต าหนิถึงความไม่ระมัดระวังเมื่อท าช้อนตกพ้ืน
แล้วเกิดเสียงดังขณะรับประทานอาหาร และทุกคนก็ต่างจับจ้อง ทั้งๆ ที่ในความเป็นจริงแล้วก็อาจ
ไม่ได้มีใครมาสนใจหรือให้ความส าคัญนัก 
   องค์ประกอบที่ 2 จิตส านึกทางสังคม (Social consciousness) ประกอบด้วย 3 ตัว
บ่งชี้ คือ ความภูมิใจที่อุดหนุนสินค้าที่ผลิตในชุมชนเพ่ือสนับสนุนให้คนในท้องถิ่นได้มีงานท า การ
บริจาคเสื้อผ้าที่ไม่ได้ใช้แล้วให้กับคนยากไร้เพ่ือช่วยเหลือแบ่งปันให้กับสังคม  และความภูมิใจที่ไม่
ขอรับถุงพลาสติกเพ่ือจะได้เป็นส่วนหนึ่งในการลดภาวะโลกร้อน  ซึ่งตัวบ่งชี้ในองค์ประกอบนี้
สอดคล้องกับที่ Buck's (1999) เสนอว่า อารมณ์ทางสังคมเกี่ยวข้องกับการสื่อสาร การประสานงาน
ทางสังคม โดยเฉพาะอย่างยิ่งเกี่ยวข้องกับการสร้างความสัมพันธ์ที่เชื่อมโยงกับอารมณ์เอ้ือต่อสังคม 
(Pro-Social Emotions) นอกจากนี้ ผลที่ได้จากการช่วยเหลือนั้นยังเกี่ยวกับสิ่ งตอบแทนภายในใจ 
(Internal rewards) เมื่ออยู่ใกล้ๆ คนมีความทุกข์เรามักเห็นใจเขาและเป็นทุกข์ด้วย การช่วยเหลือ 
ท าให้ตัวเราเองรู้สึกทุกข์น้อยลง (Pillavin and Pillavin, 1973) นอกจากนี้ Kotler และคณะ (2010) 
เสนอแนวคิดการตลาด 3.0 ซึ่งเกิดจากกระแสการด าเนินธุรกิจแบบมีจริยธรรม และการเปลี่ยนแปลง
ของผู้บริโภคที่มีจิตส านึกเกี่ยวกับจริยธรรม สังคมและสิ่งแวดล้อมมากยิ่งขึ้น กล่าวคือเป็นการ
ตอบสนองผู้บริโภคแบบองค์รวมในฐานะความเป็นมนุษย์  ได้แก่ จิตใจ หัวใจและจิตวิญญาณ และ 
Ottman (2011) เสนอแนวคิดเกี่ยวกับตลาดสีเขียว (Green marketing) คือผู้บริโภคตระหนักถึงการ
อนุรักษ์สิ่งแวดล้อมซึ่งถือเป็นกระแสหลักในปัจจุบัน โดยเห็นว่าเป็นสิ่งที่วิเศษจึงมีความภาคภูมิใจ และ
สามารถโอ้อวดได้ว่าตนเองใช้สินค้าที่อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม อีกท้ังมองว่าสินค้าท่ีเกิดจากนวัตกรรมในการ
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อนุรักษ์สิ่งแวดล้อมเป็นสิ่งที่มีคุณค่า ผู้บริโภคที่ให้ความสนใจการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมจะได้รับอิทธิพล
อย่างมาก โดยการแนะน าของเพ่ือน ครอบครัวและบุคคลหรือหน่วยงานอื่นๆ  
   องค์ประกอบที่ 3 การรับรู้เชิงสัญลักษณ์ (Symbolic perception) ประกอบด้วย 4 
ตัวบ่งชี้ คือ การพาพ่อแม่ไปรับประทานอาหารในร้านที่ท่านรับรู้ว่าเป็นร้านที่ราคาแพงเพ่ือแสดงความ
กตัญญู การใช้สินค้าท่ีใครจะมองว่าอวดร่ าอวยรวยหรืออิจฉาก็ไม่สนใจ ความรู้สึกอับอายขายหน้าหาก
มีใครรู้ว่ากระเป๋าที่สะพายอยู่เป็นของปลอม และการคิดว่าแม่คงซาบซึ้งในความกตัญญูที่ซื้อสินค้าที่
ท่านรับรู้ว่ามีราคาแพงเพ่ือมอบเป็นของขวัญให้กับท่าน ตัวบ่งชี้ในองค์ประกอบนี้สะท้อนให้เห็นถึงการ
ให้คุณค่าแก่วัตถุสิ่งของภายนอก อันเป็นสัญลักษณ์เพ่ือตอบสนองความต้องการทางสังคม สอดคล้อง
กับ Baudrillard (1981) ที่เสนอแนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับวัตถุและการบริโภคในสังคมปัจจุบันว่า  
การบริโภคมิได้อยู่บนพ้ืนฐานของทฤษฎีอรรถประโยชน์ (Utility Theory) หรือเพ่ือประโยชน์ใช้สอย 
แต่ตั้งอยู่บนรากฐานของการสร้างคุณค่าและความหมายให้แก่วัตถุ  ท าให้เกิดความรู้สึกว่าตนเองมี
เอกลักษณ์แตกต่างไปจากคนอ่ืนๆ ในสังคม โดยวัตถุจะถูกก าหนดฐานะให้เป็นส่วนประกอบในการ
สร้างระบบคุณค่าในสังคมสมัยใหม่ เช่น การใช้กระเป๋าแบรนด์เนมแท้  ถูกก าหนดให้อยู่ในระบบคุณ
ค่าที่สะท้อนความหรูหรา ความมีระดับ หรือการพาบุคคลส าคัญไปรับประทานอาหารในร้านที่มีราคา
แพงสะท้อนให้เห็นถึงความให้เกียรติ การเคารพนับถือ ซึ่งการสร้างระบบคุณค่าเหล่านี้มิใช่โครงสร้าง
ความคิดหรือความเชื่อที่เชื่อมโยงความสัมพันธ์ของมนุษย์กับสัจธรรม ความจริงและธรรมชาติ แต่เป็น
เพราะการถูกครอบง าว่าความเป็นตะวันตกเป็นสิ่งที่เหนือสิ่งอ่ืน ซึ่งเป็นความจริงที่ถูกสร้างขึ้นมาใน
กระบวนการเข้าสู่ความทันสมัย (Modernization) นอกจากนี้ Murphy และ Dweck (2015) เสนอว่า 
คนที่มีกรอบความคิดจ ากัด (Fixed Mindset) จะมองหาสินค้าหรือยี่ห้อที่แสดงถึงภาพลักษณ์ที่ดีหรือ
มีความสามารถ ในขณะที่คนที่มีกรอบความคิดเติบโต (Growth Mindset) มักจะมองหาสินค้าที่
เกี่ยวข้องกับเป้าหมายของตนเองคือน าไปสู่การเรียนรู้สิ่งใหม่ๆ หรือการพัฒนาตนเอง 
   ความกตัญญู รู้คุณ  ถือเป็นค่านิยมวิถีปฏิบัติที่ ส าคัญของคนไทย  คนไทยให้
ความส าคัญแก่ความกตัญญูเป็นอันดับสอง ค่านิยมนี้เป็นความผูกพันทางจิตใจระหว่างบุคคลที่เป็นผู้
ให้กับบุคคลที่เป็นผู้รับ ผู้รับจะจดจ าความดีงามที่ผู้ให้ได้กระท า และพร้อมที่จะทดแทนบุญคุณของ
บุคคลนั้นๆ เมื่อมีโอกาส การที่คนไทยให้ความส าคัญแก่ความกตัญญูต่อบุพการีหรือผู้มีพระคุณ ส่งผล
ให้การตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าต่างๆ จะค านึงถึงบุพการีหรือผู้มีพระคุณด้วย โดยค านึงว่าบุคคล
เหล่านั้นควรจะมีความเป็นอยู่ที่สะดวกสบาย มีสุขภาพที่ดีและมีความปลอดภัย อย่างไรก็ตาม คนไทย
ส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับค่านิยมที่เกี่ยวกับตนเองเป็นอันดับแรก (Ego orientation) โดยเน้นความ
เป็นตัวของตัวเอง การรักษาเกียรติยศและศักดิ์ศรี  คนไทยไม่ชอบการถูกดูหมิ่น จึงมีการสร้างกลไก
การหลีกเลี่ยงเพ่ือลดความขัดแย้งหรือการเผชิญหน้าระหว่างบุคคล จึงท าให้เกิดค่านิยมหลายประการ
ตามมา เช่น การรักษาหน้าตา การหลีกเลี่ยงการวิพากษ์วิจารณ์ (Komin, 1991; ชูชัย สมิทธิไกร, 
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2556) ดังนั้น จะเห็นว่าการตอบแทนผู้มีพระคุณด้วยการซื้อสินค้าหรือให้บริการที่ท่านรับรู้ว่ามีราคา
แพงแม้จะไม่ใช่คุณค่าที่แท้จริงแต่คนไทยก็ยังนิยม เพราะถือว่าเป็นสัญลักษณ์ที่สะท้อนให้เห็นถึงความ
กตัญญูรู้คุณ หรือการใช้สินค้าที่แม้ใครจะมองว่าอวดร่ าอวยรวยหรืออิจฉาก็ไม่สนใจ  นั่นคือการสร้าง
กลไกการหลีกเลี่ยง คนเราทุกคนมีอัตมโนทัศน์หรือความรู้เกี่ยวกับตนเอง (Self-knowledge) ซึ่งบาง
ทีก็จริงบางทีก็ถูกบิดเบือน (นพมาศ อุ้งพระ, 2555) สอดคล้องกับ Cooley (1902) เสนอว่า คนเรา
เรียนรู้เกี่ยวกับตนเองจากผู้อ่ืน ความรู้ในตนส่วนใหญ่ได้จากปฏิกิริยาสะท้อนกลับของผู้อ่ืน ความ
เข้าใจผิดเกี่ยวกับสิ่งที่คนอ่ืนแสดง มีเหตุ  2 ประการ ประการแรกคือ คนมักไม่พูดความจริง 
โดยเฉพาะคนในสังคมมักไม่บอกเรื่องไม่ดีเกี่ยวกับผู้อ่ืน ประการที่สองคือ บุคคลอาจไม่รับปฏิกิริยา
สะท้อนกลับ ไม่สนใจว่าคนอื่นจะคิดหรือพูดอย่างไร ซึ่งอาจเกิดอาการหลอกตัวเอง บิดเบือนข้อมูล ซึ่ง
การรับรู้ที่ผิดเพ้ียนเหล่านี้เป็นไปได้ว่าบุคคลพยายามที่จะสร้างอะไรบางอย่างเพ่ือเป็นสัญลักษณ์แทน
ความต้องการทางสังคม 
   องค์ประกอบที่ 4 คุณค่าในสายตาผู้อ่ืน (Valuable in public sight) ประกอบด้วย 
4 ตัวบ่งชี้ คือ การยอมรับว่าเห็นใจและสงสารคนพิการที่น าพวงมาลัยมาขาย ไม่ได้รู้สึกขายหน้าที่สวม
ใส่เสื้อผ้าที่ล้าสมัยต่อหน้าเพ่ือน รู้สึกภูมิใจที่อยากจะบอกกับพนักงานขายว่าสินค้าที่ซื้อเป็นเงินที่เก็บ
สะสมมาด้วยตนเอง และรู้สึกละอายแก่ใจตนเองหากลัดคิวผู้อ่ืนเพ่ือซื้อสินค้าที่อยากได้ ซึ่งตัวบ่งชี้ใน
องค์ประกอบนี้สะท้อนให้เห็นถึงการให้ความส าคัญกับการตีความหมาย มุมมองความคิดความรู้สึก
ของผู้อ่ืน กล่าวคือ ผู้อ่ืนมีอิทธิพลต่อการประเมินหรือให้คุณค่าในตัวของเรา ซึ่งหากผู้อื่นตอบสนองต่อ
พฤติกรรม เช่น การได้รับค าชมหรือต าหนิ จะส่งผลต่อความภาคภูมิใจในตนเอง (Self esteem) 
สอดคล้องกับที่ Rosenberg (1961) เสนอว่าความภาคภูมิใจในตนเองผ่านการตอบสนองจากผู้อ่ืน
โดยเฉพาะผู้ที่มีความส าคัญกับบุคคลนั้นๆ เช่น พ่อ แม่ เพ่ือน ทั้งการตอบสนองจริงหรือที่บุคคลนั้น
ตีความ ซึ่งแต่ละบุคคลให้ความส าคัญกับคุณลักษณะและความสามารถมากน้อยต่างกัน  นอกจากนี้ 
Adler (1956) มองว่าความภาคภูมิใจในตนเองเกิดจากความต้องการการยอมรับและเป็นส่วนหนึ่ง
ของสังคม ซึ่งจะน ามาสู่การประเมินและยอมรับตนเอง  
   องค์ประกอบที่  5 (Perception of Social role) การรับรู้บทบาททางสังคม 
ประกอบด้วย 4 ตัวบ่งชี้ คือ ความภูมิใจที่ได้ใส่เครื่องแบบชุดนักศึกษา การรู้ตัวว่าเป็นนักศึกษาต้อง
แต่งกายให้ถูกต้องตามระเบียบของมหาวิทยาลัย ไม่ได้คิดอิจฉาใครที่สามารถแต่งตัวตามแฟชั่นได้
อย่างเต็มที่ ความรู้สึกผิดที่เอาเงินไปซื้อของฟุ่มเฟือยแทนที่จะซื้อของที่จ าเป็นกับการเรียนมากกว่า  
และความรู้สึกผิดที่ไม่เชื่อฟังพ่อแม่เมื่อตัดสินใจซื้อสิ่งของที่พ่อแม่ห้ามมาใช้ ซึ่งตัวบ่งชี้ในองค์ประกอบ
นี้สะท้อนให้เห็นถึงการรับรู้ของนักศึกษาตามบทบาทที่สังคมคาดหวังไว้ในสถานการณ์การบริโภค 
สอดคล้องกับ  (Hareli and Parkinson, 2008b) ที่ เสนอว่า อารมณ์ ทางสั งคม เป็นอารมณ์ ที่
จ าเป็นต้องขึ้นอยู่กับการค านึงถึงบรรทัดฐานทางสังคมหรือขนบธรรมเนียม ท านองเดียวกับ 
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Parkinson (1997) ที่เสนอว่า การประเมินอารมณ์ทางสังคมต้องค านึงถึงความสัมพันธ์ทางสังคม  
การมีส่วนร่วม บรรทัดฐาน กฎระเบียบทางสังคม การปฏิบัติตามมาตรฐานทางสังคมหรือศีลธรรม 
ค่านิยมทางศีลธรรม การเห็นคุณค่า ความคาดหวังตามบทบาทของบุคคล อย่างไรก็ตามนักศึกษา
มักจะอ่อนไหวไปกับสิ่งที่มายั่วยุ เช่น การที่เห็นดาราที่มีชื่อเสียงใช้สินค้าที่มียี่ห้อและมีราคาแพงท าให้
เกิดความรู้สึกที่อยากจะได้มาครอบครองบ้าง จึงตัดสินใจซื้อโดยไม่ค านึงถึงว่ามีความจ าเป็นหรือไม่ 
หรือการปฏิบัติตนตามบทบาทหน้าที่ของการเป็นนักศึกษาและการเป็นลูกที่ดี ประกอบกับใน
สังคมไทยบทบาทของพ่อแม่ในการสอนเด็กให้เป็นผู้บริโภคยังคงปรากฎเห็นได้อย่างชัดเจน โดยพ่อแม่
จะสอนในเรื่องต่าง ๆ เป็นต้นว่า ความสัมพันธ์ของราคาและคุณภาพ รวมทั้งการใช้เงิน และวิธีที่จะซื้อ
ของที่มีคุณภาพ (เสาวภา มีถาวรสกุล, 2558) สอดคล้องกับ Mukhopadhyay และ Yeung (2010) 
ที่เสนอว่า กรอบความคิดมีอิทธิพลต่อการบริโภคของคน  พ่อแม่ที่มีกรอบความคิดเติบโต (Growth 
Mindset) มักจะมีการเลือกสินค้าที่มีลักษณะส่งเสริมให้ลูกมีกรอบความคิดเติบโต  พ่อแม่ที่มีกรอบ
ความคิดเติบโตเกี่ยวกับการควบคุมตนเอง มีแนวโน้มที่จะเลือกสินค้าและมีพฤติกรรมที่จะช่วยให้ลูก
พัฒนาการควบคุมตนเองด้วย 
  2. การพัฒนาโปรแกรมฝึกอบรมเพ่ือส่งเสริมอารมณ์ทางสังคมที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรม
การบริโภค ผู้วิจัยท าการวิเคราะห์แนวคิดของ สมคิด บางโม (2551) พบว่า โปรแกรมฝึกอบรมมี
องค์ประกอบหลักท่ีส าคัญ 6 องค์ประกอบ ได้แก่ 1) จุดประสงค์ 2) ระยะเวลา 3) เนื้อหาสาระ 4) สื่อ
และอุปกรณ์ในการฝึกอบรม 5) การด าเนินการฝึกอบรม และ 6) การประเมินผลและติดตามผล ทั้งนี้ 
ผู้วิจัยได้น าแนวคิดหลักการเรียนรู้ เพ่ือส่งเสริมให้เกิดการเปลี่ยนแปลงตัวเอง (Transformative 
Learning) ของ Mezirow (2003) มาเป็นแนวทางในการพัฒนาโปรแกรมฝึกอบรม ซึ่ งเป็น
กระบวนการปรับเปลี่ยนความรู้สึกนึกคิดที่ไม่สมเหตุสมผลที่เคยยึดถือมา ไปสู่ความเข้าใจใหม่ตาม
ความหมายที่แท้จริง เป็นมโนธรรมส านึกใหม่บนหลักการที่ถูกต้อง เกิดเป็นความเชื่อมั่น ความมั่นคง
ภายในอย่างเห็นคุณค่าและความหมาย ซึ่งสามารถน าไปสู่การปรับเปลี่ยนพฤติกรรมในแนวทางใหม่ที่
สมเหตุสมผลได้ ผู้วิจัยได้พัฒนาขั้นตอนจากแนวคิดดังกล่าว และสรุปเป็น 5 ขั้นตอน คือ 1) การเผชิญ
และตระหนักถึงภาวะวิกฤติ 2) การตรวจสอบและประเมินตนเองอย่างมีวิจารณญาณ 3) การ
วิพากษ์วิจารณ์ร่วมกันกับผู้ที่มีประสบการณ์ใกล้เคียงกัน 4) การส ารวจค้นหาแนวทางใหม่ ทักษะเพ่ือ
การด าเนินการตามแผน และการลงมือปฏิบัติ และ 5) การพัฒนาตนเองตามบทบาทใหม่ และบูรณา
การมโนทัศน์ใหม่ให้เข้ากับวิถีการด าเนินชีวิต ผู้วิจัยได้น าแนวคิดเหล่านี้มาสู่การออกแบบและสร้าง
โครงร่างโปรแกรมการฝึกอบรม โดยผ่านการตรวจสอบความเหมาะสมของโปรแกรมการฝึกอบรมจาก
ผู้เชี่ยวชาญ มีคะแนนแต่ละกิจกรรมตั้งแต่ 4.51-4.94 และมีค่าเฉลี่ยทุกกิจกรรมเท่ากับ 4.66 มีความ
เหมาะสมอยู่ในระดับมากที่สุด ทั้ งนี้  เนื่องจากโปรแกรมได้ผ่านกระบวนการหาคุณภาพจาก
ผู้เชี่ยวชาญ และผู้มีประสบการณ์ ทั้งด้านเนื้อหาและการวิจัยและประเมินผลทางการศึกษา อีกทั้ง
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ผู้วิจัยยังได้ทดลองใช้โปรแกรมกับกลุ่มที่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่างอีก 3 กลุ่ม คือ 1) ทดลองแบบหนึ่งต่อหนึ่ง 
(One to One Testing) 2) ทดลองแบบกลุ่ ม เล็ ก  (Small Group Testing) และ 3) ทดลอง
ภาคสนาม (Field Testing) เพ่ือหาข้อบกพร่องและปรับปรุงโปรแกรมให้มีความสมบูรณ์มากยิ่งขึ้น 
นอกจากนี้โปรแกรมฝึกอบรมยังถูกสร้างและพัฒนาขึ้นอย่างเป็นขั้นตอนและมีระบบวิธีการที่เหมาะสม 
คือ ศึกษาเนื้อหาที่จะน ามาพัฒนาเป็นโปรแกรม วิเคราะห์แนวคิดทฤษฎีจากเอกสารต าราที่เกี่ยวข้อง 
น าข้อมูลที่ได้มาก าหนดวัตถุประสงค์ เนื้อหาสาระของแต่ละกิจกรรมโดยพิจารณารูปแบบเนื้อหาที่ใกล้
ตัวนักศึกษา ซึ่งเป็นสถานการณ์การบริโภคที่มักเกิดขึ้นในชีวิตประจ าวัน กิจกรรมเน้นให้นักศึกษาได้
ลงมือปฏิบัติ การวิพากษ์วิจารณ์ร่วมกันกับผู้มีประสบการณ์เพ่ือตรวจสอบความเข้าใจในตน เช่น การ
สนทนาเชิงวิพากษ์ การซักถาม การเล่าเรื่อง กระบวนการสานเสวนา การระดมสมอง บทบาทสมมุติ 
การโต้วาที สอดคล้องกับที่ (ชูชัย สมิทธิไกร, 2548: 174-175) เสนอเทคนิคการฝึกอบรมที่จะช่วยให้
เกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมด้านทัศนคติ  ซึ่งได้แก่  การแสดงบทบาทสมมุติ  (Role-Play) 
กรณีศึกษา (Case Study) การอภิปรายกลุ่ม (Group Discussion) การสร้างสถานการณ์จ าลอง 
(Simulations) การฝึกปฏิบัติ (Exercise) วิธีประสบเหตุการณ์ (Incident Method) และการสังเกต
พฤติกรรม (Fishbowl) จะเห็นว่าโปรแกรมฝึกอบรมมีการใช้เทคนิคที่หลากหลาย เหมาะสมที่จะ
น ามาใช้เพื่อช่วยให้นักศึกษาเกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการบริโภคท่ีเหมาะสม 
  3. การศึกษาผลการใช้โปรแกรมฝึกอบรมเพ่ือส่งเสริมอารมณ์ทางสังคมที่เกี่ยวข้องกับ
พฤตกิรรมการบริโภค 
   3.1 ก่อนและหลังที่นักศึกษาจะเข้าร่วมกิจกรรมตามโปรแกรมทั้ง 16 ครั้ง ผู้วิจัยได้
ท าการวัดระดับอารมณ์ทางสังคมที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการบริโภค ของนักศึกษาที่เป็นกลุ่มตัวอย่าง 
พบว่า หลังเข้าร่วมกิจกรรม นักศึกษามีคะแนนเฉลี่ยสูงกว่าก่อนเข้าร่วมกิจกรรม อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05 เช่นเดียวกกับผลการวิเคราะห์รายองคประกอบ พบว่า องค์ประกอบทั้ง 5 ได้แก่ 
องคประกอบที่  1 การประเมินทางอารมณ์  (EA) องค์ประกอบที่  2 จิตส านึกทางสังคม (SC) 
องค์ประกอบที่ 3 การรับรู้เชิงสัญลักษณ์ (SP) องค์ประกอบที่ 4 คุณค่าในสายตาผู้อ่ืน (VP) และ
องค์ประกอบที่ 5 บทบาททางสังคม (PS) นักศึกษามีคะแนนเฉลี่ยหลังเข้าร่วมกิจกรรมสูงกว่าก่อนเข
าร่วมกิจกรรม อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .05 ทั้งนี้เนื่องจาก โปรแกรมฝึกอบรมในแต่ละขั้นตอน 
สังเคราะห์จากองคประกอบที่ส าคัญของอารมณ์ทางสังคมที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการบริโภค การเข้า
ร่วมกิจกรรม 16 ครั้ง เป็นระยะเวลามากพอที่จะมีแนวโน้มท าให้เกิดการเปลี่ยนแปลงอารมณ์ทาง
สังคมท่ีเกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการบริโภค อีกทั้งการจัดกิจกรรมฝึกอบรมเน้นการก ากับอารมณ์ โดยใช้
เทคนิคที่หลากหลาย เช่น การฝึกผ่อนคลายจิตใจ การใคร่ครวญอย่างมีเหตุผล การวิเคราะห์และ
ตรวจสอบตนเอง การสนทนาเชิงวิพากษ์ การเล่าเรื่อง กระบวนการสานเสวนา เพ่ือให้เกิดการ
ตระหนักรู้เข้าใจอารมณ์ความรู้สึกของตนเอง และใส่ใจความรู้สึกของผู้อ่ืน โดยค านึงถึงบรรทัดฐาน
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ทางสังคม ซึ่งในแต่ละกิจกรรมผู้วิจัยได้ให้นักศึกษาสะท้อนคิดสิ่งที่ได้เรียนรู้ในแง่อารมณ์ความรู้สึกและ
ความคิดเห็น สอดคล้องกับแนวคิดการวัดและประเมินอารมณ์ทางสังคม ดังที่ Reisenzein และ 
Hofmann (1990) เสนอว่า ควรใช้วิธีการที่หลากหลายผสมผสานกัน เพ่ือให้สามารถสะท้อนความ
เป็นจริงภายใต้บริบททางสังคม โดยควรเป็นการวัดและประเมินในเชิงประจักษ์ เนื่องจากท าให้ได้
ข้อสรุปที่ชัดเจน ซึ่ง Bennett และ Gillingham (1991) เสนอว่า ควรใช้เทคนิคการสะท้อนตนเอง 
(Self-Reflection) การอ่านจิตใจของคนอ่ืน (The Reading of Others’ Minds) และ Parkinson 
(1997) เสนอว่า ต้องค านึงถึงกฎเกณฑ์ทางสังคม ระเบียบแบบแผนบรรทัดฐานหรือแง่มุมของบุคคล 
สอดคล้องกับ Michelle และ James (2012) ที่เสนอว่า การรายงานตนเองเป็นวิธีวัดที่สามารถให้
ข้อมูลเกี่ยวกับอารมณ์ของบุคคล  
    นอกจากนี้ ผู้วิจัยได้น ากระบวนการหลักการเรียนรู้ เพ่ือส่งเสริมให้เกิดการ
เปลี่ยนแปลงตัวเอง มาใช้เป็นฐานในการเรียนรู้ในทุกกิจกรรม โดยเริ่มจากการกระตุ้นให้นักศึกษา
เผชิญและตระหนักถึงภาวะวิกฤติ ซึ่ง Mezirow (2003) เสนอไว้ว่า การปรับเปลี่ยนมโนทัศน์จะ
เกิดขึ้นได้จะต้องเกิดจากภาวะยากล าบาก ความผิดหวัง ความเจ็บปวด หรือการเปลี่ยนแปลงใน
เหตุการณ์ส าคัญๆ ซึ่งเหตุการณ์ไม่พึงประสงค์นี้น าไปสู่ค าถามในเรื่องความเป็นตัวตนและความหมาย
ของชีวิตตนเอง สอดคล้องกับงานวิจัยของ รมย์ฤดี เวสน์ (2554) ที่พัฒนารูปแบบการฝึกอบรมตาม
แนวคิดการเรียนรู้สู่การเปลี่ยนแปลงและทฤษฎีการเห็นคุณค่าในตนเองเพ่ือเสริมสร้างจิตบริการ
ส าหรับพนักงานสายการบิน ท าให้กลุ่มตัวอย่างที่เป็นพนักงานสายการบินผู้มีหน้าที่ให้บริการแก่
ผู้โดยสาร มีจิตบริการเพ่ิมมากขึ้นโดยมีคะแนนเฉลี่ยสูงกว่ากลุ่มควบคุมในด้านต่างๆ โดยปัจจัยที่
เกี่ยวข้องกับความส าเร็จคือ การแบ่งปันประสบการณ์ด้านบริการจากต่างหน่วยงาน การเรียนรู้สู่การ
เปลี่ยนแปลง การเห็นคุณค่าในตนเอง การฝึกสมาธิ วิทยากร การออกก าลังแบบผสมผสานกายใจ 
และการเขียนสะท้อนคิด  
   3.2 การติดตามผลหลังสิ้นสุดการเข้าร่วมกิจกรรมตามโปรแกรม 1 เดือน  
    หลังจากนักศึกษาเข้าร่วมกิจกรรมตามโปรแกรมฝึกอบรม 1 เดือน ผู้วิจัยได้ท า
การวัดระดับอารมณ์ทางสังคมที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการบริโภคอีกครั้ง พบวา นักศึกษามีคะแนน
เฉลี่ยหลังการเข้าร่วมกิจกรรมตามโปรแกรมฝึกอบรมกับระยะติดตามผล ภายหลังการเข้าร่วมกิจกรรม
ตามโปรแกรมฝึกอบรม 1 เดือน แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ทั้งนี้เนื่องจาก  
แต่ละกิจกรรมมีการออกแบบตามแนวคิดหลักการเรียนรู้ เพ่ือส่งเสริมให้เกิดการเปลี่ยนแปลงตัวเอง  
ซึ่งเป็นกระบวนการเรียนรู้ที่เน้นให้เห็นถึงเป้าหมายและคุณค่าของการบริโภคที่แท้จริงด้วยการ
ปรับเปลี่ยนมโนทัศน์หรือกรอบแนวคิด เกิดขึ้นเป็นมโนธรรมส านึกใหม่บนหลักการที่ถูกต้อง ด้วยการ
สะท้อนภายในตนเองเชิงวิพากษ์อย่างใคร่ครวญ (Critical Self-Reflection) โดยผ่านการมีปฏิสัมพันธ์
ระหว่างกันเชิงเปรียบเทียบ ตามบริบทและประสบการณ์เดิมที่ตนมีและประสบการณ์ใหม่ที่รับเข้ามา 
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เพ่ือน าไปสู่ความเข้าใจในความเป็นตัวตนของตนเองอย่างเป็นหนึ่งเดียว เกิดความม่ันคงภายใน (Self-
Esteem) อย่างเห็นคุณค่าและความหมายของชีวิต (Meaning Perspective) เมื่อพิจารณาเป็น 
รายองคประกอบ พบวา องคประกอบที่ 1 การประเมินทางอารมณ์ นักศึกษามีคะแนนเฉลี่ยหลังการ
เข้าร่วมกิจกรรมตามโปรแกรมฝึกอบรม 1 เดือน สูงกว่าก่อนเข้าร่วมกิจกรรมตามโปรแกรมฝึกอบรม
แตกต่างกัน ทั้งนี้อาจเป็นเพราะตัวบ่งชี้ในองค์ประกอบสะท้อนถึงการตระหนักรู้ ในสถานการณ์การ
บริโภค การเข้าใจสภาวะอารมณ์ของตนเองและผู้อ่ืน ซึ่งนักศึกษาในช่วงวัยนี้ต้องการการยอมรับทาง
สังคม การประเมินว่าจะปฏิบัติตนอย่างไรจึงมักคิดค านึงถึงผู้อ่ืนและบริบททางสังคม ดังที่ สุรางค์ 
โค้วตระกูล (2559) เสนอว่า วัยรุ่นมักเป็นห่วงว่าคนอ่ืนจะคิดอย่างไรโดยเฉพาะเพ่ือนร่วมวัย 
นอกจากนี้  สอดคล้องกับงานวิจัยของ Burnett และคณะ (2009) ซึ่ งได้ศึกษาถึงการพัฒนา
กระบวนการทางระบบประสาทของวัยรุ่นที่มีต่ออารมณ์ทางสังคม ผลการศึกษาพบว่า วัยรุ่นมีการ
พัฒนาระบบประสาท Medial prefrontal cortex (MPFC) (สมองกลีบหน้าผาก) ได้ดีกว่าวัยผู้ใหญ่ 
ซึ่งสมองส่วนนี้ ช่วยในการควบคุมตนในสังคม และเกี่ยวข้องกับการคิดเก่ียวกับสถานการณ์ สอดคล้อง
กับที่ Hareli และ Parkinson (2008: 131-156) เสนอว่า อารมณ์ทางสังคมเป็นอารมณ์ที่จ าเป็นต้อง
ขึ้นอยู่กับบุคคลอ่ืน ทั้งความคิด ความรู้สึกหรือการกระท า การระลึก การคาดการณ์หรือการคิดที่เกิด
จากประสบการณ์ การค านึงถึงบรรทัดฐานทางสังคมหรือขนบธรรมเนียม ดังนั้นจึงเป็นไปได้ว่า 
โปรแกรมฝึกอบรมกระตุ้นการตระหนักและรับรู้ในสถานการณ์การบริโภค ความเข้าใจและยอมรับ
ความรู้สึกของตนเองและใส่ใจในผู้อ่ืน อีกท้ังค านึงถึงบรรทัดฐานทางสังคม โดยตัวบ่งชี้ในองค์ประกอบ
นี้มีถึง 29 ตัวบ่งชี้ แทรกในโปรแกรมฝึกอบรมถึง 8 กิจกรรม จึงอาจเป็นไปได้ว่าองค์ประกอบนี้มี
ความส าคัญ จึงส่งผลต่อการเสริมสร้างอารมณ์ทางสังคมที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการบริโภคได้อย่าง
เด่นชัด 
 องคประกอบที่  2 จิตส านึ กทางสั งคม  องค์ประกอบที่  3 การรับรู้ เชิ งสัญลักษณ์ 
องค์ประกอบที่ 4 คุณค่าในสายตาผู้อ่ืน และองค์ประกอบที่ 5 บทบาททางสังคม พบว่า นักศึกษามี
คะแนนเฉลี่ยหลังการเข้าร่วมกิจกรรมตามโปรแกรมฝึกอบรม สูงกวาระยะติดตามผลการทดลองการ
ใช้โปรแกรมฝึกอบรม 1 เดือน ไม่แตกต่างกัน ทั้งนี้เนื่องจากตัวบ่งชี้ในองค์ประกอบสะท้อนถึงการ
เข้าใจในความหมายในการบริโภคอย่างแท้จริง การเห็นคุณค่าในตัวเอง การมีจิตส านึกที่ดีต่อสังคม 
รวมถึงการตระหนักรู้ในบทบาทของตน ซึ่งต้องอาศัยกระบวนการคิดที่ซั บซ้อน การคิดประเมิน
ตีความหมายต่อสถานการณ์ การส่งเสริมองค์ประกอบเหล่านี้จึงต้องค่อยเป็นค่อยไป และด้วย
ธรรมชาติช่วงวัยของนักศึกษาคาบเกี่ยวระหว่างวัยรุ่นกับวัยผู้ใหญ่ การพัฒนากระบวนการทางระบบ
ประสาทที่มีต่ออารมณ์ทางสังคม การท างานของสมองส่วน Temporal pole (สมองกลีบขมับ) ซึ่ง
เกี่ยวข้องกับการเรียนรู้ความหมายยังพัฒนาไม่เต็มที่ ซึ่งจะท างานได้ดีในวัยผู้ใหญ่ (Burnett et al., 
2009)   
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ข้อเสนอแนะ 
 
 1. ข้อเสนอแนะในการน าผลวิจัยไปใช้ 
  1.1 ผลการวิจัยพบว่า องค์ประกอบของอารมณ์ทางสังคมที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการ
บริโภคของนักศึกษาระดับปริญญาตรี มหาวิทยาลัยอุดมศึกษาในประเทศไทย มี 5 องค์ประกอบ 
จ าเป็นต้องส่งเสริมให้ครบทุกองค์ประกอบ องค์ประกอบที่ควรได้รับการส่งเสริม คือ การรับรู้บทบาท
ทางสังคม และจิตส านึกทางสังคม 
  1.2 แบบวัดอารมณ์ทางสังคมที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการบริโภค สามารถน าไปวัดและ
ประเมินกับนักศึกษาระดับปริญญาตรี มหาวิทยาลัยอุดมศึกษาในประเทศไทยเท่านั้น เนื่องจากได้
พัฒนาหาความเชื่อมั่น และหาความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหาและโครงสร้างจากนักศึกษาในระดับปริญญา
ตรี มหาวิทยาลัยอุดมศึกษาในประเทศไทย หากต้องการน าไปใช้กับกลุ่มตัวอย่างที่มีระดับชั้น 
การศึกษาหรือบริบทที่แตกต่างออกไป ต้องด าเนินการปรับข้อค าถามและหาคุณภาพของเครื่องมือให้
มีความเชื่อม่ัน สอดคล้องกับบริบทและกลุ่มตัวอย่างท่ีจะด าเนินการศึกษา 
  1.3 ผู้สอนหรือผู้ที่เกี่ยวข้องสามารถน าแนวคิดหลักการเรียนรู้ เพ่ือส่งเสริมให้เกิดการ
เปลี่ยนแปลงตัวเอง มาเป็นแนวทางบูรณาการกับการเรียนการสอนในมหาวิทยาลัย และสามารถน า
กิจกรรมตามโปรแกรมฝึกอบรม ไปส่งเสริมให้นักศึกษามีสภาวะอารมณ์ทางสังคมในการบริโภคที่
สมเหตุสมผล โดยมหาวิทยาลัยอาจน าไปใช้ในรายวิชาที่เกี่ยวข้อง เช่น ทักษะชีวิต จิตตปัญญาศึกษา 
ความจริงของชีวิต กิจกรรมพัฒนาผู้เรียน เป็นต้น 
  1.4 การน าผลการศึกษาในครั้งนี้ไปใช้ ควรค านึงถึงความแตกต่างในด้านต่าง ๆ ด้วย 
เป็นต้นว่า ปัจจัยด้านบุคคล เช่น บุคลิกภาพ ฐานะทางการเงิน ความรู้ ทัศนคติ วิถีการด าเนินชีวิต 
ปัจจัยด้านสังคมและวัฒนธรรม เช่น ลักษณะครอบครัว กลุ่มอ้างอิง วัฒนธรรมและชั้นทางสังคม 
 2. ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 
   2.1 ควรท าการศึกษากับกลุ่มตัวอย่างในระดับชั้นหรือสถาบันการศึกษาอ่ืน เช่น ระดับ
มัธยมศึกษา ระดับประกาศนียบัตรวิชาชีพ การศึกษานอกระบบและการศึกษาตามอัธยาศัย 
   2.2 ควรท าการศึกษาอารมณ์ทางสังคมที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการบริโภคแบบข้าม
วัฒนธรรม (Cross-cultural study) เพ่ือศึกษาความแตกต่างจากบริบทสังคมไทย 
  2.3 ควรสร้างแบบวัดพหุมิติอารมณ์ทางสังคมท่ีเกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการบริโภค 
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แบบสัมภาษณ์การวิจัยระยะที่ 1 (แบบสัมภาษณ์นักศึกษา) 
เรื่อง พฤติกรรมและอารมณ์ทางสังคมที่เกี่ยวข้องกับการบริโภคของนักศึกษา 

………………………………………….  
 

วัตถุประสงค์การสัมภาษณ์ 
1. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการบริโภคที่เก่ียวข้องกับอารมณ์ทางสังคม 
2. เพ่ือศึกษากระบวนการและชนิดของอารมณ์ทางสังคมที่เก่ียวข้องกับพฤติกรรมการ

บริโภค 
 
ตอนที่ 1 รายละเอียดเกี่ยวกับผู้ถูกสัมภาษณ์ 
หมายเลขผู้ให้สัมภาษณ์……………………………………………………………………………………อายุ……………….ป ี
ศึกษาอยู่ชั้นปีที่……………….สาขาวิชา………………………………………คณะ………………………………………… 
มหาวิทยาลัย…………………………………………รายได้ที่นักศึกษาได้รับต่อเดือน…………………………………… 
 
ตอนที่ 2 ประเด็นการสัมภาษณ์ 

2.1 พฤติกรรมการบริโภคที่เก่ียวข้องกับอารมณ์ทางสังคมของนักศึกษา 
  2.1.1 นักศึกษาเลือกซื้อสินค้าและบริการโดยค านึงถึงสิ่งใดบ้าง 
  2.1.2 สินค้าท่ีนักศึกษาซื้อเพ่ือเป้าหมายทางสังคม ได้แก่อะไรบ้าง 
  2.1.3 เพราะเหตุใดนักศึกษาจึงซื้อสินค้าเพ่ือเป้าหมายทางสังคม 

2.1.4 บุคคลที่เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการของนักศึกษาได้  
 แก่ใครบ้าง และเกี่ยวข้องอย่างไร 

2.2 กระบวนการและชนิดของอารมณ์ทางสังคมที่เก่ียวข้องกับพฤติกรรมการบริโภค 
  2.2.1 นักศึกษาคิดว่าในสถานการณ์การบริโภคปัจจุบัน ส่งผลต่ออารมณ์ของนักศึกษา 
  หรือไม่อย่างไร 

2.2.2 มีอารมณ์หรือความรู้สึกใดบ้างที่เกิดขึ้นในการซื้อสินค้าหรือบริการของ 
 นักศึกษา และอารมณ์นั้นเกิดขึ้นได้อย่างไร (ก่อนการซื้อ การซื้อ การใช้  
 และหลังการใช้) 

    จากการสังเกตรูปภาพ นักศึกษาคิดและรู้สึกอย่างไร (ตัวอย่างรูปภาพ) 
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แบบสัมภาษณ์การวิจัยระยะที่ 1 (แบบสัมภาษณ์ผู้เชี่ยวชาญ) 
เรื่อง อารมณ์ทางสังคมท่ีเกี่ยวข้องกับการบริโภคของนักศึกษา 

…………………………………………. 
วัตถุประสงค์การสัมภาษณ์ 
 1. เพื่อศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับองค์ประกอบของอารมณ์ทางสังคมที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการ
บริโภคของนักศึกษาระดับปริญญาตรี มหาวิทยาลัยอุดมศึกษาในประเทศไทย 
 2. เพื่อศึกษานิยาม และชนิดของอารมณ์ทางสังคมที่เก่ียวข้องกับพฤติกรรมการบริโภค 
 3. เพื่อศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับแนวทางการส่งเสริมอารมณ์ทางสังคมที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการ
บริโภค 
ตอนที่ 1 รายละเอียดเกี่ยวกับผู้ถูกสัมภาษณ์ 
ชื่อ - สกุล ……………………………………….……………………………………………………………………………………………… 
ต าแหน่ง ………………………………………………………………………………………………………..………………………………. 
สถานที่ท างาน ……………………………………………………………………………………….……………………………………….. 
วันเดือนปีที่สัมภาษณ์ …………………………………………………………………………….………………………………………… 
สถานที่สัมภาษณ์ ……………………………………..………………………………………………………………………………………. 
ตอนที่ 2 ประเด็นการสัมภาษณ์ 
 2.1 ในทัศนะของท่าน อารมณ์ทางสังคมของนักศึกษาระดับปริญญาตรี มหาวิทยาลัยอุดมศึกษา
ในประเทศไทย ควรมีความหมายอย่างไร 
 2.2 จากการสัมภาษณ์นักศึกษา พบว่า อารมณ์ทางสังคมที่เก่ียวข้องกับพฤติกรรมการบริโภคของ
นักศึกษา มีองค์ประกอบ 5 องค์ประกอบ คือ 1) การประเมินทางอารมณ์   2) จิตส านึกทางสังคม 3) การ
รับรู้เชิงสัญลักษณ์ 4) คุณค่าในสายตาผู้อ่ืน และ 5) การรับรู้บทบาททางสังคม ท่านเห็นด้วยหรือไม่ หรือมี
ประเด็นใดเพิ่มเติม 
 2.3 จากการสัมภาษณ์นักศึกษา พบว่า อารมณ์ทางสังคมที่เก่ียวข้องกับพฤติกรรมการบริโภคมี 7 
ชนิด คือ 1) ความภาคภูมิใจ 2) ความเห็นอกเห็นใจ 3) ความกตัญญูหรือความส านึกถึงพระคุณ 4) ความ
อิจฉา 5) ความรู้สึกผิด 6) ความอับอายขายหน้าหรือหน้าแตก และ 7) ความละอายใจ ท่านเห็นด้วยหรือไม่ 
หรือมีประเด็นใดเพิ่มเติม 
 2.4 จากการสัมภาษณ์นักศึกษา พบว่า กระบวนการเกิดอารมณ์ทางสังคมที่ เกี่ยวข้องกับ
พฤติกรรมการบริโภคของนักศึกษามี 4 กระบวนการ คือ 1) การมีสถานการณ์เกิดขึ้น 2) การให้ความสนใจ
เหตุการณ์ 3) การประเมินต่อสถานการณ์ที่เกิดขึ้น และ 4) การแสดงออกทางอารมณ์ ท่านเห็นด้วยหรือไม่ 
หรือมีประเด็นใดเพิ่มเติม 
 2.5 อารมณ์ทางสังคมของนักศึกษา มักเกิดข้ึนในสถานการณ์การบริโภคใดบ้าง 
 2.6 แนวทางการส่งเสริมอารมณ์ทางสังคมที่เก่ียวข้องกับพฤติกรรมการบริโภคของนักศึกษาควรมี
ลักษณะอย่างไร  
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แบบประเมินระยะที่ 2 
แบบประเมินความเหมาะสมของโปรแกรมฝึกอบรมเพื่อส่งเสริมอารมณ์ทางสังคม 

ที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการบริโภคของนักศึกษาระดับปริญญาตรี 
มหาวิทยาลัยอุดมศึกษาในประเทศไทย โดยผู้เชี่ยวชาญ 

 
ค าชี้แจง  
 แบบประเมินฉบับนี้ใช้เพ่ือให้ผู้เชี่ยวชาญตรวจสอบความเหมาะสมของโปรแกรมฝึกอบรม
เพ่ือส่งเสริมอารมณ์ทางสังคมที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการบริโภค ของนักศึกษาระดับปริญญาตรี 
มหาวิทยาลัยอุดมศึกษาในประเทศไทย เพ่ือน าข้อมูลที่ได้ไปปรับปรุงโปรแกรมฝึกอบรมให้มีคุณภาพ 
ซึ่งจะน าไปทดลองและขยายผลต่อไป 
 โปรดพิจารณาว่าโปรแกรมฝึกอบรม มีความเหมาะสมตามองค์ประกอบด้านต่าง ๆ              
ที่ก าหนดหรือไม่ โดยเขียนเครื่องหมาย ✓ ลงในช่อง “ระดับความเหมาะสม” ตามความคิดเห็นของ
ท่าน 
  5 หมายถึง  มีความเหมาะสมในระดับมากที่สุด 
  4 หมายถึง  มีความเหมาะสมในระดับมาก 
  3 หมายถึง  มีความเหมาะสมในระดับปานกลาง 
  2 หมายถึง  มีความเหมาะสมในระดับน้อย 
  1 หมายถึง  มีความเหมาะสมในระดับน้อยที่สุด 
 
  หากท่านพบว่ามีข้อบกพร่องประการใด ขอความกรุณาเขียนข้อบกพร่องดังกล่าวลงในช่อง
ข้อเสนอแนะ ทั้งนี้ ผลการพิจารณาความเหมาะสมของโปรแกรมฝึกอบรมในครั้งนี้จะเป็นประโยชน์
อย่างมากแก่การวิจัย เพ่ือให้โปรแกรมฝึกอบรมมีคุณภาพ และสามารถน าไปใช้เพ่ือเป็นประโยชน์
ต่อไป 
  ผู้วิจัยขอขอบพระคุณเป็นอย่างสูงที่ท่านได้เสียสละเวลาอันมีค่าเพ่ือพิจารณาตรวจสอบ
ความเหมาะสมของโปรแกรมฝึกอบรมในครั้งนี้ 
 

นางสาวชรัญรักษ์ ปัญญามูลวงษา 
นิสิตระดับปริญญาเอก สาขาจิตวิทยาการศึกษาและการแนะแนว 

คณะศึกษาศาสตร์ มหาวิทยาลัยมหาสารคาม  
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ครั้งที่ ชื่อ
กิจกรรม 

รายการประเมิน ระดับความเหมาะสม ข้อเสนอแนะ 
1 2 3 4 5 

  1. จุดประสงค์ของกิจกรรม 

 1.1 ความเหมาะสมและความ 

 สอดคล้องกับเนื้อหา  

      

 1.2 ภาษาชัดเจนและเข้าใจง่าย      

2. เนื้อหากิจกรรม 

 2.1 เนื้อหาทันต่อเหตุการณ์ปัจจุบัน 
 และเหมาะสมกับช่วงวัย 

      

 2.2 ความน่าสนใจและเป็นประโยชน์ 
 ต่อผู้เรียน  

     

 2.3 การเรียงล าดับเนื้อหากิจกรรมมี 
 ความชัดเจน 

     

3. การน าเสนอกิจกรรมและขั้นตอน 
 ของกิจกรรม 

 3.1 สื่อและอุปกรณ์มีความเหมาะสม 

      

 3.2 กระตุ้นความสนใจของผู้เรียน      

 3.3 กิจกรรมมุ่งเน้นให้ผู้เรียนได้มีส่วน 

 ร่วม 

     

 3.4 กิจกรรมมีความหลากหลาย      

 3.5 การเรียนรู้มีขั้นตอนอย่างชัดเจน      

 3.6 ใบงานและใบความรู้มีความ
สอดคล้อง 

     

4. การประเมินผลและติดตามผล 

 4.1 ประเมินผลการเรียนรู้ของผู้เรียน 

 ได้อย่างเหมาะสม 

      

 4.2 วัดได้ครอบคลุมเนื้อหา      
 

ข้อเสนอแนะอ่ืนๆ 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………  
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แบบประเมินระยะที่ 3 
แบบสอบถามอารมณ์ทางสังคมที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการบริโภคของนักศึกษาระดับปริญญาตรี 

มหาวิทยาลัยอุดมศึกษาในประเทศไทย 
 
ค าอธิบาย 
 แบบวัดฉบับนี้มีจุดมุ่งหมายเพ่ือส ารวจองค์ประกอบที่ส าคัญของอารมณ์ทางสังคมที่
เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการบริโภคของนักศึกษาระดับปริญญาตรี มหาวิทยาลัยอุดมศึกษาในประเทศ
ไทย ซึ่งผู้วิจัยท าการแบ่งออกเป็น 5 ด้าน ดังนี้ 
  ด้านที่ 1 การประเมินทางอารมณ ์ 
  ด้านที่ 2 จิตส านึกทางสังคม  
  ด้านที่ 3 การรับรู้เชิงสัญลักษณ์  
  ด้านที่ 4 คุณค่าในสายตาผู้อื่น  
  ด้านที่ 5 การรับรู้บทบาททางสังคม 
 
ค าชี้แจง 
 แบบวัดอารมณ์ทางสังคมที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการบริโภคของนักศึกษาระดับปริญญาตรี 
มหาวิทยาลัยอุดมศึกษาในประเทศไทย แบ่งออกเป็น 2 ตอน ดังนี้ 
  ตอนที่ 1 แบบสอบถามข้อมูลส่วนบุคคล 
  ตอนที่ 2 แบบวัดอารมณ์ทางสังคมที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการบริโภค โดยให้ผู้ตอบ
แบบวัด ตอบตามความรู้สึกที่แท้จริงและตอบให้ครบถ้วนทุกข้อ ผู้วิจัยขอขอบคุณมา ณ โอกาสนี้ 
 
 

นางสาวชรัญรักษ์ ปัญญามูลวงษา 
นิสิตระดับปริญญาเอก สาขาจิตวิทยาการศึกษาและการแนะแนว 
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ตอนที่ 1 แบบสอบถามข้อมูลส่วนบุคคล 
  ให้นักศึกษาท าเครื่องหมาย ✓ลงในช่อง  หน้าค าตอบ หรือเติมข้อความที่ตรงกับ
สถานะของนักศึกษา  
 

1. เพศ   (1) ชาย   (2) หญิง 
2. อายุ …………………………………ปี   

3. ระดับชั้นปี   (1) ชั้นปีที่ 1   (2) ชั้นปีที่ 2  (3) ชั้นปีที่ 3  (4) ชั้นปีที่ 4 
 (5) ชั้นปีที่ 5  (6) ชั้นปีที่ 6   

4. สาขาวิชา…………………………………………………... คณะ………………….………………………….……………… 
5. มหาวิทยาลัยที่นักศึกษาก าลังศึกษา…………………………………………………………………………….………… 
 

ตอนที่ 2 แบบวัดอารมณ์ทางสังคมที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการบริโภค  
  แบบวัดเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับ ซึ่งมีความหมาย ดังนี้ 
   5  = ตรงกับความรู้สึกมากที่สุด    2  = ตรงกับความรู้สึกในบางครั้ง 
   4  = ตรงกับความรู้สึกมาก     1  = ไม่ตรงกับความรู้สึก 
   3  = ค่อนข้างตรงกับความรู้สึก 

 

ข้อ ข้อความ 
ระดับความรูส้ึก 

5 4 3 2 1 
ด้านที่ 1 การประเมินทางอารมณ์ 

1 ข้าพเจ้ารู้ว่าเพื่อนรูส้ึกอิจฉาที่ข้าพเจ้ามีเสื้อผ้าราคาแพงสวมใส่       
2 การที่ข้าพเจ้าซื้อเสื้อผ้าในห้างด้วยบัตรเครดติ คงจะท าให้เพื่อนยอมรับในตัวข้าพเจ้า

มากขึ้น 
     

3 ข้าพเจ้าคิดว่าเพื่อนคงรูส้ึกอายที่จะเดินไปกับข้าพเจ้า ในวันที่ข้าพเจา้แต่งตัวด้วย
เสื้อผ้าที่ทันสมัยกว่า 

     

4 เมื่อข้าพเจ้าเห็นเพื่อนใช้สินค้าท่ีทันสมัย ราคาแพง แล้วโพสต์ (Post) ลงเฟซบุ๊ค 
(Facebook) ท าให้ข้าพเจ้ารูส้ึกอิจฉาและอยากได้  

     

5 ข้าพเจ้าภูมิใจท่ีผู้อื่นทราบว่าข้าพเจ้าใช้นาฬิการาคาแพง      

6 ข้าพเจ้ามั่นใจว่าเพื่อนและคนรู้จัก ต้องช่ืนชมในตัวข้าพเจ้าที่ข้าพเจ้าซื้อเสื้อผ้าแฟช่ัน
ทันสมัยมาสวมใส ่

     

7 ข้าพเจ้ารู้สึกว่าเพื่อนช่ืนชมข้าพเจา้ เมื่อเห็นข้าพเจ้าก าลังเดินเลือกซือ้กางเกงยีนส์
ยี่ห้อดัง 

     

8 ข้าพเจ้าจะรูส้ึกแย่หากใส่เสื้อผ้าใหม่ไปพบเพื่อนแล้วไมม่ีใครพูดถึงเสือ้ผ้าใหม่ของ
ข้าพเจ้า 
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ข้อ ข้อความ 
ระดับความรูส้ึก 

5 4 3 2 1 
9 ข้าพเจ้าคิดว่าเพื่อนคงจะอดึอัดใจ หากจะชวนข้าพเจ้าไปรับประทานอาหารร้านข้าง

ทางซึ่งมีราคาถูก 
     

10 ข้าพเจ้ารู้สึกภูมิใจเมื่อหยิบโทรศัพท์มือถือรุ่นใหม่ล่าสุดมาใช้ต่อหน้าเพื่อนๆ      
11 เพื่อนๆ คงรู้สึกอาย หากข้าพเจ้าให้ช่วยเลือกสินคา้ราคาแพงที่ข้าพเจ้าอยากได้ แต่

เขาไมส่ามารถซื้อได ้
     

12 เมื่อข้าพเจ้าซื้อสินค้าเครื่องแต่งกายแบรนด์เนม (Brand name) ข้าพเจ้าจะถ่ายรูป
และโพสต์ (Post) สินค้าเหล่านั้นลงในสังคมออนไลน์เพื่อให้คนอื่นรับรู้ 

     

13 ข้าพเจ้ารู้ว่าเพื่อนรูส้ึกอึดอัดใจที่จะใช้โทรศัพท์ท่ีล้าสมัยต่อหน้าข้าพเจ้าที่มีรุ่นทันสมัย
มากกว่า 

     

14 ข้าพเจ้าคิดว่าเพื่อนคงต้องการให้ขา้พเจ้ารูส้ึกอิจฉา ท่ีเมื่อเพื่อนไปรับประทานอาหาร
ร้านหรูๆ  แล้วมักจะบอกให้ข้าพเจา้รู ้

     

15 ข้าพเจ้ารู้ว่าเพื่อนจะรู้สึกอึดอัดใจ หากซื้อเสื้อรุ่นเดียวกันกับข้าพเจ้ามาใส่      

16 ข้าพเจ้ารู้สึกว่ามันไม่ยุติธรรม เวลาเห็นเพื่อนหรือคนรู้จักซื้อเสื้อผ้าราคาแพงๆ ที่
ข้าพเจ้าไมส่ามารถซื้อได ้

     

17 ข้าพเจ้าซื้ออาหารและเครื่องดื่มตา่งๆ มาเลีย้งเพื่อนในวันส าคัญ โดยคิดว่าเพื่อนจะ
รู้สึกถึงบุญคณุ 

     

18 ข้าพเจ้าคิดว่าเพื่อนคงรูส้ึกช่ืนชมกับการแต่งตัวของข้าพเจ้า      
19 การที่ข้าพเจ้าเห็นดาราทีม่ีชื่อเสียงสะพายกระเป๋ายี่ห้อดัง ท าให้ข้าพเจ้าต้องการ

อยากได้มาครอบครองบ้าง 
     

20 ข้าพเจ้าอยากให้เพื่อนและคนที่รู้จกั รู้ว่าข้าพเจ้าได้ไปร้านอาหารที่พวกเขาเคยไป      

21 สังคมมองว่ารถยนต์เป็นสิ่งที่แสดงความร่ ารวย ประสบความส าเร็จ ข้าพเจ้าจะต้องมี
รถยนต์ให้ได้ แม้ว่าจะเป็นหนี้ก็ตาม 

     

22 ข้าพเจ้าคิดว่าเพื่อนๆ คงรู้สึกไม่ดี หากข้าพเจ้าซื้อสินค้าที่เหมือนหรอืเลียนแบบกับ
เขามาใช้ 

     

23 ข้าพเจ้ารู้ว่าเพื่อนรูส้ึกตื่นเต้นไปกบัข้าพเจ้าด้วย เมื่อข้าพเจ้าลองใช้โทรศัพท์มือถือ
ยี่ห้อใหม่ที่เพิ่งซื้อมา 

     

24 ข้าพเจ้ารู้สึกผิดที่ปฏิเสธการซื้อสินค้าที่เพื่อนสนิทน ามาขาย      
25 ข้าพเจ้ารู้สึกวิตกกังวลไปด้วย เมื่อเห็นเพื่อนหรือคนรู้จักเคร่งเครียดกับการตัดสินใจ

เลือกซื้อสินคา้ 
     

26 ข้าพเจ้าซื้อกระเป๋าแบรนด์เนม (Brand name ) ที่สมาชิกในครอบครัวหรือผู้ที่
ข้าพเจ้าสนิทชอบ เพื่อให้สามารถใช้ด้วยกันได ้
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ข้อ ข้อความ 
ระดับความรูส้ึก 

5 4 3 2 1 
27 ข้าพเจ้าไมไ่ดต้้องการซื้อสินคา้บางอย่างของมูลนิธิการกุศล แต่ผู้คนตา่งจ้องมองมายัง

ข้าพเจ้า ท าให้ข้าพเจ้าอึดอัดและตอ้งซื้อในท่ีสุด 
     

28 ข้าพเจ้าไมไ่ดรู้้สึกผิดอะไร ที่แนะน าผลติภณัฑ์บ ารุงผิวหน้ายี่ห้อหนึ่งให้เพื่อนใช้ แล้ว
เกิดอาการแพ ้

     

29 ข้าพเจ้าคิดว่าผู้คนในร้านคงจะต าหนิว่าข้าพเจ้าไม่รู้จักระมดัระวัง เมื่อข้าพเจ้าท าช้อน
ตกพื้นแล้วเกิดเสียงดังขณะรับประทานอาหาร และทุกคนก็จ้องมองมาที่ข้าพเจ้า 

     

ด้านที่ 2 จิตส านึกทางสังคม 

30 ข้าพเจ้าบริจาคเสื้อผ้าที่ไม่ได้ใช้แลว้ให้กับคนยากไรเ้พื่อช่วยเหลือแบง่ปันให้กับสังคม      
31 ข้าพเจ้าภูมิใจท่ีอุดหนุนสินค้าท่ีผลติในชุมชนเพื่อสนับสนุนให้คนในทอ้งถิ่นได้มีงานท า      

32 ข้าพเจ้าภูมิใจท่ีไม่ขอรับถุงพลาสตกิ เพื่อจะไดเ้ป็นส่วนหน่ึงในการลดภาวะโลกร้อน      
ด้านที่ 3 การรับรู้เชิงสัญลักษณ ์

33 การใช้สินค้าของข้าพเจ้า ใครจะมองว่าอวดร่ าอวยรวยหรืออิจฉา ข้าพเจ้าก็ไมส่นใจ      
34 ข้าพเจ้าพาพ่อแม่ไปรับประทานอาหารในร้านท่ีท่านรับรู้ว่าเป็นร้านที่ราคาแพง เพื่อ

แสดงความกตัญญ ู
     

35 ข้าพเจ้ารู้สึกอายหากเพื่อนรู้ว่ากระเป๋าท่ีข้าพเจ้าก าลังสะพายอยู่นั้นเป็นของปลอม      
36 ข้าพเจ้าคิดว่า แม่คงซาบซึ้งในความกตัญญูของข้าพเจ้าที่ซื้อสินค้าท่ีท่านรับรู้ว่ามี

ราคาแพง เพื่อมอบเป็นของขวัญให้กับท่าน 
     

ด้านที่ 4 คุณค่าในสายตาบุคคลอื่น 
37 ข้าพเจ้ารู้สึกภูมิใจท่ีอยากจะบอกกับพนักงานขายว่า สินค้าที่ข้าพเจ้าซื้อเป็นเงินที่

ข้าพเจ้าเก็บสะสมมาด้วยตนเอง 
     

38 ข้าพเจ้าจะรูส้ึกละอายแก่ใจตนเองหากลัดคิวผู้อื่นเพื่อซื้อสินคา้ที่อยากได้      
39 ข้าพเจ้ายอมรับว่า ข้าพเจ้าเห็นใจและสงสารคนพิการที่น าพวงมาลยัมาขาย       
40 ข้าพเจ้าไมไ่ดรู้้สึกขายหน้าที่สวมใส่เสื้อผ้าที่ล้าสมยัต่อหน้าเพื่อน      
ด้านที่ 5 การรับรู้บทบาททางสังคม 

41 ข้าพเจ้ารู้สึกผิดทีไ่ม่เช่ือฟังพ่อแม่ เมื่อตัดสินใจซื้อสิ่งของที่พ่อแม่ห้ามมาใช้      
42 ข้าพเจ้ารู้สึกผิดทีเ่อาเงินไปซื้อของฟุ่มเฟือยแทนที่จะซื้อของที่จ าเป็นกับการเรยีน

มากกว่า 
     

43 ข้าพเจ้าภูมิใจท่ีได้ใสเ่ครื่องแบบชุดนักศึกษา      

44 ข้าพเจ้ารู้ตัวว่าเป็นนักศึกษา ต้องแต่งกายให้ถูกต้องตามระเบียบของมหาวิทยาลัย  
ไม่ได้คิดอิจฉาใครที่สามารถแต่งตวัตามแฟช่ันได้อย่างเต็มที ่
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เกณฑ์การให้คะแนนของแบบวัด ข้อค าถามเชิงนิมาน 
   ตรงกับความรู้สึกมากที่สุด     =  1 คะแนน 
   ตรงกับความรู้สึกมาก     =  2 คะแนน 
   ค่อนข้างตรงกับความรู้สึก    =  3 คะแนน 
   ตรงกับความรู้สึกในบางครั้ง     =  4 คะแนน 
   ไม่ตรงกับความรู้สึก        =  5 คะแนน 
 
ข้อค าถามเชิงนิมาน 
   ตรงกับความรู้สึกมากที่สุด     =  5 คะแนน 
   ตรงกับความรู้สึกมาก     =  4 คะแนน 
   ค่อนข้างตรงกับความรู้สึก    =  3 คะแนน 
   ตรงกับความรู้สึกในบางครั้ง     =  2 คะแนน 
  ไม่ตรงกับความรู้สึก        =  1 คะแนน 
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ภาคผนวก ข 
 

คู่มือการใช้โปรแกรมฝึกอบรมเพื่อส่งเสริมอารมณ์ทางสังคม 
ที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการบริโภค  
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โปรแกรมฝึกอบรมเพื่อส่งเสริมอารมณ์ทางสังคมที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการบริโภค 
ด้วยแนวคิดหลักการเรียนรู้เพื่อส่งเสริมให้เกิดการเปลี่ยนแปลงตนเอง 

 

 
 

ผู้วิจัย  
นางสาวชรัญรักษ์ ปัญญามูลวงษา 

นิสิตระดับปริญญาเอก สาขาวิชาจิตวิทยาการศึกษาและการแนะแนว 
 
 
 

อาจารย์ท่ีปรึกษาวิทยานิพนธ์ 
รองศาสตราจารย์ ดร.รังสรรค์ โฉมยา  

Gratitude  
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ค าน า 
 
 โปรแกรมฝึกอบรมเพ่ือส่งเสริมอารมณ์ทางสังคมที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการบริโภคของ
นักศึกษาระดับปริญญาตรี มหาวิทยาลัยอุดมศึกษาในประเทศไทย จัดท าขึ้นเพ่ือเป็นเอกสาร
ประกอบการจัดกิจกรรมในโปรแกรมการฝึกอบรมเพ่ือส่งเสริมอารมณ์ทางสังคมที่เกี่ยวข้องกับ
พฤติกรรมการบริโภค ซ่ึงเป็นส่วนหนึ่งของวิทยานิพนธ์ตามหลักสูตรปรัชญาดุษฎีบัณฑิต สาขาวิชา
จิตวิทยาการศึกษาและการแนะแนว คณะศึกษาศาสตร์ มหาวิทยาลัยมหาสารคาม มุ่งเน้นให้นักศึกษา
เกิดอารมณ์ในการบริโภคที่เหมาะสม โดยพัฒนาจากแนวคิดหลักการเรียนรู้ เพ่ือส่งเสริมให้เกิดการ
เปลี่ยนแปลงตัวเอง (Transformative Learning) ของ Mezirow (2003) ประกอบด้วย 5 ขั้นตอนคือ 
1) การเผชิญและตระหนักถึงภาวะวิกฤติ 2) การตรวจสอบและประเมินตนเองอย่างมีวิจารณญาณ 
3) การวิพากษ์วิจารณ์ร่วมกันกับผู้ที่มีประสบการณ์ใกล้เคียงกัน 4) การส ารวจค้นหาแนวทางใหม่ 
ทักษะเพ่ือการด าเนินการตามแผน และการลงมือปฏิบัติ และ 5) การพัฒนาตนเองตามบทบาทใหม่ 
และบูรณาการมโนทัศน์ใหม่ให้เข้ากับวิถีการด าเนินชีวิต 
 เพ่ือให้การส่งเสริมอารมณ์ทางสังคมที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการบริโภคของนักศึกษา
เกิดผลสูงสุด ผู้ใช้โปรแกรมฝึกอบรมจึงต้องศึกษาจุดประสงค์  วิธีการและล าดับขั้นตอนในการใช้
โปรแกรมฝึกอบรมให้เข้าใจทุกขั้นตอน เพ่ือให้การด าเนินการมีประสิทธิภาพและเกิดประสิทธิผล 
ผู้วิจัยหวังเป็นอย่างยิ่งว่าโปรแกรมฝึกอบรมเล่มนี้จะเป็นประโยชน์ต่ออาจารย์ผู้สอน บุคลากรทางการ
ศึกษา และผู้ที่สนใจน ากิจกรรมฝึกอบรมไปใช้หรือประยุกต์ใช้ให้เกิดประโยชน์ต่อไป 
 
 

        ชรัญรักษ ์ปัญญามูลวงษา 
ผู้จัดท า 
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ส่วนที่ 1 
 

ส่วนน า 
 
1. ความเป็นมาและความส าคัญ 
 ปัจจุบันกระแสโลกาภิวัตน์เข้ามามีบทบาทกับทุกประเทศทั่วโลกรวมถึงประเทศไทย การพัฒนาที่
ทันสมัยและรวดเร็วเหล่านี้ ส่งผลต่อการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการบริโภค โดยผู้คนในสังคมมีแนวโน้มให้
ความส าคัญกับวัตถุสิ่งของมากกว่าคุณค่าทางจิตใจ บริโภคสินค้าฟุ่มเฟือยจนเกิดหนี้สิน มีการแข่งขันเอารัด
เอาเปรียบชิงดีชิงเด่นจนก่อเกิดเป็นค่านิยม ความรู้สึกนึกคิดที่ส่งผลกระทบต่ออารมณ์และจิตใจ  นักศึกษา
มหาวิทยาลัยอุดมศึกษาในประเทศไทย เป็นกลุ่มหนึ่งในสังคมที่อาจตกเป็นเหยื่อในการบริโภคได้ง่าย 
โดยมากมีอายุระหว่าง 18-22 ปี จัดอยู่ช่วงวัยรุ่นตอนปลาย (Rogers, 2016) ซึ่งเป็นวัยที่มีการเปลี่ยนแปลง
ทางด้านร่างกาย จิตใจและสังคม ที่ส าคัญคือเป็นวัยที่มีการสร้างอัตลักษณ์ในตนเอง (Identity Formation) 
(Akerlof and Kranton, 2002) ทัศนคติ ความฝังใจและพฤติกรรมต่างๆ ที่พัฒนาขึ้น รวมถึงทัศนคติ
เกี่ยวกับการใช้จ่ายและพฤติกรรมการซื้อส่วนใหญ่จะกลายเป็นบุคลิกลักษณะนิสัยส่วนตัวที่ถาวรต่อไป  
การบริโภคในช่วงวัยนี้มักเป็นการตัดสินใจด้วยอารมณ์มากกว่าเหตุผล (Hwang and Kandampully, 2012) 
ซึ่งอาจไม่ใช่การบริโภคเพื่อตอบสนองความต้องการทางด้านร่างกายเท่านั้น แต่เป็นการบริโภคเพื่อตอบสนอง
ความต้องการทางจิตใจ ท าให้เกิดความรู้สึกว่าเป็นอะไรบางอย่างที่ตนปรารถนา เช่น รู้สึกว่าเป็นคนทันสมัย 
มีรสนิยม มีภาพลักษณ์ที่ดี เป็นที่ยอมรับในสังคม อันเป็นการสร้างคุณค่าและการให้ความหมายแก่วัตถุ
มากกว่าการมองที่แก่นแท้ซึ่งเป็นเรื่องของจิตใจ จึงท าให้เกิดการรับรู้ในคุณค่าที่ผิดเพี้ยนไป ประกอบกับ
ปัจจุบันสินค้าสามารถใช้เป็นสิ่งที่บ่งบอกถึงตัวตนของผู้เป็นเจ้าของได้ และความก้าวหน้าอย่างรวดเร็วในการ
ที่จะรู้และเข้าใจความต้องการและจุดอ่อนไหวของผู้บริโภคผ่านช่องทางการสื่อสารต่างๆ  จึงท าให้ตกเป็น
เหยื่อของการบริโภคได้ง่าย ลักษณะที่ส าคัญประการหนึ่งของวัยนี้คือต้องการเป็นที่ยอมรับของสังคม เร่ิมมี
อิสระในการใช้จ่ายมากขึ้น ค่อนข้างยึดตนเองเป็นศูนย์กลางแต่ก็เป็นห่วงว่าผู้อ่ืนจะคิดอย่างไรโดยเฉพาะ
เพื่อนร่วมวัย (สุรางค์ โค้วตระกูล, 2559)  
 อารมณ์ที่ได้รับอิทธิพลมาจากผู้อื่น ไม่ว่าจะเป็นความคิด ความรู้สึกและการกระท าของผู้อ่ืน เรียก
อารมณ์ลักษณะนี้ว่า Social emotions ปัจจุบันยังไม่มีชื่อเรียกเป็นภาษาไทย ในการวิจัยนี้ใช้ค าว่า “อารมณ์
ทางสังคม” เป็นอารมณ์ที่ท าหน้าที่เป็นตัวแทนส่งผ่านความหมายทางสังคม ก ากับดูแลสังคม เสริมสร้าง
สัมพันธภาพและรักษาความสัมพันธ์ ให้คงอยู่  (Barrett and Nelson-Goens, 1997) เกี่ยวข้องกับ
สัมพันธภาพระหว่างบุคคล ชั้นทางสังคม การยืนยันบทบาทสถานะ กฎระเบียบทางสังคม บรรทัดฐานและ
บริบททางสังคม ตัวอย่างอารมณ์ทางสังคม เช่น ความอับอายขายหน้าหรือหน้าแตก (Embarrassment) 
ความรู้สึกผิด (Guilt) ความละอายใจ (Shame) และความภาคภูมิใจ (Pride) (Hareli and Parkinson, 
2008b) อารมณ์ลักษณะนี้แตกต่างจากอารมณ์พื้นฐานที่รู้จักกันทั่วไป เช่น ความสุข (Happy) ประหลาดใจ 
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(Surprised) กั งวล ใจ (Worried) ที่ ส าคัญ  5 ประการคือ  1) จ าเป็นต้องมีการแสดงตั วตน (Self-
representation) และการตระหนักรู้ในตนเอง (Self-awareness) มักเกี่ยวข้องกับกระบวนการประเมิน
ตนเอง (Self-evaluative processes) 2) เป็นอารมณ์ที่พัฒนาขึ้นมาจากอารมณ์พื้นฐาน 3) เป็นอารมณ์ที่
ช่วยให้บรรลุเป้าหมายทางสังคมที่ซับซ้อน (Complex social goals) เช่น การเสริมสร้างสถานภาพ การ
ป้องกันการถูกปฏิเสธจากกลุ่ม ซึ่งไม่ได้เป็นไปเพื่อความอยู่รอด (Survival goals) ดังเช่นอารมณ์พื้นฐาน 4) 
เป็นอารมณ์ที่ไม่ได้แสดงออกทางใบหน้าที่ชัดเจน ขณะที่อารมณ์พื้นฐานแสดงออกทางใบหน้าได้อย่างชัดเจน 
และ 5) มีความซับซ้อนในกระบวนการทางปัญญา เนื่องจากเกี่ยวข้องกับความส านึกรู้ตัว การน าเสนอและ
การสะท้อนตัวตนมากกว่าอารมณ์พื้นฐาน (Jessica and Richard, 2007)  
  อารมณ์ทางสังคมที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการบริโภค จึงเป็นสภาวะความรู้สึกที่เกิดขึ้นโดยมี
บุคคลอ่ืนเข้ามาเกี่ยวข้องในกระบวนการการบริโภค โดยมีประเด็นที่ส าคัญคือมีเป้าหมายทางสังคมเป็นหลัก 
ตัวอย่างอารมณ์ทางสังคมที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการบริโภคในด้านบวกที่ช่วยส่งเสริมสัมพันธภาพ เช่น 
การซื้อสินค้าเพื่อช่วยเหลือผู้ที่ยากไร้ การซื้อสินค้าตอบแทนผู้มีพระคุณ ตัวอย่างในด้านลบ เช่น การซื้อ
สินค้าเพื่อรักษาหน้าตา ลดความอับอายขายหน้า เสริมภาพลักษณ์ของตนให้ดูดีในสายตาผู้อ่ืน ซื้อเพราะ
อยากได้อยากมีเหมือนคนอ่ืน ซึ่งการบริโภคในลักษณะนี้ก่อให้เกิดความฟุ่มเฟือย ฟุ้งเฟ้อหรือตามกระแส
แฟชั่น หากนักศึกษาซึ่งอยู่ในวัยเรียนหลงติดอยู่กับกระแสการบริโภคในด้านลบมีแนวโน้มที่อาจส่งผลกระทบ
ต่อการเรียนและความผาสุกในการด าเนินชีวิต โดยอาจมีผลการเรียนที่ตกต่ า เนื่องจากให้ความสนใจต่อการ
บริโภคที่ไม่จ าเป็นจนละเลยต่อหน้าที่หลักคือการศึกษาเล่าเรียน นอกจากนี้ อาจมีปัญหาค่าใช้จ่าย เกิดภาวะ
หนี้สิน เกิดเป็นปัญหาในการแสวงหาช่องทางเพิ่มรายได้ในทางที่ไม่เหมาะสม  
 “อารมณ์ทางสังคม” เป็นตัวแปรค่อนข้างใหม่ในทางจิตวิทยา โดยในประเทศไทยยังไม่พบว่ามี
การศึกษาในเรื่องนี้ ส าหรับในต่างประเทศมีการศึกษาตัวแปรนี้ในด้านพฤติกรรมการบริโภคอยู่บ้างแต่เป็นใน
แง่ธุรกิจหรือการตลาด เช่น การศึกษาอารมณ์ทางสังคมด้วยเทคนิคดาต้า ไมน์นิง (Data Mining) จาก
ปฏิกิริยาของลูกค้าผ่านการโพสต์ลงเฟซบุ๊กของร้านค้า เพื่อประโยชน์ในการวางแผนพัฒนาการตลาด 
(Krebs, 2018) นอกจากนี้ยังพบว่าส่วนใหญ่เป็นการศึกษาตัวแปรที่ เป็นอารมณ์พื้นฐาน แต่ยังไม่พบ
การศึกษาอารมณ์ทางสังคมในมุมมองจิตวิทยาและพฤติกรรมศาสตร์ ในบริบทการบริโภค และด้วย
ความส าคัญของอารมณ์ทางสังคมด้วย ในฐานะเป็นตัวก าหนดพฤติกรรมทางสังคมของบุคคล และพฤติกรรม
ทางสังคมก็ขึ้นอยู่กับตัวแปรนี้เช่นกัน (Hareli and Parkinson, 2008b) จากความส าคัญดังกล่าวข้างต้น 
ผู้วิจัยจึงได้พัฒนาโปรแกรมฝึกอบรมเพื่อส่งเสริมอารมณ์ทางสังคมที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการบริโภค 
ส าหรับนักศึกษาระดับปริญญาตรี มหาวิทยาลัยอุดมศึกษาในประเทศไทย ซึ่งเป็นประโยชน์ส าหรับการ
ควบคุมตนเอง (Self-regulation) และการตอบสนองทางอารมณ์ที่เหมาะสม อีกทั้งผู้ที่เกี่ยวข้องสามารถน า
โปรแกรมฝึกอบรมไปประยุกต์ใช้ส่งเสริมอารมณ์ทางสังคมเพื่อการบริโภคที่เหมาะสมต่อไป  
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2. วัตถุประสงค์ของโปรแกรม 
 เพื่อส่งเสริมอารมณ์ทางสังคมที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการบริโภคของนักศึกษาระดับปริญญาตรี 
มหาวิทยาลัยอุดมศึกษาในประเทศไทย 
 
3. เป้าหมาย 
 การส่งเสริมอารมณ์ทางสังคมที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการบริโภคของนักศึกษาระดับปริญญาตรี 
มหาวิทยาลัยอุดมศึกษาในประเทศไทย ใน 5 ด้าน คือ  
 1. การประเมินทางอารมณ์ หมายถึง การที่บุคคลรู้และเข้าใจสถานการณ์การบริโภคที่มีผลต่อการ
เกิดอารมณ์ของตน รู้และเข้าใจอารมณ์ของตนและผู้ อ่ืน รู้และเข้าใจภาพลักษณ์ของตนในการบริโภค 
สามารถบอกแนวทางการปรับภาพลักษณ์ในการบริโภคที่เหมาะสมส าหรับตน และแนวทางการปฏิบัติตนต่อ
ผู้อื่นในสถานการณ์การบริโภคได้อย่างเหมาะสม 
 2. จิตส านึกทางสังคม หมายถึง การที่บุคคลบริโภคสินค้าหรือบริการด้วยความรู้สึกเห็นอกเห็นใจ 
ห่วงใยและใส่ใจในความทุกข์ของผู้อ่ืน บริโภคโดยค านึงถึงผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อม มีความภาคภูมิใจในการ
บริโภคสินค้าที่ผลิตในชุมชน สามารถวางแผนและจัดกิจกรรมเพื่อเสริมสร้างอารมณ์ที่เหมาะสมในการบริโภค
ที่เอ้ือต่อผู้อื่นและสังคม 
 3. การรับรู้เชิงสัญลักษณ์ หมายถึง การที่บุคคลบริโภคสินค้าหรือบริการโดยรับรู้ในคุณค่าแห่งการ
ใช้สอยหรือคุณค่าที่แท้จริงของตัวสินค้า ไม่ใช่การบริโภคเพื่อต้องการแสดงความร่ ารวย ความมีระดับ ความ
เหนือกว่าผู้อ่ืน หรือท าให้รู้สึกว่าตนได้รับการยอมรับจากสังคม  
 4. คุณค่าในสายตาผู้อ่ืน หมายถึง การที่บุคคลบริโภคสินค้าหรือบริการโดยไม่ได้คาดหวังว่าผู้อ่ืน
จะตัดสินหรือมองตัวเราอย่างไร แต่เป็นการบริโภคที่เกิดจากการมองเห็นคุณค่าอย่างแท้จริง เคารพในเหตุผล
และการตัดสินใจของตัวเอง โดยการกระท า ปฏิกิริยาหรือการแสดงออกของผู้อ่ืนไม่ได้บ่งชี้การให้คุณค่าใน
ตัวเองของบุคคล 
 5. การรับรู้บทบาททางสังคม หมายถึง การที่บุคคลบริโภคสินค้าหรือบริการโดยรู้และเข้าใจใน
บทบาทหน้าที่ของการเป็นนักศึกษา สมาชิกที่ดีของครอบครัวและสังคม 
 
4. เวลา 
 โปรแกรมฝึกอบรมเพื่อส่งเสริมอารมณ์ทางสังคมที่เก่ียวข้องกับพฤติกรรมการบริโภคของนักศึกษา
ระดับปริญญาตรี มหาวิทยาลัยอุดมศึกษาในประเทศไทย ประกอบด้วยโครงสร้างและขอบข่ายเนื้อหา รวม
ระยะเวลา 21 ชั่วโมง (จ านวน 14 คร้ัง ครั้งละ 1.30 ชั่วโมง) โครงสร้างของโปรแกรมฝึกอบรม ประกอบด้วย 
4 ส่วนคือ 1) การประเมินก่อนการฝึกอบรม 2) การส่งเสริม 3) การบูรณาการสอดแทรกกับการปฏิบัติจริง 
และ 4) การประเมินหลังการฝึกอบรม สรุปได้ตามแผนผังดังนี้  
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         1                           
     การ ร  ม น ู    า  รมก  นการ   าร วม  ร กรม ึก  รม          วั  ารม   างสังคม 
    ก   ว   งกั   ต กรรมการ ร   คก  น   ารั การ  รม (Pre-test)     การสน นา  ก      น ร  นรู   
สร างความ   า  ก  นการ   าร วม  ร กรม ึก  รม  

 

         2                                                             
  ร กรมการ ึก  รม  นวน  14  ก  กรรม  ส ง สร ม ารม   นการ ร   ค  5    านค    

  าน    1   การ ร  ม น าง ารม     
  าน    2     ตส านึก างสังคม   
  าน    3   การรั รู    งสั  ัก      
  าน    4   ค  ค า นสา ตา  คค    น   
  าน    5   การรั รู    า  างสังคม   

กร  วนการ นการส ง สร ม ารม   นการ ร   ค  5  ั นค    1)  การ        ตร  นักถึง าว 
ว ก ต   2)  การตรว ส      ร  ม นตน  ง   างม ว  าร  า   3)  การว  าก  ว  าร  ร วมกันกั  ู    ม 
 ร ส การ   ก   ค  งกัน     ตรว ส  ความ   า   นตน  4)  การวาง  น       ง    ัต ตาม  น  
     5)  การ ูร าการ นวค    ม       ากั ว ถ การ   น น  ว ต             

 

         3                                       
การ    ัต ก  กรรมตาม  ร กรม ึก  รม     น  นวค        รั การส ง สร ม   ร   กต     น

  ว ต ร   วัน    านการส    นค     การ ูร าการ นวค    ม        า   ังการ  รม        น   ง   
   ากั ว ถ การ   น น  ว ต   าง   น นึ ง    ว  
 

          4                            
การ ร  ม น ู    า  รม  ังการ   าร วม  ร กรม     การ     วั  ารม   างสังคม 

    ก   ว   งกั   ต กรรมการ ร   ค  ัง   ารั การ  รม (Post-test) )    การสน นา  ก      น ร  นรู 
  ังการ   าร วม  ร กรม ึก  รม 
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5. วิธีการเสริมสร้าง 
 วิธีการเสริมสร้างที่น ามาใช้ด าเนินการพัฒนาตามโปรแกรมฝึกอบรม ได้แก่ การก ากับ
อารมณ์ด้วยการฝึกผ่อนคลายจิตใจและกล้ามเนื้อ  การเผชิญและตระหนักถึงภาวะวิกฤติ (เช่น 
น าเสนอรูปภาพข่าว/เหตุการณ์ คลิปวิดิโอ การใคร่ครวญอย่างมีเหตุผล) การตรวจสอบและประเมิน
ตนเองอย่างมีวิจารณญาณ (การส ารวจ การวิเคราะห์ตนเอง) การวิพากษ์วิจารณ์ร่วมกันกับผู้มี
ประสบการณ์ใกล้เคียงกันเพ่ือตรวจสอบความเข้าใจในตน (การสนทนาเชิงวิพากษ์  การซักถาม การ
เล่าเรื่อง กระบวนการสานเสวนา การระดมสมอง บทบาทสมมติ การโต้วาที) การวางแผนและทดลอง
ปฏิบัติตามแผน (การมอบหมายงานในแต่ละกิจกรรม) การบูรณาการแนวคิดใหม่ที่ได้เปลี่ยนแปลงให้
เข้ากับวิถีการด าเนินอย่างเป็นหนึ่งเดียว (การสะท้อนการเรียนรู้) 
 

6. เนื้อหาสาระของโปรแกรม 
 กิจกรรมส่งเสริมอารมณ์ทางสังคมที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการบริโภค มีเนื้อหาโดยรวม 
ประกอบด้วย 1) จุดประสงค์ 2) ระยะเวลาการฝึกอบรม 3) เนื้อหาสาระของกิจกรรม 4) สื่ออุปกรณ์
ในการฝึกอบรม 5) การด าเนินการฝึกอบรม และ 6) การประเมินผลและติดตามผล 
 

7. แนวการจัดกิจกรรม 
 แนวการจัดกิจกรรม ประกอบด้วย การเรียนรู้ด้วยตนเอง การเรียนรู้เป็นกลุ่ม การระดม
สมองการวิพากษ์วิจารณ์ การแลกเปลี่ยนเรียนรู้ การเรียนรู้จากการปฏิบัติจริง และการสืบค้นแหล่ง
เรียนรู้อื่น เช่นทางอินเตอร์เน็ต 
 

8. เทคนิคและเครื่องมือ 
 เทคนิคที่ใช้  ได้แก่ การก ากับอารมณ์ด้วยการฝึกผ่อนคลายจิตใจและกล้ามเนื้อ  การ
ใคร่ครวญอย่างมีเหตุผล การส ารวจ การวิเคราะห์ตนเอง การสนทนาเชิงวิพากษ์ การซักถาม การเล่า
เรื่อง กระบวนการสานเสวนา การระดมสมอง บทบาทสมมต ิการโต้วาท ีการสะท้อนการเรียนรู้ 
 เครื่องมือที่ใช้ ได้แก่ ใบความรู้ ใบงาน คลิ๊ปวิดิโอ คลิ๊ปเพลง ตัวอย่างรูปภาพ/ข่าวหรือ
เหตุการณ์ สื่อประสมในการบรรยาย (Power point) คอมพิวเตอร์ โปรเจ็คเตอร์ เครื่องฉายภาพสาม
มิต ิเอกสาร วัสดุส านักงานท่ีจ าเป็นอื่นๆ ตัวแบบบุคคล  
 

9. การวัดและประเมินผล 
 การวัดและประเมินผลโปรแกรมฝึกอบรม ได้แก่ การประเมินตนเองก่อนและหลังการ
พัฒนา ความสนใจและความตั้งใจในการท ากิจกรรม การแสดงความคิดเห็นและการแสดงความรู้สึก
อารมณ ์การประเมินผลงานจากใบกิจกรรมที่ปฏิบัติ และการเขียนสะท้อนการเรียนรู้  
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ส่วนที่ 2 
 

การวิเคราะห์เนื้อหากิจกรรมโปรแกรมฝึกอบรม 
 

 โปรแกรมฝึกอบรมเพ่ือส่งเสริมอารมณ์ทางสังคมที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการบริโภคของ
นักศึกษาระดับปริญญาตรี มหาวิทยาลัยอุดมศึกษาในประเทศไทย มีวัตถุประสงค์ เนื้อหากิจกรรม 
ดังนี้ 
 

ตาราง 51 โปรแกรมฝึกอบรมเพ่ือส่งเสริมอารมณ์ทางสังคมที่เก่ียวข้องกับพฤติกรรมการบริโภคของ
นักศึกษาระดับปริญญาตรี มหาวิทยาลัยอุดมศึกษาในประเทศไทย 

 

ช่ือกิจกรรม จุดประสงค ์
การจัดกิจกรรม 

แนวคิด/เนื้อหา เทคนิค/วิธีการ จ านวน 
ช่ัวโมง 

ปฐมนิเทศ 
และการสรา้ง 
สัมพันธภาพ 

1.สร้างความคุ้นเคยและ
สัมพันธภาพที่ดรีะหว่าง
ผู้วิจัยและผูเ้ข้ารับการ
ฝึกอบรม 
2.นักศึกษาเข้าใจ
จุดประสงค์ ประโยชน์และ
รายละเอียดการ 
เข้าร่วมโปรแกรมฝึกอบรม 

-การใช้ศิลปะเป็นเครื่องมือ 
 ให้เกิดการเปดิใจต่อกัน 
-จุดประสงค์ ประโยชน์และ 
 รายละเอียดการฝึกอบรม 
-การประเมินก่อนการ 
 ฝึกอบรม (Pre-test) 

-การอธิบาย 
-การแสดงความคิดเห็น 
 

1.30 
ช่ัวโมง 

 

กิจกรรมที่ 1 
ฉันรู้ฉันเข้าใจ 

1.นักศึกษาสามารถอธิบาย
ได้ว่าสถานการณ์การ
บริโภคมีผลต่อการเกิด
อารมณ์อยา่งไร 
2.นักศึกษาสามารถอธิบาย
กระบวนการเกิดอารมณ ์
3.นักศึกษาสามารถบอก
วิธีการคิดต่อสถานการณ์
การบริโภคเพื่อส่งเสรมิ
การเกิดอารมณ์ที่
เหมาะสม 

-การก ากับอารมณ์ (การฝึก 
 ผ่อนคลายจติใจด้วย 
 เสียงเพลง) 
-กระบวนการเกดิอารมณ ์
 ตามแนวคิดของ Gross  
 and Thompson (2007) 
-วิธีการคิดเพื่อส่งเสรมิการ 
 เกิดอารมณ์ที่เหมาะสม 
 

-การใช้เหตุการณ์วิกฤต 
-การก้องสะท้อนภายใน 
 ตนเองเชิงวิพากษ์อย่าง 
 ใคร่ครวญ 
-กระบวนการสานเสวนา 
-การเรียนรู้แบบ 
 Constructive  
 Teaching  
 and Learning 
-การสร้างความหมาย 
-การเขียนบันทึกจาก 
 การใคร่ครวญสะท้อนคิด 

1.30 
ช่ัวโมง 
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ตาราง 51 (ต่อ) 
 

ช่ือกิจกรรม จุดประสงค์การจัดกิจกรรม แนวคิด/เนื้อหา เทคนิค/วิธีการ จ านวน 
ช่ัวโมง 

กิจกรรมที่ 2  
กระจก 

สะท้อนตน 
 

 1.นักศึกษาสามารถ
วิเคราะหภ์าพลักษณ์ในการ
บริโภคจากกรณีศึกษา  
 2. นักศึกษาสามารถบอก
ความคิด อารมณ์ความรูส้ึก
และการกระท าของตนเอง 
 3. นักศึกษาสามารถบอก
แนวทางการปรับภาพลักษณ์
ในการบริโภคที่เหมาะสม 

-การก ากับอารมณ์ (การฝึก 
 ใช้ลมหายใจ) 
-ทฤษฎีภาพลักษณ์ของ 
 ผู้บริโภค  
-การเปิดใจรบัรู้และยอมรับ 
 ในมุมมองความคิดเห็นของ 
 ผู้อื่นที่มีต่อตน 
-แนวทางการปรับ 
 ภาพลักษณ์ในการบริโภค 
 ที่เหมาะสม 

 1.30 
ช่ัวโมง 

 

กิจกรรมที่ 3 
ใจเขาใจเรา 

 

 1. นักศึกษาสามารถอธิบาย
สาเหตุที่ก่อให้เกิดความ
เข้าใจท่ีผิดพลาด 
 2. นักศึกษาสามารถท านาย
หรือคาดเดาความคิด 
ความรูส้ึกของผู้อื่น 
3. นักศึกษาสามารถบอก
แนวทางการปฏิบัติตนเพื่อ
เสรมิสร้างความเข้าใจใน
อารมณ์ของผู้อื่น 

-การก ากับอารมณ์ (การฝึก 
ผ่อนคลายกล้ามเนื้อ ใบหน้า) 
-การเข้าถึงใจตามแนวคดิ ของ 
Roger 
-การรู้จักและอารมณผ์ู้อื่น 
-การเสริมสร้างความเข้าใจ ใน
อารมณ์ของผู้อื่นเพื่อการ 
ปฏิบัติตนที่เหมาะสม 

-การใช้เหตุการณ์วิกฤต  
-การเรียนรู้กรณีศึกษา 
โดยเช่ือมโยงกับชีวิต จริง 
-การก้องสะท้อนภายใน 
ตนเองเชิงวิพากษ์อย่าง 
ใคร่ครวญ  
-กระบวนการสานเสวนา 
-การเรียนรู้แบบ 
Constructive Teaching 
and Learning 
-การสร้างความหมาย  
-การเขียนบันทึกจาก การ
ใคร่ครวญสะท้อน คิด 

1.30 
ช่ัวโมง 

 

กิจกรรมที่ 4 
คุณค่าที่
แท้จริง 

อยู่ท่ีไหน 

 1. นักศึกษาสามารถอธิบาย
ความหมายของการบริโภค
เชิงสัญญะและการบรโิภคที่
แท้จริง 
2. นักศึกษาสามารถบอกได้
ว่าควรเลือกบริโภค 

-การบริโภคเชิงสัญญะ  
ตามแนวคิดของฌอง 
โบดริยาร์ด 
-แผนภูมิเปา้หมาย (Target) 

1.30 
ช่ัวโมง 
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ตาราง 51 (ต่อ) 
 
ช่ือกิจกรรม จุดประสงค์การจัดกิจกรรม แนวคิด/เนื้อหา เทคนิค/วิธีการ จ านวน 

ช่ัวโมง 
 ในลักษณะใดจึงจะเกิด

ประโยชน์และคณุค่า 
3. นักศึกษาสามารถ
แยกแยะได้ว่าสิ่งใดคือคณุค่า
แท้ หรือคุณค่าเทยีม 

   

กิจกรรมที่ 5 
กระตุ้นคดิ 
สะกิดใจ 

1. นักศึกษาสามารถ
วิเคราะหส์ถานการณ์การ
บริโภค และเสนอวิธีการ
ปฏิบัติตนเพื่อเสริมสร้าง
อารมณ์ทีเ่หมาะสม 
2. นักศึกษาสามารถ เลือก
ตัดสินใจได้อย่างรอบคอบ 
ด้วยเทคนิค PMI 
3.นักศึกษาสามารถบอก
วิธีการปฏิบัตตินเพื่อรักษา
ความสัมพันธ์ที่ดีกับผู้อื่น 

-การตัดสินใจที่รอบคอบด้วย 
 เทคนิค PMI 
 

-การใช้เหตุการณ์วิกฤต 
-การเรียนรู้กรณีศึกษา 
 โดยเช่ือมโยงกับชีวิต 
 จริง 
-การก้องสะท้อนภายใน 
 ตนเองเชิงวิพากษ์อย่าง 
 ใคร่ครวญ 
-กระบวนการสานเสวนา 
-การเรียนรู้แบบ 
 Constructive  
 Teaching  
 and Learning 
-การสร้างความหมาย 
-การเขียนบันทึกจาก 
 การใคร่ครวญสะท้อน 
 คิด 
 

1.30  
ช่ัวโมง 

 

กิจกรรมที่ 6 
เปลี่ยน
ความคิด  

พิชิตอารมณ ์

 1.นักศึกษาสามารถ
แยกแยะได้ว่าความคดิความ
เชื่อใดมีเหตผุลและไม่มี
เหตุผล 
 2.นักศึกษาสามารถ
ปรับเปลีย่นมุมมองความคิด
ความเชื่อให้มีเหตุผล 

-การคิดอย่างสมเหตุสมผล 
 ตามหลัก ABC 
 

1.30  
ช่ัวโมง 

 

กิจกรรมที่ 7 
หมวกแห่ง
ความคิด 

 1.นักศึกษาสามารถคดิได้
อย่างรอบด้านด้วยเทคนิค
หมวก 6 ใบ  

-มุมมองการคิดอยา่งรอบ 
 ด้าน “การใช้สินค้า 
 แบรนด์เนม” 

-การใช้เหตุการณ์วิกฤต  
-การเรียนรู้กรณีศึกษา 
 โดยเช่ือมโยงกับชีวิต 
 จริง  

1.30  
ช่ัวโมง 
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ตาราง 51 (ต่อ) 
 

ช่ือกิจกรรม จุดประสงค์การจัดกิจกรรม แนวคิด/เนื้อหา เทคนิค/วิธีการ จ านวน 
ช่ัวโมง 

  2.นักศึกษาสามารถสรุป
และตดัสินใจได้ว่าบทบาท
ของตนในการบริโภคควร
เป็นอย่างไร 

 -การก้องสะท้อนภายใน 
 ตนเองเชิงวิพากษ์อย่าง 
 ใคร่ครวญ  
-กระบวนการสานเสวนา 
-การเรียนรู้แบบ 
 Constructive  
 Teaching  
 and Learning 
-การสร้างความหมาย  
-การเขียนบันทึกจาก 
 การใคร่ครวญสะท้อน 
 คิด  

 

กิจกรรมที่ 8 
วาทีพาคิด 

 1.นักศึกษาสามารถเสนอ
เหตุผลหรือแนวความคิด
เกี่ยวกับการแต่งกายชุด
นักศึกษา และชุดแฟช่ันได้
สมเหตุสมผล 
 2.นักศึกษาเกิดความรูส้ึก
ภาคภูมิใจในการแต่งกายชุด
นักศึกษาท่ีถูกต้องตาม
ระเบียบ 

-มุมมองการแต่งกายชุด 
 นักศึกษาและชุดแฟช่ัน 

-การใช้เหตุการณ์วิกฤต  
-การก้องสะท้อนภายใน 
 ตนเองเชิงวิพากษ์อย่าง 
 ใคร่ครวญ  
-กระบวนการสานเสวนา 
-การโต้วาทีเชิงวิพากษ์ 
-การเรียนรู้แบบ 
 Constructive  
 Teaching  
 and Learning 
-การสร้างความหมาย  
-การเขียนบันทึกจาก 
 การใคร่ครวญ 

1.30  
ช่ัวโมง 
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ตาราง 51 (ต่อ) 
 

ช่ือกิจกรรม จุดประสงค์การจัดกิจกรรม แนวคิด/เนื้อหา เทคนิค/วิธีการ จ านวน 
ช่ัวโมง 

กิจกรรมที่ 9 
บทบาท

สะท้อนตน 

 1.นักศึกษาสามารถบอกวิธีการ
ควบคุมอารมณไ์ด้อย่างเหมาะสม  
 2.นักศึกษาได้ฝึกการแสดงออก
ทางอารมณ์ในการบริโภคที่
เหมาะสมกับบทบาทของตน 

-การควบคุมอารมณ ์
 และการจดัการ 
 อารมณ ์
-เทคนิคการจัดการ 
 กับอารมณ ์

-การใช้เหตุการณ์วิกฤต  
-การก้องสะท้อนภายใน 
 ตนเองเชิงวิพากษ์อย่าง 
 ใคร่ครวญ  
-กระบวนการสานเสวนา 
-การแสดงบทบาทสมมติ  
 (กิจกรรมที่ 9) 
-การจ าลองสถานการณ ์
 (กิจกรรมที่ 11)  
-การเรียนรู้แบบ 
 Constructive  
 Teaching  
 and Learning 
-การสร้างความหมาย  
-การเขียนบันทึกจาก 
 การใคร่ครวญ 

1.30  
ช่ัวโมง 

 

กิจกรรมที่ 10  
คุณค่าอยู่ท่ีตัว

เรา 

 1.นักศึกษามองเห็นคุณค่าใน
ตนเองในฐานะของผู้บริโภคที่
สามารถช่วยเหลือสังคมได้  
 2.นักศึกษาสามารถบอกวิธีการ
พัฒนาการเห็นคณุค่าในตนเอง 

-การเห็นคณุค่าใน 
 ตนเอง 
-แนวทางในการ 
 พัฒนาความรู้สึก 
 เห็นคุณค่าในตนเอง 

1.30  
ช่ัวโมง 

 

กิจกรรมที่ 11 
คนรุ่นใหม ่

ใส่ใจรักชุมชน 
 

 1.นักศึกษาเข้าใจความรูส้ึกของ
ตนเองและใส่ใจในความรูส้ึกของ
ผู้อื่น 
 2.นักศึกษาเกิดความรูส้ึก
ภาคภูมิใจในการบรโิภคสินค้าท่ี
ผลิตในชุมชน 

-การเข้าใจความรู้สึก 
 ของตนเองและใส่ใจ 
 ในความรู้สึกของ 
 ผู้อื่น 
-ความรู้สึกภาคภมูิใจ 
 ในการบริโภคสินค้า 
 ที่ผลิตในชุมชน 

1.30  
ช่ัวโมง 

 

กิจกรรมที่ 12 
ปันน้ าใจ 

 1. นักศึกษามีเจตคติทีด่ีต่อการ
แบ่งปันสิ่งของเพื่อช่วยเหลือผู้อื่น 
และการใช้ถุงผ้าแทนถุงพลาสติก
เพื่อลดภาวะโลกร้อน 

-การแบ่งปันสิ่งของ 
 เพื่อช่วยเหลือผู้อื่น 
-การใช้ถุงผ้าแทน 
 ถุงพลาสติก 

1.30  
ช่ัวโมง 
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ตาราง 51 (ต่อ) 
 

ช่ือกิจกรรม จุดประสงค์การจัดกิจกรรม แนวคิด/เนื้อหา เทคนิค/วิธีการ จ านวน 
ช่ัวโมง 

กิจกรรมที่ 13  
ด้วยใจ 
ที่งดงาม 

 1.นักศึกษาสามารถวางแผนและ
จัดกิจกรรมการบริโภคที่เอื้อต่อ
ผู้อื่นและสังคม 

-การเขียนโครงการ 
 ส่งเสรมิการบริโภค 
 ที่ใส่ใจในผู้อื่นและ 
 ห่วงใยสิ่งแวดล้อม  

-การใช้เหตุการณ์วิกฤต  
-การก้องสะท้อนภายใน 
 ตนเองเชิงวิพากษ์อย่าง 
 ใคร่ครวญ  
-กระบวนการสานเสวนา 
-การเรียนรู้แบบ 
 Constructive  
 Teaching  
 and Learning 
-การกระท าท่ีเกดิจากการ 
 ปรับแก้ (กิจกรรมที่ 13) 
-การน าเสนองาน  
 (กิจกรรมที่ 14) 
-การสร้างความหมาย  
-การเขียนบันทึกจาก 
 การใคร่ครวญ 

1.30  
ช่ัวโมง 

 

กิจกรรมที่ 14  
คุณค่าแห่ง

ความ
ภาคภูมิใจ 

 

1.นักศึกษาได้แลกเปลีย่นความ
คิดเห็นในการด าเนินโครงการเพื่อ
ส่งเสริมการบริโภคที่ใส่ใจในผู้อื่น
และห่วงใยสิ่งแวดล้อม 
 2.นักศึกษาเกิดความรูส้ึก
ภาคภูมิใจ เช่ือมั่นในตนเองในการ
แสดงออกเพื่อการบรโิภคที่
เหมาะสม 

-ความภาคภมูิใจ  
 เชื่อมั่นใน 
 การแสดงออกเพื่อ 
 การบริโภคที ่
 เหมาะสม 

1.30  
ช่ัวโมง 

 

การปัจฉิม
นิเทศและยตุิ
การเข้าร่วม
โปรแกรม
ฝึกอบรม 

 1. นักศึกษาสามารถสรุปกิจกรรม
ของโปรแกรมฝึกอบรม 
 2. นักศึกษาสามารถอธิบาย
อารมณค์วามรูส้ึกท่ีมีต่อการเข้า
ร่วมโปรแกรมฝึกอบรม 

3. เพื่อยุติการเข้าร่วมกิจกรรม 

-สรุปกิจกรรมตาม 
 โปรแกรมฝึกอบรม 
-ความรู้สึกท่ีมตี่อการ 
 เข้าร่วมโปรแกรม 
 ฝึกอบรม 
-การประเมินหลัง 
 การฝึกอบรม  
 (Post-test) 

-กระบวนการสานเสวนา 
-การเรียนรู้แบบ 
 Constructive  
 Teaching  
 and Learning 
-การสร้างความหมาย  
-การเขียนบันทึกจาก 
 การใคร่ครวญ 

1.30  
ช่ัวโมง 
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ส่วนที่ 3 
 

ค าชี้แจงการใช้โปรแกรมฝึกอบรม 
 
 โปรแกรมฝึกอบรมเพ่ือส่งเสริมอารมณ์ทางสังคมที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการบริโภคของ
นักศึกษาระดับปริญญาตรี มหาวิทยาลัยอุดมศึกษาในประเทศไทย สร้างขึ้นส าหรับใช้เป็นแนวทางใน
การด าเนินการจัดฝึกอบรม ประกอบด้วย 1) จุดประสงค์ 2) ระยะเวลาการฝึกอบรม 3) เนื้อหาสาระ
ของกิจกรรม 4) สื่ออุปกรณ์ในการฝึกอบรม 5) การด าเนินการฝึกอบรม และ 6) การประเมินผลและ
ติดตามผล 
 
ค าชี้แจง 
 คู่มือการใช้โปรแกรมฝึกอบรมเพ่ือส่งเสริมอารมณ์ทางสังคมที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการ
บริโภคของนักศึกษาระดับปริญญาตรี มหาวิทยาลัยอุดมศึกษาในประเทศไทยนี้ เป็นโปรแกรม
ฝึกอบรมที่สร้างขึ้นเพ่ือส่งเสริมอารมณ์ทางสังคมที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการบริโภคของนักศึกษา
ระดับปริญญาตรี มหาวิทยาลัยอุดมศึกษาในประเทศไทย โดยให้นักศึกษาเข้ารับการฝึกตามแผนการ
จัดกิจกรรมในโปรแกรม ซึ่งประกอบด้วยกิจกรรมทั้งหมด 14 กิจกรรม โดยมีข้อควรค านึงและท า
ความเข้าใจในการใช้โปรแกรม ดังนี้ 
  1. จุดประสงค์ของโปรแกรมฝึกอบรม คือ เพ่ือส่งเสริมอารมณ์ทางสังคมที่เกี่ยวข้องกับ
พฤติกรรมการบริโภค ตามองค์ประกอบ 5 ด้าน คือ 
   ด้านที่ 1 การประเมินทางอารมณ ์
   ด้านที่ 2 จิตส านึกทางสังคม 
   ด้านที่ 3 การรับรู้เชิงสัญลักษณ์  
   ด้านที่ 4 คุณค่าในสายตาบุคคลอ่ืน 
   ด้านที่ 5 การรับรู้บทบาททางสังคม  
  2. ขั้นตอนในการใช้โปรแกรมฝึกอบรม ประกอบด้วยกิจกรรมย่อยในโปรแกรมฝึกอบรม 
14 กิจกรรม แต่ละกิจกรรมใช้เวลาด าเนินการ 1.30 ชั่วโมง/ กิจกรรม โดยมีหลักการด าเนินการ ดังนี้ 
   1) ศึกษารายละเอียดในเอกสารต่างๆ ในโปรแกรมฝึกอบรมให้เข้าใจ 
   2) ศึกษาเนื้อหาที่ใช้ในการส่งเสริมอย่างละเอียด 
   3) นักศึกษาตอบแบบวัดอารมณ์ทางสังคมที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการบริโภคก่อน
เข้าร่วมฝึกอบรม (Pre-test) นักศึกษาตอบแบบวัดอารมณ์ทางสังคมที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการ
บริโภคอีกครั้งหลังเข้าร่วมฝึกอบรม (Post-test) และหลังเข้าร่วมฝึกอบรม 1 เดือน (Follow) 
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   4) ขณะปฏิบัติกิจกรรมตามโปรแกรมฝึกอบรม ผู้ใช้โปรแกรมฝึกอบรมต้องคอยดูแล 
เอาใจใส่แนะน าและให้ค าปรึกษาแก่นักศึกษาที่เข้าร่วมกิจกรรมฝึก 
  3. กิจกรรมในโปรแกรมฝึกอบรมเพ่ือส่งเสริมอารมณ์ทางสังคมที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรม
การบริโภค มีดังนี้ 

กิจกรรมที่ 1   ฉันรู้ฉันเข้าใจ 
กิจกรรมที่ 2   กระจกสะท้อนตน 
กิจกรรมที่ 3  ใจเขา ใจเรา 
กิจกรรมที่ 4  คุณค่าท่ีแท้จริงอยู่ที่ไหน 
กิจกรรมที่ 5  กระตุ้นคิด สะกิดใจ 
กิจกรรมที่ 6  เปลี่ยนความคิด พิชิตอารมณ์ 
กิจกรรมที่ 7  หมวกแห่งความคิด 
กิจกรรมที่ 8  วาทีพาคิด  
กิจกรรมที่ 9  บทบาทสะท้อนตน 
กิจกรรมที่ 10 คุณค่าอยู่ที่ตัวเรา 
กิจกรรมที่ 11 คนรุ่นใหม่ใส่ใจรักชุมชน 
กิจกรรมที่ 12 ปันน้ าใจ 
กิจกรรมที่ 13 ด้วยใจที่งดงาม 
กิจกรรมที่ 14 คุณค่าแห่งความภาคภูมิใจ 

 
  4. ผู้ใช้โปรแกรมฝึกอบรม คือ อาจารย์ บุคลากรทางการศึกษาและผู้ที่มีความสนใจเห็น
ความส าคัญในการส่งเสริมอารมณ์ทางสังคมที่เก่ียวข้องกับพฤติกรรมการบริโภคของนักศึกษา ควรมีใจ
เปิดกว้างพร้อมรับฟังความคิด ความรู้สึกโดยไม่ตัดสินถูกผิด และควรศึกษาวัตถุประสงค์และวิธีการ
ด าเนินการของกิจกรรมให้ละเอียดทุกขั้นตอนในแต่ละกิจกรรมก่อนน าไปใช้และคอยให้ค าปรึกษาและ
ค าแนะน า สร้างบรรยากาศที่ดีระหว่างการด าเนินกิจกรรมและควบคุมสถานการณ์ให้กิจกรรมด าเนิน
ไปด้วยความเรียบร้อย  
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(ตัวอย่าง) 
 

โปรแกรมการฝึกอบรมเพื่อส่งเสริมอารมณ์ทางสังคมท่ีเกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการบริโภค  
ด้วยแนวคิดหลักการเรียนรู้เพื่อส่งเสริมให้เกิดการเปลี่ยนแปลงตัวเอง 

 

 
 

1. จุดประสงค์ 
1. นักศึกษาสามารถอธิบายได้ว่าสถานการณ์การบริโภคมีผลต่อการเกิดอารมณ์อย่างไร 
2. นักศึกษาสามารถอธิบายกระบวนการเกิดอารมณ์ 
3. นักศึกษาสามารถบอกวิธีการคิดต่อสถานการณ์การบริโภคเพื่อส่งเสริมการเกิดอารมณ์ที่

เหมาะสม 
 
2. ระยะเวลาการฝึกอบรม 
 1.30 ชั่วโมง 
 
3. เนื้อหาสาระ 
 ปัจจุบันกระแสโลกาภิวัตน์และความเจริญทางเทคโนโลยีเข้ามามีบทบาทส าคัญในสังคมไทย การ
พัฒนาที่รวดเร็วเหล่านี้ส่งผลต่อการเปลีย่นแปลงพฤติกรรมการบริโภค ผู้คนในสังคมมีแนวโน้มให้ความส าคัญ
กับวัตถุมากขึ้น บริโภคสินค้าหรือบริการที่ฟุ่มเฟือยจนเกิดหนี้สิน แข่งขันเอารัดเอาเปรียบชิงดีชิงเด่นจนก่อ
เกิดเป็นค่านิยม ที่ส่งผลกระทบต่ออารมณ์และจิตใจ การบริโภคในปัจจุบันจึงไม่ใช่การบริโภคที่ให้ความสุข
ทางกายเท่านั้น แต่เป็นการบริโภคเพื่อให้เกิดความรู้สึกว่าเป็นอะไรบางอย่างที่ตนปรารถนา อันเป็น
ตอบสนองความต้องการเพื่อบรรเทาความรู้สึกที่บกพร่องในจิตใจ เป็นต้นว่าบริโภคเพื่อรักษาหน้าตาเพื่อให้
เป็นที่ยอมรับ การบริโภคเพื่อโอ้อวด การบริโภคเพื่อแสดงความร่ ารวย ฯลฯ เมื่อเป็นเช่นนั้นก็จะก่อให้เกิด
พฤติกรรมการบริโภคที่ขาดสติ ฟุ่มเฟือยฟุ้งเฟ้อ ท าให้ต้องสูญเสียเงินทองไปกับการใช้จ่ายที่ไม่จ า เป็นจนท า
ให้ขาดวินัยในการใช้จ่าย ก่อเกิดเป็นปัญหาสร้างความเดือดร้อนต่อตนเอง ผู้อ่ืนและสังคม ดังนั้น หากบุคคล
เข้าใจถึงสถานการณ์การบริโภค ผลกระทบต่อการเกิดอารมณ์ กระบวนการเกิดอารมณ์ และวิธีการคิดต่อ
สถานการณ์การบริโภคเพื่อส่งเสริมการเกิดอารมณ์ที่เหมาะสม ย่อมท าให้บุคคลนั้นรู้เท่าทันอารมณ์ที่เกิดขึ้น
อย่างมีสติ และสามารถควบคุมอารมณ์ไม่ให้ส่งผลกระทบในทางลบได้  

กิจกรรมที่ 1 ฉันรู้ ฉันเข้าใจ 
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4. สื่ออุปกรณ์ในการฝึกอบรม 
 1. เพลง “ดั่งดอกไม้บาน” (https://www.youtube.com/watch?v=MC_Mb9hE__U) 
 2. กระดาษการ์ด  
 3. กระดาษชาร์ต 
 4. เทปกาว 2 หน้า  
 5. ใบความรู้ที่ 1.1 อารมณ์เกิดข้ึนได้อย่างไร  
 6. ใบงานที่ 1.1 การท าความเข้าใจและเรียนรู้อารมณ์  
 7. ใบงานที่ 1.2 วิธีการคิดเพื่อส่งเสริมการเกิดอารมณ์ที่เหมาะสม 
 8. สติ๊กเกอร์ Emoji Feeling  
 9. อนุทินบันทึกผลการเรียนรู้  
 
5. การด าเนินการฝึกอบรม 
  ขั้นน า (ใช้เวลา 10 นาที) 
  อาจารย์กล่าวทักทายกับนักศึกษา และให้นักศึกษาผ่อนคลายจิตใจด้วยการหลับตานั่งสมาธิ 
พร้อมฟังเพลงบรรเลง “ดั่งดอกไม้บาน” เพื่อให้นักศึกษามีสมาธิพร้อมที่จะเปิดรับต่อการเรียนรู้ หลังจากนั้น
อาจารย์สอบถามถึงอารมณ์ความรู้สึกที่เกิดขึ้น โดยให้นักศึกษาได้แสดงความคิดเห็นอย่างอิสระ อาจารย์
เชื่อมโยงไปถึงการด ารงตนในสังคมภายใต้สภาพการณ์ที่แปรเปลี่ยนไป  
 
  ขั้นกิจกรรม 
 ขั้นที่ 1 การเผชิญและตระหนักถึงภาวะวิกฤติ (ใช้เวลา 15 นาที) 
  1. อาจารย์ซักถามถึงสถานการณ์การบริโภคในปัจจุบันตามการรับรู้ของนักศึกษา โดยให้
นักศึกษายกตัวอย่างสถานการณ์การบริโภคมา 1 สถานการณ์ พร้อมทั้งอธิบายว่าสถานการณ์ดังกล่าวมี
ผลกระทบต่ออารมณ์ความรู้สึกของผู้ที่เก่ียวข้องอย่างไร (อาจเป็นด้านบวกหรือด้านลบก็ได้)  
  2. นักศึกษาแต่ละคนเขียนแสดงความคิดเห็นลงในกระดาษการ์ด น าค าตอบที่ตนเขียน ติดลง
ในกระดาษชาร์ตหน้าชั้น  
    3. นักศึกษาและอาจารย์ร่วมกันแสดงความคิดเห็นในประเด็นข้อค าถามดังกล่าว โดยอาจารย์
สรุปให้เห็นว่า “สถานการณ์การบริโภคในปัจจุบันส่งผลให้เรามีทั้งอารมณ์ที่ดีและอารมณ์ที่ ไม่ดีอยู่
ตลอดเวลา” “สถานการณ์และปัญหาการบริโภคในปัจจุบันส่งผลต่อการเกิดอารมณ์ความรู้สึกของผู้คนใน
สังคม ปัญหาการบริโภคที่เกิดขึ้นอาจส่งผลกระทบต่ออารมณ์ความรู้สึกของตนเองหรือผู้อ่ืนในทางบวกหรือ
ทางลบได้” หลังจากนั้นอาจารย์กระตุ้นให้นักศึกษาคิดว่าอารมณ์ของคนเรานั้นเกิดขึ้นได้อย่างไร  



 

 

  
 

 

245 

 ขั้นที่ 2 การตรวจสอบและประเมินตนเองอย่างมีวิจารณญาณ (ใช้เวลา 35 นาที) 
  1. นักศึกษาศึกษาใบความรู้ที่ 1.1 อารมณ์เกิดข้ึนได้อย่างไร  
  2. อาจารย์เปิดโอกาสให้นักศึกษาซักถามในประเด็นที่ไม่เข้าใจ พร้อมยกตัวอย่างสถานการณ์
การบริโภคและซักถามนักศึกษาถึงกระบวนการเกิดขึ้นของอารมณ์เพื่อตรวจสอบความเข้าใจ หลังจากนั้น
สรุปองค์ความรู้ร่วมกัน โดยอาจารย์สรุปให้เห็นว่า “อารมณ์ของคนเรานั้นจะเกิดขึ้นเมื่อมีสถานการณ์เกิดข้ึน
และบุคคลให้ความสนใจต่อสถานการณ์นั้น เม่ือบุคคลให้ความสนใจต่อสถานการณ์นั้นแล้ว บุคคลจะเกิดการ
ประเมินต่อสถานการณ์ที่เกิดขึ้น ซึ่งการประเมินสถานการณ์นี้จะท าให้บุคคลเกิดการแสดงออกทางอารมณ์”  
  3. อาจารย์ซักถามนักศึกษาถึงเรื่องราว/ประสบการณ์ที่เกี่ยวข้องกับการบริโภคสินค้าหรือ
บริการที่เคยเกิดขึ้นกับนักศึกษาโดยเป็นสิ่งที่นักศึกษาชอบ (เช่น การได้ซื้อสินค้าที่ตนเองอยากได้ การที่
เพื่อนชื่นชมที่นักศึกษาแต่งตัวด้วยเสื้อผ้าที่ดูดี ฯลฯ) จากนั้นอาจารย์ชวนนักศึกษาบอกถึงความรู้สึกของ
ตนเองเมื่อได้ท าสิ่งที่ชอบหรือได้อยู่กับสิ่งที่ชอบ (เช่น รู้สึกภาคภูมิใจ รู้สึกสุขใจ ฯลฯ) อาจารย์จดบันทึก
ข้อมูลความคิดเห็นของนักศึกษาลงในกระดาษชาร์ตหน้าชั้น เพื่อให้นักศึกษาเห็นความเชื่อมโยงระหว่างสิ่งที่
ชอบกับอารมณ์ความรู้สึกที่เกิดขึ้นได้อย่างชัดเจน จากนั้นเปลี่ยนเป็นเรื่องราว/ประสบการณ์โดยเป็นสิ่งที่
นักศึกษาไม่ชอบ (เช่น การที่เพื่อนรู้ว่ากระเป๋าที่ตนซื้อมานั้นเป็นของปลอม การที่เห็นเพื่อนซื้อโทรศัพท์รุ่น
ใหม่ล่าสุดซึ่งตนอยากได้แต่ไม่สามารถซื้อได้ ฯลฯ) โดยด าเนินขั้นตอนในลักษณะเดียวกัน 
   4. นักศึกษาและอาจารย์ร่วมแลกเปลี่ยนความคิดเห็นในค าตอบจากข้อ 3. โดยตรวจสอบ
ความเข้าใจร่วมกัน อาจารย์ชี้ให้เห็นความเชื่อมโยงระหว่างสิ่งที่ชอบ/ไม่ชอบกับอารมณ์ความรู้สึกที่เกิดขึ้น 
หลังจากนั้นสรุปองค์ความรู้ร่วมกัน โดยอาจารย์สรุปให้เห็นว่า “เหตุการณ์หนึ่งๆ ไม่จ าเป็นต้องท าให้บุคคล
เกิดอารมณ์ความรู้สึกเหมือนกัน ขึ้นอยู่กับมุมมองความคิดของตัวบุคคลเอง และอารมณ์สามารถเกิดขึ้นได้
กับทุกคน” “มิใช่เพียงแต่สิ่งเร้าภายนอกที่ก่อให้เกิดอารมณ์ความรู้สึกโดยตรง หากแต่เป็นการรับรู้ตีความต่อ
สิ่งนั้นที่ท าให้บุคคลมีอารมณ์ความรู้สึกที่แตกต่างกัน” “อารมณ์ที่ดีเกิดจากการได้ท าหรืออยู่กับสิ่งที่ชอบ 
ส่วนอารมณ์ที่แย่อาจเกิดจากการได้ท าหรืออยู่กับสิ่งที่ไม่ชอบ” “การที่เราจะมีความชอบเหมือนและแตกต่าง
กันนี้ท าให้เราเข้าใจถึงความแตกต่างระหว่างบุคคล 
  5. นักศึกษาแต่ละคนท าใบงานที่ 1.1 การท าความเข้าใจและเรียนรู้อารมณ์ โดยมีข้อความที่
เก่ียวข้องกับการบริโภค 3 สถานการณ์ต่อไปนี้ 
    1) หทัยรัตน์ต้องการให้เพื่อนมองว่าตนเป็นผู้ที่มีฐานะดี อยากให้เพื่อนๆ ยอมรับและชื่น
ชมในตัวเธอ วันหนึ่งเมื่อมีโอกาส เธอจึงชวนกลุ่มเพื่อนที่สนิทไปเดินซื้อเสื้อผ้าที่ห้างด้วยกัน เธอหยิบเสื้อผ้า
ยี่ห้อดังราคาแพงและหยิบบัตรเครดิตออกมาช าระต่อหน้าเพื่อนๆ เพื่อนๆ ต่างพากันตื่นเต้นและแสดงความ
ชื่นชม หทัยรัตน์ยิ้มอย่างภาคภูมิใจและคิดในใจว่าเพื่อนคงจะยอมรับในตัวเธอมากข้ึน (SE-02)  
     2) ธราดลเพิ่งซื้อกางเกงยีนส์ยี่ห้อดังรุ่นใหม่ที่ทันสมัยที่สุด เขามั่นใจว่าหากเพื่อนๆ เห็นว่า
เขาได้สวมใส่กางเกงนี้แล้วจะต้องตื่นเต้นและต่างให้ความสนใจในตัวเขา วันหนึ่งธราดลใส่กางเกงใหม่นี้ไปพบ
เพื่อนๆ เขารู้สึกแย่เพราะเพื่อนไม่มีใครพูดถึงกางเกงใหม่ของเขาเลย (SE-08)  



 

 

  
 

 

246 

     3) จิตรลดารับรู้ว่ารถยนต์เป็นสิ่งที่แสดงถึงความร่ ารวย ประสบความส าเร็จ หากว่าเธอมี
รถยนต์ผู้คนคงจะยอมรับและชื่นชมในตัวเธอมากขึ้น ดังนั้นเธอจึงตั้งใจว่าวันหนึ่งจะต้องมีรถยนต์ให้ได้แม้ว่า
จะได้มาด้วยวิธีการใดหรือจะเป็นหนี้ก็ตาม (SE-21)  
  ให้นักศึกษาอธิบายกระบวนการเกิดอารมณ์ของตัวละครตามสถานการณ์ที่ก าหนดให้ 
 
  ขั้นที่ 3 การวิพากษ์วิจารณ์ร่วมกันกับผู้มีประสบการณ์ใกล้เคียงกัน (ใช้เวลา 15 นาที) 
  1. แบ่งกลุ่มนักศึกษาตามสติ๊กเกอร์ Emoji Feeling ที่นักศึกษาแต่ละคนได้รับ (โดยการสุ่ม) 
แต่ละกลุ่มมีสมาชิกประมาณ 5-6 คน 
  2. แต่ละกลุ่มท าใบงานที่ 1.2 วิธีการคิดเพื่อส่งเสริมการเกิดอารมณ์ที่เหมาะสม  โดยเป็น
สถานการณ์ตามใบงานที่ 1.1 สมาชิกแต่ละคนแสดงความคิดเห็นในมุมมองของตนโดยการเล่าให้เพื่อน
สมาชิกฟัง ในประเด็นดังต่อไปนี้ 
   นักศึกษาคิดว่าตัวละครในสถานการณ์เกิดอารมณ์ความรู้สึกที่เหมาะสมหรือไม่ และ
นักศึกษามีวิธีการคิดเพื่อส่งเสริมการเกิดอารมณ์ที่เหมาะสมต่อสถานการณ์นั้นอย่างไร 
   ขณะที่เพื่อนก าลังพูดให้ทุกคนฟังอย่างตั้งใจ ไม่ขัดหรือพูดแทรก ด าเนินการเช่นนี้จนเล่า
ครบทุกคนในกลุ่ม 
   3. แต่ละกลุ่มสรุปประเด็นค าตอบลงในใบงานที่ 1.2 จากนั้นตัวแทนกลุ่มออกมาน าเสนอ  
   4. นักศึกษาและอาจารย์ร่วมแลกเปลี่ยนความคิดเห็น โดยตรวจสอบความเข้าใจร่วมกัน 
อาจารย์ชี้ให้เห็นว่าในชีวิตประจ าวันนักศึกษาอาจต้องเผชิญกับสถานการณ์การบริโภคที่กระทบต่ออารมณ์
ความรู้สึก การมีวิธีการคิดที่เหมาะสมจะช่วยส่งเสริมการเกิดอารมณ์ให้เป็นไปในทางบวก ซึ่งส่งผลดีต่อ
สุขภาพจิต น าไปสู่การแสดงพฤติกรรมในทางที่ถูกต้องเหมาะสม 

 
  ขั้นสรุป (ใช้เวลา 5 นาที) 
   นักศึกษาและอาจารย์ร่วมสรุปองค์ความรู้ตามที่ก าหนดไว้ตามวัตถุประสงค์ของการด าเนินการ
ฝึกอบรม ดังนี้ 
   1) สถานการณ์และปัญหาการบริโภคในปัจจุบันส่งผลต่อการเกิดอารมณ์ความรู้สึกของ
ผู้คนในสังคม  
    2) อารมณ์เกิดขึ้นเป็นกระบวนการ โดยเริ่มจากมีสถานการณ์เกิดขึ้น บุคคลให้ความสนใจ
ต่อสถานการณ์ ประเมินสถานการณ์นั้น และเกิดการแสดงออกทางอารมณ์  
    3) คนเราสามารถที่ปรับเปลี่ยนวิธีการคิดการประเมินต่อสถานการณ์ที่เกิดขึ้น เพื่อการ
ตอบสนองต่อสถานการณ์นั้นในทางที่เหมาะสม 
  หลังจากนั้นอาจารย์นัดหมายนักศึกษาเพื่อท ากิจกรรมในคร้ังต่อไป  
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  ขั้นที่ 4 การส ารวจค้นหาแนวทางใหม่ ทักษะเพื่อการด าเนินการตามแผน และการลงมือ
ปฏิบัติ 
  การเข้าร่วมกิจกรรมที่ 1 “ฉันรู้ ฉันเข้าใจ” นักศึกษาได้ฝึกการวางแผนและปฏิบัติงานเป็น
รายบุคคลจากการท าใบงานที่ 1.1 และการแสดงความรู้สึกและความคิดเห็นร่วมกับเพื่อนสมาชิกในกลุ่มใน 
ใบงานที่ 1.2 ซึ่งมีการวางแผนและก าหนดบทบาทของสมาชิกภายในกลุ่มเพื่อให้งานส าเร็จตามก าหนดเวลา 
 

 ขั้นที่ 5 การพัฒนาตนเองตามบทบาทใหม่ และบูรณาการมโนทัศน์ใหม่ให้เข้ากับวิถีการ
ด าเนินชีวิต (ใช้เวลา 10 นาที) 
  นักศึกษาเขียนอนุทินบันทึกผลการเรียนรู้ ในกิจกรรมที่ 1 “ฉันรู้ ฉันเข้าใจ” ซึ่งในแต่ละครั้งที่
เข้าร่วมกิจกรรม นักศึกษาบันทึกการเรียนรู้ทุกครั้ง ประกอบไปด้วย 4 ส่วนคือ 1) สิ่งที่ ได้เรียนรู้ 2) 
ความรู้สึกของนักศึกษา 3) การน าสิ่งที่ได้เรียนรู้ไปประยุกต์ใช้ในชีวิตประจ าวัน และ 4) ข้อคิดเห็นเสนอแนะ
ของนักศึกษา ซึ่งการเขียนบันทึกสะท้อนคิดดังกล่าวสะท้อนถึงการน าสิ่งที่นักศึกษาได้เรียนรู้ไปบูรณาการ
เปลี่ยนแปลงประยุกต์ใช้ในชีวิตประจ าวัน 
 

6. การวัดและประเมินผล 
 

สิ่งที่ต้องการจะวดั วิธีวัด เครื่องมือวัด เกณฑ์การวัดผล 
และประเมินผล 

1. นักศึกษาสามารถอธิบายได้
ว่าสถานการณ์การบริโภคมผีล
ต่อการเกิดอารมณ์อย่างไร 

ตรวจค าตอบจากการ 
เขียนแสดงความคิดเห็น 
ลงในกระดาษการ์ด 

แบบประเมนิความ
เข้าใจในสถานการณ์
การบริโภค 

จ านวนผู้ทีไ่ด้รับการ
ประเมินในระดบัดีขึ้นไป
ต้องไม่น้อยกว่า 80% 

2. นักศึกษาสามารถอธิบาย
กระบวนการเกิดอารมณ์ 

ตรวจใบงานที่ 1.1 แบบประเมนิใบงาน 
ที่ 1.1 

จ านวนผู้ทีไ่ด้รับการ
ประเมินในระดบัดีขึ้นไป
ต้องไม่น้อยกว่า 80% 

3. นักศึกษาสามารถบอกวิธีการ
คิดต่อสถานการณ์การบรโิภค
เพื่อส่งเสริมการเกิดอารมณ์ที่
เหมาะสม 

ประเมินพฤติกรรม 
การท างานกลุ่ม 
 

แบบประเมนิ
พฤติกรรมการ
ท างานกลุ่ม 
 

คะแนนแบบประเมิน
พฤติกรรมการท างาน
กลุ่มไม่น้อยกว่า 80% 
 

4. นักศึกษาสามารถบอกสิ่งที่ได้
เรียนรู้ ความรู้สึก การน าสิง่ที่ได้
เรียนรู้ไปประยุกต์ใช้ และให้
ข้อคิดเห็นเสนอแนะ 

การเขียนอนุทินบนัทึกผล
การเรียนรู ้

แบบประเมนิอนุทิน
บันทึกผลการเรียนรู้ 
กิจกรรมที่ 1 

จ านวนผู้ทีไ่ด้รับการ
ประเมินในระดบัดีขึ้นไป
ต้องไม่น้อยกว่า 80% 
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ใบความรู้ที่ 1.1 อารมณ์เกิดขึ้นได้อย่างไร 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  

 กระบวนการเกิดอารมณ์ของบุคคล 
           Gross (Gross & Thompson, 2007: 5) ได้เสนอโมเดลที่เรียกว่าแผนผังการเกิดอารมณ์เพื่อ
แสดงให้เห็นถึงการเกิดขึ้นของอารมณ์ ดังนี้  
 
 
 
 
 

 

 แผนผังการเกิดอารมณ์ของบุคคล 
จากแผนผังการเกิดอารมณ์ข้างต้น จะเห็นว่า กระบวนการเกิดอารมณ์ของบุคคลจะมี

ลักษณะเป็นเส้นตรง โดยอารมณ์จะเกิดขึ้นเมื่อมีสถานการณ์เกิดขึ้น (Situation) และบุคคลให้
ความสนใจต่อสถานการณ์นั้น (Attention) เมื่อบุคคลให้ความสนใจต่อสถานการณ์นั้นแล้ว 
บุคคลจะเกิดการประเมินต่อสถานการณ์ที่เกิดขึ้น (Appraisal) โดยอาจประเมินจากความคุ้นเคย
หรือเป้าหมายส่วนบุคคล ซึ่งการประเมินสถานการณ์นี้จะท าให้บุคคลเกิดการแสดงออกทาง
อารมณ์  (Response) ขึ้น โดยการแสดงออกทางอารมณ์หรือการตอบสนองนี้จะมีการ
เปลี่ยนแปลงได้โดยขึ้นอยู่กับสถานการณ์ที่เกิดขึ้น จะเห็นว่าสถานการณ์โดยตัวของมันเองนั้น
ไม่ได้เป็นส่วนท าให้เกิดอารมณ์โดยตรง แต่เกิดจากการที่บุคคลให้ความสนใจ (Attention) และมี
การคิดการประเมิน (Appraisal) ต่อสถานการณ์ดังกล่าว 
         นอกจากนี้ยังได้เสนอลักษณะส าคัญของอารมณ์ 3 ประการ ได้แก่ 
            1. อารมณ์เกิดขึ้นเมื่อบุคคลมีความสนใจต่อสถานการณ์ใดสถานการณ์หนึ่ง และเห็นว่า
สถานการณ์นั้นมีความหมายต่อเป้าหมายของบุคคล โดยเป้าหมายของบุคคลจะมีส่วนในการ
สนับสนุนให้เกิดการประเมินสถานการณ์ต่างๆ ก่อนจะไปสู่การแสดงออกของอารมณ์  
     2. อารมณ์มีหลายส่วนประกอบกัน ทั้งสิ่งที่เกิดขึ้นภายในตัวบุคคล (Subjective 
experience) พฤติกรรม และระบบประสาทส่วนกลางและส่วนนอก 
   3. อารมณ์ท าหน้าที่เป็นตัวออกค าสั่ง เมื่อมีอารมณ์เกิดขึ้นก็จะเกิดการรบกวนต่อการ
ตระหนักรู้ (Awareness) ของบุคคล แต่อย่างไรก็ตามการตระหนักรู้ของบุคคลก็ไม่ถูกรบกวน
เสมอไป ขึ้นอยู่กับว่าบุคคลมีความสนใจกับสถานการณ์นั้นมากน้อยเพียงใด 

  

Gross, J.J..,& Thompson, R.A.(2007).  
Emotion regulation: Conceptual foundation. Handbook of emotion regulation,3,24 

 

การต  สน ง สถานการณ ์ ความสนใจ การประเมินสถานการ ์ 
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แบบประเมินความเข้าใจในสถานการณ์การบริโภค 
เกณฑ์การให้คะแนนและแนวค าตอบ  
 ข้อค าถาม ให้นักศึกษายกตัวอย่างสถานการณ์การบริโภคในปัจจุบัน มา 1 สถานการณ์ พร้อมทั้ง
อธิบายว่าสถานการณ์ดังกล่าวมีผลกระทบต่ออารมณ์ความรู้สึกของผู้ที่เก่ียวข้องอย่างไร (อาจเป็นด้านบวก
หรือด้านลบก็ได้) 

 จุดประสงค์ คะแนนเต็ม (2) คะแนนบางส่วน (1) ไม่ได้คะแนน (0) 
นักศึกษาสามารถอธิบาย
ได้ว่าสถานการณ์การ
บริโภคมีผลต่อการเกิด
อารมณ์อยา่งไร 

นักศึกษาสามารถ
ยกตัวอย่างสถานการณ์
การบริโภคในปัจจุบัน 1 
สถานการณ์ และอธิบาย
ได้ว่าปัญหานั้นมี
ผลกระทบต่ออารมณ์
ความรูส้ึกของผู้คนท่ี
เกี่ยวข้องได้สมเหตุสมผล 
พร้อมมีการแสดงเหตุผล
ประกอบ 

นักศึกษาสามารถ
ยกตัวอย่างสถานการณ์
การบริโภคในปัจจุบัน 1 
สถานการณ์ และอธิบาย
ได้ว่าปัญหานั้นมี
ผลกระทบต่ออารมณ์
ความรูส้ึกของผู้คนท่ี
เกี่ยวข้อง แต่ไม่ค่อย
สมเหตุสมผล 
 

นักศึกษาไมส่ามารถ
ยกตัวอย่างสถานการณ์
การบริโภคในปัจจุบัน 
หรือไมส่ามารถอธิบายได้
ว่าปัญหานั้นมผีลกระทบ
ต่อการเกิดอารมณ์
ความรูส้ึกอย่างไร 
 

ตัวอย่างแนวค าตอบ 
คะแนน แนวค าตอบ 

2 
คะแนน 

1) ผู้คนบริโภคสินค้าตามกระแสแฟช่ันมากขึ้น อาจเพื่อต้องการให้ผูอ้ื่นยอมรับ ต้องการให้ตัวเองดู
เด่น เหนือกว่าคนอ่ืน หากบุคคลมพีฤติกรรมการบรโิภคตามกระแสแฟช่ันย่อมมีความต้องการใน
การ บริโภคอย่างไม่มีที่สิ้นสุด อาจท าให้เกิดกลายเป็นคนขี้อิจฉา อยากได้ อยากมเีหมือนคนอ่ืน รูส้ึก 
หงุดหงิดเมื่อไม่ได้ในสิ่งท่ีต้องการ 
2) ผู้คนบริโภคสินค้าโดยเห็นแก่ตวัมากข้ึน ไม่สนใจในกฎระเบียบของสังคม เช่น การซื้อสินค้าโดย
การ ลัดคิวผู้อื่น หากบุคคลมีพฤตกิรรมเช่นนีผู้้ที่ถูกลัดคิวอาจรูส้ึกแย่ และผู้ที่ลัดคิวอาจรู้สึกอายหาก
ผู้คน มองด้วยสายตาทีต่ าหน ิ

1 
คะแนน 

1) บางคนบริโภคสินค้าเพื่อโอ้อวด ต้องการดูดีในสายตาคนอ่ืน ต้องการให้คนอ่ืนรับรู้ว่าเป็นผู้ 
ที่มฐีานะ เมื่อท าอะไรก็มีแต่คนเช่ือถือ 
2) การติดสินคา้แบรนดเ์นม เนื่องจากสินค้ามาจากประเทศท่ีทันสมยั ยี่ห้อดังและเป็นที่ยอมรับ เมื่อ
ได้ สินคา้มาครอบครองท าให้อยากได้เพิ่มมากขึ้นเรื่อยๆ 

0 
คะแนน 

ตอบไม่ได้ หรือตอบในประเด็นท่ีไม่เกี่ยวข้อง หรือ ไม่ตอบ 

เกณฑ์การประเมิน/ระดับคุณภาพ  
คะแนน = 2 หมายถึงระดับดีมาก คะแนน = 1 หมายถึงระดับดี คะแนน = 0 หมายถึงระดับควรปรับปรุง 
หมายเหตุ : จ านวนผู้ที่ได้รับการประเมินในระดับดีขึ้นไปต้องไม่น้อยกว่า 80%   
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ใบงานที่ 1.1 การท าความเข้าใจและเรียนรู้อารมณ์ 
 

ชื่อ-สกุล.................................................................................................................................................. 
 

ค าชี้แจง ให้นักศึกษาอ่านสถานการณ์การบริโภคตามที่ก าหนดให้ และอธิบายกระบวนการเกิด
อารมณ์ของ ตัวละคร 

 
 สถานการณ์ที่ 1  
 หทัยรัตน์ต้องการให้เพ่ือนมองว่าตนเป็นผู้ที่มีฐานะดี อยากให้เพ่ือนๆ ยอมรับและชื่นชมใน
ตัวเธอ วันหนึ่งเมื่อมีโอกาส เธอจึงชวนกลุ่มเพ่ือนที่สนิทไปเดินซื้อเสื้อผ้าที่ห้างด้วยกัน เธอหยิบเสื้อผ้า
ยี่ห้อดังราคาแพงและหยิบบัตรเครดิตออกมาช าระต่อหน้าเพ่ือนๆ เพ่ือนๆ ต่างพากันตื่นเต้นและแสดง
ความชื่นชม หทัยรัตน์ยิ้มอย่างภาคภูมิใจและคิดในใจว่าเพ่ือนคงจะยอมรับในตัวเธอมากข้ึน 
 

กระบวนการเกิดอารมณ์ของหทัยรัตน์ 
 

 
 
 
 

 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

ความสนใจ (อธิบายว่าหทัยรัตน์ให้ความสนใจกับสิ่งใด) 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………………. 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………………. 

 

สถานการณ์ (อธิบายว่าสถานการณ์เป็นอย่างไร) 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………………. 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………………. 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………………. 

 

การประเมินสถานการณ์ (อธิบายมุมมองความคิด การรับรู้ตีความของหทัยรัตน์ที่มีต่อเหตุการณ์) 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………………. 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………………. 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………………. 

 

การตอบสนอง (บอกความรู้สึกของหทัยรัตน์ที่เกิดขึ้น) 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………………. 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………………. 
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สถานการณ์ที่ 2  
    ธราดลเพ่ิงซื้อกางเกงยีนส์ยี่ห้อดังรุ่นใหม่ที่ทันสมัยที่สุด เขามั่นใจว่าหากเพ่ือนๆ เห็นว่า
เขาได้สวมใส่กางเกงนี้แล้วจะต้องตื่นเต้นและต่างให้ความสนใจในตัวเขา วันหนึ่งธราดลใส่กางเกงใหม่
นี้ไปพบเพื่อนๆ เขารู้สึกแย่เพราะเพ่ือนไม่มีใครพูดถึงกางเกงใหม่ของเขาเลย  
 

กระบวนการเกิดอารมณ์ของธราดล 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  

ความสนใจ (อธิบายว่าธราดลให้ความสนใจกับสิ่งใด) 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………………. 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………………. 

 

สถานการณ์ (อธิบายว่าสถานการณ์เป็นอย่างไร) 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………………. 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………………. 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………………. 

 

การประเมินสถานการณ์ (อธิบายมุมมองความคิด การรับรู้ตีความของธราดลที่มีต่อเหตุการณ์) 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………………. 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………………. 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………………. 

 

การตอบสนอง (บอกความรู้สึกของธราดลที่เกิดขึ้น) 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………………. 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………………. 
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สถานการณ์ที่ 3  
 จิตรลดารับรู้ว่ารถยนต์เป็นสิ่งที่แสดงถึงความร่ ารวย ประสบความส าเร็จ หากว่าเธอมี
รถยนต์ผู้คนคงจะยอมรับและชื่นชมในตัวเธอมากขึ้น ดังนั้นเธอจึงตั้งใจว่าวันหนึ่งจะต้องมีรถยนต์ให้ได้
แม้ว่าจะได้มาด้วยวิธีการใดหรือจะเป็นหนี้ก็ตาม 
 

กระบวนการเกิดอารมณ์ของจิตรลดา 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  

ความสนใจ (อธิบายว่าจิตรลดาให้ความสนใจกับสิ่งใด) 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………………. 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………………. 

 

สถานการณ์ (อธิบายว่าสถานการณ์เป็นอย่างไร) 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………………. 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………………. 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………………. 

 

การประเมินสถานการณ์ (อธิบายมุมมองความคิด การรับรู้ตีความของจิตรลดาที่มีต่อเหตุการณ์) 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………………. 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………………. 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………………. 

 

การตอบสนอง (บอกความรู้สึกของจิตรลดาที่เกิดขึ้น) 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………………. 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………………. 
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แบบประเมินใบงานที่ 1.1 การท าความเข้าใจและเรียนรู้อารมณ์ 
 

เกณฑ์การให้คะแนนและแนวค าตอบ 
 

จุดประสงค์ คะแนนเต็ม (2) คะแนนบางส่วน (1) ไม่ได้คะแนน (0) 
นักศึกษาสามารถ
อธิบาย
กระบวนการเกิด
อารมณ์ของบคุคล 

นักศึกษาสามารถ
อธิบายกระบวนการเกิด
อารมณ์ของตัวละคร 
ซ่ึงประกอบด้วย
สถานการณ์ ความ
สนใจ การประเมิน
สถานการณ์ และการ
ตอบสนองได้
สมเหตุสมผล ชัดเจนทั้ง 
4 กระบวนการ 

นักศึกษาสามารถอธิบาย
กระบวนการเกิดอารมณข์อง
ตัวละคร ซึ่งประกอบด้วย
สถานการณ์ ความสนใจ การ
ประเมินสถานการณ์ และการ
ตอบสนองได้สมเหตุสมผล 
ชัดเจนอย่างน้อย 2 
กระบวนการ 

นักศึกษาไม่สามารถ
อธิบายกระบวนการเกิด
อารมณ์ของตัวละคร หรอื
อธิบายได้สมเหตุสมผล 
ชัดเจนน้อยกว่า 2 
กระบวนการ 

ตัวอย่างแนวค าตอบ (สถานการณ์ที่ 1)  
สถานการณ ์ หทัยรัตนซ้ื์อเสื้อผ้าในห้างด้วยบัตรเครดิต 
ความสนใจ การที่เพื่อนรบัรู้ว่าตนใช้บัตรเครดิตในการซ้ือเสื้อผ้าในห้าง, ต้องการให้เพื่อนรูว้่าตนใช้

บัตรเครคิตซ้ือเสื้อผ้าในห้าง 
การประเมิน
สถานการณ์  

การใช้บัตรเครคิตคงจะท าให้เพื่อนยอมรับในตัวเรามากขึ้น, บัตรเครดิตหมายถึง 
ความน่าเชื่อถือ การใหก้ารยอมรับนับถือ, ผู้ที่ใช้บัตรเครดิตคือผู้ทีมี่ความน่าเชื่อถอื 

การตอบสนอง  หยิ่งผยอง กระหยิ่มย้ิมย่อง ความโอ้อวดอหงัการ ภาคภูมิใจ 
ตัวอย่างแนวค าตอบ (สถานการณ์ที่ 2)  
สถานการณ ์ ธราดลใส่กางเกงยีนส์ตัวใหม่ไปพบเพื่อนแล้วไม่มีใครพูดถึงกางเกงใหม่ของเขาเลย 
ความสนใจ ต้องการให้เพือ่นพูดถึงกางเกงยีนส์ที่เขาซ้ือมาใหม่, ต้องการให้เพือ่นชื่นชม 
การประเมิน
สถานการณ์  

การที่เราสวมใส่กางเกงยีนส์ยี่หอ้ดังรุ่นใหม่ที่ทันสมัย คงจะท าให้เพื่อนรู้สึกตื่นเต้นไปกบั
เราด้วย เพื่อนคงรู้สกึอิจฉาหรืออยากมีเหมือนกันเรา การได้รับค าชื่นชมว่ามีเสื้อผ้าใหม่
ท าให้เกิดความม่ันใจและเกิดการยอมรับมากขึ้น  

การตอบสนอง  รู้สึกแย่ที่ไม่ได้รับความสนใจหรือไม่มีใครพูดถึง  
ตัวอย่างแนวค าตอบ (สถานการณ์ที่ 3)  
สถานการณ ์ การที่จิตรลดารับรู้ว่ารถยนต์เป็นสิ่งที่แสดงถงึความร่ ารวย ประสบความส าเร็จ 
ความสนใจ การที่จะต้องมีรถยนต์ให้ได,้ การแสดงให้ผู้อื่นรบัรู้ว่าตนเป็นผู้ที่ประสบความส าเร็จ  
การประเมิน
สถานการณ์  

รถยนต์เป็นสิง่ที่แสดงถึงความร่ ารวย ประสบความส าเร็จ, ผู้ที่มีรถยนต์คือผู้ที่ร่ ารวยและ
ประสบความส าเร็จในชวีิต 

การตอบสนอง  รู้สึกอยากได้อยากมีรถยนต์ให้ได ้
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เกณฑ์การประเมิน/ระดับคุณภาพ 
 คะแนนรวม 5-6 คะแนน   หมายถึง  ระดับดีมาก    
 คะแนนรวม 3-4 คะแนน   หมายถึง  ระดับด ี     
 คะแนนรวม ต่ ากว่า 2 คะแนน หมายถึง  ระดับควรปรับปรุง   
หมายเหตุ : จ านวนผู้ที่ได้รับการประเมินในระดับดีขึ้นไปต้องไม่น้อยกว่า 80%   
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ใบงานที่ 1.2 วิธีการคิดเพื่อส่งเสริมการเกิดอารมณ์ที่เหมาะสม 
สมาชิกกลุ่ม 
 1……………………………………………………………….……..……………..ชื่อเล่น……………………………. 
 2……………………………………………………………………………………..ชื่อเล่น……………………………. 
 3……………………………………………………………………..…….………..ชื่อเล่น……………………………. 
 4……………………………………………………………………………………..ชื่อเล่น……………………………. 
 5……………………………………………………………………………………..ชื่อเล่น……………………………. 
 6……………………………………………………………………..……………..ชื่อเล่น……………………………. 
 

ค าชี้แจง จากสถานการณ์ใบงานที่ 1.1 ให้สมาชิกแต่ละคนแสดงความคิดเห็นในมุมมองของตนใน
ประเด็นต่อไปนี้ โดยการเล่าให้เพื่อนสมาชิกฟัง จากนั้นแต่ละกลุ่มสรุปค าตอบในภาพรวม  
 

 สถานการณ์ที่ 1 หทัยรัตน์ต้องการให้เพ่ือนมองว่าตนเป็นผู้ที่มีฐานะดี อยากให้เพ่ือนๆ ยอมรับและ
ชื่นชมในตัวเธอ วันหนึ่งเมื่อมีโอกาส เธอจึงชวนกลุ่มเพ่ือนที่สนิทไปเดินซื้อเสื้อผ้าที่ห้างด้วยกัน เธอ
หยิบเสื้อผ้ายี่ห้อดังราคาแพงและหยิบบัตรเครดิตออกมาช าระต่อหน้าเพ่ือนๆ เพ่ือนๆ ต่างพากัน
ตื่นเต้นและแสดงความชื่นชม หทัยรัตน์ยิ้มอย่างภาคภูมิใจและคิดในใจว่าเพ่ือนคงจะยอมรับในตัวเธอ
มากขึ้น 
  นักศึกษาคิดว่าหทัยรัตน์เกิดอารมณ์ความรู้สึกที่เหมาะสมหรือไม่ และหากนักศึกษาเป็นหทัยรัตน์
จะมีวิธีการคิดเพ่ือส่งเสริมการเกิดอารมณ์ที่เหมาะสมต่อสถานการณ์นี้ได้อย่างไร 

 
 
 
 
 
 
 นักศึกษามีวิธีการคิดเพ่ือส่งเสริมการเกิดอารมณ์ที่เหมาะสมต่อสถานการณ์นี้อย่างไร 
 
 
สถานการณ์ที่ 2 ธราดลเพิ่งซื้อกางเกงยีนส์ยี่ห้อดังรุ่นใหม่ที่ทันสมัยที่สุด เขามั่นใจว่าหากเพ่ือนๆ เห็น
ว่าเขาได้สวมใส่กางเกงนี้แล้วจะต้องตื่นเต้นและต่างให้ความสนใจในตัวเขา วันหนึ่งธราดลใส่กางเกง
ใหม่นี้ไปพบเพ่ือนๆ เขารู้สึกแย่เพราะเพ่ือนไม่มีใครพูดถึงกางเกงใหม่ของเขาเลย  

สรุปค าตอบของกลุ่ม 
…………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
…………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
…………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
…………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
…………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
…………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
…………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
…………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
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  นักศึกษาคิดว่าธราดลเกิดอารมณ์ความรู้สึกที่เหมาะสมหรือไม่ และหากนักศึกษาเป็นธราดลจะมี
วิธีการคิดเพ่ือส่งเสริมการเกิดอารมณ์ท่ีเหมาะสมต่อสถานการณ์นี้ได้อย่างไร 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

สถานการณ์ที่ 3 จิตรลดารับรู้ว่ารถยนต์เป็นสิ่งที่แสดงถึงความร่ ารวย ประสบความส าเร็จ หากว่าเธอ
มีรถยนต์ผู้คนคงจะยอมรับและชื่นชมในตัวเธอมากขึ้น ดังนั้นเธอจึงตั้งใจว่าวันหนึ่งจะต้องมีรถยนต์ให้
ได้แม้ว่าจะได้มาด้วยวิธีการใดหรือจะเป็นหนี้ก็ตาม 
  นักศึกษาคิดว่าจิตรลดาเกิดอารมณ์ความรู้สึกที่เหมาะสมหรือไม่ และหากนักศึกษาเป็นจิตรลดา
จะมีวิธีการคิดเพ่ือส่งเสริมการเกิดอารมณ์ที่เหมาะสมต่อสถานการณ์นี้ได้อย่างไร 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

แบบประเมินพฤติกรรมการท างานกลุ่มของนักศึกษา 
ใบงานที่ 1.2 วิธีการคิดเพื่อส่งเสริมการเกิดอารมณ์ที่เหมาะสม 

สรุปค าตอบของกลุ่ม 
……………………………………………………………………………………………………………………………………… 
……………………………………………………………………………………………………………………………………… 
……………………………………………………………………………………………………………………………………… 
……………………………………………………………………………………………………………………………………… 
……………………………………………………………………………………………………………………………………… 
……………………………………………………………………………………………………………………………………… 
……………………………………………………………………………………………………………………………………… 
……………………………………………………………………………………………………………………………………… 
 

 
 

สรุปค าตอบของกลุ่ม 
……………………………………………………………………………………………………………………………………… 
……………………………………………………………………………………………………………………………………… 
……………………………………………………………………………………………………………………………………… 
……………………………………………………………………………………………………………………………………… 
……………………………………………………………………………………………………………………………………… 
……………………………………………………………………………………………………………………………………… 
……………………………………………………………………………………………………………………………………… 
……………………………………………………………………………………………………………………………………… 
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ค าชี้แจง แบบประเมินนี้ใช้ประเมินพฤติกรรมการท างานกลุ่มในภาพรวมของนักศึกษาทั้งกลุ่ม ให้ผู้
ประเมินท า เครื่องหมาย ✓ลงในรายการประเมินในแต่ละข้อ โดยให้ตรงกับการปฏิบัติของนักศึกษา  

กลุ่มที ่ คะแนน/รายการประเมิน รวม
คะแนน 

(10) 
1.ความสนใจ

และความตั้งใจ 
2.การแสดง
ความคิดเห็น 

3.การม ี
ส่วนร่วม 

4.การน าเสนอ
งาน/ผลงาน 

5.คุณภาพของ
ผลงาน 

2 1 2 1 2 1 2 1 2 1  
1            
2            
3            
4            

5            
6            

รวม  
คิดเป็นร้อยละ  

 

เกณฑ์การประเมิน 
รายการประเมิน 2 1 

1.ความสนใจและความตั้งใจ สมาชิกในกลุ่มทุกคนเริ่มต้นงานที่ได้รับ
มอบหมายทันที ท ากิจกรรมด้วยความ
สนุกสนานและเต็มใจ 

สมาชิกส่วนใหญ่ในกลุ่มเริ่มต้นงานที่ได้รับ
มอบหมายทันที ท ากิจกรรมด้วยความ
สนุกสนานและเต็มใจ 

2.การแสดงความคิดเห็น 
  

สมาชิกในกลุ่มทุกคนแสดงความคดิเห็น 
โดยเสนอวิธีการคดิเพื่อส่งเสริมการเกิด
อารมณ์ทีเ่หมาะสม 

สมาชิกส่วนใหญ่ในกลุ่มแสดงความคิดเห็น
โดยเสนอวิธีการคดิเพื่อส่งเสริมการเกิด
อารมณ์ทีเ่หมาะสม 

3.การมีส่วนร่วม สมาชิกในกลุ่มทุกคนมีส่วนร่วมในการ
ปฏิบัติงาน เพื่อให้งานเสร็จทันเวลาที่
ก าหนด 

สมาชิกส่วนใหญ่ในกลุ่มมสี่วนร่วมในการ
ปฏิบัติงาน เพื่อให้งานเสร็จทันเวลาที่
ก าหนด 

4.การน าเสนองาน/ผลงาน ตัวแทนกลุ่มน าเสนองานได้ตรงประเด็น
ครบถ้วน การใช้น้ าเสียงชัดเจนถูกต้อง
เหมาะสม 

ตัวแทนกลุ่มน าเสนองานได้ค่อนข้างตรง
ประเด็น การใช้น้ าเสยีงค่อนข้างชัดเจน 
ถูกต้องเหมาะสม 

รายการประเมิน 2 1 

5.คุณภาพของผลงาน สรุปวิธีการคิดเพื่อส่งเสรมิการเกิดอารมณ์
ที่เหมาะสมได้สมเหตุสมผล  

สรุปวิธีการคิดเพื่อส่งเสรมิการเกิดอารมณ์
ที่เหมาะสมได้ แต่ยังไม่สมเหตุสมผล 

ระดับคุณภาพ :  ระดับคุณภาพ 2 หมายถึงท าได้ดี, ระดับคุณภาพ 1 หมายถึงท าได้พอใช้ควรปรับปรุง 
หมายเหตุ : คะแนนแบบประเมินพฤติกรรมการท างานกลุ่มในภาพรวมไม่น้อยกว่า 80% 
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บันทึกผลการเรียนรู้ กิจกรรมที ่1 “ฉันรู้ ฉันเข้าใจ” 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ผู้บันทึก………………………………………………….…….. 

                   วัน เดือน ปีที่   
บันทึก………………………………………………….……..  

 สิ่งท่ีนักศึกษาได้เรียนรู้ในการเข้าร่วมกิจกรรมครั้งนี้  
…………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
…………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
…………………………………………………………………………………………………………………………………………… 

 ความรู้สึกของนักศึกษาที่ได้เข้าร่วมกิจกรรมนี้ 
…………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
…………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
 
นักศึกษาจะน าสิ่งท่ีได้เรียนรู้จากการเข้าร่วมกิจกรรมนี้ไปประยุกต์ใช้ในชีวิตประจ าวันได้อย่างไร 
…………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
…………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
…………………………………………………………………………………………………………………………………………… 

 ข้อคิดเห็นเสนอแนะของนักศึกษา 
…………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
…………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
…………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
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แบบประเมินบันทึกผลการเรียนรู้ กิจกรรมที ่1 “ฉันรู้ ฉันเข้าใจ” 

ค าชี้แจง ให้ผู้ประเมินพิจารณาบันทึกผลการเรียนรู้ของนักศึกษาแล้วท าเครื่องหมาย ✓ลงในช่องที่
ตรง กับคุณภาพของผลงานนักศึกษา 

ที ่ ชื่อ-สกุล รายการที่ประเมิน 

1.สิ่งที่ได้ 
 เรียนรู้ 

2.ความรู้สึก 3.การ
น าไปใช้ 

4.ข้อคิดเห็น 

 เสนอแนะ 
รวม 

(8) 
2 1 0 2 1 0 2 1 0 2 1 0  
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เกณฑ์การประเมิน 
รายการประเมิน คะแนนเต็ม (2) คะแนนเต็ม (1) คะแนนเต็ม (0) 

1.สิ่งที่ได้เรียนรู้ นักศึกษาเขียนสิ่งทีไ่ด้เรียนรู้จาก
การเข้าร่วมกิจกรรมได้
สอดคล้อง ตรงกับวัตถุประสงค์
ที่ก าหนดไว ้

นักศึกษาเขียนสิ่งทีไ่ด้เรียนรู้จาก
การเข้าร่วมกิจกรรมได้ค่อนข้าง
สอดคล้อง ตรงกับวัตถุประสงค์
ที่ก าหนดไว้  

นักศึกษาไมไ่ด้เขียนสิ่งที่ได้
เรียนรู้จากการเข้าร่วม
กิจกรรมสอดคล้องกับ
วัตถุประสงค์ที่ก าหนดไว้ 
หรือเขียนประเด็นอ่ืนทีไ่ม่
เก่ียวข้อง 

2.ความรู้สึก นักศึกษาเขียนค าหรือข้อความที่
สะท้อนถึงอารมณ์ความรู้สึกใน
การบริโภคทางบวก  

นักศึกษาเขียนค าหรือข้อความที่
สะท้อนถึงอารมณ์ความรู้สึกใน
การบริโภคทางบวก แต่มีบา้งที่
เขียนสะท้อนถึงอารมณ์
ความรู้สึกในการบริโภคทางลบ 

นักศึกษาไมไ่ด้เขียนค าหรือ
ข้อความที่สะท้อนถึง
อารมณ์ความรู้สึกในการ
บริโภค หรือเขียนสะท้อน
ในทางลบ หรือเขียน
ประเด็นอ่ืนทีไ่ม่เก่ียวข้อง 

3.การน าไปใช้ นักศึกษาเขียนค าหรือข้อความที่
สะท้อนถึงการน าสิ่งที่ได้เรียนรู้
ไปประยุกต์ใช้ในชีวิตประจ าวัน 
การน าแนวคิดใหม่ที่ได้เรียนรู้ไป
เปลี่ยนแปลงให้เข้ากับวิถีการ
ด าเนินชีวิตเพื่อน าไปสู่แนวทาง
ใหม่ที่เหมาะสมได้ชัดเจน 

นักศึกษาเขียนค าหรือข้อความที่
สะท้อนถึงการน าสิ่งที่ได้เรียนรู้
ไปประยุกต์ใช้ในชีวิตประจ าวัน 
แต่ไม่ได้เขียนถึงการน าแนวคิด
ใหม่ที่ได้เรียนรู้ไปเปลี่ยนแปลงให้
เข้ากับวิถีการด าเนินชีวิตเพื่อ
น าไปสู่แนวทางใหม่ที่เหมาะสม
หรือเขียนแต่ไม่ชัดเจน 

นักศึกษาไมไ่ด้เขียนค าหรือ
ข้อความที่สะท้อนถึงการ
น าสิ่งที่ได้เรียนรู้ไป
ประยุกต์ใช้ใน
ชีวิตประจ าวัน และไม่ได้
เขียนถึงการน าแนวคิดใหม่
ที่ได้เรียนรู้ไปเปลี่ยนแปลง
ให้เข้ากับวิถีการด าเนินชีวิต
เพื่อน าไปสู่แนวทางใหม่ที่
เหมาะสม หรือเขียน
ประเด็นอ่ืนที่ไม่เกี่ยวข้อง 

4.ข้อคิดเห็น
เสนอแนะ 

นักศึกษาเขียนข้อคิดเห็น
เสนอแนะต่อการจัดกิจกรรมใน
เชิงสร้างสรรค ์เป็นประโยชน์ 
และมีความเปน็ไปได ้

นักศึกษาเขียนข้อคิดเห็น
เสนอแนะในการจัดกิจกรรมใน
เชิงสร้างสรรค์ เป็นประโยชน์ 
แต่มีความเป็นไปได้น้อย  

นักศึกษาไมไ่ด้เขียน
ข้อคิดเห็นเสนอแนะในการ
จัดกิจกรรม หรือเขียนแต่
ไม่สร้างสรรค์ เป็น
ประโยชน์ หรือมีความ
เป็นไปไดน้้อย หรือเขียน
ประเด็นอ่ืนที่ไม่เกี่ยวข้อง  
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เกณฑ์การประเมิน/ระดับคุณภาพ 
 คะแนนรวม 6-8 คะแนน   หมายถึง  ระดับดีมาก    
 คะแนนรวม 3-5 คะแนน   หมายถึง  ระดับด ี     
 คะแนนรวม ต่ ากว่า 2 คะแนน หมายถึง  ระดับควรปรับปรุง  
 หมายเหตุ : จ านวนผู้ที่ได้รับการประเมินในระดับดีขึ้นไปต้องไม่น้อยกว่า 80%  
 

รูปภาพสติ๊กเกอร์ Emoji Feeling  
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ภาคผนวก ค 
 

แบบประเมินเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย  
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ตาราง 52 ดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามกับนิยามศัพท์เฉพาะ (IOC) ของแบบวัดอารมณ์ทาง
สังคมท่ี เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการบริโภคของนักศึกษาปริญญาตรี มหาวิทยาลัย
อุดมศึกษาในประเทศไทย 

 

ข้อค าถาม ความเห็นของผู้เชี่ยวชาญ ผลการพิจารณา 

1 2 3 4 5 IOC 

1 0 0 1 1 1 0.6 คัดเลือกไว้ 
2 1 -1 0 1 1 0.4 ตัดออก 

3 0 0 0 1 1 0.4 ตัดออก 

4 1 1 1 1 1 1.0 คัดเลือกไว้ 
5 1 1 1 1 1 1.0 คัดเลือกไว้ 

6 1 -1 0 1 1 0.4 ตัดออก 
7 1 0 1 0 1 0.6 คัดเลือกไว้ 

8 1 1 1 1 1 1.0 คัดเลือกไว้ 

9 1 0 1 0 1 0.6 คัดเลือกไว้ 
10 1 1 1 0 1 0.8 คัดเลือกไว้ 

11 1 1 1 1 1 1.0 คัดเลือกไว้ 

12 1 1 1 0 1 0.8 คัดเลือกไว้ 
13 1 0 1 0 1 0.6 คัดเลือกไว้ 

14 1 0 1 0 0 0.4 ตัดออก 
15 1 1 1 1 1 1.0 คัดเลือกไว้ 

16 1 0 1 1 1 0.8 คัดเลือกไว้ 

17 1 1 1 1 1 1.0 คัดเลือกไว้ 
18 1 1 1 1 1 1.0 คัดเลือกไว้ 

19 1 0 1 1 -1 0.4 ตัดออก 

20 1 1 1 1 1 1.0 คัดเลือกไว้ 
21 1 1 1 1 1 1.0 คัดเลือกไว้ 

22 1 1 1 1 1 1.0 คัดเลือกไว้ 
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ตาราง 52 (ต่อ) 
 

ข้อค าถาม ความเห็นของผู้เชี่ยวชาญ ผลการพิจารณา 

1 2 3 4 5 IOC 

23 0 1 0 1 1 0.6 คัดเลือกไว้ 
24 1 1 1 1 1 1.0 คัดเลือกไว้ 

25 1 0 1 0 1 0.6 คัดเลือกไว้ 

26 1 0 1 1 1 0.8 คัดเลือกไว้ 
27 1 0 -1 1 1 0.4 ตัดออก 

28 0 1 1 0 1 0.6 คัดเลือกไว้ 
29 1 0 0 1 1 0.6 คัดเลือกไว้ 

30 1 -1 1 0 1 0.4 ตัดออก 

31 1 0 1 1 1 0.8 คัดเลือกไว้ 
32 1 0 0 0 1 0.4 ตัดออก 

33 0 1 1 1 1 0.8 คัดเลือกไว้ 

34 0 0 1 1 1 0.6 คัดเลือกไว้ 
35 1 0 1 0 1 0.6 คัดเลือกไว้ 

36 1 1 1 0 1 0.8 คัดเลือกไว้ 

37 0 1 0 0 1 0.4 ตัดออก 
38 0 1 1 1 1 0.8 คัดเลือกไว้ 

39 0 1 1 1 1 0.8 คัดเลือกไว้ 
40 0 0 1 1 1 0.6 คัดเลือกไว้ 

41 1 0 1 1 1 0.8 คัดเลือกไว้ 

42 0 1 0 0 1 0.4 ตัดออก 
43 1 1 1 1 1 0.4 ตัดออก 

44 1 0 1 0 1 0.4 ตัดออก 

45 1 0 1 1 1 1.0 คัดเลือกไว้ 
46 1 0 -1 1 1 0.4 ตัดออก 

47 0 1 1 0 1 0.4 ตัดออก 
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ตาราง 52 (ต่อ) 
 

ข้อค าถาม ความเห็นของผู้เชี่ยวชาญ ผลการพิจารณา 

1 2 3 4 5 IOC 

48 1 1 0 1 1 0.8 คัดเลือกไว้ 
49 1 0 0 0 1 0.4 ตัดออก 

50 1 1 0 1 1 0.8 คัดเลือกไว้ 

51 1 1 1 0 1 0.8 คัดเลือกไว้ 
52 1 1 1 1 1 1.0 คัดเลือกไว้ 

53 0 0 0 1 1 0.4 ตัดออก 
54 1 1 1 1 1 1.0 คัดเลือกไว้ 

55 1 1 1 1 1 1.0 คัดเลือกไว้ 

56 1 1 1 1 1 1.0 คัดเลือกไว้ 
57 1 1 1 1 0 0.8 คัดเลือกไว้ 

58 0 1 1 1 -1 0.4 ตัดออก 

59 1 1 1 0 0 0.6 คัดเลือกไว้ 
60 0 1 0 0 1 0.4 ตัดออก 

61 0 1 1 1 1 0.8 คัดเลือกไว้ 

62 1 0 1 1 1 0.8 คัดเลือกไว้ 
63 0 1 1 0 1 0.6 คัดเลือกไว้ 

64 1 1 1 1 1 1.0 คัดเลือกไว้ 
65 0 -1 1 1 1 0.4 ตัดออก 

66 1 1 1 1 1 1.0 คัดเลือกไว้ 
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ภาคผนวก ง 
 

หนังสือราชการ  
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 (ตัวอย่าง) หนังสือขอความอนุเคราะห์เข้าสัมภาษณ์เชิงลึกนักศึกษา 
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หนังสือขอความอนุเคราะห์ผู้เชี่ยวชาญตรวจสอบเครื่องมือ 
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(ตัวอย่าง) หนังสือขอความอนุเคราะห์เก็บรวบรวมข้อมูล 
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หนังสือขอความอนุเคราะห์เป็นผู้เชี่ยวชาญตรวจโปรแกรมฝึกอบรม 
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หนังสือขอความอนุเคราะห์ทดลองใช้โปรแกรมฝึกอบรม 
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หนังสือขอความอนุเคราะห์เก็บรวบรวมข้อมูล (ใช้โปรแกรมฝึกอบรม) 
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ภาคผนวก จ 
 

ผลสะท้อนของนักศึกษาที่เข้าร่วมกิจกรรม  
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การสะท้อนคิดของนักศึกษากิจกรรม “เปลี่ยนความคิด พิชิตอารมณ์” 
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การสะท้อนคิดของนักศึกษากิจกรรม “หมวกแห่งความคิด” 
 
 



 

 

  
 

 

286 
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การสะท้อนคิดของนักศึกษากิจกรรม “วาทีพาคิด” 
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การสะท้อนคิดของนักศึกษากิจกรรม “ตัวฉันในสายตาผู้อื่น” 
 

 
 

การสะท้อนคิดของนักศึกษากิจกรรม “ฉันรู้ ฉันเข้าใจ” 
 

 

 



 

 

  
 

 

289 

การสะท้อนคิดของนักศึกษากิจกรรม “ใจเขา ใจเรา” 
 

 
 

การสะท้อนคิดของนักศึกษากิจกรรม “ด้วยใจที่งดงาม” 
 

 
 

การสะท้อนคิดของนักศึกษากิจกรรม “รางวัลแห่งความภาคภูมิใจ” 
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ประวัติผู้เขียน 
 

ประวัติผู้เขียน 
 

ชื่อ นางสาวชรัญรักษ์ ปัญญามูลวงษา 
วันเกิด วันที่ 18 มกราคม พ.ศ. 2523 
สถานที่เกิด อ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ 
สถานที่อยู่ปัจจุบัน บ้านเลขท่ี 13/3 ซอย 8 ถนนล าพูน ต าบลวัดเกต อ าเภอเมือง   

จังหวัดเชียงใหม่ รหัสไปรษณีย์ 50000 
ต าแหน่งหน้าที่การงาน อาจารย์ 
สถานที่ท างานปัจจุบัน มหาวิทยาลัยราชภัฏล าปาง เลขที ่119 ถนนล าปาง-แม่ทะ หมู่ที ่9   

ต าบลชมพู อ าเภอเมือง จังหวัดล าปาง รหัสไปรษณีย์ 52100 
ประวัติการศึกษา พ.ศ. 2540 มัธยมศึกษาตอนปลาย โรงเรียนยุพราชวิทยาลัย  

อ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่  
พ.ศ. 2545 ปริญญาศึกษาศาสตรบัณฑิต (ศษ.บ.) เกียรตินิยม อันดับ 2  
สาขาวิชาบริหารธุรกิจ คณะศึกษาศาสตร์ มหาวิทยาลัยเชียงใหม่  
พ.ศ. 2550 ปริญญาศึกษาศาสตรมหาบัณฑิต (ศษ.ม.)  
สาขาวิชาจิตวิทยาการศึกษาและการแนะแนว  
คณะศึกษาศาสตร์ มหาวิทยาลัยเชียงใหม่  
พ.ศ. 2562 ปรัชญาดุษฎีบัณฑิต (ปร.ด.) สาขาวิชาจิตวิทยาการศึกษาและ
การแนะแนว คณะศึกษาศาสตร์ มหาวิทยาลัยมหาสารคาม 

ทุนวิจัย พ.ศ. 2561 ทุนอุดหนุนการวิจัยเพื่อพัฒนานิสิตระดับบัณฑิตศึกษา 
มหาวิทยาลัยมหาสารคาม   
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