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บทคัดย่อ 
การวิจัยฉบับนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อพัฒนากรอบแนวคิดการวิจัยในประเด็นการศึกษาปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดและความเชื่อมั่นที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ของนิสิตที่พักนัก ณ หอพักในมหาวิทยาลัยทักษิณ วิทยาเขตสงขลา ในการนี้ กลุ่มผู้วิจัยได้ดำเนินการทบทวนวรรณกรรม ตลอดจนศึกษาหลักการ แนวคิด และทฤษฎีที่เกี่ยวข้องจากแหล่งข้อมูลอย่างหลากหลาย ประกอบด้วย เอกสารทางวิชาการ รายงานการวิจัย และการสืบค้นผ่านระบบเครือข่ายสารสนเทศ เพื่อนำข้อมูลมาสังเคราะห์และประยุกต์ใช้ในการกำหนดกรอบแนวคิดการวิจัยให้มีความครอบคลุมและสมบูรณ์ตามหลักวิชาการ
คำสำคัญ: ส่วนผสมการตลาดออนไลน์, ความเชื่อมั่น, พฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์

Abstract
This research aims to develop conceptual framework of Research in topic to study the marketing mix factors and trust that influence the online purchasing behavior of students residing in dormitories at Thaksin University, Songkhla Campus. To this end, the research team conducted a literature review and studied relevant principles, concepts, and theories from various sources, including academic documents, research reports, and information network searches. This information was then synthesized and applied to define a comprehensive and complete research framework based on academic principles
Keywords : Online marketing mix, Trust, Online purchasing behavior
บทนำ
สภาวการณ์เศรษฐกิจดิจิทัลในประเทศไทยปัจจุบันมีการขยายตัวอย่างมีนัยสำคัญ ข้อมูลจากรายงาน Digital 2025: Thailand ระบุว่ามีผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตสูงถึง 65.4 ล้านคน หรือร้อยละ 91.2 ของประชากรทั้งหมด ซึ่งสอดคล้องกับสถิติจากสำนักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (ETDA) ที่พบว่ามูลค่าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (e-Commerce) ในปี 2566 มีมูลค่าสูงถึง 5.96 ล้านล้านบาท โดยเฉพาะในภาคการบริโภคแบบ B2C (Business to Consumer) การเติบโตดังกล่าวสะท้อนว่าการพาณิชย์ออนไลน์ได้แปรสภาพจากช่องทางเลือกสู่โครงสร้างพื้นฐานสำคัญในการดำรงชีวิต โดยมีปัจจัยเร่งจากความก้าวหน้าของระบบการชำระเงินดิจิทัลและประสิทธิภาพของเครือข่ายโลจิสติกส์
การขยายตัวของตลาดออนไลน์นำมาซึ่งความแตกต่างของพฤติกรรมผู้บริโภคตามอุบัติการณ์แห่งช่วงวัย (Generation Gap) ซึ่งเป็นปัจจัยหลักในการกำหนดวิถีสะท้อนผ่านการเสพสื่อและกระบวนการตัดสินใจซื้อที่แตกต่างกัน โดยกลุ่ม Baby Boomer และ Generation X มักให้ความสำคัญกับความน่าเชื่อถือและความคุ้มค่า ในขณะที่ Generation Y เน้นความสะดวกรวดเร็วและการเข้าถึงข้อมูล อย่างไรก็ตาม กลุ่มที่มีบทบาทโดดเด่นที่สุดในยุคปัจจุบันคือ Generation Z (Gen Z) ในฐานะ "ดิจิทัลเนทีฟ" (Digital Native) ที่มีความเชี่ยวชาญในการใช้เทคโนโลยีขั้นสูง รวมถึงการใช้ปัญญาประดิษฐ์ (AI) เพื่อประกอบการตัดสินใจ ทั้งยังให้ความสำคัญกับบรรทัดฐานทางสังคมออนไลน์ (Online Social Norms) เช่น รีวิวจากผู้ใช้จริงและความโปร่งใสของตราสินค้า ซึ่งสถิติระบุว่าร้อยละ 35.6 ของผู้บริโภคชาวไทยจะไม่ตัดสินใจซื้อหากขาดข้อมูลรีวิวรองรับ
ในบริบทเชิงพื้นที่ จังหวัดสงขลาถือเป็นจุดยุทธศาสตร์สำคัญของภาคใต้ตอนล่าง ทั้งในฐานะศูนย์กลางเศรษฐกิจ เมืองอัจฉริยะ (Smart City) และศูนย์กลางทางการศึกษาที่สำคัญ ซึ่งเป็นที่ตั้งของสถาบันอุดมศึกษาหลายแห่ง โดยเฉพาะในเขตอำเภอเมืองสงขลา บริเวณตำบลเขารูปช้าง ซึ่งมีความหนาแน่นของประชากรวัยเรียนสูง มหาวิทยาลัยทักษิณ วิทยาเขตสงขลา จึงถือเป็นตัวแทนของสภาพสังคมดิจิทัลที่ขับเคลื่อนด้วยกลุ่มนิสิต อย่างไรก็ตาม ผู้ประกอบการในปัจจุบันยังคงเผชิญความท้าทายจากสภาวะการแข่งขันที่รุนแรงและพฤติกรรมการเปลี่ยนไปใช้บริการคู่แข่ง (Switching Behavior) ได้ง่าย เนื่องจากผู้บริโภคกลุ่มนิสิตสามารถเปรียบเทียบข้อมูลได้อย่างอิสระและมีความคาดหวังต่อการจัดการความสัมพันธ์ลูกค้าแบบอิเล็กทรอนิกส์ (e-CRM) ในระดับสูง
โดยเฉพาะกลุ่มนิสิตที่พำนัก ณ หอพักภายในมหาวิทยาลัยทักษิณ ซึ่งมีวิถีการดำเนินชีวิตเฉพาะตัวภายใต้ข้อจำกัดด้านเวลาและการเดินทาง ทำให้การซื้อสินค้าออนไลน์เป็นกลไกหลักในการตอบสนองความต้องการพื้นฐาน กระบวนการตัดสินใจซื้อของนิสิตกลุ่มนี้จึงมีความซับซ้อน โดยต้องอาศัยทั้งปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด (7Ps) และความเชื่อมั่น (Trust) ทั้งในด้านความปลอดภัยของระบบชำระเงินและระบบการจัดการพัสดุภายในสถานศึกษา
ด้วยประเด็นปัญหาและความสำคัญดังกล่าว ผู้วิจัยจึงมุ่งศึกษา "ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดและความเชื่อมั่นที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ของนิสิตที่พักในหอพักมหาวิทยาลัยทักษิณ วิทยาเขตสงขลา" เพื่อวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของปัจจัยต่าง ๆ อย่างเป็นระบบ ข้อมูลที่ได้รับจะเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการในการกำหนดกลยุทธ์การตลาดให้สอดคล้องกับพฤติกรรมผู้บริโภคยุคใหม่ และเป็นแนวทางสำหรับสถาบันการศึกษาในการพัฒนาระบบสนับสนุนสวัสดิการนิสิตให้มีประสิทธิภาพตามความเปลี่ยนแปลงของบริบททางสังคม

วัตถุประสงค์การวิจัย
เพื่อพัฒนากรอบแนวคิดการวิจัย พฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ของนิสิตหอพักใน มหาวิทยาลัยทักษิณ ผ่านการสังเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมการตลาดออนไลน์ (7Ps) และปัจจัยความเชื่อมั่น (Trust)

แนวคิดและทฤษฎี กรอบแนวคิด ที่เกี่ยวข้องกับงานวิจัย
1. แนวคิดเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค
กระบวนการตัดสินใจซื้อประกอบด้วย 5 ขั้นตอนหลัก (Apipatchayakul, 2015) เริ่มจากการ รับรู้ปัญหา ที่ได้รับอิทธิพลจากสิ่งกระตุ้นภายในและภายนอก เช่น สื่อโฆษณาดิจิทัล (ศิริกัญญา, 2567) นำไปสู่การ ค้นหาข้อมูล ผ่านแหล่งบุคคลและประสบการณ์จริงในแอปพลิเคชันอย่าง TikTok หรือ Shopee (หยิน ซีอาว, 2568) จากนั้นจึง ประเมินทางเลือก โดยใช้เกณฑ์ความไววางใจและประโยชน์ที่ได้รับ (พิทยุช, 2567) ก่อนเข้าสู่ขั้นตอนการ ตัดสินใจซื้อ ที่ครอบคลุมทั้งตรายี่ห้อและวิธีการชำระเงิน และสิ้นสุดที่ พฤติกรรมภายหลังการซื้อ ซึ่งการรับรู้คุณค่าสินค้าที่ตรงตามความคาดหวังจะส่งผลต่อความพึงพอใจและการซื้อซ้ำในอนาคต (พิทยุช, 2567)
2. ส่วนประสมการตลาดบริการ (7Ps) ในบริบทออนไลน์
ส่วนประสมการตลาด 7Ps (Booms & Bitner, 1981) ถูกปรับปรุงเพื่อตอบโจทย์พฤติกรรมนิสิตยุคดิจิทัล โดย ด้านผลิตภัณฑ์ เน้นความหลากหลายและความ "ตรงปก" (ชุลีรัตน์, 2568) ด้านราคา มุ่งเน้นความคุ้มค่าและกลยุทธ์ราคาทางจิตวิทยา (ธฤต, 2568) ด้านช่องทาง ให้ความสำคัญกับแพลตฟอร์มที่เข้าถึงง่ายและระบบโลจิสติกส์ที่ครอบคลุมถึงจุดรับพัสดุหอพัก (เปรมมากร, 2568) ด้านการส่งเสริมการตลาด ใช้โค้ดส่งฟรีและอินฟลูเอนเซอร์ในการกระตุ้นการซื้อ (เปรมมากร, 2568) ด้านบุคคล เน้นความรวดเร็วของแอดมินและการรีวิวจากเพื่อน (ศุภกิตติ์, 2567) ด้านกระบวนการ มุ่งเป้าที่ความง่ายในการสั่งซื้อและระบบติดตามสถานะ (ธีทัต, 2568) และ ด้านลักษณะทางกายภาพ สะท้อนผ่านการออกแบบ UI/UX และหลักฐานจากผู้ใช้จริง (ธีทัต, 2568) นอกจากนี้ ปัจจัยด้านคุณภาพระบบและสารสนเทศยังเป็นรากฐานสำคัญที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ (Delone & Mclean, 2003; Jairak, 2016)
3. การบริหารความสัมพันธ์ลูกค้าแบบอิเล็กทรอนิกส์ (e-CRM)
การบริหารความสัมพันธ์ลูกค้ามุ่งเน้นการสร้างความพึงพอใจและรักษาฐานลูกค้าในระยะยาว (ณัฏฐ์ธนพงศ์, 2567) โดยระบบ e-CRM ช่วยวิเคราะห์พฤติกรรมเฉพาะบุคคลเพื่อนำเสนอโปรโมชั่นที่ตรงใจ (Rozlan et al., 2024) ผ่านการสื่อสารสองทางที่มีประสิทธิภาพ (Mittal and Maity, 2022) การให้สิทธิพิเศษ (Online Privilege) ที่สร้างความรู้สึกเหนือระดับ (Pez et al., 2015) และการให้รางวัล (Online Perceived Reward) เพื่อกระตุ้นการซื้อซ้ำ (Bataineh, 2015) ซึ่งจุดสัมผัสบริการ (Touchpoints) ตั้งแต่การรับรู้จนถึงการเป็นกองเชียร์ตราสินค้า เป็นหัวใจหลักในการสร้างความจงรักภักดี (Kottler et al., 2016
4. แนวคิดด้านความเชื่อมั่น (Trust)
ความเชื่อมั่นเป็นปัจจัยวิกฤตที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของเยาวชน (ชลลดา, 2563) โดยเฉพาะกลุ่ม Gen Z ที่ให้ความสำคัญกับความโปร่งใสของแบรนด์ (ฉัตรชนก, 2568) รีวิวจากผู้ใช้งานจริง (พงศ์ศรัณย์, 2568) และความปลอดภัยในการชำระเงิน (บัวพรรณ และวีรพงษ์, 2568) ความเชื่อมั่นในระบบนิเวศของแอปพลิเคชัน ทั้งในด้านการคุ้มครองผู้บริโภคและเสถียรภาพของระบบ จึงเป็นตัวแปรสำคัญที่ลดความเสี่ยงจากการซื้อสินค้าออนไลน์ (สำเภา และเสาวนีย์, 2565)
5. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง
พฤติกรรมการซื้อออนไลน์ของนักศึกษาถูกขับเคลื่อนด้วยสภาพแวดล้อมดิจิทัล (ประอรนุช, 2564; จิรชัย และอิสระพงษ์, 2568) โดยมีส่วนประสมการตลาด (7Ps) และความเชื่อมั่นเป็นปัจจัยพื้นฐานสำคัญ (พิทยุช, 2567; ชลลดา, 2563) ขณะที่แรงจูงใจจากสื่อสังคมออนไลน์ เช่น TikTok และกระแส FOMO มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อแบบฉับพลัน (ศริตา และชลลดา, 2568; Barbu Kleitsch & Drămnescu, 2025) การบูรณาการกลยุทธ์ e-CRM และการบริหารจุดสัมผัสบริการที่เหมาะสม จะช่วยสร้างความพึงพอใจและความภักดีในกลุ่มนิสิตหอพักได้อย่างยั่งยืน (กมลชนก และศุภชัย, 2564; ตั้งพัฒนกิจ, 2566)
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    ผู้วิจัย
	ปัจจัยส่วนประสมการตลาดออนไลน์ (7Ps)
	พฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์

	
	ผลิตภัณฑ์ (Product)
	ราคา (Price)
	ช่องทางการจัดจำหน่าย (Place)

	การส่งเสริมการตลาด (Promotion)
	บุคคล (People)

	กระบวนการ (Process)

	ลักษณะทางกายภาพ
( Physical Evidence)
	ความถี่ในการซื้อสินค้าออนไลน์

	ประเภทสินค้าที่ซื้อ

	ค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้าออนไลน์

	แพลตฟอร์มออนไลน์ที่เลือกใช้

	ศุภกิตติ์ และคณะ (2567)
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	ชุลีรัตน์ เกิดศรี (2568)
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	ธีทัต และคณะ (2568)
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	ศิริกัญญา และสุชาดา (2567)
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	เสกสรร และคณะ (2566)
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	ณัฏฐ์ธนพงศ์ และคณะ (2567)
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	ทิวพรรณ์ และทิฆัฆพร (2567)
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	ฐิติมา และคณะ (2567)
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	ความถี่
	5
	5
	5
	5
	4
	4
	4
	7
	6
	6
	5


ตารางที่ 1 ตารางสรุปความถี่ปัจจัยส่วนประสมการตลาดออนไลน์ (7Ps) และ พฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ของนิสิตหอพักใน มหาวิทยาลัยทักษิณ วิทยาเขตสงขลา

	     ประเด็น
ผู้วิจัย
	ความเชื่อมั่น (Trust)
	พฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์

	
	ความเชื่อมั่นต่อร้านค้าออนไลน์
	ความเชื่อมั่นต่อระบบการชำระเงิน
	ความเชื่อมั่นต่อระบบการจัดการส่งและการรับพสดุในหอ
	การตัดสินใจซื้อ
	การบริหารความสัมพันธ์ลูกค้า 
(e-CRM )
	แรงจูงและความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์
	ความถี่ในการซื้อสินค้าออนไลน์
	ประเภทสินค้าที่ซื้อ
	ค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้าออนไลน์
	แพลตฟอร์มออนไลน์ที่เลือกใช้

	เสกสรร และคณะ (2566)
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	ณัฏฐ์ธนพงศ์ และคณะ (2567)
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	ทิวพรรณ์ และทิฆัฆพร (2567)
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	ฐิติมา และคณะ (2567)
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	วัชรนันท์ (2568)
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	หยิน ซี อาว และคณะ (2568)
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	ศิริกัญญา และคณะ (2567)
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	พิทยุช และคณะ (2567)
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	บัวพรรณ และคณะ (2568)
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	ชลลดา (2563)
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	ภูมิภควัธจ์ และคณะ (2565)
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	ศริตา คล้ายสุธรรณ (2568)
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	กัญญาภัค นราภาพ (2564)
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Kununya Kongsrisawat (2568)
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Nor Azreen Rozlan (2024)
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Oana Barbu Kleitsch (2025)
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Lfeoma Adaji (2020)
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	ความถี่
	9
	5
	4
	11
	3
	11
	8
	8
	6
	11



ตารางที่ 2   ตารางสรุปความถี่ ความเชื่อมั่น (Trust) และ พฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ของนิสิตหอพักใน มหาวิทยาลัยทักษิณ วิทยาเขตสงขลา

	[bookmark: _Hlk221107963]ปัจจัยส่วนประสมการตลาดออนไลน์ (7Ps) ความเชื่อมั่น (Trust)  และพฤติกรรมการซื้อสินออนไลน์ของนิสิตหอพักใน มหาวิทยาลัยทักษิณ วิทยาเขตสงขลา
	ความถี่

	ด้านผลิตภัณฑ์
	5

	ด้านราคา
	5

	ด้านช่องทางการจัดจำหน่ายสินค้า
	5

	ด้านการส่งเสริมการตลาด
	5

	ด้านบุคคล
	4

	ด้านกระบวกการ
	4

	ด้านลักษณะทางกายภาพ
	4

	ความถี่ในการซื้อสินค้าออนไลน์
	7

	ประเภทสินค้าที่ซื้อ
	6

	ค่าใช้จ่ายในการซื้อสิ้นค้าออนไลน์
	6

	แพลฟอร์มออนไลน์ที่เลือกใช้
	5

	ความเชื่อมั่นต่อร้านค้าออนไลน์
	9

	ความเชื่อมั่นต่อระบบการชำระเงิน
	5

	ความเชื่อมั่นต่อระบบการจัดการส่งและการรับพสดุในหอ
	4

	การตัดสินใจซื้อ
	11

	การบริหารความสัมพันธ์ลูกค้า (e-CRM )
	3

	แรงจูงและความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์
	11


ตารางที่ 3 ตารางสรุปความถี่ปัจจัยส่วนประสมการตลาดออนไลน์ (7Ps) และพฤติกรรมการซื้อสินออนไลน์
ของนิสิตหอพักใน มหาวิทยาลัยทักษิณ วิทยาเขตสงขลา

จากตารางปัจจัยส่วนประสมการตลาดออนไลน์ (7Ps) และพฤติกรรมการซื้อสินออนไลน์ของนิสิตหอพักใน มหาวิทยาลัยทักษิณ วิทยาเขตสงขลา ที่มีความถี่สูงที่สูงอันดับแรก ได้แก่ ความถี่ในการซื้อสินค้าออนไลน์ อันดับมากำกำหนดเป็นกรอบแนวคิดวิจัยในครั้งนี้ พบว่า แรงจูงใจและความตั้งใจซื้อสินค้า และ การตัดสินใจซื้อ มีความถี่สูงที่สุด คือ  11 รองลงมา คือ  ความเชื่อมั่นต่อร้านค้าออนไลน์ มีความถี่อยู่ที่ 9 รองลงมาคือ ความถี่ในการซื้อสินค้าออนไลน์ มีความถี่อยู่ที่ 7 รองลงมา คือ ประเภทสินค้าที่ซื้อ และ ค่าใช้จ่ายในการซื้อสิ้นค้าออนไลน์  มีความถี่อยู่ที่ 6  รองลงมา คือ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจำหน่ายสินค้า ด้านกรส่งเสริมการตลาด แพลตฟอร์มออนไลน์ และความเชื่อมั่นต่อระบบการชำระเงิน มีความถี่อยู่ที่ 5 รองลงมาคือ ด้านบุคคล ด้านกระบวนการ  ด้านลักษณะทางกายภาพ มีความถี่อยู่ที่ 4 และการบริหารความสัมพันธ์ลูกค้า (e-CRM ) มีค่าเฉลี่ยความถี่อยู่ที่ 3 ดังนั้นจึงได้นำตัวแปรทั้งหมดมากำหนดเป็นกรอบความคิดการวิจัยในครั้งนี้ 
ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย
ปัจจัยส่วนประสมการตลาดออนไลน์ (7Ps)
· ผลิตภัณฑ์ (Product)
· ราคา (Price)
· ช่องทางการจัดจำหน่าย (Place)
· การส่งเสริมการตลาด (Promotion)
· บุคคล (People)
· กระบวนการ (Process)
· ลักษณะทางกายภาพ ( Physical Evidence)









ความเชื่อมั่น (Trust)
· ความเชื่อมั่นต่อร้านค้าออนไลน์
· ความเชื่อมั่นต่อระบบการชำระเงิน
· ความเชื่อมั่นต่อระบบการจัดส่งและการรับพัสดุในหอพัก
· การตัดสินใจซื้อ
· การบริหารความสัมพันธ์ลูกค้า (e-CRM)
· แรงจูงใจและความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์
พฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ ของนิสิตหอพักใน มหาวิทยาลัยทักษิณ วิทยาเขตสงขลา
· ความถี่ในการซื้อสินค้าออนไลน์
· ประเภทสินค้าที่ซื้อ
· ค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้าออนไลน์
· แพลตฟอร์มออนไลน์ที่เลือกใช้



ตัวแปรต้น 								ตัวแปรตาม















										


ที่มา : คณะผู้วิจัย

	กิตติกรรมประกาศ
บทความวิชาการฉบับนี้สำเร็จลุล่วงไปได้ด้วยความกรุณาอย่างยิ่งจาก อาจารย์ ดร.นวิทย์ เอมเอก อาจารย์ที่ปรึกษาที่ได้สละเวลาให้คำปรึกษา แนะนำแนวทางที่ถูกต้อง ตลอดจนตรวจสอบและแก้ไขข้อบกพร่องต่าง ๆ ของงานวิจัยด้วยความเอาใจใส่เสมอมา ผู้วิจัยขอกราบขอบพระคุณเป็นอย่างสูงไว้ ณ โอกาสนี้
ขอกราบขอบพระคุณคณะผู้ทรงคุณวุฒิทุกท่าน ที่ได้กรุณาตรวจสอบและพิจารณาเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย ตลอดจนให้คำแนะนำในการปรับปรุงแก้ไข เพื่อให้งานวิจัยมีความสมบูรณ์และถูกต้องตามหลักวิชาการมากยิ่งขึ้น
ขอขอบคุณนิสิตที่พักอาศัย ณ หอพักในมหาวิทยาลัยทักษิณ วิทยาเขตสงขลาทุกท่าน ที่ได้สละเวลาและให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม เพื่อให้ผู้วิจัยได้รับข้อมูลเชิงประจักษ์ที่มีคุณค่าต่อการวิเคราะห์และสรุปผลการวิจัยฉบับนี้
สุดท้ายนี้ คุณค่าและประโยชน์อันพึงมีจากงานวิจัยฉบับนี้ ผู้วิจัยขอมอบเป็นเครื่องบูชาพระคุณบิดา มารดา ครูบาอาจารย์ และผู้มีพระคุณทุกท่านที่ได้ให้การสนับสนุนทั้งด้านการศึกษาและเป็นกำลังใจสำคัญแก่ผู้วิจัยเสมอมา
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