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บทคัดย่อ 
 
 งานวิจัยน้ีมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาวิจัยความสัมพันธ์และอิทธิพลเชิงบวกของปัจจัยคุณค่าใน
การใช้งาน ปัจจัยคุณค่าในอารมณ์ความรู้สึก ปัจจัยค่านิยมในสังคม ปัจจัยการควบคุมตนเอง ปัจจัยการ
ใช้เวลาเล่นอินเทอร์เน็ตส่วนตัว ปัจจัยต้นทุนในการเปลี่ยนสินค้า ปัจจัยภาพลักษณ์ต่อสินค้า ปัจจัยการ
ถูกบังคับให้กระท า ที่มีผลต่อการเสพติดสมาร์ทโฟน ของพนักงานในกลุ่มบริษัทผู้ผลิตมีเดีย A ใน
กรุงเทพมหานคร จากแบบสอบถามจ านวน 230 ชุด ช่วงเดือนกันยายน 2559 พบว่าผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 26-30 ปี สถานภาพโสด การศึกษาระดับปริญญาตรี รายได้
ประมาณ 20,001 – 30,000 บาท ผลการวิจัยพบว่าปัจจัยคุณค่าในการใช้งาน ปัจจัยคุณค่าในอารมณ์
ความรู้สึก ปัจจัยค่านิยมในสังคม ปัจจัยการใช้เวลาเล่นอินเทอร์เน็ตส่วนตัว ปัจจัยต้นทุนในการเปลี่ยน
สินค้า ปัจจัยภาพลักษณ์ต่อสินค้า ปัจจัยการถูกบังคับให้กระท า มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อการเสพติด
สมาร์ทโฟน ของพนักงานในกลุ่มบริษัท ผู้ผลิตมีเดีย A ในกรุงเทพมหานคร ส่วนปัจจัยการถูกบังคับให้

กระท า (β = 0.564) ปัจจัยการใช้เวลาเล่นอินเทอร์เน็ตส่วนตัว (β = 0.115) ปัจจัยค่านิยมในสังคม  

(β = 0.111) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการเสพติดสมาร์ทโฟนอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .05 
 
ค ำส ำคัญ: กำรถูกบังคับให้กระท ำ, กำรใช้เวลำเล่นอินเทอร์เน็ตส่วนตัว, ค่ำนิยมในสังคม, กำรเสพติด
สมำร์ทโฟน 
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ABSTRACT 
 

 The research was aimed to study the relationship and positive influence of 
function value, emotional value, and social value, self-regulation, cyberloafing, 
switching cost, product image, and compulsion influencing smartphone addition of 
employees in “A” media producer company group in Bangkok. Data were collected 
from 230 copies of the questionnaires during September 2016. The researcher found 
that the most of the respondents responded to the questionnaires were female at 
the ages 26-30 years old, single status who graduated with the bachelor degree 
levels, having the average income of 20,001-30,000 baht per month. The results 
showed that function value, emotional value, social value, cyberloafing, switching 
cost, corporate image, and compulsivity had positive relationship with smartphone 

addiction. Compulsivity (β = 0.564), cyberloafing (β = 0.115), social value (β = 0.111) 
had positive influence on smartphone addiction with statistical significance level of 
.05. 
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กิตติกรรมประกาศ 
 

 การค้นคว้าอิสระเรื่องปัจจัยทีมีความสัมพันธ์และอิทธิพลเชิงบวกต่อการเสพติดสมาร์ทโฟน 
ของพนักงานในกลุ่มบริษัทผู้ผลิตมีเดีย A ในกรุงเทพมหานคร ฉบับนี้ส าเร็จได้ด้วยความอนุเคราะห์
และความกรุณาจาก อาจารย์ที่ปรึกษา ดร.เพ็ญจิรา คันธวงศ์ ที่ได้ให้ค าแนะน าค าปรึกษา และเป็น
ก าลังใจเป็นอย่างดี ตลอดจนได้ให้ค าแนะน าในการตรวจทานแก้ไขข้อบกพร่อง พร้อมทั้งอธิบายข้อ
สงสัยต่างๆ เพื่อให้ผู้วิจัยมีความเข้าใจในขั้นตอนและความถูกต้องของเนื้อหางานวิจัยมากขึ้น ผู้วิจัย 
ขอกราบขอบพระคุณเป็นอย่างสูงไว้ ณ โอกาสนี้ 
 ขอขอบพระคุณ เพ่ือนร่วมงาน ร่วมหลักสูตรที่มีส่วนช่วยเหลือและเป็นก าลังใจ และให้
ค าปรึกษาตลอดระยะเวลาที่ได้ศึกษา 
 ขอขอบพระคุณ ผู้ตอบแบบสอบถามทุกท่านที่กรุณาให้ความร่วมมือและเสียสละเวลาในการ
ตอบแบบสอบถาม อันเป็นที่มาของข้อมูลในการวิจัย ซึ่งเป็นส่วนส าคัญในการศึกษาครั้งนี้เป็นอย่างยิ่ง  
 ขอขอบพระคุณ คุณพ่อ คุณแม่ ทุกคนในครอบครัว และเพ่ือนๆ ที่ให้การสนับสนุนการศึกษา
ครั้งนี้ และก าลังใจส าคัญจากบุคคลรอบตัวทุกท่าน ที่มีส่วนส าคัญท่ีสุดในการศึกษาครั้งนี้ ที่คอยให้
ก าลังใจ จนกระทั่งได้ส าเร็จการศึกษาระดับปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิตนี้ 
 สิ่งส าคัญคือ คุณค่า และประโยชน์ของการค้นคว้าอิสระครั้งนี้ ทีผู่้วิจัยจะน าไปประยุกต์ใช้ 
ในการท างานให้มีประสิทธิภาพมากข้ึน และสุดท้ายนี้ ผู้วิจัยขอมอบข้อมูลที่เป็นประโยชน์ให้แก่
ผู้ประกอบการรายเล็ก รายใหญ่เพ่ือเป็นแนวทางในการพัฒนาธุรกิจในอนาคตต่อไป 
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บทที ่1 
บทน า 

 
1.1 ความเปน็มาและความส าคัญของปญัหา 
 ในภาวะสังคมปัจจุบันประเทศไทยได้ก้าวสู่ยุคสารสนเทศอย่างรวดเร็วและ ต่อเนื่อง 
เทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสารได้เข้ามามีบทบาทต่อประชาชน ในการใช้เป็นเครื่องมือในการ
เข้าถึงข้อมูล ติดต่อสื่อสารได้อย่างทั่วถึง สะดวก รวดเร็ว และหลายช่องทาง ไม่ว่าจะเป็นการใช้
คอมพิวเตอร์ อินเทอร์เน็ต และโทรศัพท์มือถือ และการส ารวจจ านวนประชากรประมาณ 62.8 ล้าน
คนพบว่ามีผู้ใช้ คอมพิวเตอร์ 20.2 ล้านคน (ร้อยละ 32.2) ผู้ใช้อินเทอร์เน็ต 29.8 ล้านคน (ร้อยละ 
47.5) และผู้ใช้โทรศัพท์มือถือ 51.1 ล้านคน (ร้อยละ 81.4) เมื่อพิจารณาแนวโน้มการใช้คอมพิวเตอร์ 
อินเทอร์เน็ตและโทรศัพท์มือถือในช่วงระยะเวลา 5 ปี ระหว่างปี 2555-2559 พบว่า ผู้ใช้คอมพิวเตอร์
ลดลงจาก ร้อยละ 33.7 ผู้ใช้อินเทอร์เน็ตเพ่ิมขึ้นจากร้อยละ 26.5 ผู้ใช้โทรศัพท์มือถือทุกประเภท
เพ่ิมข้ึนจากร้อยละ 70.2 และผู้ใช้โทรศัพท์มือถือแบบ Smart Phone เพ่ิมข้ึนจากร้อยละ 8.0 
(ส านักงานสถิติแห่งชาติ, 2559) 
 
ภาพที่ 1.1: ร้อยละของประชากรอายุ 6 ปีขึ้นไปที่ใช้คอมพิวเตอร์ อินเทอร์เน็ต โทรศัพท์มือถือทุก
 ประเภท และโทรศัพท์มือถือแบบ Smart Phone พ.ศ. 2555-2559 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
  
 
ที่มา:  ส านักงานสถิติแห่งชาติ.  (2559).  ส ารวจการมีการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสารใน

ครัวเรียน พ.ศ. 2559.  สืบค้นจาก http://service.nso.go.th/nso/nsopublish/themes/ 
files/icthh59.pdf. 
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 สมาร์ทโฟนเป็นอุปกรณ์ติดตัวผู้บริโภคเกือบทุกกลุ่ม สถิติของพฤติกรรมออนไลน์ของผู้บริโภค
ไทยอยู่สูงในระดับต้นๆ ของโลก เช่น การใช้งานโซเชียลมีเดีย และการใช้งานแอพพลิเคชั่นอื่นๆ ท าให้
แบรนด์ดิจิทัลหันมาสนใจและเสนอบริการที่หลากหลายให้เข้ากับผู้บริโภคไทย ซึ่งส่วนใหญ่แล้วคน
ไทยนิยมการเล่นแอพพลิเคชั่นที่เป็นช่องทางผ่านโซเชียลมีเดีย อย่าง Facebook แอพพลิเคชั่นอย่าง 
Line และ YouTube ซึ่งรูปแบบการโฆษณาบนสมาร์ทโฟนนั้นก็จะมีการแข่งขันที่ดุเดือดกันมากขึ้น
ด้วย โดยการใช้แอพลิเคชั่นที่น ามาเป็นอันดับหนึ่งคือ LINE รองมาอันดับสองได้แก่ FACEBOOK และ
อันดับสามคือ GOOGLE ช่วงเวลาที่สมาร์ทโฟนถูกใช้บ่อยมากท่ีสุด คือ 16.01- 20.00 น. เฉลี่ยแล้ว
ผู้บริโภคสัมผัสหน้าจอมากกว่า 434 ครั้งต่อชั่วโมง ความนิยมของการใช้งานโทรศัพท์มือถือและ
สมาร์ทโฟน ท าให้เทรนด์การท าการตลาดบนสมาร์ทโฟน (Mobile Marketing) ขึ้นน าแซงหน้ากล
ยุทธ์การตลาดแบบอ่ืน เนื่องจากการท าการตลาดบนสมาร์ทโฟนเป็นการลงทุนต่ าแต่สามารถเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายได้ตรงกลุ่มมากที่สุดและวัดผลได้รวดเร็ว ("Digital life survey learn", 2015) 
 
ตารางที่ 1.1: ประเภทการใช้งานสมาร์ทโฟน 
 

10 กจิกรรมยอดฮติ 
แอพพลิเคชัน่ 

(เปิดใช้นานและบอ่ยทีสุ่ด) 

จ านวนการเปดิ
ใชง้านรวม 

(ครัง้/คน/วนั) 

ระยะเวลาใช้
งานรวม (นาท/ี

คน/วัน) 

ช่วงเวลาทีใ่ช ้
บ่อยทีสุ่ด 

1. Communications Line 58 261 16.01 - 20.00 น. 

2. Social Facebook 30 113 20.01 - 24.00 น. 

3. Utilities Google 5 7 20.01 - 24.00 น. 

4. Game Line Cookies Run 8 48 20.01 - 24.00 น. 

5. Browser Chrome Browser 14 51 20.01 - 24.00 น. 

6. Phone & Contact Phone 17 17 16.01 - 20.00 น. 

7. Media & VDO YouTube 6 79 20.01 - 24.00 น. 

8. Photography 
Gallery on 
Smartphone 

8 13 12.01 - 16.00 น. 

9. Music & Audio Music on Smartphone 7 37 16.01 - 20.00 น. 

10. E-Mail Mail on Smartphone 6 14 12.01 - 16.00 น. 

 
ที่มา:  Digital life survey learn about your target.  (2015).  Retrieved from 

http://www.mirum.co.th /paper/download/DigitalLifeSurveybyMirum 
_whitepaper.pdf. 
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  ข้อมูลดังกล่าวท าให้แบรนด์ที่ผลิตแอพพลิเคชั่นนั้นสามารถวิเคราะห์การใช้งานสมาร์ทโฟนได้
ชัดเจนและแม่นย ากว่า ถือว่า ได้เปรียบทางการตลาดมากกว่า ใครคิดก่อนท าก่อน ท าให้สามารถ
ได้เปรียบทางการขายและการตลาดก่อนผู้ผลิตรายอ่ืน ข้อมูลเชิงสถิติด้านธุรกิจ และการลงทุนใน
หลายประเภท ได้เปิดเผยข้อมูลการเติบโตของยอดขายสมาร์ทโฟนทั่วโลกในช่วงไตรมาสแรกของปี 
2559 โดยแบรนด์ที่ท ารายได้สูงที่สุดยังคงเป็นของ Samsung ที่ท ายอดไปได้ถึง 81.9 ล้านเครื่อง หาก
เทียบกับช่วงเวลาเดียวกันในปี 2558 ที่ท ายอดขายไปได้ 82.4 ล้านเครื่อง คิดเป็นอัตราส่วนที่ลดลง
เพียง 0.6% เท่านั้น ซึ่งยังไม่มีผลกระทบที่น่าเป็นกังวลแต่อย่างใด ขณะที่แบรนด์คู่แข่งอย่าง Apple 
ท ายอดขายไปได้เพียง 51.2 ล้านเครื่อง ลดลงจากปีท่ีแล้วที่ท าได้ 61.2 ล้านเครื่อง คิดเป็นอัตราส่วน
ลดลงถึง 16.3% สิ่งที่น่าจับตามองกลับเป็นสมาร์ทโฟนแบรนด์จีนที่ท ายอดขายได้เติบโตอย่างก้าว
กระโดด โดย Huawei มียอดขายอยู่ที่ 27.5 ล้านเครื่อง คิดเป็นอัตราการเติบโตสูงขึ้น 58.4% ขณะที่ 
OPPO มียอดขายอยู่ที่ 18.5 ล้านเครื่อง คิดเป็นอัตราการเติบโตสูงขึ้นถึง 153.2% และแบรนด์ vivo 
มียอดขายอยู่ที่ 14.3 ล้านเครื่อง คิดเป็นอัตราการเติบโตสูงขึ้น 123.8% เห็นได้ว่าแบรนด์ผู้ผลิตจาก
ประเทศจีนสามารถจ าหน่ายสมาร์ทโฟนเพ่ิมมากข้ึนอย่างเห็นได้ชัด ส่วนหนึ่งเป็นเพราะลักษณะพิเศษ
ของตัวเครื่องสมาร์ทโฟนแต่ละรุ่นนั้นคุ้มค่ากับราคาวางจ าหน่ายที่ค่อนข้างถูก จึงท าให้ผู้ใช้เลือกที่จะ
จ่ายเงินน้อยๆ แต่ได้มือถือที่สามารถน ามาใช้งานได้เต็มประสิทธิภาพมากกว่า (ไทยโมบายเซ็นเตอร์, 
2559) 
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ภาพที่ 1.2: Top Five Smartphone Vendors 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
   
 
ที่มา:  ไทยโมบายเซ็นเตอร์.  (2559).  Samsung ครองส่วนแบ่งตลาดมือถือมากท่ีสุดในโลก ด้าน 
       สมาร์ทโฟนแบรนด์จีนมียอดขายเติบโตอย่างก้าวกระโดด.  สืบค้นจาก  
       http://www.thaimobilecenter.com/news-2559/worldwide-smartphone- 
       growth-in-the-first-quarter-of-2016.asp. 
 
 จากการที่จะมีการเปิดตัวสินค้าใหม่ของสมาร์ทโฟนในประเทศไทยซึ่งแต่ละค่ายก็ถือว่าผลิต
สินค้าของตนออกมามีลักษณะที่โดดเด่นตามแนวทางของแบรนด์ตัวเอง นอกจากนั้นแล้วชื่อเสียงของ
แบรนด์ยังค่อนข้างมีผลกระทบต่อยอดขาย ซึ่งสามารถวิเคราะห์ SWOT ทั้ง 3 แบรนด์ ดังนี้ ("เปรียบ
มวย 3", 2556) 
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ตารางที่ 1.2: SWOT Samsung 
 

 
ที่มา:  เปรียบมวย 3 สมาร์ทโฟนแอนดรอยด์ไฮเอนด์..  (2556).  สืบค้นจาก 
 http://y34.wikidot.com/it-report02-006. 
 
ตารางที่ 1.3: SWOT Apple 
 

จดุแข็ง จดุอ่อน โอกาส อุปสรรค 

ความเป็นผู้น าตลาด
ส าหรับสมาร์ทโฟน
และสินค้าอ่ืนๆ ที่

หลากหลาย สถานะ
ทางการเงินที่มั่นคง

ของกิจการ 

มูลค่าสินค้าที่แพงกว่าคู่
แข่งขัน การใช้งาน

ร่วมกันและความเข้า
กันไม่ได้ของสมาร์ท

โฟนกับสินค้าอ่ืนๆ ของ 
Apple  

ดีไซน์ที่ล้ ายุค คือการ
สร้างความสัมพันธ์ที่

ก่อให้เกิดความ
ประทับใจให้กับ

สินค้า ท าให้ Apple 
ยังคงเป็นที่ตื่นตาตื่น
ใจส าหรับทุกๆคน

เสมอ 

คู่แข่งขันทีเ่ข้ามา
ท าตลาดจาก

ประเทศจีนและ
อินเดีย ถูกพบว่า
ละเมิดสิทธิใน
ทรพัย์สินทาง

ปัญญา  

 
ที่มา: Dudovskiy., J.  (2017). Apple SWOT Analysis.  Retrieved from http://research-   
       methodology.net/apple-swot-analysis/. 
  

จดุแข็ง จดุอ่อน โอกาส อุปสรรค 

สินค้าได้รับความนิยม
มากยิ่งขึ้นในปัจจุบัน ตัว
สินค้าท่ีออกมามีความ
หลากหลายและมีการ
พัฒนาสิ่งใหม่ๆ ออกสู่

ตลาดอยู่เสมอ 

ยังมีการพ่ึงพา
เทคโนโลยีทางด้าน 
Software จากที่อ่ืน 
และปัญหาทางด้าน
ราคาที่สูงอาจท าให้ผู้

ที่ต้องการใช้งาน
อาจจะมีก าลังซื้อไม่

พอ 

การมีสถานะทาง
การเงินที่ม่ันคง ท า

ให้มีโอกาสที่จะ
พัฒนาสินค้าและ

เพ่ิมรายได้ใน
อนาคต 

คู่แข่งขันในตลาดมี
แนวโน้มเพ่ิมข้ึนซึ่งแต่
ละค่ายพยายามที่จะ
พัฒนาคุณภาพและ
เทคโนโลยีมาสร้าง

ความได้เปรียบกันอยู่
เสมอ  
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ตารางที่ 1.4: SWOT Huawei 
 

 
ที่มา: Case analysis of Huwaei Goals and Strategies.  (2013).  Retrieved from  
       https://www.slideshare.net/teknoz/huwaei. 
 
 Huawei เติบโตจากปี 2015 เป็น 3 เท่า ในขณะที่ปี 2559 ได้ตั้งเป้าหมายโต 3 เท่าเช่นกัน 
จากตลาดรวมโต 3 – 4% หรืออยู่ที่ 18 ล้านเครื่อง โดยปัจจุบันตลาดสมาร์ทโฟนในไทย มี 2 แบรนด์
ที่มีโปรดักส์ครบทุกฟังก์ชั่น และมี 3 แบรนด์ที่ขายในราคาเกิน 20,000 บาทข้ึนไป โดย Huawei คือ 
หนึ่งในนั้นโดยในตลาดบนเราใช้กลยุทธ์ Premium Mass Strategy น าเสนอสินค้าที่มี Feature ครบ
ครัน ในราคาสมเหตุสมผล Huawei เป็นแบรนด์ที่ผู้บริโภคให้การยอมรับทั้งในด้านแบรนด์ และสินค้า 
ประกอบกับการเปิดตัวสินค้าในแต่ละครั้งมักจะมาถูกจังหวะ เช่น การเปิดตัว Huawei P10 Series 
เป็นจังหวะที่ไม่มีแบรนด์ไหนเปิดตัวโปรดักส์ใหม่ ซึ่งเป้าหมายตระกูล P10 ตั้งเป้ายอดขายโต 3 เท่า
ของ P9 ปีที่แล้ว ขณะเดียวกันโจทย์ใหญ่ยังคงอยู่ที่สร้างการรับรู้ในแบรนด์และสินค้ามากข้ึน และ
ยังคงตั้งเป้าหมายขึ้นอันดับ 1 ของตลาดสมาร์ทโฟนภายในปี 2020 ("ผ่ากลยุทธ์ “หัวเว่ย”", 2560) 
 การที่ผู้ใช้สมาร์ทโฟนไม่สามารถควบคุมเวลาในการใช้สมาร์ทโฟนของตนเองได้ โดยเฉพาะ
อย่างยิ่งการใช้สมาร์ทโฟนอย่างสม่ าเสมอเป็นระยะเวลานานกว่าที่ตั้งใจไว้ ซึ่งปัญหาการเสพติดสมาร์ท
โฟนนั้น อาจส่งผลกระทบต่อการด าเนินชีวิต อาจเกิดความขัดแย้งกับผู้อ่ืนและอาจท าให้ประสิทธิภาพ
ในการท างานลดลงได้ อีกท้ังยังส่งผลต่อเนื่องท าให้รู้สึกหดหู่ โดดเดี่ยวเมื่อขาดสมาร์ทโฟน โดยการใช้
สมาร์ทโฟนส าหรับการพูดคุยทั่วไปหรือใช้เชื่อมต่อกับคนในโลกออนไลน์ ไม่ได้ท าให้น าไปสู่โรค

จดุแข็ง จดุอ่อน โอกาส อุปสรรค 

ต้นทุนสินค้าต่ าซึ่ง
สามารถน าไปสู่กลยุทธ์

การก าหนดราคา
ต้นทุนต่ า มีความมั่นคง

และยังได้รับการ
สนับสนุนจากรัฐบาล

จีน 

การลงทุนในบางพ้ืนที่
ถูกจ ากัด บางภูมิภาค
ขาดความแข็งแกร่ง 

ยังคงมีความ
ยากล าบากในการ
สื่อสารกับพนักงาน

จีน 

ขยายธุรกิจใหม่ใน
ภูมิศาสตร์ที่มีการ

เติบโต โอกาสในการ
สร้างความสัมพันธ์กับ
พันธมิตรทางธุรกิจที่
เข้มแข็งและมีความ

เชี่ยวชาญ 

การแข่งขันที่รุนแรง
ของ 

แบรนด์ต่างๆ และ
การข้ึนบัญชีด ากับ 
Huawei ในเรื่อง

ความปลอดภัยในโลก
อินเทอร์เน็ตและขาด
ความเชื่อใจส าหรับ

ตัวสินค้า 
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ซึมเศร้าหรือน าไปสู่ภาวะเสพติด แตถ่้าใช้สมาร์ทโฟนแก้เบื่อหรือเพ่ือฆ่าเวลาและถ้าเม่ือไหร่ที่คุณหยิบ
มันมาส่งข้อความรัวๆ หรือเล่นโซเชียลมีเดียตลอดเวลา เพ่ือเป็นการคลายความรู้สึกวิตกกังวล หรือ
เพ่ือไม่ให้จมอยู่ในความคิดด้านลบของตนเอง  นั่นแปลว่ามีความเสี่ยงที่จะเข้าข่ายภาวะเสพติดสมาร์ท
โฟนเข้าแล้ว 
 จากการศึกษาเกี่ยวกับข้อมูลงานวิจัยที่มีผู้วิจัยได้ท าการวิจัยกันมา โดยงานวิจัยทีเ่กี่ยวกับ
สมาร์ทโฟน พบว่า ปัจจัยคุณค่าในการใช้งาน (Functional Value) หมายถึง การศึกษาหาหลักฐาน
ความสัมพันธ์ระหว่างประโยชน์การใช้งานและความไว้เนื้อใจที่มีต่อตราสินค้า โดยที่ได้กล่าวว่าตรา
สินค้าท่ีน าเสนอคุณค่าทางการใช้งานได้มากจะได้รับความจงรักภักดีจากผู้บริโภค (Yeh, Wang & 
Yieh, 2016) ปัจจัยคุณค่าในอารมณ์ความรู้สึก (Emotional Value) หมายถึง ผู้บริโภคอาจจะได้รับ
ประสบการณ์ด้านคุณค่าทางความรู้สึก เช่น ความสนุกสนาน และความพอใจจากการใช้งานสมาร์ท
โฟน รูปลักษณ์ท่ีดูทันสมัยและสวยงามของสมาร์ทโฟนส่งผลต่อคุณค่าทางอารมณ์ (Yeh, Wang & 
Yieh, 2016) ปัจจัยค่านิยมในสังคม (Social Value) หมายถึง ค่านิยมในสังคมถูกจ ากัดความว่าเป็น
ผลประโยชน์ที่ผู้ใช้สามารถที่จะรู้สึกเม่ือผู้บริโภคเชื่อมต่อกับคนอ่ืนๆ โดยการใช้การส่งข้อมูลผ่านทาง
สมาร์ทโฟน เพราะการส่งข้อความผ่านทางสมาร์ทโฟนถูกใช้เป็นช่องทางหลักในการติดต่อสื่อสาร 
ความรู้สึกของผู้บริโภคท่ีได้เป็นส่วนหนึ่งของกลุ่มท าให้เกิดคุณค่าขึ้นมา (Deng, Lu, Wei & Zhang, 
2010) ปัจจัยการควบคุมตนเอง (Self-regulation) หมายถึง การอ้างอิงไปถึง การคิด ความรู้สึก และ
การกระท า ซึ่งได้ถูกวางแผนและมุ่งไปสู่เป้าหมายส่วนบุคคล (Gökçearslan, Mumcu, Haşlaman & 
Çevik, 2016) ปัจจัยการใช้เวลาเล่นอินเทอร์เน็ตส่วนตัว (cyberloafing) หมายถึง การที่พนักงานใช้
อินเทอร์เน็ตของบริษัท ในระหว่างเวลาท างานเพ่ือที่จะใช้ในการเข้าถึงเว็บไซต์ที่ไม่เกี่ยวข้องกับงาน 
และใช้ในการรับส่งอีเมลที่ไม่เกี่ยวข้องกับงาน (Gökçearslan, et al., 2016) ปัจจัยต้นทุนในการ
เปลี่ยนสินค้า (Switching Cost) หมายถึง ต้นทุนที่จะเกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภคเปลี่ยนผู้ให้บริการจากราย
หนึ่งไปสู่รายหนึ่ง (Deng, Wei & Zhang, 2010) ปัจจัยภาพลักษณ์ต่อสินค้า (Corporate Image) 
หมายถึง ภาพลักษณ์ต่อสินค้ามีผลในทางบวกต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค ยิ่งผู้ผลิตสมาร์ทโฟนมี
ภาพลักษณ์ที่ดี ลูกค้าก็จะยิ่งมีความพึงพอใจต่อบริษัทมากขึ้น (Kim, Wong, Chang & Park, 2016) 
ปัจจัยการถูกบังคับให้กระท า (Compulsivity) หมายถึง ความไม่สะดวกและความรบกวนอารมณ์ 
(เช่น ความกังวลใจ ความร าคาญ และความกดดัน) ที่เกิดขึ้นเมื่อใช้สมาร์ทโฟน แต่ยังรวมถึงการใช้
สมาร์ทโฟนที่ไม่สามารถหยุดได้อีกด้วย (Potenza, 2007) ปัจจัยการเสพติดสมาร์ทโฟน 
(Smartphone Addiction) หมายถึง วิธีการเสพติดเทคโนโลยีที่โดดเด่นด้วยรูปแบบพฤติกรรมที่
คล้ายกัน แต่ไม่เหมือนกันกับการเสพติดอินเทอร์เน็ตหรือการเสพติดอ่ืนๆ โดยการเสพติดสมาร์ทโฟน
ที่ให้บริการเพ่ือวัตถุประสงค์หลายฟังก์ชั่น (โทรศัพท์ กล้อง โปรแกรม เกม บันเทิง) ดังนั้นสัญญาณ
และอาการของการเสพติดสมาร์ทโฟนน้อยหรือมากเกินไปขึ้นอยู่กับแต่ละบุคคลแตกต่างกันไปอีกด้วย 
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(Pavia, Cavani, Di Blasi & Giordano, 2016)  
 จากข้อมูลข้างต้นที่ผู้วิจัยศึกษาถึงปัจจัยคุณค่าในการใช้งาน (Functional Value) ปัจจัย
คุณค่าในอารมณ์ความรู้สึก (Emotional Value) ปัจจัยค่านิยมในสังคม (Social Value) ปัจจัยการ
ควบคุมตนเอง (Self-regulation) ปัจจัยการใช้เวลาเล่นอินเทอร์เน็ตส่วนตัว (Cyberloafing) ปัจจัย
ต้นทุนในการเปลี่ยนสินค้า (Switching Cost) ปัจจัยภาพลักษณ์ต่อสินค้า (Corporate Image) ปัจจัย
การถูกบังคับให้กระท า (Compulsivity) ต่อปัจจัยการเสพติดสมาร์ทโฟน (Smartphone 
Addiction) เพ่ือเป็นแนวทางให้แก่ผู้ประกอบธุรกิจสมาร์ทโฟน ได้ทราบถึงความต้องการพนักงานใน
กลุ่มบริษัทผู้ผลิตมีเดีย A ในกรุงเทพมหานคร เนื่องจากบริษัทผู้ผลิตมีเดีย A ในกรุงเทพมหานครมี
พนักงานในกลุ่มบริษัทผู้ผลิตมีเดียประมาณ 1,005 คน และทางกลุ่มบริษัทผู้ผลิตมีเดีย A ใน
กรุงเทพมหานคร เล็งเห็นว่าอุปกรณ์มือถือมีการพัฒนาไปอย่างมาก สามารถรองรับสื่ออินเทอร์เน็ต ที่
หลากหลาย จึงมุ่งพัฒนาแอพพลิเคชั่น และจับมือกับพันธมิตรต่างๆ เพ่ิมเติม ทั้งทางด้านข่าวสาร 
บันเทิง เกม ไลฟ์สไตล์ และโหราศาสตร์ ดังนั้น การใช้งานผ่านสื่อต่างๆ ถือเป็นหัวใจส าคัญในการท า
ธุรกิจ ซึ่งการท าธุรกิจตั้งแต่ต้นน้ า จนถึงปลายน้ านั้น เป็นไปตามพฤติกรรมการบริโภคสาระและความ
บันเทิงของผู้ชมในยุคปัจจุบัน ซึ่งแตกต่างกันออกไป ตาม อายุ การศึกษา อาชีพ และสถานการณ์การ
ใช้งาน ดังนั้นแนวทางการศึกษาในครั้งนี้เพ่ือน าไปสู่การพัฒนาในด้านเทคโนโลยีของผู้ประกอบการให้
ตรงกับความต้องการและความพึงพอใจของผู้บริโภค รวมทั้งการพัฒนากลยุทธ์และการบริหารต่างๆ 
เพ่ือตอบสนองการใช้งานเกี่ยวกับสมาร์ทโฟนได้ตรงตามความต้องการของผู้ใช้สมาร์ทโฟนให้ได้มาก
ที่สุด 
  
1.2 วัตถปุระสงคข์องงานวจิยั 

เพ่ือศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีความสัมพันธ์และอิทธิพลเชิงบวกต่อการเสพติดสมาร์ทโฟนของ
พนักงานในกลุ่มบริษัทผู้ผลิตมีเดีย A ในกรุงเทพมหานคร 
 
1.3 ขอบเขตของงานวจิยั 

1.3.1 ศึกษาปัจจัยปัจจัยที่มีความสัมพันธ์และอิทธิพลเชิงบวกต่อการเสพติดสมาร์ทโฟนของ
พนักงานในกลุ่มบริษัทผู้ผลิตมีเดีย A ในกรุงเทพมหานคร โดยอาศัยความสัมพันธ์ของตัวแปร ได้แก่ 
  1.3.1.1 คุณค่าในการใช้งาน (Functional Value)  
  1.3.1.2 คุณค่าในอารมณ์ความรู้สึก (Emotional Value) 
  1.3.1.3 ค่านิยมในสังคม (Social Value) 
  1.3.1.4 การควบคุมตนเอง (Self-regulation) 
  1.3.1.5 การใช้เวลาเล่นอินเทอร์เน็ตส่วนตัว (Cyberloafing) 
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  1.3.1.6 ต้นทุนในการเปลี่ยนสินค้า (Switching Cost)  
1.3.1.7 ภาพลักษณ์ต่อสินค้า (Corporate Image) 
1.3.1.8 การถูกบังคับให้กระท า (Compulsivity) 
1.3.1.9 การเสพติดสมาร์ทโฟน (Smartphone Addiction) 

 1.3.2 ศึกษาโดยเก็บตัวอย่างข้อมูลจากกลุ่มประชากรของพนักงานในกลุ่มบริษัทผู้ผลิตมีเดีย 
A ในกรุงเทพมหานคร โดยเก็บตัวอย่างครั้งนี้อย่างน้อยจ านวน 230 ตัวอย่าง ระยะเวลาในการเก็บ
ข้อมูลในเดือน กันยายน 2559 
 
1.4 ค าถามของงานวจิยั 

คุณค่าในการใช้งาน คุณค่าในอารมณ์ความรู้สึก ค่านิยมในสังคม การควบคุมตนเอง การใช้
เวลาเล่นอินเทอร์เน็ตส่วนตัว ต้นทุนในการเปลี่ยนสินค้า ภาพลักษณ์ต่อสินค้า การถูกบังคับให้กระท า 
มีผลเชิงบวกต่อการเสพติดสมาร์ทโฟนของพนักงานในกลุ่มบริษัทผู้ผลิตมีเดีย A ในกรุงเทพมหานคร
หรือไม่อย่างไร  
 
1.5 ประโยชน์ทีค่าดวา่จะไดร้บั 

1.5.1 ท าให้ทราบถึงปัจจัยที่มีผลต่อการเสพติดสมาร์ทโฟน 
1.5.2 ผลการวิจัยในครั้งนี้สามารถน ามาใช้ประโยชน์ในการใช้ในการวางแผนการตลาด 

เพ่ือพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยที่มีผลต่อการเสพติดสมาร์ทโฟน 
1.5.3 ผลการวิจัยในครั้งนี้สามารถเพ่ิมเติมองค์ความรู้ทางวิชาการ คือขยายองค์ความรู้

เกี่ยวกับปัจจัยที่ก่อให้เกิดมีผลเชิงบวกต่อการเสพติดสมาร์ทโฟน เช่น คุณค่าในการใช้งาน คุณค่าใน
อารมณ์ความรู้สึก ค่านิยมในสังคม การควบคุมตนเอง การใช้เวลาเล่นอินเทอร์เน็ตส่วนตัว ต้นทุนใน
การเปลี่ยนสินค้า ภาพลักษณ์ต่อสินค้า การถูกบังคับให้กระท า เป็นต้น เพ่ือเป็นพื้นฐานของงานวิจัย
ในอนาคต 
 
1.6 ค านิยามศัพทเ์ฉพาะ 
 1.6.1 คุณค่าในการใช้งาน (Functional Value) หมายถึง คุณภาพ ความน่าเชื่อถือใน
ประสิทธิภาพการท างาน และประโยชน์ในการใช้งานของสมาร์ทโฟน 
 1.6.2 คุณค่าในอารมณ์ความรู้สึก (Emotional Value) หมายถึง ความสนุกสนาน ความ
พอใจจากการใช้งาน รูปลักษณ์ท่ีดูทันสมัยและสวยงามของสมาร์ทโฟน 
 1.6.3 ค่านิยมในสังคม (Social Value) หมายถึง การสร้างภาพลักษณ์ความเป็นตัวของ
ตัวเองและการสร้างความสัมพันธ์ทางสังคมกับบุคคลอ่ืน 
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 1.6.4 การควบคุมตนเอง (Self-regulation) หมายถึง การจดจ่ออยู่กับกิจกรรมหนึ่งเป็น
ระยะเวลานาน และการควบคุมสติของตนเองในการแก้ปัญหา 
 1.6.5 การใช้เวลาเล่นอินเทอร์เน็ตส่วนตัว (Cyberloafing) หมายถึง ประโยชน์ในการใช้งาน
อินเทอร์เน็ตด้านต่างๆ ที่หลากหลายและแตกต่างกันออกไปตามลักษณะส่วนบุคคล เช่น การซื้อสินค้า 
การเข้าเว็บไซต์ต่างๆ รวมถึงการเช็คอีเมล และการดาวน์โหลดไฟล์ต่างๆ 
 1.6.6 ต้นทุนในการเปลี่ยนสินค้า (Switching Cost) หมายถึง ผู้บริโภคอาจเกิดปัญหาหลายๆ 
อย่างในการเลือกเปลี่ยนสินค้า เช่น การเรียนรู้การใช้งานของสมาร์ทโฟนในรูปแบบใหม่ๆ ราคาของ
สมาร์ทโฟนแพงกว่าที่เคยใช้อยู่ หรือผู้บริโภคมีความจงรักภักดีต่อสมาร์ทโฟนเป็นต้น 
 1.6.7 ภาพลักษณ์ต่อสินค้า (Corporate Image) หมายถึง ผู้บริโภคให้ความเชื่อถือต่อ
ภาพลักษณ์ นวัตกรรมใหม่ๆ ที่มีต่อผู้ผลิตสมาร์ทโฟน และสามารถเพ่ิมคุณค่าให้กับผู้บริโภค 
 1.6.8 การถูกบังคับให้กระท า (Compulsivity) หมายถึง พฤติกรรมต่างๆ ในชีวิตประจ าวัน
ท าให้รู้สึกกระปรี้กระเปร่า ไม่รู้สึกเหนื่อยล้า หรือการกระท าอ่ืนๆ ที่ท าให้เกิดความพึงพอใจจากการใช้
สมาร์ทโฟน 
 1.6.9 การเสพติดสมาร์ทโฟน (Smartphone Addiction) หมายถึง การใช้งานสมาร์ทโฟน 
มากจนเกินไปในทิศทางที่ยากจะควบคุมและส่งผลต่อการด ารงชีวิต อาจท าให้รู้สึกปวดเมื่อยข้อมือ 
หลัง หรือคอ ในขณะใช้สมาร์ทโฟน 



บทที ่2 
วรรณกรรมและงานวจิยัทีเ่กีย่วข้อง 

 
 ในการศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีความสัมพันธ์และอิทธิพลเชิงบวกต่อการเสพติดสมาร์ทโฟนของ
พนักงานในกลุ่มบริษัทผู้ผลิตมีเดีย A ในกรุงเทพมหานคร ครั้งนี้ผู้วิจัยได้ศึกษาค้นคว้าเอกสารและ
งานวิจัยที่เกี่ยวข้องตามล าดับดังต่อไปนี้ 

2.1 ทฤษฎีแนวคิดเกี่ยวกับด้านคุณค่าในการใช้งาน (Functional Value)   
2.2 ทฤษฎีแนวคิดเกี่ยวกับด้านคุณค่าในอารมณ์ความรู้สึก (Emotional Value) 
2.3 ทฤษฎีแนวคิดเกี่ยวกับด้านค่านิยมในสังคม (Social Value) 
2.4 ทฤษฏีแนวคิดเกี่ยวกับด้านการควบคุมตนเอง (Self-regulation) 
2.5 ทฤษฏีแนวคิดเกี่ยวกับด้านการใช้เวลาเล่นอินเทอร์เน็ตส่วนตัว (Cyberloafing) 
2.6 ทฤษฎีแนวคิดเกี่ยวกับด้านต้นทุนในการเปลี่ยนสินค้า (Switching Cost) 
2.7 ทฤษฎีแนวคิดเกี่ยวกับด้านภาพลักษณ์ต่อสินค้า (Corporate Image) 
2.8 ทฤษฎีแนวคิดเกี่ยวกับด้านการถูกบังคับให้กระท า (Compulsivity) 
2.9 ทฤษฎีแนวคิดเกี่ยวกับด้านการเสพติดสมาร์ทโฟน (Smartphone Addiction)  
2.10 เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
2.11 สมมติฐานการวิจัย 
2.12 ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย 
2.13 กรอบแนวคิดตามทฤษฎี 
 

2.1 ทฤษฎแีนวคดิเกีย่วกับดา้นคณุคา่ในการใชง้าน (Functional Value) 
 Yeh, Wang & Yieh (2016) กล่าวว่า การศึกษาหาหลักฐานความสัมพันธ์ระหว่างประโยชน์
การใช้งาน ความจงรักภักดีต่อตราสินค้า โดยที่ได้กล่าวว่าตราสินค้าที่น าเสนอคุณค่าทางการใช้งานได้
สูงจะได้รับความชอบใจ รวมถึงความจงรักภักดีจากผู้บริโภค  
 Karjaluoto, Jayawardhena, Leppäniemi & Pihlström (2012) กล่าวว่า คุณค่าด้านการ
ใช้งาน เป็นการวัดประสิทธิภาพ รวมถึงคุณภาพสินค้า ซึ่งอาจน าไปถึงคุณลักษณะที่มีประโยชน์ 
รวมถึงการมีคุณภาพต่อมูลค่าของสินค้าที่มีผลต่อการเลือกซื้อสมาร์ทโฟนอีกด้วย 
 Anderson & Srinivasan (2003) กล่าวถึง คุณค่าในการใช้งาน หมายถึง เมื่อผู้บริโภคท า
ความเข้าใจกับตัวสินค้าจนเกิดความพอใจในตัวสินค้าก็จะเกิดความคาดหวังคุณค่าของสมาร์ทโฟนที่ดี
ขึ้น และมีแนวโน้มที่จะกลับมาซื้อสินค้าเดิมซ้ าอีกในอนาคตแทนที่จะเปลี่ยนสินค้าอ่ืน Yang & 
Petersson (2004) ระบุว่า คุณค่าเป็นความคาดหวังที่เหนือกว่า สามารถน าไปสู่ความม่ันคงต่อสินค้า 
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 Sweeney & Soutar (2001) กล่าวว่า คุณค่าผู้บริโภค แบ่งเป็น 6 ชนิด มูลค่าและประโยชน์
ของสินค้าต่อการใช้งานมีความสัมพันธ์กันกับคุณค่าการใช้งาน ความสุนทรีย์และความสนุกถูก
เชื่อมโยงกับคุณค่าทางความรู้สึก การแสดงภาพลักษณ์ของตัวตนในสังคม รวมถึงการสนับสนุน
ความสัมพันธ์ในสังคมถูกเชื่อมโยงกับคุณค่าทางสังคม 
 Cronin & Hult (2000) กล่าวถึง คุณค่าในการใช้งาน หมายถึง ผู้บริโภคประเมินคุณค่าตาม
ประโยนช์ของสินค้า ซึ่งถูกได้รับจากคุณสมบัติของลักษณะสินค้า คุณค่าในจิตใจ และทางกาย คุณค่า
ทางการเงิน จากการได้รู้จักและจากการใช้งานสินค้า  
 จากบทความข้างต้น สรุปได้ว่า คุณค่าในการใช้งาน หมายถึง คุณลักษณะที่มีประโยชน์ของ
สินค้า ซึ่งถูกได้รับจากคุณสมบัติของลักษณะสินค้า คุณค่าในจิตใจ และทางกาย คุณค่าทางการเงิน 
จากการได้รู้จักและจากการใช้งานสินค้า ให้สอดคล้องต่อการเสพติดสมาร์ทโฟน ดังนั้นปัจจัยด้าน
คุณค่าในการใช้งานอาจส่งผลต่อการเสพติดสมาร์ทโฟนในอนาคตได้  
 
2.2 ทฤษฎแีนวคดิเกีย่วกับดา้นคณุคา่ในอารมณค์วามรูส้กึ (Emotional Value) 
 Yeh, et al. (2016) กล่าวถึง คุณค่าในอารมณ์ความรู้สึก หมายถึง ผู้บริโภคอาจจะได้รับ
ประสบการณ์ด้านคุณค่าทางความรู้สึก เช่น ความสนุนสนาน และความประทับใจในการใช้สมาร์ท
โฟน รูปลักษณ์ท่ีดูทันสมัยและสวยงามของสมาร์ทโฟนส่งผลกับคุณค่าทางความรู้สึก (Liao & Hsieh, 
2013) ผู้บริโภคมีความพอใจในคุณค่าทางความรู้สึกของสินค้าหรือตราสินค้าแล้ว ผู้บริโภคจะมีความ
พอใจต่อตัวสินค้ามากขึ้น ด้วยความตั้งใจที่จะกลับมาซื้อสินค้าใหม่  ความเต็มใจที่จะจ่าย และการ
บอกต่อในทางที่ดี (Pihlström & Brush, 2008)  
 Deng, Lu, Wei & Zhang (2010) กล่าวถึง คุณค่าในอารมณ์ความรู้สึก หมายถึง ความ
ต้องการทางความรู้สึกและจิตวิทยาของผู้ใช้ส าหรับส่งข้อมูลต่างๆ ผ่านทางสมาร์ทโฟน เมื่อใช้การส่ง 
ข้มูลต่างๆ ผ่านทางสมาร์ทโฟน ผู้บริโภคจะส่งรูปภาพที่น่าสนใจ หรือตลก ท าให้รู้สึกสนุกสนาน ดังนั้น 
คุณค่าในอารมณ์ความรู้สึกสามารถตอบสนองผ่านการส่งข้อมูลต่างๆ ผ่านทางสมาร์ทโฟน 
 Aaker (1996) กล่าวถึง คุณค่าในอารมณ์ความรู้สึก หมายถึง เป็นเรื่องที่เกี่ยวข้องกับอารมณ์
และความรู้สึกของผู้บริโภคในขณะที่ซื้อสินค้าหรือใช้สินค้า เช่น ความรู้สึกชอบและไม่ชอบ ความรู้สึก
มีความสุข เป็นต้น ซึ่งความรู้สึกกับอารมณ์จะเป็นตัวเพ่ิมคุณค่าให้แก่ตราสินค้า นอกเหนือจาก
ประโยชน์ใช้สอยของสินค้าด้วย 
 พัลลภา ปิติสันต์ (2552) กล่าวว่า คุณค่าด้านอารมณ์ที่ลูกค้ามีต่อตัวสินค้า ในปัจจุบันอารมณ์ 
ทัศนคติ ความรัก ความลุ่มหลง และการใช้สินค้าเพ่ือแสดงถึงตัวตน การแสดงออกมีอิทธิพลในการ
ต้องการซื้อสินค้าของลูกค้ามากข้ึนทุกวัน เช่น ในกลุ่มคนรักสุขภาพก็จะบริโภคสินค้าที่ สื่อถึงการเป็น
ธรรมชาติ บริโภคน้ าตาลก็จะต้องเป็นน้ าตาลที่ไม่ฟอกสี เป็นต้น 
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 ณัฐธิดา โพธิ์ประเสริฐ (2556) กล่าวว่า คุณค่าทางอารมณ์ หมายถึง ความนึกคิดในความรู้สึก
ทางบวกที่เกิดกับผู้บริโภคเมื่อมีการซื้อสินค้านั้นๆ จึงจ าเป็นต้องท าการวิจัยในเรื่องของความรู้สึกของ
ผู้บริโภค เมื่อผู้บริโภคซื้อสินค้าแบรนด์นี้มีความรู้สึกอย่างไร จากความต้องการรวมถึงการแสดงออก
ของผู้บริโภคท่ีมีการเปลี่ยนแปลง และคู่แข่งทางการค้าเพ่ิมมากขึ้นท าให้การออกแบบโดยอาศัย
ความคิดสร้างสรรค์เพียงอย่างเดียวคงไม่พอ นักออกแบบจ าเป็นต้องเข้าใจสถานการณ์และความ
ต้องการของผู้บริโภคให้ถ่องแท้เสียก่อน ในปัจจุบันผู้บริโภคเลือกที่จะซื้อสินค้าท่ีสามารถตอบสนอง
คุณค่าทางความรู้สึกมากกว่าแค่เพียงประโยชน์ใช้สอย ดังนั้นคุณค่าทางความรู้สึกจึงกลายเป็นกลไกใน
การสร้างมูลค่าเพ่ิมที่แฝงอยู่ในตัวสินค้า ซึ่งการลงทุนคุณค่าทางความรู้สึกนั้นไม่ต้องใช้เงินลงทุน
มากมายแต่กลับท าให้เกิดความแตกต่างได้ ท่ามกลางคู่แข่งมากมายเปรียบเสมือนความประทับใจและ
ความผูกพันที่ลูกค้ามีต่อแบรนด์ 
 จากบทความข้างต้น สรุปได้ว่า คุณค่าในอารมณ์ความรู้สึก หมายถึง ผู้บริโภคอาจจะได้รับ
ประสบการณ์ด้านคุณค่าทางความรู้สึก เช่น ความสนุนสนาน และความประทับใจในการใช้สมาร์ท
โฟน รูปลักษณ์ท่ีดูทันสมัยและสวยงามของสมาร์ทโฟนส่งผลกับคุณค่าทางความรู้สึก ให้สอดคล้องต่อ
การเสพติดสมาร์ทโฟน ดังนั้นปัจจัยด้านคุณค่าในอารมณ์ความรู้สึกอาจส่งผลต่อการเสพติดสมาร์ท 
โฟนในอนาคตได้ 
 
2.3 ทฤษฎแีนวคดิเกีย่วกับดา้นคา่นยิมในสงัคม (Social Value) 
 Yeh, et al. (2016) กล่าวว่า ผู้บริโภคอาจจะได้รับคุณค่าทางสังคมโดยการใช้สมาร์ทโฟน  
โดยการศึกษาผู้บริโภคในยุคออนไลน์จากผู้ใช้ไอโฟน และพบว่าผู้บริโภคได้รับประสบการณ์ค่านิยมใน
สังคมจากการเป็นเจ้าของและใช้สมาร์ทโฟน เขาอาจจะมีมุมมองว่าการเป็นเจ้าของไอโฟน เป็น
รูปแบบของความหรูหรา และสถานะทางสังคมชั้นสูง (Liao & Hsieh, 2013) ประสบการณ์การใช้
งานสมาร์ทโฟนในการแบ่งปัน ช่วยในการปฏิสัมพันธ์ของผู้บริโภค เมื่อผู้บริโภคได้รับค่านิยมในสังคม
ในระดับสูงขึ้นจากสินค้าและตราสินค้า เขาจะแสดงพฤติกรรมของความจงรักภักดีต่อตราสินค้ามาก
ขึ้น เช่น เผยแพร่ข้อมูลในทางบวก และยอมรับกับราคาท่ีสูง (Pihlström & Brush, 2008)  
 อรระยา ณรงค์ชัย (2554) กล่าวถึง ค่านิยมทางสังคม หมายถึง ระบบความชอบพิเศษที่คน
ในแต่ละสังคมมีอยู่ ค่านิยมประเภทนี้มาจากการเรียนรู้จากสังคมในระดับต่างๆ ซึ่งจะมีความสัมพันธ์
กับพฤติกรรม หรือสิ่งที่ตนสนใจ ปรารถนาทีจ่ะเห็นหรือกลับกลายมาเป็นสิ่งที่คนถือว่าเป็นสิ่งบังคับ 
ต้องท าต้องปฏิบัติ เป็นสิ่งที่คนบูชายกย่อง และมีความสุขจะได้เห็น ได้ฟัง ได้เป็นเจ้าของ ค่านิยมใน
สังคมของคนส่วนใหญ่กล่าวคือสมาชิกของคนในสังคมส่วนใหญ่ยอมรับว่าเป็นสิ่งที่ดีงาม หรือควรแก่
การปฏิบัติสิ่งหรือสถานการณ์นั้นๆ ก็จะกลายเป็นค่านิยมของสังคมนั้นๆ 
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 Deng, et al. (2010) กล่าวว่า ค่านิยมในสังคมถูกจ ากัดความว่าเป็นผลประโยชน์ที่ผู้ใช้
สามารถที่จะรู้สึกเม่ือผู้บริโภคเชื่อมต่อกับคนอ่ืนๆ โดยการใช้การส่งข้อมูลต่างๆ ผ่านทางสมาร์ทโฟน 
เพราะการส่งข้อมูลต่างๆ ผ่านทางสมาร์ทโฟนถูกใช้เป็นช่องทางหลักส าหรับการพบปะติดต่อสื่อสารที่
เชื่อมโยงความรู้สึกของผู้บริโภคท่ีได้เป็นส่วนหนึ่งของกลุ่มท าให้เกิดคุณค่าขึ้นมา 
 Arghavan & Zaichkowsky (2000) กล่าวว่า ผู้บริโภคมีสัญลักษณ์ในการแบ่งชนชั้นทาง
สังคม แบ่งโดยการใช้แบรนด์หนึ่งๆ และผู้บริโภคจะเลือกใช้แบรนด์ที่รู้จักกันดีในสังคม ดังนั้น การ
แสดงออกถึงค่านิยมในสังคมจะสะท้อนถึงคุณค่าตราสินค้า เมื่อผู้บริโภคมีการใช้สินค้าแบรนด์ใด 
แบรนด์หนึ่งเป็นจ านวนมากแสดงให้เห็นว่าสินค้าแบรนด์นั้นเป็นแบรนด์ที่นิยมในสังคม รวมทั้งเป็น 
แบรนด์คุณภาพดีเหมาะสมกับผู้บริโภค ซึ่งแบรนด์ที่จะได้รับความนิยมของผู้คนในค่านิยมในสังคมใด
นั้น องค์กรต้องท าให้ผู้บริโภครับรู้ถึงคุณค่าตราสินค้าของแบรนด์นั้นๆ และเกิดความพึงพอใจ น ามาซึ่ง
การซื้อซ้ าได้ 
  จากบทความข้างต้น สรุปได้ว่า ค่านิยมทางสังคม ท าให้ผู้บริโภคอาจจะได้รับคุณค่าทาง
สังคมจากการใช้สมาร์ทโฟน  และผู้บริโภคได้รับประสบการณ์คุณค่าทางสังคมจากการเป็นเจ้าของ
และใช้สมาร์ทโฟน เป็นสัญลักษณ์ของความหรูหรา และสถานะทางสังคมชั้นสูง ทัศนคติเกิดการจดจ า
เหตุการณ์ในอดีตทั้งทางตรงและทางอ้อม ดังนั้นปัจจัยด้านค่านิยมทางสังคมอาจส่งผลต่อการเสพติด
สมาร์ทโฟนในอนาคตได้ 
 
2.4 ทฤษฏแีนวคดิเกีย่วกับดา้นการควบคุมตนเอง (Self-regulation) 
 Gökçearslan, Mumcu, Haşlaman & Çevik (2016) กล่าวถึง การควบคุมตนเอง หมายถึง 
การอ้างอิงไปถึง การคิดรู้สึกส่วนตัว ตลอดจนการกระท าต่างๆ ซึ่งได้ถูกวางแผนและมุ่งไปสู่เป้าหมาย
ส่วนบุคคล Zimmerman (2000) ซึ่งอธิบายได้ว่า มันเป็นกระบวนการของภายในหรือการเปลี่ยน
ผ่านซึ่งสามารถท าให้แต่ละคนจะน าไปสู่เป้าหมาย การควบคุมยังอาจจะหมายถึงกลุ่มก้อนความคิด 
ผลกระทบ พฤติกรรม หรือความตั้งใจผ่านการใช้เครื่องมือเฉพาะทางที่ละเอียดอ่อน และความ
ช านาญในหลายทางที่ให้การสนับสนุน การควบคุมตนเองยังอาจจะหมายถึง ความสามารถของบุคคล
ในการที่จะมีสมาธิกับเป้าหมายที่ได้ตั้งไว้หากเกิดความรบกวน รวมถึงควบคุมท้ังความรู้สึกและความ
ตั้งใจ  
 Kim, Triana, Chung & Oh (2015) กล่าวว่า การควบคมุตนเองมีความสัมพันธ์กับต่อการ
เสพติด การใช้สินค้าเพ่ือบ่งบอกถึงตัวตนของผู้ใช้ไม่ว่าจะเป็นลักษณะที่ผู้บริโภคเป็นอยู่ หรือลักษณะที่
ผู้บริโภคอยากให้บุคคลภายนอกมองว่าเป็นอย่างไร  
 Gabbiadini & Greitemeyer (2017) กล่าวว่า การควบคุมตนเองถูกจ ากัดความในหลายๆ 
ความหมาย ได้แก่ อ านาจจิต การขยันหมั่นเพียร หรือการควบคุมตนเอง ในทางปฎิบัติการควบคุม
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ตนเองเป็นความสามารถที่จะท าสิ่งที่สนใจได้ดีที่สุดในระยะยาว ในทางความรู้สึกการควบคุมเป็น
ความสามารถที่จะควบคุมความรู้สึกได้ รวมถึงการอดกลั้นทางสังคม และยับยั้งการโต้ตอบเมื่อจ าเป็น 
 Hart, Pollock, Hill & Maslow (2016) กล่าวว่า การควบคุมตนเอง เป็นกลุ่มของความ
เชี่ยวชาญในการที่จะมุ่งเป้าไปที่ความต้องการ และทรัพยากรที่มีเพ่ือไปถึงเป้าหมาย เพื่อที่จะได้ผลที่
ดีกว่า 
 Pilegard & Fiorella (2016) กล่าวว่า การควบคุมตนเอง คือความสามารถที่จะตัดสินใจ
อย่างฉลาดและถูกต้อง ซึ่งประกอบไปด้วยการตัดสินใจด้วยความเข้าใจถือเป็นความช านาญที่ส าคัญ
ส าหรับการควบคุมหรือบังคับตนเองอย่างมีประสิทธิภาพ  

จากบทความข้างต้นสรุปได้ว่า การควบคุมตนเอง หมายถึง การอ้างอิงไปถึง การคิด ความรู้สึก 
และการกระท า ซึ่งได้ถูกวางแผนและมุ่งไปสู่เป้าหมายส่วนบุคคล ดังนั้นปัจจัยด้านการควบคุมตนเอง
อาจส่งผลต่อการเสพติดสมาร์ทโฟนในอนาคตได้  
 
2.5 ทฤษฏแีนวคดิเกีย่วกับดา้นการใชเ้วลาเลน่อนิเทอรเ์น็ตสว่นตวั (Cyberloafing) 
 Gökçearslan, et al. (2016) กล่าวถึง การใช้เวลาเล่นอินเทอร์เน็ตส่วนตัว การที่พนักงานใช้
อินเทอร์เน็ตของบริษัท ในระหว่างเวลาท างานเพ่ือที่จะใช้ในการเข้าถึงเว็บไซต์ที่ไม่เกี่ยวข้องกับงาน 
และใช้ในการรับส่งอีเมลที่ไม่เกี่ยวข้องกับงานเมื่อมีอุปกรณ์เทคโนโลยีส่วนบุคคล เช่น สมาร์ทโฟน
และแทปเล็ต มีความนิยมมากข้ึน ท าให้โครงสร้างการเข้าถึงอินเทอร์เน็ตและขั้นตอนการใช้งาน
เปลี่ยนไป และโอกาสที่จะมีลักษณะการใช้เวลาเล่นอินเทอร์เน็ตส่วนตัวมากขึ้น 
 Baturay & Toker (2015) กล่าวว่า มีการศึกษาบุคคลจ านวนมากที่ศึกษาการใช้เวลาเล่น
อินเทอร์เน็ตส่วนตัวส าหรับนักเรียนเฉพาะกลุ่ม ซึ่งผลระบุว่า พฤติกรรมการใช้เวลาเล่นอินเทอร์เน็ต
ส่วนตัวมีผลส าหรับนักเรียนและบรรยากาศในการเรียน ตัวอย่างเช่น นักเรียนส่วนใหญ่พิมพ์ข้อความ
ในระหว่างเรียน โดยที่ไม่รู้ว่าเพ่ือนๆ และครูได้รับผลกระทบจากการพิมพ์ข้อความนั้น (Tindell & 
Bohlander, 2012) มีการศึกษาถึงความเป็นไปได้ที่นักเรียนที่มีลักษณะการเล่นอินเทอร์เน็ตส่วนตัว
มากขึ้น จะส่งผลต่อการใช้สมาร์ทโฟนมากข้ึน บางการวิจัยระบุว่า คนหนุ่มสาวมีการใช้สมาร์ทโฟนใน
การเชื่อมต่อกับสังคมเครือข่าย ซึ่งน าไปสู่การใช้อินเทอร์เน็ตส่วนตัวในการสร้างเครือข่ายสังคมของ
เขา (Andreassen & Pallesen, 2014) 
 สมชาย สายบุตร (2557) กล่าวถึง การใช้เวลาเล่นอินเทอร์เน็ตส่วนตัว หมายถึง ลักษณะการ
ใช้งานด้านต่างๆ ที่แตกต่างกันออกไปตามลักษณะการเล่นอินเทอร์เน็ต ส าหรับการติดต่อสื่อสารหรือ
ค้นหาความรู้แลกเปลี่ยนข้อมูลระหว่างผู้ใช้งาน แตกต่างกันตามลักษณะการใช้งานของแต่ละบุคคล 
 บุษรา ประกอบธรรม (2552) กล่าวว่า การใช้เวลาเล่นอินเทอร์เน็ตส่วนตัว หมายถึง ลักษณะ
การใช้อินเทอร์เน็ต โดยเกี่ยวข้องกับปริมาณการใช้งานและวัตถุประสงค์ในด้านต่างๆ ได้แก่  
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ด้านการศึกษาหาความรู้ ด้านติดต่อสื่อสารกับผู้อ่ืน รวมถึงด้านบันเทิง 
  จากบทความข้างต้น การใช้เวลาเล่นอินเทอร์เน็ตส่วนตัว หมายถึง ลักษณะการใช้งานในด้าน
ต่างๆ ที่แตกต่างกันออกไปตามลักษณะของการเล่นอินเทอร์เน็ต ส าหรับการติดต่อสื่อสารหรือค้นหา
ความรู้แลกเปลี่ยนข้อมูลระหว่างผู้ใช้งาน แตกต่างไปตามลักษณะการใช้งานของแต่ละบุคคล ดังนั้น
ปัจจัยด้านการใช้เวลาเล่นอินเทอร์เน็ตส่วนตัวอาจส่งผลต่อการเสพติดสมาร์ทโฟนในอนาคตได้ 
 
2.6 ทฤษฎแีนวคดิเกีย่วกับดา้นต้นทนุในการเปลีย่นสนิคา้ (Switching Cost) 
  Deng, et al. (2010) กล่าวถึง ต้นทุนการเปลี่ยนสินค้า หมายถึง ต้นทุนที่จะเกิดข้ึนเมื่อ
ผู้บริโภคเปลี่ยนผู้ให้บริการจากรายหนึ่งไปสู่รายหนึ่ง (Lee & Feick, 2001) ซึ่งจะรวมไปถึงต้นทุนซึ่ง
สามารถวัดมูลค่าในรูปทางการเงิน มุมมองทางจิตวิทยาที่จะต้องไปเรียนรู้กับบริษัทใหม่ ช่วงเวลาและ
โอกาสในการที่จะทดลองใช้สินค้าหรือบริการใหม่ๆ (Kim & Vale, 2003)  
 Dick & Basu (1994) กล่าวถึง ต้นทุนการเปลี่ยนสินค้า หมายถึง ผู้บริโภคจะต้องใช้เวลาท า
ความเข้าใจในการที่จะต้องเผชิญกับความไม่แน่นอนกับผู้ให้บริการรายใหม่ ฉะนั้นต้นทุนการเปลี่ยน
สินค้าสามารถท่ีจะเป็นอุปสรรคในการที่จะเปลี่ยนผู้ให้บริการ จึงท าให้ต้นทุนการเปลี่ยนสินค้า
กลายเป็นตัวช่วยในการสร้างความจงรักภักดีของผู้บริโภค 
 Burnham, Frels & Mahajan (2003) กล่าวว่า ต้นทุนการเปลี่ยนสินค้า ถูกจ าแนกได้เป็น 3 
ชนิด 1. กระบวนการ 2. การเงิน 3. ความสัมพันธ์ 
  1. ต้นทุนการเปลี่ยนสินค้าในด้านกระบวนการจะรวมไปถึงต้นทุนทางเศรษฐกิจ 
ต้นทุนการประเมิน ต้นทุนการติดตั้ง และต้นทุนการเรียนรู้ 
  2. ต้นทุนการเปลี่ยนสินค้าในด้านการเงินที่เกี่ยวกับต้นทุนการสูญเสียประโยชน์ใช้
สอย และต้นทุนการสูญเสียทางการเงิน 
  3. ต้นทุนการเปลี่ยนสินค้าในด้านความสัมพันธ์จะประกอบไปด้วยต้นทุนการสูญเสีย
ความสัมพันธ์ส่วนบุคคลและต้นทุนการสูญเสียความสัมพันธ์ในตราสินค้า 
 Şahin, Kitapçi & Zehir (2013) กล่าว่า ต้นทุนการเปลี่ยนสินค้า มักเกิดจากลูกค้าถูกชักจูง
ให้ตัดสินใจในทางเลือกอ่ืนๆ ที่มีอยู่ในตลาด เนื่องจากเกิดการเปลี่ยนแปลงกิจกรรมแข่งขันในตลาด 
(Seiders & Tigert, 1997) ต้นทุนการเปลี่ยนสินค้า คือ ความไม่สะดวกสบาย ต้นทุนที่จะต้องจ่ายเงิน
ออกจากกระเป๋า ที่ท าให้เกิดการผิดหวังของลูกค้าต่อสินค้า ถ้าเขาเปลี่ยนผู้ขาย มันอาจจะไม่คุ้มค่าเลย
ส าหรับลูกค้าที่จะเปลี่ยนสินค้า เพราะว่าเขาต้องเสี่ยงต่อความท่ีอาจจะไม่พึงพอใจ (Ping, 1993) ยิ่ง
ไปกว่านั้นในมุมของต้นทุนทางการเงิน ต้นทุนการเปลี่ยนสินค้ายังรวมถึงเวลาและการที่จะต้องเผชิญ
กับความไม่แน่นอนกับตราสินค้าใหม่ (Dick & Basu, 1994) ภาพมุมมองของต้นทุนในการเปลี่ยน
สินค้าถูกพิจารณาว่าเป็นปัจจัยส าคัญท่ีมีผลต่อความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจต่อตราสินค้า กับ
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ความเชื่อมั่น และความสัมพันธ์ระหว่างความเชื่อมั่นในตราสินค้ากับความผูกพัน ดังนั้นการเพิ่มขึ้นใน
ต้นทุนการเปลี่ยนสินค้าจะน าไปสู่การพัฒนาความผูกพันต่อตราสินค้า ในหลายๆ กรณี ลูกค้าที่ไม่พึง
พอใจในสินค้า แต่ก็ยังคงใช้สินค้านั้นอยู่ก็เพราะว่า ในการเปลี่ยนสินค้าจะต้องเสียเวลา ใช้ความ
พยายาม และความเข้าใจอย่างมากในการที่จะเลือกตราสินค้าอ่ืน  
 จากบทความข้างต้น สรุปได้ว่า ต้นทุนการเปลี่ยนสินค้า จะส่งผลให้ผู้บริโภคจะต้องใช้เวลาท า
ความเข้าใจในการที่จะต้องเผชิญกับความไม่แน่นอนกับผู้ให้บริการรายใหม่ ดังนั้นปัจจัยด้านต้นทุน
การเปลี่ยนสินค้าอาจส่งผลต่อการเสพติดสมาร์ทโฟนในอนาคตได้ 
  
2.7 ทฤษฎแีนวคดิเกีย่วกับดา้นภาพลกัษณต์่อสนิคา้ (Corporate image) 
 Kim, Wong, Chang & Park (2016) กล่าวถึง ภาพลักษณ์ต่อสินค้า หมายถึง กลุ่มความเชื่อ
ของผู้บริโภคต่อบริษัท ภาพลักษณ์ต่อสินค้าถูกเชื่อมโยงกับความประทับใจรวมถึงประสบการณ์
ทั้งหมดท่ีมีแก่บริษัทต่อการต้องการของผู้บริโภค ในตลาดสมาร์ทโฟนต่อภาพลักษณ์สินค้า ระบุถึง
ความชอบทางอารมณ์ความรู้สึกของผู้บริโภคต่อผู้ผลิตสมาร์ทโฟน ภาพลักษณ์ต่อสินค้ามีความ
แสดงออกท่ีดีต่อการต้องการของผู้บริโภค ยิ่งผู้ผลิตสมาร์ทโฟนมีภาพลักษณ์ที่ดี ลูกค้าก็จะยิ่งมีความ
พึงพอใจต่อบริษัทมากข้ึนเท่านั้น 
 Giovanis, Zondiros & Tomaras (2014) กล่าวถึง ภาพลักษณ์ต่อสินค้า เป็นปัจจัยส าคัญที่
ใช้ในการตัดสินใจจากภาพรวมของผู้ให้บริการ มันถูกอธิบายว่าเป็นภาพทางใจที่จะผุดขึ้นมาเม่ือเอ่ยถึง
ชื่อบริษัท มันเป็นความประทับใจทางจิตวิทยา ซึ่งจะเปลี่ยนแปลงสถานการณ์ของบริษัท ความ
ครอบคลุมของสื่อ ผลประกอบการและอ่ืนๆ อย่างต่อเนื่อง มันคล้ายๆ กับชื่อเสียงของบริษัท หรือ
ความนิยมมันเป็นมุมมองสาธารณะของบริษัทมากกว่าภาพสะท้อนของสถานะหรือต าแหน่งปัจจุบัน 
 Kolter & Armstrong (2001) กล่าวว่า การมีภาพลักษณ์ของสินค้าท่ีดีในการแข่งขันจะช่วย
สร้างความได้เปรียบในปัจจุบัน ถ้าภาพลักษณต่อสินค้ามีการดูแลบริหารอย่างดีจะช่วยให้ธุรกิจมีชื่อเสียง
ที่ยาวนาน ผู้บริโภคสามารถรับรู้ถึงการบริการ รวมถึงคุณภาพของสินค้า ท าให้ผู้บริโภคเกิดความมั่นใจ
ว่าได้รับสินค้าที่มีคุณภาพ 
 Kapferer (2004) กล่าวว่า ภาพลักษณ์สินค้าจะเกิดจากผู้บริโภคซึ่งขึ้นอยู่กับการที่ ผู้บริโภคจะ
จินตนาการเก่ียวกับตราสินค้าผ่านตัวสินค้า บริการ และแผนการสื่อสารอื่นๆ  
 จากบทความข้างต้น สรุปได้ว่า ภาพลักษณ์ต่อสินค้า หมายถึง กลุ่มความเชื่อของผู้บริโภคต่อ
บริษัท ภาพลักษณ์ต่อสินค้าถูกเชื่อมโยงกับความประทับใจรวมถึงประสบการณ์ทั้งหมดการต้องการ
ของผู้บริโภค ดังนั้นปัจจัยด้านภาพลักษณ์ต่อสินค้าอาจส่งผลต่อการเสพติดสมาร์ทโฟนในอนาคตได้ 
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2.8 ทฤษฎแีนวคดิเกีย่วกับดา้นการถกูบังคบัให้กระท า (Compulsivity) 
 Pavia, Cavani, Di Blasi & Giordano (2016) กล่าวว่า การถูกบังคับให้กระท า เกิดจากการ
บีบบังคับประกอบไปด้วยพฤติกรรมที่หลากหลาย อาจจะมีผลเสียต่อกิจกรรมต่างในชีวิตประจ าวัน ซึ่ง
ท าให้ไม่สามารถหยุดการใช้งานสมาร์ทโฟนเสมือนถูกบังคับ แต่ก็ยังคงใช้งานสมาร์ทโฟนต่อไป 
 Potenza (2007) กล่าวว่า การถูกบังคับให้กระท า ไม่ได้ถูกอ้างอิงเฉพาะความไม่สะดวกและ
ความรบกวนอารมณ์ (เช่น ความกังวลใจ ความร าคาญ และความกดดัน) ที่เกิดมาจากการใช้สมาร์ท
โฟนและการใช้เพื่อให้เกิดความรู้สึกทางจิตวิทยา แต่ยังรวมถึงการใช้สมาร์ทโฟนที่ไม่สามารถหยุดเล่น
ได้ทั้งๆ ที่มผีลในทางลบ 
 Hollander, Doernberg, Shavitt, Waterman, Soreni, Veltman & Fineberg (2016) 
กล่าวถึง การถูกบังคับให้กระท า หมายถึง ลักษณะความผิดปกติทางจิตเวชต่างๆ ซึ่งประกอบไปด้วย
ความผิดปกติที่มีผลกระทบกับการถูกครอบง า บังคับให้ท า และการถูกบังคับให้กระท าอ่ืนๆ 
 Chamberlain, Fineberg, Blackwell & Robbins (2006) กล่าวว่า การถูกบังคับให้ท า
สามารถถูกจ ากัดความว่าเป็นการกระท าของการท าซ้ าในสิ่งที่ไม่ต้องการ และเป็นการกระท าท้ังในที่
แจ้งและในที่ไม่แจ้ง โดยที่ไม่มีการปรับตัวแสดงถึงการท าโดยเป็นนิสัยหรือเป็นการท าตามๆ กันไป
เพียงเพ่ือท าตามกฎหรือเป็นวิธีที่จะหลีกเลี่ยงผลในทางลบ 
 Potenza (2007) กล่าวว่า การถูกบังคับให้กระท า ถูกพิจารณาว่าเป็นปัจจัยที่สนับสนุนให้
เกิดการสูญเสียในการควบคุมตัวเองจากการกระท าบางอย่างมากเกินไป เช่น กิน การพนัน หรือการ
เช็คข้อมูล   
 จากบทความข้างต้น สรุปได้ว่า การถูกบังคับให้กระท า ไม่ได้ถูกอ้างอิงเฉพาะความไม่สะดวก
และความรบกวนอารมณ์ (เช่น ความกังวลใจ ความร าคาญ และความกดดัน) ที่เกิดจากการใช้สมาร์ท
โฟนและการใช้เพื่อให้เกิดความรู้สึกทางจิตวิทยา ดังนั้นปัจจัยด้านการถูกบังคับให้กระท าอาจส่งผลต่อ
การเสพติดสมาร์ทโฟนในอนาคตได้ 
 
2.9 ทฤษฎแีนวคดิเกีย่วกับดา้นการเสพตดิสมาร์ทโฟน (Smartphone Addiction) 
 Gökçearslan, et al. (2016) กล่าวถึง การเสพติดสมาร์ทโฟน หมายถึง การใช้งานสมาร์ท
โฟนมากจนเกินไปในทิศทางท่ียากจะควบคุมและส่งผลต่อการด ารงชีวิตในด้านลบ (Park & Lee, 
2012) ปัจจุบันนี้สมาร์ทโฟนเป็นมากกว่าเครื่องมือการสื่อสาร แต่ยังส่งผลต่อชีวิตในรูปแบบต่างๆ 
โดยเฉพาะอย่างยิ่ง มันยังเป็นเครื่องมือที่อยู่ใกล้ชิดกับการติดต่อประสานงานบุคคลอ่ืนๆ โดย
ความสามารถในการส่งข้อมูลต่างๆ ผ่านทางอินเทอร์เนต สมาร์ทโฟนยังท าให้เกิดการแบ่งปันและการ
ผลิตวัตถุดิบใหม่ๆ  และ ท าให้เกิดโอกาสที่จะติดต่อสื่อสาร การปฏิสัมพันธ์กันในสังคม การเล่นเกม 
การใช้โปรแกรมต่างๆ และการสร้างมีเดียไฟล์  ถึงแม้ว่าสมาร์ทโฟนจะเป็นเครื่องมือที่มีประโยชน์
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อย่างมากในกิจกรรมของสังคมและส่วนบุคคล การใช้โทรศัพท์เคลื่อนที่น ามาซึ่งปัญหาต่างๆ มากมาย
ในชุมชน สถาบัน สายอาชีพ และสังคม (Potenza, 2007) สาเหตุที่เกิดขึ้นจากการใช้งานและเสพติด
สมาร์ทโฟน อาจจะมีความคล้ายคลึงกับการการเสพติดเทคโนโลยีในรูปแบบอื่นๆ แต่มันอันตราย
มากกว่า เพราะว่า สมาร์ทโฟนมีลักษณะเฉพาะตัว คือ สามารถที่จะพกพาไปได้ทุกที่และสามารถ
เชื่อมต่อได้ง่าย (Demirci, Orhan, Demirdas, Akpınar & Sert, 2014) 
 Thomee, Harenstam & Hagberg (2011) กล่าวถึง การเสพติดสมาร์ทโฟน หมายถึง 
ความเพลิดเพลินและความตื่นเต้นที่เกิดขึ้นในช่วงแรกของการใช้สมาร์ทโฟนอาจจะกลายเป็นเงื่อนไข
ที่ท าให้เกิดความยุ่งยากกับทั้งตัวบุคคลและสังคมได้ในระยะยาว การใช้สมาร์ทโฟนมากเกินไป และ
นิสัยการเช็คข้อมูล อาจจะท าให้กลายเป็นการใช้ที่มากเกินไป หรือ เป็นการเสพติดโทรศัพท์เคลื่อนที่
ไปได้ ในขณะที่การใช้ที่มากเกินไปอาจจะเป็นสาเหตุท าให้เกิดปัญหาในการนอนหลับได้ และปัญหา
ความผิดปกติอ่ืนๆ ของสุขภาพได้ มันอาจจะเป็นผลท าให้เกิดภาวะความเครียดและอาจจะพัฒนาไปสู่
ปัญหาทางร่างกายและจิตใจได้ 
 Hadlington (2015) กล่าวว่า เมื่อแต่ละคนไม่สามารถใช้งานสมาร์ทโฟนได้ เขาจะรู้สึก
เหมือนตกอยู่ในภาวะ (โนโมโฟเบีย) ไม่สามารถเข้าถึงการใช้โทรศัพท์มือถือ ซึ่งจะมีอาการดังต่อไปนี้  
  1. การที่ไม่สามารถติดต่อสื่อสารได้  
  2. การสูญเสียการเชื่อมต่อกับบุคคลอื่น ๆ  
  3. ความไม่สามารถเข้าถึงข้อมูล  
  4. ความรู้สึกไม่สะดวก 
 โดยทั่วไปการเสพติดสมาร์ทโฟนอาจถือได้ว่าเป็นรูปแบบของการเสพติดเทคโนโลยีที่โดดเด่น
ด้วยรูปแบบพฤติกรรมที่คล้ายกัน แต่ไม่เหมือนกันกับการเสพติดอินเทอร์เน็ตหรือการเสพติดอ่ืนๆ 
โดยการเสพติดสมาร์ทโฟนทีใ่ห้บริการเพ่ือวัตถุประสงค์หลายฟังก์ชั่น (โทรศัพท์ กล้อง โปรแกรม เกม 
บันเทิง) ดังนั้นสัญญาณและอาการของการเสพติดสมาร์ทโฟนน้อยหรือมากเกินไปขึ้นอยู่กับแต่ละ
บุคคลแตกต่างกันไปอีกด้วย (Pavia, et al., 2016) 
 จากบทความข้างต้น สรุปได้ว่า การเสพติดสมาร์ทโฟน หมายถึง ความเพลิดเพลินและความ
ตื่นเต้นที่เกิดขึ้นในช่วงแรกของการใช้สมาร์ทโฟนอาจจะกลายเป็นเงื่อนไขท่ีท าให้เกิดความยุ่งยากกับ
ทั้งตัวบุคคลและสังคมได้ในระยะยาว การใช้สมาร์ทโฟนมากเกินไป และนิสัยการเช็คข้อมูล อาจจะท า
ให้เกิดการใช้ที่มากเกินไป ดังนั้น การใช้สมาร์ทโฟนมากเกินไปจะส่งผลต่อการเสพติดสมาร์ทโฟนใน 
อนาคตได้ 
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2.10 เอกสารและงานวจิยัทีเ่กี่ยวข้อง 
 Gökçearslan, et al. (2016) ศึกษาเรื่องรูปแบบของการเสพติดสมาร์ทโฟน กล่าวว่า
วัตถุประสงค์ของการศึกษานี้มีเพ่ือตรวจสอบบทบาทของการใช้สมาร์ทโฟน การก ากับตนเอง การรับรู้
ความสามารถของตนเอง และการใช้เวลาเล่นอินเทอร์เน็ตส่วนตัวจากพฤติกรรมการติดสมาร์ทโฟน 
ผู้วิจัยด าเนินการส ารวจออนไลน์ โดยได้รับค าตอบจากผู้มีส่วนร่วมที่เข้าศึกษาในมหาวิทยาลัยภาครัฐ
ในเมือง Ankara ประเทศตุรกีจ านวน 598 ราย ผลการศึกษาเหล่านี้แสดงให้เห็นว่า ช่วงเวลาในการใช้
สมาร์ทโฟน รวมถึงการใช้เวลาเล่นอินเทอร์เน็ต มีผลต่อการติดสมาร์ทโฟนในทิศทางเดียวกัน ในขณะ
ที่การก ากับตนเองต่อการติดสมาร์ทโฟนมีความสัมพันธ์ในทิศทางตรงกันข้ามอย่างมีนัยส าคัญ 
นอกจากนี้ การก ากับตนเอง และ การรับรู้ความสามารถของตนเองไม่มีผลต่อ การใช้เวลาเล่น
อินเทอร์เน็ต ในบทความนี้ ได้อภิปรายผลการศึกษาภายใต้บริบทของผลจากการติดสมาร์ทโฟนต่อ
สภาพแวดล้อมการเรียนรู้และต่อตัวบุคคล 
 Yeh, et al. (2016) ศึกษาเรื่องการจงรักภักดีต่อตราสินค้าของสมาร์ทโฟน กล่าวถึงการ
เติบโตและการแข่งขันในอุตสาหกรรมสมาร์ทโฟน การพัฒนาความเข้าใจว่า อะไรคือปัจจัยผลักดันให้
เกิดความภักดีของผู้บริโภคต่อตรายี่ห้อสมาร์ทโฟน จึงกลายเป็นประเด็นส าคัญต่อนักวิชาการและนัก
ปฏิบัติ ดังนั้นการศึกษานี้จึงตั้งสมมติฐานเกี่ยวกับปัจจัยด้านความภักดีต่อตรายี่ห้อสมาร์ทโฟนทั้ง 4 
ข้อตามมุมมองของการระบุคุณค่าของผู้บริโภคและการระบุตรายี่ห้อของผู้บริโภค ยิ่งไปกว่านี้ 
การศึกษาครั้งนี้ยังส ารวจผลเชิงก ากับ (moderating effects) ของตัวแปรอายุและเพศต่อ
กระบวนการความภักดีต่อตรายี่ห้อสมาร์ทโฟน เก็บข้อมูลจากผู้เข้าร่วมการศึกษาจ านวน 157 ราย 
และทดสอบข้อมูลกับโมเดลการวิจัยโดยใช้วิธ ีPartial Leastsquares (PLS) ผลการศึกษาบ่งชี้ว่า 
คุณคา่ตามการใช้งาน คุณค่าทางอารมณ์ คุณค่าทางสังคม และการก าหนดแบรนด์ มีอิทธิพลเชิงบวก
ต่อความภักดีต่อตรายี่ห้อสมาร์ทโฟนในเชิงบวก จากตัวแปรก ากับทั้ง 2 ตัว  ผลการศึกษาแสดงว่า 
อายุเพิ่มความสัมพันธ์ระหว่างความภักดีต่อตรายี่ห้อ กับคุณค่าทางอารมณ์ และความสัมพันธ์ระหว่าง
ความภักดีต่อตรายี่ห้อ กับคุณค่าทางสังคม แต่ในแง่ท่ีมีผลต่อความสัมพันธ์ระหว่างการก าหนดตรา
ยี่ห้อ กับความภักดีต่อตรายี่ห้อนั้น มีผลในระดับต่ า อย่างไรก็ตาม เพศไม่มีบทบาทในเชิงก ากับต่อการ
ก าหนดความภักดีต่อตรายี่ห้อสมาร์ทโฟน ผลการศึกษานี้ให้ประโยชน์ที่ส าคัญในเชิงทฤษฎีและเชิง
ปฏิบัติในการจัดการตรายี่ห้อสมาร์ทโฟน 
 Kim, et al. (2016) ศึกษาเรื่องปัจจัยของความจงรักภักดีของลูกค้าในตลาดสมาร์ทโฟน
เกาหลี เนื่องจากตลาดสมาร์ทโฟนในเกาหลีอยู่ในภาวะอ่ิมตัว ดังนั้นบริษัทผู้ผลิตอุปกรณ์จึงก าลังมุ่งให้
ความสนใจใหม่ไปที่ทรัพยากรและขีดความสามารถเพ่ือเพ่ิมความภักดีของลูกค้า ทั้งนี้เพ่ือรักษาลูกค้า
เก่าและเพ่ือดึงความสนใจลูกค้ารายใหม่ อย่างไรก็ตาม มีการศึกษาที่ผ่านมาไม่กี่งานที่ศึกษาความภักดี
ของลูกค้าสมาร์ทโฟน เป้าหมายของการศึกษานี้มีเพ่ือตรวจสอบผลจากความต้องการจากลูกค้า และ
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อุปสรรคส าหรับการเปลี่ยนไปใช้บริการอ่ืนที่เกิดความภักดีของลูกค้า ในการทดสอบโมเดลการวิจัย 
ผู้วิจัยได้เก็บข้อมูลจากผู้ใช้สมาร์ทโฟนจ านวน 700 คนโดยผ่านวิธีการส ารวจแบบตัวต่อตัว  
ผลการศึกษาแสดงว่า ความพึงพอใจของลูกค้า และ อุปสรรคในการเปลี่ยนไปใช้บริการอ่ืน (ความ
ดึงดดูต่อตัวเลือก และต้นทุนการเลือกไปใช้บริการอื่น) เกิดผลต่อความภักดีของลูกค้าอย่างมีนัยส าคัญ 
ลักษณะของอุปกรณ์ (การท างาน ประโยชน์ใช้สอย และการออกแบบ) และปัจจัยเชิงองค์กร (การ
ช่วยเหลือลูกค้า และภาพลักษณ์บริษัท) ซ่ึงมีผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าอย่างมีนัยส าคัญ ลักษณะ
ของการใช้ (ระยะความสัมพันธ์ ประสบการณ์การใช้) มีผลเชิงก ากับความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรใน
โมเดลการวิจัยนี้ 
 ปทิตตา ทองเจือพงษ์ (2559) ศึกษาปัจจัยและผลกระทบของการเสพติดสมาร์ทโฟนต่อ
ประสิทธิภาพการท างาน โรคกลัวไม่มีสมาร์ทโฟนใช้ แสดงให้เห็นถึงความก้าวหน้าของเทคโนโลยีใน
สมาร์ทโฟนนั้นเติบโตตลอดเวลา เพ่ือตอบสนองต่อความต้องการของผู้ใช้งาน แม้ว่าสมาร์ทโฟนจะมี
ประโยชน์ในเรื่องการอ านวยความสะดวกให้กับผู้ใช้งานเป็นหลัก แต่การใช้งานที่มากเกินไปจนถึงข้ัน
เสพติดจะส่งผลกระทบต่อการด ารงชีวิตประจ าวันได้ งานวิจัยนี้จึงได้ท าการศึกษาปัจจัย ได้แก่  
การแสดงออกถึงตัวตน อิทธิพลทางสังคม อัตราการใช้งาน ความหลากหลายในการใช้งาน ความพึง
พอใจตนเอง และผลกระทบต่อการเสพติดสมาร์ทโฟน ได้แก่ ประสิทธิภาพการท างาน โรคกลัวไม่มี
สมาร์ทโฟนใช้ และความขัดแย้งกับผู้อื่น ตามทฤษฏีการเสพติดอย่างสมเหตุสมผล และทฤษฏีการ
แพร่กระจายของการใช้งานมาประยุกต์ใช้ งานวิจัยนี้เป็นงานวิจัยเชิงส ารวจ โดยเก็บข้อมูลด้วย
แบบสอบถามออนไลน์ที่พัฒนาจากงานวิจัยในอดีตจากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 300 คน ซึ่งผลการวิจัย
แสดงให้เห็นว่า การแสดงออกถึงตัวตน อิทธิพลทางสังคม อัตราการใช้งาน ความหลากหลายในการใช้
งาน ความพึงพอใจตนเอง ส่งผลทางบวกต่อการเสพติดสมาร์ทโฟน และการเสพติดสมาร์ทโฟนส่งผล
ทางลบต่อประสิทธิภาพการท างานและส่งผลทางบวกต่อโรคกลัวไม่มีสมาร์ทโฟนใช้ ความขัดแย้งกับ
ผู้อื่น ท าให้ผู้ใช้สมาร์ทโฟนได้ทราบถึงปัจจัยและผลกระทบต่างๆ เหล่านี้ อีกทั้งองค์กรหรือบุคคล
ใกล้ชิดควรตระหนักถึงปัจจัยและผลกระทบต่างๆ เหล่านี้อีกด้วย 
 ธันยา ศิริลาภพานิช (2558) ศึกษาอิทธิพลของปัจจัยความพึงพอใจ ปัจจัยความเพลิดเพลิน 
ปัจจัยสิ่งเร้าทางสภาวะแวดล้อม ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีมีผลต่อความตั้งใจในการใช้สื่อสังคม
ออนไลน์อย่างต่อเนื่องของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้แบบสอบถามปลายปิดที่ผ่านการ
ทดสอบความเชื่อมั่นและความตรงเชิงเนื้อหาในการเก็บรวมรวมข้อมูลจากผู้บริโภคในเขต 
กรุงเทพมหานครที่ใช้สื่อสังคมออนไลน์ จ านวน 260 ราย และสถิติเชิงอนุมานที่ใช้ทดสอบสมมติฐาน คือ 
การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็น เพศหญิง มีอายุ
ระหว่าง 20–30 ปี มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน 15,001–25,000 บาท ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า สิ่งเร้าด้านการมีปฏิสัมพันธ์ สิ่งเร้าทาง
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สภาวะแวดล้อมด้านการให้บริการเฉพาะส่วนบุคคล และด้านความสามารถในการเข้าสังคม การยอมรับ
เทคโนโลยีด้านการรับรู้ความมีประโยชน์ และด้านความเพลิดเพลิน ส่งผลต่อความตั้งใจในการใช้สื่อ
สังคมออนไลน์อย่างต่อเนื่องของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
โดยร่วมกันท านายความตั้งใจในการใช้สื่อสังคมออนไลน์อย่างต่อเนื่องของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร คิดเป็นร้อยละ 59.5 ในขณะที่การยอมรับเทคโนโลยีด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้
งานและความพึงพอใจ ไม่ส่งผลต่อความตั้งใจในการใช้สื่อสังคมออนไลน์อย่างต่อเนื่องของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  
 พรพิมล บูรณเบญญา และ เพ็ญจิรา คันธวงศ์ (2557) ศึกษาอิทธิพลของปัจจัยที่ก่อให้เกิดการ
รับรู้ความพึงพอใจของผู้ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ของคนวัยท างาน โดยใช้กรณีศึกษาของแอพพลิเคชั่น 
“ไลน์” ซึ่งเป็นโปรแกรมสื่อสังคมออนไลน์ที่ได้รับความนิยมเป็นอย่างมากในประเทศไทยยุคปัจจุบัน ซึ่ง
ศึกษาจากทุนทางสังคมเชื่อมโยง (Bridging Social Capital) หน้าที่การใช้งานของ ”ไลน์” สื่อสังคม
ออนไลน์ (LINE Social Media Functions) การรับรู้ความเสี่ยงของสื่อสังคมออนไลน์ (Risk 
Perception) คุณภาพของระบบ (System Quality) ประโยชน์ของการโต้ตอบทางสังคม (Benefit of 
Social Interaction) ที่ส่งผลต่อการรับรู้ความพึงพอใจของผู้ใช้ (Perceived user Satisfaction) ที่เป็น
คนวัยท างาน โดยน าข้อมูลจากแบบสอบถามจ านวน 308 ชุด มาวิเคราะห์ข้อมูลสถิติเชิงพรรณนา มีการ
ทดสอบสมมติฐาน โดยการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 25-35 ปี การศึกษาปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล ผลการทดสอบสมมุติฐาน เมื่อเรียงตามล าดับความส าคัญแล้ว มีเพียงประโยชน์ของการ
โต้ตอบทางสังคม มีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยของตัวพยากรณ์เท่ากับ 0.601 และคุณภาพของระบบ มีค่า
สัมประสิทธิ์ถดถอยของตัวพยากรณ์เท่ากับ 0.107 ที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ ของผู้บริโภควัยท างาน
ดังกล่าว อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 อรอนงค์ ก่ าพิทยากุล และ เพ็ญจิรา คันธวงศ์ (2557) ศึกษาอิทธิพลของปัจจัยที่ก่อให้เกิดความ
จงรักภักดีของลูกค้าเสื้อผ้าแฟชั่นในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งศึกษาจาก ปัจจัยภาพลักษณ์ทางการตลาด 
การรับรู้ด้านคุณภาพ ความใส่ใจในแฟชั่น ชื่อเสียงของตราสินค้า ที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีต่อตราสินค้า
ของผู้ซื้อเสื้อผ้าต่างประเทศแบรนด์เอในเขตกรุงเทพมหานครโดยน าข้อมูลจากแบบสอบถามจ านวน 335 
ชุด มาวิเคราะห์ข้อมูลสถิติเชิงพรรณนา มีการทดสอบสมมติฐาน โดยการวิเคราะห์ความถดถอยเชิง
พหุคูณ ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 24-29 ปี สถานะโสด 
การศึกษาปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้ประมาณ 15,000 – 25,000 บาท ผลการ
ทดสอบสมมุติฐาน ถ้าเรียงตามล าดับความส าคัญแล้ว ชื่อเสียงของตราสินค้า การรับรู้ด้านคุณภาพ และ
ปัจจัยภาพลักษณ์ทางการตลาด มีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยของตัวพยากรณ์เท่ากับ 0.349 0.204 และ 
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0.188 ตามล าดับ ที่มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีต่อตราสินค้าของผู้ซื้อเสื้อผ้าต่างประเทศแบรนด์เอใน
เขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 
 
2.11 สมมตฐิานการวจิยั 
 จากการทบทวนเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องสามารถตั้งสมมติฐานได้ดังนี้ 
 2.11.1 ปัจจัยด้านคุณค่าในการใช้งาน มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อการเสพติดสมาร์ท
โฟน 
 2.11.2 ปัจจัยด้านคุณค่าในอารมณ์ความรู้สึก มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อการเสพติด
สมาร์ทโฟน 
 2.11.3 ปัจจัยด้านค่านิยมในสังคม มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อการเสพติดสมาร์ทโฟน 
 2.11.4 ปัจจัยด้านการควบคุมตนเอง มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อการเสพติดสมาร์ทโฟน 
 2.11.5 ปัจจัยด้านการใช้เวลาเล่นอินเทอร์เน็ตส่วนตัว มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อการ
เสพติดสมาร์ทโฟน  
 2.11.6 ปัจจัยด้านต้นทุนในการเปลี่ยนสินค้า มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อการเสพติด
สมาร์ทโฟน 
 2.11.7 ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ต่อสินค้า มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อการเสพติดสมาร์ท
โฟน 
 2.11.8 ปัจจัยด้านการถูกบังคับให้กระท า มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อการเสพติดสมาร์ท
โฟน 
 2.11.9 ปัจจัยด้านคุณค่าในการใช้งาน คุณค่าในอารมณ์ความรู้สึก ค่านิยมในสังคม การ
ควบคุมตนเอง การใช้เวลาเล่นอินเทอร์เน็ตส่วนตัว ต้นทุนในการเปลี่ยนสินค้า ภาพลักษณ์ต่อสินค้า 
การถูกบังคับให้กระท า มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการเสพติดสมาร์ทโฟนของพนักงานในกลุ่มบริษัทผู้ผลิต
มีเดีย A ในกรุงเทพมหานคร 
 
2.12 ตวัแปรทีใ่ช้ในการวจิยั 
 2.12.1 ตัวแปรอิสระ (Independent Variable) แบ่งออกเป็น 
  2.12.1.1 คุณค่าในการใช้งาน (Functional Value) 
  2.12.1.2 คุณค่าในอารมณ์ความรู้สึก (Emotional Value) 
  2.12.1.3 ค่านิยมในสังคม (Social Value) 
  2.12.1.4 การควบคุมตนเอง (Self-regulation) 
  2.12.1.5 การใช้เวลาเล่นอินเทอร์เน็ตส่วนตัว (Cyberloafing) 
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  2.12.1.6 ต้นทุนในการเปลี่ยนสินค้า (Switching Cost) 
  2.12.1.7 ภาพลักษณ์ต่อสินค้า (Corporate Image) 
 2.12.1.8 การถูกบังคับให้กระท า (Compulsivity) 
 2.12.2 ตัวแปรตาม (Dependent Variable) คือ การเสพติดสมาร์ทโฟน (Smartphone 
Addiction) 
 
2.13 กรอบแนวคิดตามทฤษฎี 
 จากการศึกษาแนวคิดและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องในบทที่ 2 เพ่ือน าไปใช้ในการพิสูจน์สมมติฐาน 
การศึกษาปัจจัยที่มีความสัมพันธ์และอิทธิพลเชิงบวกต่อการเสพติดสมาร์ทโฟนของพนักงานในกลุ่ม
บริษัทผู้ผลิตมีเดีย A ในกรุงเทพมหานคร ดังภาพที่ 2.1 ดังนี้ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



25 

ภาพที่ 2.1: กรอบแนวคิดตามทฤษฎี 
 
 ตวัแปรอสิระ                ตวัแปรตาม 
    (Independent Variables)                 (Dependent Variable) 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

ค่านิยมในสังคม  

(social value) 

คุณค่าในการใช้งาน  

(functional value) 

การเสพติดสมาร์ทโฟน  

(smartphone addiction) 

การควบคุมตนเอง  

(self-regulation) 

การใช้เวลาเล่นอินเทอร์เน็ต

ส่วนตัว (cyberloafing) 

ต้นทุนในการเปลี่ยนสินค้า  

(switching cost) 

ภาพลักษณ์ต่อสินค้า  

(corporate image) 

คุณค่าในอารมณ์ความรู้สึก  

(emotional value) 

การถูกบังคับให้กระท า  

(compulsivity) 

 



 

 
บทที ่3 

วธิกีารด าเนินการวจิยั 
 

ในการศึกษาวิจัยเรื่องปัจจัยที่มีความสัมพันธ์และอิทธิพลเชิงบวกต่อการเสพติดสมาร์ทโฟน 
ของพนักงานในกลุ่มบริษัทผู้ผลิตมีเดีย A ในกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยขอน าเสนอวิธีการด าเนินการวิจัย
ตามล าดับดังนี้ 
 3.1 ประเภทของงานวิจัย 
 3.2 ประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
 3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 
 3.4 การทดสอบเครื่องมือ   
 3.5 วิธีการเก็บข้อมูล 
 3.6 การจัดท าและการวิเคราะห์ข้อมูล 
 3.7 วิธีการทางสถิติ 
 
3.1 ประเภทของงานวจิยั 
 ในการวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Approach) โดยการวิจัยเชิงส ารวจ 
(Survey Method) และใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 
3.2 ประชากรและการเลือกกลุม่ตวัอย่าง 
 3.2.1 ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 
 ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้คือ พนักงานในกลุ่มบริษัทผู้ผลิตมีเดีย A ในกรุงเทพมหานคร 
เนื่องจาก บริษัทผู้ผลิตมีเดีย A ในกรุงเทพมหานคร มีจ านวนพนักงานของบริษัทและบริษัทย่อย  
(ไม่รวมผู้บริหาร) แบ่งเป็น พนักงานในกลุ่มบริษัทผู้ผลิตมีเดีย A จ านวน 348 คน และพนักงานในกลุ่ม
บริษัทในเครือ ผู้ผลิตมีเดีย A จ านวน 657 คน ดังนั้น กลุ่มประชากรของงานวิจัยนี้ประมาณ 1,005 
คน (ตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย, 2558) ซ่ึงกลุ่มบริษัทผู้ผลิตมีเดีย A ในกรุงเทพมหานคร 
เล็งเห็นว่าอุปกรณ์มือถือมีการพัฒนาไปอย่างมาก สามารถรองรับสื่ออินเทอร์เน็ตที่หลากหลาย จึงใช้
วิธีการติดต่อสื่อสารผ่านทางสมาร์ทโฟนในรูปแบบต่างๆ การนัดหมายงาน การติดต่อกับลูกค้า การ
ค้นหาข้อมูลต่างๆ การแก้ไขงาน แบ่งปันข้อมูล หรือสร้างไฟล์ Microsoft Office ขึ้นมาใหม ่ซึ่งมีให้
เลือกใช้ในสมาร์ทโฟนทั้งที่เป็นระบบ Windows, Android เพ่ือเชื่อมโยงกับบุคคลต่างๆ ในบริษัท
ส่วนใหญ่ใช้การติดต่อผ่านทางสมาร์ทโฟนทั้งสิ้น 
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 3.2.2 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
 การก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างส าหรับการวิจัยครั้งนี้ โดยอ้างอิงจากสูตรการก าหนด
ขนาดของตัวอย่างจากกลุ่มประชากรทั่วไป มีการใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือเก็บรวบรวมข้อมูล 
โดยใช้หลักการค านวณของ Cohen (1977) จากแบบสอบถามที่เป็น Pilot Test จ านวน 40 ชุด โดย
ใช้โปรแกรม G*Power เวอร์ชั่น 3.1.7 เพราะเป็นโปรแกรมที่สร้างจากสูตรของ Cohen (1977) และ 
ผ่านการรับรองและตรวจสอบจากนักวิจัยหลายท่าน (Erdfelder, Faul & Buchner, 1996 และ 

นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2555) ในการค านวณก าหนดค่าเพาเวอร์ (1–β) เท่ากับ 0.95 ค่าอัลฟา (α) 
เท่ากับ 0.05 จ านวนตัวแปรท านายเท่ากับ 9 ค่าขนาดของอิทธิพล (Effect Size) เท่ากับ 0.1070519 
(ซึ่งค านวณได้จากค่า Partial R2 เท่ากับ 0.0967) ผลที่ได้คือขนาดของกลุ่มตัวอย่างทั้งหมดที่ต้องเก็บ
ส าหรับงานวิจัยครั้งนี้อย่างน้อยคือ จ านวน 221 ตัวอย่าง ดังนั้นกลุ่มตัวอย่างส าหรับงานวิจัยนี้เก็บเป็น
จ านวน 230 ตัวอย่าง (Cohen, 1977) 
 3.2.3 การเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
 การเลือกกลุ่มตัวอย่างส าหรับงานวิจัยนี้ผู้วิจัยได้ก าหนดการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบไม่อาศัย
ความน่าจะเป็น (Non–probability Sampling) โดยใช้วธิกีารสุ่มแบบสะดวก (Convenience 
Sampling) หมายถึง กลุ่มเป้าหมายที่ยินดีให้ความร่วมมือกับผู้วิจัยในการให้ข้อมูลตอบแบบสอบถาม
ของผู้วิจัย (ฉัตรศิริ ปิยะพิมลสิทธิ์, 2557) โดยเป็นพนักงานในกลุ่มบริษัทผู้ผลิตมีเดีย A ใน
กรุงเทพมหานคร ในช่วงเดือนกันยายน 2559 เป็นจ านวน 230 ตัวอย่าง  
 
3.3 เครื่องมือทีใ่ช้ในการศึกษา 
 การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาวิจัย 
 ขั้นตอนการสร้างเครื่องมือวิจัย 
 3.3.1 ศึกษาจากเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับ คุณค่าในการใช้งาน คุณค่าในอารมณ์
ความรู้สึก ค่านิยมในสังคม การควบคุมตนเอง การใช้เวลาเล่นอินเทอร์เน็ตส่วนตัว ต้นทุนในการ
เปลี่ยนสินค้า ภาพลักษณ์ต่อสินค้า การถูกบังคับให้กระท า และการเสพติดสมาร์ทโฟน เพ่ือเป็น
แนวทางในการสร้างแบบสอบถามและขอค าปรึกษาจากอาจารย์ที่ปรึกษาการค้นคว้าอิสระ 
 3.3.2 การสร้างแบบสอบถามโดยอาศัยกรอบแนวคิดทฤษฎีที่ใช้ในการวิจัยที่เกี่ยวข้อง ได้แก่
คุณค่าในการใช้งาน คุณค่าในอารมณ์ความรู้สึก ค่านิยมในสังคม การควบคุมตนเอง การใช้เวลาเล่น
อินเทอร์เน็ตส่วนตัว ต้นทุนในการเปลี่ยนสินค้า ภาพลักษณ์ต่อสินค้า การถูกบังคับให้กระท า และการ
เสพติดสมาร์ทโฟน 
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 3.3.3 หาค่าความเที่ยงตรง (Validity) ด้านเนื้อหาของค าถามหลังจากสร้างเครื่องมือ 
ในการวิจัยจากนั้นจึงน าแบบสอบถามให้อาจารย์ที่ปรึกษาการค้นคว้าอิสระ 1 ท่าน ได้แก่ ดร.เพ็ญจิรา 
คันธวงศ์ และให้ผู้เชี่ยวชาญที่มีประสบการณ์เก่ียวกับธุรกิจสมาร์ทโฟน ได้แก่ ผู้อ านวยการส านัก
สื่อสารและกิจกรรมการตลาด บริษัท แอดวานซ์อินโฟร์ เซอร์วิส จ ากัด และเจ้าของร้าน R&D 
Mobile (จดหมายตอบรับการเป็นผู้เชี่ยวชาญ และแบบฟอร์มให้ผู้เชี่ยวชาญพิจารณาอ้างอิงใน
ภาคผนวก) เพื่อท าการตรวจสอบความถูกต้อง และให้การเสนอแนะในการท าวิจัยซึ่งถือเป็นการ
ตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) และให้ได้ข้อค าถามที่มีข้อความตรงตาม
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 3.3.4 น าแบบสอบถามที่ผ่านการตรวจสอบจากอาจารย์ที่ปรึกษาการค้นคว้าอิสระ และ
ผู้เชี่ยวชาญทั้ง 2 ท่าน มาท าการแก้ไขให้ถูกต้องก่อนน าไปทดลองใช้เก็บกับกลุ่มตัวอย่าง 40 ชุดและ
น าผลมาวิเคราะห์หาความเชื่อม่ัน (Reliability) ของแบบสอบถามในแต่ละตัวแปร ด้วยวิธีการหา 
ค่าสัมประสิทธิ์ครอนบัคอัลฟา (Cronbach’s Alpha Coefficient) (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2552ก)
เพ่ือทดสอบค่าความเชื่อมั่น และความสอดคล้องของแบบสอบถามค่าอัลฟา ที่ได้จะแสดงค่าความคงที่

ของแบบสอบถามโดยจะมีค่าระหว่าง 0≤α≤ 1 ค่ าท่ีใกล้เคียง 1 มาก แสดงว่ามีความเชื่อมั่นสูง 
 3.3.5 การวิเคราะห์หาความเที่ยงตรงเชิงโครงสร้าง (Construct Validity) ด้วย Factor 
Analysis ของแบบสอบถามจ านวน 40 ชุด เพ่ือท าการวิเคราะห์หาโครงสร้างที่แท้จริงของปัจจัย 
ต่างๆ ตามทฤษฎีที่ได้ศึกษาของงานวิจัยนี้ ได้แก่ คุณค่าในการใช้งาน คุณค่าในอารมณ์ความรู้สึก 
ค่านิยมในสังคม การควบคุมตนเอง การใช้เวลาเล่นอินเทอร์เน็ตส่วนตัว ต้นทุนในการเปลี่ยนสินค้า 
ภาพลักษณ์ต่อสินค้า การถูกบังคับให้กระท า และการเสพติดสมาร์ทโฟน เพ่ือให้แน่ใจว่าการจัด
กลุ่มค าถามของแต่ละปัจจัยยังสอดคล้องกับทฤษฏีที่ศึกษา (ฉัตรศิริ ปิยะพิมลสิทธิ์ และอุทัยวรรณ 
สายพัฒนะ, 2555) การวิจัยในครั้งนี้ใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บ
รวบรวมข้อมูล ซึ่งแบบสอบถามเหล่านี้ ถูกสร้างขึ้นจากการทบทวนวรรณกรรม และงานวิจัยที่
เกี่ยวข้องโดยแบ่งออกเป็น 3 ส่วนคือ 
 ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ และข้อมูลทั่วไปของผู้บริโภค
จ านวน 5 ข้อได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา รายได้ต่อเดือน โดยเป็นค าถามแบบ
ลักษณะปลายปิด (Close–ended Response Question) 
 ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลด้านพฤติกรรมการเสพติดสมาร์ทโฟน จ านวน 3 ข้อ 
ได้แก่ ปัจจัยในการเลือกซ้ือสมาร์ทโฟน ระดับราคาของสมาร์ทโฟนที่ใช้ในปัจจุบัน และวัตถุประสงค์
หลักในการใช้สมาร์ทโฟน โดยเป็นค าถามแบบลักษณะปลายปิด (Close–ended Response 
Question) 
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 ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับ คุณค่าในการใช้งาน คุณค่าในอารมณ์ความรู้สึก ค่านิยมใน
สังคม การควบคุมตนเอง การใช้เวลาเล่นอินเทอร์เน็ตส่วนตัว ต้นทุนในการเปลี่ยนสินค้า ภาพลักษณ์
ต่อสินค้า การถูกบังคับให้กระท า และการเสพติดสมาร์ทโฟน แบบสอบถามมีลักษณะเป็นปลายปิด 
(Close–ended Response Question) มีจ านวนทั้งสิ้น 42 ข้อ ประกอบไปด้วย 
 ด้านคุณค่าในการใช้งาน     จ านวน 4 ข้อ 
 ด้านคุณค่าในอารมณ์ความรู้สึก    จ านวน 4 ข้อ 
 ด้านค่านิยมในสังคม     จ านวน 4 ข้อ 
 ด้านการควบคุมตนเอง     จ านวน 5 ข้อ 
 ด้านการใช้เวลาเล่นอินเทอร์เน็ตส่วนตัว   จ านวน 8 ข้อ 
 ด้านต้นทุนในการเปลี่ยนสินค้า    จ านวน 4 ข้อ 
 ด้านภาพลักษณ์ต่อสินค้า     จ านวน 4 ข้อ 
 ด้านการถูกบังคับให้กระท า    จ านวน 4 ข้อ 
 ด้านการเสพติดสมาร์ทโฟน    จ านวน 5 ข้อ 
 โดยใช้ระดับวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) เป็นการวัดแบบ Likert Scale 
มี 5 ระดับ โดยมีเกณฑ์การให้คะแนนดังนี้ 
  ระดับความคิดเห็น 5 หมายถึง  มากที่สุด 
  ระดับความคิดเห็น 4 หมายถึง  มาก 
  ระดับความคิดเห็น 3 หมายถึง  ปานกลาง 
  ระดับความคิดเห็น 2 หมายถึง  น้อย 
  ระดับความคิดเห็น 1 หมายถึง  น้อยที่สุด 
 การอภิปรายผลการวิจัย ผู้วิจัยใช้เกณฑ์ในการแปรผลซึ่งผลค านวณโดยใช้สูตรการค านวณ
ความกว้างของอันตรภาคชั้นมีดังนี้ (มัลลิกา บุนนาค, 2548)  
 จากสูตรความกว้างของอันตรภาคชั้น =       ข้อมูลที่มีค่าสูงสุด – ข้อมูลที่มีค่าต่ าสุด 

      จ านวนชั้น 
=  5 – 1  

   5  
=  0.8  

 ดังนั้น เกณฑ์ในการประเมินผลการอภิปรายในส่วนของ Descriptive ผลของการวิจัย
ลักษณะแบบสอบถามที่ใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) ผูว้ิจัยใช้ 
เกณฑ์เฉลี่ยดังนี้ 
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  คะแนนเฉลี่ย 4.21–5.00 หมายถึง คุณค่าในการใช้งาน คุณค่าในอารมณ์ความรู้สึก 
ค่านิยมในสังคม การควบคุมตนเอง การใช้เวลาเล่นอินเทอร์เน็ตส่วนตัว ต้นทุนในการเปลี่ยนสินค้า 
ภาพลักษณ์ต่อสินค้า การถูกบังคับให้กระท า และการเสพติดสมาร์ทโฟนอยู่ในระดับมากที่สุด 
  คะแนนเฉลี่ย 3.41–4.20 หมายถึง คุณค่าในการใช้งาน คุณค่าในอารมณ์ความรู้สึก 
ค่านิยมในสังคม การควบคุมตนเอง การใช้เวลาเล่นอินเทอร์เน็ตส่วนตัว ต้นทุนในการเปลี่ยนสินค้า 
ภาพลักษณ์ต่อสินค้า การถูกบังคับให้กระท า และการเสพติดสมาร์ทโฟนอยู่ในระดับมาก 
  คะแนนเฉลี่ย 2.61–3.40 หมายถึง คุณค่าในการใช้งาน คุณค่าในอารมณ์ความรู้สึก 
ค่านิยมในสังคม การควบคุมตนเอง การใช้เวลาเล่นอินเทอร์เน็ตส่วนตัว ต้นทุนในการเปลี่ยนสินค้า 
ภาพลักษณ์ต่อสินค้า การถูกบังคับให้กระท า และการเสพติดสมาร์ทโฟนอยู่ในระดับปานกลาง 
  คะแนนเฉลี่ย 1.81–2.60 หมายถึง คุณค่าในการใช้งาน คุณค่าในอารมณ์ความรู้สึก 
ค่านิยมในสังคม การควบคุมตนเอง การใช้เวลาเล่นอินเทอร์เน็ตส่วนตัว ต้นทุนในการเปลี่ยนสินค้า 
ภาพลักษณ์ต่อสินค้า การถูกบังคับให้กระท า และการเสพติดสมาร์ทโฟนอยู่ในระดับน้อย 
  คะแนนเฉลี่ย 1.00–1.80 หมายถึง คุณค่าในการใช้งาน คุณค่าในอารมณ์ความรู้สึก 
ค่านิยมในสังคม การควบคุมตนเอง การใช้เวลาเล่นอินเทอร์เน็ตส่วนตัว ต้นทุนในการเปลี่ยนสินค้า 
ภาพลักษณ์ต่อสินค้า การถูกบังคับให้กระท า และการเสพติดสมาร์ทโฟนอยู่ในระดับน้อยที่สุด 
 ส่วนที่ 4 เป็นส่วนที่เกี่ยวกับค าแนะน าเพ่ิมเติมส าหรับปัจจัยอ่ืน ๆ ที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อ
เครื่องดื่มรังนกส าเร็จรูปโดยเป็นค าถามปลายเปิด (Open–ended Response Question) ให้มีการ 
แสดงความคิดเห็น จ านวน 1 ข้อ 

 
3.4 การทดสอบเครื่องมือ 
 จากการเก็บแบบสอบถามโดยน าทดสอบใช้กับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 40 ชุด พบว่า 
ค่าสัมประสิทธิ์ครอนบัคอัลฟา (Cronbach’s Alpha Coefficient) ได้ผล ดังนี้ ค าถามด้านคุณค่าใน
การใช้งานเท่ากับ 0.840 ค าถามด้านคุณค่าในอารมณ์ความรู้สึกเท่ากับ 0.886 ค าถามด้านค่านิยมใน
สังคมเท่ากับ 0.680 ค าถามด้านการควบคุมตนเองเท่ากับ 0.880 ค าถามด้านการใช้เวลาเล่น
อินเทอร์เน็ตส่วนตัวเท่ากับ 0.722 ค าถามด้านต้นทุนในการเปลี่ยนสินค้าเท่ากับ 0.759 ค าถามด้าน
ภาพลักษณ์ต่อสินค้าเท่ากับ 0.862 ค าถามด้านการถูกบังคับให้กระท าเท่ากับ 0.830 ค าถามด้านการ
เสพติดสมาร์ทโฟนเท่ากับ 0.873 จากค่าสัมประสิทธิ์ที่ออกมาแสดงว่า แบบสอบถามมีความเชื่อม่ัน 
(Reliability) สูง เนื่องจากมีค่าใกล้เคียง 1 และไม่ต่ ากว่า 0.65 (Baturay & Toker, 2015) 
 นอกจากนั้นผู้วิจัยมีการวิเคราะห์การหาความเที่ยงตรงเชิงโครงสร้าง (Construct Validity) 
ด้วย Factor Analysis โดยมีตัวแปรทั้งหมดดังนี้ 
 



31 

 

1) ด้านคุณค่าในการใช้งาน (Functional Value) 
2) ด้านคุณค่าในอารมณ์ความรู้สึก (Emotional Value) 
3) ด้านค่านิยมในสังคม (Social Value) 
4) ด้านการควบคุมตนเอง (Self-regulation) 
5) ด้านการใช้เวลาเล่นอินเทอร์เน็ตส่วนตัว (Cyberloafing) 
6) ด้านต้นทุนในการเปลี่ยนสินค้า (Switching Cost) 
7) ด้านภาพลักษณ์ต่อสินค้า (Corporate Image) 
8) ด้านการถูกบังคับให้กระท า (Compulsivity) 
9) ด้านการเสพติดสมาร์ทโฟน (Smartphone Addiction) 

 ซึ่งผู้วิจัยได้ออกแบบสอบถามจากโครงสร้างข้างต้นได้จ านวน 42 ข้อ ดังนี้ ค าถาม ด้านคุณค่าใน
การใช้งาน จ านวน 4 ข้อ ด้านคุณค่าในอารมณ์ความรู้สึก จ านวน 4 ข้อ ด้านค่านิยมในสังคม จ านวน 4 
ข้อ ด้านการควบคุมตนเอง จ านวน 5 ข้อ ด้านการใช้เวลาเล่นอินเทอร์เน็ตส่วนตัว จ านวน 8 ข้อ ด้าน
ต้นทุนในการเปลี่ยนสินค้า จ านวน 4 ข้อ ด้านภาพลักษณ์ต่อสินค้า จ านวน 4 ข้อ ด้านการถูกบังคับให้
กระท า จ านวน 4 ข้อ ด้านผู้การเสพติดสมาร์ทโฟน จ านวน 5 ข้อ ผู้วิจัยท าการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิง
โครงสร้างด้วยวิธ ีPrincipal Component Analysis ในการหาจ านวนขององค์ประกอบ (Factor) ที่เกิด
จากข้อค าถามต่างๆ และก าหนดค่าในโปรแกรมส าเร็จรูป เพ่ือค านวณหาค่าน้ าหนักของข้อค าถามแต่ละ
องค์ประกอบโดยให้ Eigenvalue มีค่าเท่ากับ 1 เป็นค่าต่ าที่สุดในการควบคุมจ านวนองค์ประกอบแล้ว
ก าหนดค่าหมุนแกน Orthogonal แบบ Varimax เพ่ือท าให้ข้อค าถามบางตัวที่เดิมเป็นสมาชิกหลาย
องค์ประกอบ กลายเป็นสมาชิกขององค์ประกอบใดองค์ประกอบหนึ่งอย่างเด่นชัด เป็นการแยกว่าข้อ
ค าถามใดควรจะอยู่ในองค์ประกอบใด ผลลัพธ์คือหลังจากการหมุนแกน 7 ครั้ง ผู้วิจัยได้พิจารณาค่า
น้ าหนักองค์ประกอบ (Factor Loading) ของข้อค าถามต่างๆ ว่ามีค่ามากท่ีสุดอยู่ที่องค์ประกอบใด ก็จะ
จัดให้อยู่ในองค์ประกอบนั้นแต่มีข้อแม้ว่าค่า Factor Loading ของแต่ละข้อค าถามควรจะมีค่าตั้งแต่ 0.3 
ขึ้นไป เพ่ือแสดงว่าตัวแปรนั้นมีความเท่ียงตรงเชิงโครงสร้าง (Field, 2005) ผลลัพธ์ของการวัดความ
เที่ยงตรงในตัวแปรต่างๆ มีดังนี ้
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ตารางที ่3.1: การวิเคราะห์หาโครงสร้างที่แท้จริงของปัจจัยด้านคุณค่าในการใช้งาน (FV) ด้านคุณค่าใน       
       อารมณ์ความรู้สึก (EV) ด้านค่านิยมในสังคม (SV) ด้านการควบคุมตนเอง (SR) ด้านการใช้   
       เวลาเล่นอินเทอร์เน็ตส่วนตัว (CL) ด้านต้นทุนในการเปลี่ยนสินค้า (SC) ด้านภาพลักษณ์ต่อ 
       สินค้า (CI) ด้านการถูกบังคับให้กระท า (CS) ด้านการเสพติดสมาร์ทโฟน (SA) ที ่n = 230 
 

  FV EV SV SR CL SC CL CS SA 

FV1 .836                 

FV2 .859                 
FV3 .812                 

FV4 .718                 

EV1   .526        
EV2   .637        

EV3   .738        

EV4   .691               
SV1     .416             

SV2     .511             
SV3     .304             

SV4     .282             

SR1       .576           
SR2       .717           

SR3       .762           

SR4       .767           
SR5       .779           

CL1         .494         

CL2         .629         
CL3         .706         

CL4         .695         
CL5         .519         

CL6         .521         

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที ่3.1 (ต่อ): การวิเคราะห์หาโครงสร้างที่แท้จริงของปัจจัยด้านคุณค่าในการใช้งาน (FV)  
   ด้านคุณค่าในอารมณ์ความรู้สึก (EV) ด้านค่านิยมในสังคม (SV) ด้านการควบคุม

    ตนเอง (SR) ด้านการใช้เวลาเล่นอินเทอร์เน็ตส่วนตัว (CL) ด้านต้นทุนในการ 
    เปลี่ยนสินค้า (SC) ด้านภาพลักษณ์ต่อสินค้า (CI) ด้านการถูกบังคับให้กระท า (CS) 
    ด้านการเสพติดสมาร์ทโฟน (SA) ที ่n = 230 

 

  FV EV SV SR CL SC CL CS SA 

CL7         .454         

CL8         .610         

SC1           .689       

SC2           .476    

SC3           .815    

SC4           .431       

CI1             .807     

CI2             .858     

CI3             .835     

CI4             .600     

CS1               .641   

CS2               .786   

CS3               .822   

CS4               .775   

SA1                 .639 

SA2                 .747 

SA3                 .731 

SA4                 .759 

SA5                 .730 
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จากตารางที่ 3.1 สามารถอธิบายปัจจัยด้านต่าง ๆ ได้ดังนี้ 
 ด้านคุณค่าในการใช้งาน  (Functional Value) 
 จากการวิเคราะห์องค์ประกอบ ในด้านคุณค่าในการใช้งาน  (Functional Value) สามารถ
จัดโครงสร้างในกลุ่มของตัวแปรอิสระ และใช้เทคนิค Factor Analysis ได้ 1 องค์ประกอบดังนี้ 
ประกอบด้วยค าถาม จ านวน 4 ข้อ ค าถามได้แก่ ท่านมีความสนใจด้านคุณค่าในการใช้งาน  
(Functional Value) เช่น สมาร์ทโฟนโดยทั่วไปมีคุณภาพตามมาตรฐานที่เป็นที่ยอมรับ (FV1) 
สมาร์ทโฟนโดยทั่วไปมีความน่าเชื่อถือในประสิทธิภาพการท างาน (FV2) สมาร์ทโฟนโดยทั่วไปมีระดับ
ของคุณภาพที่เป็นที่น่าพอใจ (FV3) สมาร์ทโฟนโดยทั่วไปมีมูลค่าคุ้มค่ากับเงินที่จะจ่ายไป (FV4) 
 ด้านคุณค่าในอารมณ์ความรู้สึก (Emotional Value) 
 จากการวิเคราะห์องค์ประกอบ ในด้านคุณค่าในอารมณ์ความรู้สึก (Emotional Value) 
สามารถจัดโครงสร้างในกลุ่มของตัวแปรอิสระ และใช้เทคนิค Factor Analysis ได้ 1 องค์ประกอบ
ดังนี้ ประกอบด้วยค าถาม จ านวน 4 ข้อ ค าถามได้แก่ ฉันชอบรูปลักษณ์ของสมาร์ทโฟนที่ฉันซื้อ 
(EV1) สมาร์ทโฟนมีการออกแบบที่ดึงดูดใจ (EV2) การใช้สมาร์ทโฟนเป็นที่น่าสนใจส าหรับฉัน (EV3) 
การใช้สมาร์ทโฟนท าให้ฉันรู้สึกสนุก (EV4) 
 ด้านค่านิยมในสังคม (Social Value)  
 จากการวิเคราะห์องค์ประกอบ ในด้านค่านิยมในสังคม (Social Value) สามารถจัด
โครงสร้างในกลุ่มของตัวแปรอิสระและใช้เทคนิค Factor Analysis ได้ 1 องค์ประกอบดังนี้ 
ประกอบด้วยค าถาม จ านวน 4 ข้อ ค าถาม ได้แก ่การใช้สมาร์ทโฟนช่วยเสริมภาพลักษณ์ความเป็น
ตัวตนของฉันต่อบุคคลอื่น (SV1) การใช้สมาร์ทโฟนช่วยท าให้ฉันดูดีขึ้น (SV2) การใช้สมาร์ทโฟนช่วย
คงความสัมพันธ์ทางสังคมของฉันกับคนอ่ืน ๆ (SV3) การใช้สมาร์ทโฟนช่วยสนับสนุนความสัมพันธ์
ทางสังคมของฉันกับคนอ่ืนๆ (SV4) 
 ด้านการควบคุมตนเอง (Self-regulation)  
 จากการวิเคราะห์องค์ประกอบ ในด้านการควบคุมตนเอง (ฆelf-regulation) สามารถจัด
โครงสร้างในกลุ่มของตัวแปรอิสระ และใช้เทคนิค Factor Analysis ได้ 1 องค์ประกอบดังนี้ 
ประกอบด้วยค าถามจ านวน 5 ข้อค าถาม ได้แก่ ฉันสามารถจดจ่ออยู่กับกิจกรรมหนึ่งเป็นระยะ
เวลานานได้ถ้าจ าเป็น (SR1) ถ้าฉันถูกรบกวนจากการท ากิจกรรมหนึ่ง ฉันจะไม่มีปัญหาในการกลับมา
ท ากิจกรรมนั้นได้อย่างรวดเร็ว (SR2) ถ้ากิจกรรมที่ฉันท าอยู่กระตุ้นความรู้สึกของฉันมากเกินไป ฉัน
จะสามารถท าให้ตนเองสงบเพ่ือที่จะสามารถท ากิจกรรมนั้นต่อได้ในไม่ช้า (SR3) ถ้ากิจกรรมหนึ่ง
ต้องการสติในการแก้ปัญหา ฉันจะสามารถควบคุมสติของฉันได้ (SR4) ฉันสามารถจดจ่ออยู่กับ
เป้าหมายของฉันและไม่ให้มีสิ่งใดๆ มารบกวนเพื่อท าให้ฉันไขว่เขว้ไปจากแผนของการท ากิจกรรมของ
ฉัน (SR5) 
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 ด้านการใช้เวลาเล่นอินเทอร์เน็ตส่วนตัว (Cyberloafing) 
 จากการวิเคราะห์องค์ประกอบ ในด้านการใช้เวลาเล่นอินเทอร์เน็ตส่วนตัว (Cyberloafing) 
สามารถจัดโครงสร้างในกลุ่มของตัวแปรอิสระและใช้เทคนิค Factor Analysis ได้ 1 องค์ประกอบ
ดังนี้ ประกอบด้วยค าถามจ านวน 8 ข้อ ค าถาม ได้แก่ ฉันมักจะเข้าเว็บไซต์ซื้อสินค้าผ่านสมาร์ทโฟน 
(CL1) ฉันมักจะค้นหาข้อมูลของบุคคลผ่านเว็บไซต์ที่ช่วยในการค้นหาผ่านสมาร์ทโฟน (CL2) ฉันมักจะ
เข้าไปเยี่ยมชมเว็บไซต์หางานผ่านสมาร์ทโฟน (CL3) ฉันมักจะเช็คอีเมลผ่านสมาร์ทโฟน (CL4) ฉัน
มักจะเข้าร่วมกลุ่มวิจารณ์ต่างๆ ผ่านสมาร์ทโฟน (CL5) ฉันมักจะดาวน์โหลดไฟล์ (เช่น เพลง 
แอพพลิเคชั่น หรือ คลิปวีดิโอ) ผ่านสมาร์ทโฟน (CL6) ฉันมักจะอ่านบล็อก (blog) ต่างๆ ผ่านสมาร์ท
โฟน (CL7) ฉันมักจะเข้าชมเว็บไซต์ใหม่ๆ ผ่านสมาร์ทโฟน (CL8) 
 ด้านต้นทุนในการเปลี่ยนสินค้า (Switching Cost) 
 จากการวิเคราะห์องค์ประกอบ ในด้านต้นทุนในการเปลี่ยนสินค้า (Switching Cost) 
สามารถจัดโครงสร้างในกลุ่มของตัวแปรอิสระ และใช้เทคนิค Factor Analysis ได้ 1 องค์ประกอบ 
ดังนี้ ประกอบด้วยค าถาม จ านวน 4 ข้อค าถาม ได้แก่ การเปลี่ยนสมาร์ทโฟนเป็นยี่ห้ออ่ืนต่างจากท่ีฉัน
เคยใช้จะท าให้เกิดปัญหามากมายกับฉัน (SC1) การเปลี่ยนสมาร์ทโฟนเป็นยี่ห้ออ่ืนต่างจากท่ีฉันเคยใช้
จะแพงเกินไป (SC2) การเปลี่ยนสมาร์ทโฟนเป็นยี่ห้ออ่ืนต่างจากท่ีฉันเคยใช้จะท าให้ฉันต้องเรียนรู้มาก
เกินไป (SC3) ฉันยังคงเป็นลูกค้าท่ีภักดี ส าหรับสมาร์ทโฟนยี่ห้อที่ฉันใช้อยู่ (SC4) 
 ด้านภาพลักษณ์ต่อสินค้า (Corporate Image) 
 จากการวิเคราะห์องค์ประกอบ ในด้านภาพลักษณ์ต่อสินค้า (Corporate Image) สามารถ
จัดโครงสร้างในกลุ่มของตัวแปรอิสระ และใช้เทคนิค Factor Analysis ได้ 1 องค์ประกอบ ดังนี้ 
ประกอบด้วยค าถามจ านวน 4 ข้อ ค าถาม ได้แก่ ภาพลักษณ์ของผู้ผลิตสมาร์ทโฟนของฉันเชื่อถือได้ 
(CI1) ภาพลักษณ์ของผู้ผลิตสมาร์ทโฟนของฉันเป็นผู้ผลิตที่สร้างนวัตกรรม (CI2) ภาพลักษณ์ของ
ผู้ผลิตสมาร์ทโฟนของฉันเป็นผลิตที่ก้าวไปข้างหน้า (CI3) ภาพลักษณ์ของผู้ผลิตสมาร์ทโฟนของฉันเพ่ิม
คุณค่าให้กับฉัน (CI4) 
 ด้านการถูกบังคับให้กระท า (Compulsivity) 
 จากการวิเคราะห์องค์ประกอบ ในด้านการถูกบังคับให้กระท า (Compulsivity) สามารถจัด
โครงสร้างในกลุ่มของตัวแปรอิสระ และใช้เทคนิค Factor Analysis ได้ 1 องค์ประกอบดังนี้ 
ประกอบด้วยค าถาม จ านวน 4 ข้อค าถาม ได้แก่ ฉันรู้สึกกระปรี้กระเปร่ามากเม่ือใช้สมาร์ทโฟนโดยไม่
รู้สึกเหนื่อยล้า (CS1) ฉันจะรู้สึกซึมเศร้าเมื่อฉันหยุดใช้สมาร์ทโฟนลงในช่วงเวลาใดเวลาหนึ่ง (CS2) 
ชีวิตของฉันจะหมดสนุกถ้าไม่มีสมาร์ทโฟน (CS3) ฉันต้องใช้เวลามากข้ึนในการใช้สมาร์ทโฟนเพื่อให้
เกิดความพึงพอใจเท่ากับครั้งก่อน (CS4) 
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 ด้านการเสพติดสมาร์ทโฟน (Smartphone Addiction) 
 จากการวิเคราะห์องค์ประกอบ ในด้านการเสพติดสมาร์ทโฟน (Smartphone Addiction) 
สามารถจัดโครงสร้างในกลุ่มของตัวแปรอิสระ และใช้เทคนิค Factor Analysis ได้ 1 องค์ประกอบ 
ดังนี้ ประกอบด้วยค าถาม จ านวน 5 ข้อ ค าถาม ได้แก่ ฉันรู้สึกปวดเมื่อยข้อมือ หลัง หรือคอ ในขณะ
ใช้สมาร์ทโฟน (SA1) ฉันไม่สามารถทนได้ถ้าไม่มีสมาร์ทโฟน (SA2) ฉันจะเช็คสมาร์ทโฟนทุกขณะเพ่ือ
จะได้ไม่พลาดบทสนทนากับคนอื่นๆใน ทวิตเตอร์ เฟสบุ๊ค หรือ แอพพลิเคชั่นโซเซียลเน็ตเวิร์คต่างๆ 
(SA3) ฉันมักจะใช้สมาร์ทโฟนเป็นเวลานานมากกว่าเวลาที่ฉันตั้งใจไว้ (SA4) บุคคลรอบๆ ตัวฉันบอก
ว่าฉันใช้สมาร์ทโฟนมากเกินไป (SA5) 
 
3.5 วธิีการเกบ็ขอ้มลู 
 ผู้วิจัยได้ท าการเก็บข้อมูลจากแหล่งข้อมูล 2 ประเภท ดังต่อไปนี้ 
 ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นข้อมูลที่รวบรวมจากแบบสอบถาม มีข้ันตอนในการเก็บ
รวบรวมข้อมูล ดังนี้ 
 3.5.1 ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาแนวคิดทฤษฎีเอกสารต่างๆ ที่เก่ียวข้อง เพ่ือเป็นกรอบใน
การศึกษาและน ามาสร้างเป็นแบบสอบถาม เพ่ือใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มของตัวอย่างที่ 
ได้คัดเลือกอย่างน้อย จ านวน 230 ชุด โดยเก็บรวบรวมข้อมูล เดือน กันยายน 2559 
 3.5.2 ตรวจสอบข้อมูลความถูกต้อง และครบถ้วนสมบูรณ์ของแบบสอบถามที่ได้รับจาก
ผู้ตอบแบบสอบถามก่อนจะน ามาประมวลผล ในระบบโดยได้รับค าปรึกษาจากอาจารย์ที่ปรึกษา 
การค้นคว้าอิสระและผู้เชี่ยวชาญข้างต้นดังกล่าว 
 3.5.3 น าแบบสอบถามที่ผ่านการตรวจสอบความถูกต้อง ครบถ้วนสมบูรณ์ และท าการเลือก
เฉพาะฉบับที่สมบูรณ์มาลงรหัสตัวเลขในแบบลงรหัส ส าหรับการประมวลผลด้วยคอมพิวเตอร์ตาม
เกณฑ์ของเครื่องมือแต่ละส่วน แล้วจึงน าไปประมวลผลและวิเคราะห์ข้อมูลในขั้นต่อไป 
 ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เป็นข้อมูลที่เก็บรวบรวมข้อมูลจากหนังสือ ตาราง และ
บทความผลงานวิจัย ที่ท ามาการศึกษามาก่อน และรวมถึงแหล่งข้อมูลทางอินเทอร์เน็ตที่สามารถหาได้
โดยเกี่ยวข้องกับ คุณค่าในการใช้งาน คุณค่าในอารมณ์ความรู้สึก ค่านิยมในสังคม การควบคุมตนเอง 
การใช้เวลาเล่นอินเทอร์เน็ตส่วนตัว ต้นทุนในการเปลี่ยนสินค้า ภาพลักษณ์ต่อสินค้า การถูกบังคับให้
กระท า และการเสพติดสมาร์ทโฟน เพ่ือใช้ในการก าหนดกรอบแนวความคิดในการวิจัย และสามารถ
ใช้อ้างอิงในการเขียนรายงานผลการวิจัยได้ 
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3.6 การจัดท าและการวเิคราะหข์้อมลู 
 ผู้วิจัยได้น าแบบสอบถามที่ได้จากกลุ่มตัวอย่างมาท าการรวบรวม และท าการประมวลผลโดย
ใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ คือ SPSS ท าวิเคราะห์ข้อมูลตามล าดับขั้นตอนดังนี้ 
 3.6.1 การตรวจสอบข้อมูล (Editing) ผู้วิจัยต้องตรวจสอบความถูกต้องและความสมบูรณ์
ของข้อมูลในแบบสอบถาม และแยกแบบสอบถามท่ีไม่สมบูรณ์ออกไป 
 3.6.2 การลงรหัส (Coding) น าแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์มาลงรหัสตามท่ีได้ก าหนดไว้ 
 3.6.3 น าแบบสอบถามที่ลงรหัสแล้วไปบันทึกลงในโปรแกรมประมวลผล โดยใช้โปรแกรม
ส าเร็จรูปทางสถิติประมวลผลข้อมูลโดยในการวิจัยครั้งนี้ใช้ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
(Level of Significance) 
 3.6.4 การวิเคราะห์ข้อมูลในแบบสอบถามจะท าการวิเคราะห์หาค่าสถิติต่าง ๆ ดังนี้ 
  3.6.4.1 การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics Analysis)  
   1) ข้อมูลส่วนที่ 1 เป็นค าถามที่เก่ียวกับ ข้อมูลส่วนบุคคลวิเคราะห์โดย 
การแจกแจงความถี่และร้อยละ 
   2) ข้อมูลส่วนที่ 2 เป็นค าถามเกี่ยวกับ ข้อมูลด้านพฤติกรรมการเสพติด
สมาร์ทโฟน วิเคราะห์โดยการแจกแจงความถ่ีและร้อยละ 
   3) ข้อมูลส่วนที่ 3 เป็นค าถามเกี่ยวกับ ระดับความเห็นใน ด้านคุณค่าในการ
ใช้งาน คุณค่าในอารมณ์ความรู้สึก ค่านิยมในสังคม การควบคุมตนเอง การใช้เวลาเล่นอินเทอร์เน็ต
ส่วนตัว ต้นทุนในการเปลี่ยนสินค้า ภาพลักษณ์ต่อสินค้า การถูกบังคับให้กระท า ท าการวิเคราะห์โดย

การหาค่าเฉลี่ย ( ̅) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D)  
   4) ข้อมูลส่วนที่ 4 เป็นค าถามส าหรับ การให้ค าแนะน าเพ่ิมเติมส าหรับ
ปัจจัยอื่นๆ ที่มีผลต่อการเสพติดสมาร์ทโฟน   
  3.6.4.2 การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics Analysis) เป็นสถิติท่ี
ใช้ส าหรับการทดสอบสมมติฐาน ดังนี้ 
   1) คุณค่าในการใช้งาน มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อการเสพติดสมาร์ท
โฟน โดยใช้ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson Product–moment Correlation 
Coefficient)  
   2) คุณค่าในอารมณ์ความรู้สึก มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อการเสพติด
สมาร์ทโฟน โดยใช้ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson Product–moment 
Correlation Coefficient) 
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   3) ค่านิยมในสังคม มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อการเสพติดสมาร์ทโฟน 
โดยใช้ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson Product–moment Correlation 
Coefficient) 
   4) การควบคุมตนเอง มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อการเสพติดสมาร์ท
โฟน โดยใช้ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson Product–moment Correlation 
Coefficient) 
   5) การใช้เวลาเล่นอินเทอร์เน็ตส่วนตัว มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อการ
เสพติดสมาร์ทโฟน โดยใช้ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson Product–moment 
Correlation Coefficient) 
   6) ต้นทุนในการเปลี่ยนสินค้า มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อการเสพติด
สมาร์ทโฟน โดยใช้ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson Product–moment 
Correlation Coefficient) 
   7) ภาพลักษณ์ต่อสินค้า มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อการเสพติดสมาร์ท
โฟน โดยใช้ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson Product–moment Correlation 
Coefficient) 
   8) การถูกบังคับให้กระท า มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อการเสพติด
สมาร์ทโฟน โดยใช้ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson Product–moment 
Correlation Coefficient) 
   9) คุณค่าในการใช้งาน คุณค่าในอารมณ์ความรู้สึก ค่านิยมในสังคม การ
ควบคุมตนเอง การใช้เวลาเล่นอินเทอร์เน็ตส่วนตัว ต้นทุนในการเปลี่ยนสินค้า ภาพลักษณ์ต่อสินค้า 
การถูกบังคับให้กระท า มีอิทธิพลในการพยากรณ์การเสพติดสมาร์ทโฟนโดยใช้สถิติการวิเคราะห์
ถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
 
3.7 วธิีการทางสถติิ 
 สถิติที่ใช้ในก ารวิเคราะห์ข้อมูลประกอบด้วย 
 3.7.1 ค่าความเชื่อมั่นของชุดค าถาม (Reliability of the Test) โดยการใช้สูตร 
ค่าสัมประสิทธิ์ครอนบัคอัลฟา (Cronbach’s Alpha Coefficient) (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2552 ข.) 
 
 



39 

 

 
 

   เมื่อ 
 
 

 
 3.7.2 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics Analysis)  
  3.7.2.1 ร้อยละ (Percentage) เป็นสถิติท่ีใช้ในการเปรียบเทียบความถี่ หรือจ านวน
ที่ต้องการกับความถี่หรือจ านวนทั้งหมด โดยเทียบเป็น 100 ท าการหาค่าร้อยละจากสูตร ดังต่อไปนี้ 
(ภัทรพร เฉลิมบงกช, 2552) 
 

 
   
  เมื่อ P  แทนค่าร้อยละ 
   f  แทนความถี่ท่ีต้องการแปลงให้เป็นค่าร้อยละ 
   N  แทนจ านวนความถี่ทั้งหมด 
  ค่าร้อยละจะแสดงความหมายของค่าและสามารถน าค่าท่ีได้ไปเปรียบเทียบกันได้ 
  3.7.2.2 ค่าเฉลี่ย (Mean) หรือค่าเฉลี่ย 
 

 
  

   เมื่อ 
 

 
  3.7.2.3 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เป็นการวัดการกระจาย
เขียนแทนด้วย S.D. หรือ S (ภัทรพร เฉลิมบงกช, 2552) 
 

แทนค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามทั้งฉบับ 
แทนจ านวนข้อค าถามในแบบสอบถาม 
แทนผลรวมค่าคะแนนความแปรปรวนเป็นรายข้อ 
แทนคะแนนความแปรปรวนของแบบสอบถามท้ังฉบับ 
 

แทนค่าเฉลี่ย 
แทนผลรวมของคะแนนทั้งหมดในกลุ่ม 
แทนจ านวนของคะแนนในกลุ่ม 
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หรือ 

 
 

 เมื่อ     S.D.  
   X 
   n 
   ∑ 
 
 3.7.3 สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics)  
  3.7.3.1 วิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis: MRA) เป็น 
การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรตาม (Dependent Variable) หนึ่งตัวแปร 
กับตัวแปรอิสระ (Independent Variable) ตั้งแต่ 2 ตัวแปรขึ้นไป ซึ่งเป็นสถิติท่ีใช้ในการทดสอบ
สมมติฐาน หากทราบค่าตัวแปรหนึ่งก็จะท านายอีกตัวแปรหนึ่งได้ สามารถเขียนให้อยู่ในสมการเชิง
เส้นตรงรูปแบบคะแนนดิบได้ดังนี้ (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2551ข) 
 
   Ý = b0+b1X1+b2X2+ ··· +bkXk 

 
  เมื่อ Ý   คือ คะแนนพยากรณ์ของตัวแปรตาม 

b0  คือ ค่าคงท่ีของสมการพยากรณ์ในรูปแบบคะแนนดิบ 
b1 ,..., bk คือ น้ าหนักคะแนนหรือสัมประสิทธิ์การถดถอยของ 

ตัวแปรอิสระตัวที่ 1 ถึงตัวที่ k ตามล าดับ 
   X0 ,…, Xk คือ คะแนนตัวแปรอิสระตัวที่ 1 ถึงตัวที่ k  
   k  คือ จ านวนตัวแปรอิสระ 

3.7.3.2 วิธีการตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรตาม และตัวแปรอิสระทุกตัว

พร้อมกัน โดยท าการวิเคราะห์ความแปรปรวน (ANOVA) มีสมมติฐานของการทดสอบ คือ H0: β1 = 

แทนค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
แทนค่าคะแนน 
แทนจ านวนคะแนนแต่ละกลุ่ม 
แทนผลรวม 
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β2 =…= βk = 0 เทียบกับ H1: มี βi อย่างน้อย 1 ตัวที่ ≠ 0 (i=1,…,k) (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2551 
ก.) 

 
ตารางที่ 3.2: การวิเคราะห์ความแปรปรวนของการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ 
 

แหล่งความ
แปรปรวน (Source 

of Variance) 

องศาอสิระ 
(df) 

ผลบวกก าลังสอง 
(Sum Square: 

SS) 

ผลบวกก าลังสองเฉลีย่ 
(Mean Square: MS) 

F–
Statistics 

การถดถอย 
(Regression) 
 

k SSR MSR = SSR 
        K 

 
F = MSR 
      MSE 

ความคลาดเคลื่อน 
(Error/ Residual) 

n–k–1 SSE MSE = SSE 
             n–k–1 

ผลรวม (Total) n–1 SST   

 
ที่มา:  กัลยา วานิชย์บัญชา.  (2551ก).  การวิเคราะห์ข้อมูลหลายตัวแปร (พิมพ์ครั้งที่ 3).  กรุงเทพฯ: 

จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย. 
 
   เมื่อ k  คือ จ านวนตัวแปรอิสระ 
   n คือ จ านวนตัวอย่าง 
   SST (Sum Square of Total) คือ ค่าความแปรปรวนทั้งหมดของ 

 

 
     

   SSR (Sum Square of Regression) คือ ค่าความแปรปรวนของ Y 
เนื่องจากอิทธิพลของ X0,…,Xk 
   SSE (Sum Square of Error/ Sum Square of Residual) คือ ค่าความ
แปรปรวนของ Y เนื่องจาก อิทธิพลอื่น ๆ ∑ = 1(–) 
   MSR (Mean Square of Regression) คือ ค่าเฉลี่ยความแปรปรวนของ  
Y เนื่องจากอิทธิพลของ X0,…, Xk 
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   MSE (Mean Square of Error) คือ ค่าเฉลี่ยความแปรปรวนของ Y 
เนื่องจากอิทธิพลอื่น 
   F คือ ค่าสถิติทดสอบที่พิจารณามีการแจกแจงแบบ F (F–distribution) 
จากการ ปฏิเสธ H0 เมื่อค่า F ที่ค านวณได้ มีค่ามากกว่า F1–, k, n–k–1  

3.7.3.3 ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson Product–moment 
Correlation Coefficient) เพ่ือหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร (ภัทรพร เฉลิมบงกช, 2552) 
 

 
 
  เมื่อ R xy คือค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน 

∑ คือ ผลรวมของข้อมูลที่วัดได้จากตัวแปรตัวที่ 1 (X) 
∑ คือ ผลรวมของข้อมูลที่วัดได้จากตัวแปรตัวที่ 2 (Y) 
∑ คือ ผลรวมของผลคูณระหว่างข้อมูลตัวแปรที่ 1 และ 2 
∑X2 คือ ผลรวมก าลังสองของข้อมูลที่วัดได้จกตัวแปรตัวที่ 1 

∑Y คือ ผลรวมก าลังสองของข้อมูลที่วัดได้จกตัวแปรตัวที่ 2 
N คือ ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 

  โดยที่ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์มีค่าอยู่ระหว่าง–1≤ r ≤ 1 ความหมายของค่า r คือ
เครื่องหมายบวก และลบจะเป็นตัวบ่งบอกถึงทิศทางของความสัมพันธ์ 
  ค่า r ที่มีค่าเป็นบวก หมายถึง ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน 
  ค่า r ที่มีค่าเป็นลบ  หมายถึง ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์ในทิศทางตรงกันข้าม
ส าหรับขนาดของความสัมพันธ์สามารถดูได้จากค่า r ที่เป็นตัวเลข 
  ค่า r ที่มีค่าสูง (ค่าเข้าใกล้ 1) หมายถึง มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันและ 
มีสัมพันธ์กันมาก 
  ค่า r ที่มีค่าต่ า (ค่าเข้าใกล้–1) หมายถึง มีความสัมพันธ์ในทิศทางตรงกันข้าม 
และมีสัมพันธ์กันน้อย 
  ค่า r ที่มีค่าเป็นศูนย์ หมายถึง ไม่มีความสัมพันธ์กันเลย 
  ค่า r ที่มีค่าเข้าใกล้ศูนย์ หมายถึง มีความสัมพันธ์กันน้อย 
 



 
 

บทที ่4 
บทวเิคราะห์ข้อมลู 

 
 ในการศึกษาปัจจัยที่มีความสัมพันธ์และอิทธิพลเชิงบวกต่อการเสพติดสมาร์ทโฟนของ
พนักงานในกลุ่มบริษัทผู้ผลิตมีเดีย A ในกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้ท าการรวบรวมข้อมูล ตั้งแต่ 
วันที่ 1 กันยายน 2559 ถึง วนัที่ 30 กันยายน 2559 โดยใช้แบบสอบถามถึงกลุ่มตัวอย่างโดยตรง 
ได้แก่ กลุ่มบริษัทผู้ผลิตมีเดีย A ในกรุงเทพมหานคร อย่างน้อยจ านวน 230 ชุด และด าเนินการ
ประมวลผลข้อมูลโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ คือ SPSS  
 ค่าสัมประสิทธิ์ครอนบัคอัลฟา (Cronbach’s Alpha Coefficient) ได้ผล ดังนี้ ค าถาม 
ด้านคุณค่าในการใช้งานเท่ากับ 0.856 ค าถามด้านคุณค่าในอารมณ์ความรู้สึกเท่ากับ 0.814 ค าถาม
ด้านค่านิยมในสังคมเท่ากับ 0.837 ค าถามด้านการควบคุมตนเองเท่ากับ 0.808 ค าถามด้านการใช้
เวลาเล่นอินเทอร์เน็ตส่วนตัวเท่ากับ 0.818 ค าถามด้านต้นทุนในการเปลี่ยนสินค้าเท่ากับ 0.719 
ค าถามด้านภาพลักษณ์ต่อสินค้าเท่ากับ 0.863 ค าถามด้านการถูกบังคับให้กระท าเท่ากับ 0.886 
ค าถามด้านการเสพติดสมาร์ทโฟนเท่ากับ 0.853 จากค่าสัมประสิทธิ์ที่ออกมา แสดงว่าแบบสอบถามมี
ความเชื่อมั่น (Reliability) สูงเนื่องจาก มีค่าใกล้เคียง 1 และไม่ต่ ากว่า 0.65 (Craig & Moores, 
2006) จึงสามารถน าผลลัพธ์ไปวิเคราะห์ในขั้นตอนต่อไป โดยผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์ข้อมูลและเสนอ
ผลการวิเคราะห์ ดังนี้ 
 
4.1 การสรุปข้อมลูทางประชากรศาสตร์ 
 ข้อมลูทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ 
การวิเคราะห์โดยการหาค่าความถี่ (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) เพ่ืออธิบายถึง
ลักษณะทั่วไปของตัวแปรข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถาม ซึ่งประกอบไปด้วย เพศ อายุ สถานภาพ 
ระดับการศึกษา และรายได้ต่อเดือน น าเสนอในรูปแบบตารางที่ 4.1–4.5 ดังนี้ 
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ตารางที่ 4.1: ผลการวิจัยข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามด้านเพศ  
 

เพศ จ านวน ร้อยละ 

ชาย 95 41.3 
หญิง 135 58.7 

รวม 230 100.0 

  
 จากตารางที่ 4.1 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง โดยมีจ านวน  
135 คน คิดเป็นร้อยละ 58.7 มากกว่าเพศชายซึ่งมีจ านวน 95 คน คิดเป็นร้อยละ 41.3 
 
ตารางที่ 4.2: ผลการวิจัยข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามด้านอายุ 
 

อายุ จ านวน ร้อยละ 
ไม่เกิน 25 ปี 38 16.5 

26-30 ปี 93 40.4 
31-35 ปี 63 27.4 

36-40 ปี 29 12.6 

41 ปีขึ้นไป 7 3.0 
รวม 230 100.0 

  
 จากตารางที่ 4.2 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 26 – 30 ปี  
มี จ านวน 93 คน คิดเป็นร้อยละ 40.4 รองมาคือ อายุ 31 – 35 ปี มีจ านวน 63 คน คิดเป็นร้อยละ 
27.4 ต่อมา คือ อายุไม่เกิน 25 ปี มีจ านวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 16.5 ต่อมา คือ อายุระหว่าง 36 – 
40 ปี มีจ านวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 12.6 ส่วนกลุ่มตัวอย่างน้อยท่ีสุด คือ อายุ 41 ปีขึ้นไป มี
จ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 3.0 
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ตารางที่ 4.3: ผลการวิจัยข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามด้านสถานภาพ 
 

สถานภาพ จ านวน ร้อยละ 

โสด 177 77.0 
สมรส 49 21.3 

หย่าร้าง/ หม้าย/ แยกกันอยู่ 4 1.7 

รวม 230 100.0 
  

จากตารางที่ 4.3 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด มีจ านวน  
177 คน คิดเป็นร้อยละ 77.0 รองมา คือ สมรส มีจ านวน 49 คน คิดเป็น ร้อยละ 21.3 ส่วน 
กลุ่มตัวอย่างน้อยที่สุด คือ หย่าร้าง/ หม้าย/ แยกกันอยู่ มีจ านวน 4 คน คิดเป็น ร้อยละ 1.7 
 
ตารางที่ 4.4: ผลการวิจัยข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามด้านระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จ านวน ร้อยละ 
ต่ ากว่าปริญญาตรี 7 3.0 

ปริญญาตรี 193 83.9 

ปริญญาโท 30 13.0 
ปริญญาเอก 0 0 

อ่ืนๆ 0 0 
รวม 230 100.0 

  
 จากตารางที่ 4.4 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี  
มีจ านวน 193 คน คิดเป็นร้อยละ 83.90 รองมาคือ ปริญญาโท มีจ านวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 13.0 
ต่อมาคือ ต่ ากว่าปริญญาตรี มีจ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 3.0 ส่วนกลุ่มตัวอย่างน้อยที่สุด คือ 
ปริญญาเอก มีจ านวน 0 คน คิดเป็นร้อยละ 0 และอ่ืนๆ มีจ านวน 0 คน คิดเป็นร้อยละ 0 
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ตารางที่ 4.5: ผลการวิจัยข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามด้านรายได้ต่อเดือน 
 

รายได้ต่อเดือน จ านวน ร้อยละ 

ต่ ากว่า 20,000 บาท 74 32.2 
20,001 – 30,000 บาท 90 39.1 

30,001 – 40,000 บาท 40 17.4 

40,001 – 50,000 บาท 14 6.1 
50,001 บาท ขึ้นไป 12 5.2 

รวม 230 100.0 

 
 จากตารางที่ 4.5 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้ 20,001 –30,000 
บาทม ีจ านวน 90 คน คิดเป็น ร้อยละ 39.1 รองมา คือ รายได้ต่อเดือนต่ ากว่า 20,000 บาท มีจ านวน 
74 คน คิดเป็นร้อยละ 32.2 ต่อมา คือ 30,001–40,000 บาท มีจ านวน 40 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 17.4 ต่อมา คือ 40,001–50,000 มี จ านวน 14 คน คิดเป็น ร้อยละ 6.1 ส่วนกลุ่มตัวอย่าง
น้อยที่สุดคือ 50,001 บาทข้ึนไป มีจ านวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 5.2 
 
4.2 การสรุปข้อมลูดา้นพฤตกิรรมการเสพตดิสมารท์โฟน 
 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ 
การวิเคราะห์โดยการหาค่าความถี่ (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) เพ่ืออธิบายถึงข้อมูล
เกี่ยวกับธุรกิจของผู้ตอบแบบสอบถาม ซึ่งประกอบไปด้วย ท่านคิดว่าปัจจัยในการเลือกซ้ือสมาร์ทโฟ
นคืออะไร ระดับราคาของสมาร์ทโฟนที่ใช้ในปัจจุบันของท่าน วัตถุประสงค์หลักในการใช้สมาร์ทโฟน
เพราะเหตุใด น าเสนอในรูปแบบตารางที่ 4.6–4.19 ดังนี้ 
 
ตารางที่ 4.6: ผลการวิจัยข้อมูลพฤติกรรมด้านปัจจัยในการเลือกซื้อสมาร์ทโฟน ด้านฟังก์ชั่นในการ
 ท างาน 
 

ฟังก์ชั่นในการท างาน จ านวน ร้อยละ 
ไม่เลือก 44 19.1 

เลือก 186 80.9 

รวม 230 100.0 
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 จากตารางที่ 4.6 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกด้านฟังก์ชั่นในการ
ท างาน จ านวน 186 คน คิดเป็นร้อยละ 80.9 ส่วนกลุ่มตัวอย่างน้อยที่สุดคือ ไม่เลือกด้านฟังก์ชั่นใน
การท างาน มีจ านวน 44 คน คิดเป็นร้อยละ 19.1 
 
ตารางที่ 4.7: ผลการวิจัยข้อมูลพฤติกรรมด้านปัจจัยในการเลือกซื้อสมาร์ทโฟน ด้านความสวยงาม
 ทันสมัย 
 

ความสวยงามทันสมัย จ านวน ร้อยละ 

ไม่เลือก 116 50.4 

เลือก 114 49.6 
รวม 230 100.0 

 
 จากตารางที่ 4.7 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ไมเ่ลือกด้านความสวยงาม
ทันสมัย จ านวน 116 คน คิดเป็นร้อยละ 50.4 ส่วนกลุ่มตัวอย่างน้อยที่สุดคือ เลือกด้านความสวยงาม
ทันสมัย มีจ านวน 114 คน คิดเป็นร้อยละ 49.6 
 
ตารางที่ 4.8: ผลการวิจัยข้อมูลพฤติกรรมด้านปัจจัยในการเลือกซื้อสมาร์ทโฟน ด้านราคา 
  

ราคา จ านวน ร้อยละ 

ไม่เลือก 118 51.3 

เลือก 112 48.7 
รวม 230 100.0 

 
 จากตารางที่ 4.8 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ไมเ่ลือกราคา จ านวน 118 คน 
คิดเป็นร้อยละ 51.3 ส่วนกลุ่มตัวอย่างน้อยที่สุดคือ เลือกด้านราคา มีจ านวน 112 คน คิดเป็นร้อยละ 
48.7 
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ตารางที่ 4.9: ผลการวิจัยข้อมูลพฤติกรรมด้านปัจจัยในการเลือกซื้อสมาร์ทโฟน ด้านอุปกรณ์เสริม 
 

อุปกรณ์เสริม จ านวน ร้อยละ 

ไม่เลือก 213 92.6 
เลือก 17 7.4 

รวม 230 100.0 

 
 จากตารางที่ 4.9 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ไมเ่ลือกด้านอุปกรณ์เสริม 
 จ านวน 213 คน คิดเป็นร้อยละ 92.6 ส่วนกลุ่มตัวอย่างน้อยที่สุดคือ เลือกด้านอุปกรณ์เสริม มี
จ านวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 7.4 
 
ตารางที่ 4.10: ผลการวิจัยข้อมูลพฤติกรรมด้านปัจจัยในการเลือกซ้ือสมาร์ทโฟน ด้านตราสินค้า 
 

ตราสินค้า จ านวน ร้อยละ 

ไม่เลือก 159 69.1 
เลือก 71 30.9 

รวม 230 100.0 

 
 จากตารางที่ 4.10 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ไมเ่ลือกด้านตราสินค้า
จ านวน 159 คน คิดเป็นร้อยละ 69.1 ส่วนกลุ่มตัวอย่างน้อยที่สุดคือ เลือกด้านตราสินค้า มีจ านวน 
71 คน คิดเป็นร้อยละ 30.9 
 
ตารางที่ 4.11: ผลการวิจัยข้อมูลพฤติกรรมด้านปัจจัยในการเลือกซ้ือสมาร์ทโฟน ด้านภาพลักษณ์ 
 

ภาพลักษณ์ จ านวน ร้อยละ 

ไม่เลือก 172 74.8 
เลือก 58 25.2 

รวม 230 100.0 
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 จากตารางที่ 4.11 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ไมเ่ลือกด้านภาพลักษณ์ 
จ านวน 172 คน คิดเป็นร้อยละ 74.8 ส่วนกลุ่มตัวอย่างน้อยที่สุดคือ เลือกด้านภาพลักษณ์ มีจ านวน 
58 คน คิดเป็นร้อยละ 25.2 
 
ตารางที่ 4.12: ผลการวิจัยข้อมูลพฤติกรรมด้านปัจจัยในการเลือกซ้ือสมาร์ทโฟน เพราะสาเหตุอ่ืนๆ 
 

อ่ืนๆ จ านวน ร้อยละ 

ไม่เลือก 225 97.8 
เลือก 5 2.2 

รวม 230 100.0 
 
 จากตารางที่ 4.12 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ไม่เลือกเพราะสาเหตุอ่ืน
จ านวน 225 คน คิดเป็นร้อยละ 97.8 ส่วนกลุ่มตัวอย่างน้อยที่สุดคือ เลือกเพราะสาเหตุอ่ืน มีจ านวน 
5 คน คิดเป็นร้อยละ 2.2 
 
ตารางที่ 4.13: ผลการวิจัยข้อมูลพฤติกรรม ด้านระดับราคาของสมาร์ทโฟนที่ใช้ในปัจจุบัน 
 

ระดับราคาของสมาร์ทโฟน จ านวน ร้อยละ 

ต่ ากว่า 5,000 บาท 8 3.5 
5,001 – 10,000 บาท 28 12.2 

10,001 – 20,000 บาท 70 30.4 
20,001 – 30,000 บาท  97 42.2 

30,001 – 40,000 บาท 25 10.9 

40,001 บาท ขึ้นไป  2 0.9 
รวม 230 100.0 

  
 จากตารางที่ 4.13 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการเลือกซื้อระดับราคาของ 
20,001 – 30,000 บาท มี จ านวน 97 คน คิดเป็น ร้อยละ 42.2 รองมา คือ 10,001 – 20,000 บาท
มีจ านวน 70 คน คิดเป็น ร้อยละ 30.4 รองมา คือ 5,001 – 10,000 บาท มีจ านวน 28 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 12.2 รองมา คือ 30,001 – 40,000 บาท มี จ านวน 25 คน คิดเป็น ร้อยละ 10.9 รองมา คือ 
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ต่ ากว่า 5,000 บาท มี จ านวน 8 คน คิดเป็น ร้อยละ 3.5 ส่วนกลุ่มตัวอย่างน้อยที่สุด คือ 40,001 
บาท ขึ้นไป จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.9 
 
ตารางที่ 4.14: ผลการวิจัยข้อมูลพฤติกรรมด้านวัตถุประสงค์หลักในการใช้สมาร์ทโฟน ส าหรับสนทนา 
 ส่ง SMS 
 

สนทนา ส่ง SMS จ านวน ร้อยละ 

ไม่เลือก 122 53.0 
เลือก 108 47.0 

รวม 230 100.0 
 
 จากตารางที่ 4.14 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ไม่เลือกสนทนา ส่ง SMS 
จ านวน 122 คน คิดเป็นร้อยละ 53.0 ส่วนกลุ่มตัวอย่างน้อยที่สุดคือ เลือกสนทนา ส่ง SMS มีจ านวน 
108 คน คิดเป็นร้อยละ 47.0 
 
ตารางที่ 4.15: ผลการวิจัยข้อมูลพฤติกรรมด้านวัตถุประสงค์หลักในการใช้สมาร์ทโฟน ส าหรับฟัง
 เพลง ฟังวิทยุ 
 

ฟังเพลง ฟังวิทยุ จ านวน ร้อยละ 

ไม่เลือก 122 53.0 

เลือก 108 47.0 
รวม 230 100.0 

 
 จากตารางที่ 4.15 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ไมด่้านฟังเพลง ฟังวิทยุ
จ านวน 122 คน คิดเป็นร้อยละ 53.0 ส่วนกลุ่มตัวอย่างน้อยที่สุดคือ เลือกฟังเพลง ฟังวิทยุ มีจ านวน 
108 คน คิดเป็นร้อยละ 47.0 
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ตารางที่ 4.16: ผลการวิจัยข้อมูลพฤติกรรมด้านวัตถุประสงค์หลักในการใช้สมาร์ทโฟน ส าหรับถ่ายรูป
 และวีดีโอ 
 

ถ่ายรูปและวีดีโอ จ านวน ร้อยละ 
ไม่เลือก 62 27.0 

เลือก 168 73.0 
รวม 230 100.0 

 
 จากตารางที่ 4.16 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกถ่ายรูปและวีดีโอ
จ านวน 168 คน คิดเป็นร้อยละ 73.0 ส่วนกลุ่มตัวอย่างน้อยที่สุดคือ เลือกถ่ายรูปและวีดีโอ มีจ านวน 
62 คน คิดเป็นร้อยละ 27.0 
 
ตารางที่ 4.17: ผลการวิจัยข้อมูลพฤติกรรมด้านวัตถุประสงค์หลักในการใช้สมาร์ทโฟน ส าหรับเล่นเกม 
 

เล่นเกม จ านวน ร้อยละ 
ไม่เลือก 117 50.9 

เลือก 113 49.1 
รวม 230 100.0 

 
 จากตารางที่ 4.17 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ไม่เลือกเล่นเกม จ านวน 117 
คน คิดเป็นร้อยละ 50.9 ส่วนกลุ่มตัวอย่างน้อยที่สุดคือ เลือกเล่นเกม มีจ านวน 113 คน คิดเป็นร้อย
ละ 49.1 
 
ตารางที่ 4.18: ผลการวิจัยข้อมูลพฤติกรรมด้านวัตถุประสงค์หลักในการใช้สมาร์ทโฟน ส าหรับเล่น
         อินเทอร์เน็ต แชท 
 

เล่นอินเทอร์เน็ต แชท จ านวน ร้อยละ 

ไม่เลือก 10 4.3 
เลือก 220 95.7 

รวม 230 100.0 
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 จากตารางที่ 4.18 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกเล่นอินเทอร์เน็ต แชท
จ านวน 220 คน คิดเป็นร้อยละ 95.7 ส่วนกลุ่มตัวอย่างน้อยที่สุดคือ ไมเ่ลือกเล่นอินเทอร์เน็ต แชท มี
จ านวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 4.3 
 
ตารางที่ 4.19: ผลการวิจัยข้อมูลพฤติกรรมด้านวัตถุประสงค์หลักในการใช้สมาร์ทโฟน ส าหรับใช้ด้าน
 อ่ืนๆ 
 

อ่ืนๆ จ านวน ร้อยละ 

ไม่เลือก 216 93.9 

เลือก 14 6.1 
รวม 230 100.0 

 
 จากตารางที่ 4.19 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ไม่เลือกอ่ืนๆ จ านวน 216 
คน คิดเป็นร้อยละ 93.9 ส่วนกลุ่มตัวอย่างน้อยที่สุดคือ เลือกด้านตราสินค้า มีจ านวน 14 คน คิดเป็น
ร้อยละ 6.1 
 
4.3 คา่เฉลีย่และสว่นเบีย่งเบนมาตรฐานระดบัความคิดเหน็โดยรวมและรายด้าน 
 
ตารางที่ 4.20: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 คุณค่าในการใช้งาน (Functional Value) 
 

คุณค่าในการใช้งาน  (functional value) Mean S.D. ระดับความคิดเห็น 
สมาร์ทโฟนโดยทั่วไปมีคุณภาพตามมาตรฐานที่เป็น
ที่ยอมรับ 

3.81 0.64 มาก 

สมาร์ทโฟนโดยทั่วไปมีความน่าเชื่อถือใน
ประสิทธิภาพการท างาน 

3.77 0.62 มาก 

สมาร์ทโฟนโดยทั่วไปมีระดับของ คุณภาพที่เป็นที่
น่าพอใจ 

3.67 0.66 มาก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.20 (ต่อ): ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม 

  คุณค่าในการใช้งาน (Functional Value) 
 

คุณค่าในการใช้งาน  (functional value) Mean S.D. ระดับความคิดเห็น 
สมาร์ทโฟนโดยทั่วไปมีมูลค่าคุ้มค่ากับเงินท่ีจะจ่าย
ไป 

3.38 0.81 ปานกลาง 

รวม 3.66 0.58 มาก 

 
 จากตารางที่ 4.20 พบว่า คุณค่าในการใช้งาน  (Functional Value) โดยรวมมีคะแนนเฉลี่ย
อยู่ในระดับมาก (Mean= 3.66) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.58) ซึ่งเมื่อพิจารณา
เป็นรายข้อพบว่า คุณค่าในการใช้งาน เช่น สมาร์ทโฟนโดยทั่วไปมีคุณภาพตามมาตรฐานที่เป็นที่
ยอมรับมีคะแนนเฉลี่ยมากท่ีสุด โดยมีคะแนนเฉลี่ยสูงที่สุด (Mean= 3.81) รองลงมาคือ สมาร์ทโฟน
โดยทั่วไปมีความน่าเชื่อถือในประสิทธิภาพการท างาน (Mean= 3.77) และต่อมา คือ สมาร์ทโฟน
โดยทั่วไปมีระดับของ คุณภาพที่เป็นที่น่าพอใจ (Mean= 3.67) รองมาตามล าดับ ส่วนข้อที่มีคะแนน
เฉลี่ยน้อยที่สุดคือสมาร์ทโฟนโดยทั่วไปมีมูลค่าคุ้มค่ากับเงินที่จะจ่ายไป (Mean= 3.38) 
 จากตารางนี้พบว่า คุณค่าในการใช้งาน  (Functional Value)  ของสมาร์ทโฟนโดยทั่วไปมี
มูลค่าคุ้มค่ากับเงินที่จะจ่ายไป ได้มีการกระจายตัวของข้อมูลมากท่ีสุด จากองค์ประกอบทั้ง 4 ด้าน 
โดยส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.81) และข้อที่มีการกระจายตัวของข้อมูลน้อยที่สุด คือ 
สมาร์ทโฟนโดยทั่วไปมีความน่าเชื่อถือในประสิทธิภาพการท างาน (S.D. = 0.62) 
 
ตารางที่ 4.21: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 คุณค่าในอารมณ์ความรู้สึก (Emotional Value) 
 

คุณค่าในอารมณ์ความรู้สึก (emotional value) Mean S.D. ระดับความคิดเห็น 
ฉันชอบรูปลักษณ์ของสมาร์ทโฟนที่ฉันซื้อ 4.05 0.65 มาก 

สมาร์ทโฟนมีการออกแบบที่ดึงดูดใจ 3.92 0.68 มาก 
การใช้สมาร์ทโฟนเป็นที่น่าสนใจส าหรับฉัน 3.85 0.70 มาก 

การใช้สมาร์ทโฟนท าให้ฉันรู้สึกสนุก 3.82 0.83 มาก 

รวม 3.91 0.58 มาก 
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 จากตารางที่ 4.21 พบว่า คุณค่าในอารมณ์ความรู้สึก (Emotional Value) โดยรวม 
มีคะแนนเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก (Mean= 3.91) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.58) ซึ่งเมื่อ
พิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ฉันชอบรูปลักษณ์ของสมาร์ทโฟนที่ฉันซื้อ มีคะแนนเฉลี่ยมากที่สุดโดยมีคะแนน
เฉลี่ยสูงที่สุด (Mean= 4.05) รองลงมาคือ สมาร์ทโฟนมีการออกแบบที่ดึงดูดใจ (Mean= 3.92)  
และต่อมา คือ การใช้สมาร์ทโฟนเป็นที่น่าสนใจส าหรับฉัน (Mean= 3.85) รองมาตามล าดับ ส่วนข้อที่มี
คะแนนเฉลี่ยน้อยที่สุด คือ การใช้สมาร์ทโฟนท าให้ฉันรู้สึกสนุก (Mean= 3.82) 
 จากตารางนี้พบว่า คุณค่าในอารมณ์ความรู้สึก (Emotional Value) การใช้สมาร์ทโฟนท า
ให้ฉันรู้สึกสนุก มีการกระจายตัวของข้อมูลมากท่ีสุดจากองค์ประกอบทั้ง 4 ด้าน โดยส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.83) และข้อที่มีการกระจายตัวของข้อมูลน้อยที่สุดคือ ฉันชอบรูปลักษณ์
ของสมาร์ทโฟนที่ฉันซื้อ (S.D. = 0.65) 
 
ตารางที่ 4.22: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ค่านิยมในสังคม (Social Value) 
 

ค่านยิมในสังคม (social value) Mean S.D. ระดับความคิดเห็น 
การใช้สมาร์ทโฟนช่วยเสริมภาพลักษณ์ความเป็น
ตัวตนของฉันต่อบุคคลอื่น 

3.36 0.89 ปานกลาง 

การใช้สมาร์ทโฟนช่วยท าให้ฉันดูดีขึ้น 3.15 0.95 ปานกลาง 

การใช้สมาร์ทโฟนช่วยคงความสัมพันธ์ทางสังคม
ของฉันกับคนอ่ืนๆ 

3.39 1.00 ปานกลาง 

การใช้สมาร์ทโฟนช่วยสนับสนุนความสัมพันธ์ทาง
สังคมของฉันกับคนอ่ืนๆ 

3.37 0.94 ปานกลาง 

รวม 3.32 0.78 ปานกลาง 

 
 จากตารางที่ 4.22 พบว่า ค่านิยมในสังคม (Social Value) โดยรวมมีคะแนนเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก 
(Mean= 3.32) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.78) ซึ่งเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า การใช้
สมาร์ทโฟนช่วยคงความสัมพันธ์ทางสังคมของฉันกับคนอ่ืนๆ มีคะแนนเฉลี่ยมากที่สุดโดยมีคะแนนเฉลี่ยสูง
ที่สุด (Mean= 3.39) รองลงมาคือ การใช้สมาร์ทโฟนช่วยสนับสนุนความสัมพันธ์ทางสังคมของฉันกับคน
อ่ืน ๆ (Mean= 3.37) และต่อมา คือ การใช้สมาร์ทโฟนช่วยเสริมภาพลักษณ์ความเป็นตัวตนของฉันต่อ
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บุคคลอื่น (Mean= 3.36) รองมาตามล าดับ ส่วนข้อที่มีคะแนนเฉลี่ยน้อยที่สุด คือ การใช้สมาร์ทโฟนช่วยท า
ให้ฉันดูดีขึ้น (Mean= 3.15) 
 จากตารางนี้พบว่า ค่านิยมในสังคม (Social Value) การใช้สมาร์ทโฟนช่วยคง
ความสัมพันธ์ทางสังคมของฉันกับคนอ่ืนๆ มีการกระจายตัวของข้อมูลมากท่ีสุดจากองค์ประกอบทั้ง 4 
ด้าน โดยส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 1.00) และข้อที่มีการกระจายตัวของข้อมูลน้อยที่สุด
คือ การใช้สมาร์ทโฟนช่วยเสริมภาพลักษณ์ความเป็นตัวตนของฉันต่อบุคคลอ่ืน (S.D. = 0.89) 
 
ตารางที่ 4.23: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 การควบคุมตนเอง (Self-regulation)  
 

การควบคุมตนเอง (self-regulation) Mean S.D. ระดับความคิดเห็น 
ฉันสามารถจดจ่ออยู่กับกิจกรรมหนึ่งเป็นระยะ
เวลานานได้ถ้าจ าเป็น 

3.74 0.80 มาก 

ถ้าฉันถูกรบกวนจากการท ากิจกรรมหนึ่ง ฉันจะไม่มี
ปัญหาในการกลับมาท ากิจกรรมนั้นได้อย่างรวดเร็ว 

3.46 0.77 มาก 

ถ้ากิจกรรมที่ฉันท าอยู่กระตุ้นความรู้สึกของฉันมาก
เกินไป ฉันจะสามารถท าให้ตนเองสงบเพ่ือที่จะ
สามารถท ากิจกรรมนั้นต่อได้ในไม่ช้า 

3.54 0.71 มาก 

ถ้ากิจกรรมหนึ่งต้องการสติในการแก้ปัญหา ฉันจะ
สามารถควบคุมสติของฉันได้ 

3.66 0.70 มาก 

ฉันสามารถจดจ่ออยู่กับเป้าหมายของฉันและไม่ให้มี
สิ่งใดๆ มารบกวนเพ่ือท าให้ฉันไขว่เขว้ไปจากแผน
ของการท ากิจกรรมของฉัน 

3.55 0.75 มาก 

รวม 3.59 0.56 มาก 

 
 จากตารางที่ 4.23 พบว่า การควบคุมตนเอง (Self-regulation) โดยรวมมีคะแนนเฉลี่ยอยู่ใน
ระดับมาก (Mean= 3.59) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.56) ซึ่งเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ
พบว่า ฉันสามารถจดจ่ออยู่กับกิจกรรมหนึ่งเป็นระยะเวลานานได้ถ้าจ าเป็น มีคะแนนเฉลี่ยมากที่สุดโดย
มีคะแนนเฉลี่ยสูงที่สุด (Mean= 3.74) รองลงมา คือ ถ้ากิจกรรมหนึ่งต้องการสติในการแก้ปัญหา ฉัน
จะสามารถควบคุมสติของฉันได้ (Mean= 3.66) และต่อมา คือ ฉันสามารถจดจ่ออยู่กับเป้าหมายของ
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ฉันและไม่ให้มีสิ่งใดๆ มารบกวนเพื่อท าให้ฉันไขว่เขว้ไปจากแผนของการท ากิจกรรมของฉัน (Mean= 
3.55) ถ้ากิจกรรมที่ฉันท าอยู่กระตุ้นความรู้สึกของฉันมากเกินไป ฉันจะสามารถท าให้ตนเองสงบ
เพ่ือที่จะสามารถท ากิจกรรมนั้นต่อได้ในไม่ช้า (Mean= 3.54) รองมาตามล าดับ ส่วนข้อที่มีคะแนน
เฉลี่ยน้อยที่สุด คือ ถ้าฉันถูกรบกวนจากการท ากิจกรรมหนึ่ง ฉันจะไม่มีปัญหาในการกลับมาท า
กิจกรรมนั้นได้อย่างรวดเร็ว (Mean= 3.19) 
 จากตารางนี้พบว่า การควบคุมตนเอง (Self-regulation) ฉันสามารถจดจ่ออยู่กับกิจกรรม
หนึ่งเป็นระยะเวลานานได้ถ้าจ าเป็น มีการกระจายตัวของข้อมูลมากท่ีสุด จากองค์ประกอบทั้ง 5 ด้าน 
โดยส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.80) และข้อที่มีการกระจายตัวของข้อมูลน้อยที่สุด คือ  
ถ้ากิจกรรมหนึ่งต้องการสติในการแก้ปัญหา ฉันจะสามารถควบคุมสติของฉันได้ (S.D. = 0.70) 
 
ตารางที่ 4.24: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 การใช้เวลาเล่นอินเทอร์เน็ตส่วนตัว (Cyberloafing) 
 

การใช้เวลาเล่นอินเทอร์เน็ตส่วนตัว (cyberloafing) Mean S.D. ระดับความคิดเห็น 

ฉันมักจะเข้าเว็บไซต์ซื้อสินค้าผ่านสมาร์ทโฟน 2.84 1.15 ปานกลาง 
ฉันมักจะค้นหาข้อมูลของบุคคลผ่านเว็บไซต์ที่ช่วยใน
การค้นหาผ่านสมาร์ทโฟน 

3.48 0.99 มาก 

ฉันมักจะเข้าไปเยี่ยมชมเว็บไซต์หางานผ่านสมาร์ท
โฟน 

3.17 1.21 ปานกลาง 

ฉันมักจะเช็คอีเมลผ่านสมาร์ทโฟน 3.50 1.10 มาก 
ฉันมักจะเข้าร่วมกลุ่มวิจารณ์ต่าง ๆ ผ่านสมาร์ทโฟน 2.90 1.11 ปานกลาง 

ฉันมักจะดาวน์โหลดไฟล์ (เช่น เพลง แอพพลิเคชั่น 
หรือ คลิปวีดิโอ) ผ่านสมาร์ทโฟน 

3.23 1.13 ปานกลาง 

ฉันมักจะอ่านบล็อก (blog) ต่างๆ ผ่านสมาร์ทโฟน 3.31 1.01 ปานกลาง 

ฉันมักจะเข้าชมเว็บไซต์ใหม่ๆ ผ่านสมาร์ทโฟน 3.45 1.04 มาก 
รวม 3.24 0.73 ปานกลาง 

 
จากตารางที่ 4.24 พบว่า การใช้เวลาเล่นอินเทอร์เน็ตส่วนตัว (Cyberloafing) โดยรวมมี

คะแนนเฉลี่ยอยู่ในระดับปานกลาง (Mean= 3.24) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.73) ซ่ึง
เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ฉันมักจะเช็คอีเมลผ่านสมาร์ทโฟน มีคะแนนเฉลี่ยมากที่สุดโดยมีคะแนน
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เฉลี่ยสูงที่สุด (Mean= 3.50) รองลงมา คือ ฉันมักจะค้นหาข้อมูลของบุคคลผ่านเว็บไซต์ที่ช่วยในการ
ค้นหาผ่านสมาร์ทโฟน (Mean= 3.48) และต่อมา คือ ฉันมักจะเข้าชมเว็บไซต์ใหม่ๆ ผ่านสมาร์ทโฟน 
(Mean= 3.45) ฉันมักจะอ่านบล็อก (Blog) ต่างๆ ผ่านสมาร์ทโฟน (Mean= 3.31) ฉันมักจะดาวน์
โหลดไฟล์ (เช่น เพลง แอพพลิเคชั่น หรือ คลิปวีดิโอ) ผ่านสมาร์ทโฟน (Mean= 3.23) ฉันมักจะเข้าไป
เยี่ยมชมเว็บไซต์หางานผ่านสมาร์ทโฟน (Mean= 3.17) ฉันมักจะเข้าร่วมกลุ่มวิจารณ์ต่างๆ ผ่าน
สมาร์ทโฟน (Mean= 2.90) รองมาตามล าดับ ส่วนข้อที่มีคะแนนเฉลี่ยน้อยที่สุด คือ ฉันมักจะเข้า
เว็บไซต์ซื้อสินค้าผ่านสมาร์ทโฟน (Mean= 2.84) 
 จากตารางนี้พบว่า การใช้เวลาเล่นอินเทอร์เน็ตส่วนตัว (Cyberloafing) ข้อฉันมักจะเข้าไป
เยี่ยมชมเว็บไซต์หางานผ่านสมาร์ทโฟน มีการกระจายตัวของข้อมูลมากท่ีสุด จากองค์ประกอบทั้ง 8 
ด้าน โดยส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 1.21) และข้อที่มีการกระจายตัวของข้อมูลน้อยที่สุด 
คือ ฉันมักจะค้นหาข้อมูลของบุคคลผ่านเว็บไซต์ที่ช่วยในการค้นหาผ่านสมาร์ทโฟน (S.D. = 0.99) 
 
ตารางที่ 4.25: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม 
         ต้นทุนในการเปลี่ยนสินค้า (Switching Cost) 

 
ต้นทุนในการเปลี่ยนสินค้า (switching cost) Mean S.D. ระดับความคิดเห็น 

การเปลี่ยนสมาร์ทโฟนเป็นยี่ห้ออ่ืนต่างจากที่ฉันเคย
ใช้จะท าให้เกิดปัญหามากมายกับฉัน 

3.22 1.06 ปานกลาง 

การเปลี่ยนสมาร์ทโฟนเป็นยี่ห้ออ่ืนต่างจากที่ฉันเคย
ใช้จะแพงเกินไป 

2.99 0.92 ปานกลาง 

การเปลี่ยนสมาร์ทโฟนเป็นยี่ห้ออ่ืนต่างจากที่ฉันเคย
ใช้จะท าให้ฉันต้องเรียนรู้มากเกินไป 

3.05 0.99 ปานกลาง 

ฉันยังคงเป็นลูกค้าท่ีภักดี ส าหรับสมาร์ทโฟนยี่ห้อที่
ฉันใช้อยู่ 

3.30 1.11 ปานกลาง 

รวม 3.14 0.75 ปานกลาง 

  
จากตารางที่ 4.25 พบว่า ต้นทุนในการเปลี่ยนสินค้า (Switching Cost) โดยรวมมีคะแนน

เฉลี่ยอยู่ในระดับมาก (Mean= 3.14) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.75) ซึ่งเมื่อพิจารณา
เป็นรายข้อพบว่า ฉันยังคงเป็นลูกค้าท่ีภักดี ส าหรับสมาร์ทโฟนยี่ห้อที่ฉันใช้อยู่ มีคะแนนเฉลี่ยมากที่สุด 
โดยมีคะแนนเฉลี่ยสูงที่สุด (Mean= 3.30) รองลงมา คือ การเปลี่ยนสมาร์ทโฟนเป็นยี่ห้ออ่ืนต่างจากท่ี



58 

ฉันเคยใช้จะท าให้เกิดปัญหามากมายกับฉัน (Mean= 3.22) และต่อมา คือ การเปลี่ยนสมาร์ทโฟนเป็น
ยี่ห้ออ่ืนต่างจากที่ฉันเคยใช้ (Mean= 3.05) รองมาตามล าดับ ส่วนข้อที่มีคะแนนเฉลี่ยน้อยที่สุด คือ 
การเปลี่ยนสมาร์ทโฟนเป็นยี่ห้ออ่ืนต่างจากที่ฉันเคยใช้จะแพงเกินไป (Mean= 2.99) 
 จากตารางนี้พบว่า ต้นทุนในการเปลี่ยนสินค้า (Switching Cost) ข้อฉันยังคงเป็นลูกค้าท่ี
ภักดี ส าหรับสมาร์ทโฟนยี่ห้อที่ฉันใช้อยู่ มีการกระจายตัวของข้อมูลมากท่ีสุด จากองค์ประกอบทั้ง 4 
ด้าน โดยส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 1.11) และข้อที่มีการกระจายตัวของข้อมูลน้อยที่สุด 
คือ การเปลี่ยนสมาร์ทโฟนเป็นยี่ห้ออ่ืนต่างจากที่ฉันเคยใช้จะแพงเกินไป (S.D. = 0.92) 
 
ตารางที่ 4.26: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ภาพลักษณ์ต่อสินค้า (Corporate Image) 
 

ภาพลักษณ์ต่อสินค้า (corporate image) Mean S.D. ระดับความคิดเห็น 

ภาพลักษณ์ของผู้ผลิตสมาร์ทโฟนของฉันเชื่อถือได้ 3.95 0.74 มาก 

ภาพลักษณ์ของผู้ผลิตสมาร์ทโฟนของฉันเป็น
ผู้ผลิตที่สร้างนวัตกรรม 

3.89 0.78 มาก 

ภาพลักษณ์ของผู้ผลิตสมาร์ทโฟนของฉันเป็นผลิต
ทีก่้าวไปข้างหน้า  

3.88 0.74 มาก 

ภาพลักษณ์ของผู้ผลิตสมาร์ทโฟนของฉันเพ่ิม
คุณค่าให้กับฉัน 

3.57 0.88 มาก 

รวม 3.82 0.66 มาก 
 
 จากตารางที่ 4.26 พบว่า ภาพลักษณ์ต่อสินค้า (Corporate Image) โดยรวมมีคะแนน
เฉลี่ยอยู่ในระดับมาก (Mean= 3.82) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทา่กับ (S.D. = 0.66) ซึ่งเมื่อพิจารณา
เป็นรายข้อพบว่า ภาพลักษณ์ของผู้ผลิตสมาร์ทโฟนของฉันเชื่อถือได้ มีคะแนนเฉลี่ยมากที่สุด โดยมี
คะแนนเฉลี่ยสูงที่สุด (Mean= 3.95) รองลงมา คือ ภาพลักษณ์ของผู้ผลิตสมาร์ทโฟนของฉันเป็นผู้ผลิต
ที่สร้างนวัตกรรม (Mean= 3.89) และต่อมาคือ ภาพลักษณ์ของผู้ผลิตสมาร์ทโฟนของฉันเป็นผลิตที่
ก้าวไปข้างหน้า (Mean= 3.88) รองมาตามล าดับ ส่วนข้อที่มีคะแนนเฉลี่ยน้อยที่สุด คือ ภาพลักษณ์
ของผู้ผลิตสมาร์ทโฟนของฉันเพ่ิมคุณค่าให้กับฉัน (Mean= 3.57) 
 จากตารางนี้พบว่า ภาพลักษณ์ต่อสินค้า (Corporate Image) ข้อภาพลักษณ์ของ
ผู้ผลิตสมาร์ทโฟนของฉันเพิ่มคุณค่าให้กับฉัน มีการกระจายตัวของข้อมูลมากท่ีสุด จากองค์ประกอบทั้ง 
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4 ด้าน โดยส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.88) และข้อที่มีการกระจายตัวของข้อมูลน้อยที่สุด 
คือ ภาพลักษณ์ของผู้ผลิตสมาร์ทโฟนของฉันเป็นผลิตที่ก้าวไปข้างหน้า  (S.D. = 0.74) และ ภาพลักษณ์
ของผู้ผลิตสมาร์ทโฟนของฉันเชื่อถือได้ (S.D. = 0.74) 
 
ตารางที่ 4.27: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 การถูกบังคับให้กระท า (Compulsivity) 
 

การถูกบังคับให้กระท า (compulsivity) Mean S.D. ระดบัความคิดเห็น 

ฉันรู้สึกกระปรี้กระเปร่ามากเมื่อใช้สมาร์ทโฟนโดย
ไม่รู้สึกเหนื่อยล้า 

3.08 0.96 ปานกลาง 

ฉันจะรู้สึกซึมเศร้าเมื่อฉันหยุดใช้สมาร์ทโฟนลงใน
ช่วงเวลาใดเวลาหนึ่ง 

2.57 1.08 น้อย 

ชีวิตของฉันจะหมดสนุกถ้าไม่มีสมาร์ทโฟน 2.89 1.14 ปานกลาง 

ฉันต้องใช้เวลามากข้ึนในการใช้สมาร์ทโฟนเพื่อให้
เกิดความพึงพอใจเท่ากับครั้งก่อน 

2.73 1.02 ปานกลาง 

รวม 2.82 0.91 ปานกลาง 

 
 จากตารางที่ 4.27 พบว่า การถูกบังคับให้กระท า (Compulsivity) โดยรวมมีคะแนนเฉลี่ยอยู่
ในระดับมาก (Mean= 2.82) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.91) ซึ่งเมื่อพิจารณาเป็นราย
ข้อฉันรู้สึกกระปรี้กระเปร่ามากเม่ือใช้สมาร์ทโฟนโดยไม่รู้สึกเหนื่อยล้า มีคะแนนเฉลี่ยมากที่สุดโดยมี
คะแนนเฉลี่ยสูงที่สุด (Mean= 3.08) รองลงมา คือ ชีวิตของฉันจะหมดสนุกถ้าไม่มีสมาร์ทโฟน 
(Mean= 2.89) และต่อมา คือ ฉันต้องใช้เวลามากข้ึนในการใช้สมาร์ทโฟนเพ่ือให้เกิดความพึงพอใจ
เท่ากับครั้งก่อน (Mean= 2.73) รองมาตามล าดับ ส่วนข้อที่มีคะแนนเฉลี่ยน้อยที่สุด คือ ฉันจะรู้สึก
ซึมเศร้าเมื่อฉันหยุดใช้สมาร์ทโฟนลงในช่วงเวลาใดเวลาหนึ่ง (Mean= 2.57) 

  จากตารางนี้พบว่า การถูกบังคับให้กระท า (Compulsivity) ข้อชีวิตของฉันจะหมดสนุกถ้า
ไม่มีสมาร์ทโฟน มีการกระจายตัวของข้อมูลมากท่ีสุดจากองค์ประกอบทั้ง 4 ด้าน โดยส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 1.14) และข้อที่มีการกระจายตัวของข้อมูลน้อยที่สุด คือ ฉันรู้สึก
กระปรี้กระเปร่ามากเมื่อใช้สมาร์ทโฟนโดยไม่รู้สึกเหนื่อยล้า (S.D. = 0.96) 
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ตารางที่ 4.28: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม 
         การเสพติดสมาร์ทโฟน (Smartphone Addiction) 
 

การเสพติดสมาร์ทโฟน (smartphone addiction) Mean S.D. ระดับความคิดเห็น 
ฉันรู้สึกปวดเมื่อยข้อมือ หลัง หรือคอ ในขณะใช้
สมาร์ทโฟน 

2.93 1.03 ปานกลาง 

ฉันไม่สามารถทนได้ถ้าไม่มีสมาร์ทโฟน 2.77 1.16 ปานกลาง 

ฉันจะเช็คสมาร์ทโฟนทุกขณะเพ่ือจะได้ไม่พลาดบท
สนทนากับคนอ่ืนๆใน ทวิตเตอร์ เฟสบุ๊ค หรือ 
แอพพลิเคชั่นโซเซียลเน็ตเวิร์คต่างๆ 

3.31 0.93 ปานกลาง 

ฉันมักจะใช้สมาร์ทโฟนเป็นเวลานานมากกว่าเวลาที่
ฉันตั้งใจไว้ 

3.22 1.02 ปานกลาง 

บุคคลรอบๆ ตัวฉันบอกว่าฉันใช้สมาร์ทโฟนมากเกินไป 2.75 1.18 ปานกลาง 
รวม 3.00 0.85 ปานกลาง 

 
จากตารางที่ 4.28 พบว่า การเสพติดสมาร์ทโฟน (Smartphone Addiction) โดยรวมมี

คะแนนเฉลี่ยอยู่ในระดับปานกลาง (Mean= 3.00) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.85) ซ่ึง
เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ฉันจะเช็คสมาร์ทโฟนทุกขณะเพ่ือจะได้ไม่พลาดบทสนทนากับคนอ่ืนๆ
ใน ทวิตเตอร์ เฟสบุ๊ค หรือ แอพพลิเคชั่นโซเซียลเน็ตเวิร์คต่างๆ มีคะแนนเฉลี่ยมากที่สุด โดยมีคะแนน
เฉลี่ยสูงที่สุด (Mean= 3.31) รองลงมา คือ ฉันมักจะใช้สมาร์ทโฟนเป็นเวลานานมากกว่าเวลาที่ฉัน
ตั้งใจไว้ (Mean= 3.22) และต่อมา คือ ฉันรู้สึกปวดเมื่อยข้อมือ หลัง หรือคอ ในขณะใช้สมาร์ทโฟน
(Mean= 2.93) ฉันไม่สามารถทนได้ถ้าไม่มีสมาร์ทโฟน (Mean= 2.77) รองมาตามล าดับ ส่วนข้อที่มี
คะแนนเฉลี่ยน้อยที่สุด คือ บุคคลรอบๆ ตัวฉันบอกว่าฉันใช้สมาร์ทโฟนมากเกินไป (Mean= 2.75) 
 จากตารางนี้พบว่า การเสพติดสมาร์ทโฟน (Smartphone Addiction) ข้อบุคคลรอบๆ ตัว
ฉันบอกว่าฉันใช้สมาร์ทโฟนมากเกินไป มีการกระจายตัวของข้อมูลมากที่สุด จากองค์ประกอบทั้ง 5 
ด้าน โดยส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 1.18) และข้อที่มีการกระจายตัวของข้อมูลน้อยที่สุด
คือ ฉันจะเช็คสมาร์ทโฟนทุกขณะเพ่ือจะได้ไม่พลาดบทสนทนากับคนอ่ืนๆใน ทวิตเตอร์ เฟสบุ๊ค หรือ 
แอพพลิเคชั่นโซเซียลเน็ตเวิร์คต่างๆ (S.D. = 0.93) 
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4.4 ผลการวิเคราะหข์้อมลูตามสมมตฐิาน 
 ข้อมูลคุณค่าในการใช้งาน คุณค่าในอารมณ์ความรู้สึก ค่านิยมในสังคม การควบคุมตนเอง 
การใช้เวลาเล่นอินเทอร์เน็ตส่วนตัว ต้นทุนในการเปลี่ยนสินค้า ภาพลักษณ์ต่อสินค้า การถูกบังคับให้
กระท า และการเสพติดสมาร์ทโฟน ของพนักงานในกลุ่มบริษัท ผู้ผลิตมีเดีย A ในกรุงเทพมหานคร 
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ตารางที่ 4.29: การวิเคราะห์หาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต้นกับตัวแปรตามโดยใช้สูตรของเพียร์สัน (Pearson’s Correlation Coefficient) ของ
ข้อมูลคุณค่าในการใช้งาน คุณค่าในอารมณ์ความรู้สึก ค่านิยมในสังคม การควบคุมตนเอง การใช้เวลาเล่นอินเทอร์เน็ตส่วนตัว ต้นทุนในการเปลี่ยน
สินค้า ภาพลักษณ์ต่อสินค้า การถูกบังคับให้กระท า และการเสพติดสมาร์ทโฟน 

 

Variable Mean S.D. 
cronbach’s 

Alpha 
FV EV SV SR CL SC CI CS SA 

คุณค่าในการใช้งาน (FV) 3.66 0.58 0.856 1         

คุณค่าในอารมณ์ความรูส้ึก (EV) 3.91 0.58 0.814 .466** 1        

คา่นิยมในสังคม (SV) 3.32 0.78 0.837 .310** .440** 1       

การควบคุมตนเอง (SR) 3.59 0.56 0.808 .203** .375** .259** 1      

การใช้เวลาเล่นอินเทอร์เนต็ส่วนตวั 
(CL) 

3.24 0.73 0.818 .290** .278** .468** .322** 1     

ต้นทุนในการเปลีย่นสินค้า (SC) 3.14 0.75 0.719 .214** .265** .378** .196** .418** 1    

ภาพลักษณต์่อสินค้า (CI) 3.82 0.66 0.863 .280** .531** .453** .232** .288** .301** 1   

การถูกบังคับให้กระท า (CS) 2.82 0.91 0.886 .193** .284** .560** .053 .507** .520** .249** 1  

การเสพติดสมาร์ทโฟน (SA) 3.00 0.85 0.853 .282** .348** .553** .080 .510** .500** .298** .766** 1 

**มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
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 จากตารางที่ 4.29 สามารถอธิบายสมมติฐานที่ตั้งไว้ ได้ดังนี้ 
 สมมติฐานข้อที่ 1 ปัจจัยคุณค่าในการใช้งาน มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อการเสพติดสมาร์ท
โฟนหรือไม่ ผลจากการวิเคราะห์พบว่าปัจจัยคุณค่าในการใช้งาน มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อการเสพ
ติดสมาร์ทโฟน (Pearson’s Correlation เท่ากับ 0.282) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .01 
 สมมติฐานข้อที่ 2 ปัจจัยคุณค่าในอารมณ์ความรู้สึก มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อการเสพติด
สมาร์ทโฟนหรือไม ่ผลจากการวิเคราะห์พบว่า ปัจจัยคุณค่าในอารมณ์ความรู้สึก มีความสัมพันธ์ในเชิง
บวกต่อการเสพติดสมาร์ทโฟน (Pearson’s Correlation เท่ากับ 0.348) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 
.01 
 สมมติฐานข้อที่ 3 ปัจจัยค่านิยมในสังคม มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อการเสพติดสมาร์ท
โฟนหรือไม่ ผลจากการวิเคราะห์พบว่า ปัจจัยค่านิยมในสังคม มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อการเสพ
ติดสมาร์ทโฟน (Pearson’s Correlation เท่ากับ 0.553) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .01 
 สมมติฐานข้อที่ 4 ปัจจัยการควบคุมตนเอง มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อการเสพติดสมาร์ท
โฟนหรือไม่ ผลจากการวิเคราะห์พบว่า ปัจจัยด้านการควบคุมตนเอง ไม่มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อ
การเสพติดสมาร์ทโฟน (Pearson’s Correlation เท่ากับ 0.080) อย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติที่ .01 
 สมมติฐานข้อที่ 5 ปัจจัยการใช้เวลาเล่นอินเทอร์เน็ตส่วนตัว มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อการ
เสพตดิสมาร์ทโฟนหรือไม่ ผลจากการวิเคราะห์พบว่า ปัจจัยการใช้เวลาเล่นอินเทอร์เน็ตส่วนตัว มี
ความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อการเสพติดสมาร์ทโฟน (Pearson’s Correlation เท่ากับ 0.510) อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ .01 
 สมมติฐานข้อที่ 6 ปัจจัยต้นทุนในการเปลี่ยนสินค้า มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อการเสพติด
สมาร์ทโฟนหรือไม ่ผลจากการวิเคราะห์พบว่า ปัจจัยต้นทุนในการเปลี่ยนสินค้า มีความสัมพันธ์ในเชิง
บวกต่อการเสพติดสมาร์ทโฟน (Pearson’s Correlation เท่ากับ 0.500) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 
.01 
 สมมติฐานข้อที่ 7 ปัจจัยภาพลักษณ์ต่อสินค้า มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อการเสพติดสมาร์ท
โฟนหรือไม่ ผลจากการวิเคราะห์พบว่า ปัจจัยภาพลักษณ์ต่อสินค้า มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อการ
เสพติดสมาร์ทโฟน (Pearson’s Correlation เท่ากับ 0.298) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .01 
 สมมติฐานข้อที่ 8 ปัจจัยการถูกบังคับให้กระท า มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อการเสพติด
สมาร์ทโฟนหรือไม ่ผลจากการวิเคราะห์พบว่า ปัจจัยการถูกบังคับให้กระท า มีความสัมพันธ์ในเชิง
บวกต่อการเสพติดสมาร์ทโฟน (Pearson’s Correlation เท่ากับ 0.766) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 
.01 
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ตารางที่ 4.30: ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวน (ANOVA) ของปัจจัยคุณค่าในการใช้งาน คุณค่าใน
อารมณ์ความรู้สึก ค่านิยมในสังคม การควบคุมตนเอง การใช้เวลาเล่นอินเทอร์เน็ต
ส่วนตัว ต้นทุนในการเปลี่ยนสินค้า ภาพลักษณ์ต่อสินค้า การถูกบังคับให้กระท า และ
การเสพติดสมาร์ทโฟน 

 

Model 
Sum of 
Squares 

df 
Mean 
Square 

F Sig. 

1 การถดถอย
Regression 

105.787 8 13.223 49.224 .000b 

ความคลาดเคลื่อน 
Residual 

59.368 221 .269   

Total 165.156 229    
  
 จากตารางที่ 4.30 ผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนของการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ 
ยืนยันว่าตัวแปรอิสระ ซึ่งประกอบด้วย คุณค่าในการใช้งาน คุณค่าในอารมณ์ความรู้สึก ค่านิยมใน
สังคม การควบคุมตนเอง การใช้เวลาเล่นอินเทอร์เน็ตส่วนตัว ต้นทุนในการเปลี่ยนสินค้า ภาพลักษณ์
ต่อสินค้า การถูกบังคับให้กระท า มีอิทธิพลต่อตัวแปรตาม คือ การเสพติดสมาร์ทโฟนเนื่องจากพบว่า
ค่า Sig. ของสมการมีค่าเท่ากับ 0.000 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01
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การวเิคราะหค์วามถดถอยเชงิพหคุูณ (Multiple Regression Analysis) 
 

ตารางที่ 4.31: ผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณของ ปัจจัยคุณค่าในการใช้งาน คุณค่าในอารมณ์ความรู้สึก ค่านิยมในสังคม การควบคุมตนเอง การใช้เวลา
เล่นอินเทอร์เน็ตส่วนตัว ต้นทุนในการเปลี่ยนสินค้า ภาพลักษณ์ต่อสินค้า การถูกบังคับให้กระท า และการเสพติดสมาร์ทโฟน 

 
Dependent Variable: Smartphone Addiction, r = 0.800, R2 = 0.641, Constant(a) = -0.059 

Independent Variables β Std. Error T Sig Tolerance VIF 

(Constant)  0.313 -0.188 0.851   
คุณค่าในการใช้งาน (FV) 0.062 0.069 1.332 0.184 0.748 1.337 

คุณค่าในอารมณ์ความรู้สึก (EV) 0.079 0.081 1.440 0.151 0.539 1.856 

ค่านิยมในสังคม (SV) 0.111* 0.061 2.008 0.046 0.529 1.892 
การควบคุมตนเอง (SR) -0.077 0.070 -1.671 0.096 0.756 1.322 

การใช้เวลาเล่นอินเทอร์เน็ตส่วนตัว (CL) 0.115* 0.061 2.225 0.027 0.605 1.653 

ต้นทุนในการเปลี่ยนสินค้า (SC) 0.095 0.056 1.931 0.055 0.666 1.500 
ภาพลักษณ์ต่อสินค้า (CI) 0.004 0.065 .075 0.940 0.641 1.559 

การถูกบังคับให้กระท า (CS) 0.564* 0.053 9.887 0.000 0.499 2.003 
  *มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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จากตารางที่ 4.31 สามารถอธิบายสมมติฐานที่ตั้งไว้ได้ ดังนี้ 
 จากการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ด้วยวิธี Enter 
พบว่า ตัวแปรต้น สามารถพยากรณ์การเสพติดสมาร์ทโฟนได้ และชี้ให้เห็นว่า ปัจจัยการใช้เวลาเล่น
อินเทอร์เน็ตส่วนตัว (Sig = 0.027) ปัจจัยค่านิยมในสังคม (Sig = 0.046) และปัจจัยการถูกบังคับให้
กระท า (Sig = 0.000) โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 แสดงว่า ปัจจัยดังกล่าว สามารถ
พยากรณ์การเสพติดสมาร์ทโฟนอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ในขณะที่ปัจจัยคุณค่าในการใช้
งาน (Sig = 0.184) คุณค่าในอารมณ์ความรู้สึก (Sig = 0.151) การควบคุมตนเอง (Sig = 0.096) 
ต้นทุนในการเปลี่ยนสินค้า (Sig = 0.055) และผู้ภาพลักษณ์ต่อสินค้า (Sig = 0.940) ทั้ง 5 ตัวแปรนี้
ไม่มีระดับนัยส าคัญ แสดงว่าปัจจัยดังกล่าว ไมส่ามารถพยากรณ์การเสพติดสมาร์ทโฟนได้อย่างมี
นัยส าคัญ โดยตัวแปรต้นที่มีอ านาจพยากรณ์ดีท่ีสุด คือ การถูกบังคับให้กระท า โดยค่าสัมประสิทธิ์ 
ถดถอยของการพยากรณ์ เท่ากับ 0.564 รองลงมาคือ การใช้เวลาเล่นอินเทอร์เน็ตส่วนตัว โดยค่า
สัมประสิทธิ์ถดถอยของการพยากรณ์ เท่ากับ 0.115 และค่านิยมในสังคม โดยค่าสัมประสิทธิ์ถดถอย
ของการพยากรณ์ เท่ากับ 0.111 ท าให้ตัวแปรทั้ง 3 ตัวนี้ สามารถอธิบายอิทธิพลการเสพติดสมาร์ท
โฟน ได้ร้อยละ 80.0 และอีกร้อยละ 20.0 เกิดจากอิทธิพลตัวแปรอื่นๆท่ีไม่ได้น ามาศึกษา และมีค่า
ความคลาดเคลื่อนของการพยากรณ์ที่ ±0.059 ซึ่งสามารถสร้างสมการถดถอย ได้ ดังนี้ 

Y (การเสพติดสมาร์ทโฟน) = -0.059 +0.564 (ปัจจัยการถูกบังคับให้กระท า) +0.115 
(ปัจจัยการใช้เวลาเล่นอินเทอร์เน็ตส่วนตัว) +0.111 (ปัจจัยค่านิยมในสังคม) 

จากสมการข้างต้นจะเห็นได้ว่า 
 หากเพ่ิมปัจจัยการถูกบังคับให้กระท า 1 หน่วยในขณะที่ ปัจจัยด้านอื่น ๆ คงที่ การเสพติด
สมาร์ทโฟนจะเพ่ิมขึ้น 0.564 หน่วย 
 หากเพ่ิมปัจจัยการใช้เวลาเล่นอินเทอร์เน็ตส่วนตัว 1 หน่วยในขณะที่ ปัจจัยด้านอื่น ๆ คงที่ 
การเสพติดสมาร์ทโฟนจะเพ่ิมขึ้น 0.115 หน่วย 
 หากเพ่ิมปัจจัยค่านิยมในสังคม 1 หน่วยในขณะที่ ปัจจัยด้านอื่น ๆ คงที่ การเสพติดสมาร์ท
โฟนจะเพ่ิมข้ึน 0.111 หน่วย 
 จากตารางที่ 4.31 สามารถน าไปอธิบายสมมติฐาน (Hypothesis Testing) ได้ดังนี้ 
 สมมติฐานข้อ 9 จากการที่ผู้วิจัยได้ใช้การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยการใช้เวลาเล่นอินเทอร์เน็ตส่วนตัว 
ปัจจัยค่านิยมในสังคม และปัจจัยการถูกบังคับให้กระท า มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการเสพติดสมาร์ทโฟนอ
ย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .05 ส่วนปัจจัยอื่นๆ ได้แก่ คุณค่าในการใช้งาน คุณค่าในอารมณ์ความรู้สึก 
การควบคุมตนเอง ต้นทุนในการเปลี่ยนสินค้า ภาพลักษณ์ต่อสินค้า ไม่มีอิทธิพลต่อการเสพติดสมาร์ท 
โฟนออย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
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4.5 ผลการวเิคราะห์ขอ้มลูอื่น 
Collinearity หมายถึง สภาพที่เกิดสหสัมพันธ์ (Correlation) กันเองระหว่างตัวแปรอิสระ ใน

ระดับท่ีค่อนข้างสูงเมื่อมีการวิเคราะห์ด้วย Multiple Linear Regressions ส่วน Multicollinearity 
คือ การมีสหสัมพันธ์กันเอง ระหว่างตัวแปรอิสระที่มากกว่า 2 ตัวขึ้นไป ( Collinearity, 2012) หรือการ
ที่สภาพของกลุ่มของตัวแปรอิสระ ในสมการมีความสัมพันธ์ซึ่งกันและกัน 

ในกรณีที่ขนาดของความสัมพันธ์มีค่าสูง (High Multicollinearity) จะท าให้ตัวค านวณที่ได้ 
มีค่าความเบี่ยงเบนไปจากค่าแท้จริง โดยปัญหาเรื่อง Multicollinearity นั้นมีสาเหตุมาจาก ขนาด 
(Degree) ของความสัมพันธ์ ถ้าขนาดความสัมพันธ์มีค่าน้อย ก็จะถือว่าตัวค านวณจะไม่เบี่ยงเบนไป
จากค่าแท้จริงมากนัก ดังนั้น ในการวิเคราะห์ด้วย Multiple Linear Regressions ตัวแปรอิสระ
จะต้อง ไม่มีความสัมพันธ์กันเอง คือ ไม่เกิด Multicollinearity (Cohen, 1977) 

การตรวจสอบ Multicollinearity จะใช้ค่า Variance Inflation Factor (VIF) หรือค่า
Tolerance หรือค่า Eigen Value ตัวใดตัวหนึ่งก็ได้โดยมีเกณฑ์การตรวจสอบดังนี้ 

Variance Inflation Factor (VIF) ค่า VIF ที่เหมาะสมไม่ควรเกิน 4 หากเกินกว่านี้ แสดงว่า
ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กันเอง (Miles & Shevlin, 2001) 

Tolerance หากค่า Tolerance < 0.1 แสดงว่าเกิด Multicollinearity (Miles & Shevlin, 
2001) 
  
ตารางที่ 4.32: การตรวจสอบค่า Collinearity ของตัวแปรอิสระ 
 

Independent Variables Tolerance VIF 

คุณค่าในการใช้งาน 0.748 1.337 
คุณค่าในอารมณ์ความรู้สึก 0.539 1.856 

ค่านิยมในสังคม 0.529 1.892 

การควบคุมตนเอง 0.756 1.322 
การใช้เวลาเล่นอินเทอร์เน็ตส่วนตัว 0.605 1.653 

ต้นทุนในการเปลี่ยนสินค้า 0.666 1.500 
ภาพลักษณ์ต่อสินค้า 0.641 1.559 

การถูกบังคับให้กระท า 0.499 2.003 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 



68 

จากผลการวิเคราะห์ในตาราง 4.32 พบว่า ค่า Tolerance ที่มีค่าน้อยที่สุด คือ 0.499 
ซึ่งไม่ต่ ากว่า 0.2 หรือถ้า VIF ที่มีค่ามากที่สุด คือ 2.003 ซึ่งน้อยกว่า 4 ดังนั้น แสดงว่า ตัวแปรอิสระ 
ไม่มีความสัมพันธ์กัน หรือไม่เกิด Multicollinearity นั่นเอง 
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ภาพที่ 4.1: ผลของการทดสอบด้วยการวิเคราะห์เชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) จาก 
 กรอบแนวคิดของการวิจัย สามารถสรุปผลการทดสอบด้วยการวิเคราะห์การถดถอย 
 เชิงพหุคูณ 
 
 
 

 
 

  
 
 

 

 
 
 

 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 

H7: β = 0.004, r = 0.298 

H6: β = 0.095, r = 0.500 

H5: β = 0.115*, r = 0.510 

H4: β = -0.077, r = 0.080 

H3: β = 0.111*, r = 0.553 

H2: β = 0.079, r = 0.348 

ค่านิยมในสังคม  
(social value) 

คุณค่าในการใช้งาน  
(functional value) 

การเสพติดสมาร์ทโฟน  
(smartphone addiction) การควบคุมตนเอง  

(self-regulation) 

การใช้เวลาเล่นอินเทอร์เน็ตส่วนตัว 
(cyberloafing) 

ต้นทุนในการเปลี่ยนสินค้า  
(switching cost) 

ภาพลักษณ์ต่อสินค้า  
(corporate image) 

คุณค่าในอารมณ์ความรู้สึก  
(emotional value) 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 หมายถึง มีนัยส าคัญทางสถติิที่ .05 
 หมายถึง ไม่มีนยัส าคัญทางสถิติที่ .05 
 

H1: β = 0.062, r = 0.282 

H8: β = 0.564*, r = 0.766 

การถูกบังคับให้กระท า  
(compulsivity) 
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จากภาพที่ 4.1 จะเห็นได้ว่า ปัจจัยค่านิยมในสังคม มีความสัมพันธ์ในเชิงบวก หรือมีอิทธิพล
ต่อการเสพติดสมาร์ทโฟน ปัจจัยการใช้เวลาเล่นอินเทอร์เน็ตส่วนตัว มีความสัมพันธ์ในเชิงบวก หรือมี
อิทธิพลต่อการเสพติดสมาร์ทโฟน ปัจจัยการถูกบังคับให้กระท า มีความสัมพันธ์ในเชิงบวก หรือมี
อิทธิพลต่อการเสพติดสมาร์ทโฟน และปัจจัยคุณค่าในการใช้งาน คุณค่าในอารมณ์ความรู้สึก การ
ควบคุมตนเอง ต้นทุนในการเปลี่ยนสินค้า และภาพลักษณ์ต่อสินค้า ไม่มีความสัมพันธ์ในเชิงบวก
หรือไม่มีอิทธิพลต่อการเสพติดสมาร์ทโฟน 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 

บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 การศึกษาวิจัยเรื่องปัจจัยที่มีความสัมพันธ์และอิทธิพลเชิงบวกต่อการเสพติดสมาร์ทโฟนของ
พนักงานในกลุ่มบริษัทผู้ผลิตมีเดีย A ในกรุงเทพมหานคร คุณค่าในการใช้งาน คุณค่าในอารมณ์
ความรู้สึก ค่านิยมในสังคม การควบคุมตนเอง การใช้เวลาเล่นอินเทอร์เน็ตส่วนตัว ต้นทุนในการ
เปลี่ยนสินค้า ภาพลักษณ์ต่อสินค้า การถูกบังคับให้กระท า ที่มีผลต่อการเสพติดสมาร์ทโฟน ซึ่ง
งานวิจัยฉบับนี้ เป็นการวิจยัเชิงส ารวจเพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีความสัมพันธ์และอิทธิพลเชิงบวกต่อการ
เสพติดสมาร์ทโฟนของพนักงานในกลุ่มบริษัทผู้ผลิตมีเดีย A ในกรุงเทพมหานคร โดยใช้แบบสอบถาม
เป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล 

ประชากรที่ใช้ในการครั้งนี้ ได้แก่ ประชากรที่เป็นกลุ่มคาดว่า จะมีความสัมพันธ์และอิทธิพล
ต่อการเสพติดสมาร์ทโฟนของพนักงานในกลุ่มบริษัทผู้ผลติมีเดีย A ในกรุงเทพมหานคร โดยใช้กลุ่ม
ตัวอย่างครั้งนี ้อย่างน้อยจ านวน 230 ตัวอย่าง วิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณ (Quantitative Analysis) 
โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS ผลการวิจัยสรุปได้ ดังนี ้

 
5.1 สรุปผลการศึกษาสมมติฐาน 
 การวิจัยครั้งนี้ได้ศึกษาปัจจัยที่ส าคัญ ได้แก ่คุณค่าในการใช้งาน คุณค่าในอารมณ์ความรู้สึก 
ค่านิยมในสังคม การควบคุมตนเอง การใช้เวลาเล่นอินเทอร์เน็ตส่วนตัว ต้นทุนในการเปลี่ยนสินค้า 
ภาพลักษณ์ต่อสินค้า การถูกบังคับให้กระท า ที่มีผลต่อการเสพติดสมาร์ทโฟน พบว่าข้อมูลของผู้ตอบ
แบบสอบถาม ส่วนใหญ ่เป็นเพศหญิง อายุ 26-30 ปี สถานภาพโสด การศึกษาระดับปริญญาตรี 
รายได้ประมาณ 20,001 – 30,000 บาท ถ้าจะเลือกซื้อสมาร์ทโฟน เพราะฟังก์ช่ันในการท างาน ด้าน
ระดับราคาของสมาร์ทโฟนทีใ่ช้ในปัจจุบัน ประมาณ 20,001 – 30,000 บาท ถ้าวัตถุประสงค์หลักใน
การใช้สมาร์ทโฟน เพราะส าหรับถ่ายรูปและวีดีโอ และเล่นอินเทอร์เน็ต แชท โดยผลการวิจัยตาม
สมมติฐาน สามารถสรุปได้ ดงันี ้
 สมมติฐานข้อที่ 1 ปัจจัยคุณค่าในการใช้งาน มีความสัมพนัธ์ในเชิงบวกต่อการเสพติดสมาร์ท
โฟน  
 ผลจากการทดสอบสมมติฐานคือ ยอมรับสมมติฐาน นั่นคอื ปัจจัยคุณค่าในการใช้งาน มี
ความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อการเสพติดสมาร์ทโฟน มีความสัมพันธ์ในเชงิบวกอย่างมีนัยส าคัญทางสถติิ
ที่ระดับ .01  
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 สมมติฐานข้อที่ 2 ปัจจัยคุณค่าในอารมณ์ความรู้สึก มีความสัมพันธ์ในเชงิบวกต่อการเสพติด
สมาร์ทโฟน 
 ผลจากการทดสอบสมมติฐานคือ ยอมรับสมมติฐาน นั่นคอื ปัจจัยคุณค่าในอารมณ์ความรู้สึก 
มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อการเสพติดสมาร์ทโฟน มีความสัมพันธ์ในเชงิบวกอย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ .01 
 สมมติฐานข้อที่ 3 ปัจจัยค่านิยมในสังคม มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อการเสพติดสมาร์ทโฟน
 ผลจากการทดสอบสมมติฐานคือ ยอมรับสมมติฐาน นั่นคอื ปัจจัยค่านิยมในสังคม  
มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อการเสพติดสมาร์ทโฟน มีความสัมพันธ์ในเชงิบวกอย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ .01 
 สมมติฐานข้อที่ 4 ปัจจัยการควบคุมตนเอง มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อการเสพติดสมาร์ท
โฟน 
 ผลจากการทดสอบสมมติฐานคือ ปฏิเสธสมมติฐาน นั่นคอืปัจจัยการควบคุมตนเอง  
ไม่มีความสัมพนัธ์ในเชิงบวกต่อการเสพติดสมาร์ทโฟน ไม่มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .01 
 สมมติฐานข้อที่ 5 ปัจจัยการใช้เวลาเล่นอินเทอร์เน็ตส่วนตัว มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อการ
เสพติดสมาร์ทโฟน 
 ผลจากการทดสอบสมมติฐานคือ ยอมรับสมมติฐาน นั่นคอื ปัจจัยการใช้เวลาเล่น
อินเทอร์เน็ตส่วนตัว มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อการเสพติดสมาร์ทโฟน มีความสัมพนัธ์ในเชิงบวก
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 สมมติฐานข้อที่ 6 ปัจจัยต้นทุนในการเปลีย่นสินค้า มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อการเสพติด
สมาร์ทโฟน 

ผลจากการทดสอบสมมติฐานคือ ยอมรับสมมติฐาน นั่นคอื ปัจจัยต้นทุนในการเปลี่ยนสินค้า 
มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อการเสพติดสมาร์ทโฟน มีความสัมพันธ์ในเชงิบวกอย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ .01 
 สมมติฐานข้อที่ 7 ปัจจัยภาพลักษณ์ต่อสินค้า มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อการเสพติดสมาร์ท
โฟน 

ผลจากการทดสอบสมมติฐานคือ ยอมรับสมมติฐาน นั่นคอื ปัจจัยภาพลักษณ์ต่อสินค้า มี
ความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อการเสพติดสมาร์ทโฟน มีความสัมพันธ์ในเชงิบวกอย่างมีนัยส าคัญทางสถติิ
ที่ระดับ .01 
 สมมติฐานข้อที่ 8 ปัจจัยการถูกบังคับให้กระท า มีความสมัพันธ์ในเชิงบวกต่อการเสพติด
สมาร์ทโฟน 
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ผลจากการทดสอบสมมติฐานคือ ยอมรับสมมติฐาน นั่นคอื ปัจจัยการถกูบังคับให้กระท า มี
ความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อการเสพติดสมาร์ทโฟน มีความสัมพันธ์ในเชงิบวกอย่างมีนัยส าคัญทางสถติิ
ที่ระดับ .01 
 สมมติฐานข้อที่ 9 คุณค่าในการใช้งาน คุณค่าในอารมณ์ความรู้สึก ค่านยิมในสังคม การ
ควบคุมตนเอง การใช้เวลาเล่นอินเทอร์เน็ตส่วนตัว ต้นทุนในการเปลี่ยนสินค้า ภาพลักษณ์ต่อสินค้า 
การถูกบังคับให้กระท า มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการเสพติดสมาร์ทโฟน 
 ผลจากการทดสอบสมมติฐานคือ ยอมรับสมมติฐาน แต่มีเพียงปัจจัยการใช้เวลาเล่น
อินเทอร์เน็ตส่วนตัว ปัจจัยค่านิยมในสังคม และปัจจัยการถูกบังคับให้กระท า มีอ านาจการพยากรณ์
พฤติกรรมการเสพติดสมาร์ทโฟน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ปัจจัยคุณค่าในการใช้งาน 
ปัจจัยคุณค่าในอารมณ์ความรู้สึก ปัจจัยการควบคุมตนเอง ปัจจัยต้นทุนในการเปลี่ยนสินค้า และ
ปัจจัยภาพลักษณ์ต่อสินค้า ไม่มีอ านาจพยากรณ์ความต้ังใจที่จะบริโภคอย่างมีนัยส าคัญทางสถิตทิี่
ระดับ .05 
 จากสมมติฐานที่ 10 ปัจจัยทีส่ามารถพยากรณ์การเสพติดสมาร์ทโฟน (Y) ได้แก่ ปัจจัยการใช้
เวลาเล่นอินเทอร์เน็ตส่วนตัว ปัจจัยค่านิยมในสังคม และปจัจัยการถูกบังคับให้กระท ารอ้ยละ 80.0 
และอีกร้อยละ 20.0 เกิดจากอิทธิพลของตัวแปรอื่นๆ ที่ไม่ได้น ามาศึกษา และความคลาดเคลื่อนจาก
การพยากรณ์อยู่ที่ ± 0.059 เขียนออกมาในรูปสมการเชิงเส้นตรงในรูปคะแนนมาตรฐานได ้ดังนี้ 

Y (การเสพติดสมาร์ทโฟน) = -0.059 +0.564 (ปัจจัยการถูกบังคับให้กระท า) +0.115 
(ปัจจัยการใช้เวลาเล่นเน็ตส่วนตัว) +0.111 (ปัจจัยค่านิยมในสังคม) 
 
5.2 การอภิปรายผล 
 การศึกษาเกี่ยวกับอิทธิพลของ คุณค่าในการใช้งาน คุณค่าในอารมณ์ความรู้สึก ค่านิยมใน
สังคม การควบคุมตนเอง การใช้เวลาเล่นอินเทอร์เน็ตส่วนตัว ต้นทุนในการเปลี่ยนสินค้า ภาพลักษณ์
ต่อสินค้า การถูกบังคับให้กระท า ที่มีต่อการเสพติดสมาร์ทโฟนของพนักงานในกลุ่มบริษัทผู้ผลิตมีเดีย 
A ในกรุงเทพมหานคร 

โดยการเก็บแบบสอบถามกับกลุ่มตัวอย่างดังกล่าวข้าวต้นพบว่ามีประเด็นที่น่าสนใจ ดังนี้ 
 สมมติฐานข้อที่ 1 ปัจจัยคุณค่าในการใช้งาน มีความสัมพนัธ์ในเชิงบวกต่อการเสพติดสมาร์ท
โฟน ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สันพบว่า ปัจจัย
คุณค่าในการใช้งานต่อการเสพติดสมาร์ทโฟน มีความสัมพนัธ์ในเชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 
.01 ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ทั้งนี้เนื่องจากผู้บริโภคมีความคาดหวังในคุณภาพ ความ
น่าเช่ือถือ และประโยชน์ในการใช้งานของสินค้าต่อการเลือกใช้สมาร์ทโฟน โดยสอดคล้องกับ Yeh, 
Wang & Yieh (2016) ได้กล่าวไว้ว่า คุณค่าในการใช้งาน เป็นการศึกษาหาหลักฐานความสัมพันธ์
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ระหว่างประโยชน์การใช้งานและความจงรกัภักดีต่อตราสินค้า โดยที่ได้กล่าวว่าตราสินค้าที่น าเสนอ
คุณค่าทางการใช้งานได้สูงจะได้รับความชอบใจและความจงรักภักดีจากผู้บริโภค เมื่อผูบ้ริโภคมี
ประสบการณ์ที่พึงพอใจต่อสินค้าจะมีความคาดหวังคุณค่าที่ดีขึ้น และมีแนวโน้มที่จะกลบัมาซื้อสินค้า
เดิมซ้ าอีกในอนาคตแทนที่จะเปลี่ยนสินค้าอื่น Yang & Petersson (2004) ระบุว่า คณุค่าในการใช้
งานเป็นความคาดหวังที่เหนือกว่าและจะน าไปสู่พฤติกรรมความจงรักภักดี ซึ่งอยู่ในล าดับรองลงไป 
 สมมติฐานข้อที่ 2 ปัจจัยคุณค่าในอารมณ์ความรู้สึก มีความสัมพันธ์ในเชงิบวกต่อการเสพติด
สมาร์ทโฟน ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สันพบว่า 
ปัจจัยคุณค่าในอารมณ์ความรู้สึกต่อการเสพติดสมาร์ทโฟน มีความสัมพนัธ์ในเชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ทั้งนี้เนื่องจากในการตัดสินใจใชส้มาร์ทโฟนน้ัน
ส่วนใหญผู่้บริโภคเลือกใช้อารมณ์ ความรู้สกึ และความดึงดูดใจในการตัดสินเลือกใช้สมาร์ทโฟน โดย
สอดคล้องกับ Yeh, et al. (2016) ได้กล่าวว่า คุณค่าในอารมณ์ความรู้สกึ จะท าใหผู้้บริโภคอาจจะ
ได้รับประสบการณ์ด้านคุณค่าทางอารมณ์ เช่น ความสนุกสนาน และความพอใจจากการใช้งาน
สมาร์ทโฟน รปูลักษณ์ที่ดูทนัสมัยและสวยงามของสมาร์ทโฟนส่งผลต่อคุณค่าทางอารมณ์ เมื่อ
ผู้บริโภคมีความพอใจในคุณคา่ทางอารมณ์ของสินค้าหรือตราสินค้าแล้ว เขาจะแสดงความจงรักภักดี
ต่อสินค้ามากขึ้น ด้วยความตั้งใจที่จะกลับมาซื้อสินค้าใหม ่ ความเต็มใจที่จะจ่าย และการบอกต่อ
ในทางที่ด ี(Pihlström & Brush, 2008)  
 สมมติฐานข้อที่ 3 ปัจจัยค่านิยมในสังคม มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อการเสพติดสมาร์ทโฟน 
ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สันพบว่า ปัจจัยค่านิยม
ในสังคมต่อการเสพติดสมาร์ทโฟน มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 ซึง่
สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว ้ทั้งนี้เนื่องจากปัจจุบันผู้บริโภคนิยมใช้สมาร์ทโฟนเป็นช่องทางในการ
ติดต่อสื่อสารกับผู้อ่ืน ไม่ว่าจะเป็นการติดต่อกับครอบครัว ติดต่องาน หรือแม้แต่การเพ่ิมคุณค่าตนเอง
กับฐานะทางสังคมอีกด้วย โดยสอดคล้องกับ Yeh, et al. (2016) ได้กล่าวว่า ค่านิยมทางสังคม จะท า
ให้ผู้บริโภคได้รบัคุณค่าทางสังคมจากการใชส้มาร์ทโฟน จากการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคในยุค
ออนไลน์จากผู้ใช้ไอโฟน และพบว่าผู้บริโภคได้รับประสบการณ์คุณค่าทางสังคมจากการเป็นเจ้าของ
และใช้สมาร์ทโฟน เขาอาจจะมีมุมมองว่าการเป็นเจ้าของไอโฟน เป็นสัญลักษณ์ของความหรูหรา และ
สถานะทางสังคมชั้นสูง ประสบการณ์การใช้งานสมาร์ทโฟนในการแบ่งปัน ช่วยในการปฏิสัมพันธ์ของ
ผู้บริโภค เมื่อผูบ้ริโภคได้รับคุณค่าทางสังคมในระดับสูงขึ้นจากสินค้าและตราสินค้า เขาจะแสดง
พฤติกรรมของความจงรักภักดีต่อตราสินค้ามากขึ้น เช่น เผยแพร่ข้อมลูในทางบวก และยอมรับกับ
ราคาที่สูง (Pihlström & Brush, 2008) 
 สมมติฐานข้อที่ 4 ปัจจัยการควบคุมตนเอง มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อการเสพติดสมาร์ท
โฟน ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สันพบว่า ปัจจัย
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การควบคุมตนเองต่อการเสพติดสมาร์ทโฟน ไม่มีความสมัพันธ์ในเชิงบวกอย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ
ที่ระดับ .01 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว ้ทั้งนี้เนื่องจากผู้บริโภคเข้าใจว่าการใช้สมาร์ทโฟน
อาจจะไม่เป็นการจดจ่ออยู่กับกิจกรรมหนึ่งเป็นระยะเวลานาน รวมถึงการควบคุมการกระท าหรือ
พฤติกรรม ความรู้สึก หรือบง่บอกความเป็นตัวของตัวเอง ซึ่งเป็นไปในทิศทางเดียวกันกับ 
Gökçearslan, Mumcu, Haşlaman & Çevik (2016) กล่าวถึง การควบคุมตนเอง หมายถึงการ
อ้างอิงไปถึง การคิด ความรู้สึก และการกระท า ซึ่งได้ถูกวางแผนและมุ่งไปสู่เป้าหมายส่วนบุคคล 
Zimmerman (2000) ซึ่งอธิบายได้ว่า มันเป็นกระบวนการของภายในหรือ การเปลี่ยนผ่านซึ่ง
สามารถท าใหแ้ต่ละคนจะน าไปสู่กิจกรรมเพื่อเป้าหมาย การควบคุมยังอาจจะหมายถึงกลุ่มก้อน
ความคิด ผลกระทบ พฤติกรรม หรือความตั้งใจผ่านการใช้เครื่องมือเฉพาะทางที่ละเอียดอ่อน และ
ความช านาญในหลายทางในการสนับสนุน การควบคุมตนเองยังอาจจะหมายถึง ความสามารถของ
บุคคลในการทีจ่ะมีสมาธิกับเป้าหมายที่ได้ต้ังไว้ในขณะที่มีสิ่งรบกวน รวมถึงการควบคุมทั้งความรู้สึก
และความตั้งใจ 
 สมมติฐานข้อที่ 5 ปัจจัยการใช้เวลาเล่นอินเทอร์เน็ตส่วนตัว มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อการ
เสพติดสมาร์ทโฟน ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน 
พบว่าปัจจัยการใช้เวลาเล่นอินเทอร์เน็ตส่วนตัวต่อการเสพติดสมาร์ทโฟน มีความสัมพนัธ์ในเชิงบวก
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ทั้งนี้เนื่องจาก ผู้บริโภคใช้เวลาส่วนใหญ่กับการเลน่สมาร์ทโฟน
ไม่ว่าจะเป็นเวลาในช่วงเวลาการเรียน การท างาน ช่วงเวลาเดินทางกับบ้าน และเป็นการเข้าสู่เว็บไซต์
ที่สะดวกและรวดเร็วไม่ว่าจะเป็นการซื้อสินค้าผ่านเว็บไซต์ เช็คอีเมลผ่านสมาร์ทโฟน โดยสอดคล้อง
กับ Gökçearslan, et al. (2016) ได้กล่าวว่า การที่พนักงานใช้อินเทอร์เน็ตของบริษัท ในระหว่าง
เวลาท างานเพื่อที่จะใช้ในการเข้าถึงเวบ็ไซต์ที่ไม่เกี่ยวข้องกับงาน และใชใ้นการรับส่งอีเมลที่ไม่
เกี่ยวข้องกับงาน เมื่ออุปกรณเ์ทคโนโลยีส่วนบุคคล เช่น สมาร์ทโฟนและแทปเล็ต มีความนิยมมากขึ้น 
ท าให้โครงสร้างการเข้าถึงอนิเทอร์เน็ตและการใช้งานเปลี่ยนไป และโอกาสที่บุคคลจะมีพฤติกรรมการ
ใช้เวลาเล่นเน็ตส่วนตัวมากขึ้น Baturay & Toker (2015) กล่าวว่า มีการศึกษาจ านวนมากที่ศึกษา
เกี่ยวกับการใช้เวลาเล่นอินเทอร์เน็ตส่วนตัวส าหรับนักเรียนเฉพาะกลุ่ม ซึ่งผลระบุว่า พฤติกรรมการใช้
เวลาเล่นอินเทอร์เน็ตส่วนตัวมีผลส าหรับนักเรียนและบรรยากาศในการเรียน ตัวอย่างเช่น นักเรียน
ส่วนใหญ่พิมพข์้อความในระหว่างเรียน โดยที่ไม่รู้ว่าเพ่ือนๆ และครูได้รบัผลกระทบจากการพิมพ์
ข้อความนั้น (Tindell & Bohlander, 2012) มีการศึกษาถึงความเป็นไปได้ที่นักเรียนที่มพีฤติกรรม
การเล่นอินเทอร์เน็ตส่วนตัวมากขึ้น จะส่งผลต่อการใช้สมาร์ทโฟนมากขึ้น บางการวิจัยระบุว่า คน
หนุ่มสาวมีการใช้สมาร์ทโฟนในการเช่ือมต่อกับสังคมเครือข่าย ซึ่งเป็นผลให้น าไปสู่การใช้อินเทอร์เน็ต
ส่วนตัวในการสร้างเครือขา่ยสังคมของเขา (Andreassen & Pallesen, 2014) 
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 สมมติฐานข้อที่ 6 ปัจจัยต้นทุนในการเปลีย่นสินค้า มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อการเสพติด
สมาร์ทโฟน ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สันพบว่า 
ปัจจัยต้นทุนในการเปลี่ยนสนิค้าต่อการเสพติดสมาร์ทโฟน มีความสัมพนัธ์ในเชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 ทั้งนี้เนื่องจาก การที่ผู้บริโภคจะตัดสินใจในการเลือกเปลี่ยนสมาร์ทโฟนเป็น
ยี่ห้ออื่นนั้นมักจะเกิดปัญหามากมาย รวมถึงการที่ต้องเรียนรู้การใช้งานใหม่ๆ อีกด้วย ซึ่งอาจมีปัจจัย
อีกหลายๆ อยา่งในการเลือกเปลี่ยนสินค้าไม่ว่าจะเป็นคุณภาพ ความพอใจในรูปลักษณ์ โดยสอดคล้อง
กับ Şahin, Kitapçi & Zehir (2013) ได้กล่าวว่า ต้นทุนการเปลี่ยนสินค้า เกิดขึ้นเมื่อลูกค้าถูกชักจูงให้
พิจารณาทางเลือกอื่นๆ ที่มีอยู่ในตลาด เนื่องจากมีการเปลี่ยนแปลงกิจกรรมแข่งขันในตลาด (Dick & 
Basu, 1994) ภาพมุมมองของต้นทุนในการเปลี่ยนสินค้าถกูพิจารณาว่าเป็นปัจจัยส าคัญที่มีผลต่อ
ความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจต่อตราสินค้า กับความเชื่อมั่น และความสัมพันธ์ระหว่างความ
เชือ่มั่นในตราสินค้ากับความผูกพัน ดังนั้นการเพิ่มขึ้นในต้นทุนการเปลี่ยนสินค้าจะน าไปสู่การเพิ่มขึ้น
ในความผูกพันต่อตราสินค้า ในหลายๆ กรณ ีลูกค้าที่ไม่พึงพอใจในสินค้า แต่ก็ยังคงใช้สินค้านั้นอยู่ก็
เพราะว่า ในการเปลี่ยนสินคา้จะต้องเสียเวลาและใช้ความพยายามอย่างมากในการทีจ่ะเลือกตรา
สินค้าอื่น 

สมมติฐานข้อที่ 7 ปัจจัยภาพลักษณ์ต่อสินค้า มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อการเสพติดสมาร์ท
โฟน ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สันพบว่า ปัจจัย
ภาพลักษณ์ต่อสินค้าต่อการเสพติดสมาร์ทโฟน มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ .01 ทั้งนี้เนื่องจาก ผู้บริโภคให้ความเชื่อถือต่อภาพลักษณ์ นวัตกรรมใหม่ๆ  ที่มีตอ่ผู้ผลิตสมาร์ท
โฟน ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยสอดคล้องกับ Kim, Wong, Chang & Park (2016) ได้
กล่าวว่า กลุ่มความเช่ือของผู้บริโภคต่อบริษัท ภาพลักษณ์ต่อสินค้าถูกเชื่อมโยงกับความประทับใจและ
ประสบการณ์ทั้งหมดที่มีต่อบริษัท และปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค ในตลาด
สมาร์ทโฟนภาพลักษณ์ต่อสินค้า ระบุถึงความชอบทางอารมณ์ของผู้บริโภคต่อผู้ผลิตสมาร์ทโฟน 
ภาพลักษณ์ต่อสินค้ามีผลในทางบวกต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค  ยิ่งผูผ้ลิตสมาร์ทโฟนมีภาพลักษณ์
ที่ดี ลูกค้าก็จะยิ่งมีความพึงพอใจต่อบริษัทมากขึ้นเท่านั้น 

สมมติฐานข้อที่ 8 ปัจจัยการถูกบังคับให้กระท า มีความสมัพันธ์ในเชิงบวกต่อการเสพติด
สมาร์ทโฟน ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน พบว่า 
ปัจจัยการถูกบังคับให้กระท าต่อการเสพติดสมาร์ทโฟน มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ .01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ทั้งนี้เนื่องจาก ผู้บริโภคจะรู้สึกกระปรี้กระเปร่า 
และรู้สึกสนุกสนานเมื่อใช้สมาร์ทโฟน โดยสอดคล้องกับ Pavia, Cavani, Di Blasi & Giordano 
(2016) กล่าวว่า การถูกบังคับให้กระท า รวมไปถึงพฤติกรรมกว้างๆ และอาจจะมีผลในทางลบกับ
กิจกรรมและความสัมพันธ์ในชีวิตประจ าวัน ซึ่งจะน าไปสู่ปัญหาในการปฏิสัมพันธ์และสุขภาพ อาการ
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อดทนและถอยหลัง Potenza (2007) กล่าวว่า การถูกบังคับให้กระท า ไม่ได้ถูกอ้างอิงเฉพาะความไม่
สะดวกและความรบกวนอารมณ์ (เช่น ความกังวลใจ ความร าคาญ และความกดดัน) ที่เกิดจากการใช้
สมาร์ทโฟนและการใช้เพื่อให้เกิดความรู้สึกทางจิตวิทยา แต่ยังรวมถึงการใช้โทรศัพทท์ี่ไม่สามารถหยุด
ได้ทั้งๆ ที่มีผลในทางลบ 

สมมติฐานข้อที่ 9 จากการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณพบว่าปัจจัย
ที่มีอ านาจพยากรณ์เชิงบวกความตั้งใจจะบริโภคพบว่า ปัจจัยการใช้เวลาเล่นอินเทอร์เน็ตส่วนตัว และ
ปัจจัยค่านิยมในสังคม ปัจจัยการถูกบังคับให้กระท า มีอ านาจการพยากรณ์การเสพติดสมาร์ทโฟน 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Gökçearslan, et al. (2016) ไดม้ี
การวิเคราะห์กันว่า กลไกการควบคุมตนเองมีบทบาทส าคญักับความผิดปกติ เช่น การเสพติด
อินเทอร์เน็ต (Dawe & Loxton, 2004), การเสพติดสื่อ (LaRose & Eastin, 2004), และการเสพติด
สมาร์ทโฟน (Van Deursen, Bolle, Hegner & Kommers, 2015) LaRose & Eastin (2004) 
แนะน าว่า ความล้มเหลวในตัวบุคคล การควบคุมตนเองนั้นอาจจะเกิดจากการใช้งานสื่อที่มากขึ้น ซึ่ง
เป็นผลท าให้เกดิการเสพติดสื่อ Van Deursen, et al. (2015) แนะน าว่า ความสามารถในการควบคุม
ตนเองในระดับต่ าจะมีความเสี่ยงต่อการเสพติดสมาร์ทโฟน Jeong, Kim, Yum & Hwang (2016) 
สรุปว่าบุคคลที่ขาดความเช่ียวชาญในการควบคุมตนเองมีโอกาสที่จะเสพติดสมาร์ทโฟน ซึ่งเป็นไปใน
ทิศทางเดียวกับการศึกษาเหล่าน้ี ซึ่งสอดคล้องกับ งานวิจัยของ Yeh, et al. (2016) ได้กล่าวว่า 
ค่านิยมทางสังคม คือการได้รบัคุณค่าทางสังคมจากการใชส้มาร์ทโฟน จากการศึกษาพฤติกรรม
ผู้บริโภคในยุคออนไลน์จากผู้ใช้ไอโฟน และพบว่าผู้บริโภคได้รับประสบการณ์คุณค่าทางสังคมจากการ
เป็นเจ้าของและใช้สมาร์ทโฟน เขาอาจจะมีมุมมองว่าการเป็นเจ้าของไอโฟน เป็นสัญลักษณ์ของความ
หรูหรา และสถานะทางสังคมช้ันสูง และงานวิจัยของ Gökçearslan, et al. (2016) ได้กล่าวว่า การ
ใช้เวลาเล่นอินเทอร์เน็ตส่วนตัว การที่พนักงานใชอ้ินเทอร์เน็ตของบริษัท ในระหว่างเวลาท างาน
เพื่อที่จะใช้ในการเข้าถึงเว็บไซต์ที่ไม่เกี่ยวขอ้งกับงาน และใช้ในการรับส่งอีเมลที่ไม่เกี่ยวข้องกับงาน 
เมื่ออุปกรณ์เทคโนโลยีส่วนบุคคล เช่น สมาร์ทโฟนและแทปเล็ต มีความนิยมมากขึ้น ท าให้โครงสร้าง
การเข้าถึงอินเทอร์เน็ตและการใช้งานเปลี่ยนไป และโอกาสที่บุคคลจะมพีฤตกิรรมการใช้เวลาเล่น
อินเทอร์เน็ตส่วนตัวมากขึ้น และงานวิจัยของ Pavia, et al. (2016) กล่าวว่า การถูกบังคับให้กระท า 
เกิดจากการบีบบังคับประกอบไปด้วยพฤติกรรมที่หลากหลาย อาจจะมีผลเสียต่อกิจกรรมต่างใน
ชีวิตประจ าวัน ซึ่งท าให้ไม่สามารถหยุดการใช้งานสมาร์ทโฟนเสมือนถูกบังคับ แต่ก็ยังคงใช้งานสมาร์ท
โฟนต่อไป จะส่งผลใหผู้้บริโภคมีความสัมพันธ์ต่อการเสพติดสมาร์ทโฟนของพนักงานในกลุ่ม
บริษัทผู้ผลิตมีเดีย A ในกรุงเทพมหานคร ส่วนปัจจัยคุณค่าในการใช้งาน คุณค่าในอารมณ์ความรู้สึก 
การควบคุมตนเอง ต้นทุนในการเปลี่ยนสินคา้ และภาพลักษณ์ต่อสินค้า ไม่ส่งผลต่อการเสพติด
สมาร์ทโฟนของพนักงานในกลุ่มบริษัทผู้ผลติมีเดีย A ในกรุงเทพมหานคร 
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5.3 ข้อเสนอแนะเพื่อการน าไปใช ้
 จากผลการศึกษาวิจัยเรื่องอิทธิพลของ คุณค่าในการใช้งาน คุณค่าในอารมณ์ความรู้สึก 
ค่านิยมในสังคม การควบคุมตนเอง การใช้เวลาเล่นอินเทอร์เน็ตส่วนตัว ต้นทุนในการเปลี่ยนสินค้า 
ภาพลักษณ์ต่อสินค้า การถูกบังคับให้กระท า ที่มีผลต่อการเสพติดสมาร์ทโฟน ซึ่งงานวิจัยฉบับนีเ้ป็น
การวิจัยเชิงส ารวจเพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีความสัมพันธ์และอทิธิพลเชิงบวกต่อการเสพติดสมาร์ทโฟนของ
พนักงานในกลุ่มบริษัทผู้ผลิตมีเดีย A ในกรุงเทพมหานคร นักการตลาด เจ้าของธุรกิจ และ 
ผู้ประกอบการธุรกิจสมาร์ทโฟนควรพิจารณาพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาด ดังนี้ 
 5.3.1 นกัการตลาด เจ้าของธุรกิจ และ ผู้ประกอบการธุรกิจสมาร์ทโฟนควรมุ่งเน้นการถูก
บังคับให้กระท าเป็นล าดับแรก เนื่องจากการใช้งานสมาร์ทโฟนในแต่ละครั้งของผู้บริโภค สามารถท า
ให้ผู้บริโภครู้สกึกระปรี้กระเปร่าโดยไม่รู้สึกเหนื่อยล้า เมื่อหยุดใช้สมาร์ทโฟนลงในช่วงเวลาใดเวลาหนึ่ง
จะรู้สึกซึมเศร้า และอาจหมดสนุกถ้าไม่มีสมาร์ทโฟน เพื่อสร้างความพึงพอใจในการใช้งานของสมาร์ท
โฟน 
 5.3.2 นกัการตลาด เจ้าของธุรกิจ และ ผู้ประกอบการธุรกิจสมาร์ทโฟนควรมุ่งเน้นการใช้
เวลาเล่นอินเทอร์เน็ตส่วนตัว เพิ่มประสิทธิภาพของสมาร์ทโฟนให้ดียิ่งขึ้นเพื่อรองรับการเข้าสู่เว็บไซต์
ต่างๆ ในการเข้าเว็บไซต์ซื้อสินค้า การค้นหาข้อมูลของบุคคลต่างๆ ผ่านเว็บไซต์ที่ช่วยในการค้นหา 
การเข้าเว็บไซต์หางาน การเช็คอีเมลผ่านทางสมาร์ทโฟน เพื่อตอบสนองความต้องการในการใช้งาน
ของผู้บริโภค 
 5.3.3 นกัการตลาด เจ้าของธุรกิจ และ ผู้ประกอบการธุรกิจสมาร์ทโฟนควรมุ่งเน้นค่านิยมใน
สังคม เนื่องจากการเพิ่มคุณคา่ของสมาร์ทโฟนให้น่าดึงดูด น่าสนใจ ช่วยเสริมสร้างภาพลักษณ์ความ
เป็นตัวตนของผู้บริโภค เพราะการใช้สมารท์โฟนนั้นท าใหผู้้บริโภคดูดีขึ้น และช่วยคงความสัมพันธ์ทาง
สังคมพร้อมทั้งสนับสนุนความสัมพันธ์ทางสังคมของผู้บริโภคกับบุคคลอื่นได้อีกด้วย ดังนั้นค่านิยมใน
สังคมจะช่วยเพิ่มความตั้งใจในการใช้งานและความจงรักภักดีต่อสมาร์ทโฟนได้อีกด้วย 
 
5.4 ข้อเสนอแนะส าหรับการศึกษาครั้งต่อไป 
 นักวิชาการควรพิจารณาศึกษางานวิจัยในอนาคต ดังนี้ 
 5.4.1 การศึกษาในครั้งต่อไปควรมกีารศึกษาวิจัยเรื่องปัจจัยที่มีความสัมพันธ์และอิทธิพลเชิง
บวกต่อการเสพติดสมาร์ทโฟนควรมีการเก็บข้อมูลระยะยาว (Longitudinal Study) ในเรื่องการเสพ
ติดสมาร์ทโฟนโดยท าการวิจัยที่มีการเก็บขอ้มูลมากกว่า 1ครั้ง ในเวลาต่างๆ กันแล้วน าข้อมูลมา
เปรียบเทียบ เชน การเก็บตัวอยางจากกลุมตัวอย่างเดิมหลายครั้ง หรือเปลี่ยนกลมุตัวอยางทุกครั้ง 
เนื่องจากการใช้งานสินค้าประเภทสมาร์ทโฟนในประเทศไทยได้รับความนิยมอย่างมาก ในทุกเพศ ทุก
วัย แนวโน้มการเติบโตของตลาดสมาร์ทโฟนได้รับความนิยมและเติบโตขึ้นอย่างต่อเนื่อง เพื่อให้มี
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ความครอบคลุมในทุกมิตสิ าหรับการเสพติดสมาร์ทโฟนที่มีความแตกต่างกันในแต่ละตลาด 
 5.4.2 การศึกษาในครั้งต่อไปควรท าการศึกษาตัวแปรคั่นกลางเพิ่มขึ้น เช่น ปัจจัยการอ้างอิง 
จากผู้มีชือ่เสียงหรือคนในสังคมที่อยู่ในโลกออนไลน์ ที่มีอทิธิพลต่อการเสพติดสมาร์ทโฟนของพนักงาน
ต่างๆ ในกรุงเทพมหานครได ้เนื่องจากเป็นพื้นที่มีการพบปะบุคคลเหล่านี้และมีการท ากิจกรรมทางการ
ตลาดรวมถึงเป็นแหล่งรวมของวัยรุ่น ซึ่งประชากรกลุ่มนี้นิยมเลียนแบบพฤติกรรมจากผูม้ีชื่อเสียงหรือคน
ในสังคมที่ตนเองชื่นชอบอีกด้วย 
 5.4.3 การศึกษาในครั้งต่อไปควรมีการศึกษาถึงกลุ่มการเสพติดการใช้เครือข่ายสังคม
ออนไลน์ เนื่องจากประเทศไทยในปัจจุบัน เป็นประเทศที่เครือข่ายสังคมออนไลน์มีการพัฒนาอย่าง
รวดเร็วและมปีรับเปลี่ยนอยู่ตลอดเวลา ซึ่งท าให้แนวโน้มตลาดสมาร์ทโฟนในประเทศเติบโตขึ้นอย่าง
ต่อเนื่อง ควรท าการศึกษากลุ่มการเสพติดการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน ์เพื่อที่จะน าผลการวิจัยมา
ท าการศึกษาเปรียบเทียบถึงปัจจัยที่มีผลต่อการเสพติดสมาร์ทโฟนที่ตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริโภคได้ตรงกับกลุ่มเป้าหมายให้ได้มากทีสุ่ด 
 5.4.4 ข้อจ ากัดในงานวิจัยเล่มนี้ คือ เมื่อวิเคราะห์การหาความเที่ยงตรงเชิงโครงสร้าง 
(Construct Validity) ด้วย Factor Analysis แล้วพบว่า การจัดกลุ่มค าถาม 4 ข้อ ของ ค่านิยมใน
สังคม (Social Value) ในข้อค าถามที ่4 คือ การใช้สมาร์ทโฟนช่วยสนับสนุนความสัมพนัธ์ทางสังคม
ของฉันกับคนอื่นๆ (SV4) มีค่า Factor Loading น้อยกว่า 0.3 ดังนั้น อาจจะมีการปรับปรุงหรือตัด
ค าถามนี้ออกจากกลุ่มองค์ประกอบในงานวิจัยครั้งต่อไปหรือมีการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน 
(Confirmatory Factor Analysis) ในงานวิจัยครั้งต่อไป 
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ภาคผนวก ก แบบสอบถาม 
   

 
 
 
 
 

ชุดที่............. 
แบบสอบถาม 

 
เรื่อง ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์และอิทธิพลเชิงบวกต่อการเสพตดิสมาร์ทโฟนของพนักงาน 
 ในกลุ่มบริษัทผู้ผลิตมีเดีย A ในกรุงเทพมหานคร 

 
ค ำชี้แจง : แบบสอบถำมนี้มีวัตถุประสงค์เก็บรวบรวมข้อมูล เพื่อน ำไปประกอบกำรศึกษำ

ระดับปริญญำโท บริหำรธุรกิจมหำบัณฑิต มหำวิทยำลัยกรุงเทพ และสำมำรถน ำผลกำรวิจัยไปใช้
ประโยชน์ได้อย่ำงประสิทธิภำพต่อธุรกิจสมำร์ทโฟน ดังนั้นจึงใคร่ขอควำมร่วมมือจำกท่ำนในกำรตอบ
แบบสอบถำมให้ตรงตำมควำมเห็นของท่ำนมำกที่สุด โอกำสนี้ผู้ศึกษำวิจยั วรพร เอกมนัส นักศึกษำ
ปริญญำโท สำขำวิชำเอกกำรตลำด คณะบริหำรธุรกิจ มหำวิทยำลัยกรุงเทพ ขอขอบคณุในควำม
ร่วมมือของท่ำนเป็นอย่ำงสูง  
 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าชี้แจง : ให้ท่ำนตอบค ำถำมโดยท ำเครื่องหมำย  ในชอ่ง   ที่ตรงกับควำมเป็นจริงของท่ำน
มำกที่สุด 
1. เพศ 
  1.  ชำย    2.  หญิง  
2. อายุ 

 1. ไม่เกินหรือเท่ำกับ 25 ป ี  2. 26-30 ปี  
 3. 31-35 ปี  4. 36-40 ปี  
 5. 41 ปี ขึ้นไป 
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3.  สถานภาพ  
   1. โสด         2. สมรส        3. หย่ำร้ำง/หม้ำย/แยกกันอยู ่
4.  ระดับการศึกษา 

 1. ต่ ำกว่ำปริญญำตร ี     2. ปริญญำตร ี   
 3. ปริญญำโท     4. ปริญญำเอก   
 5. อื่นๆ โปรดระบุ...................   

5.  รายได้ต่อเดือน 
 1. ต่ ำกว่ำหรือเท่ำกับ 20,000 บำท   2. 20,001 – 30,000 บำท   
 3. 30,001 – 40,000 บำท    4. 40,001 – 50,000 บำท  
 5. 50,001 บำทขึ้นไป 

6. ปัจจัยในการเลือกซื้อสมาร์ทโฟน (ตอบได้มากกว่า 1 ตัวเลือก) 
 1. ฟังก์ชั่นในกำรท ำงำน    2. ควำมสวยงำมทันสมัย 
 3. รำคำ      4. อุปกรณ์เสริม  
 5. ตรำสินค้ำ      6. ภำพลักษณ ์ 
 7. อื่นๆ โปรดระบุ................... 

7. ระดับราคาของสมาร์ทโฟนที่ใชใ้นปัจจบุัน 
 1. ต่ ำกว่ำ 5,000 บำท    2. 5,001 – 10,000 บำท 
 3. 10,001 – 20,000 บำท    4. 20,001 – 30,000 บำท  
 5. 30,001 – 40,000 บำท    6. 40,001 บำท ขึ้นไป  

8. วัตถุประสงค์หลักในการใช้สมาร์ทโฟน (ตอบได้มากกว่า 1 ตัวเลือก) 
 1. สนทนำ ส่ง SMS     2. ฟังเพลง ฟังวิทยุ 
 3. ถ่ำยรูปและวีดีโอ     4. เล่นเกม 
 5. เล่นอินเทอร์เนต็ แชท     5. อื่นๆ โปรดระบุ................... 
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ส่วนที่ 2  โปรดท ำเครื่องหมำย  ลงในช่องที่ตรงกับควำมคิดเห็นของท่ำนมำกที่สุดในแต่ละข้อ 
เพียงข้อละหนึ่งค ำตอบ และโปรดท ำให้ครบทุกข้อ 
 

 

ระดับควำมเห็นด้วย 
มำก
ที่สุด 
(5 ) 

มำก 
 

(4 ) 

ปำน
กลำง 
( 3 ) 

น้อย 
 

( 2 ) 

น้อย
ที่สุด 
( 1 ) 

คุณค่ำในกำรใช้งำน  (Functional value) 
1 สมำร์ทโฟนโดยทั่วไปมีคุณภำพตำมมำตรฐำนที่เป็น
ที่ยอมรับ 

     

2 สมำร์ทโฟนโดยทั่วไปมีควำมน่ำเชื่อถือใน
ประสิทธิภำพกำรท ำงำน 

     

3 สมำร์ทโฟนโดยทั่วไปมีระดับของ คุณภำพที่เป็นที่
น่ำพอใจ 

     

4 สมำร์ทโฟนโดยทั่วไปมีมูลค่ำคุ้มค่ำกับเงินที่จะจ่ำย
ไป 
 

     

คุณค่ำในอำรมณ์ควำมรู้สึก (Emotional value) 
1 ฉันชอบรูปลักษณ์ของสมำร์ทโฟนที่ฉันซื้อ      
2 สมำร์ทโฟนมีกำรออกแบบที่ดึงดูดใจ      
3 กำรใช้สมำรท์โฟนเป็นที่น่ำสนใจส ำหรับฉัน      
4 กำรใช้สมำรท์โฟนท ำให้ฉันรู้สึกสนุก      
ค่ำนิยมในสังคม (Social value) 
1 กำรใช้สมำรท์โฟนช่วยเสริมภำพลักษณ์ควำมเป็น
ตัวตนของฉันต่อบุคคลอื่น 

     

2 กำรใช้สมำรท์โฟนช่วยท ำให้ฉันดูดีขึ้น      
3 กำรใช้สมำรท์โฟนช่วยคงควำมสัมพันธ์ทำงสังคม
ของฉันกับคนอื่น ๆ 

     

4 กำรใช้สมำรท์โฟนช่วยสนับสนุนควำมสมัพันธ์ทำง
สังคมของฉันกบัคนอื่น ๆ 
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ระดับควำมเห็นด้วย 
มำก
ที่สุด 
(5 ) 

มำก 
 

(4 ) 

ปำน
กลำง 
( 3 ) 

น้อย 
 

( 2 ) 

น้อย
ที่สุด 
( 1 ) 

กำรควบคุมตนเอง (Self-regulation) 
1 ฉันสำมำรถจดจ่ออยู่กับกิจกรรมหนึ่งเป็นระยะ
เวลำนำนได้ถ้ำจ ำเป็น 

     

2 ถ้ำฉันถูกรบกวนจำกกำรท ำกิจกรรมหนึ่ง ฉันจะไม่มี
ปัญหำในกำรกลับมำท ำกิจกรรมนั้นได้อย่ำงรวดเร็ว 

     

3 ถ้ำกิจกรรมที่ฉันท ำอยู่กระตุ้นควำมรู้สึกของฉันมำก
เกินไป ฉันจะสำมำรถท ำให้ตนเองสงบเพ่ือที่จะ
สำมำรถท ำกิจกรรมนั้นต่อได้ในไม่ช้ำ 

     

4 ถ้ำกิจกรรมหนึ่งต้องกำรสติในกำรแก้ปัญหำ ฉันจะ
สำมำรถควบคมุสติของฉันได้ 

     

5 ฉันสำมำรถจดจ่ออยู่กับเป้ำหมำยของฉันและไม่ให้มี
สิ่งใดๆ มำรบกวนเพื่อท ำให้ฉันไขว่เขว้ไปจำกแผนของ
กำรท ำกิจกรรมของฉัน 

     

กำรใช้เวลำเล่นอินเทอร์เน็ตส่วนตัว (Cyberloafing) 
1 ฉันมักจะเข้ำเว็บไซต์ซื้อสินค้ำผ่ำนสมำร์ทโฟน      
2 ฉันมักจะค้นหำข้อมูลของบุคคลผ่ำนเว็บไซต์ที่ช่วย
ในกำรค้นหำผำ่นสมำร์ทโฟน 

     

3 ฉันมักจะเข้ำไปเยี่ยมชมเว็บไซต์หำงำนผ่ำนสมำร์ท
โฟน 

     

4 ฉันมักจะเช็คอีเมลผ่ำนสมำร์ทโฟน      
5 ฉันมักจะเข้ำร่วมกลุ่มวิจำรณ์ต่ำง ๆ ผ่ำนสมำร์ทโฟน      
6 ฉันมักจะดำวน์โหลดไฟล์ (เช่น เพลง แอพพลิเคชั่น 
หรือ คลิปวีดิโอ) ผ่ำนสมำรท์โฟน 

     

7 ฉันมักจะอ่ำนบล็อก (blog) ต่ำงๆ ผ่ำนสมำร์ทโฟน      
8 ฉันมักจะเข้ำชมเว็บไซต์ใหม่ๆ ผ่ำนสมำร์ทโฟน 
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ระดับควำมเห็นด้วย 
มำก
ที่สุด 
(5 ) 

มำก 
 

(4 ) 

ปำน
กลำง 
( 3 ) 

น้อย 
 

( 2 ) 

น้อย
ที่สุด 
( 1 ) 

ต้นทุนในกำรเปลี่ยนสินค้ำ (Switching cost) 
1 กำรเปลี่ยนสมำร์ทโฟนเป็นยี่ห้ออ่ืนต่ำงจำกที่ฉันเคย
ใช้จะท ำให้เกิดปัญหำมำกมำยกับฉัน 

     

2 กำรเปลี่ยนสมำร์ทโฟนเป็นยี่ห้ออ่ืนต่ำงจำกที่ฉันเคย
ใช้จะแพงเกินไป 

     

3 กำรเปลี่ยนสมำร์ทโฟนเป็นยี่ห้ออ่ืนต่ำงจำกที่ฉันเคย
ใช้จะท ำให้ฉันต้องเรียนรู้มำกเกินไป 

     

4 ฉันยังคงเป็นลูกค้ำที่ภักดี ส ำหรับสมำร์ทโฟนยี่ห้อที่
ฉันใช้อยู่ 

     

ภำพลักษณ์ต่อสินค้ำ (Corporate image) 
1 ภำพลักษณข์องผู้ผลิตสมำร์ทโฟนของฉันเช่ือถือได้      

2 ภำพลักษณข์องผู้ผลิตสมำร์ทโฟนของฉันเป็นผู้ผลิต
ที่สร้ำงนวัตกรรม 

     

3 ภำพลักษณข์องผู้ผลิตสมำร์ทโฟนของฉันเป็นผู้ผลิต
ที่ก้ำวไปข้ำงหน้ำ  

     

4 ภำพลักษณข์องผู้ผลิตสมำร์ทโฟนของฉันเพ่ิมคุณค่ำ
ให้กับฉัน 

     

กำรถูกบังคับให้กระท ำ (Compulsivity) 
1 ฉันรู้สึกกระปรี้กระเปร่ำมำกเมื่อใช้สมำรท์โฟนโดย
ไม่รู้สึกเหนื่อยล้ำ 

     

2 ฉันจะรูส้ึกซมึเศร้ำเมื่อฉันหยุดใช้สมำร์ทโฟนลงใน
ช่วงเวลำใดเวลำหนึ่ง 

     

3 ชีวิตของฉันจะหมดสนุกถ้ำไม่มีสมำร์ทโฟน      
4 ฉันต้องใช้เวลำมำกขึ้นในกำรใช้สมำร์ทโฟนเพื่อให้
เกิดควำมพึงพอใจเท่ำกับครั้งก่อน 
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ระดับควำมเห็นด้วย 
มำก
ที่สุด 
(5 ) 

มำก 
 

(4 ) 

ปำน
กลำง 
( 3 ) 

น้อย 
 

( 2 ) 

น้อย
ที่สุด 
( 1 ) 

กำรเสพติดสมำร์ทโฟน (Smartphone addiction) 
1 ฉันรู้สึกปวดเมื่อยข้อมือ หลัง หรือคอ ในขณะใช้
สมำร์ทโฟน 

     

2 ฉันไม่สำมำรถทนได้ถ้ำไม่มีสมำร์ทโฟน      
3 ฉันจะเช็คสมำร์ทโฟนทุกขณะเพ่ือจะได้ไม่พลำดบท
สนทนำกับคนอื่นๆใน ทวิตเตอร์ เฟสบุ๊ค หรือ 
แอพพลิเคช่ันโซเซียลเน็ตเวิรค์ต่ำงๆ 

     

4 ฉันมักจะใชส้มำร์ทโฟนเป็นเวลำนำนมำกกว่ำเวลำที่
ฉันตั้งใจไว้ 

     

5 บุคคลรอบๆ ตัวฉันบอกว่ำฉันใช้สมำร์ทโฟนมำก
เกินไป 

     

 
ส่วนที่ 3  ขอให้ท่ำนเพิ่มเติมส ำหรับปัจจัยอ่ืนๆ ทีม่ีผลเชิงบวกต่อกำรเสพติดสมำร์ทโฟน 
_________________________________________________________________________
_________________________________________________________________________
_________________________________________________________________________
_________________________________________________________________________
_________________________________________________________________________
_________________________________________________________________________
_________________________________________________________________________ 

 
โอกำสนี้ ผู้ศึกษำวิจัยขอขอบคุณในควำมร่วมมือของท่ำนเป็นอย่ำงสูง 

นำงสำววรพร เอกมนัส 
E-Mail: woraporne@gmail.com 
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Factors Eng. V. Thai v. IOC ค าแนะน า

จาก
ผู้เชีย่วชาญ 

รวม
คะแนน 

Functional value 
(FV)  
คุณค่ำในกำรใช้งำน  
(Yeh, Wang, & 
Yieh, 2016) 

FV1: X 
smartphones 
have an 
acceptable 
standard of 
quality. 

สมำร์ทโฟน
โดยทั่วไปมี
คุณภำพตำม
มำตรฐำนที่เป็น
ที่ยอมรับ 

   

 FV2: X 
smartphones are 
reliable in their 
performance. 

สมำร์ทโฟน
โดยทั่วไปมีควำม
น่ำเช่ือถือใน
ประสิทธิภำพ
กำรท ำงำน 

   

 FV3: X 
smartphones 
possess a 
degree of 
quality that is 
satisfactory. 

สมำร์ทโฟน
โดยทั่วไปมี
ระดับของ
คุณภำพที่เป็นที่
น่ำพอใจ 

   

 FV4: X 
smartphones 
offer value for 
money. 

สมำร์ทโฟน
โดยทั่วไปมีมูลค่ำ
คุ้มค่ำกับเงินที่
จะจ่ำยไป 
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Factors Eng. V. Thai v. IOC ค าแนะน า
จาก

ผู้เชีย่วชาญ 

รวม
คะแนน 

Emotional value 
(EV) คุณค่ำใน
อำรมณ์ควำมรู้สึก  
(Yeh et al., 
2016) 

EV1: I like the 
way X 
smartphones 
look. 
 

ฉันชอบ
รูปลักษณ์ของ 
สมำร์ทโฟนที่ฉนั
ซื้อ 

   

 EV2: X 
smartphones are 
not catching. (R) 

สมำร์ทโฟนมี
กำรออกแบบที่
ดึงดูดใจ (มีกำร
ปรับข้อค ำถำม
ให้มีควำมหมำย
เชิงบวก) 

   

 EV3: Using X 
smartphones is 
interesting to 
me. 

กำรใช้สมำร์ท
โฟนเป็นที่
น่ำสนใจส ำหรบั
ฉัน 

   

 EV4: Using X 
smartphones 
gives fun to me. 

กำรใช้สมำร์ท
โฟนท ำให้ฉัน
รู้สึกสนุก 

   

Social value (SV)  
ค่ำนิยมในสังคม 
(Yeh et al., 
2016) 

SV1: Using X 
smartphones 
enhances my 
self-image to 
others. 

กำรใช้สมำร์ทโฟ
นช่วยเสริม
ภำพลักษณ์
ควำมเป็นตัวตน
ของฉันต่อบุคคล
อื่น 
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Factors Eng. V. Thai v. IOC ค าแนะน า
จาก

ผู้เชีย่วชาญ 

รวม
คะแนน 

 SV2: Using X 
smartphones 
improves the 
way I am 
perceived. 

กำรใช้สมำร์ทโฟ
นช่วยท ำให้ฉันดู
ดีขึ้น 

   

 SV3: Using X 
smartphones 
does not help 
me maintain my 
social 
relationships 
with others. (R) 

กำรใช้สมำร์ทโฟ
นช่วยคง
ควำมสัมพันธ์
ทำงสังคมของ
ฉันกับคนอื่น ๆ 
(มีกำรปรับข้อ
ค ำถำมให้มี
ควำมหมำย 
เชิงบวก) 

   

 SV4: Using X 
smartphones 
enhances my 
social 
relationships 
with others. 

กำรใช้สมำร์ทโฟ
นช่วยสนับสนุน
ควำมสัมพันธ์
ทำงสังคมของ
ฉันกับคนอื่น ๆ 
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Factors Eng. V. Thai v. IOC ค าแนะน า
จาก

ผู้เชีย่วชาญ 

รวม
คะแนน 

Self-regulation 
(SR)  
กำรควบคุมตนเอง 
(Gökçearslan, 
Mumcu, 
Haşlaman, & 
Çevik, 2016) 

SR1: I can 
concentrate on 
one activity for 
a long time. If 
necessary 

ฉันสำมำรถจด
จ่ออยู่กับ
กิจกรรมหนึ่ง
เป็นระยะ
เวลำนำนได้ถ้ำ
จ ำเป็น 

   

 SR2: If I am 
distracted from 
an activity. I 
don’t have any 
problem coming 
back to the 
topic quickly 

ถ้ำฉันถูกรบกวน
จำกกำรท ำ
กิจกรรมหนึ่ง 
ฉันจะไม่มีปญัหำ
ในกำรกลับมำ
ท ำกิจกรรมนั้น
ได้อย่ำงรวดเร็ว 

   

 SR3: If an 
activity arouses 
my feelings too 
much. I can 
calm myself 
down so that I 
can continue 
with the activity 
soon. 

ถ้ำกิจกรรมทีฉ่ัน
ท ำอยู่กระตุ้น
ควำมรู้สึกของ
ฉันมำกเกินไป 
ฉันจะสำมำรถ
ท ำให้ตนเองสงบ
เพื่อที่จะสำมำรถ
ท ำกิจกรรมนั้น
ต่อได้ในไม่ช้ำ 
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Factors Eng. V. Thai v. IOC ค าแนะน า
จาก

ผู้เชีย่วชาญ 

รวม
คะแนน 

 SR4: If an 
activity requires 
a problem-
oriented 
attitude. I can 
control my 
feelings 

ถ้ำกิจกรรมหนึง่
ต้องกำรสติใน
กำรแก้ปัญหำ 
ฉันจะสำมำรถ
ควบคุมสติของ
ฉันได ้

   

 SR5: I stay 
focused on my 
goal and don’t 
allow anything 
to distract me 
from my plan of 
action. 

ฉันสำมำรถจด
จ่ออยู่กับ
เป้ำหมำยของฉัน
และไม่ให้มีสิ่ง
ใดๆ มำรบกวน
เพื่อท ำให้ฉันไขว่
เขว้ไปจำกแผน
ของกำรท ำ
กิจกรรมของฉนั 

   

Cyberloafing 
(CL)   
กำรใช้เวลำเล่น
อินเทอร์เน็ตส่วนตัว 
(Gökçearslan et 
al., 2016) 

CL1: I go on 
online shopping 
sites. 

ฉันมักจะเข้ำ
เว็บไซต์ซื้อสินค้ำ
ผ่ำนสมำร์ทโฟน 
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Factors Eng. V. Thai v. IOC ค าแนะน า
จาก

ผู้เชีย่วชาญ 

รวม
คะแนน 

 CL2: I search for 
biographical 
information of 
people using a 
search engine. 

ฉันมักจะค้นหำ
ข้อมูลของบุคคล
ผ่ำนเว็บไซต์ที่
ช่วยในกำร
ค้นหำผ่ำน
สมำร์ทโฟน 

   

 CL3: I visit 
employment or 
career sites. 

ฉันมักจะเข้ำไป
เยี่ยมชมเว็บไซต์
หำงำนผ่ำน
สมำร์ทโฟน 

   

 CL4: I check my 
e-mails. 

ฉันมักจะเช็ค
อีเมลผ่ำน
สมำร์ทโฟน 

   

 CL5: I visit 
discussion 
groups. 

ฉันมักจะเข้ำรว่ม
กลุ่มวิจำรณ์ต่ำง 
ๆ ผ่ำนสมำร์ท
โฟน 

   

 CL6: I download 
files (such as 
music. software. 
and video). 

ฉันมักจะดำวน์
โหลดไฟล์ (เชน่ 
เพลง 
แอพพลิเคช่ัน 
หรือ คลิปวีดิโอ) 
ผ่ำนสมำร์ทโฟน 
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Factors Eng. V. Thai v. IOC ค าแนะน า
จาก

ผู้เชีย่วชาญ 

รวม
คะแนน 

 CL7: I read blog 
pages. 

ฉันมักจะอ่ำน
บล็อก (blog) 
ต่ำงๆ ผ่ำน
สมำร์ทโฟน 

   

 CL8: I visit new 
sites. 

ฉันมักจะเข้ำชม
เว็บไซต์ใหม่ๆ 
ผ่ำนสมำร์ทโฟน 

   

Switching cost 
(SC) ต้นทุนในกำร
เปลี่ยนสินค้ำ  
(Kim, Wong, 
Chang, & Park, 
2016), (Şahin, 
Kitapçi, & Zehir, 
2013) 

SC1: Switching 
to smartphones 
made by other 
manufacturers 
would 
cause too many 
problems 

กำรเปลี่ยน
สมำร์ทโฟนเป็น
ยี่ห้ออื่นต่ำงจำก
ที่ฉันเคยใช้จะท ำ
ให้เกิดปัญหำ
มำกมำยกับฉัน 

   

 SC2: Switching 
to smartphones 
made by other 
manufacturers 
would 
be too 
expensive 

กำรเปลี่ยน
สมำร์ทโฟนเป็น
ยี่ห้ออื่นต่ำงจำก
ที่ฉันเคยใช้จะ
แพงเกินไป 

   

 
 
 
 
 



104 

Factors Eng. V. Thai v. IOC ค าแนะน า
จาก

ผู้เชีย่วชาญ 

รวม
คะแนน 

 SC3 Switching to 
smartphones 
made by other 
manufacturers 
would require 
too much 
learning 

กำรเปลี่ยน
สมำร์ทโฟนเป็น
ยี่ห้ออื่นต่ำงจำก
ที่ฉันเคยใช้จะท ำ
ให้ฉันต้องเรียนรู้
มำกเกินไป 

   

 SC4: I will 
continue to e 
loyal customer 
for this brand 

ฉันยังคงเป็น
ลูกค้ำที่ภักดี 
ส ำหรับสมำร์ท
โฟนย่ีห้อที่ฉันใช้
อยู ่

   

Comporate 
Image (CI) 
ภำพลักษณ์ต่อ
สินค้ำ  
(Kim et al., 
2016) 

CI1: The 
manufacturer of 
my smartphone 
is reliable 

ภำพลักษณ์ของ
ผู้ผลิตสมำร์ท 
โฟนของฉัน
เชื่อถือได้ 

   

 CI2: The 
manufacturer of 
my smartphone 
is innovative 

ภำพลักษณ์ของ
ผู้ผลิตสมำร์ท 
โฟนของฉันเป็น
ผู้ผลิตทีส่ร้ำง
นวัตกรรม 
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Factors Eng. V. Thai v. IOC ค าแนะน า
จาก

ผู้เชีย่วชาญ 

รวม
คะแนน 

 CI3: The 
manufacturer of 
my smartphone 
is forward 
looking 

ภำพลักษณ์ของ
ผู้ผลิตสมำร์ท 
โฟนของฉันเป็น
ผลิตที่ก้ำวไป
ข้ำงหน้ำ 

   

 CI4: The 
manufacturer of 
my smartphone 
adds value to 
me 

ภำพลักษณ์ของ
ผู้ผลิตสมำร์ท 
โฟนของฉันเพ่ิม
คุณค่ำให้กับฉนั 

   

Compulsivity 
(CS)  
กำรถูกบังคับให้
กระท ำ 
(Pavia, Cavani, Di 
Blasi, & 
Giordano, 2016) 

CS1: I feel very 
vigorous upon 
smartphone use 
regardless of the 
fatigue 
experienced. 

ฉันรู้สึก
กระปรี้กระเปร่ำ
มำกเมื่อใช้
สมำร์ทโฟนโดย
ไม่รู้สึกเหนื่อยล้ำ 

   

 CS2: I feel 
distressed or 
down once I 
cease using 
smartphone for 
a certain period 
of time. 

ฉันจะรู้สึก
ซึมเศร้ำเมื่อฉัน
หยุดใช้สมำร์ท
โฟนลงใน
ช่วงเวลำใดเวลำ
หน่ึง 
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จาก

ผู้เชีย่วชาญ 

รวม
คะแนน 

 CS3: My life 
would be 
joyless if there 
had not been a 
smartphone. 

ชีวิตของฉันจะ
หมดสนุกถ้ำไมม่ี
สมำร์ทโฟน 

   

 CS4: I need to 
spend an 
increasing 
amount of time 
on smartphone 
to achieve the 
same 
satisfaction as 
before. 

ฉันต้องใช้เวลำ
มำกขึ้นในกำรใช้
สมำร์ทโฟน
เพื่อให้เกิดควำม
พึงพอใจเท่ำกับ
ครั้งก่อน 

   

Smartphone 
Addiction (SA)  
กำรเสพติดสมำร์ท
โฟน 
(Gökçearslan et 
al., 2016) 

SA1: Feeling 
pain in the 
wrists or at the 
back of the neck 
while using a 
smartphone 

ฉันรู้สึกปวด
เมื่อยข้อมือ หลัง 
หรือคอ ในขณะ
ใช้สมำร์ทโฟน 

   

 SA2: Won’t be 
able to stand 
not having a 
smartphone 

ฉันไม่สำมำรถ
ทนได้ถ้ำไม่มี
สมำร์ทโฟน 
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จาก

ผู้เชีย่วชาญ 

รวม
คะแนน 

 SA3: Constantly 
checking my 
smartphone so 
as not to miss 
conversations 
between other 
people on 
Twitter or 
Facebook 

ฉันจะเช็ค
สมำร์ทโฟนทุก
ขณะเพื่อจะได้ไม่
พลำดบท
สนทนำกับคน
อื่นๆใน ทวิต
เตอร ์เฟสบุ๊ค 
หรือ 
แอพพลิเคช่ัน
โซเซียลเน็ตเวิรค์
ต่ำงๆ 

   

 SA4: Using my 
smartphone 
longer than I 
had intended 

ฉันมักจะใช้
สมำร์ทโฟนเป็น
เวลำนำน
มำกกว่ำเวลำที่
ฉันตั้งใจไว้ 

   

 SA5: The people 
around me tell 
me that I use 
my smartphone 
too much 

บุคคลรอบๆ ตัว
ฉันบอกว่ำฉันใช้
สมำร์ทโฟนมำก
เกินไป 
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