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บทคัดยอ 

 

การวิจัยเรื่อง “การพัฒนาและการศึกษาคุณสมบัติการวัดทางจิตวิทยาของมาตรวัดการเสพติด

ซื้อสินคาออนไลน สําหรับวัยทํางาน”มีวัตถุประสงคเพื่อพัฒนาและศึกษาคุณสมบัติการวัดทาง

จิตวิทยาของมาตรวัดการเสพติดซื้อสินคาออนไลนสําหรับวัยทํางาน การวิจัยในครั้งนีเ้ปนการวิจัยและ

การพัฒนา โดยใชกระบวนการวิจัยแบบผสานวิธี แบงออกเปน 2 ระยะ โดยการวิจัยระยะที่ 1        

เปนการศึกษาพฤติกรรมและสาเหตุของการเสพติดซื้อสินคาออนไลน ดวยการวิจัยเอกสาร จํานวน 6 

เรื่ อง และการสัมภาษณ เชิ งลึกกับผูที่ เกี่ยวของกับการซื้อสินคาออนไลน  จํ านวน 17 คน                    

ใชการวิเคราะหขอมูลโดยการวิเคราะหเนื้อหา ในการวิจัยระยะที่ 2 เปนการวิจัยเชิงปริมาณเพื่อสราง

โมเดลการวัดพฤติกรรมเสพติดซื้อสินคาออนไลน เก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางคือบุคคลวัยทํางานที่มี

พฤติกรรมการซื้อสินคาออนไลน ซึ่งเครื่องมือวิจัยในระยะนี้เปนแบบวัดเการเสพติดซื้อสินคาออนไลน 

สําหรับวัยทํางาน ประกอบไปดวย 8 องคประกอบที่สังเคราะหไดจากการวิจัยระยะที่ 1 จํานวน        

48 ขอ ตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหาโดยผูเชี่ยวชาญจํานวน 5 คน และมีการทดลองการใช

เครื่องมือวิจัยกับกลุมตัวอยาง วัยทํางาน จํานวน 42 คน เพื่อวิเคราะหคาความเชื่อมั่น และคาอํานาจ

จําแนกและวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันกับกลุมตัวอยางวัยทํางาน จํานวน 425 คน ผลการวิจัย

สรุปไดวา 

ผลการวิจัยระยะที่ 1 จากการวิจัยเอกสารที่เกี่ยวกับแบบวัดการเสพติดซื้อสินคาออนไลน 

พบวา แบบวัดการเสพติดซื้อสินคาออนไลน มีจํานวนขอคําถามตั้งแต 12 ขอ ถึง 28 ขอ ใชมาตรการ

วัดแบบลิเคอร 5 ระดับ และตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือดวย Reliability Cronbach’s ซึ่งมี      

คาสัมประสิทธิ์แอลฟาระหวาง 0.82 ถึง 0.98 สําหรับเกณฑการแบงกลุมตามระดับการเสพติดซื้อ

ออนไลนมี 3 รูปแบบ คือ แบบที่ 1 รุนแรง (Severe), ปานกลาง (Moderate), นอย (Mild) และไมมี

การติด (No Addiction) แบบที่ 2 ปกติ มีปญหาการซื้อสินคาออนไลน และมีภาวการณเสพติดซื้อ

สินคา และแบบที่ 3 กลุมที่มีภาวะดานนั้น ๆ ต่ํา และกลุมที่มีภาวะดานนั้น ๆ สูง และจากการวิจัย
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เอกสารรวมกับการสัมภาษณเชิงลึกสามารถสรุปพฤติกรรมการเสพติดซื้อสินคาออนไลน ประกอบดวย 

8 องคประกอบ คือ 1) การใหความสําคัญ (Salience) 2) การใชที่นานขึ้นเรื่อย ๆ (Tolerance)        

3) การเปลี่ยนแปลงทางอารมณ (Mood modification) 4) การขัดแยง (Conflict) 5) การกลับคืนสู

ส ภ าพ เ ดิ ม  ( Relapse)  6 )  ก า ร เ ลิ กห รื อหยุ ด ใ ช  (Withdrawal)  7 )  ป ญห า  ( Problems)                        

และ8) การสูญเสียการควบคุม (Loss of control) 

ผลการวิจัยระยะที่ 2 จากการพัฒนาแบบวัดการเสพติดซื้อสินคาออนไลน ดวยการตรวจสอบ

ความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) โดยผูเชี่ยวชาญ ซึ่งพิจารณาจากดัชนีความสอดคลอง 

(Item-Objective Congruence : IOC) พบวา ขอคําถามมีคา IOC อยูระหวาง 0.60-1.00 และเมื่อ

นําไปทดลองใชกลุมตัวอยาง พบวา คาความเชื่อม่ันของแบบวัดทั้งฉบับ (Reliability) มคีาสัมประสิทธิ์

แอลฟาเทากับ 0.972 และเมื่อพิจารณารายองคประกอบ พบวา 1) คาสัมประสิทธิ์แอลฟา

องคประกอบการใหความสําคัญ เทากับ 0.897 2) คาสัมประสิทธิ์แอลฟาองคประกอบการใชที่นาน

ขึ้นเรื่อย ๆ เทากับ 0.865 3) คาสัมประสิทธิ์แอลฟาองคประกอบการเปลี่ยนแปลงทางอารมณ เทากับ 

0.914 4) คาสัมประสิทธิ์แอลฟาองคประกอบการขัดแยง เทากับ 0.917 5) คาสัมประสิทธิ์แอลฟา

องคประกอบการกลับคืนสูสภาพเดิม เทากับ 0.903 6) คาสัมประสิทธิ์แอลฟาองคประกอบการเลิก

หรือหยุดใช  เทากับ 0.859 7) คาสัมประสิทธิ์ แอลฟาองคประกอบปญหา เทากับ 0.817                  

และ8) คาสัมประสิทธิ์แอลฟาองคประกอบการสูญเสียการควบคุม เทากับ 0.912 และผลการ

วิเคราะหคาอํานาจจําแนก (Discrimination Power) พบวาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธของเพียรสันอยู

ระหวาง 0.201-0.865 และการตรวจสอบความตรงเชิงโครงสรางดวยการวิเคราะหองคประกอบ      

เชิงยืนยันของโมเดลการวัดการเสพติดซื้อสินคาออนไลน สําหรับวัยทํางานมีความสอดคลองกลมกลืน

กับขอมูลเชิงประจักษ โดยพิจารณาคาสถิติ 2 = 906.906 , df = 841, 2/df = 1.078 , p-value 

= 0.0567, CFI = 0.996 , TLI = 0.995 , RMSEA = 0.014 , และ SRMR = 0.036 ซึ่งคาน้ําหนัก

องคประกอบลําดับขั้นที่ 1 () มีคาระหวาง0.483 ถึง 0.895 และคาน้ําหนักองคประกอบลําดับขั้นที่ 

2 () มีคาระหวาง 0.748 ถึง 0.958  
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Abstract 

 

 

The research " Development and Study on Psychometric Properties of Online 

Shopping Addiction Scale for Working Age Adults"  aimed to develop and study 

Psychometric Properties of Online Shopping Addiction Scale for Working Age Adults. 

The research was research and development based on the mixed methods research 

process whereby the research  was divided into 2 periods.  For the first period, the 

research involved the study on behaviors and causes of online shopping addiction 

through conducting the research on documents for 6 topics.  and in- depth interviews 

with 17 people involved with online shopping. The data was analyzed through content 

analysis. For the second period, quantitative research was conducted in order to build 

a model measuring behaviors of online shopping addiction.  The data were collected 

from samples which were working age adults with behaviors of online shopping.  The 

research instrument used in this period was a questionnaire measuring online shopping 

addiction for working age adults, consisting of 8 components synthesized from the 

research conducted in the first period accounting for 48 items.  Content validity was 

checked by 5 experts.  The research instrument was experimentally used with the 

working age sample group consisting of 42 people in order to analyze reliability and 

item discrimination.  Moreover, confirmatory factors analysis was conducted with the 

working age sample group consisting of 425 people.   
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Research results can be summarized as follows: 

For the results of the first- period research, from conducting the research on 

documents regarding the questionnaire measuring online shopping addiction, it was 

found out that the questionnaire measuring online shopping addiction consisted of 

from 12 questions up to 28 questions.  5- Point Likert Scale was used.  The quality of 

the instrument was checked through Cronbach’ s reliability test with the alpha 

coefficient between 0. 82 and 0. 98.  For the criteria of categorization according to the 

level of online shopping addiction, there were 3 patterns, namely:  Pattern 1- Severe, 

Moderate, Mild and No Addiction; Pattern 2-Often, having problems regarding online 

shopping and having situations of shopping addiction, and Pattern 3- Group with the 

condition at a low level and Group with the condition at a high level. Form conducting 

the research on documents together with in- depth interviews, behaviors of online 

shopping addiction can be summarized that they consist of 8 components, namely       

1) Salience, 2) Tolerance, 3)  Mood modification, 4) Conflict, 5) Relapse, 6) Withdrawal, 

7) Problems  and 8) Loss of control.   

  For the results of the second- period research, from developing the 

questionnaire measuring online shopping addiction with checking content validity by 

experts considering from Index of item objective congruence ( IOC) , it was found out 

that the question items had an IOC validity level of 0. 66- 1. 00.  When they were 

experimented with the sample group, it was found out that the reliability of the whole 

measuring questionnaire had the alpha coefficient of 0. 972.  When individual 

components were taken into consideration, it was found out that 1)  the alpha 

coefficient of Salience =  0. 897, 2)  the alpha coefficient of Tolerance =  0. 865,                     

3)  the alpha coefficient of mood modification =  0. 914, 4)  the alpha coefficient of 

Conflict = 0.917, 5) the alpha coefficient of Relapse = 0.903, 6) the alpha coefficient 

of Withdrawal = 0.859, 7) the alpha coefficient of Problems = 0.817 and 8) the alpha 

coefficient of Loss of control = 0.912. From the analysis of Discrimination Power, it was 

found out that the Pearson correlation coefficient was between 0. 201- 0. 865.  Testing 

construct validity by using confirmatory factor analysis of the model measuring  online 

shopping addiction for working age adults was in line with the empirical data by 

considering the statistical values: 2 = 906.906 ; df = 841; 2/df = 1.078 ; p-value = 
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0.0567; CFI = 0.996 ; TLI = 0.995 ; RMSEA = 0.014 and SRMR = 0.036 whereby the factor 

loading of the first order () was between 0.483 and 0.895, and the factor loading of 

the second order () was between 0.748 and 0.958.   

 

Key words:  Addiction, Online Shopping Addiction, Working Age,  

  Psychometric Instrument 
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คณะแพทยศาสตร มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร ที่สนับสนุนเงินทุนในการศึกษาวิจัยเรื่อง การพัฒนา

และการศึกษาคุณสมบัติการวัดทางจิตวิทยาของมาตรวัดการเสพติดซื้อสินคาออนไลน สําหรับ         

วัยทํางาน  

ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณผูเชี่ยวชาญทั้ง 2 ระยะการวิจัยที่ใหความอนุเคราะหตรวจสอบ 

และใหความรูเกี่ยวกับการทําแบบวัดทางจิตวิทยาที่มีความสมบูรณ และเหมาะสมในการนําไปใช 

ผูวิจัยขอขอบคุณผูชวยวิจัยทุกทานที่ใหความชวยเหลือในการเก็บรวบรวมขอมูล และบันทึก

ขอมูล ทําใหขอมูลมีความสมบูรณ จนประมวลผลออกมาเปนผลการวิจัย 

ผูวิจัยขอขอบคุณกลุมผูใหขอมูลสําคัญในความอนุเคราะหเสียสละเวลาใหผูวิจัยไดสัมภาษณ

เชิงลกึ ตลอดจนกลุมตัวอยางทุกทานที่ใหความรวมมือ และสละเวลาในการตอบแบบวัดเปนอยางด ี
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บทท่ี 1 

บทนํา 
 

1. ที่มาและความสําคัญของปญหาการศึกษา 

ปจจุบันการใชอินเตอรเน็ตในการทํากิจกรรมตาง ๆ ในชีวิตประจําวัน เปนชองทางที่มี

บทบาทในชีวิตประจําวันมากยิ่งขึ้น โดยการซื้อสินคาออนไลน (Online Shopping) เปนอีกกิจกรรม

หนึ่งที่สามารถทําการจับจายใชสอยสินคาและบริการตาง ๆ ไดอยางสะดวกสบายและรวดเร็วทันใจ 

จนทําใหมีการใชงานมากอยางแพรหลาย เมื่อมีการใชงานอินเตอรเน็ตในกิจกรรมตาง ๆ แลวอาจจะ

ทําใหเกิดการหมกมุน จนอาจจะรุนแรงถึงการสูญเสียความสามารถในการทําหนาที่ตาง ๆ                 

ในชีวิตประจําวันได ซึ่งอาจะสงผลใหเกิดพฤติกรรมการติด (Addiction) (Young 1996, Young and 

Case 2004, Young 2010, Young 2017) โดยพฤติกรรมในลักษณะนี้อาจจะทําใหเกิดการติดได 

อยางไรก็ตาม เมื่อพิจารณาคําวา “การติด” ทําใหเขาใจไปในแงการเสพติด หรือการเสพสารเสพติด

ตาง ๆ   ในชวงสองถึงสามทศวรรษที่ผานมา ไดมีการศึกษา ที่กลาวถึงการใชสื่อออนไลนและ

อินเตอรเน็ตที่มากเกินพอดีจนเกิดเปน “ปญหาการเสพติดอินเตอรเน็ต (Internet addiction)”         

ซึ่งกอใหเกิดผลกระทบดานลบตามมา ทั้งในดานสุขภาพรางกาย อารมณและพฤติกรรม สัมพันธภาพ

กับบุคคลอื่น และหนาที่ความรับผิดชอบ โดยพบรายงานทั้งในกลุมผูใหญ และในกลุมเด็กและ 

เยาวชน มีรายละเอียดดังนี้ ปญหาการเสพติดอินเตอรเน็ต (Internet addiction) เปนการเสพติดทาง

พฤติกรรมและจิตใจ (Behavior and psychological addiction) ของผูใช อินเตอรเน็ต มีลักษณะ

หมกมุนกับการใชอินเตอรเน็ต มากเกินไป ไมสามารถควบคุมการใชใหอยูในระยะเวลา ที่กําหนดใช

เวลากับอินเตอรเน็ตเปนเวลานานและเพิ่มเวลามากขึ้นเรื่อย ๆ เมื่อถูกขอใหเลิกหรือหยุดจะตอตาน 

หรือมีปฏิกิริยาหงุดหงิดไมพอใจอยางรุนแรง จนสงผลกระทบตอสุขภาพรางกาย เสียหนาที่ความ

รับผิดชอบ เสียสัมพันธภาพกับผูอื่น ละเลยการเขาสังคม และอาจสงผลใหเกิดปญหาพฤติกรรมอื่น ๆ 

เชน กาวราว โกหก ลักขโมย ดื้อ ตอตาน เปนตน ในคูมือการวินิจฉัยและสถิติสําหรับความผิดปกติทาง

จิตฉบับที่ 5 (Diagnostic and Statistical Manual of Mental Disorders, fifth edition; DSM-5) 

ซึ่งเปนเกณฑการวินิจฉัยความผิดปกติทางจิตที่จัดทําโดย สมาคมจิตแพทยอเมริกัน (American 

Psychiatric Association) เรียกปญหาการเสพติดอินเตอรเน็ตวา การเสพติดอินเตอรเน็ตและเกม 

(Internet gaming disorder) และจัดใหอยูในหมวดโรค Section 3 ซึ่งเปน ปญหาที่ตองการการวิจัย

ทางคลินิกเพิ่มเติม ยังไมใช โรคทางจิตเวชอยางเปนทางการ (formal disorders) การเสพติด

อินเตอรเน็ตยังสามารถแบงเปน กลุมใหญๆ ได 6 กลุมตามลักษณะกิจกรรมการใชงาน และสิ่งที่ผูเสพ

ติดอินเตอรเน็ตมักจะติด ไดแก  1) การติดเกมออนไลน (online gaming addiction)   2) การติดสื่อ
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สังคมออนไลน (online social media or blogging addiction)  3) การติดซื้อขายสินคาออนไลน 

( online shopping addiction)   4 )  ก า รติ ด เ ว็ บ โป สื่ อ ล ามกออน ไลน ( cybersex or online 

pornography addiction) 5)การติดคนหาขอมูลหรือเลนอินเตอรเน็ต (information searching or 

general Internet surfing) และ 6) การติดชมภาพยนตร/การตูน/คลิปวิดีโอ (clip video watching) 

(Pornnoppadol 2009, Pornnoppadol, Sornpaisarn et al. 2014, Das, Sharma et al. 2017)   

อยางไรก็ตาม จากการรายงานเกี่ยวกับการพฤติกรรมการซื้อสินคาออนไลนของประชาชน

ไทย ตามที่ผลสํารวจของแพลตฟอรมอีคอมเมิรซ Picodi.com  (Salika.co, 2562) เผยผลสํารวจ

พฤติกรรมซื้อสินคาออนไลนของผูใชอินเทอรเน็ตชาวไทยในป 2018 ซึ่งพบหลายประเด็นเกี่ยวกับการ

รายงานผลการศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินคาออนไลน  จากการสํารวจครั้งนี้ พบพฤติกรรมการซื้อ

สินคาออนไลนของคนไทยที่แตกตางกับเทรนดโลกที่วา คนสวนใหญในโลกมักใชอุปกรณ เดสกท็อป 

ซึ่งกําลังเปนที่นิยมในการจับจายสินคาออนไลน แตสําหรับคนไทย เครื่องมือการซื้อสินคาออนไลนที่

เขาถึงผูคนกลับเปน สมารทโฟน โดยยอดคาใชจายที่คนไทยใชในการซื้อสินคาผานสมารทโฟนสูงถึง

ประมาณ 1,500 บาท ตอเดือน เมื่อเทียบกับการซื้อสินคาปงผานทางหนาจอเดสกท็อป ซึ่งคาเฉลี่ยอยู

ที่ 1,350 บาท ตอเดือน  นอกจากนั้น พบวา หญิงไทย ซื้อสินคาออนไลนมากกวาผูชาย  

ปจจุบันจากงานวิจัยตางประเทศ พบวามีการพัฒนาเครื่องมือวัดทางจิตวิทยาในการวัด

พฤติกรรมการติดการซื้อสินคาออนไลนของตางประเทศ โดยคณะนักวิจัย Andreassen, C. S., 

Griffiths, M.  D. , Pallesen, S. , Bilder, R.  M. , Torsheim, T. , & Aboujaoude, E.  ( 2 0 1 5 )                  

ที่ ทํ า ก า ร ศึ ก ษ า เ รื่ อ ง  The Bergen Shopping Addiction Scale:  reliability and validity of           

a brief screening test โดยทําการศึกษาและพัฒนาเครื่องมือวัดที่มีคุณสมบัติที่มี 28 ขอคําถาม         

ซึ่งประกอบดวย 7 องคประกอบ  ไดแก Salience, Mood modification, Conflict, Tolerance, 

Withdrawal, Relapse และ Problem อยางไรก็ตาม การไดศึกษาเครื่องมือดังกลาวที่พัฒนาใน

ตางประเทศเปนที่นาสนใจ วาหากประเทศไทยไดมีการพัฒนาเครื่องมือวัดที่เหมาะสมกับลักษณะของ

บริบทของประชาชนไทย เกี่ยวกับคุณสมบัติทางจิตวิทยาของคุณสมบัติการวัดทางจิตวิทยาของมาตร

วัดการเสพติดซื้อสินคาออนไลน  โดยเริ่มตนจากกลุมประชากรในวัยทํางาน ไดอยางเหมาะสมนั้น 

เนื่องจากเปนกลุมตัวอยางที่มีพฤติกรรมและแนวโนมสูงอยางตอเนื่องและการขยายตัวในภาคธุรกิจ

ของการซื้อสินคาออนไลนทําไดโดยงายและขยายตัวมากยิ่งขึ้น จากเหตุผลดังกลาวขางตน ผูวิจัยจึงมี

ความสนใจที่จะพัฒนาและศึกษาคุณสมบัติการวัดทางจิตวิทยาของมาตรวัดการเสพติดซื้อสินคา

ออนไลนสําหรับวัยทํางาน เพื่อใหไดเครื่องมือที่มีคุณภาพเที่ยงตรงและเชื่อถือได และสามารถนําไป

พัฒนาในขยายผลคัดกรอง และการหาความสัมพันธเชิงสาเหตุของการติดซื้อสินคาออนไลนสําหรับวัย

ทํางานหรือชวงวัยอื่น ๆ ตอไป 
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2. วัตถุประสงคการศึกษา 

เพื่อพัฒนาและศึกษาคุณสมบัติการวัดทางจิตวิทยาของมาตรวัดการเสพติดซื้อสินคาออนไลน

สําหรับวัยทํางาน 

 

3. ขอบเขตการศึกษา(ระบุขอบเขตความครอบคลุมในเชิงประเด็นที่ศึกษา ประชากร และพื้นที่)  

 3.1 ขอบเขตดานประชากร 

        การวิจัยระยะที่ 1 ขอบเขตประชากร คือ รายงานการวิจัยที่ศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรม

การซื้อสินคาออนไลน  ทั้ งภาษาไทย และภาษาตางประเทศ ในชวงป  พ.ศ.  2552-2562                  

และปค.ศ. 2009-2019 และผูใหขอมูลสําคัญในการสังเคราะหตัวชี้วัดและองคประกอบพฤติกรรมการ

ซื้อสินคาออนไลน ไดแก 1) ผูประกอบการรานคาออนไลน 2) นักวิชาการดานจิตวิทยาและพฤติกรรม

ศาสตร และ3) วัยทํางานที่มีพฤติกรรมการซื้อสินคาออนไลน 

        การวิจัยระยะที่ 2 ประชากรในระยะการวิจัยนี้ คือ บุคคลวัยทํางานที่มีพฤติกรรมการ

ซื้อสินคาออนไลน เพื่อทดสอบคุณภาพแบบวัดทางจิตวิทยาของมาตรวัดการเสพติดซื้อสินคาออนไลน 

3.2 ขอบเขตดานเนื้อหา 

   ขอบเขตดานเนื้อหาของการศึกษาคุณสมบัติการวัดทางจิตวิทยาของมาตรวัดการเสพติดซื้อ

สินคาออนไลนสําหรับวัยทํางาน ครั้งนี้ใชแนวคิดที่เปนผลการศึกษาคุณสมบัติการวัดทางจิตวิทยาของ

มาตรวัดการเสพติดซื้อสินคาออนไลนในระยะที่ 1 และการวิจัยระยะที่ 2 ผูวิจัยไดมีขอความใหบุคคล

วัยทํางาน ไดประเมินตนเองตามกรอบพฤติกรรมการเสพติดซื้อสินคาออนไลน ทั้ง 8 องคประกอบ 

ไดแก การใหความสําคัญ (Salience) การใชที่นานขึ้นเรื่อย ๆ (Tolerance) การเปลี่ยนแปลงทาง

อารมณ (Mood modification) การขัดแยง (Conflict) การกลับคืนสูสภาพเดิม (Relapse) การเลิก

หรือหยุดใช (Withdrawal) ปญหา (Problems)  และการสูญเสียการควบคุม (Loss of control) 

3.3 ขอบเขตดานพื้นที ่

   ขอบเขตดานพื้นที่ของการศึกษาคุณสมบัติการวัดทางจิตวิทยาของมาตรวัดการเสพติดซื้อ

สินคาออนไลนสําหรับวัยทํางาน ครั้งนี้ใชคือบุคคลวัยทํางานที่อาศัยอยูในแตละภูมิภาคของประเทศ

ไทย ไดแก ภาคเหนือ ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ภาคกลาง ภาคใต  
 

4. นิยามคําศัพท  

4.1 พฤติกรรมการเสพติดซื้อสินคาออนไลนของวัยทํางาน หมายถึง การที่บุคคลวัยทํางาน

ใหความสําคัญ และหมกมุน อยูกับการซื้อของผานรานคาออนไลน หรือแอปพลิเคชั่นเปนเวลานาน

หรือตลอดเวลา จนไมสามารถควบคุมตนเองใหหยุดใชได 
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4.2 การวิจัยเอกสาร หมายถึง การศึกษา วิเคราะห และสังเคราะหรายงานการวิจัยเกี่ยวกับ

พฤติกรรมการซื้อสินคาออนไลนทั้งที่เปนภาษาไทยและภาษาอังกฤษ ที่มีรูปแบบเปนรูปเลมรายงาน

วิจัย วารสาร ตลอดจนอิเล็กทรอนิกส 

4.3 การสัมภาษณเชิงลึก หมายถึง การสัมภาษณแบบเจาะลึกรายบุคคลในกลุม

ผูประกอบการรานคาออนไลน นักวิชาการดานจิตวิทยาและพฤติกรรมศาสตร และวัยทํางานที่มี

พฤติกรรมการซื้อสินคาออนไลน โดยขอคําถามเกี่ยวของกับพฤติกรรมการซื้อสินคาออนไลน และ

ปจจัยเชิงสาเหตุของพฤติกรรมการซื้อสินคาออนไลน  

4.4 การพัฒนามาตรวัดการเสพติดซื้อสินคาออนไลนสําหรับวัยทํางาน หมายถึง 

กระบวนการสรางแบบวัดปญหาการติดซื้อสินคาออนไลนสําหรับวัยทํางานใหมีคุณภาพที่ดีทั้งทางดาน

ความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา ความเชื่อมั่น อํานาจจําแนก และความเที่ยงตรงเชิงโครงสราง 

4.4.1 ความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา หมายถึง คุณภาพของแบบวัดพฤติกรรมการซื้อสินคา

ออนไลนที่ไดจากการพิจารณาวาขอคําถามแตละขอวัดไดตรงตามคุณลักษณะที่นิยามไวและมีความ

ครอบคลุม โดยวิธีใหผูเชี่ยวชาญเปนผูประเมินรายขอ 

4.4.2 ความเชื่อมั่น หมายถึง คุณภาพของแบบวัดที่สามารถวัดพฤติกรรมการซื้อสินคา

ออนไลนไดคงที่แนนอน มีความเชื่อถือได  

4.4.3 อํานาจจําแนก หมายถึง คุณภาพของแบบวัดที่สามารถทําการแยก หรือจําแนก

ระดับของพฤติกรรมการซื้อสินคาออนไลน 

4.4.4 ความเที่ยงตรงเชิงโครงสราง หมายถึง วิธีการทดสอบความตรงตามโครงสราง

หรือทฤษฎีพฤติกรรมการซื้อสินคาออนไลนที่ใชในงานวิจัย กับโครงสรางขอคําถาม และองคประกอบ

ของแบบวัดพฤติกรรมการซื้อสินคาออนไลนที่ผูวิจัยไดสรางขึ้น 

4.5 พฤติกรรมการเสพติดซื้อสินคาออนไลนของวัยทํางาน หมายถึง การที่บุคคลวัยทํางาน

ใหความสําคัญ และหมกมุน อยูกับการซื้อของผานรานคาออนไลน หรือแอปพลิเคชั่นเปนเวลานาน

หรือตลอดเวลา จนไมสามารถควบคุมตนเองใหหยุดใชไดแบงองคประกอบของพฤติกรรมการเสพติด

ซื้อสินคาออนไลนของวัยทํางานออกเปนปจจัยสําคัญ 8 องคประกอบ คือ 

4.5.1 การใหความสําคัญ (Salience) หมายถึง พฤติกรรมการซื้อสินคาออนไลน

ไดกลายเปนกิจกรรมที่สําคัญที่สุดในชีวิตของบุคคล แมไมใดซื้อสินคาออนไลนก็จะนึกถึง คิดถึง หรือ

หมกมุนอยากซื้อสินคาออนไลนตลอดเวลา 

4.5.2 การใชที่นานขึ้นเรื่อย ๆ (Tolerance) หมายถึง บุคคลใชเวลาแตละวันไป

กับกิจกรรมการซื้อสินคาออนไลนอยางยาวนาน มีการเริ่มใชระยะเวลาที่มากกวาอดีตที่ผานมา และมี

แนวโนมเพ่ิมมากขึ้นเรื่อย ๆ 
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4.5.3  กา ร เปลี่ ยนแปลงทา งอารมณ  (Mood modification)  หมายถึ ง                  

การเปลี่ยนแปลงความรูสึกของบุคคลไปสูความรูสึกเชิงบวกเมื่อซื้อสินคาออนไลน ไดแก มีความสุข 

พึงพอใจ ถูกใจ สนุก ดีใจ ภูมิใจ คุมคา ตื่นตา ตื่นเตน เพลิดเพลิน ปลดปลอย ผอนคลาย สบายใจ 

4.5.4 การขัดแยง (Conflict) หมายถึง ปฏิสัมพันธที่มีลักษณะของความไมเปน

มิตร หรือไมลงรอยกัน หรือความบกพรองทางสัมพันธภาพระหวางบุคคลกับบุคคลรอบขาง               

มีทั้งครอบครัว เพื่อน เพื่อนรวมงาน หัวหนางาน เนื่องจากพฤติกรรมการซื้อสินคาออนไลน 

4.5.5 การกลับคืนสูสภาพเดิม (Relapse) หมายถึง แนวโนมของบุคคลจะกลับสู

พฤติกรรมดั้งเดิม หรือเพ่ิมมากขึ้น หลังจากที่ลด หรือจํากัด หรือเลิกพฤติกรรมการซื้อสินคาออนไลน 

4.5.6. การเลิกหรือหยุดใช (Withdrawal) หมายถึง บุคคลเมื่อเจออุปสรรค      

ถูกจํากัดการซื้อ ไมไดซื้อ หรือหยุดซื้อสินคาออนไลน จะเกิดความรูสึกที่ไมพึงประสงค ทั้งผิดหวัง 

หงุดหงิด วิตกกังวล เศรา กระสับกระสาย กระวนกระวาย คับของใจ รอนรน โมโห 

4.5.7 ปญหา (Problems)  หมายถึง ผลกระทบ หรือการเราพฤติกรรมบางอยาง

ของบุคคลที่ตามมาหลังจากซื้อสินคาออนไลนมากเกินไป หรือเกินความจําเปน ทั้งปญหาทาง

เศรษฐกิจ กิจกรรมการดําเนินชีวิต สุขภาวะ สุขภาพกาย และสุขภาพจิตของบุคคล 

4.5.8 การสูญเสียการควบคุม (Loss of control) หมายถึง บุคคลไมสามารถ

ควบคุม ยับยั้งการตัดสินใจ หรือกํากับตนเองในการซื้อสินคาออนไลนที่ เกินความจําเปนได              

เกิดการตัดสินใจตามความอยาก รวดเร็ว ไมไตรตรองอยางรอบคอบ ลักษณะเชนนี้เกิดขึ้นเปนประจํา

สม่ําเสมอ 

4.6 วัยทํางาน หมายถึง บุคคลที่มีอาชีพ และรายไดประจําที่มีอายุระหวาง 22 ถึง 60 ป 

และมีพฤติกรรมการซื้อสินคาออนไลน 

 



6 

 

บทท่ี 2 

เอกสาร และงานวิจัยทีเ่กี่ยวของ 
 

 การพัฒนาและการศึกษาคุณสมบัติการวัดทางจิตวิทยาของมาตรวัดการเสพติดซื้อสินคา

ออนไลน สําหรับวัยทํางานผูวิจัยทําการศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของที่สําคัญประกอบไปดวย 

1)  อิน เตอร เน็ ตและพฤติกรรมการใชสื่ อออนไลน  2 )  พฤติกรรมติดซื้ อสินค าออนไลน                            

3) จิตวิทยาพัฒนาการผูใหญ 4) แนวคิดที่เกี่ยวของกับการสรางและพัฒนาเครื่องมือในการวิจัยทาง

จิตวิทยาและ5) งานวิจัยที่เกี่ยวของโดยมีรายละเอียดดังตอไปนี้ 

 

1. อินเตอรเน็ตและพฤติกรรมการใชสื่อออนไลน 

1.1 ความหมายของอินเตอรเน็ต 

       อินเตอรเน็ตยอมาจากคําวา  “International network”  หรือ  “Inter Connection  

network”  หมายถึง  เครือขายคอมพิวเตอรขนาดใหญที่เชื่อมโยงเครือขายคอมพิวเตอรทั่วโลกเขาไว

ดวยกัน  โดยอาศัยตัวเชื่อมเครือขายภายใตมาตรฐานการเชื่อมโยงเดียวกัน คือ  TCP/IP Protocol  

ซึ่งเปนขอกําหนดวิธีการติดตอสื่อสารระหวางคอมพิวเตอรในระบบเครือขาย  ซึ่งโปรโตคอลนี้จะชวย

ใหคอมพิวเตอรที่มีฮารดแวรที่แตกตางกันสามารถติดตอถึงกันได เพื่อใหเกิดการสื่อสาร  และการ

แลกเปลี่ยนขอมูลรวมกัน  การที่มีระบบอินเตอรเน็ต ทําใหสามารถเคลื่อนยายขาวสารขอมูลจากที่

หนึ่งไปยังอีกที่หนึ่งได โดยไมจํากัดระยะทาง  สงขอมูลไดหลายรูปแบบ  ทั้งขอความตัวหนังสือ ภาพ 

และ เสียง โดยอาศัยเครือขายโทรคมนาคมเปนตัวเชื่อมตอเครือขายอินเตอรเน็ตนับเปนอภิระบบ

เครือขายที่ยิ่งใหญมาก มีเครื่องคอมพิวเตอรหลายลานเครื่องทั่วโลกเชื่อมตอกับระบบ ทําใหคนในโลก

ทุกชาติทุกภาษาสามารถติดตอสื่อสารกันได โดยไมตองเดินทาง  

1.2 ประโยชนของการใชสื่อออนไลนและอินเตอรเน็ต 

       สื่อออนไลนและอินเตอรเน็ตมีศักยภาพที่แตกตางจากสื่ออื่น ๆ ทั้งในดานปริมาณเนื้อหา

ที่นําเสนอ ซึ่งถือเปนฐานขอมูลขนาดใหญที่สงตอขอมูลไดในปริมาณมาก มีรูปแบบการนําเสนอขอมูล

ที่นาสนใจ สงตอขอมูล ไดสะดวกรวดเร็ว และประหยัดคาใชจาย จึงเกิดเปน ประโยชนการใชงานที่

หลากหลาย ดังนี ้

       1. ดานการคนหาขอมูล เปนแหลงคนหาขอมูลที่สําคัญ เปรียบไดกับหองสมุดขนาดใหญ 

ทั้งขอมูลดาน การศึกษา ขอมูลวิชาการ งานวิจัย ขอมูลการแพทย และขอมูลขาวสารอื่น ๆ โดยมีทั้ง

ขอมูลลักษณะขอความ เสียง ภาพ และภาพเคลื่อนไหว  
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      2. ดานกิจกรรมเครือขายสังคมออนไลน เครือขายสังคมออนไลน (เชน Facebook, Line, 

Instagram, MySpace, Skype และ Camfrog) เปนระบบที่มีประโยชน ในการติดตอสื่อสารระหวาง

เพื่อนและคนรูจักทั้งแบบ เปดเผยทั่วไปและแบบปดเฉพาะกลุมที่เปนสมาชิก เปนที่นิยมมากในกลุม

เด็กและวัยรุน เนื่องจากสามารถตอบสนองความตองการทางจิตใจของวัยรุนซึ่งตองการเปน สวนหนึ่ง

ของกลุมสังคม ตองการทั้งการยอมรับ และพ้ืนที่ความเปนสวนตัว  

     3. ดานความบันเทิง สื่อออนไลนและอินเตอรเน็ต มีประโยชนในดานความบันเทิงและ

สันทนาการ โดยเปน แหลงของสื่อบันเทิงทั้ง ภาพยนตร วารสารออนไลน วิทยุออนไลน และเกม

ออนไลน  

      4. ดานธุรกิจและการพาณิชย การซื้อขายสินคา และบริการผานระบบอินเตอรเน็ตเปน

ที่นิยมมากขึ้นเรื่อยๆ โดยสื่อออนไลนและอินเตอรเน็ตไดกลายมาเปนชองทางในการติดตอสื่อสารที่

สําคัญระหวางบริษัทหรือ องคกรกับกลุมลูกคา อีกทั้งยังเปนชองทางในการใหบริการตาง ๆ             

เชน การใหคําแนะนํา ตอบขอสงสัย แจกจายตัวโปรแกรมทดลองใช (Shareware) หรือ โปรแกรม    

แจกฟรี (Freeware) เปนตน  

1.3  ผลกระทบดานลบจากการใชสื่อออนไลนและอินเตอรเน็ต 

                 ในชวงสองถึงสามทศวรรษที่ผานมา มีการศึกษา ที่กลาวถึงการใชสื่อออนไลนและ

อินเตอรเน็ตที่มากเกินพอดีจนเกิดเปน “ปญหาการเสพติดอินเตอรเน็ต (Internet Addiction)”         

ซึ่งกอใหเกิดผลกระทบดานลบตามมา ทั้งในดานสุขภาพรางกาย อารมณและพฤติกรรม สัมพันธภาพ

กับบุคคลอื่น และหนาที่ความรับผิดชอบ โดยพบรายงานทั้งในกลุมผูใหญ และในกลุมเด็กและ 

เยาวชน มีรายละเอียดดังนี้ ปญหาการเสพติดอินเตอรเน็ต (Internet Addiction) เปนการเสพติดทาง

พฤติกรรมและจิตใจ (Behavior and Psychological Addiction) ของผูใช อินเตอรเน็ต มีลักษณะ

หมกมุนกับการใชอินเตอรเน็ต มากเกินไป ไมสามารถควบคุมการใชใหอยูในระยะเวลา ที่กําหนดใช

เวลากับอินเตอรเน็ตเปนเวลานานและเพิ่มเวลามากขึ้นเรื่อย ๆ เมื่อถูกขอใหเลิกหรือหยุดจะตอตาน 

หรือมีปฏิกิริยาหงุดหงิดไมพอใจอยางรุนแรง จนสงผลกระทบตอสุขภาพรางกาย เสียหนาที่ความ

รับผิดชอบ เสียสัมพันธภาพกับผูอื่น ละเลยการเขาสังคม และอาจ สงผลใหเกิดปญหาพฤติกรรมอื่น ๆ 

เชน กาวราว โกหก ลักขโมย ดื้อ ตอตาน เปนตน ในคูมือการวินิจฉัยและสถิติสําหรับความผิดปกติทาง

จิ ตฉบับที่  5 (Diagnostic and Statistical Manual of Mental Disorders ( fifth edition)  หรื อ  

DSM-5) ซึ่งเปนเกณฑการวินิจฉัยความผิดปกติทางจิตที่จัดทําโดย สมาคมจิตแพทยอเมริกัน 

(American Psychiatric Association)  เ รี ยกปญหาการ เสพติดอิน เตอร เน็ตว า  การ เสพติด

อินเตอรเน็ตและเกม (Internet gaming disorder) และจัดใหอยูในหมวดโรค Section 3 ซึ่งเปน 

ปญหาที่ตองการการวิจัยทางคลินิกเพิ่มเติม ยังไมใช โรคทางจิตเวชอยางเปนทางการ (Formal 

Disorders) การเสพติดอินเตอรเน็ตยังสามารถแบงเปน กลุมใหญๆ ได 6 กลุมตามลักษณะกิจกรรม
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การใชงาน และสิ่งที่ผูเสพติดอินเตอรเน็ตมักจะติด ไดแก  1) การติดเกมออนไลน (Online Gaming 

Addiction)  2)  ก า ร ติ ด สื่ อ สั ง ค ม อ อน ไล น  ( Online Social Media or Blogging Addiction)                 

3) การติดซื้อขายสินคาออนไลน (Online Shopping Addiction)  4) การติดเว็บโปสื่อลามกออนไลน

(Cybersex or Online Pornography Addiction) 5)การติดคนหาขอมูลหรือเลนอินเตอร เน็ต 

(Information Searching or General Internet Surfing) และ 6) การติดชมภาพยนตร/การตูน/

คลิปวิดีโอ (Clip Video Watching) 

1.4 ผลกระทบที่เกิดจากพฤติกรรมการใชอินเตอรเน็ต 

       ผลกระทบที่เกิดขึ้นจากปญหาการเสพติดอินเตอรเน็ตสามารถจําแนกออกไดเปน 6 ดาน 

ไดแก  

     1. ปญหาดานการเรียน: สูญเสียเวลาที่ใชในการศึกษาหาความรูและการเรียนไปกับ      

การใชอินเตอรเน็ต 

     2. ปญหาดานความสัมพันธกับบุคคลอื่น: ใชเวลานอยลงกับบุคคลรอบขาง แยกตัว       

และเขาสังคมลดลง  

     3. ปญหาดานการเงิน: สูญเสียคาใชจายจํานวนมากไปกับการใชอินเตอร เน็ต               

เชน คาบริการการใชอินเตอรเน็ตการซื้อขายในอินเตอรเน็ตรวมถึงการติดพนันออนไลนเปนตน  

     4. ปญหาดานอาชีพการงาน: สูญเสียเวลาในการทํางานและทําใหประสิทธิภาพใน        

การทํางานลดลง  

     5. ปญหาดานรางกาย: เกิดการพักผอนที่ไมเพียงพอ เกิดปญหาทางดานสายตาที่เกิดจาก

การมองจอคอมพิวเตอรนาน ๆ อาจเกิดอาการทางกายตาง ๆ เชน กลามเนื้อแขนขาออนแรงปวดหลัง

ปวดคอ Carpal and Radial Tunnel Syndrome น้ําหนักตัวเปลี่ยนแปลง นอนไมหลับ เปนตน  

     6. ปญหาดานจิตใจ: ผูเสพติดอินเตอรเน็ตเปนระยะเวลานานอาจเกิดปญหาอารมณ

ซึมเศรา อารมณแปรปรวน หงุดหงิดงาย สมาธิสั้น เปนตน 

     และนอกเหนือจากปญหาการเสพติดอินเตอรเน็ตแลวยังพบปญหาที่ตามมาจากการใชสื่อ

ออนไลนและอินเตอรเน็ตที่ไมเหมาะสมในอีกหลายประเด็นดังนี้  

       1. การไดรับขอมูลที่ไมเหมาะสม (Obtaining Inappropriate Information): ขอมูลที่

อยูในสื่อออนไลนและอินเตอรเน็ตอาจมีขอมูลที่ไมมีประโยชนไมถูกตอง เชื่อถือไมไดปะปนอยูดวยซึ่ง

อาจสงผลกระทบดานลบตอความคิดและพฤติกรรมและเปนอันตรายตอสุขภาพ   

       2. การถูกหลอกลวงผานโลกไซเบอร (Cyber Deception): การถูกหลอกลวงผานทางสื่อ

ออนไลนและอินเตอรเน็ตมีไดตั้งแตการซื้อสินคาที่อางสรรพคุณเกินจริงเปนอันตรายตอสุขภาพ          

ไมสามารถตรวจสอบคุณภาพ และความปลอดภัยไดหรือเปนสินคาที่ผิดกฎหมาย ไปจนถึงความเสี่ยง
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ในการติดตอสื่อสารกับคนแปลกหนาที่รูจักกันทางอินเตอรเน็ตซึ่งเขามาหลอกลวงหรือแสวงหา

ผลประโยชน  

  3. การถูกกลั่นแกลงผานโลกไซเบอร (Cyber Bullying): การใชเครือขายสังคมออนไลน

ในทางที่ไมเหมาะสมอาจนําไปสูปญหาการกลั่นแกลงใหราย ทําใหผูอื่นเขาใจผิด ทําใหกลุมตอตาน

บางคน การขมขูกันหรือการทําใหเกิดความแตกแยก 

1.5 สถานการณของปญหาการใชสื่อและอินเตอรเน็ตในปจจุบัน 

       ปริมาณการใชอินเตอรเน็ตนั้นมีแนวโนมเพิ่ม มากขึ้นเรื่อย ๆ โดยจากผลสํารวจ

พฤติกรรมผูใชอินเตอรเน็ตในประเทศไทยปพ.ศ.2556 พบวาจํานวนชั่วโมงการใชอินเตอรเน็ตตอ

สัปดาหเพิ่มสูงขึ้นถึงรอยละ 76.3 เมื่อ เปรียบเทียบกับขอมูลการสํารวจยอนหลังเปนระยะเวลา 12 ป

และในการสํารวจนี้มีผูใชอินเตอรเน็ตถึงรอยละ 9.0 ที่มีชั่วโมงการใชงานตอสัปดาหสูงถึง 105 ชั่วโมง 

และเมื่อเปรียบเทียบในแตละกลุมอายุยังพบวากลุมเด็ก และเยาวชนมีอัตราการเขาถึงอินเตอรเน็ต

เพิ่มมากขึ้นอีกดวย สวนอัตราความชุกของปญหาการเสพติดอินเตอรเน็ตนั้นมีการรายงานผล

การศึกษาจํานวนมากในตางประเทศโดยมีตัวเลขอัตราความชุกที่แตกตางกันในแตละการศึกษา      

ทั้งนี้อาจมีสาเหตุมาจากการใชเกณฑ และเครื่องมือที่แตกตางกันในการวัดโดยจากการศึกษา                 

ของ Dr.Kimberly Young (Young 2017) ไดประมาณการไววารอยละ 5-10 ของผูที่ใชอินเตอรเน็ต

เปนประจําเขาขายเสพติด และจากการศึกษาทางระบาดวิทยาในชวง 10 ปที่ ผานมาพบวามีความชุก

ของปญหารอยละ2.4-26.7 ในประเทศจีน รอยละ 11.8 ในประเทศไตหวัน รอยละ 3.7-10.7           

ในประเทศเกาหลี รอยละ 4 ในประเทศสหรัฐอเมริกา รอยละ18.3 ในประเทศอังกฤษและรอยละ 4.4 

ในยุโรป โดยเมื่อวิเคราะหขอมูลพื้นฐานแลวพบวา ผูชายที่เสพติดอินเตอรเน็ตมักติดเกมออนไลน 

(Online Gaming)สวนผูหญิงที่ติดอินเตอรเน็ตมักติดสื่อสังคมออนไลน (Online Social Media)          

ในประเทศไทยยังไมมีรายงานการศึกษาอัตราความชุกของปญหาการเสพติดอินเตอรเน็ต แตที่ผานมา

มีการศึกษาอัตราความชุกของการเสพติดเกมของเด็ก และวัยรุนไทยพบวา มีอัตราความชุกรอยละ 

13.3 -16.6 

  

2. พฤติกรรมติดซ้ือสินคาออนไลน 

 2.1 สถานการณพฤติกรรมการซื้อสินคาออนไลนของประเทศไทย 

      แพลตฟอรมอีคอมเมิรซ Picodi.com (Salika.co, 2562) เผยผลสํารวจพฤติกรรม       

ซื้อสินคาออนไลนของผูใชอินเทอรเน็ตชาวไทยในป 2018 ซึ่งพบหลายประเด็นเกี่ยวกับการรายงานผล

การศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินคาออนไลน  จากการสํารวจครั้งนี้ พบพฤติกรรมการซื้อสินคาออนไลน

ของคนไทยที่แตกตางกับเทรนดโลกที่วา คนสวนใหญในโลกมักใชอุปกรณ เดสกท็อป ซึ่งกําลังเปนที่

นิยมในการจับจายสินคาออนไลน แตสําหรับคนไทย เครื่องมือการซื้อสินคาออนไลนที่เขาถึงผูคนกลับ
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เปน สมารทโฟน โดยยอดคาใชจายที่คนไทยใชในการซื้อสินคาปงผานสมารทโฟนสูงถึงประมาณ 

1,500 บาท ตอเดือน เมื่อเทียบกับการซื้อสินคาปงผานทางหนาจอเดสกท็อป ซึ่งคาเฉลี่ยอยูที่ 1,350 

บาท ตอเดือน  นอกจากนั้น พบวา หญิงไทย ซื้อสินคาออนไลนมากกวาผูชาย ผลสํารวจชี้ชัดวาผูหญิง

ไทยนิยมซื้อสินคาออนไลนมากกวาผูชาย คิดเปนเปอรเซ็นตคือ 59% และ 41% ตามลําดับ             

และคนรุนใหม คือกลุมที่ชื่นชอบการซื้อสินคาออนไลนมากท่ีสุด กวาครึ่งหนึ่งของนักซื้อสินคาออนไลน

คือ คนในวัย 25 – 34 ป และตามมาดวยกลุมคนอายุ 35 – 44 ป (21%) และ 18 – 24ป (16%)      

สวนที่เหลืออีก 12% เปนผูบริโภคที่มีอายุมากกวา 45 ป  สําหรับวันที่พบความถี่สูงสุดในสัปดาหคือ 

วันศุกร ซื้อสินคาออนไลนกันคึกคักที่สุด เมื่อใชเกณฑวันในการวิเคราะห วันที่นักซื้อสินคาออนไลน

ไทยนิยมซื้อสินคามากที่สุด จากการเก็บขอมูลความถี่ของการซื้อสินคาออนไลนผานสมารทโฟนในแต

ละวันพบวา วันศุกรมีความถี่อยูที่ 20% โดยชวงเวลาที่ทําเงินที่สุดหรือมีผูซื้อสินคาออนไลนมากที่สุด

อยูในชวงเวลา 18.01 – 00.00 น. ขอมูลนี้บงบอกวา พฤติกรรมการซื้อสินคาออนไลนมักใชเวลาหลัง

เลิกงานไปจนถึงกอนนอนในแตละวัน  อยางไรก็ตาม จากการรายงาน ในรอบปที่ผานมา เดือนที่มี

ยอดใชจายออนไลนสูงสุดจะอยูในชวงเดือน ต.ค. 1,956 บาท ตามเดือน ธ.ค. 1,918 บาท และเดือน 

ก.พ. 1,642 บาท ชี้ใหเห็นวาชวงปลายปเปนชวงที่คนไทยนิยมจับจายกันอยางคลองตัว สวนชวงที่

ตลาดซบเซา เห็นไดจากคาเฉลี่ยการใชจายต่ําที่สุดคือ เดือน มิ.ย. อยูที่ 1,072 บาท  นอกจากนั้น 

หมวดหมูสินคา ที่ไดรับความนิยมในโลกออนไลนมากท่ีสุด คือ เสื้อผา อาหาร รองเทา สินคากีฬา และ

ดานการทองเที่ยว  ในบทสรุปการสํารวจของ Picodi.com ระบุวา จากการวิเคราะหขอมูลของทั้ง 35 

ประเทศทั่วโลก และเปรียบเทียบจากอุปกรณในการซื้อสินคาออนไลน มูลคาการสั่งซื้อสินคาออนไลน

ของคนไทยเฉลี่ยอยูที่ 56% ของยอดสั่งซื้อทางโทรศัพทมือถือและดวยสถิตินี้เองทําใหธุรกิจอี

คอมเมิรซไทยทะยานไปติดอันดับ 3 ของโลก ในกลุมของประเทศที่ใชสมารทโฟนในการซื้อสินคาเปน

หลัก 

 

3. จิตวิทยาพัฒนาการผูใหญ 

ศรีเรือน แกวกังวาล (2553) ไดกลาววา การกําหนดอายุในชวงวัยใชเกณฑโดยเฉลี่ย ตาม

ความเปนจริงพัฒนาการแตละชวงวัยมีความเหลื่อล้ํากันมาก ยากที่จะแบงตัดตอนออกอยางชัดเจน 

โดยเฉพาะในชวงวัยผูใหญ สวนในวัยเด็กนั้นการแบงออกเปนวัยตามอายุสามารถเห็นไดชัดเจนกวา 

เพราะมีพัฒนาการทางกายที่สามารถสังเกตไดชัดเจน แตละชวงมีลักษณะเดนที่สําคัญ ๆ เฉพาะวัย 

โดยไดแบงชวงวัยออกเปน 8 ชวงวัยตามที่นิยมกันในปจจุบัน ไดแก วัยกอนคลอด, วัยทารกตอนตน

และตอนปลาย, วัยเด็กตอนตน, วัยเด็กตอนกลาง, วัยรุน, วัยผูใหญตอนตน, วัยผูใหญตอนกลาง และ

วัยสูงอาย ุลักษณะเดนในชวงวัยผูใหญ สามารถสรุปได ดังตารางตอไปนี ้
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ตารางที่ 2-1 ลักษณะเดนของชวงวัยผูใหญ 

 

ชวงวัยและอายุ

โดยประมาณ 
ลักษณะพัฒนาการที่สําคัญ 

วัยผูใหญตอนตน 

(20 – 40 ป) 

- เริ่มแสวงหามิตรสนิทคูใจอยางจริงจัง  

- คนสวนมากแตงงาน มีบทบาทเปนสาม ี

- ภรรยาและพอ-แม ตองปรับตัวตอบทบาทเหลานี้  

- พัฒนาการทางกายสมบูรณถึงขีดสูงสุด และจะเริ่มลดความเขมแข็งใน 

  ตอนทายของวัย  

- การตัดสินใจเกี่ยวกับอาชีพอาจมีการเปลี่ยนแปลงหลายครั้ง  

- รูจักตนดีขึ้นกวาวัยรุน  

- รูจักคิดอยางซับซอนขึ้น 

วัยผูใหญ

ตอนกลาง 

(40 – 60 ป) 

- แสวงหาความหมายของชีวิต  

- มีความเสื่อมทางกายในดานตาง ๆ  

- การเคลื่อนไหวตาง ๆ เชื่องชาลง  

- หญิงจะหยุดวัยเจริญพันธุและจะมีประสบการณเปลี่ยนวัยชวงหมด  

  ประจําเดือน  

- ประสบการณชีวิตทําใหมีความเฉลียวฉลาด รูจักคิดหลายแงมุม มีความ

รอบคอบและการ ไตรตรองเพิ่มขึ้น แตศักยภาพในการแกปญหา เฉพาะ

หนาใหม ๆ ดอยลง  

- มีความรับผิดชอบสูงขึ้น ทั้งการดูแลลูกวัยรุนและพอแมผูชรา  

- เริ่มนึกถึง “เวลาที่ยังเหลืออยูของชีวิต”  

- เริ่มยอมรับความไมเท่ียงของชีวิต  

- ลูกๆ จะออกจากบานเพื่อประกอบอาชีพตางถิ่น หรือแตงงาน เกิดสภาพ 

“รังรวง โหรงเหรง”  

- ปรับตัวกับบทบาททางเพศใหม และปรับตัวดานความสัมพันธระหวางสามี-

ภรรยา พอแม-ลูก  

- โดยทั่วไปหญิงจะเจากี้เจาการมากกวาชาย และแสดงออกมากกวา ชายจะ

ออนโยนมากข้ึน  
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ตารางที่ 2-1 (ตอ)  

 

ชวงวัยและอายุ

โดยประมาณ 
ลักษณะพัฒนาการที่สําคัญ 

วัยผูใหญ

ตอนกลาง 

(40 – 60 ป) 

(ตอ) 

- สําหรับบางคนเปนชวงสุดยอดของชีวิตในความสําเร็จดานการงาน แต

สําหรับบางคนเปนชวง รูสึกวา “ลมเหลวและเบื่องาน” อาจมีการเปลี่ยน 

งานสําหรับบางคน  

- บางคนตองเผชิญ “วิกฤตวัยกลางคน”  

- เตรียมตัวเพื่อเขาสูวัยสูงอาย ุ

 

4. แนวคิดที่เกี่ยวของกับการสรางและพัฒนาเครื่องมือในการวิจัยทางจิตวิทยา 

 การศึกษาแนวคิดการสรางพัฒนาเครื่องมือที่ใชในการวิจัยทางจิตวิทยาผูวิจัยทําการศึกษาใน

ประเด็นสําคัญที่เกี่ยวของกับมโนทัศนของการสรางและพัฒนาเครื่องมือการวิจัยทางจิตวิทยา 

กระบวนการพัฒนาเครื่องมือท่ีใชในการวิจัยทางจิตวิทยาและการตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือที่ใช

ในการวิจัยทางจิตวิทยาโดยมีรายละเอียดดังตอไปนี้  

 4.1 มโนทัศนของการสรางและพัฒนาเครื่องมือที่ใชในการวิจัยทางจิตวิทยา 

      สุชีรา ภัทรายุตวรรตน (2556) ไดอธิบายถึงมโนทัศนของการสรางพัฒนาเครื่องมือทาง

จิตวิทยาไววาเปนกระบวนการ วิธีการที่รับประกันวัสดุ อุปกรณ สิ่งที่ใชวัดลักษณะทางจิตวามีคุณภาพ 

มีประสิทธิภาพ วัดไดเที่ยงตรงตามสภาพจริง 

      บุญใจ ศรีสถิตยนรากูร (2555) ไดอธิบายถึงมโนทัศนของการสรางพัฒนาเครื่องมือและ

คุณสมบัติทางจิตวิทยาไววาเปนกระบวนการที่สรางความนาเชื่อถือของผลการวัดจากเครื่องมือการวัด

วาเปนเครื่องมือที่มีประสิทธิภาพมีความคลาดเคลื่อนในการวัดที่ต่ํามาก  

      อุทุมพร จามรมาน (2537) ไดอธิบายถึงมโนทัศนของการสรางและพัฒนาเครื่องมือทาง

จิตวิทยาไววาเปนกระบวนการศึกษาและวิเคราะหประสิทธิภาพและคุณภาพของเครื่องมือที่ใชวัดทาง

จิตวิทยา 

      เยาวดี วิบูลยศรี (2534) และ ศิริชัย กาญจนวาสี (2552) ไดอธิบายมโนทัศนของการ

สรางและพัฒนาเครื่องมือในการวัดทางจิตวิทยาไววาเปนการทําใหมั่นใจวาสิ่งที่นํามาใชวัดมี

คุณภาพสูงสามารถวัดไดเที่ยงตรงกับสภาพทางจิตที่เปนจริง  

       สมบัติ ทายเรือคํา (2558) ไดอธิบายมโนทัศนของการสรางและพัฒนาเครื่องมือทาง

จิตวิทยาไววาเปนกระบวนการเก็บรวบรวมขอมูลเพื่อตรวจสอบคุณภาพและประสิทธิภาพของ

เครื่องมือที่ใชในการทดสอบคุณลักษณะทางจิตของมนุษย 
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 จากการศึกษามโนทัศนของการสรางและพัฒนาเครื่องมือที่ใชในการวิจัยทางจิตวิทยาพบวา

เปนกระบวนการขั้นตอนทั้งหมดของการสรางและพัฒนาเครื่องมือ นับตั้งแตการสรางเครื่องที่ใชใน

การวิจัยทางจิตวิทยา และกระบวนการตรวจสอบเพื่อทําเครื่องมือที่สรางมีความนาเชื่อถือในการวัด                  

โดยกระบวนการดังกลาวเปนกระบวนการที่พิสูจนคุณภาพของเครื่องมือที่อาศัยหลักการแนวคิด

ทางดานจิตวิทยาและวิธีการใชสถิติที่ยืนยันถึงคุณภาพและประสิทธิภาพของเครื่องมือ 

 4.2 กระบวนการพัฒนาเครื่องมือท่ีใชในการวิจัยทางจิตวิทยา 

       บุญใจ ศรีสถิตยนรากูร (2555) ไดเสนอกระบวนการสรางพัฒนาตรวจสอบคุณภาพ

เครื่องมือที่ใชในการวิจัยทางจิตวิทยาดังนี้ 

  1) นิยามแนวคิดของตัวแปร (Define the concept of variable)  

     เปนการที่ผูวิจัยจะตองศึกษา พิจารณาและวิเคราะหแนวคิด ทฤษฎีที่เกี่ยวของกับ

ตัวแปรที่ตองการวัดมาแลวเปนอยางดี เพื่อทําความเขาใจตัวแปรที่สนใจที่จะวัดเพื่อที่จะไดวัดตรงตาม

ทฤษฎีแนวคิดที่เก่ียวกับตัวแปรนั้น ซึ่งอาจเรียกอยางหนึ่งวาเปนการนิยามเชิงทฤษฎี 

  2) นิยามเชิงปฏิบัติการ (Define the operational definition) 

      เปนการใหความหมายของสิ่ งที่ ต องการวั ดที่ มี ความหมายนามธรรม                 

โดยจะตองใหนิยามในลักษณะที่ประเมินได วัดคาได สังเกตได เชน การวัดคาจากอากัปกิริยา 

พฤติกรรม ทาทาง คําพูด เปนตน 

  3) ออกแบบมาตรวัด (Design the scale)  

      เปนการเลือกมาตรวัดที่เหมาะสมกับตัวแปรที่ตองการวัด ผูวิจัยตองมีความรู

ความเขาใจในเทคนิค วิธีการ เครื่องมือที่ใชวัดแตละเครื่องมือเปนอยางดีถึงจะสามารถคัดเลือกวิธีการ

และเครื่องมือท่ีเหมาะสมในการวัดตัวแปรที่ตองการศึกษา 

  4) รางคําถามและเรียงลําดับคําถาม (Drafting and Sequence the Items) 

      เปนการที่ผูวิจัยตองดําเนินการทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวของกับตัวแปรที่

ตองการศึกษากับนิยามเชิงทฤษฎีและนิยามเชิงปฏิบัติการสกัดเปนรายการขอคําถามที่ใชกระตุน

คุณลักษณะภายในที่ตองการวัด โดยผูวิจัยจะตองมีการเรียงลําดับและจัดหมวดหมูใหถูกตองชัดเจน 

โดยเรียงจากคําถามงายไปยังคําถามยาก  

      โดยคุณลักษณะคําถามที่ดีควรเปนขอคําถามที่มีการเรียงประโยค กระชับ          

จับใจความ มีความหมายเดียว สํานวนภาษาเหมาะสมกับกลุมผูใหขอมูล ไมมีการชี้นําผูตอบ และไม

ควรใชขอคําถามเชิงปฏิเสธเปนตน 

  5) เสาะหาผูเชี่ยวชาญ (Seek the Content Expert) 

      เปนกระบวนการกําหนดคุณสมบัติของผูเชี่ยวชาญและการสรรหาทาบทาม

ผูเชี่ยวชาญโดยตองมีความรูความเชี่ยวชาญกับตัวแปรที่สนใจศึกษา 
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  6) พิจารณาความตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity Judgment) 

      นําเครื่องมือการวิจัยฉบับรางไปใหผูเชี่ยวชาญตรวจสอบความตรงตามเนื้อหา    

เพื่อปรับปรุงตามขอเสนอแนะของผูเชี่ยวชาญ 

  7) นําเครื่องมือไปทดลองใชเบื้องตน (Preliminary Item Tryout)  

      นําเครื่องมือที่ไดรับการปรับปรุงจากผูเชี่ยวชาญไปทดลองใชกับกลุมตัวอยางที่มี

ลักษณะเหมือนกับประชากรของงานวิจัย มีสภาพพื้นที่ที่เหมือนกับงานวิจัยแตไมใชเปนกลุมตัวอยาง

เดียวกันกับกลุมตัวอยางของงานวิจัย 

  8) วิเคราะหคุณภาพรายขอ 

      ตรวจสอบการตอบคําถามของกลุมตัวอยางรายขอโยพิจารณาตรวจสอบดวย

วิธีการตางๆ เชน การตรวจสอบความสัมพันธรายขอกับรายรวม การตรวจสอบอํานาจจําแนก         

การตรวจสอบความเที่ยงเปนตน 

  9) การนําเครื่องมือไปใชในภาคสนาม 

      เปนการนําเครื่องมือที่มีคุณภาพที่ผานการตรวจสอบคุณภาพรายขอนํามาทดลอง

กับกลุมตัวอยางขนาดใหญ ที่เปนตัวแทนของประชากรที่ใชในการวิจัย โดยการกําหนดขนาดที่ควรใช

มีหลายวิธี เชน ควรมีอยางนอย 400 คน หรือ เปนจํานวน 10 เทาของจํานวนขอคําถามที่ใชการวิจัย

เปนตน  

 Burns and Grove (2004) ไดเสนอแนวคิดในการพัฒนาเครื่องมือการวิจัยทางจิตวิทยา

คลินิกและการพยาบาล ประกอบไปดวย 6 ขั้นตอนท่ีสําคัญดังนี ้

  1) ระบุสิ่งที่ตองการวัด เปาหมายการวัด ขอบเขตของการวัด กรอบแนวคิดที่จะวัด 

โดยทําการศึกษาวิเคราะหแนวคิด ทฤษฎีอยางรอบคอบถีถ่วน ทําการทบทวนวรรณกรรมอยางมีระบบ 

  2) สรางความชัดเจนในสิ่งที่ตองการวัด เปนการกําหนดสิ่งที่ตองการวัดใหเปน

รูปธรรม ชัดเจน สามารถวัดได โดยตองมีการระบุเปนตัวบงชี้ที่ชัดเจน มีคํากิริยา คําบรรยาย

พฤติกรรมที่ชัดแจง หรือ เปนการนิยามเชิงปฏิบัติการเพื่อระบุขอบเขตของสิ่งที่ตองการวัดอยาง

ชัดเจน 

  3) กําหนดรูปแบบการวัด โดยการอาศัยการพิจารณาลักษณะของสิ่งที่ตองการวัด  

  4) กําหนดวิธีการวิเคราะหคุณภาพของเครื่องมือที่ใชวัด และนําไปตรวจสอบ

คุณภาพโดยการนําไปทดลองเก็บรวบรวมขอมูลกับกลุมตัวอยาง 

  5) พัฒนาปรับปรุงเครื่องมือใหมีความสมบูรณตามผลการทดลองใชแลวนําไปใชเก็บ

รวบรวมขอมูลกับประชากรเปาหมายที่ตองการวัด 

  6) รวบรวมขอมูลผลที่ไดจากการวัด ตรวจสอบคุณภาพเครื่องมืออีกครั้งเพื่อนําไปใช

ตัดสินใจในการนําเครื่องมือเขาสูคลังเครื่องมือหรือนําไปใชประโยชนในสถานการณอ่ืน 
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 LoBiondo Wood (2014) และองอาจ นัยพัฒน (2548) ไดเสนอกระบวนการพัฒนา

เครื่องมือที่ใชในการวิจัยทางจิตวิทยาไวดังขั้นตอนตอไปนี ้

  1) กําหนดสิ่งที่ตองการวัดใหชัดเจน  

      ผูวิจัยตองทราบปญหา ความเปนมาและกําหนดประเด็นตัวแปรที่สําคัญที่

ตองการวัดในการวิจัยอยางชัดเจน โดยตองทําการทบทวนวรรณกรรมใหชัดเจน ตรวจสอบแนวคิด

ของตัวแปรใหชัดเจนแลวใหนิยามเชิงปฏิบัติการ (Operational Definition) ใหสอดคลองกับทฤษฎี

หรือแนวคิดที่ทําการทบทบวนวรรณกรรม 

  2) สรางขอคําถามในการวัด 

     เปนการสรางรายการคําถามที่สะทอนถึงเปาหมายและสิ่ งที่ตองการวัด              

ขอคําถามตองชัดเจน ตรงไปตรงมา มีใจความเดียว ไมซ้ําซอน ใชคําที่เหมาะสมกับสภาพของ

ประชากร เขาใจงาย ไมสรางความลําบากแกผูตอบ มีจํานวนขอคําถามที่เพียงพอ ครอบคลุมประเด็น

ที่ตองการวิจัย 

  3) กําหนดรูปแบบการวัดตัวแปร 

      เปนการเลือกรูปแบบการตอบคําถามที่ตอบสนองกับเปาหมายของการวัดที่

กําหนดในขางตน ผูวิจัยตองเลือกรูปแบบใหเหมาะสมกับลักษณะขอมูล สะดวกกับผูตอบ งายตอการ

วิเคราะหขอมูล 

  4) ใหผูเชี่ยวชาญพิจารณาขอคําถาม 

      เปนการใหผูรู ผูเชี่ยวชาญพิจารณาวารายการขอคําถามทั้งหมดสอดคลอง

ครอบคลุมกับสิ่งที่ตองการวัดหรือไม ผูเชี่ยวชาญควรมีจํานวนตั้งแต 3 คนขึ้นไป โดยผูเชี่ยวชาญตอง

เปนผูที่มีความรูความเชี่ยวชาญในเรื่องที่ตองการวัดเปนอยางด ี

  5) นําเครื่องมือไปใชกับกลุมตัวอยาง 

      เปนการที่นําขอคําถามไปทดลองใชกับกลุมตัวอยางที่มีลักษณะเชนเดียวกับ

ประชากรของการวิจัย โดยการทดลองใชควรมีจํานวนอยางนอย 300 คน ในกรณีที่เปนการวิจัยกับ

ประชากรขนาดใหญ แตหากเปนการวิจัยที่ใชประชากรขนาดเล็ก ควรนําไปทดลองใชกับกลุมตัวอยาง

จํานวน 30 คนขึ้นไป 

  6) ประเมินขอคําถาม 

      เปนการตรวจสอบความเหมาะสมของขอคําถามรายขอวามีความเหมาะสมที่จะ

นําไปใชกับประชากรในการวิจัยหรือไม ซึ่งอาจตรวจสอบจากการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง

คําถามกับผลการวัดในภาพรวม การตรวจสอบความแปรปรวนของการตอบคําถาม การตรวจสอบ

ความเที่ยง เปนตน 
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  7) พิจารณาความยาวของขอคําถาม 

      หลังจากการตรวจสอบคุณภาพรายขอแลว ควรพิจารณาความยาวของขอคําถาม

วามีความยาว มีจํานวนที่เพียงพอ หรือ มากเกินไปในการนําไปใชกับประชากรในการวิจัย  

 ชัยวิชิต เชียรชนะ (2561) ไดเสนอการพัฒนาเครื่องมือที่ใชในการวิจัยทางจิตวิทยาไวเปน

ลําดับขั้นตอนดังนี้ 

  1) วิเคราะหกรอบแนวคิด 

      ผูวิจัยควรทําความเขาใจและสรุปสังเคราะหกรอบแนวคิดของตัวแปร หรือ สิ่งที่

ตองการวัดอยางครอบคลุม  

  2) จําแนกพฤติกรรม 

      ผูวิจัยตองจัดกลุม จําแนกหมวดหมูพฤติกรรมที่ตองการวัดอยางชัดเจน            

เชน เปนพฤติกรรมอะไร อารมณแบบไหน ความรูสึกอยางไร มีอากัปกิริยาอยางไรเปนตน 

  3) วิเคราะหระดับการวัด 

      ผูวิจัยตองเขาใจลักษณะของขอมูลทางจิตที่ตองการวัดวาอยูในรูปของอะไร 

ระดับใด วัดอยางไร  

  4) วิเคราะหสวนประกอบ องคประกอบของสิ่งที่ตองการวัด 

     เปนการจัดกลุมจัดหมวดหมูของตัวแปรที่ตองการวัด โดยควรจําแนกเปนรายดาน 

หรือ เปนตัวบงชี้ที่ชัดเจน  

  5) วิเคราะหชนิดของเครื่องมือ 

      เปนการนําขอมูลในขอที่ 3 และ 4 มาวิเคราะหหาความเหมาะสมในการเลือกใช

วิธีการวัด ผูวิจัยตองมีความรูความเขาใจในการสรางและพัฒนาเครื่องมือจึงสามารถเลือกเครื่องมือได

เหมาะสมกับตัวแปรและเปาหมายของการวิจัย 

  6) วางแผนและสรางเครื่องมือ 

      ผู วิจัยตองจําแนกหมวดหมู  วางแผนผังในการสรางออกแบบเครื่ องมือ             

สรางเครื่องมือจําแนกการวัดเปนจํานวนกี่องคประกอบ แตละองคประกอบวัดอะไร มีจํานวนเทาใด 

ครอบคลุมประเด็นที่ตองการวัดหรือไม เปนตน 

  7) ทดลองใชเครื่องมือ 

     เปนการพิสูจนคุณภาพของเครื่องมือกับกลุมที่ไมใชกลุมประชากรและตัวอยาง

ของการวิจัย โดยกลุมที่นํามาทําการทดลองตองมีคุณสมบัติเชนเดียวกับประชากรของการวิจัย 

  8) เก็บรวบรวมขอมูล 

      นําเครื่องมือไปใชเก็บรวบรวมขอมูลในการวิจัย ดําเนินการกํากับติดตามแกไข

ปญหาในการเก็บรวบรวมขอมูลใหเปนไปตามเปาหมายของการวิจัย 
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 สมบัติ ทายเรือคํา (2558) ไดเสนอวิธีการสรางและพัฒนาเครื่องมือที่ใชในการวิจัยทาง

จิตวิทยาไวดังนี้ 

  1) กําหนดในสิ่งที่ตองการวัด  

      เปนการกําหนดสาระสําคัญของสิ่งที่ตองการวัดวามีขอบเขตและโครงสรางเปน

อยางไร โดยขอบเขตของการวัดตองมีเนื้อหา โครงสรางทางจิตวิทยา หรือ พฤติกรรมบงชี้ ที่มีขอบเขต

อยางไร  

  2) การเลือกประเภทของเครื่องมือ  

      เปนการวิเคราะหวาสิ่งที่ตองการวัดมีลักษณะเปนอยางไร เหมาะสมในการใช

เครื่องมือประเภทใดในการวัด  

  3) การเขียนขอคําถาม 

      เปนการเขียนขอคําถามโดยพิจารณาจากขอบเขตของการวัด หรือนิยามของตัว

แปรที่ตองการวัด ใชภาษาที่สื่อความ เขาใจงาย  

  4) การตรวจสอบความตรง  

      เปนการตรวจสอบความถูกตอง ความสอดคลองและความครบถวนของ

พฤติกรรมตามตัวบงชี้หรือนิยามความหมายของตัวแปรที่ตองการวัด  

  5) การทดลองใชเครื่องมือ 

      เปนการรวบรวมสารสนเทศที่ไมใชกลุมตัวอยางการวิจัย โดยตองมีลักษณะที่

คลายคลึงกับตัวอยางการวิจัย โดยการทดลองใชเครื่องมือควรตรวจสอบคาอํานาจจําแนก คาความ

เที่ยง หรือตรวจสอบเทียบกับเครื่องมือมาตรฐาน 

  6) ปรับปรุงและนําไปใชเก็บรวบรวมขอมูล 

      เปนการปรับปรุงคุณภาพเครื่องมือใหมีคุณภาพสูงขึ้น โดยจัดเขาฉบับใหพรอม

เพื่อที่จะรวบรวมขอมูลในการวิจัย 

 ธีรภัทร สุดโตและอภันตรี นาคอําไพ (2560)และอนุวัฒิ คูณแกว (2558) ไดเสนอ

กระบวนการสรางพัฒนาเครื่องมือในการวิจัยทางจิตวิทยาไวดังนี ้

  1) กําหนดคุณลักษณะ เปาหมาย ขอบเขตเนื้อหา สิ่งที่ตองการวัด โดยระบุเปน

นิยามเชิงปฏิบัติการใหชัดเจน  

  2) สรางขอคําถามเปนการเขียนรายการวัดและคุณลักษณะในการวัด 

  3) ทดลองใชเครื่องมือ เปนการนําไปทดสอบ หรือ ทดลองกับกลุมที่มีลักษณะที่

คลายคลึงกับตัวอยางที่ตองการใชในการวิจัย 

  4) กําหนดน้ําหนัก หรือ เกณฑการแปลผล โดยการกําหนดการแปลผลตอง

ทําการศึกษาวิเคราะหทบทวนวรรณกรรมเปนอยางรอบดาน 
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 ศิริเดช สุชีวะและสุวิมล วองวาณิช (2554) ไดเสนอวิธีการพัฒนาเครื่องมือที่ใชในการวิจัย    

ทางจิตวิทยาเปนดังนี้ 

  1) ศึกษาทฤษฎี 

     เปนการศึกษากรอบแนวคิด ทฤษฎี องคประกอบของสิ่งที่ตองการวัด โดยการ    

ทบวนเอกสาร วรรณกรรมที่เก่ียวของ เพื่อกําหนดกรอบแนวคิดเชิงทฤษฎี และใหนิยามเชิงปฏิบัติการ 

  2) สรางออกแบบเครื่องมือ 

      เปนการสรางรายการ ขอคําถาม สิ่งเราที่จะใชในการวัดตัวแปรตามเปาหมาย

ของการวัดที่กําหนด 

  3) พัฒนาตรวจสอบคุณภาพ 

   3.1) ตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา โดยผูทรงคุณวุฒิ 

   3.2) ทดลองใช ทําการทดลองใชเพื่อตรวจสอบคุณภาพรายขอและคุณภาพ

รายรวม เชน การตรวจสอบคาอํานาจจําแนก คาความเที่ยง ตรวจสอบความตรงเชิงโครงสราง      

ความตรงตามสภาพเปนตน 

  4) ปรับปรุงพัฒนาและนําไปใชในการวิจัย 

 

4.3 การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือที่ใชในการวิจัยทางจิตวิทยา 

      การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือที่ใชในการวิจัยทางจิตวิทยามีนักวิชาการไดเสนอ

แนวคิดการตรวจสอบคุณภาพ 2 แนวทางหลักตามทฤษฎีการทดสอบ กลุมแนวคิดแรกเปนกลุม

แนวคิดที่อาศัยโมเดลทางคณิตศาสตรมาประยุกตใชโดยมีความเชื่อวาลักษณะของผลการวัดมีลักษณะ

เปนเสนตรง ซึ่งเปนแนวคิดแรกดั้งเดิมซึ่งเรียกวา “ทฤษฎีการทดสอบแบบดั้งเดิม Classical test 

theory” อยางไรก็ตามมีการพัฒนาแนวคิดที่แตกตางโดยเชื่อวาผลของการวัดทางจิตเมื่ออยูในสภาวะ

หนึ่งหรือระดับหนึ่งจะมีผลการวัดที่คงที่เกิดการแปรผันนอย ผลการวัดจะแจกแจงมีลักษณะกราฟเปน

เสนโคงรูปอักษร S ซึ่งเปนแนวคิด “ทฤษฎีการทดสอบแนวใหม Modern Test Theory”  

     เมื่อพิจารณาแลวงานวิจัยนี้เปนงานวิจัยที่มีแนวคิดสรางเครื่องมือแลวมีการแปลผลที่

อาศัยแนวคิดที่มีการวัดแบบดั้งเดิม ดวยเหตุดังกลาวผูวิจัยจึงทําการทบทวนวรรณกรรมและตรวจสอบ

ลักษณะของเครื่องมือที่ใชในการวิจัยมีการตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือตามแนวคิดการทดสอบแบบ

ดั้งเดิมที่มีการตรวจสอบคุณณสมบัติทางจิตมิติของเครื่องมือในประเด็นสําคัญประกอบไปดวย      

ความเที่ยง (Reliability) และความตรง(Validity) ที่มีรายละเอียดดังตอไปนี้ (Higgins and Straub, 

2006 ; บุญใจ ศรีสถิตยนรากูร, 2555 ; ศิริชัย กาญจนวาสี, 2556 ; สมบัติ ทายเรือคํา, 2558)  
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1) ความเที่ยงของเครื่องมือที่ใชในการวิจัยทางจิตวิทยา (Reliability) 

    ความเที่ยงของเครื่องมือที่ใชในการวิจัยทางจิตวิทยา เปนคุณสมบัติทางจิตมิติอยางหนึ่งที่

สําคัญเปนอยางยิ่งที่เปนสวนหนึ่งในการอธิบายความนาเชื่อถือของเครื่องมือ ความเที่ยง (Validity) 

หมายถึง ความคงที่ ความสม่ําเสมอ ความแมนยํา ความนาเชื่อถือไดของคาที่วัดไดจากเครื่องมือชุด

เดิมที่วัดจากกลุมตัวอยางกลุมเดิมซึ่งกระทําการวัดในพื้นที่เดิมหรือสถานการณเดิม (DeVon et al., 

2007 ; Polit and Hungler, 2009 ; บุญใจ ศรีสถิตยนรากูร, 2555 ; ศิริชัย กาญจนวาส,ี 2556) 

    จากนิยามของความเที่ยงดังที่เสนอในขางตน คาความเที่ยงจึงมีแนวทางในการตรวจสอบ 

4 แนวคิดหลัก ซึ่งผูวิจัยจะตองคํานึงถึงประเภทของเครื่องมือและลักษณะเฉพาะของผลการวัด ไดแก 

1) การตรวจสอบความเที่ยงดวยการหาความสอดคลองภายใน (Internal Consistency Reliability) 

2) การตรวจสอบความเที่ยงดวยวิธีการทดสอบซ้ํา (Test –retest reliability) 3) ความเที่ยงการ

สังเกต (Reliability of observation) และ 4) ความเที่ยงของเครื่องมือคูขนาน (Parallel-forms 

reliability)  โ ด ย มี ร า ย ล ะ เ อี ย ด ดั ง นี้  ( Burns and Grove,  2 0 0 4  ; Lynn, 1986, บุ ญ ใ จ                          

ศรีสถิตยนรากูร, 2555)  

1) การตรวจสอบความเที่ยงดวยการหาความสอดคลองภายใน (Internal Consistency 

Reliability) 

    เปนการตรวจสอบคาความสอดคลองภายในของคําถามในแตละขอในแบบสอบถามที่วัด

คุณลักษณะเดียวกัน มีจุดประสงคการวัดเดียวกัน ดังนั้นลักษณะขอคําถามจึงมีความเปนเอกพันธ 

(Homogeneity) ดังนั้นหากกลุมตัวอยางที่ใชทดลองเครื่องมือมีการตอบไปในทิศทางเดียวกันยอม

แสดงใหเห็นความสอดคลองภายในแสดงใหเห็นถึงความเที่ยงของเครื่องมือ โดยมีวิธีการประมาณคา

ความเที่ยงดังนี ้

 1.1) การตรวจสอบคาความเที่ยงโดยใชสัมประสิทธิแอลฟาครอนบาค ซึ่งใชกับ

เครื่องมอืท่ีมีการสังเกตมากกวา 2 คา โดยมีวิธีการคํานวณดังสูตร 

 

�= �
k

k-1
� �1-

∑ Si
2

SX
2 �  

 

   เมื่อ � แทน สัมประสิทธิความเที่ยงแอลฟาครอบบาค 

    k แทน จํานวนขอคําถามที่ใชวัด 

    Si
2 แทน ความแปรปรวนของขอคําถามที่ i 

    SX
2  แทน ความแปรปรวนรวม 
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  1.2 การตรวจสอบคาความเที่ยงโดยใชสูตรของคู เดอรริชารดสัน (Kuder-

Richardson) เปนการตรวจสอบคาความเที่ยงของเครื่องมือท่ีมีการสังเกตวัดคาได 2 คา โดยมี 2 สูตร 

คือ สูตร KR-20 และสูตร KR-21 โดยสูตร KR-21 มีขอจํากัดถึงเครื่องมือจะตองมีความยากงายเทากัน  

 

KR20= �
k

k-1
� �1-

∑ piqi

SX
2

� 

  

  เมื่อ KR20 แทน สัมประสิทธิความเที่ยงของเครื่องมือ 

   k แทน จํานวนขอคําถามที่ใชวัด 

   pi แทน สัดสวนของคาสังเกตคาที่ 1 ในขอที่ i 

   qi แทน สัดสวนของคาสังเกตคาที่ 2 ในขอที่ i 

   SX
2  แทน ความแปรปรวนรวม 

 

KR21= �
k

k-1
� �1-

X̅(k-1)

KSX
2

� 

 

  เมื่อ KR21 แทน สัมประสิทธิความเที่ยงของเครื่องมือ 

   k แทน จํานวนขอคําถามที่ใชวัด 

   X̅ แทน คาเฉลี่ยของคาสังเกตได 

   SX
2  แทน ความแปรปรวนรวม 

 

 2) การตรวจสอบความเที่ยงดวยวิธีการทดสอบซ้ํา (Test –retest Reliability) 

     เปนการตรวจสอบความเที่ยงของเครื่องมือโดยนําเครื่องมือเดิมไปวัดซ้ํากับกลุมตัวอยาง

เดิม สถานการณเดิม สถานที่เดิม แตตางชวงเวลาโดยเวนระยะการวัดอยางนอย 2 – 3 สัปดาห       

แลวนํามาคํานวณหาคาความเที่ยงโดยใชสัมประสิทธิ์สหสัมพันธระหวางผลการวัดชวงเวลาหนึ่งกับอีก

ชวงเวลาหนึ่ง ดังสูตร 

 

�
xx'=

n ∑ xx'- ∑ x ∑ x'

�[n ∑ x2-( ∑ x)2][n ∑ x'2-( ∑ x')2]

 

 

 



21 

 

  เมื่อ �xx' แทน สัมประสิทธิความเที่ยง 

   n แทน จํานวนผูถูกทดสอบ 

   x แทน ผลการวัดครั้งที่หนึ่ง 

   x’ แทน ผลการวัดครั้งที่สอง 

 

 3) ความเที่ยงการสังเกต (Reliability of observation) 

    เปนการตรวจสอบความสม่ําเสมอหรือความคงที่ของคาการสังเกตจากการสังเกตกลุมเดิม 

สิ่งเดิม เครื่องมือเดิม หรือเรียกอยางหนึ่งวา ความเที่ยงของการประเมิน ความเที่ยงการสังเกตมี 2 

ประเภท 1) ความเที่ยงการสังเกตของผูสังเกตคนเดิม (Intra-observer Reliability) เปนการ

ตรวจสอบความคงที่ของการสังเกตของผูสังเกตคนเดียวคนเดิมแตสังเกตในชวงเวลาที่ตางกัน             

2) ความเที่ยงการสังเกตระหวางผูสังเกต 2 คน หรือมากกวา 2 คน (Intra-class Reliability) โดยการ

พิจารณาวิธีการประมาณคาความเที่ยงผูวิจัยควรพิจารณาจากจํานวนผูประเมิน ลักษณะของคาสังเกต

ไดจากการประเมินและจํานวนผูประเมิน  

 4) ความเที่ยงของเครื่องมือคูขนาน (Parallel-forms reliability)  

  เปนการตรวจสอบความเที่ยงโดยหาจากเครื่องมือที่มีลักษณะเทาเทียมกัน             

วัดคุณลักษณะเดียวกัน หรือ มีลักษณะเปนคูขนานกันซึ่งหากเครื่องมือมีความเที่ยง คาสังเกตไดจาก

เครื่องมือทั้งสองจะมีความสัมพันธกันสูง ซึ่งตรวจสอบโดยการหาคาสัมประสิทธิสหสัมพันธระหวาง

เครื่องมือชุดที่หนึ่งกับชุดที่สองท่ีมีความเปนคูขนานกัน ดังสูตร 

 

�
xx'=

n ∑ xx'- ∑ x ∑ x'

�[n ∑ x2-( ∑ x)2][n ∑ x'2-( ∑ x')2]

 

 

  เมื่อ �xx' แทน สัมประสิทธิความเที่ยง 

   n แทน จํานวนผูถูกทดสอบ 

   x แทน ผลการวัดจากเครื่องมือชุดที่หนึ่ง 

   x’ แทน ผลการวัดจากเครื่องมือชุดที่สอง 

 

 4.4 ลักษณะของความเที่ยง 

  คาความเที่ยงมีการแปลความหมายหลากหลายแนวคิด ซึ่งการแปลคาความเที่ยง

ขึ้นอยูกับลักษณะเครื่องมือที่วัด เปาหมายการวัดและลักษณะของขอมูลและคาสังเกตที่ไดจากการวัด 

คาความเที่ยงมีคาระหวาง 0 ถึง 1 คาความเที่ยงที่มีคาเขาใกล 0 หมายถึงเครื่องมือมีความเที่ยงต่ํา     
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คาความเที่ยงที่มีคาเขาใกล 1 หมายถึงเครื่องมือมีความเที่ยงสูง เกณฑในการพิจารณาคาความเที่ยงที่

เหมาะสมสําหรับการวิจัยมีดังนี้ (บุญใจ ศรีสถิตยนรากูร, 2555 ; Burns and Grove, 2004 ; Selby-

Harrington et al., 1994) 

  1) เครื่องมือที่ใชวัดการทําหนาที่ของอวัยวะรางกายมนุษย มีคาความเที่ยง .95        

ขึ้นไป 

  2) เครื่องมือวัดทางจิต มีคาความเที่ยง .80 ขึ้นไป 

  3) เครื่องมือการวิจัยที่ถูกพัฒนาขึ้น หรือ เครื่องมือทั่วไป มีคาความเที่ยง .70         

ขึ้นไปโดยมเีกณฑการแปลผลคาความเที่ยงดังนี้ 

 

คาความเที่ยง แปลผล 

0.00-0.20 ต่ํามาก 

0.21-0.40 ต่ํา 

0.41-0.60 ปานกลาง 

0.61-0.80 สูง 

0.81-1.00 สูงมาก 

 

   

 2) ความตรง (Validity) 

     ความตรงเปนคุณสมบัติที่สําคัญมากที่สุดของเครื่องมือที่ใชในการวิจัยทางจิตวิทยา      

ความตรงเปนสิ่งที่แสดงถึงคุณสมบัติของเครื่องมือนั้นสามารถวัดหรือแสดงสิ่งที่วัดไดตรงกับสิ่งที่

ตองการวัดมากนอยเพียงใด การตรวจสอบความตรงมีหลายประเภท ดังนี้ (Burns and Grove, 2004 

; บุญใจ ศรีสถิตยนรากูร, 2555 ; ศิริชัย กาญจนวาสี, 2556) 

  1) ความตรงตามเนื้อหา (Content Validity)  

  2) ความตรงตามโครงสราง (Construct Validity)  

  3) ความตรงตามเกณฑสัมพันธ (Criterion-related Validity)  โดยมีรายละเอียด

ดังนี้ 

   

  1) ความตรงตามเนื้อหา (Content Validity)  

      ความตรงตามเนื้อหา หมายถึง เครื่องมือสามารถวัดไดตรงกับสิ่งที่ตองการวัด

ตามจุดมุงหมายการวัด โดยเครื่องมือมีความสอดคลองกับนิยาม นิยามเชิงปฏิบัติการ แนวคิด ทฤษฎี
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ของสิ่งที่ตองการวัด การตรวจสอบความตรงตามเนื้อหามีแนวคิดในการตรวจสอบดังนี้ (บุญใจ          

ศรีสถิตยนรากูร, 2555 ; ศิริชัย กาญจนวาสี, 2556) 

   1.1) การตรวจสอบความตรงแบบผิวเผิน (Face validity) เปนการพิจารณา

วาเนื้อหาของเครื่องมือ รายการวัด ขอคําถาม วัดไดตรงตามความมุงหมาย แนวคิด ทฤษฎีของสิ่งที่

ตองการวัดหรือไม โดยใชความคิดเห็นของผูเชี่ยวชาญในการประเมินภาพรวม (Subjective opinion 

of Expert)   

   1.2 การตรวจสอบความตรงโดยใชดัชนีความสอดคลอง (Index of Item-

Objective Congruence : IOC) เปนการตรวจสอบความตรงตามเนื้อเรื่องที่พิจารณารายขอท่ีพัฒนา

โดย Rovinelli and Hambleton (1997) โดยคา IOC ที่ยอมรับไดมีคาเทากับ .50 ขึ้นไป สามารถ

คํานวณไดดังสูตร 

IOC       = 
     

∑ R

N
 

  

  เมื่อ     IOC   แทน    ดัชนีความสอดคลอง 

   
      

   ∑ R  แทน    ผลรวมคะแนน 

            N     แทน    จํานวนผูเชี่ยวชาญ 

     

   1.3 การตรวจสอบความตรงโดยใชดัชนีความตรงตามเนื้อหา (Content 

Validity Index : CVI) เปนการตรวจสอบความตรงตามเนื้อเรื่องของเครื่องมือในการพิจารณาใน

ภาพรวม โดยคาCVI ที่ยอมรับไดมีคาเทากับ .80 ขึ้นไป สามารถคํานวณไดตามสูตร (Hambleton et 

al., 1975 ; Davis, 1992) 

 

CVRi=
ne

n
2

N/2
 

 

CVI=
∑ CVRi

k
i=1

k
  

   

  เมื่อ CVRi แทน  ความตรงตามเนื้อเรื่องของขอคําถามขอที่ i 

   ne แทน  จํานวนผูเชี่ยวชาญที่ตัดสินวาขอคําถามของที่ i  

มีความตรงตามเนื้อเรื่อง 
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   N แทน จํานวนผูเชี่ยวชาญทั้งหมด 

   CVI แทน ดัชนีความตรงตามเนื้อหา 

   k แทน จํานวนขอคําถาม 

 

 2) ความตรงตามโครงสราง (Construct Validity)  

  ความตรงตามโครงสรางของเครื่องมือที่ใชในการวิจัยทางจิตวิทยาเปนคุณสมบัติของ

เครื่องมือที่สื่อถึงความสามารถในการวัดของเครื่องมือสามารถวัดไดตามโครงสรางทางทฤษฎีของสิ่งที่

ตองการวัด โดยโครงสรางการวัดทางจิตวิทยาเปนโครงสรางที่มีลักษณะเปนภาวะสันนิษฐาน หรือเปน

ลักษณะภายในที่เปนขอสันนิษฐานตามแนวคิดทฤษฎีที่นํามาใชวัด การตรวจสอบความตรงตาม

โครงสรางมีวิธีการดังนี้ (Cronbach and Meehl, 1995 ; บุญใจ ศรีสถิตยนรากูร, 2555 ; ศิริชัย     

กาญจนวาส,ี 2556) 

  2.1) การตัดสินโดยผูเชี่ยวชาญ (Expert Judgment Technique)  

   เปนการใหผูที่มีความรู ผูทรงคุณวุฒิเชี่ยวชาญในเรื่องที่ตองการวัดเปนผู

ระบุโครงสรางหรือระบุวาทฤษฎีที่ผูวิจัยไดทําการสังเคราะหมีโครงสรางที่ถูกตอง โดยเปนการ

ตรวจสอบเบื้องตนเทานั้น  

  2.2) การเปรียบเทียบกับกลุมที่มีคุณลักษณะเฉพาะ (Known-Group Technique) 

   เปนเทคนิคอาศัยกลุมตัวอยางที่มีลักษณะเฉพาะเปนไปตามทฤษฎีที่

ตองการวัดกับกลุมตัวอยางกลุมอื่นที่มีความเปนอิสระจากกัน แลวทําการวัดทั้งสองกลุมดวยเครื่องมือ

ชุดเดียวกัน ระยะเวลาเทากัน สถานการณเดียวกัน พื้นที่เดียวกัน เพื่อทดสอบความแตกตาง หากผล

การทดสอบมีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ แสดงวาเครื่องมือสามารถวัดไดตรงตาม

โครงสรางทฤษฎีที่กําหนดไว เทคนิคนี้อาศัยการทดสอบดวยสถิติทดสอบทีที่เปนอิสระจากกัน (t-test 

independence sample) ดังสูตร (บุญใจ ศรีสถิตยนรากูร, 2555 ; ศิริชัย กาญจนวาสี, 2556 ; 

สมบัติ ทายเรือคํา, 2558) 

t=
X̅1-X̅2

�Sp
2[

1
n1

+
1
n2

]

 

 

  เมื่อ  t แทน  สถิติทดสอบ t-test independence sample 

   X̅1 แทน คาเฉลี่ยกลุมที่ 1 

   X̅2 แทน คาเฉลี่ยกลุมที่ 2 

   n1 แทน จํานวนกลุมตัวอยางกลุมที่ 1 
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   n2 แทน จํานวนกลุมตัวอยางกลุมที่ 2 

   Sp
2 แทน ความแปรปรวนรวม 

 

 2.3) วิธีวิเคราะหเมทริกซพหุลักษณะ-พหุวิธี (Multitrait-Multimethod)  

       เปนการตรวจสอบความตรงตามโครงสรางกับเครื่องมือที่มีการวัดคุณลักษณะทางจิตที่มี

การวัดหลายองคประกอบ โดยมีแนวคิดการตรวจสอบ 2 แนวคิดคือ (Campbell and Friske, 1959)  

   1) การตรวจสอบความตรงเหมือน (Convergent Validity) เปนการ

ตรวจสอบความตรงเชิงโครงสรางโดยเทียบกับเครื่องมือมาตรฐานวามีโครงสรางการวัดที่เหมือนกัน

หรือไม โดยการตรวจสอบความสอดคลองระหวางทั้งสองฉบับ (Monotrait-Heteromethod : 

MTHM) นอกจากนี้ยังมีอีกวิธีหนึ่งที่ตรวจสอบคือการตรวจสอบความสอดคลองระหวางแบบสอบถาม

กับโครงสรางการวัดที่พัฒนาขึ้น (Monotrait-Monomethod : MTMT)  

   2) การตรวจสอบความตรงเสมือน (Discriminant Validity or Divergent 

Validity) เปนการตรวจสอบวาเครื่องมือที่พัฒนาขึ้นมีโครงสรางการวัดที่แตกตางไปจากเครื่องมือ

มาตรฐานหรือไม (Heterotrait-Monomethod : HTHM) และการตรวจสอบความแตกตางระหวาง

ขอคําถามกับมิติโครงสรางการวัด (Heterotrait-Heteromethod : HTMM)  

 2.4) วิธีการวิเคราะหองคประกอบ (Factor Analysis)  

  การวิเคราะหองคประกอบเปนวิธีการทางสถิติที่ใชในการตรวจสอบความตรง        

เชิงโครงสรางในการวัดทางจิตวิทยา การวิเคราะหองคประกอบเปนการตรวจสอบที่ใชเทคนิคการ

วิเคราะหความสัมพันธระหวางรายการขอคําถามกับโครงสรางเชิงทฤษฎีตามที่นักวิจัยไดกําหนดไว 

โดยสามารถกําหนดเปนโมเดลสมมติฐานหรือไมมีโมเดลสมมติฐานก็ได การวิเคราะหองคประกอบเปน

เทคนิคในการตรวจสอบวามีความตรงตามโครงสรางการวัดทางจิตที่มีความนาเชื่อถือ มีอํานาจการ

ทดสอบสูง และลดความคาดเคลื่อนในการประมาณคา การนําเทคนิคการวิเคราะหองคประกอบมาใช

ในการตรวจสอบความตรงเชิงโครงสรางมีแนวคิดในการนํามาใช 2 แนวคิด โดยแนวคิดแรกคือการ

วิ เคราะหองคประกอบเชิงสํารวจ (Exploratory Factor Analysis :  EFA) เปนเทคนิควิธีการ

ตรวจสอบความตรงเชิงโครงสรางของรายการขอคําถามที่ไมมีการกําหนดโมเดลสมมติฐาน เปนการ

ตรวจสอบความตรงเชิงโครงสรางสําหรับขอคนพบเกี่ยวกับโครงสรางการวัดที่ไมมีการวิจัยเกิดขึ้นมา

กอน แนวคิดที่สอง เปนการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis : 

CFA) เปนการตรวจสอบรายการขอคําถามที่สรางขึ้นวาเปนรายการที่วัดไดตามโครงสรางทางทฤษฎีที่

กําหนดเปนโมเดลสมมติฐานหรือไม ซึ่งจุดเดนของวิธีการนี้คือทําใหไดสารสนเทศที่มีความ

คลาดเคลื่อนในการวัดที่นอย สามารถลดจํานวนรายการขอคําถามทําใหการวิจัยมีประสิทธิภาพ คุมคา 

และประหยัดเวลา การใชเทคนิคการวิเคราะหองคประกอบเพื่อนําไปใชตรวจสอบความตรง            
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เชิงโครงสรางมีรายละเอียดดังนี้ (Kerlinger and Lee, 2000 ; นงลักษณ วิรัชชัย, 2555 ; บุญใจ           

ศรีสถิตยนรากูร, 2555 ; ศิริชัย กาญจนวาสี, 2556) 

   1) การวิเคราะหองคประกอบเชิงสํารวจ (Exploratory Factor Analysis : 

EFA) 

   การวิเคราะหองคประกอบเชิงสํารวจเปนเทคนิคในการใชสถิติในการ

ตรวจสอบความตรงเชิงโครงสรางในโมเดลการวัดทางจิตที่ยังไมมีการกําหนดเปนโมเดลสมมติฐาน      

ซึ่งเปนโมเดลการวัดที่เปนขอคนพบใหม หรือเปนโมเดลการวัดที่เปนแนวทางในการวิเคราะห

องคประกอบเชิงยืนยันในการวิจัยในครั้งตอไป โมเดลตัวประกอบของการวิเคราะหองคประกอบเชิง

สํารวจเปนดังนี้ (Long, 1983 ; Rosenberg, 1965)  

 

Xik = ∑ aimFmk + ais Sik + aieEik 

 

  เมื่อ Xik  คือ คะแนนมาตรฐานของตัวแปรที่สังเกตได i สําหรับคนที่ k  

   F,S,E คือ คะแนนมาตรฐานของตัวประกอบรวม (Common  

factor) ตัวประกอบเฉพาะ (Specific factor) และตัว 

ประกอบสวนที่เหลือหรือความคลาดเคลื่อน (Error  

factor) 

   a คือ น้ําหนักตัวประกอบ (Factor Loading) ซึ่งเปน 

สัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวแปรที่สังเกตไดกับตัว 

ประกอบรวม  

 ลักษณะโมเดลการวัดของการวิเคราะหองคประกอบเชิงสํารวจ (Matsunaga, 2010)  

 
   

รูปที ่2-1 โมเดลการวัดของการวิเคราะหองคประกอบเชิงสํารวจ 
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 ขอตกลงเบื้องตนของการใชเทคนิคการวิเคราะหองคประกอบเชิงสํารวจ 

 1) ตัวประกอบรวมทุกตัวตองมีความสัมพันธกันทั้งนี้ตองพิจารณาถึงวิธีการหมุนแกนในการ

วิ เคราะหองคประกอบคือ หากงานวิจัยมีการหมุนแกนแบบ Oblique ตัวแปรทุกตัวตองมี

ความสัมพันธกัน แตหากงานวิจัยใชเทคนิคการหมุนแกนแบบ Orthogonal rotation ตัวแปรทุกตัว

ตองเปนอิสระตางจากกัน 

 2) ตัวแปรที่สังเกตไดทุกตัวไดรับอิทธิพลจากตัวประกอบรวม 

 3) ความคลาดเคลื่อนหรือตัวประกอบสวนที่เหลือตองเปนอิสระจากกัน 

 4) หนวยตัวอยางควรไดมาจากการสุมและเปนอิสระจากกัน ควรมีจํานวนมากพอที่จะ

นํามาใชวิเคราะห  

 5) ลักษณะขอมูลตองมีการแจกแจงเปนแบบเสนตรง 

 6) ตัวแปรที่ใชวัดคุณลักษณะตองมีความสัมพันธแปรผันรวมกัน ซึ่งอาจตรวจสอบจากคา 

Kaiser-Myer-Olkin’s measure of sampling adequacy : KMO ควรมีคาอยางนอย .60 ขึ้นไป 

 การกําหนดขนาดของกลุมตัวอยางในการวิเคราะหองคประกอบเชิงสํารวจ 

  การกําหนดขนาดของการวิเคราะหเชิงสํารวจเปนการกําหนดขนาดกลุมตัวอยางดวย

วิธีการอยางงายอันเนื่องจากเปนการวิเคราะหที่ไมมีโมเดลการวัดสมมติฐาน ดังนั้น Comrey and 

Lee (1992) จึงไดเสนอกฎอยางงายในการกําหนดขนาดกลุมตัวอยางดังนี้ 

  1) จํานวน 50 คน  มีความเที่ยงต่ํามาก 

  2) จํานวน 100 คน มีความเที่ยงต่ํา 

  3) จํานวน 200 คน มีความเที่ยงพอใชได 

  4) จํานวน 300 คน มีความเที่ยงสูง 

  5) จํานวน 500 คน มีความเที่ยงสูงมาก 

 

 ขั้นตอนการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน 

 1) กําหนดขอบเขตและองคประกอบการวัดของเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 

 2) ตรวจสอบขอมูลที่ไดจากการเก็บรวบรวมขอมูลการวิจัย 

  2.1) ความสมบูรณของขอมูล 

  2.2) ขอตกลงเบื้องตนของการใชเทคนิคการวิเคราะหองคประกอบเชิงสํารวจ  

 3) สรางเมทริกซสหสัมพันธในการวิเคราะหองคประกอบ 

 4) สกัดองคประกอบ โดยตองคํานึงถึงลักษณะผลการวัดและขอมูลที่ไดจากการเก็บรวบรวม

ขอมูล โดยวิธีการสกัดองคประกอบประกอบไปดวย  
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  4.1) Principal  

  4.2) Unweighted Least Square 

  4.3) Generalized Least Square  

  4.4) Maximum Likelihood  

  4.5) Alpha Method 

  4.6) Image Method  

 5) หมุนแกน (Factors Rotation) เปนการเลือกวิธีการหมุนแกนซึ่งผูวิจัยตองพิจารณาโมเดล

การวัดของเครื่องมือที่ใชในการวิจัย  

 6) เลือกคาน้ําหนักองคประกอบ 

 7) ตั้งชื่อองคประกอบ 

  

 2) การวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis)  

     การใชเทคนิคการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันเปนเทคนิคที่นํามาใชตรวจสอบความ

ตรงเชิงโครงสรางของเครื่องมือการวิจัยวามีโครงสรางสอดคลองกับโมเดลสมมติฐานที่กําหนดไว

หรือไม (fit) เปนเทคนิควิธีการทางสถิติที่ชวยลดจํานวนรายการขอคําถามเพื่อประสิทธิผลของการวิจัย 

และจุดเดนของเทคนิคนี้เปนการยืนยันความถูกตองเชิงทฤษฎีของเครื่องมือ โดยมี ลักษณะของโมเดล 

โมเดลการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน ขอตกลงเบื้องตน การกําหนดขนาดกลุมตัวอยาง และ

หลักการวิเคราะหมีรายละเอียดดังนี้ (Kerlinger and Lee, 2000 ; Joreskog and Sorborn, 1996 ; 

Hair et al., 2010 ; นงลักษณ วิรัชชัย, 2555 ; บุญใจ ศรีสถิตยนรากูร, 2555 ; ศิริชัย กาญจนวาสี, 

2556) 

  ลักษณะของโมเดลการวัดของการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน 

  การวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันเปนการตรวจสอบความตรงเชิงโครงสรางของ

เครื่องมือการวิจัยวามีโครงสรางสอดคลองกับโครงสรางเชิงทฤษฎีที่กําหนดเปนสมมติฐานหรือไม     

การวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันมีรูปแบบดังนี้ (นงลักษณ วิรัชชัย, 2555 ; วรรณี แกมเกตุ, 2555) 

  1) โมเดลการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันพื้นฐาน 

      เปนโมเดลที่ประกอบไปดวยองคประกอบหลักตามโครงสรางเชิงทฤษฎี              

ซึ่งอาจเรียกอีกอยางหนึ่งวา ตัวแปรแฝง ซึ่งถูกวัดโดยขอคําถามตางๆ ที่สรางขึ้น หรือเรียกอีกอยาง

หนึ่งวา ตัวแปรสังเกตได โดยตัวแปรแฝงถูกวัดจากตัวแปรสังเกตไดเพียงอยางเดียว ตัวอยางโมเดลดัง

รูป 
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รูปที่ 2-2 โมเดลการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันพื้นฐาน 

  2) โมเดลการวิ เคราะหองคประกอบเชิงยืนยันลําดับที่สอง (Second order 

confirmatory factor Analysis)  

   เปนโมเดลที่มีองคประกอบการวัดที่ซับซอน โดยองคประกอบหลักจะถูกวัด

ดวยองคประกอบหลักและขอคําถาม ตัวอยางโมเดลดังรูป 

 
รูปที่ 2-3 โมเดลการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันลําดับที่สอง 
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  โมเดลการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน 

  โมเดลที่ใชวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันอาศัยแนวคิดการทดสอบทางจิตแบบ

ดั้งเดิมที่มีแนวคิดโมเดลการวัดดังนี้ 

X = Λ F + U 

  โดย   X คือ เวคเตอรของตัวแปรที่สังเกตได X ตัว 

   Λ  คือ เมทริกซน้ําหนักตัวประกอบของตัวแปรสังเกตไดบนตัว 

ประกอบรวมบางตัวที่กําหนดขึ้น 

   F คือ เว็กเตอรน้ําหนักองคประกอบ K ตัวตามโมเดลการวัด 

สมมติฐาน 

   U คือ เวกเตอรของตัวประกอบท่ีเหลือ หรือ คาความคลาด 

เคลื่อน 

 

  ขอตกลงเบื้องตนของการใชเทคนิคการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน 

  1) หนวยตัวอยางตองมาจากการสุมและเปนอิสระจากกัน 

  2) ตัวแปรหรือตัวบงชี้ตองเปนตัวแปรตอเนื่องและมีการแจกแจงเปนโคงปกต ิ

  3) ตัวแปรตองมีความสัมพันธกันและมีลักษณะเปนเสนตรง 

  4) การกระจายของตัวแปรหนึ่งในทุกคาของอีกตัวแปรหนึ่งมีคาไมแตกตางกัน 

  5) ตัวแปรหรือตัวบงชี้ที่วัดคุณลักษณะมีความสัมพันธกัน ซึ่งอาจตรวจสอบจากคา 

Kaiser-Myer-Olkin’s measure of sampling adequacy : KMO ควรมีคาอยางนอย .60 ขึ้นไป 

 

  การกําหนดขนาดของกลุมตัวอยางในการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน 

  การกําหนดขนาดของกลุมตัวอยางในการใชสถิติวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันมี

แนวคิดในการกําหนดขนาดอยู 3 วิธี ดังนี้ 

  1) การกําหนดขนาดตัวอยางดวยเกณฑอยางงาย 

      เปนการกําหนดขนาดตัวอยางโดยเปนการระบุจํานวนขั้นต่ําสําหรับการวิเคราะห

องคประกอบเชิงยืนยันที่ใชอัตราสวนระหวางจํานวนตัวแปรที่สังเกตไดตอจํานวนตัวแปรแฝง หรือ

อัตราสวนระหวางขนาดกลุมตัวอยางตอจํานวนพารามิเตอรในโมเดล โดยกรณีข้ันต่ําสุดคือเปนจํานวน 

10 เทาของจํานวนพารามิเตอร และกรณีที่ดีที่สุดคือจํานวน 20 เทาของจํานวนพารามิเตอร (Hair et 

al.,2010 ; Kline, 2015) 
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  2) การกําหนดขนาดกลุมตัวอยางจากอํานาจการทดสอบ 

      เปนการกําหนดขนาดของกลุมตัวอยางตามวิธีการของ Preacher and Coffman 

(2006) เปนวิธีการที่พิจารณาอํานาจการทดสอบของดัชนีรากที่สองของคาเฉลี่ยกําลังสองของความ

คลาดเคลื่อน (Root Mean Square of Approximation : RMSEA) โดยการนําขอมูลจําเพาะของ

โมเดลการวัดไปรวมในการกําหนดตัวอยาง ประกอบไปดวย จํานวนรายการขอคําถามการวัด จํานวน

ตัวบงชี้ในการวัด ระดับความเที่ยงที่ผูวิจัยกําหนดสมมติฐานและอํานาจการทดสอบ โดยสูตรการ

คํานวณคาดัชนีรากที่สองของคาเฉลี่ยกําลังสองของความคลาดเคลื่อน (Root Mean Square of 

Approximation : RMSEA) และขนาดกลุมตัวอยางเปนดังนี้ 

 

RMSEA= �
F0

d
 

    

เมื่อ RMSEA  คือ ดัชนีรากที่สองของคาเฉลี่ยกําลังสอง 

ของความคลาดเคลื่อน 

    F0  คือ คาฟงกชันของความคลาดเคลื่อน 

    d  คือ องศาแหงอิสระ 

 

�=(N-1)d�� 
 

   เมื่อ �  คือ จํานวนกลุมตัวอยาง 

    N  คือ จํานวนตัวบงชี ้

    d  คือ ระดับความเที่ยง 

    ��  คือ ดัชนีรากที่สองของคาเฉลี่ยกําลังสอง 

ของความคลาดเคลื่อน 

 

  3) การกําหนดขนาดกลุมตัวอยางดวยการจําลองแบบมอนติคารโล (Monte Carlo 

Simulation Approach)  

      เปนการกําหนดขนาดกลุมตัวอยางที่สรางจากขอมูลที่จําลองขึ้นจากโมเดลการวัด

ที่กําหนดเปนโมเดลสมมติฐานในการวิจัยที่มีความใกลเคียงกับความเปนจริงมากที่สุด โดยวิธีการนี้จะ

มีการคํานวณทวนซ้ําเพื่อความเที่ยงตรงในการจําลองขอมูล (Muthén and Muthén, 2002 ; Wang 

and Wang, 2012) 
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 ขั้นตอนการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน 

 การวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันเพื่อตรวจสอบความตรงเชิงโครงสรางของเครื่องมือที่ใช

ในการวิจัยทางจิตวิทยา เปนวิธีการทางสถิติที่มีมโนทัศนในการวิเคราะหที่แตกตางไปจากงานวิจัยอื่น

ทั่วไป การวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันเปนวิธีการทางสถิติที่มีอํานาจการทดสอบที่สูงและมีคา

ความคลาดเคลื่อนต่ํา มีวิธีการวิเคราะหที่ซับซอนและตองอาศัยความรูความเขาใจและความชํานาญ

การในการวิเคราะห โดยมีขั้นตอน วิธีการวิเคราะหดังนี้ (นงลักษณ วิรัชชัย, 2555 ; วรรณี แกมเกตุ, 

2555 ; บุญใจ ศรีสถิตยนรากูร, 2555 ; ศิริชัย กาญจนวาสี, 2556 ; ไชยยันต สกุลศรีประเสริฐ, 2556)  

  1) กําหนดขอมูลจําเพาะของโมเดลการวัดของเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 

     เปนการกําหนดความสัมพันธเชิงโครงสรางตามแนวคิดทฤษฎีที่ใชในการสรางและ

ออกแบบเครื่องมือที่ใชวัด โดนโมเดลทฤษฎีที่นักวิจัยเชื่อจะถูกกําหนดเปนโมเดลสมมติฐานเพื่อ

กําหนดเพื่อตรวจสอบวาเครื่องมือที่ใชวัดตรงกับภาวะสันนิษฐานตามทฤษฎีที่ศึกษากําหนดไวหรือไม 

  2) ระบุความเปนไปไดในการวิเคราะหโมเดล  

     เปนการกําหนดความเปนไปไดในการประมาณคาพารามิเตอรของโมเดล ผูวิจัย

ตองทําการตรวจสอบวาจํานวนสมาชิกของพารามิเตอรทีต่องประมาณคาตามแนวคิดโมเดลสมมติฐาน

มีจํานวนสมาชิกที่เพียงพอหรือไม โดยตรวจสอบจากสัดสวนของจํานวนสมาชิกพารามิเตอรที่ตอง

ประมาณคาตอจํานวนสมาชิกในเมทริกซความแปรปรวนความแปรปรวนรวม หากมีสัดสวนที่มีจํานวน

มากกวาจํานวนตัวแปรที่สังเกตไดตามโมเดลสมมติฐานถือวาเปนโมเดลที่ไมสามารถประมาณคาได ไม

สามารถใชเทคนิคการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันได แตหากมีสัดสวนพอดีกับจํานวนตัวแปรที่

สังเกตได ถือวาเปนโมเดลที่มีการระบุที่พอดี สามารถประมาณคาไดแตความเที่ยงการทดสอบต่ํา แต

หากมีสัดสวนที่สูงกวาจํานวนตัวแปรที่สังเกตได จะเปนโมเดลที่ระบุเกินพอดี สามารถประมาณคา

โมเดลไดและมีแนวโนมมีอํานาจการทดสอบที่สูง หรือคํานวณจากสูตร 

 

df = [k(k*+1)]/2-t 

 

  เมื่อ  df คือ องศาแหงอิสระ 

   k คือ จํานวนตัวบงชี้ หรือ จํานวนองคประกอบหลัก 

   t คือ จํานวนพารามิเตอรที่ตองประมาณคา 

  โดย df นอยกวา 0 หมายถึง เปนโมเดลที่ประมาณคาไมได, df เทากับ 0 

หมายถึง เปนโมเดลที่พอประมาณคาได df มากกวา 0 หมายถึงเปนโมเดลที่ประมาณคาไดด ี
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  3) การตรวจสอบขอมูล 

     เปนการที่ผูวิจัยทําการตรวจสอบทบทวนการลงรหัสขอมูลที่ใชในการวิเคราะหวา

มีการบันทึกที่สมบูรณ ครบถวน ถูกตอง ตรวจสอบขอมูลสูญหาย หลังจากนั้นดําเนินการตรวจสอบ

ขอตกลงเบื้องตนของการใชเทคนิคการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน 

  4) การประมาณคาพารามิเตอร 

      เปนการนําขอมูลที่ผ านการตรวจสอบแลวมากําหนดวิธี การประมาณ

คาพารามิเตอร การกําหนดวิธีการประมาณคาพารามิเตอรผูวิจัยตองตรวจสอบจากลักษณะขอมูล     

วามีการแจกแจงเปนปกติหรือไม มีการแจกแจงในลักษณะใด ลักษณะขอมูลจากตัวแปรที่สังเกตไดมี

การวัดเปนกี่คา แลววิเคราะหเลือกใชวิธีการประมาณคา โดยวิธีการประมาณคามีหลายวิธีดังนี้ 

   4.1) วิธี Maximum Likelihood เปนวิธีการประมาณคาที่นิยมใช เปน

วิธีการประมาณคากับขอมูลที่เก็บจากกลุมตัวอยางขนาดใหญ ลักษณะขอมูลมีการแจกแจงปกติ และ

มีคาสังเกตไดหลายคา 

   4.2) วิธี General Least square เปนวิธีการประมาณคากับขอมูลที่เก็บ

รวบรวมจากกลุมตัวอยางขนาดใหญ แตลักษณะขอมูลไมมีการแจกแจงเปนปกติ หรือ หากแจกแจง

เปนปกติแตมีคาสังเกตไดทวิคา (Binary)  

   4.3) วิธี Weight least square เปนวิธีการประมาณคากับขอมูลขนาดเล็ก 

หรือ ใหญ มีการแจกแจงไมเปนปกติ จึงอาศัยการถวงน้ําหนักชดเชยในการประมาณคา 

  5) การปรับโมเดล 

     เปนการปรับโมเดลการวัดใหสอดคลองกับภาวะสันนิษฐานตามโมเดลการวัด

สมมติฐานที่กําหนดไวในงานวิจัย เปนการผอนคลายขอตกลงเบื้องตนของการใชเทคนิคการวิเคราะห

องคประกอบเชิงยืนยัน โดยเทคนิคการปรับโมเดลตองอาศัยดุลยพินิจและความเชี่ยวชาญในการอาน

ผลการวิเคราะหแลวปรับโมเดลไปตามสถานการณ การปรับโมเดลมีเทคนิคดังนี ้

   5.1) การกําหนด Tau-equivalence เปนการปรับโมเดลในกรณีที่มีผลการ

วิเคราะหระหวางตัวแปรแฝงกับตัวแปรสังเกตไดมีความสัมพันธกันนอย จึงทําการกําหนดคาน้ําหนัก

องคประกอบของตัวแปรแฝงคงที่คาใดคาหนึ่ง เพื่อทําใหทราบคาความคลาดเคลื่อนและคาความ

แปรปรวนในเมทริกซความแปรปรวนรวม  

   5.2) เทคนิคการใชเทอมความคลาดเคลื่อน เปนเทคนิคที่ใหเทอมของความ

คลาดเคลื่อนของตัวแปรใดตัวแปรหนึ่งมีความสัมพันธกับตัวแปรอื่น โดยการยอมใหเทอมของความ

คลาดเคลื่อนของตัวแปรสังเกตไดมีความสัมพันธกันผูวิจัยตองพิจารณาจากโครงสรางของโมเดล

สมมติฐานเปนหลักวาสอดคลองกับทฤษฎีแนวคิดหรือไม ซึ่งจะสรางความนาเชื่อถือของผลการ

ตรวจสอบความตรงเชิงโครงสรางของเครื่องมือการวิจัย 
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  6) ตีความผลการวิเคราะห 

      ตรวจสอบความตรงของการวิเคราะหโดยการเปรียบเทียบความสอดคลอง

ระหวางผลการวิเคราะหกับโมเดลสมมติฐานที่กําหนดไววามีความสอดคลองหรือไม โดยพิจารณา

ความสมเหตุสมผลของผลการประมาณคาพารามิเตอรของโมเดลโดยใชสถิติทดสอบไคสแควร (�2)   

ซึ่งเปนสถิติทดสอบที่เปนดัชนีบงบอกความสอดคลองของโมเดล (Goodness of fit) อยางไรก็ตาม

หากพิจารณาเพียงสถิติทดสอบไคสแควรเพียงอยางเดียวจะเปนการพิจารณาไมเหมาะสมกับโมเดล

การวัดที่มีลักษณะที่ซับซอนซึ่งเก็บรวบรวมขอมูลกับกลุมตัวอยางขนาดใหญ จึงมีวิธีพิจารณาความ

สอดคลองของโมเดลดังตาราง (Muthén and Muthén, 2002 ; Hair et al.,2010 ; Kline, 2015 ; 

นงลักษณ วิรัชชัย, 2555 ; ไชยยันต สกุลศรีประเสริฐ, 2556; Diamantopoulos and Siguaw, 

2000)  

 

ตารางที ่2-2 การตีความผลการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน 

 

รายการตรวจสอบ 

ขนาดกลุมตัวอยาง 

กลุมเล็ก 

(301-500 คน) 

กลุมใหญ 

(มากกวา 500 คน) 

Chi-Square (�2) p-value>.05 p-value<.05 

Chi-Square (�2)/df ≤ 1.000 ≤ 3.00 

Goodness of Fit (GFI) ≥.90 ≥.95 

Tucker Lewis index (TLI) ≥.90 ≥.95 

Comparative Fit index (CFI) ≥.90 ≥.95 

Root Mean Square of Approximation  

(RMSEA) 
≤ 0.05 ≤ 0.01 

Standardized Root Mean Square 

Residual (SRMR) 
< 0.05 

 

  การรายงานผลการวิเคราะหผูวิจัยความรายงานผลการวิเคราะหที่เปนสารสนเทศที่

สื่อถึงความตรงเชิงโครงสรางของเครื่องมือที่วัดดังนี ้
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  1) คาน้ํ าหนักองคประกอบ (Factor Loading) เปนการรายงานคาน้ํ าหนัก

ความสําคัญของรายการขอคําถามแตละรายการวามีความแปรปรวนรวมในการอธิบายองคประกอบ

ตามโครงสรางโมเดลสมมติฐานมากนอยเพียงใด 

  2) การรายงานคาสัมประสิทธิของโครงสรางองคประกอบ (Factor scorer 

regression) เปนการรายงานผลการทดสอบความสอดคลองระหวางคาที่ประมาณไดกับโมเดล

สมมติฐานวามีความสอดคลองกลมกลืนมากนอยเพียงใด 

 

3) ความตรงตามเกณฑสัมพันธ (Criterion-related Validity)ความตรงตามเกณฑสัมพันธ

เปนคุณสมบัติอยางหนึ่งที่ระบุถึงเครื่องมือการวิจัยมีผลการวัดที่สอดคลองกับสภาพที่แทจริงใน

สถานการณปจจุบันและอนาคต ความตรงตามเกณฑสัมพันธมี 2 แนวคิดหลักคือ (บุญใจ ศรีสถิตย

นรากูร, 2555 ; ศิริชัย กาญจนวาสี, 2556) 

 3.1) ความตรงตามสภาพปจจุบัน (Concurrent Validity)  

       เปนความตรงตามสภาพปจจุบันหรือความตรงรวมสมัย เปนการแสดงถึงความสามารถ

ในการวัดของเครื่องมือวัดไดตรงตามสภาวะที่แทจริงในปจจุบัน เปนเทคนิคที่ตรวจสอบความสัมพันธ

ระหวางเครื่องมือที่ผูวิจัยพัฒนาขึ้นกับเครื่องมือมาตรฐานที่นิยมใชในการวัดปจจุบัน การตรวจสอบ

ความตรงตามสภาพนิยามใชวิธีการตรวจสอบความสัมพันธของผลการวัดจากเครื่องมือมาตรฐานกับ

เครื่องมือที่พัฒนาขึ้นโดยใชสถิติสหสัมพันธของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation)  

       โดยผลการทดสอบความตรงตามสภาพปจจุบัน (Concurrent Validity) ที่เปนที่ยอมรับ 

พิจารณาจากคาสหสัมพันธ .70 ขึ้นไปถือวาเครื่องมือที่พัฒนาขึ้นมีความตรงตามสสภาพปจจุบัน 

 3.2) ความตรงตามการพยากรณ (Predictive Validity)  

       เปนการตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือที่ใชในการวิจัยที่แสดงถึงความสามารถในการ

ทํานายคุณลักษณะอันที่จะเกิดในอนาคต วิธีการนี้เปนการวิเคราะหความสัมพันธระหวางขอมูลที่ได

เก็บรวบรวมในปจจุบันกับขอมูลที่เก็บรวบรวมขอมูลในอนาคต โดยตองใชเครื่องมือชุดเดิม กลุม

ตัวอยางกลุมเดิม การทดสอบความตรงเชิงพยากรณจะใชสถิติสหสัมพันธของเพียรสัน (Pearson 

Product Moment Correlation) 

       โดยผลการทดสอบความตรงตามการพยากรณ (Predictive Validity) ที่เปนที่ยอมรับ 

พิจารณาจากคาสหสัมพันธ .70 ขึ้นไปถือวาเครื่องมือที่พัฒนาขึ้นมีความตรงตามการพยากรณ 
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5. งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

จากการตรวจสอบเอกสาร พบงานวิจัยที่พัฒนาเครื่องมือที่มีคุณสมบัติทางจิตวิทยาในการวัด

พฤติกรรมการติดการซื้อสินคาออนไลนของตางประเทศ โดยคณะนักวิจัย Andreassen, C. S., 

Griffiths, M.  D. , Pallesen, S. , Bilder, R.  M. , Torsheim, T. , & Aboujaoude, E.  ( 2015)                   

ที่ทําการศึกษาเรื่อง The Bergen Shopping Addiction Scale: reliability and validity of a brief 

screening test โดยทําการศึกษาและพัฒนาเครื่องมือวัดที่มีคุณสมบัติที่มี 28 ขอคําถาม         ซึ่ง

ประกอบดวย 7 องคประกอบ  ไดแก Salience, Mood modification, Conflict, Tolerance, 

Withdrawal, Relapse และ Problem ซึ่งมีการตรวจสอบคุณภาพของกลุมตัวอยางทั้งหมด 23,537 

คน วิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน (Confirm Factor Analysis: CFA) ที่มีสอดคลองกับโมเดลการ

วัดตามทฤษฎี (RMSEA=0.064, CFI=0.983, TLI=0.973) และมีคาความเชื่อมั่น (Reliability) เทากับ 

0.87  

Zhao, H., et al. (2017). ไดทําการศึกษาเรื่อง The Development and Validation of 

the Online Shopping Addiction Scale โดยไดอางอิงทฤษฎีของ Griffith ในการทดสอบและ

พัฒนาคุณภาพของแบบวัดที่ประกอบไปดวย 6 องคประกอบ 18 ขอคําถาม พบวา เมื่อนําไปทดสอบ

องคประกอบเชิงสํารวจ (Exploratory Factor Analysis: EFA) ในกลุมตัวอยางที่ 1 คือ นักศึกษาใน

วิทยาลัย จํานวน 999 คน และทดสอบองคประกอบเชิงยืนยัน (Confirm Factor Analysis: CFA) ใน

กลุมตัวอยางที่ 2 คือ นักศึกษาในวิทยาลัย จํานวน 854 คน  พบวา โมเดลการวัดมีความสอดคลองกับ

ทฤษฎีกับขอมูลเชิงประจักษ และเมื่อนํามาทดสอบกับกลุมตัวอยางที่ 3 นักศึกษาในวิทยาลัย จํานวน 

328 คน  พบวา มีความตรงเชิงสภาพ (Concurrent Validity) อยูในระดับคอนขางสูง  และมีความ

เชื่อถือ (Reliabily) ในระดับสูง 

ทั้งนี้ ในประเทศไทย ยังไมมีการพัฒนาแบบวัดการเสพติดซื้อสินคาออนไลนที่มีคุณสมบัติทาง

จิตวิทยาที่ใช  แตจะมีการพัฒนาแบบวัดการเสพติดเชิงพฤติกรรมในดานอื่นดังนี้ ชาญวิทย พรนภดล

และคณะ (2557) ผูวิจัยไดพัฒนาแบบทดสอบการติดเกม (Game Addiction Screening Test: 

GAST) 2 ฉบับ คือ ฉบับเด็กและฉบับผูปกครอง แตละฉบับมีขอคําถาม 16 ขอ เพื่อประเมินปญหา

การเลนเกม 3 ดาน ไดแก  การหมกมุนกับเกม (Preoccupation with Game) การสูญเสีย

ความสามารถในการควบคุมการเลนเกม (Loss of Control) และการสูญเสียหนาที่ความรับผิดชอบ 

(Function Impairment) ผูวิจัยไดทดสอบคาความเชื่อถือได (Reliability) ของแบบทดสอบ โดยการ

หาคาความคงที่ภายใน (Internal Consistency - Cronbach’s Alpha) และทดสอบคาความแมน

ตรงตามเกณฑ (Criterion Validity) โดยการหาคาความไว (Sensitivity) และความจําเพาะ 

(Specificity) จุดตัดคะแนนที่เหมาะสมคํานวณจากการหาพื้นที่ใตกราฟ (Area Under Curve; AUC) 

ของ Receiver Operating Characteristic Curves (ROC Curves) ผูวิจัยทดสอบหาความแมนตรง
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ทางโครงสราง (Construct Validity) ดวยวิธีวิเคราะหองคประกอบ (Factor Analysis) จากกลุม

ตัวอยางทั้งสิ้น 7,000 ราย ไดแก เด็กนักเรียน 4,900 ราย และผูปกครอง 2,100 ราย สุมจาก          

14 จังหวัด ครอบคลุม 4 ภาคของประเทศไทย แบบทดสอบการติดเกมฉบับเด็กและวัยรุนมีคาความ

คงที่ภายใน Cronbach’s Alpha เทากับ 0.92 และฉบับผูปกครองมีคาความคงที่ภายในเทากับ 0.94 

เมื่อแยกวิเคราะหตามเพศ เด็กและวัยรุนชายแบบคัดกรองนี้ มีคาความไวรอยละ 68.5 และ

ความจําเพาะรอยละ 89.3 ที่จุดตัดคะแนนที่ 24 คะแนนขึ้นไป ฉบับเด็กและวัยรุนหญิงมีคาความไว 

รอยละ 88.2 และความจําเพาะรอยละ 88.3 ที่จุดตัดคะแนนที่ 16 คะแนนขึ้นไป และฉบับผูปกครอง 

มีคาความไวรอยละ 91.6 และความจําเพาะรอยละ 88.2 ที่จุดตัดคะแนนที่ 20 คะแนนขึ้นไป 

ชนัดดา เพ็ชรประยูร (2560) ไดศึกษาการติดสมารทโฟนของนักศึกษา : การพัฒนาแบบวัด

ในบริบทนักศึกษาปริญญาตรีในกรุงเทพมหานครเพื่อพัฒนาแบบวัดการติดสมารทโฟนใหเปนแบบวัด

ที่มีคุณภาพเที่ยงตรงและเชื่อถือได กลุมตัวอยาง คือ นักศึกษาปริญญาตรีในกรุงเทพมหานคร จานวน 

986 คน เก็บขอมูลดวยแบบวัดการติดสมารทโฟน จานวน 30 ขอ ซึ่งไดรับการตรวจสอบความ

เที่ยงตรงเชิงเนื้อหาจากผูทรงคุณวุฒิ และมีคาความเชื่อมั่นทั้งฉบับเทากับ 0.94 ผลการศึกษาโดยการ

วิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันอันดับสอง พบวา การติดสมารทโฟนประกอบดวย 6 องคประกอบ 

คือ การใหความสาคัญ การเปลี่ยนแปลงทางอารมณ การสูญเสียการควบคุม การเลิกหรือหยุดใช การ

ขัดแยง และการกลับคืนสูสภาพเดิม และไดแบบวัดจานวน 24 ขอ มีความเที่ยงตรงเชิงเสมือนและมี

ความเชื่อมั่นในการวัดตัวแปรแฝงในระดับที่เชื่อถือได โดยมีคาเฉลี่ยของความแปรปรวนที่ถูกสกัดได

อยูระหวาง 0.52 - 0.79 และมีคาความเชื่อม่ันในการวัดตัวแปรแฝงอยูระหวาง 0.79 - 0.93 

กรฎา มาตยากร (2562) ไดทําการวิจัยเกี่ยวกับการพัฒนาแบบวัดการรับรูภาวะติดการออก

กําลังกาย สําหรับคนไทยเพื่อพัฒนาแบบวัดการรับรูภาวะติดการออกกําลังกายที่เหมาะสมสําหรับคน

ไทย โดยนําแบบวัดการรับรูภาวะติดการออกกําลังกาย (Exercise Addiction Inventory : EAI)     

ของ เทอรี่, ซาบู และกิฟฟน (Terry, Szaboo, & Griffiths, 2004) ซึ่งมี 6 ขอคําถาม ประกอบดวย 6 

องคประกอบ ดังนี้ ลักษณะเฉพาะ (Salience) การปรับอารมณ (Mood modification) ความอดทน/

อดกลั้น (Tolerance) อาการอยากออกกําลั งกาย (Withdrawal symptoms) ความขัดแย ง 

(Conflict) การกลับสูสภาวะเดิม (Relapse) มาพัฒนาเปนฉบับภาษาไทย โดยใชกระบวนการแปล

กลับ (Back translation) และตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหาของแบบวัดการรับรูภาวะติดการออก

กําลังกาย จากนั้นนําแบบวัดฉบับภาษาไทยไปทดสอบกับกลุมที่ออกกําลังกายใกลเคียงกับตัวอยางจริง 

จํานวน 30 คน เพื่อตรวจสอบความเขาใจเนื้อหาขอคําถาม ผลการหาคาความเที่ยงของแบบประเมิน

ดวยสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค พบวา มีคา 0.75 ซึ่งตัวอยางที่ใชในการศึกษาครั้งนี้เปน

ประชาชนในจังหวัดสงขลา จํานวน 190 คน ที่มีอายุระหวาง 20-70 ปที่ออกกําลังกายดวยการปน

จักรยาน เดินเร็ว และวิ่ง ตัวอยางถูกเลือกแบบเจาะจง ทําการวิเคราะหความเที่ยงตรงเชิงโครงสราง
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และวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันดวยวิธี Confirmatory Factor Analysis (CFA) ผลการวิเคราะห

องคประกอบเชิงยืนยัน พบวา โมเดลมีความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษอยูในเกณฑดี (χ2= 

12.24, df = 9, GFI = 0.97, AGFI = 0.95, CFI = 0.98, NNFI = 0.97, NFI = 0.95 และ RMSEA = 

0.04) 

 

6. กรอบแนวคิดการวิจัย 

กรอบแนวคิดในงานวิจัยการพัฒนาและการศึกษาคุณสมบัติการวัดทางจิตวิทยาของมาตรวัด

การเสพติดซื้อสินคาออนไลนสําหรับวัยทํางาน แสดงเปนแผนภาพดังตอไปนี ้

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

รูปที่ 2-4 กรอบแนวคิดการวิจัย 

การวิจัยเอกสารงานวิจัยเกี่ยวกับ

แบบวัดพฤติกรรมการซื้อสินคา

ออนไลน 

การสัมภาษณเชิงลึกกับบุคคลที่

เกี่ยวของกับพฤติกรรมการซื้อ

สินคาออนไลน 

คุณสมบัติการวัดทางจิตวิทยาของ

มาตรวัดปญหาการติดซื้อสินคา

ออนไลนสําหรับวัยทํางาน 
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บทท่ี 3 

ระเบียบวิธีวิจัย 

 
 

งานวิจัยการพัฒนาและการศึกษาคุณสมบัติการวัดทางจิตวิทยาของมาตรวัดการเสพติด       

ซื้อสินคาออนไลน สําหรับวัยทํางานใชรูปแบบการศึกษาแบบผสมผสานวิธี (Mixed Methods 

Research) โดยในการวิจัยระยะที่ 1 ผูวิจัยมุงศึกษาพฤติกรรมการเสพติดซื้อสินคาออนไลนในกลุม

ประชากรวัยทํางาน ในประเด็นคํานิยาม องคประกอบของพฤติกรรมการเสพติดซื้อสินคาออนไลน 

และปจจัยเชิงสาเหตุที่ศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมการเสพติดซื้อสินคาออนไลน โดยวิธีการวิจัยเชิง

คุณภาพ (Qualitative Methodology) ประกอบไปดวยการวิจัยเอกสาร (Document Research) 

และการสัมภาษณเชิงลึก (In-depth Interview) และในการวิจัยระยะที่ 2 ผูวิจัยมุงพัฒนาแบบวัด

พฤติกรรมการเสพติดซื้อสินคาออนไลนในกลุมประชากรวัยทํางาน ดวยวิธีการวิจัยเชิงปริมาณ 

(Quantitative Methodology) ซึ่งสามารถแสดงเปนแผนภาพไดดังนี้ 



40 

 

 
 

รูปที่ 3-1  กระบวนการพัฒนาและการศึกษาคุณสมบัติการวัดทางจิตวิทยาของ 

มาตรวัดการเสพติดซื้อสินคาออนไลน สําหรับวัยทํางาน 
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1. ประชากร จํานวนขนาดตัวอยาง และการเลือกตัวอยาง 

ระยะที่ 1 การศึกษาพฤติกรรมและสาเหตุของการเสพติดซื้อสินคาออนไลน 

1.1 การวิจัยเอกสาร 

ประชากร 

 ประชากรที่ใชสําหรับการศึกษาทบทวนงานวิจัยอยางเปนระบบครั้งนี้ คือ รายงานการวิจัย

เกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อสินคาออนไลน 

 กลุมตัวอยาง 

 รายงานการวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อสินคาออนไลน จํานวน 6 เรื่อง โดยใชการคัดเลือก

กลุมตัวอยางที่เปนรายงานการวิจัยที่มีคุณสมบัติตามเกณฑที่กําหนดดังตอไปนี ้

1. เปนรายงานการศึกษาที่เกี่ยวของกับพฤติกรรมการซื้อสินคาออนไลน หรือแบบวัด

พฤติกรรมการเสพติดซื้อสินคาออนไลน 

2. เปนรายงานการศึกษาในประเทศไทย ที่ทําตั้งแต พ.ศ.2552 ถึง พ.ศ.2562 สําหรับรายงาน

การศึกษาในตางประเทศ ที่ทําตั้งแต ค.ศ.2009 ถึง ค.ศ.2019  

 

 1.2 การสัมภาษณเชิงลึก 

 ประชากร 

 ประชากรในการสังเคราะหองคประกอบ และตัวชี้วัดเครื่องมือประเมินพฤติกรรมการซื้อ

สินคาออนไลน และปจจัยเชิงสาเหตุของพฤติกรรมการซื้อสินคาออนไลน ไดแก ผูประกอบการรานคา

ออนไลน นักวิชาการดานจิตวิทยาและพฤติกรรมศาสตร และบุคคลวัยทํางานที่มีพฤติกรรมการซื้อ

สินคาออนไลน 

 กลุมตัวอยาง 

ผูใหขอมูลสําคัญในการสังเคราะหองคประกอบ และตัวชี้วัดพฤติกรรมการซื้อสินคาออนไลน 

และปจจัยเชิงสาเหตุของพฤติกรรมการซื้อสินคาออนไลน คือ  ผูที่เกี่ยวของกับการซื้อสินคาออนไลน 

ซึ่งไดมาดวยวิธีการเลือกแบบเจาะจง  (Purposive Sampling) และวิธีการเลือกแบบบอกตอ (Snow 

Ball Techniques) เพื่อสัมภาษณเชิงลึกพฤติกรรมการซื้อสินคาออนไลน และปจจัยเชิงสาเหตุของ

พฤติกรรมการซื้อสินคาออนไลน โดยแบงออกเปน 3 กลุม จํานวน 17 คน ดังนี้ 

 

 

 

 



42 

 

ตารางที่ 3-1  จําแนกกลุมผูใหขอมูลสําคัญในการสังเคราะหองคประกอบ และตัวชี้วัดพฤติกรรม 

การซื้อสินคาออนไลน  

 

ลําดับที่ กลุมผูใหขอมูลสําคัญ 

1 ผูประกอบการรานคาออนไลน  

2 นักวิชาการดานจิตวิทยาและพฤติกรรมศาสตร  

3 บุคคลวัยทํางานที่มีพฤติกรรมการซื้อสินคาออนไลน 

 

สําหรับการสัมภาษณเชิงลึกการไดมาซึ่งกลุมตัวอยาง และเกณฑการคัดเขา เกณฑการคัดออก 

และเกณฑการยุติของกลุมผูใหขอมูลสําคัญ มีดังตอไปนี ้

     1.  ผูประกอบการรานคาออนไลน จํานวน 4 คน 

          การเลือกกลุมผูใหขอมูลสําคัญเปนการเลือกแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling)     

โดยผูวิจัยติดตอผูประกอบการรานคาออนไลน ผานเฟซบุคสในกลุมแมคาออนไลน รานคาในเฟซบุคส  

IG  และ Line official ที่มีการซื้อขายสินคาผานระบบออนไลน รวมทั้งใชวิธีการสุมตัวอยางแบบ     

บอกตอ (Snowball Technique Sampling) โดยรับสมัครผาน QR Code เพื่อใหไดอาสาสมัครที่มี

ความยินยอมสมัครใจเปนกลุมผูใหขอมูลสําคัญในการวิจัยโดยกําหนดเกณฑเพื่อคัดเขา และคัดออก

กลุมตัวอยางดังนี ้

เกณฑการคัดเขา 

1. มีอายุ 18 ปขึ้นไป ทั้งเพศชาย และเพศหญิง 

2. เปนบุคคลที่เปนผูประกอบการรานคาออนไลน 

3. สามารถฟงและพูดภาษาไทยได 

4. ยินยอมใหความรวมมือในการวิจัย 

เกณฑการคัดออก 

1. ไมมีสติสัปชัญญะสมบูรณ รับรู บุคคล วัน เวลา และสถานที ่ทั้งกอนและระหวางให 

สัมภาษณแกผูวิจัย  

2. มีขอจํากัดในการใหเวลาแกผูวิจัย เพื่อเขาพบอธิบายคําชี้แจงการเขารวมงานวิจัย  

หรือขอสัมภาษณไดตามระยะเวลา และเวลาที่กําหนดตามกรอบการดําเนินการวิจัย 

     เกณฑยุติการเขารวม 

       เมื่อผูใหขอมูลสําคัญ ตองการเลิกการเขารวมวิจัย แมวาจะไดตอบรับการเขารวมไปแลว    

ก็ตาม โดยไมตองแจงใหทราบลวงหนา หรือแจงยกเลิกไดทุกชวงของการเขารวมวิจัย ทั้งกอน         
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การสัมภาษณ ระหวางการสัมภาษณ ตลอดจนหลังการสัมภาษณ โดยแจงการถอนตัวแกผูวิจัย หรือ

ผูชวยวิจัย โดยไมมีผลกระทบใด ๆ ตอตัวผูใหขอมูลสําคัญ 

2.  นักวิชาการดานจิตวิทยาและพฤติกรรมศาสตร  จํานวน 4 คน 

         การเลือกกลุมผูใหขอมูลสําคัญเปนการเลือกแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) 

โดยการสืบคนจากเว็บไซตของสถาบันการศึกษา หนวยงานที่เกี่ยวของนักวิชาการที่สอนทาง           

ดานจิตวิทยาและพฤติกรรมศาสตร หรือเปนนักวิชาการที่มีงานวิจัยดานการเสพติด จากนั้นผูวิจัย

ติดตอทางโทรศัพทหรืออีเมล เพื่อทาบทาม และจัดสงแนวคําถามทางอีเมล แลวรอการตอบรับ

ยินยอมเปนผูใหขอมูลสําคัญในระยะนี้  

โดยกําหนดเกณฑเพ่ือคัดเขา และคัดออกกลุมตัวอยางดังนี้ 

เกณฑการคัดเขา 

1. เปนบุคคลสําเร็จการศึกษาระดับปริญญาเอกหรือเทียบเทา ทั้งเพศชาย และเพศหญิง 

2. มีประสบการณสอนทางดานจิตวิทยาและพฤติกรรมศาสตร หรือเปนนักวิชาการที่มี 

งานวิจัยดานการเสพติดไมนอยกวา 5 ป 

3. สามารถฟงและพูดภาษาไทยได 

4. ยินยอมใหความรวมมือในการวิจัย 

เกณฑการคัดออก 

1. ไมมีสติสัปชัญญะสมบูรณ รับรู บุคคล วัน เวลา และสถานที่ ทั้งกอนและระหวางให 

สัมภาษณแกผูวิจัย  

2. มีขอจํากัดในการใหเวลาแกผูวิจัย เพื่อเขาพบอธิบายคําชี้แจงการเขารวมงานวิจัย หรือ 

ขอสัมภาษณไดตามระยะเวลา และเวลาที่กําหนดตามกรอบการดําเนินการวิจัย 

เกณฑยุติการเขารวมคือ 

เมื่อผูใหขอมูลสําคัญ ตองการเลิกการเขารวมวิจัย แมวาจะไดตอบรับการเขารวมไปแลว       

ก็ตาม โดยไมตองแจงใหทราบลวงหนา หรือแจงยกเลิกไดทุกชวงของการเขารวมวิจัย ทั้งกอน        

การสัมภาษณ ระหวางการสัมภาษณ ตลอดจนหลังการสัมภาษณ โดยแจงการถอนตัวแกผูวิจัย หรือ

ผูชวยวิจัย โดยไมมีผลกระทบใด ๆ ตอตัวผูใหขอมูลสําคัญ 

3.  บุคคลวัยทํางานที่มีพฤติกรรมการซื้อสินคาออนไลน จํานวน 9 คน 

     การเลือกกลุมผูใหขอมูลสําคัญเปนการเลือกแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling)       

โดยผูวิจัยติดตอฝายทรัพยากรมนุษยของหนวยภาครัฐ และเอกชนเพื่อเขาประชาสัมพันธโครงการวิจัย 

และติดโปสเตอรประชาสัมพันธเชิญชวนเขารวมโครงการวิจัย โดยรับสมัครผาน QR Code เพื่อใหได

อาสาสมัครที่มีความยินยอมสมัครใจเปนกลุมผูใหขอมูลสําคัญในการวิจัย โดยกําหนดเกณฑเพ่ือคัดเขา 

และคัดออกกลุมตัวอยางดังนี้ 
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เกณฑการคัดเขา 

1. เปนบุคคลที่มีงานประจําทํา ไดแก รายวัน รายเดือน 

2. มีอายุระหวาง 22-60 ป ทั้งเพศชาย และเพศหญิง 

3. มีประสบการณในการซื้อสินคาออนไลน 

4. สามารถฟงและพูดภาษาไทยได 

5. ยินยอมใหความรวมมือในการวิจัย 

เกณฑคัดออก 

1. ไมมีสติสัปชัญญะสมบูรณ รับรู บุคคล วัน เวลา และสถานที่ ทั้งกอนและระหวางให 

สัมภาษณแกผูวิจัย  

2. มีขอจํากัดในการใหเวลาแกผูวิจัย เพื่อเขาพบอธิบายคําชี้แจงการเขารวมงานวิจัย หรือ 

ขอสัมภาษณไดตามระยะเวลา และเวลาที่กําหนดตามกรอบการดําเนินการวิจัย 

เกณฑยุติการเขารวมคือ 

เมื่อผูใหขอมูลสําคัญ ตองการเลิกการเขารวมวิจัย แมวาจะไดตอบรับการเขารวมไปแลวก็ตาม 

โดยไมตองแจงใหทราบลวงหนา หรือแจงยกเลิกไดทุกชวงของการเขารวมวิจัย ทั้งกอนการสัมภาษณ 

ระหวางการสัมภาษณ ตลอดจนหลังการสัมภาษณ โดยแจงการถอนตัวแกผูวิจัย หรือผูชวยวิจัย โดยไม

มีผลกระทบใด ๆ ตอตัวผูใหขอมูลสําคัญ 

 

ระยะที่ 2 การทดสอบโมเดลการวัดพฤติกรรมการเสพติดซื้อสินคาออนไลน สําหรับวัยทํางาน 

ประชากร 

ประชากรในการศึกษาระยะที่ 2 คือ บุคคลวัยทํางานที่มีพฤติกรรมการซื้อสินคาออนไลน 

อายุระหวาง 22-60 ป 

กลุมตัวอยาง 

กลุมตัวอยางในการพัฒนาแบบวัดพฤติกรรมการติดซื้อสินคาออนไลน ซึ่งเปนการศึกษาใน

ระยะที่ 2 คือ บุคคลวัยทํางานที่มีพฤติกรรมการซื้อสินคาออนไลน อายุระหวาง 22 – 60 ป จํานวน 

425 คน โดยกระจายตามภูมิภาคตาง ๆ ในประเทศไทยเพื่อใหเกิดความเปนตัวแทนที่ดี ซึ่งขนาดกลุม

ตัวอยางเปนไปตามแนวคิดของ Hair, et al (1998) เสนอวาขนาดกลุมตัวอยางในการวิเคราะหโมเดล

สมการโครงสรางเชิงเสนไวที่ 150-400 หนวย ถือเปนขนาดกลุมตัวอยางที่เหมาะสม โดยกําหนด

เกณฑเพ่ือคัดเลือก และคัดออกกลุมตัวอยางดังนี้ 
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เกณฑคัดเขา 

1. เปนบุคคลที่มีงานประจําทํา ไดแก รายวัน รายเดือน 

2. มีอายุระหวาง 22-60 ป 

3. สามารถอานภาษาไทย และตอบคําถามในแบบสอบถามได 

4. มีประสบการณในการซื้อสินคาออนไลน 

5. ยินดีเขารวมการวิจัยในครั้งนี้ 

เกณฑการคัดออก 

1. ไมมีสติสัปชัญญะสมบูรณ รับรู บุคคล วัน เวลา และสถานที่ ทั้งกอนและระหวาง 

การตอบแบบวัดพฤติกรรมการติดซื้อสินคาออนไลน  

2. มีขอจํากัดในการใหเวลาแกผูวิจัย เพื่อเขาพบอธิบายคําชี้แจงการเขารวมงานวิจัย  

หรือตอบแบบวัดตามระยะเวลา และเวลาที่กําหนดตามกรอบการดําเนินการวิจัย 

เกณฑยุติการเขารวมคือ 

  เมื่อกลุมตัวอยางตองการเลิกการเขารวมวิจัย แมวาจะไดตอบรับการเขารวมไปแลวก็ตาม 

โดยไมตองแจงใหทราบลวงหนา หรือแจงยกเลิกไดทุกชวงของการเขารวมวิจัย ทั้งกอนการตอบแบบ

วัด ระหวางการตอบแบบวัด ตลอดจนหลังการตอบแบบวัด โดยแจงการถอนตัวแกผูวิจัย หรือผูชวย

วิจัย โดยไมมีผลกระทบใด ๆ ตอตัวผูใหขอมูลสําคัญ 

 สําหรับการสุมตัวอยางใชวิธีการสุมตัวอยางใชการสุมตัวอยางแบบแบงชั้น (Stratified 

Random Sampling) โดยแบงตามจํานวนของผูมีงานทําทั้งประเทศ ของสํานักงานสถิติแหงชาติ  

(2562) ดังแสดงในตาราง  

 

ตารางที่ 3-2 จํานวนของผูมีงานทํา สัดสวนของผูมีงานทํา และจํานวนกลุมตัวอยางแยกตามภูมิภาค 

 

ภูมิภาค จํานวนผูมีงานทํา (พันคน) 
สัดสวน 

(%) 

จํานวนกลุมตัวอยาง 

(คน) 

ทั่วประเทศ 36,997.4 100.00 425 

กรุงเทพมหานคร 5,370.7 14.52 
195 

กลาง 11,599.6 31.35 

เหนือ 6,058.0 16.37 70 

ตะวันออกเฉียงเหนือ 8,986.1 24.29 103 

ใต 4,983.0 13.47 57 
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การสุมกลุมตัวอยางเปนรายบุคคล ใชการเลือกแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) 

ตามเกณฑการคัดเขาที่ผูวิจัยไดระบุไว โดยผูวิจัยติดตอฝายทรัพยากรมนุษยของหนวยภาครัฐ          

และเอกชนเพื่อเขาประชาสัมพันธโครงการวิจัย และติดโปสเตอรประชาสัมพันธเชิญชวนเขารวม

โครงการวิจัย โดยเชื้อเชิญผานการสแกน QR Code เพื่อใหไดอาสาสมัครที่มีความยินยอมสมัครใจ

เปนกลุมตัวอยางในการวิจัยเชิงปริมาณ ระยะที่ 2  หลังจากนั้นผูวิจัยจะดําเนินการเชื้อเชิญกลุม

ตัวอยาง (Creswell & Plano Clasrk, 2011) ดังนี้  

1. ผูวิจัย หรือผูชวยวิจัย แนะนําตนเอง อธิบายวัตถุประสงค ขั้นตอนการรวบรวมขอมูลของ 

การวิจัย และขั้นตอนของการพิทักษสิทธิ์การทําวิจัยแกกลุมตัวอยางตามรายละเอียดเอกสารคําชี้แจง

ผูเขารวมการวิจัย 

2. ผูวิจัย หรือผูชวยวิจัย ใหเวลาแกกลุมตัวอยางในการตัดสินใจในการเขารวมการวิจัย        

ไมนอยกวา 24 ชั่วโมง (Ritchie, J. & Lewis, J., 2003) 

3. เมื่อกลุมตัวอยางตกลงเขารวมการวิจัย และเซ็นตยินยอมเขารวมในการวิจัย ผูวิจัย หรือ 

ผูชวยวิจัยจึงสงมอบแบบวัดใหกลุมตัวอยางตอบ จนกวาจะไดกลุมตัวอยางที่มีจํานวนเพียงพอใน

งานวิจัย 

 

2. เครื่องมือ/แบบเก็บขอมูล 

ระยะที่ 1 การศึกษาพฤติกรรมและสาเหตุของการเสพติดซื้อสินคาออนไลน 

1. การวิจัยเอกสาร 

 เครื่องมือที่ใชในการวิจัยเอกสารไดแก แบบบันทึกผลการสกัดขอมูล (Data Extraction 

Form) เพื่อใชในการลงบันทึกขอมูลจากงานวิจัยหรือบทความที่คัดเลือกเพื่อทบทวนงานวิจัยอยาง

เปนระบบโดยผูวิจัยไดนําแบบบันทึกผลการสกัดขอมูลใหผูเชี่ยวชาญ ตรวจสอบความเหมาะสม      

และความครบถวนสมบูรณของเครื่องมือในการวิจัย เพื่อนํามาปรับปรุง และดําเนินการเพื่อทบทวน

เอกสารงานวิจัยตอไป 

 2. การสัมภาษณเชิงลึก 

เครื่องมือที่ใชในการสัมภาษณเชิงลึก คือ แบบสัมภาษณ โดยแบงเปน 3 สวน คือสวนที่ 1 

สัมภาษณขอมูลทั่วไปของผูใหขอมูลสําคัญ สวนที่ 2 คําถามสัมภาษณ เพื่อหาตัวชี้วัดและองคประกอบ

พฤติกรรมการซื้อสินคาออนไลน และสวนที่ 3 คําถามเพื่อคนหาปจจัยเชิงสาเหตุของพฤติกรรมการซื้อ

สินคาออนไลนวัยทํางาน โดยมีขั้นตอนการสราง และพัฒนาดังนี้ 
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2.1 กําหนดจุดมุงหมายในการสัมภาษณ 

2.2 ศึกษาทฤษฎี เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อสินคาออนไลน มาเปน

กรอบในการเขียนคําถาม เพื่อกําหนดประเด็นคําถามในการสัมภาษณ พรอมทั้งจัดทําคูมือการ

สัมภาษณเชิงลึกเพ่ือเปนแนวทางการดําเนินการ และสรางความเขาใจแกผูวิจัย และผูชวยวิจัย 

2.3 ผูวิจัยกําหนดประเด็นคําถาม และแนวทางคําถามการสัมภาษณในหัวขอเรื่อง

พฤติกรรมการซื้อสินคาออนไลนของวัยทํางาน จากนั้นนําไปปรึกษากับผูเชี่ยวชาญ และปรับปรุงแกไข

ตามคําแนะนํา 

2.4 ดําเนินการสัมภาษณตามคําถาม และแนวทางการสัมภาษณกับผูใหขอมูลสําคัญ    

โดยมีรูปแบบการบันทึกขอมูลดวยวิธีการจดบันทึกและการบันทึกเสียงจากการสัมภาษณขึ้นอยูกับ

สถานการณและความเหมาะสม โดยตองไดรับอนุญาตจากผูใหขอมูลสําคัญกอน 

2.5 วิเคราะหขอมูลที่ไดจากการถอดเทปในการสัมภาษณอยางละเอียด นําขอมูลที่ไดมา

จัดหมวดหมู ใสรหัสขอมูล และวิเคราะหเนื้อหานําขอสรุปยอย ๆ มาเชื่อมโยงกัน เพื่อหาขอสรุปซึ่งจะ

ตอบคําถามของการวิจัย และประมวลสรุปขอเท็จจริง 

 

ระยะที่ 2 การสรางโมเดลการวัดพฤติกรรมการเสพติดซื้อสินคาออนไลน 

เครื่องมือที่ใชในการวิจัยในระยะท่ี 2 ไดพัฒนาและดัดแปลงจากแนวคิด ทฤษฎี เอกสาร และ

งานวิจัยที่เกี่ยวของ ประกอบกับผลการวิจัยเอกสาร และผลจากการสัมภาษณเชิงลึกกับผูใหขอมูล

สําคัญในการวิจัยระยะที่ 1 เพื่อนํามาสังเคราะหเปนองคประกอบ และตัวชี้วัด ของแบบวัดพฤติกรรม

การเสพติดซื้อสินคาออนไลนวัยทํางาน โดยการสรางและพัฒนาเครื่องมือที่ใชในการวิจัยมีขั้นตอน

ดังตอไปนี ้

1. กําหนดจุดมุงหมาย ในการสรางและหาคุณภาพของแบบวัดพฤติกรรมการเสพติดซื้อสินคา

ออนไลนวัยทํางาน ไดแก ความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา คาความเชื่อมั่น คาอํานาจจําแนก และความ

เที่ยงตรงเชิงโครงสราง  

2. สังเคราะหตัวชี้วัดและองคประกอบของแบบวัดพฤติกรรมการเสพติดซื้อสินคาออนไลนวัย

ทํางาน ซึ่งเปนผลจากการศึกษาวิจัยในระยะที่ 1 โดยเริ่มตนจากการศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่

เกี่ยวของ  

3. เขียนนิยามปฏิบัติการและสรางขอคําถามตามคํานิยาม  

4. ตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) โดยผูเชี่ยวชาญ เพื่อพิจารณา

ความสอดคลองของขอคําถามและนิยามที่กําหนดไวโดยพิจารณาดัชนีความสอดคลอง (Item-

Objective Congruence : IOC) ตองมีคาตั้งแต 0.50 สวนขอคําถามที่มีคาต่ํากวา 0.50 นํามา

ปรับปรุงแกไขใหเหมาะสม (บุญใจ ศรีสถิตยนรากูร, 2555) ซึ่งพิจารณาจากคาดัชนีความสอดคลอง 
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(Item-Objective Congruence : IOC) กับนิยามโดยใหคะแนน +1 เมื่อแนใจวาขอความนี้สามารถ

วัดไดตามนิยามของแบบสอบถาม ใหคะแนน 0 เมื่อไมแนใจวาขอความนี้สามารถวัดไดตามนิยามของ

แบบประเมิน และใหคะแนน -1 เมื่อแนใจวาขอความนี้ไมสามารถวัดไดตามนิยามของแบบประเมิน     

(ศิริชัย กาญจนวาสี, 2556) แลวสรุปความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหาจากผูเชี่ยวชาญโดยมีสูตรที่ใชในการ

คํานวณ คือ 

 

IOC       = 
     

∑ R

N
 

 

    เมื่อ    IOC    แทน    ดัชนีความสอดคลอง 

   
      

   ∑ R   แทน    ผลรวมคะแนน 

             N      แทน    จํานวนผูเชี่ยวชาญ 

 

5. พิจารณาปรับปรุงและคัดเลือกขอคําถามที่มีความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหาและครอบคลุมตาม

สิ่งที่ตองการวัด 

6. เก็บขอมูลกับกลุมตัวอยาง ดวยแบบวัดพฤติกรรมการเสพติดซื้อสินคาออนไลนวัยทํางาน 

เก็บขอมูลกับกลุมตัวอยาง คือ บุคคลวัยทํางานที่มีพฤติกรรมซื้อสินคาออนไลน จํานวน 42 คน ขึ้นไป 

เพื่อพิจารณาปรับปรุงและคัดเลือกขอคําถาม โดยหาคาอํานาจจําแนก และคาความเชื่อมั่น  

  6.1  ตรวจสอบคาอํานาจจําแนก (Discrimination Power) โดยหาคาความสัมพันธราย

ขอกับคะแนนรวม (Item Total Correlation) ดวยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธของเพียรสัน โดยใชสูตร 

Pearson Product - Moment Correlation Coefficient โดยคาความสัมพันธรายขอกับคะแนน

รวม (Item Total Correlation) มีคา 0.20 ขึ้นไป (บุญใจ ศรีสถิตยนรากูร, 2555) 

  6.2 ตรวจสอบคาความเชื่อม่ันของเครื่องมือวิจัย (Reliability) โดยคาความเชื่อมั่นที่ใชได

อยางนอยไมควรต่ํากวา 0.70 (บุญใจ ศรีสถิตยนรากูร, 2555)  

7. เก็บขอมูลกับกลุมตัวอยาง ดวยแบบวัดพฤติกรรมการเสพติดซื้อสินคาออนไลนวัยทํางาน 

เก็บขอมูลกับกลุมตัวอยาง คือ บุคคลวัยทํางานที่มีพฤติกรรมซื้อสินคาออนไลน จํานวน 425 คน       

เพื่อตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงโครงสราง  (Construct Validity) โดยวิเคราะหคาเฉลี่ย (Mean) 

สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) คา KMO (Kaiser–Meyer Okin Measurement of 

Sampling Adequacy) และ Bartlett’s Test of Sphericity เพื่อใชในการพิจารณาความเหมาะสม

ของขอมูลในการที่จะวิเคราะหองคประกอบ หลังจากนั้นผูวิจัยทําการวิเคราะหคาสัมประสิทธิ์

สหสัมพันธเพียรสัน (Pearson’s Correlation) ของตัวแปรสังเกตไดและนําเมทริกซสหสัมพันธไป
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วิเคราะหองคประกอบ ทั้งการวิเคราะหองคประกอบแบบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor 

Analysis: CFA)  ใชในการตรวจสอบความตรงตามทฤษฎี ดวยการตรวจสอบจากความสอดคลองกับ

ขอมูลเชิงประจักษโดยพิจารณาจากคาสถิติวัดระดับความกลมกลืน (Muthén and Muthén, 2002 ; 

Hair et al.,2010 ; Kline, 2015 ; นงลักษณ วิรัชชัย, 2555 ; ไชยยันต สกุลศรีประเสริฐ, 2556; 

Diamantopoulos and Siguaw, 2000) ดังนี้ 

 

ตารางที่ 3-3 คาสถิติวัดระดับความกลมกลืน 

 

สถิติที่ใชในการตรวจสอบคาความสอดคลอง เกณฑ 

Chi-square test (2) ไมมีนัยสําคัญทางสถิติ (p > .05) 

Chi-square test (2) / df ไมเกิน 2 

Tucker Lewis index (TLI) มากกวาหรือเทากับ 0.90 

Comparative Fit index (CFI) มากกวาหรือเทากับ 0.90 

Root Mean Square of Approximation  (RMSEA) นอยกวาหรือเทากับ 0.05 

Standardized Root Mean Square Residual 

(SRMR) 

นอยกวา 0.05 

 

โดยแบบสอบถามประกอบไปดวย สวนที่ 1 ขอมูลพื้นฐานของกลุมตัวอยาง ไดแก เพศ อายุ 

การศึกษา สถานภาพ อาชีพ และรายได สวนที่ 2 คือ พฤติกรรมการซื้อสินคาออนไลน ประกอบไป

ดวย ผูแนะนําใหซื้อสินคาออนไลน ความถี่ในการซื้อสินคาออนไลน ชวงเวลาในการซื้อสินคาออนไลน 

ยอดเงินที่ใชซื้อสินคาออนไลนโดยเฉลี่ยแตละครั้ง ยอดเงินโดยรวมที่ซื้อสินคาออนไลนในแตละเดือน 

ชองทางการซื้อสินคาออนไลน ประเภทสินคาออนไลนที่ซื้อ และพฤติกรรมการเสพติดซื้อสินคา

ออนไลน ซึ่งเปนขอคําถามที่วัดพฤติกรรมการเสพติดซื้อสินคาออนไลน ประกอบดวย 8 องคประกอบ 

ไดแก การใหความสําคัญ (Salience) การใชที่นานขึ้นเรื่อย ๆ (Tolerance) การเปลี่ยนแปลงทาง

อารมณ (Mood modification) การขัดแยง (Conflict) การกลับคืนสูสภาพเดิม (Relapse) การเลิก

หรือหยุดใช (Withdrawal) ปญหา (Problems)  และการสูญเสียการควบคุม (Loss of control) 

จํานวนทั้งสิ้น 48 ขอ ดังนี้  
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ตารางที่ 3-4 องคประกอบและลําดับของขอคําถาม 

 

องคประกอบ จํานวนขอ ลําดับขอคําถาม 

1. การใหความสําคัญ (Salience)  6 1-6 

2. การใชที่นานขึ้นเรื่อย ๆ (Tolerance)  6 7-12 

3. การเปลี่ยนแปลงทางอารมณ (Mood modification)  6 13-18 

4. การขัดแยง (Conflict)  6 19-24 

5. การกลับคืนสูสภาพเดิม (Relapse)  6 25-30 

6. การเลิกหรือหยุดใช (Withdrawal) 6 31-36 

7. ปญหา (Problems) 6 37-42 

8. การสูญเสียการควบคุม (Loss of control) 6 43-48 

 

แบบวัดพฤติกรรมการซื้อสินคาออนไลนมีคะแนนรวมตั้งแต 0 ถึง 192 คะแนน ซึ่งใหผูตอบ

อานขอความที่แสดงถึงพฤติกรรมการซื้อสินคาออนไลน แลวใหพิจารณาคําตอบโดยใหเลือกตอบแต

ละขอคําถามดวย 5 คําตอบ ไดแก “ไมเห็นดวยเปนอยางยิ่ง” “ไมเห็นดวย” “ไมแนใจ” “เห็นดวย” 

และ“เห็นดวยเปนอยางยิ่ง” การตอบใหใชความคิดเห็นตอพฤติกรรมของตนเองเปนหลัก กรณีไม

แนใจใหผูตอบใชเกณฑในการตอบขอคําถาม และวิธีการใหคะแนนคําตอบมรีายละเอียดดังนี้ 

 

ตารางที่ 3-5 ความหมายและการใหคะแนนในการวัดพฤติกรรมการซื้อสินคาออนไลน 

 

คําตอบ เกณฑ คะแนน 

ไมเห็นดวยเปน

อยางยิ่ง 

ผูตอบไมแสดงหรือไมกระทําพฤติกรรมการซื้อสินคาออนไลน

ดั ง ก ล า ว เ ล ย  ห รื อ ไ ม มี พ ฤ ติ ก ร ร ม ดั ง ก ล า ว  100%                 

ของพฤติกรรมการซื้อสินคาออนไลนโดยรวม 

0 

ไมเห็นดวย 

ผูตอบแสดงหรือกระทําพฤติกรรมการซื้อสินคาออนไลน

ดังกลาวนาน ๆ ครั้ง หรือมีพฤติกรรมดังกลาว 1-40%        

ของพฤติกรรมการซื้อสินคาออนไลนโดยรวม 

1 

ไมแนใจ 

ผูตอบแสดงหรือกระทําพฤติกรรมการซื้อสินคาออนไลน

ดังกลาวใหเห็นบาง หรือมีพฤติกรรมดังกลาว 41-60%        

ของพฤติกรรมการซื้อสินคาออนไลนโดยรวม 

2 
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ตารางที่ 3-5 (ตอ) 

 

คําตอบ เกณฑ คะแนน 

เห็นดวย 

ผูตอบแสดงหรือกระทําพฤติกรรมการซื้อสินคาออนไลน

ดังกลาวบอยๆ เกือบทุกครั้ งหรือมีพฤติกรรมดังกลาว         

61-99% ของพฤติกรรมการซื้อสินคาออนไลนโดยรวม 

3 

เห็นดวยเปน 

อยางยิ่ง 

ผูตอบแสดงหรือกระทําพฤติกรรมการซื้อสินคาออนไลน

ดังกลาวเปนประจํา สม่ําเสมอ หรือมีพฤติกรรมดังกลาว 

100% ของพฤติกรรมการซื้อสินคาออนไลนโดยรวม 

4 

 

 

3. การพิทักษสิทธิ์ 

โครงการวิจัยเรื่องการพัฒนาและการศึกษาคุณสมบัติการวัดทางจิตวิทยาของมาตรวัดการ

เสพติดซื้อสินคาออนไลน สําหรับวัยทํางานเปนโครงการวิจัยที่ไดรับรองการพิจารณาจริยธรรม

โครงการวิจัยจากคณะกรรมการจริยธรรมการวิจัยในคน มหาวิทยาลัยเชียงใหมตามหนังสือที่       

COA No. 012/63 โครงการวิจัยเลขที่ CMUREC No.62/160 ในวันที่ 17 มีนาคม 2563 อีกทั้งใน

ขั้นตอนการรวบรวมขอมูล ผูวิจัยชี้แจงการพิทักษสิทธิ์ของผูใหขอมูลสําคัญ และผูตอบแบบวัด โดยเริ่ม

จากการแนะนําตัวเอง ชี้แจงวัตถุประสงคของการวิจัย ขั้นตอนการเก็บรวบรวมขอมูลในระยะนั้น ๆ 

ไดแก การตอบคําถามสัมภาษณ และการตอบแบบวัด ประโยชนที่คาดวาจะไดรับจากผลการวิจัย 

คุณคาของขอมูลที่ไดรับจากผูใหขอมูลสําคัญ และผูตอบแบบวัด พรอมทั้งชี้แนะสิทธิ์ของกลุมตัวอยาง

ในการตอบรับหรือปฏิเสธการเขารวมวิจัยครั้งนี้ใหกลุมตัวอยางรับทราบ กลุมตัวอยางทั้งสองระยะ

สามารถถอนตัวจากการวิจัยไดทันทีที่ตองการ โดยไมตองชี้แจงเหตุผล ผูวิจัยจะใหโอกาสกลุมตัวอยาง

ไดซักถามขอของใจเพิ่มเติม และมีเวลาในการคิดทบทวนกอนตัดสินใจใหคําตอบดวยความสมัครใจ 

หากกลุมตัวอยางตัดสินใจยินยอมเขารวมวิจัย ผูวิจัยจะขอความรวมมือใหลงลายมือชื่อในเอกสาร

แสดงความยินยอมเขารวมการวิจัย เมื่อกลุมตัวอยางลงลายมือชื่อในใบยินยอมแลว ในแตละระยะจะ

ดําเนินการ กลาวคือการวิจัยระยะที่ 1 ผูวิจัยจะทําการนัดหมายวัน เวลา และสถานที่เพื่อใชในการ

สัมภาษณ โดยขึ้นอยูกับความสะดวกของผูใหขอมูลเปนสําคัญ ในระหวางการสัมภาษณ หากผูให

ขอมูลเกิดความรูสึกไมสะดวกใจที่จะใหขอมูลตอไปได ผูวิจัยจะยุติการสัมภาษณชั่วคราว เมื่อผูให

ขอมูลพรอมที่จะใหสัมภาษณตอไปได ผูวิจัยจะทําการสัมภาษณตอ หากผูใหขอมูลปฏิเสธการให

สัมภาษณโดยระบุเหตุผลหรือไมระบุเหตุผลก็ตาม ผูวิจัยจะทําการยุติการสัมภาษณทันที สําหรับการ

วิจัยระยะที่ 2 ผูวิจัยจะสงมอบแบบวัดใหกลุมตัวอยางตอบแบบวัด หากในระหวางการตอบแบบวัด
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กลุมตัวอยางรูสึกไมสะดวกใจ กลุมตัวอยางสามารถยุติการตอบแบบวัดไดทันทีโดยไมตองอธิบาย

เหตุผล 

 

4. การเก็บรวบรวมขอมูล 

ระยะที่ 1 การศึกษาพฤติกรรมและสาเหตุของการเสพติดซื้อสินคาออนไลน 

1. การวิจัยเอกสาร  

1.1 สืบคนรายงานวิจัยที่เกี่ยวของ ซึ่งกลุมตัวอยางที่ใชสําหรับการศึกษาทบทวนงานวิจัย

อยางเปนระบบครั้งนี้เปนรายงานวิจัยที่ไดจากการสืบคนดวยวิธีการดังตอไปนี ้

1.1.1 การสืบคนดวยมือ (Hand Searching) โดยสํารวจจากวารสารตาง ๆ               

ที่เก่ียวของ กับพฤติกรรมการซื้อสินคาออนไลนในวัยทํางาน จากรายการวารสารทางพฤติกรรมศาสตร 

จิตวิทยา และพฤติกรรมไทย จากรายงานเอกสารอางอิงและบรรณานุกรมของงานวิจัยที่คนได         

และบทคัดยอจากการประชุมสัมมนาที่มีการเสนอผลการวิจัย และการสืบคนวิทยานิพนธในหองสมุด 

โดยใชคําสําคัญสําหรับการสืบคน (Key Words) ที่เปนภาษาไทยคือ พฤติกรรมการซื้อสินคาออนไลน 

การซื้อของออนไลน วัยทํางาน สวนคําสําคัญที่เปนภาษาอังกฤษ ใชคําวา Online Shopping, 

Online Shopping Behavior, Working Age Adult ทั้งนี้การระบุคําสําคัญทั้งที่เปนภาษาไทยและ

ภาษาอังกฤษอาจปรับเปลี่ยนตามผลการสืบคนแตละครั้งเพื่อนํามาใชในการระบุคําสําคัญในครั้งถัดไป 

1.1.2 การสืบคนดวยคอมพิวเตอร (Computerized Searching) โดยสืบคนจาก

ฐานขอมูลอิเลคทรอนิคและบริการสืบคนออนไลนทางอินเตอรเน็ต ใชคําสําคัญในการสืบคน         

(Key Words) เชนเดียวกับการสืบคนดวยมือ 

   1.1.2.1  ฐานขอมูลอิเลคทรอนิกสทางจิตวิทยา สังคมศาสตร และ 

มนุษยศาสตร ผานทางระบบขอมูลที่มีบริการในหองสมุด 

   1.1.2.2  บริการสืบคนออนไลนทางอินเตอรเน็ตของสถาบันหรือองคการที ่

ใหบริการเผยแพรขอมูลทางจิตวิทยา และพฤติกรรมมนุษยและสามารถเชื่อมโยงเครือขายการบริการ

ไปยังสถาบันหรือองคการอื่นเพ่ือการไดรับบทความหรือวารสารที่เต็มฉบับ  

1.2 เมื่อไดรายงานวิจัยที่มีคุณสมบัติตามเกณฑที่กําหนดแลว ผูวิจัยดําเนินการรวบรวม

ขอมูลโดยคัดเลือกงานวิจัยสําหรับนํามาทบทวนที่ตรงตามเกณฑการคัดเลือกท่ีกําหนดไวทุกขอ 

1.3 อานรายงานวิจัยอยางละเอียดเพื่อสกัดขอมูลที่เกี่ยวของกับวัตถุประสงคการวิจัย 

บันทึกในแบบบันทึกผลการสกัดขอมูล โดยทําการตรวจสอบความตรงของวิธีการบันทึกในเครื่องมือ 

ควบคุมดวยการทดสอบความตรงกันของผูบันทึก ไดแก ผูวิจัย และผูรวมวิจัย โดยนําแบบบันทึกการ

สกัดขอมูล ไปทดลองรวบรวมขอมูลจากรายงานการวิจัย จํานวน 2 เรื่อง หลังจากนั้นนําผลการลง

บันทึกมาเปรียบเทียบเพื่อหาความสอดคลองตรงกันของการบันทึก (Interrater Agreement)        
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หากพบความแตกตางจะพิจารณาหาขอบกพรองเพื่อปรับปรุงจนกวาจะไดความเห็นที่ตรงกันกอน

นําไปใชจริง และดําเนินการวิเคราะหขอมูลตอไป 

2. การสัมภาษณเชิงลึก เปนการเก็บรวบรวมขอมูลในการสังเคราะหองคประกอบ และ

ตัวชี้วัดพฤติกรรมการซื้อสินคาออนไลนวัยทํางาน และปจจัยเชิงสาเหตุของพฤติกรรมการซื้อสินคา

ออนไลนวัยทํางาน ผูวิจัยดําเนินการดังนี ้

2.1 ติดตอกับกลุมผูใหขอมูลสําคัญ ไดแก ผูประกอบการรานคาออนไลน นักวิชาการดาน

จิตวิทยาและพฤติกรรมศาสตร และบุคคลวัยทํางานที่มีพฤติกรรมการซื้อสินคาออนไลน เพื่อขอ

อนุญาตสัมภาษณเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อสินคาออนไลนวัยทํางาน และปจจัยเชิงสาเหตุของ

พฤติกรรมการซื้อสินคาออนไลนวัยทํางาน 

2.2 ผูวิจัยทําการสัมภาษณ และพิจารณาขอมูลที่ไดรับจากผูใหขอมูลสําคัญ หากขอมูลที่

ไดรับมีความซ้ําซอน ผูวิจัยจึงจะยุติการเก็บรวบรวมขอมูล 

2.3 ผูวิจัยนําขอมูลที่ไดจากการสัมภาษณเชิงลึก มาวิเคราะหขอมูล แลวนํามาสังเคราะห

เปนองคประกอบ และตัวชี้วัดพฤติกรรมการซื้อสินคาออนไลน และปจจัยเชิงสาเหตุของพฤติกรรม

การซื้อสินคาออนไลน 

 

ระยะที่ 2 การสรางโมเดลการวดัพฤติกรรมการเสพติดซื้อสินคาออนไลน 

การเก็บรวบรวมขอมูลในการสราง และพัฒนาแบบวัดพฤติกรรมการเสพติดซื้อสินคา

ออนไลนวัยทํางาน ผูวิจัยดําเนินการดังนี ้

1.  ผู วิจัยไดทําการสรางแบบวัดพฤติกรรมการเสพติดซื้อสินคาออนไลนวัยทํางาน             

เสร็จเรียบรอย ทําการติดตอผูเชี่ยวชาญที่เกี่ยวของตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ แลวทําการ

ปรับปรุงเครื่องมือตามคําแนะนําของผูเชี่ยวชาญ 

2. ผูวิจัยทําการติดตอพื้นที่เพื่อขอความอนุเคราะหในการเก็บรวบรวบขอมูลกับกลุมตัวอยาง

ที่ระบุไว จํานวน 42 คน เพื่อตรวจสอบคุณภาพของแบบวัดพฤติกรรมการซื้อสินคาวัยทํางาน ไดแก 

คาอํานาจจําแนก และคาความเชื่อมั่น แลวพิจารณาปรับปรุงและคัดเลือกขอคําถาม 

4. ประสานงานผูชวยวิจัยในแตละพื้นที่อีกครั้ง เพื่อเขาไปนําสงแบบวัดพฤติกรรมการเสพติด

ซื้อสินคาออนไลนวัยทํางานเพื่อใชขอมูลในการตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงโครงสราง (Construct 

Validity) โดยการวิเคราะหองคประกอบเปนแบบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) 

5. ผูวิจัยคัดเลือกแบวัดพฤติกรรมการเสพติดซื้อสินคาออนไลนวัยทํางาน ที่มีขอมูลสมบูรณ

มาใชในการตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงโครงสราง (Construct Validity) โดยการวิ เคราะห

องคประกอบเปนแบบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) 
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6. วิเคราะหขอมูล และจัดทําแบบวัดพฤติกรรมการเสพติดซื้อสินคาวัยทํางาน ผูวิจัยทําการ

กําหนดรหัสอาสาสมัครผูเขารวมการวิจัยในการบันทึกขอมูลในแบบเก็บขอมูล โดยบันทึกเปนไฟลที่

เก็บไวในคอมพิวเตอรที่มีรหัสผานที่รับรูเฉพาะผูวิจัยเทานั้น และขอมูลการจดบันทึกการสัมภาษณ 

รวมทั้งแบบวัดจะถูกเก็บไวโดยการใสในตูล็อกโดยใชกุญแจและมีเพียงผูวิจัยเพียงผูเดียวเทานั้นที่มี

กุญแจสามารถเขาถึงได เปนระยะเวลา 2 ป 

 

5. การวิเคราะหขอมูล 

ระยะที่ 1 การศึกษาพฤติกรรมและสาเหตุของการเสพติดซื้อสินคาออนไลน 

การวิจัยเอกสาร 

1. ลักษณะทั่วไปของรายงานการวิจัย วิ เคราะหโดยใชสถิติพรรณนา (Descriptive 

Statistics) 

2. นิยามพฤติกรรมการซื้อสินคาออนไลน  ตัวแปรที่ใชในการศึกษา และผลของการศึกษา ใช

การวิเคราะหสรุปเชิงเนื้อหา (Narrative Summary) 

การสัมภาษณเชิงลึก 

1. วิเคราะหขอมูลโดยการวิเคราะหเนื้อหาตามขอคําถามที่ใชในการสัมภาษณ โดยวิเคราะห

ตามกลุมของผูใหขอมูลสําคัญ ซึ่งแบงเปน 3 กลุมคือ ผูประกอบการรานคาออนไลน นักวิชาการดาน

จิตวิทยาและพฤติกรรมศาสตร และบุคคลวัยทํางานที่มีพฤติกรรมการซื้อสินคาออนไลน 

2. วิเคราะหขอมูลโดยการวิเคราะหตามวัตถุประสงคของการวิจัยคือ พ ฤ ติ ก ร ร ม ก า ร ซื้ อ

สินคาออนไลนของวัยทํางาน และปจจัยเชิงสาเหตุของพฤติกรรมการซื้อสินคาออนไลนของวัยทํางาน 

3. วิเคราะหความนาเชื่อถือของขอมูล โดยใช“เทคนิคสามเสา” (ศิริพร จิรวัฒนกุล, 2553) 

ใน 1 ลักษณะคือ ตางแหลงขอมูล (Triangulation of Sources) การวิจัยที่มีการใชขอมูลจากหลาย

แหลงภายใตวิธีการเดียวกัน โดยการสัมภาษณผูใหขอมูลสําคัญที่เกี่ยวของกับพฤติกรรมการซื้อสินคา

ออนไลน จํานวน 3 กลุมขางตน 

ระยะที่ 2 การสรางโมเดลการวัดพฤติกรรมการเสพติดซื้อสินคาออนไลน 

สถิติเชิงพรรณา (Descriptive Statistics) 

1. คาความถี่ (Frequency) ใชวิเคราะหขอมูลทั่วไป 

2. รอยละ (Percentage) ใชวิเคราะหขอมูลทั่วไป 

สถิติอางอิง (Inferential Statistics) 

1. ตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) โดยพิจารณาจากดัชนีความ

สอดคลอง (IOC)  
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2. สัมประสิทธิ์แอลฟาของ Cronbach (Cronbach’s Alpha Coefficient) เพื่อตรวจสอบ

ความเชื่อมั่น (Reliability) 

3. การวิเคราะหสหสัมพันธ (Correlation Analysis) ใชสหสัมพันธของเพียรสัน (Pearson – 

Product – Moment Correlation Coefficient) เพื่อตรวจสอบคาอํานาจจําแนก (Discrimination 

Power)  

4. คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ใชวิเคราะหขอมูลทั่วไปของกลุมตัวอยาง และตัว

แปรสังเกตได เพื่อนําไปเปนขอมูลในการตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงโครงสรางตอไป 

5. คาความเบ (Skewness) คาความโดง (Kurtosis) ใชวิเคราะหตัวแปรสังเกตได เพื่อนําไป

เปนขอมูลในการตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงโครงสราง 

6. การวิเคราะหสหสัมพันธเพียรสัน (Pearson’s Correlation Coefficient) เพื่อหาคา

ความสัมพันธระหวางตัวแปรสังเกตได แลวนําไปเปนขอมูลในการตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิง

โครงสรางตอไป 

7. การวิเคราะหองคประกอบ (Factor Analysis) เพื่อตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงโครงสราง 

(Construct Validity) โดยการวิเคราะหองคประกอบเปนแบบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor 

Analysis: CFA) เพื่อตรวจสอบความตรงตามทฤษฎี ของแบบวัดพฤติกรรมการเสพติดซื้อสินคา

ออนไลน 
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บทท่ี 4 

ผลการวิจัย 
 

การพัฒนาและการศึกษาคุณสมบัติการวัดทางจิตวิทยาของมาตรวัดการเสพติดซื้อสินคา

ออนไลน สําหรับวัยทํางานผูวิจัยนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลการวิจัยแบงเปน 2 ตอนดังนี ้

4.1 การวิจัยระยะที่ 1 ผลการศึกษาพฤติกรรมและสาเหตุของการเสพติดซื้อสินคาออนไลน 

4.2 การวิจัยระยะที ่ 2 ผลการทดสอบโมเดลการวัดพฤติกรรมการติดซื้อสินคาออนไลน 

สําหรับวัยทํางาน 

ซึ่งผลการวิจัยแตละตอนมีรายละเอียดดังนี้ 

 

4.1  การวิจัยระยะที ่1 ผลการศึกษาพฤติกรรมและสาเหตุของการเสพติดซื้อสินคาออนไลน 

การวิจัยระยะที่ 1 การศึกษาพฤติกรรมและสาเหตุของการเสพติดซื้อสินคาออนไลน เพื่อนํามา

เปนแนวทางในการกําหนดองคประกอบ และนิยามเชิงปฏิบัติการของพฤติกรรมการเสพติดซื้อสินคา

ออนไลนของวัยทํางาน โดยวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Methodology) ประกอบไปดวย

การวิจั ย เอกสาร (Document Research)  และการสัมภาษณ เชิ งลึก  ( In-Depth Interview)             

ซึ่งการศึกษานี้ประกอบไปดวย 

1. การทบทวนงานวิจัยอยางเปนระบบ จํานวน 6 เรื่อง  

2. การสัมภาษณเชิงลึกกับกลุมผูเกี่ยวของ จํานวน 17 ราย ซึ่งแบงเปนกลุมตามลักษณะที ่

เกี่ยวของกับการเสพติดซื้อสินคาออนไลน คือ ผูประกอบการรานคาออนไลน นักวิชาการดานจิตวิทยา

และพฤติกรรมศาสตร และบุคคลวัยทํางานที่มีพฤติกรรมการซื้อสินคาออนไลน 

3. สรุปผลการวิจัยอยางเปนระบบ และการสัมภาษณเชิงลึกกับกลุมผูเกี่ยวของ  

ผลการวิเคราะหขอมูลจากการวิจัยเอกสาร และการสัมภาษณเชิงลึกผูใหขอมูลสําคัญสามารถ

นําเสนอไดดังนี้ 

1. การทบทวนงานวิจัยอยางเปนระบบ 

     การวิจัยครั้งนี้เปนการทบทวนงานวิจัยอยางเปนระบบที่ศึกษาเกี่ยวกับแบบวัดพฤติกรรม

การเสพติดซื้อสินคาออนไลน ซึ่งผลจากการสืบคนตามคําสําคัญที่ระบุไดทั้งหมด 6 เรื่อง ผลการศึกษา

ดังตอไปนี้  
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  1.1 ลักษณะท่ัวไปของรายงานการวิจัย 

            งานวิจัยที่ศึกษาเกี่ยวกับแบบวัดพฤติกรรมการเสพติดซื้อสินคาออนไลน เปนรายงาน

วิจัยภาษาอังกฤษ 6 เรื่อง งานวิจัยมีการตีพิมพระหวางป ค.ศ. 2012 – 2019 และโดยสวนใหญ

ประเภทงานวิจัย เปนเชิงสหสัมพันธ (รอยละ 100) นอกจากนี้ลักษณะของกลุมตัวอยางของงานวิจัย 

รอยละ 66.67 เปนกลุมนักศึกษาในวิทยาลัย มหาวิทยาลัย ซึ่งสวนใหญในรายงานวิจัยที่ระบุวิธีการสุม

กลุมตัวอยางจะใชวิธีการสุมอยางงาย ผานระบบออนไลน รอยละ 83.33 และทําการศึกษาดวยการไม

กําหนดสมมติฐาน รอยละ 83.33 เครื่องมือที่ใชในการวิจัยโดยเฉลี่ย 1 – 3 ชุด โดยการไดมาของ

เครื่องมือสวนมากจะนํามาจากหลายแหลง ไดแก ผูวิจัยปรับปรุงเครื่องมือ รอยละ 83.33 ผานวิธีการ

ตรวจสอบคุณภาพดวยการหาความเชื่อมั่นดวยคาAlpha มากที่สุด รอยละ 66.67 สําหรับการ

วิเคราะหขอมูลมีการใชคาเฉลี่ยเลขคณิต และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน รอยละ 66.67 ในสถิติ        

ภาคบรรยายมากที่สุด สวนสถิติภาคอางอิง สวนใหญมีการวิเคราะหดวยสถิติ Confirmatory Factor 

Analysis รอยละ 66.67 ดังแสดงในตารางที่ 4-1 

 

ตารางที่ 4-1  จํานวนและรอยละของรายงานวิจัยจําแนกตามลักษณะขอมูลทั่วไปของงานวิจัย (n=6) 

 

ประเด็น จํานวน รอยละ 

ประเภทงานวิจัย เชิงสหสัมพันธ 6 100 

กลุมตัวอยาง 

นักศึกษา 4 66.67 

วัยทํางาน 1 16.67 

เพศหญิง 1 16.67 

บุคคลทั่วไป 1 16.67 

วิธีการสุมตัวอยาง สุมอยางงาย (ผานระบบออนไลน) 5 83.33 

 สุมตามระดับชั้น 1 16.67 

สมมติฐาน 
มีทิศทาง 1 เรื่อง 1  16.67 

ไมมี 5 83.33 

การไดมาของเครื่องมือ; 

จํานวนเครื่องมือโดย

เฉลี่ย เทากับ 1-3 ชุด 

ผูวิจัยสรางขึ้น 1 16.67 

โดยการปรับปรุงเครื่องมือ 5 83.33 

วิธีการตรวจสอบ

คุณภาพ 

การหาความเชื่อมั่นดวยคาAlpha 4 66.67 
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ตารางที่ 4-1  (ตอ) 
 

ประเด็น จํานวน รอยละ 

วิธีการตรวจสอบ

คุณภาพ 

(ตอ) 

ความเที่ยงตรงตามเนื้อหาดวย

ผูเชี่ยวชาญ 

1 16.67 

เที่ยงตามสภาพ correlation 1 16.67 

สถิติภาคบรรยาย 

รอยละ 2 33.33 

คาเฉลี่ยเลขคณิต 4 66.67 

สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 4 66.67 

ความเบ 1 16.67 

ความโดง 1 16.67 

สถิติภาคอางอิง 

One- way ANOVA 1 16.67 

The Person Product-Moment 

Correlation 

3 50.00 

Multiple regression analysis 1 16.67 

Exploratory factor analysis 1 16.67 

Confirmatory factor analysis 4 66.67 

Structural equation Modeling 1 16.67 

 

  1.2 นิยามการเสพติดซื้อสินคาออนไลน 

            นิยามการเสพติดซื้อสินคาออนไลนที่รายงานไวในงานวิจัยที่นํามาทบทวนทั้งหมด 6 

เรื่อง พบวารายงานวิจัยที่มีการระบุลักษณะพฤติกรรมของการเสพติดซื้อสินคาออนไลน มีทั้งสิ้น 

จํ านวน  3 เ รื่ อ ง  (Andreassen, C.  S.  et al. , 2015 ; Zhao H. , Tian W.  and Xin T. , 2017; 

Manchiraju, S., Sadachar, A., and Ridgway, J. L., 2017) พบวา นิยามพฤติกรรมของการเสพติด

ซื้อสินคาออนไลน คือ แนวโนมพฤติกรรมของบุคคล เกี่ยวกับการซื้อสินคาออนไลนที่มากเกินไป       

จนเปนการหมกมุน โดยมีแรงจูงใจจนไมสามารถควบคุมตนเองได มีการใชเวลาและความพยายาม

อยางมากในการซื้อสินคาออนไลนจนสงผลกระทบตอการดําเนินชีวิตในดานอื่น ตลอดจนเกิดปญหา

ทางเศรษฐกิจ สังคม และอารมณ 
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  1.3 องคประกอบของแบบวัดการเสพติดซื้อสินคาออนไลน 

            องคประกอบของแบบวัดการเสพติดซื้อสินคาออนไลนที่รายงานไวในงานวิจัยที่นํามา

ทบทวนทั้งหมด 6 เรื่อง พบวารายงานวิจัยที่มีการระบุลักษณะพฤติกรรมของการเสพติดซื้อสินคา

ออนไลน มีทั้งสิ้น จํานวน 5 เรื่อง (Andreassen, C. S. et al., 2015; Zhao H., Tian W. and Xin 

T. , 2017; Trotzke P. , Starcke K. , Müller A.  and Brand M. , 2015 ; Tang S.  and Yang D. , 

2019; Manchiraju, S., Sadachar, A., and Ridgway, J. L., 2017) 

 

ตารางที่ 4-2  องคประกอบของแบบวัดการเสพติดซื้อสินคาออนไลนจากการวิจัยเอกสาร 

 

แบบวัด องคประกอบ 

The Bergen 

Shopping 

Addiction Scale 

(BSAS) 

 

1. การใหความสําคัญ (Salience) 

2. การเปลี่ยนแปลงทางอารมณ (Mood modification) 

3. การขัดแยง (Conflict) 

4. การใชที่นานขึ้นเรื่อย ๆ (Tolerance) 

5. การเลิกหรือหยุดใช (Withdrawal)  

6. การกลับคืนสูสภาพเดิม (Relapse) 

7. ปญหา (Problems) 

(Andreassen, C. S. et al., 2015) 

The Online 

Shopping 

Addiction Scale 

(OSA) 

 

1. การใหความสําคัญ (Salience) หมายความวา พฤติกรรมการ 

เสพติดกลายเปนกิจกรรมที่สําคัญท่ีสุดในชีวิตของบุคคล หมกมุนอยู 

กับความคิดครอบงําความอยากและแสดงใหเห็นถึงการซื้อสินคา

ออนไลนที่เกิดข้ึนมากจนเกินไป 

2. การเปลี่ยนแปลงทางอารมณ (Mood modification) หมายถึง  

ประสบการณทางอารมณสวนบุคคลที่แสดงออกมาหลังจากไดซื้อ

สินคาออนไลน 

3. การใชที่นานขึ้นเรื่อย ๆ (Tolerance) หมายความวา บุคคลที่เสพติด 

ซื้อสินคาออนไลนจะคอยๆเพิ่มการทํากิจกรรมใหมากข้ึนเรื่อย ๆ  

4. การเลิกหรือหยุดใช (Withdrawal) เปนความรูสึกไมพึงประสงคและ 

หรือปฏิกิริยาทางสรีรวิทยาหลังจากที่ถูกยกเลิกหรือจํากัดการซื้อ

สินคาออนไลน 
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ตารางที่ 4-2  (ตอ) 

 

แบบวัด องคประกอบ 

The Online 

Shopping 

Addiction Scale 

(OSA) 

(ตอ) 

5. การขัดแยง (Conflict) หมายถึง ความขัดแยงระหวางบุคคลกับ 

บุคคลอ่ืนและความขัดแยงที่เกิดขึ้นภายในตัวบุคคลเอง 

6. การกลับคืนสูสภาพเดิม (Relapse) หมายถึงแนวโนมของการกลับ 

สูพฤติกรรมดั้งเดิมหลังจากลดลงหรือจํากัด พฤติกรรมเสพติดนั้น        

และพฤติกรรมการเสพติดจะเพิ่มขึ้นในระดับที่รุนแรงที่สุดหลังจาก

การยอนกลับมาทํากิจกรรมเดิม 

(Zhao H., Tian W. and Xin T., 2017) 

Short Internet 

Addiction Test for 

online shopping 

(The s-

IATshopping) 

 

1. การสูญเสียการควบคุม / การจัดการเวลา (Loss of Control/Time 

Management)  

2. ความอยาก / ปญหาสังคม (Craving/Social Problems) 

(Trotzke P., Starcke K., Müller A. and Brand M., 2015) 

Internet shopping 

addiction 

 

1. การเสพติดอินเตอรเน็ต (Internet Addiction) 

2. การซื้อสินคาที่ ไม ไดอยู ในการวางแผนลวงหนา ( Impulsive 

purchase)  

3. การคลั่งการซื้อสินคา (Compulsive Purchase) 

(Tang S. and Yang D., 2019) 

The Compulsive 

Online Shopping 

Scale (COSS) 

 

1. การใหความสําคัญ (Salience) หมายถึง ความหมกมุนของแตละ

บุคคลกับกิจกรรมที่เปนปญหา (เชนการซื้อสินคาออนไลน) 

2. การเปลี่ยนแปลงทางอารมณ (Mood modification) หมายถึง     

การซื้อสินคาออนไลนเปนกลยุทธในการควบคุมอารมณ 

3. การใชที่นานขึ้นเรื่อย ๆ (Tolerance) หมายถึง การเพิ่มจํานวนการ

ซื้อสินคาออนไลนขึ้น เพื่อที่บุคคลจะไดปรับเปลี่ยนอารมณตามที่

ตองการหลังการทํากิจกรรม 

4. การเลิกหรือหยุดใช  (Withdrawal) หมายถึง ความรูสึกไมพึง

ประสงค หรือผลกระทบทางลบตอรางกายเมื่อหยุดหรือลดการซื้อ

ของออนไลนซึ่งจะเกิดข้ึนอยางรุนแรง 
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ตารางที่ 4-2  (ตอ) 

 

แบบวัด องคประกอบ 

The Compulsive 

Online Shopping 

Scale (COSS) 

(ตอ) 

5. ความขัดแยง (Conflict) หมายถึงขอขัดแยงที่เกิดขึ้นในดานอื่น ๆ 

ของชีวิต เชนความขัดแยงระหวางบุคคล เนื่องจากการซื้อของ

ออนไลนมากเกินไป 

6. การกลับคืนสูสภาพเดิม (Relapse)หมายถึงแนวโนมที่จะกลับมามี

รูปแบบพฤติกรรมการซื้อสินคาออนไลนเหมือนดังที่เคยเปนมา 

7. ปญหา (Problems) หมายถึงอาการถอนการซื้อสินคาออนไลนที่

กระทบในวงกวาง เชนความเปนอยู 

(Manchiraju, S., Sadachar, A., and Ridgway, J. L., 2017) 

 1.4  ลักษณะของแบบวัดการเสพติดซื้อสินคาออนไลน 

  ลักษณะของแบบวัดการเสพติดซื้อสินคาออนไลนที่รายงานไวในงานวิจัยที่นํามา

ทบทวนทั้งหมด 6 เรื่อง พบวารายงานวิจัยที่มีการระบุลักษณะของแบบวัดการเสพติดซื้อสินคา

ออนไลน มีทั้งสิ้น จํานวน 5 เรื่อง (Andreassen, C. S. et al., 2015; Zhao H., Tian W. and Xin 

T. , 2017; Trotzke P. , Starcke K. , Müller A.  and Brand M. , 2015 ; Tang S.  and Yang D. , 

2019; Manchiraju, S., Sadachar, A., and Ridgway, J. L., 2017) 

 

ตารางที่ 4-3  ลักษณะของแบบวัดการเสพติดซื้อสินคาออนไลนจากการวิจัยเอกสาร 

 

แบบวัด ลักษณะของแบบวัด 

จํานวนขอ

คําถาม 

จํานวนขอ

คําถามตอ

องคประกอบ 

การตอบ 

 

ลักษณะคําตอบ 

 

BSAS 

(Andreassen, 

C. S. et al., 

2015) 

28 ขอ 

 

4 ขอ 

 

รายงาน

ดวยตนเอง 

 

0=ไมเห็นดวยเปนอยางยิ่ง 

1=ไมเห็นดวย  

2=เฉยๆ  

3=เห็นดวย 

4=เห็นดวยเปนอยางยิ่ง 

 

(คะแนน 0-112 คะแนน) 
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ตารางที่ 4-3  (ตอ) 

 

แบบวัด ลักษณะของแบบวัด 

จํานวนขอ

คําถาม 

จํานวนขอ

คําถามตอ

องคประกอบ 

การตอบ 

 

ลักษณะคําตอบ 

 

OSA 

(Zhao H., Tian W. 

and Xin T., 2017) 

18 ขอ 3 ขอ รายงานดวย

ตนเอง 

 

1=ไมเห็นดวยเปนอยางยิ่ง 

2=ไมเห็นดวย  

3=เฉยๆ  

4=เห็นดวย 

5=เห็นดวยเปนอยางยิ่ง 

(คะแนน 18-90 คะแนน) 

The s-IAT 

shopping 

(Trotzke P., Starcke 

K., Müller A. and 

Brand M., 2015) 

12 ขอ 4 ขอ รายงานดวย

ตนเอง 

 

1 ไมเคยเลย ถึง 5 คือ 

เปนประจํา 

(คะแนน 12-60 คะแนน) 

Internet shopping 

addiction 

(Tang S. and Yang 

D., 2019) 

19 ขอ 5-7 ขอ รายงานดวย

ตนเอง 

 

1=ไมเห็นดวยเปนอยางยิ่ง 

2=ไมคอยเห็นดวย  

3=เห็นดวย  

4=คอนขางเห็นดวย 

5=เห็นดวยเปนอยางยิ่ง 

(คะแนน 19-95 คะแนน) 

COSS 

(Manchiraju, S., 

Sadachar, A., and 

Ridgway, J. L., 

2017) 

28 ขอ 4 ขอ รายงานดวย

ตนเอง 

 

1 = ไมเห็นดวยเปนอยาง

ยิ่ง ถึง 7 = เห็นดวยเปน

อยางยิ่ง 

(คะแนน 28-196 คะแนน) 
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 1.5  ผลการวิเคราะหคุณภาพของแบบวัดการเสพติดซื้อสินคาออนไลน 

       ผลการวิเคราะหคุณภาพของแบบวัดการเสพติดซื้อสินคาออนไลนที่รายงานไวในงานวิจัย

ที่นํามาทบทวนทั้งหมด 6 เรื่อง พบวารายงานวิจัยที่มีการแสดงผลการวิเคราะหคุณภาพของแบบวัด

การเสพติดซื้อสินคาออนไลน มีทั้งสิ้น จํานวน 4 เรื่อง (Andreassen, C. S. et al., 2015; Zhao H., 

Tian W. and Xin T., 2017; Tang S. and Yang D., 2019; Manchiraju, S., Sadachar, A., and 

Ridgway, J. L., 2017) 

 

ตารางที่ 4-4  ผลการวิเคราะหคุณภาพของแบบวัดการเสพติดซื้อสินคาออนไลนจากการวิจัยเอกสาร 

 

แบบวัด ผลการวิเคราะหคุณภาพ 

คาความ

เชื่อม่ัน 

คาน้ําหนักองคประกอบ

และขอคําถาม 

ความสอดคลองของ 

โมเดลการวัด 

BSAS 

(Andreassen, C. 

S. et al., 2015) 

0.87 คาน้ําหนักองคประกอบอยู

ระหวาง .793-.946  และ

คาน้ําหนักของขอคําถาม

อยูระหวาง .664-.887 

โมเดลการวัดมีความสอดคลอง 

(RMSEA=0.064, CFI=0.983, 

TLI=0.973) 

OSA 

(Zhao H., Tian 

W. and Xin T., 

2017) 

0.71-0.84 คาน้ําหนักขอคําถามอยู

ระหวาง .55-.85 

 

โมเดลการวัดมีความสอดคลอง 

(RMSEA=0.04 CFI=1.00, 

TLI=0.99, SRMR=0.01) 

Internet 

shopping 

addiction 

(Tang S. and 

Yang D., 2019) 

- - ผลการทดสอบความเที่ยงตรง 

(Validity) ของแบบวัด พบวา

แบบวัดมีความเหมาะสม อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 

COSS 

(Manchiraju, S., 

Sadachar, A., 

and Ridgway, J. 

L., 2017) 

0.76-0.98 คาน้ําหนักองคประกอบอยู

ระหวาง .833-.980  และ

คาน้ําหนักของขอคําถาม

อยูระหวาง .780-.977 

โมเดลการวัดมีความสอดคลอง

กับขอมูลเชิงประจักษ 
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  1.6 คะแนนจุดตัด (Cut-off Score) ของแบบวัดการเสพติดซื้อสินคาออนไลน 

           คะแนนจุดตัด (Cut-off Score) ของแบบวัดการเสพติดซื้อสินคาออนไลนที่รายงานไว

ในงานวิจัยที่นํามาทบทวนทั้งหมด 6 เรื่อง พบวารายงานวิจัยที่มีการนําเสนอคะแนนจุดตัด และให

ขอเสนอแนะคะแนนจุดตัดของแบบวัดการเสพติดซื้อสินคาออนไลน มีทั้งสิ้น จํานวน 3 เรื่อง 

(Andreassen, C. S. et al. , 2015; Trotzke P., Starcke K., Müller A. and Brand M., 2015; 

Zhao H., Tian W. and Xin T., 2017) โดย Andreassen, C. S. et al. (2015) ไดเสนอแนะวาการ

คํานวณหาคะแนนจุดตัด ควรอยูที่รอยละ 50  ของคะแนนรวมในแบบวัดการเสพติด เนื่องจากอางอิง

ตามรูปแบบการวินิจฉัยทางพยาธิวิทยาของแพทยของสมาคมAmerican Psychiatric ที่วาเมื่อตรง

ตามเกณฑ 5 ใน 10 ขอ ก็ถือวามีอาการที่ตองการประเมินแลว ซึ่งในแบบวัด The Bergen Shopping 

Addiction Scale (BSAS) เสนอการศึกษาในอนาคตวา คะแนนมจุดตัดเบื้องตน ควรอยูในชวงการ

ตอบแบบวัดที่คะแนน 3 (เห็นดวย) หรือ 4 (เห็นดวยอยางยิ่ง) อยางนอยสี่ในเจ็ดขอ กลาวคือ ใน16 

ขอคําถามจาก 28 ขอคําถาม หากตอบเห็นดวยอยางยิ่ง คะแนนรวมจะเริ่มตนที่ 64 คะแนน            

ซึ่งใกลเคียงกับรอยละ 50 ของคะแนนรวม สําหรับแบบวัด OSA (Zhao H., Tian W. and Xin T., 

2017) มีคะแนนจุดตัดทั้งหมด 4 ระดับคือ 1) รุนแรง (รอยละ 50 ของคะแนนรวม) 2) ปานกลาง  

(รอยละ 40 ของคะแนนรวม) 3) ไมรุนแรง  (รอยละ 30 ของคะแนนรวม) และ 4 ) ไมมอีาการเสพติด  

(รอยละ 20 ของคะแนนรวม) และแบบวัด The s-IATshopping มีคะแนนจุดตัดอยู 2 จุดคือ1) 30 

คะแนนขึ้นไป (รอยละ 50) หมายถึงมีปญหาการซื้อสินคาออนไลน และ2) 37 คะแนนขึ้นไป (รอยละ 

60) หมายถึง เสพติดซื้อสินคาออนไลน (Trotzke P., Starcke K., Müller A. and Brand M., 2015) 

 

2.  ผลการศึกษาการสัมภาษณเชิงลึกผูใหขอมูลสําคัญ 

 การวิจัยครั้งนี้เปนการศึกษาขอมูลที่เกี่ยวของกับลักษณะหรือคําอธิบายของพฤติกรรมการ    

เสพติดการซื้อสินคาออนไลนของกลุมคนวัยทํางาน และปจจัยเชิงสาเหตุของการเสพติดการซื้อสินคา

ออนไลนของกลุมคนวัยทํางาน โดยใชวิธีการเก็บขอมูลโดยการสัมภาษณเชิงลึกผูใหขอมูลสําคัญ 

จํานวน 3 กลุม รวม 17 ราย ประกอบดวย 

  2.1 ขอมูลทั่วไปกลุมผูใหขอมูลสําคัญ 

   2.1.1 ผูประกอบการรานคาออนไลน จํานวน 4 ราย   

   2.1.2 นักวิชาการดานจิตวิทยาและพฤติกรรมศาสตร จํานวน 4 ราย 

   2.1.3  บุคคลวัยทํางานที่มีพฤติกรรมการซื้อสินคาออนไลน จํานวน 9 ราย 
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ตารางที ่4-5 ขอมูลทั่วไปของผูใหขอมูลสําคัญ 

 

 

จากตารางที่ 4-5 พบวา ผูประกอบการรานคาออนไลน จํานวน 4 ราย มีอายุระหวาง 23 ถึง  

40 ป ในกลุมนักวิชาการดานจิตวิทยาและพฤติกรรมศาสตร จํานวน 4 ราย มีอายุระหวาง 39 ถึง 61 

ป มีตําแหนงเปนนักจิตวิทยา ผูชวยศาสตราจารย และศาสตราจารย และกลุมบุคคลวัยทํางานที่มี

พฤติกรรมการซื้อสินคาออนไลน จํานวน 9 ราย มีอายุระหวาง 28 ถึง 48 ป ตําแหนงเปน พนักงาน

ภาครัฐ และพนักงานภาคเอกชน 

 

ลําดับ ชื่อ อายุ 

(ป) 

ตําแหนง 

1 ผูประกอบการรานคาออนไลน คนที่ 1 23 แมคาออนไลน 

2 ผูประกอบการรานคาออนไลน คนที่ 2 30 พอคาออนไลน 

3 ผูประกอบการรานคาออนไลน คนที่ 3 32 แมคาออนไลน 

4 ผูประกอบการรานคาออนไลน คนที่ 4 40 แมคาออนไลน 

5 นักวิชาการดานจิตวิทยาและพฤติกรรมศาสตร คนที่ 1  61 ศาสตราจารย 

6 นักวิชาการดานจิตวิทยาและพฤติกรรมศาสตร คนที่ 2  43 นักจิตวิทยา 

7 นักวิชาการดานจิตวิทยาและพฤติกรรมศาสตร คนที่ 3  39 ผูชวยศาสตราจารย 

8 นักวิชาการดานจิตวิทยาและพฤติกรรมศาสตร คนที่ 4  50 ศาสตราจารย 

9 บุคคลวัยทํางานที่มีพฤติกรรมการซื้อสินคาฯ คนที่ 1 30 พนักงานภาครัฐ 

10 บุคคลวัยทํางานที่มีพฤติกรรมการซื้อสินคาฯ  คนที่ 2 35 พนักงานภาคเอกชน 

11 บุคคลวัยทํางานที่มีพฤติกรรมการซื้อสินคาฯ  คนที่ 3 35 พนักงานภาครัฐ 

12 บุคคลวัยทํางานที่มีพฤติกรรมการซื้อสินคาฯ  คนที่ 4 28 พนักงานภาครัฐ 

13 บุคคลวัยทํางานที่มีพฤติกรรมการซื้อสินคาฯ  คนที่ 5 29 พนักงานภาครัฐ 

14 บุคคลวัยทํางานที่มีพฤติกรรมการซื้อสินคาฯ  คนที่ 6 40 พนักงานภาครัฐ 

15 บุคคลวัยทํางานที่มีพฤติกรรมการซื้อสินคาฯ  คนที่ 7 23 พนักงานภาครัฐ 

16 บุคคลวัยทํางานที่มีพฤติกรรมการซื้อสินคาฯ  คนที่ 8 32 พนักงานภาครัฐ 

17 บุคคลวัยทํางานที่มีพฤติกรรมการซื้อสินคาฯ  คนที่ 9 48 พนักงานภาครัฐ 
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     ผลการวิเคราะหขอมูลจากการสัมภาษณเชิงลึกผูใหขอมูลสําคัญตามคําถามในภาคผนวก ค 

สามารถสรุปพฤติกรรมการเสพติดการซื้อสินคาออนไลนของกลุมคนวัยทํางาน และปจจัยเชิงสาเหตุ

ของการเสพติดการซื้อสินคาออนไลนของกลุมคนวัยทํางาน ไดดังนี้ 

  2.2 พฤติกรรมการเสพติดการซื้อสินคาออนไลนของกลุมคนวัยทํางาน หมายถึง การที่

บุคคลวัยทํางานใหความสําคัญ และหมกมุน อยูกับการซื้อของผานรานคาออนไลน หรือแอปพลิเคชั่น

เปนเวลานานหรือตลอดเวลา จนไมสามารถควบคุมตนเองใหหยุดใชได ซึ่งแบงองคประกอบของ

พฤติกรรมการเสพตดิซื้อสินคาออนไลนของวัยทํางานออกเปนปจจัยสําคัญ 8 องคประกอบ ดังตอไปนี้ 

คือ 

   2.2.1 การใหความสําคัญ (Salience) 

        จากการสัมภาษณผูใหขอมูลสําคัญทุกกลุม พบวา พฤติกรรมของผูเสพติดการ

ซื้อสินคาออนไลนจะใหความสําคัญ (Salience) กับกิจกรรมดังกลาว กลาวคือ พฤติกรรมการซื้อสินคา

ออนไลนไดกลายเปนกิจกรรมที่สําคัญที่สุดในชีวิตของบุคคล แมไมใดซื้อสินคาออนไลนก็จะนึกถึง 

คิดถึง หรือหมกมุนอยากซื้อสินคาออนไลนตลอดเวลา 

 

“รูสึกอยากชอปปงตลอดเวลาแมกระทั่งในขณะที่ทํางาน เรียนหนังสือหรือ

กิจกรรมตางๆ” 

   (นักวิชาการดานจิตวิทยาและพฤติกรรมศาสตร  

   คนที่ 1, สัมภาษณ, 23 เมษายน 2563) 

 

    “หมกมุนอยูกับการซื้อสินคา” 

(นักวิชาการดานจิตวิทยาและพฤติกรรมศาสตร 

คนที่ 2, สัมภาษณ, 2 พฤษภาคม 2563) 

 

    “ทําอะไรซ้ํา ตองไดรับการกระตุน” 

(นักวิชาการดานจิตวิทยาและพฤติกรรมศาสตร  

คนที่ 3, สัมภาษณ, 6 พฤษภาคม 2563) 

 

        “ใชเวลามากหมกมุนกับการซื้อสินคา” 

(นักวิชาการดานจิตวิทยาและพฤติกรรมศาสตร  

คนที่ 4, สัมภาษณ, 4 พฤษภาคม 2563) 
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“ผมก็ติดเหมือนกัน อยางเชน 2 ทุมกวาจะ 3 ทุมเราก็จะรีบดู พอ 3 ทุมเราก็จะบอก 

Roommate วา 3 ทุมแลวรีบกดดูคนละ Application” 

(บุคคลวัยทํางานที่มีพฤติกรรมการซื้อสินคาออนไลน  

คนที่ 2, สัมภาษณ, 15 เมษายน 2563) 

 

“เกิดผลกระทบตอตัวเองเพราะวาบางอยางทําใหเราหลุด Focus ไมมีสมาธิ เพราะเรา

ตองหาของนั้น ๆ” 

(บุคคลวัยทํางานที่มีพฤติกรรมการซื้อสินคาออนไลน  

คนที่ 3, สัมภาษณ, 19 เมษายน 2563) 

 

“ซื้อตลอดเวลา…พฤติกรรมในชีวิตประจําวันอยูกับการซื้อ เหมือนคนที่เสพติดอยางอื่น 

เชน เหลา บุหรี่ การพนัน ลด ละ เลิกไมได สนใจสิ่งนั้น ๆ ตลอดทั้งวัน ไมทํางานบาน 

ไมทํางาน จองแตหนาจอ…ตามทุกการ Live ขายสินคา” 

(บุคคลวัยทํางานที่มีพฤติกรรมการซื้อสินคาออนไลน  

คนที่ 4, สัมภาษณ, 1 พฤษภาคม 2563) 

 

“ความอยากจะซ้ือ ความตองการซื้อ” 

(บุคคลวัยทํางานที่มีพฤติกรรมการซื้อสินคาออนไลน  

คนที่ 6, สัมภาษณ, 29 เมษายน 2563) 

 

“หมกมุนกับการซื้อสินคาเกินไปทําใหเสียงาน คือใชเวลาดูสินคานานเกินทําใหกระทบ

เวลาทํางาน” 

(บุคคลวัยทํางานที่มีพฤติกรรมการซื้อสินคาออนไลน  

คนที่ 7, สัมภาษณ, 15 เมษายน 2563) 

 

“มันจะเกิดพฤติกรรมตอเนื่อง วนอยูเหมือนเดิมในแตละวัน ทุกวันจะเขาดู ซื้อสินคา…

เราไมสามารถเอาใจออกไปจากมันไดเลย เชน พอมันเดงโฆษณามาปุบก็เกิดความรูสึก

วาอยากซื้อ มีความรูสึกวาของสิ่งนี้มันอาจจําเปนกับเรา เลยตัดสินใจซื้อไปกอน” 

(บุคคลวัยทํางานที่มีพฤติกรรมการซื้อสินคาออนไลน  

คนที่ 8, สัมภาษณ, 2 พฤษภาคม 2563) 
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“ไมมีการวางแผนวาจะซ้ือสินคาแคเขาไปดูการ live ของรานคาเพราะวาตนเองวาง” 

(ผูประกอบการรานคาออนไลน คนที่ 1,  

สัมภาษณ, 16 เมษายน 2563) 

 

“เวลาเบื่อไมมีอะไรทําจะเขาดูสินคาออนไลน” 

(ผูประกอบการรานคาออนไลน คนที่ 2,  . 

สัมภาษณ, 8 พฤษภาคม 2563) 

 

“เคาตองวางหยิบออกมา สวนใหญเปนนักศึกษาหรือวัยทํางาน เพราะวา เคามีเงิน” 

(ผูประกอบการรานคาออนไลน คนที่ 3,   

สัมภาษณ, 27 เมษายน 2563) 

 

“เขาไปดูชองทางออนไลนเรื่อย ๆ ชวงนี้ไมออกบานดวย ก็เลยเห็นมี Live สด Social 

media คนหาตัวกลาง Lazada Shopee ตาง ๆ เขา Applicationพวกนั้นเยอะ 

มากกวาที่จะขับรถไปซื้อที่หนารานเอง” 

(ผูประกอบการรานคาออนไลน คนที่ 4,   

สัมภาษณ, 8 พฤษภาคม 2563) 

    

 

   2.2.2 การใชที่นานขึ้นเรื่อย ๆ (Tolerance) 

        การใชที่นานขึ้นเรื่อย ๆ (Tolerance) หมายถึง บุคคลใชเวลาแตละวันไปกับ

กิจกรรมการซื้อสินคาออนไลนอยางยาวนาน มีการเริ่มใชระยะเวลาที่มากกวาอดีตที่ผานมา            

และมีแนวโนมเพ่ิมมากขึ้นเรื่อย ๆ 

“เวลาที่ชอปปงออนไลน ยังอยูเลือกดูสินคาเปนเวลานาน อาจสามารถนั่งดูสินคาได

มากกวา  3 ชั่วโมง วันๆเวลาจะหมดไปกับการ ชอปปงออนไลนมากกวากิจกรรมอ่ืน” 

(นักวิชาการดานจิตวิทยาและพฤติกรรมศาสตร  

.คนที่ 1, สัมภาษณ, 23 เมษายน 2563) 
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“ในชนิดที่หยุดไมไดเลย เชน กําลังทํางานอยูแตเราหยุดไมไดตองหยิบขึ้นมาอาจจะเขา

ไปดู live เพื่อชิงรางวัลแขงกับเวลา หรือใชเวลานานมากในการเขาไปซื้อออนไลน…ไม

สามารถที่จะหยุดการซื้อสินคาออนไลนได จากนั้นแนวโนมการใชชีวิตก็อาจจะลดการ

เขาสังคม ลดการทํากิจกรรมตางๆ” 

(นักวิชาการดานจิตวิทยาและพฤติกรรมศาสตร  

คนที่ 3, สัมภาษณ, 6 พฤษภาคม 2563) 

 

“ใชเวลานานมากขึ้น  รูสึกวาเวลาผานไปหนึ่งวันไมไดทําอะไรเลยมัวแตซื้อสินคา

ออนไลน” 

(บุคคลวัยทํางานที่มีพฤติกรรมการซื้อสินคา

ออนไลน คนที่ 8, สัมภาษณ, 2 พฤษภาคม 2563) 

 

   2.2.3 การเปลี่ยนแปลงทางอารมณ (Mood modification) 

        ก า ร เ ป ลี่ ย น แ ป ล ง ท า ง อ า ร ม ณ  ( Mood modification)  ห ม า ย ถึ ง                       

การเปลี่ยนแปลงความรูสึกของบุคคลไปสูความรูสึกเชิงบวกเมื่อซื้อสินคาออนไลน ไดแก มีความสุข 

พึงพอใจ ถูกใจ สนุก ดีใจ ภูมิใจ คุมคา ตื่นตา ตื่นเตน เพลิดเพลิน ปลดปลอย ผอนคลาย สบายใจ 

 

“ขณะชอปปงนั้นมีความสุขแตพอซื้อมาแลวมีสติ จะกลับมามีความทุกข…ไมมีความสุข

เลยมาชอปปงเพื่อใหตนเองมีความสุข…พวกที่ซื้อเพื่อใหตนเองมีความสุข ซื้อเพื่อแกเบื่อ

หนาย ลดความเครียด” 

(นักวิชาการดานจิตวิทยาและพฤติกรรมศาสตร  

คนที่ 1, สัมภาษณ, 23 เมษายน 2563) 

 

“คนที่เลือกดูสินคาไปเรื่อยๆแตพอเจอสิ่งที่ถูกใจจะมี เหตุผลทางอารมณของตนในการ

เลือกซ้ือของ กลุมคนเหลานี้จะตัดสินใจไปตาม เหตุผลทางอารมณ” 

(นักวิชาการดานจิตวิทยาและพฤติกรรมศาสตร  

คนที่ 2, สัมภาษณ, 2 พฤษภาคม 2563) 
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“พอมีพฤติกรรมนั้นแลวพึงพอใจก็จะถูกจดจําไวแลวถาทําอีกก็จะได reward นั้นอีก 

สําหรับการเสพติดสินคาออนไลน พอซื้อแลวรูสึกชนะ รูสึก success ก็จะเกิดความรูสึก

อยากเสพอยากไดอีก แลวอาจจะทาทายเทาเดิมหรือมากกวาเดิมก็แลวแตไป” 

(นักวิชาการดานจิตวิทยาและพฤติกรรมศาสตร  

คนที่ 3, สัมภาษณ, 6 พฤษภาคม 2563) 

 

“ความรูสึกพึงพอใจมีลักษณะเปนวงจรและกลไก…มาจากความรูสึกพึงพอใจและใชการ

เสพติดเปนการระบายความทุกข/ความเครียดและทายที่สุดเกิดเปนผลเสียตามมา…

ความรูสึกที่อยากเขาไปสัมผัส ไดความรูสึกจากการกระทํา อาจเกิดการเรียนรู เชน 

ไดรับความพึงพอใจในสิ่งนั้น และเกิดผลเสีย มีลักษณะเปนวงจร คือ ทําซ้ํา ๆ เพือ่ความ

พึงพอใจ…มองสิ่งกระตุนวาเปนสิ่งที่ใหความสุข ความเพลิดเพลิน นําไปสูการกระทําโดย

ไมคํานึงถึงผลเสียที่เกิดขึ้น วนเปนวงจร” 

(นักวิชาการดานจิตวิทยาและพฤติกรรมศาสตร  

คนที่ 4, สัมภาษณ, 4 พฤษภาคม 2563) 

 

 “เปนคนที่ตัดสินใจเร็ว เห็นปุบซื้อปบ เห็นคนถือกระเปาหนาตาประหลาด ๆ อีกวันนึง

เขามี แสดงวาเขาเปนคนที่ฉันเห็นแลวฉันตองซื้อ ยุคนี้เขากําลังฮิต ตองเปนคนประมาณ

นั้น ตัดสินใจเร็ว หุนหันพลันแลน คิดไหว ตัดสินใจเร็ว ใจรอนนิดหนอย ใจรอน คือ คน

ที่อยากไดจะตองได คําวาของมันตองมี บางคนพูดเลน ๆ แตบางคนเขาเอาจริง ของมัน

ตองมีคือ พรุงนี้ฉันจะมีเลย ฉันจะเอามาวางตรงนี้ เขาก็ตองเปนคนใจรอนประมาณนึง” 

(บุคคลวัยทํางานที่มีพฤติกรรมการซื้อสินคา 

   ออนไลน คนที่ 1, สัมภาษณ, 15 เมษายน 2563) 

 

“เราสามารถซื้อของได เราก็จะรูสึกภูมิใจในตนเอง, ดีใจ…Stress บางครั้งเรารูสึกวาการ 

Shopping จะชวยใหเราผอนคลาย เชน ชวงนี้ Covid 3 ทุมเคอรฟว เราก็จะรูสึกวาตอง

หาอะไรทํา เราก็จะซื้อของทุกอยางมาตุนไว การ Shopping online เปนทางออกที่

ใกลเคียง เราซื้อมาเราก็ไดของมาใช” 

(บุคคลวัยทํางานที่มีพฤติกรรมการซื้อสินคาออนไลน  

คนที่ 2, สัมภาษณ, 15 เมษายน 2563) 
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“หากไดของที่ตนเองคาดหวังไว จะรูสึกดีใจ ตองไดของที่คาดหวังทั้งคุณภาพและราคา…

จะตองรูสึกดีทุกครั้งที่ได Shopping” 

(บุคคลวัยทํางานที่มีพฤติกรรมการซื้อสินคา

ออนไลน คนที่ 3, สัมภาษณ, 19 เมษายน 2563) 

 

“คิดวาจะซื้อของอะไร มีความสุขกับการคลิกสั่งซื้อของ…อะไรก็ตามที่ทําใหสบายใจขึ้น

คือการบําบัด แตจะตองไมกอใหเกิดปญหา ไมวาจะเรื่องการเงิน วิถีชีวิต” 

(บุคคลวัยทํางานที่มีพฤติกรรมการซื้อสินคา

ออนไลน คนที่ 4, สัมภาษณ, 1 พฤษภาคม 2563) 

 

“ถามีเปาหมายสินคาในใจและไดของที่ถูกใจ ความรูสึกคือ รูสึกชนะ, รูสึกดี, ภูมิใจ...

รูสึกดีท่ีไดซ้ือหรือดูสินคาที่อยากได” 

(บุคคลวัยทํางานที่มีพฤติกรรมการซื้อสินคา

ออนไลน คนที่ 6, สัมภาษณ, 29 เมษายน 2563) 

 

“ถาสามารถซื้อสินคาไดตรงตามที่ตองการอีกทั้งราคายังตรงตามความคาดหวัง จะรูสึกดี

ใจ รูสึกวามันคุมคา ไมตองเสียเวลาไปรานอื่น…เวลาเครียดก็จะซื้อสินคาออนไลนคลาย

เครียดบางครั้งก็ซื้อเยอะเลย” 

(บุคคลวัยทํางานที่มีพฤติกรรมการซื้อสินคา

ออนไลน คนที่ 7, สัมภาษณ, 15 เมษายน 2563) 

 

“ขอแคไดซื้อสินคาในแตละวันก็รูสึกสบายใจแลว…ความพึงพอใจ เพราะ ถาอยากได

สินคานั้น อีกทั้งรูสึกพึงพอใจในสินคาหรือรานคา ก็จะตัดสินใจซื้อ” 

(บุคคลวัยทํางานที่มีพฤติกรรมการซื้อสินคา

ออนไลน คนที่ 8, สัมภาษณ, 2 พฤษภาคม 2563) 

 

 

 

 

 



 

72 
 

“เหมือนเคาเครียดจากการเรียนหรือทํางานชวงเวลาที่เคาพัก เหมือนเคาจะเอาโทรศัพท

ขึ้นมาแลวก็ปด ๆ ลาก ๆ แลวก็เห็น แลวก็รับขอมูลจากตรงนั้นไดเยอะ…เหมือนเคาจะ

หาวิธีคลายเครียดของเคามั้งคะ อันนี้ก็ไมมั่นใจ จากการที่สังเกตดู เคาจะ.. นาจะเปน

พวกนี้ที่ทํางานแบบนั่งโตะตลอดเวลาหรือรับขอมูลเยอะตลอดเวลา…นาจะเปนชองทาง

ผอนคลาย มีความทนทานสินคาออนไลนที่ยาวนานได ภาพเคลื่อนไหว ใชเวลานาน 

แลวสนใจในสิ่งเหลานี้อยางยาวนานมากกวาเรื่องราวอื่น ๆ” 

(ผูประกอบการรานคาออนไลน คนที่ 3,  

สัมภาษณ, 27 เมษายน 2563) 

       

   2.2.4  การขัดแยง (Conflict) 

      การขัดแยง (Conflict) หมายถึง ปฏิสัมพันธที่มีลักษณะของความไมเปนมิตร 

หรือไมลงรอยกัน หรือความบกพรองทางสัมพันธภาพระหวางบุคคลกับบุคคลรอบขาง          

มีทั้งครอบครัว เพื่อน เพื่อนรวมงาน หัวหนางาน เนื่องจากพฤติกรรมการซื้อสินคาออนไลน 

 

“ถึงขนาดที่ตองแอบหาเวลางานหลบมาชอปปง…อยากจะชอปปงแมวาจะไมใชสิ่งของที่

จําเปน จึงจะแอบชอปปงไมใหคนอื่นรู พอซื้อมาแลวก็จะเอาไปเก็บไว…ซื้อเยอะก็อาจจะ

โดนวาหรือโดนบน…เกิดความวิตกกังวลวาจะมีคนมาตอวาตนเองเมื่อตนชอปปง

ออนไลนอีก  จึงเอาของที่ซื้อไปซอน ทําใหเกิดความเครียดตามมา…ทําใหเกิดการ

ทะเลาะกันภายในครอบครัว เชนมีการบนวากลาว วาซื้อมาทําไม ทําใหเกิดการขัดแยง

กับคนรอบขาง หรืออาจไปถึงขั้นขโมยเงินเพื่อนําไปซื้อของก็เปนไปได” 

(นักวิชาการดานจิตวิทยาและพฤติกรรมศาสตร คนที่ 1,  

สัมภาษณ, 23 เมษายน 2563) 

 

“มีผลกระทบตอสังคม สัมพันธภาพ (ครอบครัว,เพื่อน)…มีการโกหกวาซื้อของมานาน

แลวไมไดเพิ่งซื้อหรือมีคนใหมา…อาจเสียตําแหนงหนาที่การงาน หรืออาจถูกฟองรอง 

ออกจากงาน…มีผลตอคนใกลตัว เชนครอบครัว ก็มักจะมีปญหาดานอารมณเวลาซื้อ

สินคา อารมณหลากหลายอารมณมักจะตีกัน ทําเกิดความรูสึกหงุดหงิดอะไรนิดหนอยก็

จะหงุดหงิด แสดงอามณออกมาตอคนรอบตัว ยิ่งโดนครอบครัวทักหรือบน ก็ยิ่งทําให

เกิดอารมณ สงผลใหความสัมพันธแยลง อาจมีการยืมคนรอบตัวซึ่งอาจสงผลตอ

ความสัมพันธได เสียความนาเชื่อถือ ความเชื่อมั่น…ไดสุดทายอาจสงผลตอหนาที่การ
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งานโดนฟองอาจตองออกจากงาน หรืออาจมีผลตอความสัมพันธในกรณีที่ไปยืมเงินผูอื่น

ซึ่งทําใหกลายเปนไมนาเชื่อถือ เสียความสัมพันธได” 

(นักวิชาการดานจิตวิทยาและพฤติกรรมศาสตร คนที่ 2,  

สัมภาษณ, 2 พฤษภาคม 2563) 

 

“สงผลตอความสัมพันธกับเพื่อนรวมงานหรือเจานายได…ความสัมพันธกับครอบครัว

อาจจะเปลี่ยนแปลงจากปกติกลับบานมาตองทําอาหาร ทํางานบาน จะเปลี่ยนเปนกลับ

เขาหองตัวเอง มีมุมของตนเอง ใชเวลากับการซื้อสินคาออนไลนซึ่งมันกระทบตอการทํา

หนาที่ตามบทบาทของการเปนภรรยา การเปนแม เมื่อโดนบนหรือถาม ก็จะทําใหรูสึก

หงุดหงิดและอาจมีการกระทบกระทั่งทําใหเกิดปญหาความสัมพันธกับครอบครัว” 

(นักวิชาการดานจิตวิทยาและพฤติกรรมศาสตร คนที่ 3,  

สัมภาษณ, 6 พฤษภาคม 2563) 

 

“นอกเหนือการควบคุมของตนเอง เกิดผลกระทบตอตนเอง ผูอื่น สังคมและครอบครัว…

ปกปดการซื้อสินคาบุคคลรอบขางไมทราบ เชน ซื้อเก็บไวที่ทํางาน นานกวาที่จะระบุ

ปญหาได” 

(นักวิชาการดานจิตวิทยาและพฤติกรรมศาสตร คนที่ 4,  

สัมภาษณ, 4 พฤษภาคม 2563) 

 

“มีคะ คนที่บาน เชน แมบนวาซื้อมาอีกแลว ซื้อมาทําไมที่บานก็มี แตแมก็โทรสั่งมา

เหมือนกันแมก็วามันก็ไดใช แตถาเกี่ยวกับที่ทํางานก็มีบาง เพราะปกติเราจะใหของไป

สงที่ทํางานไมอยากใหผูเฒารอเซ็นรับ บางทีเขาโทรหาเราเราก็ออกไปรับเอง แต

บางครั้งเราไมอยูก็ไปลงที่ธุรการสารบัญ บางทีก็สงสารเขาเหมือนกัน คือถึงแมของชิ้น

เดียวซองเล็ก ๆ แตเรารูสึกวามันตองมีคนมาดูแลกอนจะถึงมือเรา ก็จะเกรงใจ นิด

หนอย” 

(บุคคลวัยทํางานที่มีพฤติกรรมการซื้อสินคาออนไลน  

คนที่ 1, สัมภาษณ, 15 เมษายน 2563) 
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“เพื่อนเคยเตือน หรือเพ่ือนบอกวาสั่งอะไรมาเยอะแยะ วันนึงสั่งของมา 5 ชิ้น…พอแมก็

บนพี่ชายเพราะ Shopping ออนไลน พอแมก็จายให แตผมจายเงินแลวก็ใหไปสง อันนี้

สั่งใหใหเอาไปใช” 

(บุคคลวัยทํางานที่มีพฤติกรรมการซื้อสินคา

ออนไลน คนที่ 2, สัมภาษณ, 15 เมษายน 2563) 

 

“ทุกคนจะมองวาเราเปนคนซื้อสินคาบอย, เสพติดการซื้อออนไลน, ชอปปงเกง อาจจะ

มีบางที่ซื้อของมาแลวเอาไปซอน เอาไปเก็บ…มีผลกระทบมาจากแฟน อยางของ

บางอยางที่ซื้อมาเรามองวาจําเปนแตเคามองวาไมจําเปน ก็เกิดการถกเถียงกันวาซื้อมา

ทําไม…แมกับครอบครัวเอง ก็จะตองมีปญหา อยางผมแกปญหาเลยก็คือสมมติ Kerry 

มาปุบ ผมก็จะใหพอแมรับของเลย ถาเราไมอยูบานพอแมก็จะรับของใหเรา ซึ่งพอรับ

มาก ๆ มันก็จะมีทั้งรับอยางเดียว จายเงินปลายทาง คุณแมก็จะตองรับผิดชอบในสวนนี้

ไป ก็จะเกิดการบน บนมาก ก็คือปญหาตอคนรอบขางที่เปนครอบครัว…อยางเพื่อน

รวมงานอยูใกลตัวเราเห็น Kerry โทรมาก็จะถามวา ซื้อมาถมที่เหรอ ซื้อมาทําไมเยอะ

หรือเราทํางานรวมกับเพื่อนรมงาน…บางที่ถาเราหาสินคาไมเจอเราก็คร่ําเครงไมไดคุย

กับเพ่ือนไมไดมีปฏิสัมพันธ” 

(บุคคลวัยทํางานที่มีพฤติกรรมการซื้อสินคา

ออนไลน คนที่ 3, สัมภาษณ, 19 เมษายน 2563) 

 

“สงผลถึงสัมพันธภาพกับคนรอบขาง เสียการเสียงาน ไมมีปฏิสัมพันธกับคนใน

ครอบครัว เสียสุขภาพจิต เชน หงุดหงิดงาย เกรี้ยวกราด โมโห ควบคุมอารมณไมได…

ความขัดแยงในครอบครัว เงินไมเพียงพอ ทะเลาะวิวาท สงผลตอสัมพันธภาพใน

ครอบครัว…ประสิทธิภาพในการทํางานลดลง สงผลตอการประเมินงาน สัมพันธภาพกับ

หัวหนางานแยลง สัมพันธภาพกับเพื่อนรวมงาน หากทํางานที่ใหบริการ อาจสงผล

กระทบ” 

(บุคคลวัยทํางานที่มีพฤติกรรมการซื้อสินคา

ออนไลน คนที่ 4, สัมภาษณ, 1 พฤษภาคม 2563) 
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“ผลกระทบตอครอบครัว ไมมีปญหา เนื่องจากของสงที่ทํางาน…เพื่อนแซว แตไม

รุนแรง” 

(บุคคลวัยทํางานที่มีพฤติกรรมการซื้อสินคา

ออนไลน คนที่ 6, สัมภาษณ, 29 เมษายน 2563) 

 

“หมกหมุนกับการซื้อสินคาเกินไปทําใหเสียงาน คือใชเวลาดูสินคานานเกินทําใหกระทบ

เวลาทํางาน..อาจตองขอหัวหนางานเลื่อนเวลาสงงาน” 

(บุคคลวัยทํางานที่มีพฤติกรรมการซื้อสินคา

ออนไลน คนที่ 7, สัมภาษณ, 15 เมษายน 2563) 

    

   2.2.5  การกลับคืนสูสภาพเดิม (Relapse) 

      การกลับคืนสูสภาพเดิม (Relapse) หมายถึง แแนวโนมของบุคคลจะกลับสู

พฤติกรรมดั้งเดิม หรือเพิ่มมากขึ้น หลังจากที่ลด หรือจํากัด หรือเลิกพฤติกรรมการซื้อสินคา

ออนไลน 

 

“มีความรูสึกอยากเลิกซื้อแตไมสามารถเลิกได” 

(นักวิชาการดานจิตวิทยาและพฤติกรรมศาสตร คนที่ 1,  

สัมภาษณ, 23 เมษายน 2563) 

 

“ซึ่งก็เปนของในใจเราเหมือนกัน หมดเราก็เสียดาย แตก็ไมเปนไร รอไดเดี๋ยวก็มาอีก” 

(บุคคลวัยทํางานที่มีพฤติกรรมการซื้อสินคาออนไลน  

คนที่ 1, สัมภาษณ, 15 เมษายน 2563) 

 

“รูสึกบางครั้งที่สิ้นเดือนเราเลี่ยงตัวเองไมใหเขาเพราะเรารูสึกวาเงินเราหมดแลวแตก็จะ

ไมชอบใหตัวเองรูสึกแบบนี้ ผมก็จะแกดวยการใหตัวเองเปนหนี้เปนสิน ก็เขาตออยูดี…

ไมมีอะไรทํา เราควรทําแตเราไมชอบอะไรที่เราทําได จริง ๆ เราก็ Shopping online 

ไดอยู ตัดบัตรได เงินไมมีก็ไมเปนไร แตก็ไมถึงขั้นละทิ้งหนาที่การงาน” 

(บุคคลวัยทํางานที่มีพฤติกรรมการซื้อสินคาออนไลน  

คนที่ 2, สัมภาษณ, 15 เมษายน 2563) 
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“จะพยายามคนหาใหได เพราะมีความรูสึกวาจะตองหาใหได หาสินคาจากหลาย ๆ ราน 

แตไมถึงขั้นวิตกกังวลหรือเครียด จะรูสึกวาทาทาย วาจะตองหาสินคาใหได แตหาก

คนหาสินคาไมไดก็ไปคนหาจากแหลง หรือคนหาไป 1-2 วันแลวไมได…ถาไมไดซื้อของ

สิ่งนั้น บางทีจะตองไปหาใหได หาใหเจอ ในเว็บนี้ไมมี อีกเว็บก็ตองมีเพราะชองทางเรา

เยอะ…ผมวามันเปนขอเสียของตนเอง มันเปนบุคลิกภาพเลยวาตองเอาชนะใหได ตอง

ไมมีอะไรที่ผมหาไมได ก็เลยเปนปญหาที่เกิดกับคนรอบขาง” 

(บุคคลวัยทํางานที่มีพฤติกรรมการซื้อสินคา

ออนไลน คนที่ 3, สัมภาษณ, 19 เมษายน 2563) 

 

“จากประสบการณเนื่องจากเปนบุคคลทํางาน โอกาสเจอบุคคลที่มีภาวะอาการแบบนี้

จะนอย เพราะมีกลไกทางสังคมควบคุม คือ ในตอนทํางานจะ Shopping ก็ไมได ดังนั้น

โอกาสเสี่ยงเสพติดจะนอยเพราะถูกกรอบดวยขอกําหนดของการทํางาน  แตก็มีโอกาส

เสพติด เชน บางคนซื้อของจํานวนมากหลังเลิกงาน” 

(บุคคลวัยทํางานที่มีพฤติกรรมการซื้อสินคา

ออนไลน คนที่ 4, สัมภาษณ, 1 พฤษภาคม 2563) 

 

“อยากไดสินคามาก ทําไมรานประจํานี้ไมมีสินคา พยายามหารานอื่นอีก จะตองซื้อ

สินคาชิ้นนั้นใหได” 

(บุคคลวัยทํางานที่มีพฤติกรรมการซื้อสนิคา

ออนไลน คนที่ 7, สัมภาษณ, 15 เมษายน 2563) 

 

“พยายามหาใหไดเขาหลายplatform ถาอยากจะไดตองไดเลย” 

(บุคคลวัยทํางานที่มีพฤติกรรมการซื้อสินคา

ออนไลน คนที่ 8, สัมภาษณ, 2 พฤษภาคม 2563) 

 

“เปลี่ยนชองทางการซื้อเพื่อไปหาของชิ้นนั้นในชองทางอื่น ถาเปนสินคาวาตั้งใจจะซื้อ

อยูแลวก็จะซื้อ แตถาไมตั้งใจวาจะซื้อก็จะหยุดไวกอน” 

(บุคคลวัยทํางานที่มีพฤติกรรมการซื้อสินคา

ออนไลน คนที่ 9, สัมภาษณ, 2 พฤษภาคม 2563) 
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   2.2.6 การเลิกหรือหยุดใช (Withdrawal) 

        การเลิกหรือหยุดใช (Withdrawal) หมายถึง บุคคลเมื่อเจออุปสรรค ถูกจํากัด

การซื้อ ไมไดซื้อ หรือหยุดซื้อสินคาออนไลน จะเกิดความรูสึกที่ไมพึงประสงค ทั้งผิดหวัง หงุดหงิด 

วิตกกังวล เศรา กระสับกระสาย กระวนกระวาย คับของใจ รอนรน โมโห 

 

“จะรูสึกหงุดหงิดและรอนรนเวลาที่มีอุปสรรคปญหาตอการซื้อสินคา เชน ไมสามารถ

เขาไปซื้อได อินเตอรเน็ตลม” 

(นักวิชาการดานจิตวิทยาและพฤติกรรมศาสตร  

คนที่ 1, สัมภาษณ, 23 เมษายน 2563) 

 

“การที่ไมสามารถซื้อสินคาไดดั่งใจก็กอใหเกิดความคับของใจ เกิดการขัดแยงทาง

อารมณ หงุดหงิดบอยซึ่งอาจกระทบตอความสัมพันธตอครอบครัวและสังคมได” 

(นักวิชาการดานจิตวิทยาและพฤติกรรมศาสตร  

คนที่ 2, สัมภาษณ, 2 พฤษภาคม 2563) 

 

“ชวงที่วิตกกังวล ซึมเศรา หรือรูสึกหงุดหงิด อยากจะเขาไปใชบริการการซื้อสินคา

ออนไลน  ถาไมไดเขาไปใชก็จะรูสึกวาชีวิตตนเองขาดอะไรไปอยาง” 

(นักวิชาการดานจิตวิทยาและพฤติกรรมศาสตร  

คนที่ 3, สัมภาษณ, 6 พฤษภาคม 2563) 

 

“การติดเขาสูระบบ Physiology ในสวนของ Withdraw เมื่อไมไดใชแลวจะเกิดอาการ 

แตพอไดใชแลวจะรูสึก Relief และเกิดผลเสียแตไมสามารถยุติได” 

(นักวิชาการดานจิตวิทยาและพฤติกรรมศาสตร 

คนที่ 4, สัมภาษณ, 4 พฤษภาคม 2563) 

 

“รูสึกเสียดายแตก็คิดเล็กนอยวาไมเปนไรเดี๋ยวก็มีมาอีกเพราะของสวนมากมันจะสุม     

วนกันอยูอยางนั้น มันก็มีความรูสึกแบบนั้นอยูเหมือนกันเพราะวาของบางอยางคือ     

มันตองมีคนที่เปนประเภทเดียวกับเราแตเขาก็จะซื้อปริมาณมาก เขาก็จะซื้อของแบบ

เดียวกัน ของบางอยาง 5 นาทีหมด” 

(บุคคลวัยทํางานที่มีพฤติกรรมการซื้อสินคา 

ออนไลน คนที่ 1, สัมภาษณ, 15 เมษายน 2563) 
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“รูสึกโมโห แลวเราก็จะทักไปโวยวายกับรานคา ทําไมเราหยิบแลวไดแตระบบมันมี

ปญหารึปลาว เราก็แคปดู…เราสั่งซื้อไปแลวแลวเราคิดวาเราได คือนั้นเราก็จะ Win ใน

ราคา 2,000 บาท แตพอวันตอมาเขายกเลิกสินคา ผมก็จะแบบ ทําไมถึงยกเลิกผมสั่งทัน

นะ ระบบจายเงินมันมีปญหา ผมก็โทรไป เขาก็บอกวาทาง Shopee เอาสินคาลงใน 

Flash sale ผิดตัว เขาก็เลยคืนเงินหมด ผมก็เลยรีวิวในรานคาแบบไมโอเคตาง ๆ…ผม

รูสึกหมดแรงจูงใจ” 

(บุคคลวัยทํางานที่มีพฤติกรรมการซื้อสินคา

ออนไลน คนที่ 2, สัมภาษณ, 15 เมษายน 2563) 

 

“ถาเปนสินคาที่อยากได จะเสียดาย…การแสดงอารมณเพราะถูกกีดขวางมันก็มีโดย

อัตโนมัติ” 

(บุคคลวัยทํางานที่มีพฤติกรรมการซื้อสินคา

ออนไลน คนที่ 4, สัมภาษณ, 1 พฤษภาคม 2563) 

 

“ไมไดซ้ืออาจจะหงุดหงิด” 

(บุคคลวัยทํางานที่มีพฤติกรรมการซื้อสินคา

ออนไลน คนที่ 5, สัมภาษณ, 8 พฤษภาคม 2563) 

 

“ถาไมไดซื้อสินคาที่มุงหวังจะรูสึกเสียดาย, ดูสินคาแบบใหมในรานเดิม” 

(บุคคลวัยทํางานที่มีพฤติกรรมการซื้อสินคา

ออนไลน คนที่ 6, สัมภาษณ, 29 เมษายน 2563) 

 

“รูสึกผิดหวัง ทําไมไมมีอยากไดแลวตอนนี”้ 

(บุคคลวัยทํางานที่มีพฤติกรรมการซื้อสินคา

ออนไลน คนที่ 8, สัมภาษณ, 2 พฤษภาคม 2563) 

 

   2.2.7 ปญหา (Problems) 

        ปญหา (Problems) หมายถึง ผลกระทบ หรือการเราพฤติกรรมบางอยางของ

บุคคลที่ตามมาหลังจากซื้อสินคาออนไลนมากเกินไป หรือเกินความจําเปน ทั้งปญหาทางเศรษฐกิจ 

กิจกรรมการดําเนินชีวิต สุขภาวะ สุขภาพกาย และสุขภาพจิตของบุคคล 
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“บางทีแมไมมีเงิน ก็ไปกูยืมมาใชเพื่อจะชอปปง…ทําใหเกิดความรูสึกผิด วาซื้อมาทําไม 

ไมไดใชมัน…กระทบทางลบตอดานเศรษฐกิจ เมื่อซื้อบอยมากขึ้นก็เปนหนี้บัตรเครดิต 

หรือไปกูยืม…ซื้อบอยเขาก็รูสึกผิด…การเปนหนี้สิน จากนั้นสงผลกระทบตอสังคมและ

การใชชีวิต” 

(นักวิชาการดานจิตวิทยาและพฤติกรรมศาสตร  

คนที่ 1, สัมภาษณ, 23 เมษายน 2563) 

 

“การซื้อสินคาออนไลนเริ่มสงผลกระทบตอชีวิตประจําวัน(การจัดสรรเวลา การทําสมาธิ 

การทํากิจกรรมในชีวิต)…การใชเงิน (เริ่มมีหนี้สิน) ซื้อสินคามากเกินความจําเปน…พอซื้อ

ของแลวก็จะเกิด ความรูสึกผิด จากนั้นความรูสึกผิดจะกอให เกิด ความกังวล 

ความเครียด (เราใหเกิด โรค)…คนที่ปวยสุขภาพจิต ก็จะอาจจะเปน shopaholic       

ดวยได กลับกันคนที่เปน shopaholic ก็มีโอกาสเปนโรคทางสุขภาพจิตหรือปญหาเชิง 

mood ไดเหมือนกัน…เกิดความรูสึกผิดตอตนเองที่ไมสามารถทําตามความตั้งใจของ

ตนเองไดหรือความอาย มีผลตอสุขภาพจิต self-esteem คือ เสียself-esteem ในการ

ควบคุมตนเอง รูสึกวาไมประสบความสําเร็จในการควบคุมตนเองในการทําสิ่งตางๆ…พอ

ยอนมาดูตนเองพบวามันเกิดความลมเหลวไมเปนไปตามแผนที่วางไว จากนั้นจะเกิด

ความรูแย รูสึกผิดกับตนเอง…คาใชจายไมพอ เปนหนี้เปนสิน ตองไปกูยืมเงิน…พอซื้อ

แลวจะเกิดความรูสึกผิดตอตนเอง อาจกอใหเกิดปญหาทางดานจิตใจ เกิดความเครียด

ความกังวลได…การซื้ออาจมากเกินศักยภาพกอใหเกิดหนี้สิน หรือการยืมเงิน…เมื่อมี

แนวโนมหรือการเสพติดที่เพิ่มขึ้น ถาเกิดการเสพนานจะกอใหเกิดโรคทางจิตเวชได      

โรคในกลุม mood – anxiety disorder, adjustment disorder (มีปญหาในเรื่องการ

ตัดสินใจ การวางแผน), depression disorder (ไมสามารถจัดการปญหา จัดการ

อารมณไดจากนั้นก็เขาสูภาวะซึมเศรา จากนั้นอาจกอใหเกิด suicide)” 

(นักวิชาการดานจิตวิทยาและพฤติกรรมศาสตร 

คนที่ 2, สัมภาษณ, 2 พฤษภาคม 2563) 

 

“แลวจะมีผลกระทบตอการทํากิจกรรมในชีวิตประจําวัน จะนิยามวา addiction       

ขนาดไหนตองมาดูตอวามันกระทบตอความสามารถในการใชชีวิต หรือการสูญเสียการ

ทําหนาที่อื่นแคไหน ถาเปนปญหานั้นหมายความวาตองกระทบตอความสามารถในการ

ใชชีวิต การทําหนาที่…ถาเกินพอดีจะมีผลกระทบตอการทํากิจกรรมในชีวิตอื่นๆ…

บางครั้งซื้อสินคามาแลวไมตรงตามที่ตองการ คุณภาพไมตรงจริงหรือ โดนโกง            
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เหตุเหลานี้จะกอใหเกิดความรูสึกผิดหวัง ความเหงา…ถาเปนกลุมที่แยกตัวออกจาก

สังคม แลวชอบใชสื่อออนไลน รูสึกวามันเปนการมีปฏิสัมพันธที่ปลอดภัย มันจะเปน

ตัวกระตุนอาจทําให ซึมเศรา เครียด ตามมา…สูญเสียความสามารถในชีวิตประจําวัน  

คือแทนที่จะใชเวลาทํางานดันเอาเวลาไปใชในการนั่งดู live ขายสินคาออนไลนทําให

สูญเสียความสามารถในการทํางาน…ซื้อแบบไมยับยั้งชั่งใจ ใชจายเกินความจําเปน        

ใชเงินเกินตัว ทําใหมีปญหาทางดานการเงินตามมา” 

(นักวิชาการดานจิตวิทยาและพฤติกรรมศาสตร  

คนที่ 3, สัมภาษณ, 6 พฤษภาคม 2563) 

 

“เกิดความรูสึกไมดี/ความรูสึกผิด แตการเสพติดจะกลาวถึงผลกระทบทางลบ…บางคนมี

ภาวะหนี้สินเกิดขึ้น…เสีย Function หนาที่รับผิดชอบของตนเอง เชน เสียการงาน       

ไมดูแลลูก เกิดผลกระทบนําไปสูการเปนปญหา การยอมรับ และนําไปสูการรักษา” 

(นักวิชาการดานจิตวิทยาและพฤติกรรมศาสตร 

คนที่ 4, สัมภาษณ, 4 พฤษภาคม 2563) 

 

“บางทีเราซื้อ ของบางอยางที่ไมใชของที่เราอยากไดจริง ๆ ของที่เราอยากไดราคาไม

ยอมลด เราก็ซื้อของที่ใกลเคียงกัน แตพอไดมามันก็ไมใช มันทําใหเราก็กลับมาคิด

เหมือนกันวาที่จริงไมนาซื้อมาเลย ซื้อมาทําไม ซื้อมาแลวก็ใชไปครั้งสองครั้งก็ทิ้งไป” 

(บุคคลวัยทํางานที่มีพฤติกรรมการซื้อสินคา

ออนไลน คนที่ 1, สัมภาษณ, 15 เมษายน 2563) 

 

“เวลาไมมีเงินเราก็มานั่งคิดวาทําไมเราหมดเงินไปกับการ Shopping เยอะจัง ทําไมจาย

บัตรเครดิตไมหมดสักที บางครั้งเงินเดือนเราหมดแลวแตเราอยาก Shopping เพื่อให

รูสึกซื้อ เราก็ตัดบัตรเครดิต ก็ยังเปนหนี้ ปจจุบันก็ยังเปนอยู…เราวางแผนวาหลังกินขาว

เสร็จ 2 ทุมกวาเราจะนั่งทํางานหรือเรียนเพิ่มเติมหรืออานหนังสือกอนนอน พอเราเขา 

Application เรากใ็ชเวลายาว เราก็งวงแลวก็ไมไดทํากิจกรรมที่เราวางแผนวาจะทํา” 

(บุคคลวัยทํางานที่มีพฤติกรรมการซื้อสินคา

ออนไลน คนที่ 2, สัมภาษณ, 15 เมษายน 2563) 
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“คนที่มีลักษณะปกปด โกหก เชน ซื้อสินคามาแตบอกวาไมไดซ้ือของมันมีอยูแลว, โกหก

ราคาสินคาจริง…มีพฤติกรรรมหลบ ๆ ซอน ๆ คือซื้อของมาแลวเอาไปซอน/เก็บไว…

อยางบางอยางจะทํางานอยูผมก็หยุดงานไวเลย แลวหาสินคานั้นใหไดแลวคอยกลับไป

ทํางาน เพราะถาตอบสนองซื้อสินคาไมไดผมก็ไมสามารถขามขั้นไปตอได…การเงิน 

เพราะบางคนซื้อไปแลวไมไดควบคุมคาใชจายตัวเอง เพราะอันนี้มันไมใชคาใชจายที่อยู

ในPlanตามรายรับรายจาย มันสามารถ Unplan แลวไปไดไกลเลย อยางบางอยางที่

ตั้งใจไววาเดือนนี้ฉันจะ F เสื้อผาแค 2 ตัวแตไป ๆมาๆ แมคาบอกวาถาซื้อ 3 ตัวฟรีคา

สงเอยอะไรเอย เราก็จะเห็นสิ่งลอตาลอใจ Promotion แรงจูงใจเยอะมากมันทําใหคน

หลวมตัวไปกับการชอปปง หมดคาใชจายไปกับตรงนั้นเยอะ เปนหนี้เปนสิน เงินไมพอใช

จาย” 

(บุคคลวัยทํางานที่มีพฤติกรรมการซื้อสินคา

ออนไลน คนที่ 3, สัมภาษณ, 19 เมษายน 2563) 

 

“ซื้อจนทําใหขาดสภาพคลองทางการเงิน…เขาซื้อสินคาออนไลนจนทําใหเกิดการ

กระทบตอหนาที่อื่นๆในชีวิตประจําวัน…ซื้อแลวทําใหตนเดือนรอน ซื้อจนเปนโทษ คนที่

เสพติดการซื้อออนไลนจะไมสนใจวาเงินจะกระทบคาใชจายในชีวิตประจําวัน และที่นา

กลัวคือเอาเงินในอนาคตมาใช…จะตองเหนือกวา ล้ํากวา เร็วกวา ซื้อของเพราะอยาก

เหนือกวาคนอ่ืนมากวาอยากได นําไปสูการติดหนี้สิน กูยืม หรือการสรางปญหาในมิติอื่น 

ๆ เชน การพนัน…เงินที่ซื้อของตองไมกระทบกับคาใชจายอื่นๆในการดําเนินชีวิต” 

(บุคคลวัยทํางานที่มีพฤติกรรมการซื้อสินคา

ออนไลน คนที่ 4, สัมภาษณ, 1 พฤษภาคม 2563) 

 

“ไมคํานึงถึงเงินในกระเปา หรือภาระคาใชจาย ตองยืม/รูดบัตรเครดิต มีผลกระทบที่

ตามมา ตองซื้อใหได” 

(บุคคลวัยทํางานที่มีพฤติกรรมการซื้อสินคา

ออนไลน คนที่ 5, สัมภาษณ, 8 พฤษภาคม 2563) 
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“ลักษณะการใชจายเงินไมเปนสุรุยสุราย, มีกําลังที่จะใชจายเยอะเลยซื้อเยอะ…ซื้อได

สะดวก งายเกินไป ซึ่งทําใหคนอาจใชจายสุรุยสุราย…ทําใหเพลนในชีวิตคลาดเคลื่อน 

ตองนอนดึกเกินไป” 

(บุคคลวัยทํางานที่มีพฤติกรรมการซื้อสินคา

ออนไลน คนที่ 7, สัมภาษณ, 15 เมษายน 2563) 

 

“เสียเวลาในการทํากิจกรรมอื่นๆ เชน บางทีตองทําความสะอาดบานแตเอาเวลาไปซื้อ

สินคา หรือทํางานแตดูสินคาไปดวยทําใหเสร็จไมทันตามกําหนด” 

(บุคคลวัยทํางานที่มีพฤติกรรมการซื้อสินคา

ออนไลน คนที่ 8, สัมภาษณ, 2 พฤษภาคม 2563) 

 

“กดซื้อสินคาเลนๆ พอถึงเวลาจายเงินไมกดจายเงิน…กดซื้อสินคาไวแลวไมจายเงิน มี

ลูกเลนตางๆ เชน ทําเปนลืมไมยอมจาย หรืออาจหายไปเลย แจงขอยกเลิกไมเอาสินคา

แลว” 

(ผูประกอบการรานคาออนไลน คนที่ 1,  

สัมภาษณ, 16 เมษายน 2563) 

 

“ลูกคาสั่งซื้อสินคา พอสงสินคาไปถึงหนาบานแลว ลูกคาติดตอไมได บล็อกชองทางการ

ติดตอท้ิงไปหมด ไมแจงลวงหนาวาไมเอาสินคาแลว” 

(ผูประกอบการรานคาออนไลน คนที่ 2,  

สัมภาษณ, 8 พฤษภาคม 2563) 

 

 
 

   2.2.8 การสูญเสียการควบคุม (Loss of control) 

        การสูญเสียการควบคุม (Loss of control) หมายถึง บุคคลไมสามารถควบคุม 

ยับยั้งการตัดสินใจ หรือกํากับตนเองในการซื้อสินคาออนไลนที่เกินความจําเปนได เกิดการตัดสินใจ

ตามความอยาก รวดเร็ว ไมไตรตรองอยางรอบคอบ ลักษณะเชนนี้เกิดขึ้นเปนประจําสม่ําเสมอ 
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“ไมสามารถควบคุมได ผลกระทบเหลานี้นอยรายนักที่จะตระหนักถึงอาการตนเอง สวน

ใหญคนที่สังเกตเห็นจะเปนคนรอบตัว…ตัดสินใจตามความอยาก ตัดสินใจเร็ว ไมไดนึก

ถึงศักยภาพในการจับจายหรือความจําเปนที่ตองซื้อ…ซื้อสินคาโดยไมคิด ไมสามารถ

ควบคุมตนเอง..ไมสามารถควบคุมตนเองได” 

(นักวิชาการดานจิตวิทยาและพฤติกรรมศาสตร  

คนที่ 2, สัมภาษณ, 2 พฤษภาคม 2563) 

 

“ความสามารถในการกํากับควบคุมตนเอง ความสามารถในการยับยั้งตนเองอยูในระดับ

ที่เกินพอดีไหม” 

(นักวิชาการดานจิตวิทยาและพฤติกรรมศาสตร  

คนที่ 3, สัมภาษณ, 6 พฤษภาคม 2563) 

 

“เกี่ยวกับภาวะการยับยั้งชั่งใจ…มี Pretension เกิดข้ึน และไมสามารถยับยั้งหรืออดทน

ตอสิ่งกระตุน อาจเกิดภาวะ Relief…บุคคลเหลานี้รับรูถึงผลเสียแตไมสามารถยับยั้ง

กระบวนการเหลานี้ได ไมสามารถหยุดยั้งไดดวยตนเอง…บุคคลเหลานี้เมื่อเจอสิ่งกระตุน

จะไมสามารถอดทนตอสิ่งกระตุนเหลานั้นได” 

(นักวิชาการดานจิตวิทยาและพฤติกรรมศาสตร  

คนที่ 4, สัมภาษณ, 4 พฤษภาคม 2563) 

 

“หยุดซื้อไมไดมากกวาคือ ซื้อแลวตองซื้ออีก ถึงแมมันจะไมจําเปนตองใชแตมันลดราคา

ฉันก็จะซื้อ อันนั้นนาจะเปนประมาณนี้มากกวา คือหยุดซื้อไมได ใชไมใชไมรูแตซื้อไว

กอน” 

(บุคคลวัยทํางานที่มีพฤติกรรมการซื้อสินคา

ออนไลน คนที่ 1, สัมภาษณ, 15 เมษายน 2563) 
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“เราไดถูกท่ีสุดแลว แลวก็ตองไว Active พอถึงเวลาเราก็ตองเขาไปเดี๋ยวจะสาย มีบางที่

ซื้อของมาแลวแตไมไดใช Demand เยอะ แลวเราก็คิดวาหรือเราตองมีแลวเราก็ซื้อเลย 

แตซื้อมาเราคิดวาหรือจริง ๆ เราไมจําเปนตองมีก็ได…ตัดสินใจไว ขาดการยับยั้งชั่งใจ 

ปญหาที่เกิด สินคาเราไมไดใช เราซื้อเสร็จเราก็คิดวามีอยูแลวไมไดใชเราซื้อมาทําไม…ไม

สามารถยับยั้งไดในบางครั้ง” 

(บุคคลวัยทํางานที่มีพฤติกรรมการซื้อสินคา 

(ออนไลน คนที่ 2, สัมภาษณ, 15 เมษายน 2563) 

 

“ไมสามารถควบคุมตัวเองในการซื้อได แมวาตนจะไมมีเงิน…การตัดสินใจซื้อสินคาที่

นอกเหนือความจําเปน “มักเกิดจากความหลงลืม คือ ไมรูวามีสินคาตัวเดิมอยู ซื้อมาจน

ลืม แตวัตถุประสงคของเราในการซื้อแตละครั้งเพื่อตอบสนองความตองการของตนเอง

และตามความจําเปน” 

(บุคคลวัยทํางานที่มีพฤติกรรมการซื้อสินคา

ออนไลน คนที่ 3, สัมภาษณ, 19 เมษายน 2563) 

 

“ซื้อโดยไมไตรตรอง…คนที่เสพติดการซื้อ จะหาเหตุผลมารองรับไมไดวาซื้อสินคามา

ทําไม กลายเปนวาขอใหไดซื้อสินคา ไดอวดและทําใหคนอื่นเห็นวาฉันซื้อฉันเร็ว…การรู

คิด การยับยั้งชั่งใจ การควบคุมตนเอง” 

(บุคคลวัยทํางานที่มีพฤติกรรมการซื้อสินคา

ออนไลน คนที่ 4, สัมภาษณ, 1 พฤษภาคม 2563) 

 

“ซื้อของเกินความจําเปน หรือไมประมาณตนเอง เชน ของบางอยางไมจําเปนตองมีแต

สมองสั่งวาของมันตองมี…บางคนคิดวาของทุกอยางจําเปนตองมี ตองได แลวตองซื้อให

ไดโดยไมคํานึงถึงความจําเปนจริง ๆ หรือภาวะการเงินของตนเอง จึงมีผลกระทบที่

ตามมา” 

(บุคคลวัยทํางานที่มีพฤติกรรมการซื้อสินคา

ออนไลน คนที่ 5, สัมภาษณ, 8 พฤษภาคม 2563) 
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“ซื้อสินคาเกินความจําเปน เชน ผูหญิง ซื้อลิปสติกตั้งใจซื้อ 1 แทง แตดูสินคาและซื้อ

มากกวา 1 ชิ้น ซื้อเกินความจําเปน ซื้อในราคาที่แพงกวาที่ตั้งใจ และไมไดใชของที่ซื้อ

มา…ตัดสินใจแบบหุนหันพลันแลน คลอยตามโปรโมชั่น” 

(บุคคลวัยทํางานที่มีพฤติกรรมการซื้อสินคา

ออนไลน คนที่ 6, สัมภาษณ, 29 เมษายน 2563) 

 

“มีของอยูแลวแตอยากไดอีกเบื่อของเกา…ถาเปนสินคาลดราคา สินคาโปรโมชั่น หรือ 

สินคาแบรนดที่ลดราคาลงเยอะจะ ซื้อเลยโดยไมคิด” 

(บุคคลวัยทํางานที่มีพฤติกรรมการซื้อสินคา

ออนไลน คนที่ 7, สัมภาษณ, 15 เมษายน 2563) 

 

“เมื่ออยากไดจะซ้ือโดยไมคิดเลย เราจะตองไดสินคานี้” 

(บุคคลวัยทํางานที่มีพฤติกรรมการซื้อสินคา

ออนไลน คนที่ 8, สัมภาษณ, 2 พฤษภาคม 2563) 

 

“ตัดสินใจไว จายเงินไว เปนคนชอบเสี่ยงสามารถรับความเสี่ยงเมื่อตัดสินใจได”  

      (บุคคลวัยทํางานที่มีพฤติกรรมการซื้อสินคา 

ออนไลน คนที่ 9, สัมภาษณ, 2 พฤษภาคม 2563) 

 

“ทําใหถูกจูงใจไดงาย เปนคนที่ลักษณะตัดสินใจในทันทีทันใด” 

(ผูประกอบการรานคาออนไลน คนที่ 1,  

สัมภาษณ, 16 เมษายน 2563) 

 

“เมื่อเห็นโปรโมชั่นก็หามใจไมอยู” 

(ผูประกอบการรานคาออนไลน คนที่ 2, 

สัมภาษณ, 8 พฤษภาคม 2563) 

 

 

 

 

 



 

86 
 

2.3  ปจจัยเชิงสาเหตุของการเสพติดการซื้อสินคาออนไลนของกลุมคนวัยทํางาน 

      จากการสัมภาษณผู ใหขอมูลสําคัญเกี่ยวกับปจจัยเชิงสาเหตุของการเสพติด             

การซื้อสินคาออนไลนของกลุมคนวัยทํางานสามารถแบงปจจัยไดดังตอไปนี้ 

   2.3.1 ปจจัยดานการตลาดของผูขาย เปนปจจัยสวนผสมทางการตลาดที่ผูขายได

นํามากระตุนการซื้อสินคาออนไลนในกลุมผูบริโภค ประกอบไปดวย 1) ผลิตภัณฑ เปนการนําเสนอ

คุณภาพของสินคา ความโดดเดนของสินคา ความนิยมของตัวสินคาตามยุคสมัยและกลุมทางสังคม 

การซื้อซ้ําเกิดมาจากสินคาที่ผูซื้อไดรับมีความตรงกับคุณลักษณะที่ไดโฆษณาไว อีกทั้งผูซื้อบางรายเขา

มาใหขอมูลประสบการณอยางละเอียดเกี่ยวกับตัวสินคาทําใหผูซื้อรายอื่นไดศึกษาขอมูลกอนตัดสินใจ 

นอกจากนั้นการซื้อสินคาออนไลนเปนการเปดโอกาสใหผูซื้อไดเลือกสินคาอยางหลากหลายประเภท

ผานชองทางเดียว 2) ราคา เปนการแสดงใหเห็นถึงความคุมคาในการจายเงินที่ถูกกวาการซื้อตาม

ทองตลาด หรือหาซื้อตามรานคาทั่วไป รานคาบางแหงมีการใหเงินทอนกลับเมื่อผูซื้อใชชองทาง     

การจายเงินที่กําหนดไว 3) โปรโมชั่น เปนการแสดงถึงความไดเปรียบของผูซื้อเมื่อซื้อสินคาออนไลน 

ทั้งในเชิงของการลดราคา การไดของแถมจากสินคาที่ซื้อไป บางรานมีการสรางความแปลกใจใหกับ     

ผูซื้อโดยแถมสินคาดวยการไมบอกกลาวลวงหนา ตลอดจนการซื้อภายในชวงเวลาที่กําหนดจะไดรับ

สวนลดที่มากกวาปกติอีกดวย และ 4) ชองทาง ผูขายมีการนําเสนอถึงความสะดวกสบายในการซื้อ

สินคาไดทุกสถานที่ ทุกเวลาที่ผูซื้อสะดวก ประหยัดเวลาในการทํากิจกรรมตาง ๆในชีวิต รวมไปถึงการ

ชําระเงินผานชองทางที่หลากหลายเอื้อตอการใชสอยอยางสะดวกสบายของผูซื้อ มีบริการที่

หลากหลายในการสงสินคาถึงสถานที่ที่ผูซื้อตองการ บางรานมีบริการสงฟรีใหกับลูกคาที่ซื้อสินคา

เพียงชิ้นเดียวจนถึงการกําหนดวงเงินขั้นต่ําเพ่ือกระตุนใหผูซื้อตัดสินใจซื้อสินคารานของตนเอง 

 

“โฆษณาที่มีกราฟฟคสวยงาม ดูนาตื่นเตน สังเกตไดงาย เวลาที่เปดแอปชอปปงขึ้นมา…

การแสดงโปรโมชั่นที่ดึงดูดใจ ตามหลักการการตลาดทั่วไปวา เปนโอกาสดีที่จะซื้อ

เพราะมีโปรโมชั่นลดราคา มีสิ่งตางๆมากระตุนตลอดวาเราจะพลาดโอกาสทองนี้ไมได 

กระตุนความอยากของคน เชน มีแจงเตือน” 

(นักวิชาการดานจิตวิทยาและพฤติกรรมศาสตร 

คนที่ 1, สัมภาษณ, 23 เมษายน 2563) 
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“ใชกระแสแฟชั่นหรือดารา มาเปนแบบ เพื่อดึงดูดความสนใจ…รูปแบบสื่อท่ีดึงดูดใจ ---

- ใชภาษาที่จําไดงาย หรือรูปภาพท่ีสะดุดตา รูปแบบสารตอง สั้น เร็ว สะดุดตา” 

(นักวิชาการดานจิตวิทยาและพฤติกรรมศาสตร 

คนที่ 2, สัมภาษณ, 2 พฤษภาคม 2563) 

 

“คานิยมหรือแนวคิดของกลุมเพื่อนหรือสังคมรอบตัว - เชน กลุมเพื่อนชอบอวดสินคา

ใหมๆ สินคาแฟชั่น เวลามาทํางานจะมาคุยวาตนเองซื้อมาไดถูก สวย เปนตน. ถาไมทํา

ตามคานิยมของสังคมก็จะกลายเปน the otherness ถูกมองวาเปนคนนอก คนชาย

ขอบของสังคมนั้น…สภาพสังคมปจจุบันเปนสังคมไรเงินสด จายทางมือถือ หรือทาง

ออนไลน การซื้อขาย โอน จาย สะดวกและงายตอการทํา…มีชวงเวลาเฉพาะที่มีสวนลด 

มีการเก็บแตมเพื่อมาใชซื้อสินคา การมีโปรโมชั่นตางๆ…มีชวงเวลา prime time เปน

ชวงเวลาเฉพาะที่ลดราคาสินคาเปนพิเศษ จะทําใหผูซื้อเกิดความรูสึกวาจะพลาดไมได

ตองรีบซื้อ. การ live ขายสินคาจะมีการแยงชิงแขงขันกันซื้อทําใหกระตุนใหผูซื้อใช

จายเงิน. การเก็บแตมเพื่อแลกซื้อของ บางครั้งเหลือแตมอีกไมมากจะเพียงพอไดซื้อของ

ทําใหผูซื้อเกิดความเสียดายจึงทําการซื้อของเพื่อเก็บแตมใหครบเพื่อจะไดใชแลกซื้อของ

ตอไป. ทาทายดวยสิ่งจูงใจ การ ลด แลก แจก แถม มีโปรโมชั่นที่ดี เขาถึงไดงาย 

ตอบสนองความตองการผูซื้อแบบวาที่อื่นไมถูกทาที่นี้ มีกิจกรรมที่ใหผูซื้อลงไปรวมเลน

ดวย ทําใหเกิดความภาคภูมิใจแลวตามมาดวยการติดการซื้อออนไลน” 

(นักวิชาการดานจิตวิทยาและพฤติกรรมศาสตร 

คนที่ 3, สัมภาษณ, 6 พฤษภาคม 2563) 

 

“กระตุนใหมีความนาสนใจดวยหลากหลายวิธี เชน ใชสื่อ, กราฟฟก, ความตอเนื่องใน

การติดตอ, การยั่วยุ , สิ่ งลอใจ เชน 0%  - วิธีการของคนขายที่ดึงดูดใหคนลด 

Threshold ของตนเองลง เปนสิ่งที่จงใจกระทํา เปนการตลาดในแงของการคา           

คือคํานึงถึงการซื้อสินคาของผูบริโภค” 

(นักวิชาการดานจิตวิทยาและพฤติกรรมศาสตร 

คนที่ 4, สัมภาษณ, 4 พฤษภาคม 2563) 
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“ดวยความที่เทรนโลกมันเปลี่ยนไป การซื้อขายออนไลนมันBoom ขึ้นมาในยุคของเรา 

ตองยอมรับวา 1-2 ปใหหลังมันBoom มาก เพราะวาคนคิดวามันถูกกวาและก็ซื้องาย 

อยูบานเฉย ๆ ก็ไดของเลย เราก็เลยกลาขยับจากของชิ้นเล็ก ๆ เปนของที่ใหญขึ้น       

จนทายที่สุดพอถึงขั้นมากสุดของการซื้อขาย ในขั้นของการจายมากสุด เราก็จะรูสึกวา

มันก็มีวิธีการที่จะสรางความมั่นใจใหกับตนเอง ตองทําใหตนเองมั่นใจใหไดกอนวามัน

ตองไดของจริง ๆ เราถึงจะตัดสินใจไดวาเราจะซื้อ…ความมั่นใจ ขึ้นอยูกับประวัติการซื้อ

ขายของรานคา คอมเมนตจากผูซื้อรายกอน จํานวนคนซื้อ…ราคา อยางทองตลาดทั่วไป

ขาย 100 บาทแตเขาขายใหเรา 90 บาทแลวสงใหฟรี กับการที่เราขับรถไปซื้อเอง 100 

บาทไดของเลย กับ 90 บาทสงฟรีรอ 3 วัน รานนี้กับรานนี้คนก็การันตีพอ ๆ กันวามี

ของขายจริง เราก็เลือก 90 บาทเพราะเราไมรีบใชถาไมไดรีบใชก็เลือก 90 บาทเราซื้อ

ไป เรารอไป เปนโปรโมชั่นลดแลกแจกแถม บริการสงฟรี…เราซื้อของแลวเขาสงฟรี       

มีของแถมโดยไมไดบอก แถมมาเปนเซอรไพรส ขอบคุณที่อุดหนุน เราก็กลับไปซื้อของ

รานนั้นซ้ํา เปนความประทับใจสวนตัว…รานนาเชื่อถือ เพราะ หนึ่งเราไมตองไปหาความ

มั่นใจในตัวรานอีก เพราะเราเคยซือ้รานนี้เราไวใจราน…บางรานมีแคมเปญที่วาลูกคาเกา

กลับมาซื้อพอกด code มันจะลดลงไปอีก 2 บาท 5 บาท 7 บาท หรือไมลดราคาใหแต

แถมของให เราก็กลับไปซื้อรานนั้นซ้ํา…มันสะดวกคะ เพราะวาบางครั้งการใชชีวิตของ

เราปจจุบัน ขับรถจากที่บานมาทํางานไมมีเวลาขับรถไปแวะที่รานหรือหางแคหาที่จอด

รถในหางก็ลําบาก เดินลงไปซื้อ จะหาของที่เราอยากไดเจอจริง ๆ รึปลาวก็ไมรู สมมติวา

เจอละของนี้ ในเว็บไปดูมาใน Application ไปดูมา 300 บาท ที่หาง Central festival 

ขาย 500 บาทกวาจะไดมาซึ่งสิ่งของก็ยากลําบากและเหนื่อยลา เราไมมีเวลาขนาดนั้น 

และก็ใชความสะดวกสบายสวนตัวในการซื้อ แลวรอเขามา…ตัวสินคา การรับประกัน

สินคา กระเปาบางทีซื้อที่หางเขาไมไดรับประกันสินคาใหเรา เพราะเขาถือวาใหเราแลว 

ตกเปนของเราแลวเราไปทําพังกลับไปตรงนี้หลุดคะ เขาก็บอกวาไมไดมีการรับประกัน

สินคา เขาซอมใหไมได แตถาซื้อทางเว็บเราเปดดู เราถายวิดีโอตอนเปดอันนี้หลุด อันนี้

มันเสีย อันนี้มันไมเปนไปตามรูปมันก็สามารถจะตอบกลับ ได เคลมกันทีหลังได…ลด

ราคาก็ซื้อ ของบางอยางที่ซื้อแลวยังไมไดใชก็มี เชน เครื่องครัว…ความสะดวก, ราคา, 
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การจายเงินผาน Net bank โดยมี Wallet ในตัว Application ไดทั้งสงฟรีและไดเงิน

คืน เชน      จาย 100 บาท ไดเงินคืน 5 บาท ก็เหมือนวาเราจายไปแค 95 บาท เงินที่

คืนมาก็เอาไปซื้อของอยางอื่นได แตเงินคืนที่ไดจาก Wallet ก็จะมีชวงเวลาการใช ถาใช

ไมหมดภายในสิ้นเดือนก็จะหมดอายุ นอกจากนี้ขอดีของการซื้อสินคาออนไลนคือ ทําให

เราฝกบริหารจัดการตนเอง ทั้งเรื่องการเงิน และความคิด เราวางแผนการซื้อของ      

มากขึ้น” 

(บุคคลวัยทํางานที่มีพฤติกรรมการซื้อสินคา

ออนไลน คนที่ 1, สัมภาษณ, 15 เมษายน 2563) 

 

“Demand ถาคนตองการเยอะผมก็จะเขาไปดูหลังจากนั้นดูราคา วาเรารับไดหรือไม 

และความจําเปนตองใชของเรา มีบางที่เปน Demand แตไมใชของที่ตองใช แตก็นอย 

โดยปกติซื้อของไมไดคิดวาจะซื้ออะไรแตของที่อยากไดจริง ๆ จะไมดูทาง Internet แต 

Shopping online เขาไปดูวามีอะไรขายบาง เหมือนเราเดินตลาด รูวาอยากเดินตลาด

แตเราไมมีจุดประสงควาจะไปซื้ออะไร แตดูวามันมีอะไรนาซื้อเราก็ซื้อ…Flash sale 

อยางเดียว สวนของที่จําเปนตองใชจะซ้ือขางนอกไมอยากรอ สวนมากของที่ Shopping 

online จะไมใชของที่ตองใชทันที พอเห็น Flash sale เราก็จะอยากรูวามีอะไรบางเรา

ก็เขาไปดู เชน 4 เดือน 4 พวก โปรโมชั่นตาง ๆ ที่เดงขึ้นมา เราก็จะเขาไปดู บางทีก็ไม

ซื้อแตเขาไปดูวาราคามันเทาไหรบาง เราจะไปเปรียบเทียบกับราคาตลาดกับราคาใน

ออนไลน พอเห็นราคามันถูกเราก็ซื้อ…สะดวก ประหยัดเวลา เราไมจําเปนตองเดินทาง

ไปซื้อ เชน ซื้อ TV ไปราน TV หรือเสื้อ แลวตองไป Fashion mall ใน ออนไลนมันมี

ครบทกุอยางและหลากหลาย การขนสงดวย” 

(บุคคลวัยทํางานที่มีพฤติกรรมการซื้อสินคา

ออนไลน คนที่ 2, สัมภาษณ, 15 เมษายน 2563) 

 

“ซื้อบอยแตซื้อเพราะความสะดวกสบาย ไมตองเดินทางไปซื้อ…ความสะดวกสบาย 

เพราะวา กอนหนานี้การซื้อสินคาที่ตรงใจเรา บางอยางตองใชเวลาไปเดินหา/เลือกซื้อ 

แตออนไลนพิมคําไดเลย เห็นรายการสินคามากมาย…ไมตองยุงยาก วุนวาย เหตุผลก็คือ
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ความสะดวกสบายเชนกัน…สามารถคนหาสินคา/ขอมูลได เชน แตละรานขายราคาเทา

ไหร…ประหยัดเวลาและระยะทางท่ีตองไปซื้อของ” 

(บุคคลวัยทํางานที่มีพฤติกรรมการซื้อสินคา

ออนไลน คนที่ 3, สัมภาษณ, 19 เมษายน 2563) 

 

“ความสะดวกในการซื้อและรับสินคา…สามารถเปรียบเทียบราคาจากรานคาออนไลน

อื่นได” 

(บุคคลวัยทํางานที่มีพฤติกรรมการซื้อสินคา

ออนไลน คนที่ 4, สัมภาษณ, 1 พฤษภาคม 2563) 

 

“ความคุมคา หรือโปรโมชั่น เพราะ ของที่ซื้อในตลาดทั่วไปราคาแพง ผานพอคาหลาย

ทาง…ความสะดวก ไมเสียเวลาการเลือกซื้อ…การโฆษณาสินคาดูดี…คุมคา โปรโมชั่น…

ความสะดวก ประหยัดเวลา…ซื้อของใหคนไกล เชน ซื้อของสงกลับบานโดยที่เราไมตอง

ฝากคนอื่นซื้อ หรือเราไปซื้อและสงของที่ไปรษณีย ลดคาใชจาย และไดปริมาณสินคา

มากกวาที่ไปซื้อเอง” 

(บุคคลวัยทํางานที่มีพฤติกรรมการซื้อสินคา

ออนไลน คนที่ 5, สัมภาษณ, 8 พฤษภาคม 2563) 

 

“ความสะดวกในการเดินทาง เชน ซื้อของตางจังหวัดได…สามารถเทียบราคา, ตัวสินคา

ไดหลายราน” 

(บุคคลวัยทํางานที่มีพฤติกรรมการซื้อสินคา

ออนไลน คนที่ 6, สัมภาษณ, 29 เมษายน 2563) 

 

“ถารีวิวดีก็จะทําใหมั่นใจในสวนหนึ่ง ทําใหกลาที่จะเสี่ยงซื้อสินคา…คุณภาพสินคา – ถา

สินคามีคุณภาพดีตรงตามรีวิวก็ทําใหมั่นใจ…โปรโมชั่นลดราคา ยิ่งเปนแบรนดที่ชอบแลว

ลดราคาเยอะๆจะซื้อโดยไมคิดเลย หรืออาจเปนรองเทาหรือเสื้อผาที่ อยากไดก็จะซื้อ
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โดยเฉพาะรองเทาจะซ้ือเยอะมากไวใสตามโอกาสตางๆ…สินคาบางอยางไมมีในประเทศ

ไทยเปนสินคานําเขา หายากในไทย…เวลาเลือกสินคายังไดดูแฟชั่น ดู trend ไปดวย” 

(บุคคลวัยทํางานที่มีพฤติกรรมการซื้อสินคา

ออนไลน คนที่ 7, สัมภาษณ, 15 เมษายน 2563) 

 

 

“ของที่ซื้อมามีคุณภาพดีตรงกับความคาดหวังก็จะซื้อซ้ํา หรือการบรรจุของดี บริการดี 

เมื่อมีปญหากับสินคา รานคาสนใจและแกปญหาใหดี ก็จะซื้อสินคาซ้ํา…สินคาบางอยาง

ไมสามารถหาไดในบริเวณที่เราอยู จําเปนตองสั่งทางออนไลนเทานั้น เชน สินคาจาก

ตางประเทศไมมีขายในไทย หรือ เครื่องสําอางบางอยางไมมีในหาง เปนตน…การลด

ราคาและโปรโมชั่น…ซื้อสินคาทางออนไลน ราคาจะถูกกวาเมื่อเทียบกับราคากลาง         

มีโปรโมชั่น อีกทั้งยังตอบสนองความตองการไดทันที นอกจากนี้ สินคายังหลากหลาย

และอยูใน trend” 

(บุคคลวัยทํางานที่มีพฤติกรรมการซื้อสินคา

ออนไลน คนที่ 8, สัมภาษณ, 2 พฤษภาคม 2563) 

 

 

“โฆษณาหรือโปรโมชั่น ----เมื่อเห็นของลดราคาหรือโฆษณาสินคานาสนใจจะเกิดความ

อยากซื้อสินคาจึงเปนเหตุใหเขาไปเลือกซื้อสินคา…เนื่องจากไมคอยมีเวลาในการจะไป

เดินเลือกซื้อของจึงซื้อทางชองทางออนไลน เนื่องจากสะดวกเขาถึงสินคาไดงาย มีกรอบ

สินคาใหเลือกสามารถเลือกสินคาที่ตองการไดงายและรวดเร็ว…รีวิวสินคาและจํานวน

คะแนนที่รานไดรับ ถารีวิวดีก็จะตัดสินใจซื้อรานนี้อาจซื้อจํานวนหลายชิ้น. สําหรับ

สินคาราคาแพงจะดูกอนวาสินคามีประกันไหม จากนั้นจึงซื้อ…สามารถเปรียบเทียบ

ราคากับรานตางๆได…มีรีวิวใหอาน ชวยทําใหตัดสินใจได…มีสินคาใหเลือกหลากหลาย” 

(บุคคลวัยทํางานที่มีพฤติกรรมการซื้อสินคา

ออนไลน คนที่ 9, สัมภาษณ, 2 พฤษภาคม 2563) 
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“การพูดของแมคา คือพูดเชียร ชมสินคาทุกชิ้น และพูดประมาณวาสินคาชิ้นนี้ไมไดมีมา

บอยๆ ผูซื้อโชคดีที่มาเจอสินคานี้ อาจจะหนารานปกติไมมีหรือลดราคาจากราคาปกติ 

สินคามีจํากัด…เทคนิคการจูงใจของผูขาย ตัวอยางเชน การชมเสื้อตัวนี้วานารัก ใสแลว

สวย การใสเสื้อใหดูเพื่อเปนแบบรวมไปถึง กาสรางสตอรี่ การออกแบบวิธีการใสเสื้อผา

ใหดูเอาเสื้อผามาใสคูกระโปรงหรือกางเกงเพื่อใหผูซื้อเห็นภาพทําใหเกิดความคิดวา

สามารถนํามาใสไดหลายแบบ ตัวผูซื้อก็สามารถใสไดเชนกัน 2) รูปแบบการโปรโมท

สินคา เชน สินคาแบบนี้เหลือเพียง 5 ตัวเทานั้นตองรีบจองไมงั้นอด 3) การใชโปรโมชั่น

ลดราคาสินคา หรือ การแถม…ความสะดวกสบายในการซื้อขาบ - มี application         

ที่สามารถเขาถึงไดงาย  3. ความประทับใจตอสินคาของผูซื้อ - สินคาดีถูกใจ เนื้อผานิ่ม

ใสสบาย การบรรจุดี ผูซื้อก็อาจจะกลับมาซื้ออีก 4) เทคนิคการขายของผูขายสินคา       

– พูดนาฟง คุยสนุก จูงใจผูซื้อเกง” 

(ผูประกอบการรานคาออนไลน คนที่ 1,  

สัมภาษณ, 16 เมษายน 2563) 

 

“คุณภาพของรานคา - ถาเปนรานที่เรามั่นใจ เชื่อมั่นได ทําใหเราซื้อซ้ําหรือซื้อใน

ปริมาณมาก การสรางความนาเชื่อถือของแบรนด คือ การจัดตกแตงรานหรือเว็ปไซต 

ใหสวยงาม ดูสะอาด หรูหรา ดูนาเชื่อถือ รูปแบบการจัดแสดงสินคา เปนตน…ความ

สะดวกสบาย คือ ไมตองเดินทางไปหลายทีเพ่ือซ้ือสินคาที่ตองการ นอกจากนี้           ยัง

มี โปรโมชั่น ซึ่งทําใหลดคาใชจายไดสงผลใหผูซื้อรูสึกวามันคุมคา คุมเวลา” 

(ผูประกอบการรานคาออนไลน คนที่ 2,  

สัมภาษณ, 8 พฤษภาคม 2563) 

 

“เคาเชื่อวาเขาจะไดสินคาที่ตรงปก ถาสมมติวาเราโฆษณา เชน เราโฆษณาวากลิ่นนี้

หอมหวาน แลวเคา interpreted ตัวเองแลววาฉันอยากไดกลิ่นนี้ แตพอเอาไปแลวเคา

ดม แลวคิดวากลิ่นนี้ไมเหมาะกับเคา แลวจะคิดวาสินคานี้ไมมีคุณภาพไมตรงปก…ใชสิ่ง

ที่มันกําลังฮิตอยูตอนนี้ อยางเมื่อกอนจะใชละครที่ฮิตเอามาทําเปน Content แลวก็
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ขาย…เคาจะรูสึกวาเคาตองมี ถาไมมีจะตกเทรน…ตองซื้อตอนนี้แลวถาไมซื้อของจะ

หมดแลวนะ เปน Limited edition…ของแถม โปรโมชั่นจูงใจ” 

(ผูประกอบการรานคาออนไลน คนที่ 3,  

สัมภาษณ, 27 เมษายน 2563) 

 

“เนนเรื่องความสะดวกในการสั่ง ชวงนี้ไมตองออกบานก็ซื้อออนไลน ชวงกักตัว เหมือน

เราสั่ง Grab แคคลิกก็มีคนมาสง…โปรโมชั่น มีลดราคา บางทีเราสั่งใน Lazada ถูกกวา

ไปซื้อที่รานเอง…ราคา ถาแพงไปก็ซื้อไมเยอะ ขึ้นอยูกับกําลังซื้อหรือความตองการ        

อยูคนเดียวก็ไมซื้อเยอะเทาไหร ประหยัดเงินตามสถานการณ ความตองการของลูกคา 

จํานวนที่ตองการบริโภค ทานไมหมดอยูคนเดียวซื้อนอย หรือซื้อไปตุนแลวแต

พฤติกรรม…โปรโมชั่น บางทีมีโปรโมชั่น อยางที่ราน รับเองลด 10% ถาสงในตัวเมือง

เชียงใหม สงฟรี ถาซื้อครบเกิน 300 บาท ก็ทําใหลูกคาสั่งมากขึ้นเพื่อที่จะไดรับ

โปรโมชั่นตัวนี้ สงสินคาฟรี, ซื้อ 2 แถม 1 คนก็ซื้อเยอะขึ้น…เหมือนเราเลน Social       

ไป มันก็ข้ึนมาเปนโฆษณา รูปสวย ๆ เราก็คิดเขาไปซื้อ ปจจัยภายนอกก็เปนพวกโฆษณา

ขายของ” 

(ผูประกอบการรานคาออนไลน คนที่ 4,  

สัมภาษณ, 8 พฤษภาคม 2563) 

 

2.3.2 ปจจัยดานบุคลิกภาพ เปนลักษณะเอกลักษณของบุคคลที่นําไปสูพฤติกรรมการ

เสพติดซื้อสินคาออนไลน ไดแก บุคคลที่ขาดความมั่นคงในอารมณ (Neurotic) คือไมคอยมีความรูสึก

มั่นคง ขี้วิตกกังวล ซึมเศรางาย รับรูคุณคาของตนเองต่ํา เปนคนมีความรูสึกนึกคิดทางลบ จึงพยายาม

หาสิ่งที่เปนบวก ทําใหตนเองมีความสุข มีความมั่นใจขึ้นมาทดแทน ลักษณะบุคลิกภาพถัดมาคือ     

แบบเปดเผย ชอบเขาสังคม ชอบปฏิสัมพันธ (Extrovert) มีความชื่นชอบความโดดเดน เพราะฉะนั้น

การซื้อสินคาออนไลนจึงเปนหนทางในการแสวงหาสิ่งของที่ทําใหตนเองนาดึงดูดใจ แสดงถึงสถานะ

ทางสังคม นอกจากนั้นกลุมคนที่ไมสามารถควบคุมตนเองได (Poor self-control) เปนบุคลิกภาพที่มี

ลักษณะ หุนหันหลันแลน อยากจะทําอะไรตองไดทํา ทําอะไรไมรูจักคิดกอน ทําตามใจตัวเองโดยไมยั้ง

คิดมีอดทนต่ําตอสิ่งยั่วยุ หรือสิ่งกระตุน หากไมสามารถยับยั้งความคิดไดก็จะไมมีการหยุดพิจารณา
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ขอดีขอเสียไดเลย จะเลือกทําเพียงกิจกรรมที่กอใหเกิดความสุขตอตนเอง หรือเมื่อขับของใจจะนําไปสู

วงจรการเสพติดซึ่งเปนกลไกทําใหตนเองสามารถดํารงชีวิตได และสุดทายคือกลุมบุคคลที่ไมชอบ

เปดเผยตัวเองทางสังคม (Social Anonymity ) เนื่องจากสามารถซื้อสินคาออนไลนโดยไมตองมีคน

อื่นมาเห็น ไมตองการเปดเผยตนเองวาหนาตาเปนอยางไร ชอบอําพรางตนเอง  

 “พวกที่ขาดความมั่นคงในอารมณ (neurotic) คือไมคอยมีความมั่นคง ขี้วิตกกังวล 

ซึมเศรางาย self-esteem ต่ํา เปนคนประเภทติดลบเลยมาพยายามหาสิ่งที่เปนบวก     

ทําใหตนเองมีความสุข กลุมนี้เลยมีแนวโนมเสพติดการชอปปงออนไลนสูง..พวกที่ชอบ

เขาสังคม (extrovert) ชอบทําตัวโดดเดน เพราะฉะนั้นการชอปปงจึงเปนการแสวงหา

สิ่งที่ทําใหตนนาดึงดูดใจมากข้ึน มีสถานะทางสังคมดีขึ้น ซึ่งคนกลุมนี้ก็มีแนวโนมสูงที่จะ

เสพติดชอปปงออนไลน เพราะ มันสามารถเขาถึงสินคาแปลก ใหม โดดเดนไดงาย…กลุม

คนที่มี self-esteem ต่ํา ซึ่งเชื่อมโยงกับพวก neurotic มีความรูสึกติดลบกับตัวเอง

ตองการหาดานบวกใหตนเอง จึงชอปปงเพื่อใหตนเองมีความสุข…กลุมคนที่ไมสามารถ

ควบคุมตนเองได (poor self-control) หุนหันหลันแลน อยากจะทําตองไดทํา ทําอะไร

ไมรูจักคิดทํา ทําตามใจตัวเองโดยไมยั้งคิด ซึ่งพอไมยั้งคิดก็จะไมมีการหยุดพิจารณาขอดี

ขอเสียเลย  ไมรอคอย…กลุมคนที่ไมชอบเปดเผยตัวเองทางสังคม (social anonymity) 

สามารถชอปปงไดออนไลนโดยไมตองมีคนอื่นมาเห็น ไมตองเปดเผยตนเองวาหนาตา

เปนอยางไร การพูดคุยติดตอก็ทําไดงาย ชอบอําพรางตนเอง” 

(นักวิชาการดานจิตวิทยาและพฤติกรรมศาสตร  

คนที่ 1, สัมภาษณ, 23 เมษายน 2563) 

 

“กลุมที่มีความมั่นใจหรือกลุมที่ใชอารมณในการตัดสิน ใจรอน ตัดสินใจเร็ว” 

(นักวิชาการดานจิตวิทยาและพฤติกรรมศาสตร 

คนที่ 2 , สัมภาษณ, 2 พฤษภาคม 2563) 

 

“พวกที่กลาไดกลาเสี่ยง หุนหันหลันแลน ก็อาจะมีความยับยั้งชั่งใจไมดี ใชจายเงินเร็ว 

โดยบางทีคิดไมทัน. คนที่low self-esteem อาจใชสื่อออนไลนในการติดตอกับผูอื่น 

สรางความภาคภูมิใจในตัวเอง เชน สามารถอธิบายวิธีการซื้อสินคาไดดี เซียนการซื้อ     

ใหความชวยเหลือคนอื่นได เปนตน”  

(นักวิชาการดานจิตวิทยาและพฤติกรรมศาสตร  

คนที่ 3, สัมภาษณ, 6 พฤษภาคม 2563) 
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“คนที่มีแนวโนมลักษณะนิสัย บุคลิกภาพท่ีอดทนไดนอยตอสิ่งยั่วยุ/สิ่งกระตุน ยับยั้ง

ตนเองไดนอย/ไมสามารถยับยั้งตนเองได ทําใหเกิดความสุขหรือเมื่อขับของใจนําไปสู

การเขาสูวงจรนี้ เปนกลไกทําใหดํารงชีวิตได” 

(นักวิชาการดานจิตวิทยาและพฤติกรรมศาสตร  

คนที่ 4, สัมภาษณ, 4 พฤษภาคม 2563) 

 

“ถาเรามองคนที่เสพติดการซื้อออนไลนเขานาจะเปนคนที่ Trendy พอสมควร เพราะ

ของทุกอยางที่ เขามาจะตองไดซื้อ และจะตอง Trendy พอสมควร…เปนคนตลก

สนุกสนานเฮฮา เปนคนยิ้มงาย เขากับคนงาย รับสิ่งใหม ๆ งาย…ขอที่ทําใหเราเรียนรู

การซื้อของออนไลนไดงายแลวก็ซื้อบอย เปนคนพรอมกับโลกที่หมุนไป เราอยูกับมันได 

เราปรับตัวอยูกับมันได เพราะฉะนั้นบุคลิกก็จะไมไดเปนคนเร็ว ใจรอนมาก เปนคนกลาง 

ๆ สบาย ๆ พรอมที่จะเรียนรู และกลัวความเปลี่ยนแปลงไหม กลัว แตก็พรอมที่จะอยู

กับมันถามันตองเปลี่ยน เหมือนโลกทุกวันมันหมุนไป แฟชั่นความฮิตในยุคนั้นชวงนั้น 

อยางเชนในชวงนี้เขาฮิตในเรื่องของ การทําอาหาร เราก็อยูกับมันได” 

(บุคคลวัยทํางานที่มีพฤติกรรมการซื้อสินคา

ออนไลน คนที่ 1, สัมภาษณ, 15 เมษายน 2563) 

 

“สุดโตง, Mania เวลาเราทําอะไรก็สุดโตง คือ จะทําอะไรก็ทําใหสุด ทําตลอด ที่เรา

เลือกมันคือที่สุด มันดีที่สุด เวลาจะทําทําใหสุดพลัง…Alert, Active friendly…มีเยอะ 

ที่ซื้อสินคาใหมๆไมเคยใช มีนอยที่จะ Shopping online แลวซื้อของที่เราใชประจํา จะ

ซื้อของใหมและรูสึกวาเรายังไมมี เหมือนคําวา ของมันตองมี สมมติวาใน 10 ชิ้น ใชได

ประมาณ 6 ชิ้น ที่เหลือเก็บของไว คิดวาสักวันอาจจะไดใช” 

(บุคคลวัยทํางานที่มีพฤติกรรมการซื้อสินคา

ออนไลน คนที่ 2, สัมภาษณ, 15 เมษายน 2563) 

 

“เปนคนเปดเผย พบปะสังสรรค Friendly ชอบเจอผูคน เปนคนกลาไดกลาเสียมาก, 

บางอยางคํานึงถึงหนาตาทางสังคม”  

(บุคคลวัยทํางานที่มีพฤติกรรมการซื้อสินคา

ออนไลน คนที่ 3, สัมภาษณ, 19 เมษายน 2563) 
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“เปดเผย กลาแสดงออก มีมนุษยสัมพันธที่ดี กับคนรอบขาง มีความมั่นใจและเชื่อมันใน

ตนเอง” 

(บุคคลวัยทํางานที่มีพฤติกรรมการซื้อสินคาออนไลน  

คนที่ 4, สัมภาษณ, 1 พฤษภาคม 2563) 

 

“ชอบพูด ชอบปฏิสัมพันธ ชอบความสนุกสนาน ชอบเขาสังคม ชอบความทันสมัย     

ชอบทํากิจกรรมไมชอบความจําเจ” 

(บุคคลวัยทํางานที่มีพฤติกรรมการซื้อสินคาออนไลน  

คนที่ 6, สัมภาษณ, 29 เมษายน 2563) 

 

“เปนคนชอบอะไรใหมๆ ชอบตามแฟชั่น trendy…เวลาซื้อของอะไร มักจะคิดถึงความ

คุมคาคุมทุนวาจะสามารถใชไดนานแคไหน เชน เสื้อผาซื้อสีใหเหมาะสมใหสามารถใชได

หลายโอกาส” 

(บุคคลวัยทํางานที่มีพฤติกรรมการซื้อสินคาออนไลน  

คนที่ 7, สัมภาษณ, 15 เมษายน 2563) 

 

“เปนคนที่เบื่องาย มักจะเปลี่ยนไปเรื่อยๆ ทําสิ่งหนึ่งซักพักเบื่อก็เปลี่ยนไปทําสิ่งอื่น      

ไมชอบทําอะไรอยางใดอยางหนึ่งเทานั้น…ใจรอนเวลาอยากไดสิ่งของมักจะอยากไดเลย

ตอนนี้ รอไมคอยไหว…กลาแสดงออก ถามเม่ือไมรู กระตือรือรน ตื่นตัวตลอดเวลา…เปน

คนชอบแขงขัน ชอบการชนะ…การแขงขันแยงสินคา คือเนื่องเปนคนชอบแขงขัน เวลามี 

live ขายสินคาจึงมัก เขาไปแขงขันซื้อสินคา” 

(บุคคลวัยทํางานที่มีพฤติกรรมการซื้อสินคาออนไลน  

คนที่ 8, สัมภาษณ, 2 พฤษภาคม 2563) 

. 

“เปนคนโลกสวนตัวสูง มีสไตลของตัวเอง เปนคนชอบความเสี่ยงปานกลาง ปรับตัว

งาย” 

(บุคคลวัยทํางานที่มีพฤติกรรมการซื้อสินคาออนไลน  

คนที่ 9, สัมภาษณ, 2 พฤษภาคม 2563) 
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“เปนคนที่เหงา เบื่อ เปด liveขายสินคาดูเพื่อแกเบื่อ พอเจอ liveที่ฟงแลวสนุกก็เปดทิ้ง

ไวเปนเพื่อน สุดทายก็โดนจูงใจใหซื้อสินคา (เจอไมเยอะ)” 

(ผูประกอบการรานคาออนไลน คนที่ 1,  

สัมภาษณ, 16 เมษายน 2563) 

 

“ลักษณะนิสัยของผูซื้อ คือ ถาเปนคนประเภท introvert ชอบเก็บตัวไมชอบออกจาก

บานก็จะซ้ือสินคาออนไลนแทนการเดินทางออกไปซื้อ” 

(ผูประกอบการรานคาออนไลน คนที่ 2,  

สัมภาษณ, 8 พฤษภาคม 2563) 

 

2.3.3 ปจจัยดานสุขภาพจิต เปนลักษณะทางพยาธิสภาพที่นําไปสูการเสพติดซื้อสินคา

ออนไลน ไดแก บุคคลที่ขาดการรับรูคุณคาในตนเอง (Self Esteem) จึงทําใหอยากเปนคนที่บุคคลอื่น

ยอมรับดวยการแสวงหาสินคาที่เปนที่นิยมมาใช และการที่บุคคลมีความเครียดอยูแลว กลาวคือเปน

สภาวะที่บุคคลมีความทุกขใจ ไมสบายใจ จึงพยายามหาทางออกเพื่อลดสภาวะดังกลาวใหเกิดความ

สมดุลดวยการสรางความสุขจากการซื้อสินคาออนไลน ขณะที่กลุมที่มีภาวะวิตกกังวล ซึมเศรานั้นการ

ซื้อสินคาออนไลนจะทําใหตนเองมีความมั่นใจ รับรูวาตนเองสามารถควบคุมปจจัยภายนอกได อีกทั้ง

อาการBipolar เปน Mania อารมณขึ้น จะขาดการยับยั้งตนเอง ไมไตรตรองหรือยั้งคิด มีลักษณะเปน 

Impulsive คือ หุนหันพลันแลน ตัดสินใจไหว แมแตในกลุมผูปวยที่มีปญหาทางสุขภาพจิต เชน 

Schizophrenia การที่ผูปวยสามารถเขาถึงสื่อไดงายก็กอใหเกิดพฤติกรรมเสพติดซื้อสินคาไดงายดาย

โดยไมคิด ตลอดจนผูที่เสพติดการใชสมารทโฟนอยูแลวทําใหมีแนวโนมเขาสูการเสพติดการซื้อสินคา

ออนไลนผานการกระตุนเราดวยโฆษณา และกลุมอางอิง เปนตน 

 “คนที่เสพติดอะไรมักจะมีความเครียด ความวิตกกังวล แลวตองการระบายออก         

โดยตองหาอะไรที่จะมาชวยลดทําใหไปติดสิ่งนั้นแทน…ถาเปนคนมีสุขภาพจิตดีเราก็ไม

จําเปนตองไปติดอะไรยังไงเราก็มีความสุขดีอยูแลว หรืออาจหาทางออกโดยการหา

กิจกรรมที่ ไม เกิดโทษในระยะยาวเพื่อระบายความรูสึกทางลบ เชน ฟงเพลง              

ออกกําลังกาย เปนตน” 

(นักวิชาการดานจิตวิทยาและพฤติกรรมศาสตร 

คนที่ 1, สัมภาษณ, 23 เมษายน 2563) 
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“กลุมที่มีภาวะวิตกกังวล --- ตอนชอปปงทําใหเพลิน ทําใหสนใจเรื่องอื่น รูสึกวาตนเอง

มีอํานาจในการจัดการ ควบคุมได  จะชวยลดความรูสึกที่ ไมมั่นใจตออยางอื่น               

พอมีความสุข ก็จะทําใหเสพติด (อันดับหนึ่ง)……กลุมที่มีความเครียด ตรงกันขามกับ 

กลุม ที่ไมมั่นใจ ขี้ระแวง จะไมพบวาเสพติดออนไลน เนื่องจากไมมีความมั่นใจ            

ในการจะซื้อสินคาออนไลน..…ในกลุมผูปวยที่มีปญหาทางจิตอยูแลว                         เชน 

schizophrenia การที่ผูปวยสามารถเขาถึงสื่อไดงายก็กอใหเกิดพฤติกรรมซื้อสินคา โดย

ไมคิดได” 

(นักวิชาการดานจิตวิทยาและพฤติกรรมศาสตร  

คนที่ 2, สัมภาษณ, 2 พฤษภาคม 2563) 

 

“บางคนอาจมีภาวะที่ทําใหการควบคุมตัวเองเสียไป คือ มีความกดดันมาก จนถึงขั้น

ของการเจ็บปวย ที่พบบอย คือ  1) ผูปวยซึมเศรา จะใชวิธีนี้ เพื่อทําใหรูสึกดี                 

2) Bipolar เปน Mania อารมณขึ้น ขาดการยับยั้งตนเอง พอมีสิ่งเรามากระทบก็ยับยั้ง

ไดนอย หากระดับอารมณขึ้นมา จะไมไตรตรองหรือยั้งคิด มีลักษณะเปน Impulsive 

คือ หุนหันพลันแลน ตัดสินใจไหว 3) ภาวะที่ทั้ง 2 ภาวะรวมกัน คือ เดิมมีแนวโนมอยู

แลวและมีภาวะหนึ่งเกิดขึ้น ซึ่งไมใชเพียงความเครียดแตเปนการเขาถึงขาวสารของ

ตนเอง การไดรับสิ่งกระตุนที่ปกติหากไมเจอจะไมพบวาตนเองมีปญหา พอไดรับสิ่ง

กระตุนจึงทําใหสังเกตไดชัด”  

(นักวิชาการดานจิตวิทยาและพฤติกรรมศาสตร  

คนที่ 4, สัมภาษณ, 4 พฤษภาคม 2563) 

 

“น าจะเปนคนติดมือถือ ถ า ไมติดมือถือ โอกาส Shopping ก็นอย เพราะว า 

Applicationตาง ๆ เขาก็จะยิงโฆษณามาใหวา ดวนวันนี้ ถาเราถือโทรศัพทมือถือเราก็

จะเห็นเราก็จะกดเขาไป แตถาเราไมคอยไดเลนมือถือเลย โอกาสก็นอยที่เราจะไป 

Shopping ตรงนั้นเพราะเราไมเห็นโปรโมชั่นตาง ๆ ถาเราเลนโทรศัพทบอย ๆ เห็น 

Facebook เดงขึ้นมาเพื่อนกดแชร เราก็กดเขาไป…พฤติกรรมของกลุม IA (Internet 

addiction) วางไมไดก็จะหยิบโทรศัพทขึ้นมา ใชผาน Smartphone, Tablet” 

(บุคคลวัยทํางานที่มีพฤติกรรมการซื้อสินคา

ออนไลน คนที่ 2, สัมภาษณ, 15 เมษายน 2563) 

 



 

99 
 

“คนที่เขาขายแบบนี้สามารถไปพบแพทยเพราะจะเกิดผลในระยะยาว ใชกลไกการ

ปองกันหลอกตัวเองไมไดซ้ือสินคามาเลยเอามาแอบไวกอน อาจเปนโรคจิต โรคประสาท

คนที่ไมยอมรับตัวเอง” 

(บุคคลวัยทํางานที่มีพฤติกรรมการซื้อสินคา 

ออนไลน คนที่ 3, สัมภาษณ, 19 เมษายน 2563) 

 

“ความตองการเปนที่ยอมรับ ตองการเหนือกวาผูอื่น ในศัพททางจิตวิทยา คือ ทําให

เชื่อมั่นในตนเอง Self esteem แตเปนแบบที่ผิด ถาคนที่ Low self esteem นาจะ

เกี่ยวโยงกับการ Shop online เพราะเหมือนเปนการชดเชยสิ่งที่ขาด” 

(บุคคลวัยทํางานที่มีพฤติกรรมการซื้อสินคา

ออนไลน คนที่ 4, สัมภาษณ, 1 พฤษภาคม 2563) 

 

“เปนคนเครียด คิดมาก กังวล” 

(บุคคลวัยทํางานที่มีพฤติกรรมการซื้อสินคา

ออนไลน คนที่ 8, สัมภาษณ, 2 พฤษภาคม 2563) 

 

“ปจจัยภายในก็พวกความตองการของตัวบุคคล” 

(ผูประกอบการรานคาออนไลน คนที่ 4,  

สัมภาษณ, 8 พฤษภาคม 2563) 

 

“ความเครียด” 

(ผูประกอบการรานคาออนไลน คนที่ 3,  

สัมภาษณ, 27 เมษายน 2563) 

 

2.3.4 ปจจัยสวนบุคคล เปนปจจัยที่กลาวถึงลักษณะทั่วไปของบุคคลที่นําไปสูการ      

เสพติดซื้อสินคาออนไลน ไดแก 1) เพศหญิงมีแนวโนมการเสพติดซื้อสินคาออนไลนมากกวาเพศชาย         

2) ความชอบในเรื่องความสะดวกสบาย การประหยัดเวลา และการมีระยะเวลาในการตัดสินใจ และ

3) ความสามารถและความชอบในการใชอินเตอรเน็ตของผูซื้อ ลวนเปนเหตุผลที่สําคัญในการนําไปสู

พฤติกรรมการเสพติดซื้อสินคาออนไลนจากปจจัยสวนบุคคลได 
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“เพศหญิง มีแนวโนมเสพติดการชอปปง ออนไลนมากกวา เพศชาย…ตอนที่ซื้อของก็จะ

ดูความจําเปน วาชวงนี้ เราตองการอะไรมากเปนพิเศษ ก็จะซื้อของชวงนั้นกอน          

เนนความจําเปนที่ตองใชในชวงนั้น หรือของบางอยางที่มาโดยการที่ชวงนี้อาจจะ       

ไมไดรีบ แตวาก็ซื้อไปกอนของมันจําเปนตองใชของใชในบาน” 

(บุคคลวัยทํางานที่มีพฤติกรรมการซื้อสินคา

ออนไลน คนที่ 1, สัมภาษณ, 15 เมษายน 2563) 

 

“ซื้อสินคาตามความจําเปน ซื้อตามของที่เราไดใช…สามารถตัดสินใจไดนาน เพราะเวลา

เราไปซื้อสินคาแบบ Face to face เราชอบสินคามากแตเราตองตัดสินใจ แตออนไลน

เราใชเวลาในการตัดสินใจได” 

(บุคคลวัยทํางานที่มีพฤติกรรมการซื้อสินคา

ออนไลน คนที่ 3, สัมภาษณ, 19 เมษายน 2563) 

 

“ความจําเปนของสินคาตอการดําเนินชีวิต…ประหยัดเวลา ไมตองเดินทาง” 

(บุคคลวัยทํางานที่มีพฤติกรรมการซื้อสินคา

ออนไลน คนที่ 4, สัมภาษณ, 1 พฤษภาคม 2563) 

 

“มีเวลาตัดสินใจเลือกซื้อสินคา ไมมีพนักงานมาเดินตาม” 

(บุคคลวัยทํางานที่มีพฤติกรรมการซื้อสินคา

ออนไลน คนที่ 6, สัมภาษณ, 29 เมษายน 2563) 

 

“ประหยัดเวลา ไมตองไปที่หาง ไมตองหาที่จอดรถ” 

(บุคคลวัยทํางานที่มีพฤติกรรมการซื้อสินคา

ออนไลน คนที่ 7, สัมภาษณ, 15 เมษายน 2563) 

 

“ประหยัดเวลา งายตอการเขาถึง” 

(บุคคลวัยทํางานที่มีพฤติกรรมการซื้อสินคา

ออนไลน คนที่ 9, สัมภาษณ, 2 พฤษภาคม 2563) 
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“ซื้อของบอย เชี่ยวชาญการใชอินเตอรเน็ตและการซื้อสินคาออนไลน” 

(ผูประกอบการรานคาออนไลน คนที่ 2,  

สัมภาษณ, 8 พฤษภาคม 2563) 

 

“ชอบใชอินเตอร เน็ต ที่ เปนไมใชอินเตอร เนตซื้อที่ เปนอินเตอร เนตรายเดือน 

อินเตอรเนตตองเสถียร” 

(ผูประกอบการรานคาออนไลน คนที่ 3,  

สัมภาษณ, 27 เมษายน 2563) 

 

จากการวิจัยอยางเปนระบบ และการสัมภาษณเชิงลึกกับกลุมผูเกี่ยวของ สามารถสรุป

ผลการวิจัยอยางเปนระบบ และการสัมภาษณเชิงลึกกับกลุมผูเกี่ยวของเกี่ยวกับองคประกอบแบบวัด

การเสพติดซื้อสินคาออนไลนได ดังตารางที่ 4-6 

 

ตารางที่ 4-6  ประมวลสรุปองคประกอบแบบวัดการเสพติดซื้อสินคาออนไลน 

 

องคประกอบแบบวัดการเสพติด

ซื้อสินคาออนไลน 

 วิธีการศึกษา  
รวม 

การวิจัยเอกสารวิจัย การสัมภาษณเชิงลึก 

1. การใหความสําคัญ (Salience) 1, 2, 5  4 

2. ก า ร ใ ช ที่ น า น ขึ้ น เ รื่ อ ย  ๆ 

(Tolerance) 
1, 2, 5  4 

3. การเปลี่ยนแปลงทางอารมณ 

(Mood Modification) 
1, 2, 5  4 

4. การขัดแยง (Conflict) 1, 2, 5  4 

5. ก า ร ก ลั บ คื น สู ส ภ า พ เ ดิ ม 

(Relapse) 
1, 2, 5  4 

6. ก า ร เ ลิ ก ห รื อ ห ยุ ด ใ ช  

(Withdrawal)  
1, 2, 5  4 
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ตารางที่ 4-6  (ตอ) 
 

องคประกอบแบบวัดการเสพติด

ซื้อสินคาออนไลน 

 วิธีการศึกษา  
รวม 

การวิจัยเอกสารวิจัย การสัมภาษณเชิงลึก 

7. ปญหา (Problems)   1, 3, 5  4 

8. การสูญเสียการควบคุม (Loss 

of Control) 
3  2 

 

หมายเหตุ 

1. Andreassen, C. S. et al. (2015) 

2. Zhao H., Tian W. and Xin T. (2017) 

3. Trotzke P., Starcke K., Müller A. and Brand M. (2015) 

4. Pawlikowski A. M., Altstötter-Gleich B. C. and Brand M. (2012) 

5. Tang S. and Yang D. (2019) 

6. Manchiraju, S., Sadachar, A., and Ridgway, J. L. (2017) 

 

 ดังนั้นพฤติกรรมการเสพติดซื้อสินคาออนไลนของวัยทํางาน หมายถึง การที่บุคคลวัยทํางานให

ความสําคัญ และหมกมุน อยูกับการซื้อของผานรานคาออนไลน หรือแอปพลิเคชั่นเปนเวลานานหรือ

ตลอดเวลา จนไมสามารถควบคุมตนเองใหหยุดใชไดแบงองคประกอบของพฤติกรรมการเสพติดซื้อ

สินคาออนไลนของวัยทํางานออกเปนปจจัยสําคัญ 8 องคประกอบ ดังภาพที่ 1 และรายละเอียด

ตอไปนี้ 

 1. การใหความสําคัญ (Salience) หมายถึง พฤติกรรมการซื้อสินคาออนไลนไดกลายเปน

กิจกรรมท่ีสําคัญที่สุดในชีวิตของบุคคล แมไมใดซื้อสินคาออนไลนก็จะนึกถึง คิดถึง หรือหมกมุนอยาก

ซื้อสินคาออนไลนตลอดเวลา 

 2. การใชที่นานขึ้นเรื่อย ๆ (Tolerance) หมายถึง บุคคลใชเวลาแตละวันไปกับกิจกรรมการซื้อ

สินคาออนไลนอยางยาวนาน มีการเริ่มใชระยะเวลาที่มากกวาอดีตที่ผานมา และมีแนวโนมเพิ่มมาก

ขึ้นเรื่อย ๆ 

 3. การเปลี่ยนแปลงทางอารมณ (Mood Modification) หมายถึง การเปลี่ยนแปลงความรูสึก

ของบุคคลไปสูความรูสึกเชิงบวกเมื่อซื้อสินคาออนไลน ไดแก มีความสุข พึงพอใจ ถูกใจ สนุก ดีใจ 

ภูมิใจ คุมคา ตื่นตา ตื่นเตน เพลิดเพลิน ปลดปลอย ผอนคลาย สบายใจ 
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 4. การขัดแยง (Conflict) หมายถึง ปฏิสัมพันธที่มีลักษณะของความไมเปนมิตร หรือไมลงรอย

กัน หรือความบกพรองทางสัมพันธภาพระหวางบุคคลกับบุคคลรอบขาง มีทั้งครอบครัว เพื่อน       

เพื่อนรวมงาน หัวหนางาน เนื่องจากพฤติกรรมการซื้อสินคาออนไลน 

 5. การกลับคืนสูสภาพเดิม (Relapse) หมายถึง แนวโนมของบุคคลจะกลับสูพฤติกรรมดั้งเดิม 

หรือเพ่ิมมากขึ้น หลังจากที่ลด หรือจํากัด หรือเลิกพฤติกรรมการซือ้สินคาออนไลน 

 6. การเลิกหรือหยุดใช (Withdrawal) หมายถึง บุคคลเมื่อเจออุปสรรค ถูกจํากัดการซื้อ      

ไมไดซื้อ หรือหยุดซื้อสินคาออนไลน จะเกิดความรูสึกที่ไมพึงประสงค ทั้งผิดหวัง หงุดหงิด วิตกกังวล 

เศรา กระสับกระสาย กระวนกระวาย คับของใจ รอนรน โมโห 

 7. ปญหา (Problems)  หมายถึง ผลกระทบ หรือการเราพฤติกรรมบางอยางของบุคคลที่

ตามมาหลังจากซื้อสินคาออนไลนมากเกินไป หรือเกินความจําเปน ทั้งปญหาทางเศรษฐกิจ กิจกรรม

การดําเนินชีวิต สุขภาวะ สุขภาพกาย และสุขภาพจิตของบุคคล 

 8. การสูญเสียการควบคุม (Loss of control) หมายถึง บุคคลไมสามารถควบคุม ยับยั้งการ

ตัดสินใจ หรือกํากับตนเองในการซื้อสินคาออนไลนที่เกินความจําเปนได เกิดการตัดสินใจตามความ

อยาก รวดเร็ว ไมไตรตรองอยางรอบคอบ ลักษณะเชนนี้เกิดขึ้นเปนประจําสม่ําเสมอ 

 

 
 

รูปที่ 4-1 องคประกอบพฤติกรรมการเสพติดซื้อสินคาออนไลนของวัยทํางาน 

 

เสพติดการ
ซื้อสินคา
ออนไลน

การให
ความสําคัญ 
(Salience) การใชที่นาน

ขึ้นเรื่อย ๆ 
(Tolerance)

การเปลี่ยนแปลง
ทางอารมณ 

(Mood 
modification)

การขัดแยง 
(Conflict)

การกลับคืนสู
สภาพเดิม 
(Relapse)

การเลิกหรือ
หยุดใช 

(Withdrawal)

ปญหา 
(Problems)

การสูญเสีย
การควบคุม 
(Loss of 
control)
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4.2 การวิจัยระยะที่ 2 ผลการทดสอบโมเดลการวัดพฤติกรรมการเสพติดซื้อสินคาออนไลน 

สําหรับวัยทํางาน 

สําหรับการวิจัยในระยะที่2 เปนการตอยอดองคความรูจากการวิจัยในระยะที่ 1 ซึ่งผูวิจัยใช 

การวิจัยเอกสารและการสัมภาษณเชิงลึกกับผูใหขอมูลสําคัญ สามารถคนพบองคประกอบของ

พฤติกรรมการเสพติดซื้อสินคาออนไลน สําหรับวัยทํางาน อันประกอบดวย การใหความสําคัญ 

(Salience)  การใชที่ นานขึ้ น เรื่ อย ๆ  (Tolerance)  การ เปลี่ ยนแปลงทางอารมณ  (Mood 

Modification) การขัดแยง (Conflict) การกลับคืนสูสภาพเดิม (Relapse) การเลิกหรือหยุดใช 

(Withdrawal) ปญหา (Problems)  และการสูญเสียการควบคุม (Loss of control) 

วิธีการศึกษาในระยะที่ 2 เปนการสรางแบบวัด การวิเคราะหคุณภาพแบบวัด และการ

วิเคราะหองคประกอบ (Factor Analysis) ของการวัดพฤติกรรมการเสพติดซ้ือสินคาออนไลน สําหรับ

วัยทํางาน โดยแบงการศึกษาออกเปน 3 ตอนดังนี้ 

1.  การตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) เพื่อสรางขอคําถามให

สอดคลองกับนิยามเชิงปฏิบัติการซึ่งเปนผลมาจากการวิจัยเอกสาร และจากการสัมภาษณเชิงลึกของ

ผูใหขอมูลสําคัญจากงานวิจัยเชิงคุณภาพในระยะที่ 1 

2.  การวิเคราะหคุณภาพของแบบวัด เพื่อนําขอคําถามที่ไดรับการตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิง

เนื้อหา (Content Validity) มาวิเคราะหหาคุณภาพของแบบวัด ไดแกความเชื่อมั่น (Reliability) 

และอํานาจจําแนกของขอคําถาม (Discrimination) 

3.  การวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis : CFA) ใชเพื่อ

ยืนยันองคประกอบของพฤติกรรมการเสพติดซื้อสินคาออนไลน สําหรับวัยทํางาน เนื่องจากตัวแปรมี

ความชัดเจนตามกรอบทฤษฎี และมีความสอดคลองกับขอมูลจากการสัมภาษณเชิงลึกของผูใหขอมูล

สําคัญ ดังนั้นจากความชัดเจนของทฤษฎีและงานวิจัยจึงเหมาะสมที่จะทําการวิเคราะหองคประกอบ

เชิงยืนยันเพื่อยืนยันความชัดเจนขององคประกอบตามทฤษฎีที่ไดนําเสนอไว 

การนําเสนอผลการวิเคราะหองคประกอบ (Factor Analysis) ของพฤติกรรมการเสพติดซื้อ

สินคาออนไลน สําหรับวัยทํางาน ผูวิจัยไดกําหนดสัญลักษณและความหมายที่ใชแทนเพื่อนําเสนอดังนี้ 

n  หมายถึง จํานวนหนวยตัวอยาง 

Mean  หมายถึง คาเฉลี่ยของคะแนน 

SD หมายถึง สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

b  หมายถึง คาน้ําหนักสัมประสิทธิ์การถดถอย 

Beta หมายถึง คาน้ําหนักสัมประสิทธิ์การถดถอยในรูปคามาตรฐาน 

R2  หมายถึง สัมประสิทธิ์การทํานาย 

df  หมายถึง ชั้นแหงความอิสระ 
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p-value  หมายถึง ระดับนัยสําคัญทางสถิต ิ

SE  หมายถึง ความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน 

2 หมายถึง ดัชนีตรวจสอบความกลมกลืนประเภทคาสถิติไคสแควร 

CFI  หมายถึง ดัชนีวัดระดับความสอดคลองความกลมกลืนเปรียบเทียบ 

TLI  หมายถึง ดัชนีที่แสดงการยอมรับของโมเดล (Tucker Lewis index) 

RMSEA  หมายถึง คารากของคาเฉลี่ยกําลังสองของความคลาดเคลื่อนโดยการประมาณ 

SRMR หมายถึง คารากท่ีสองของคาเฉลี่ยกําลังสองของสวนเหลือในรูปคะแนน 

สัญลักษณที่ใชแทนตัวแปรแฝง 

OSAS-A หมายถึง พฤติกรรมการเสพติดซื้อสินคาออนไลน 

SL หมายถึง การใหความสําคัญ (Salience) 

TL หมายถึง การใชที่นานขึ้นเรื่อย ๆ (Tolerance) 

MM หมายถึง การเปลี่ยนแปลงทางอารมณ (Mood modification) 

CF หมายถึง การขัดแยง (Conflict) 

RL หมายถึง การกลับคืนสูสภาพเดิม (Relapse) 

WD หมายถึง การเลิกหรือหยุดใช (Withdrawal)  

PB หมายถึง ปญหา (Problems)   

LC หมายถึง การสูญเสียการควบคุม (Loss of control) 

สัญลักษณที่ใชแทนตัวแปรสังเกตได 

sl หมายถึง การใหความสําคัญ (Salience) 

tl  หมายถึง การใชที่นานขึ้นเรื่อย ๆ (Tolerance) 

mm หมายถึง การเปลี่ยนแปลงทางอารมณ (Mood modification) 

cf หมายถึง การขัดแยง (Conflict) 

rl  หมายถึง การกลับคืนสูสภาพเดิม (Relapse) 

wd หมายถึง การเลิกหรือหยุดใช (Withdrawal) 

pb หมายถึง ปญหา (Problems)   

lc หมายถึง การสูญเสียการควบคุม (Loss of control) 
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1.  ผลการตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) 

การตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) เพื่อสรางขอคําถามใหสอดคลองกับ

นิยามเชิงปฏิบัติการซึ่งเปนผลมาจากการวิจัยเอกสาร และจากการสัมภาษณเชิงลึกของผูใหขอมูล

สําคัญจากงานวิจัยเชิงคุณภาพในระยะที่ 1 ซึ่งผลการวิเคราะหความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (IOC)        

ของขอคําถามมีรายละเอียดดังตอไปนี้ 

   

ตารางท่ี 4-7  ผลการตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (IOC) ของขอคําถาม 

 

ขอคําถาม 

ความคิดเห็นของ

ผูเชี่ยวชาญคนที่ 
คา 

IOC 
ขอเสนอแนะ 

1 2 3 4 5 

การใหความสําคัญ (Salience) 

1 .  ฉั นอยากซื้ อสิ นค า ออน ไลน

ตลอดเวลาแมกระทั่ ง ในขณะที่

ทํ า ง าน  เ รี ย นหนั ง สื อ  ห รื อทํ า

กิจกรรมตาง ๆ +1 +1 +1 0 +1 0.8 

3: ตัดคําวาเรียน

หนังสือออก 

4: คําวา 

“ตลอดเวลา” 

อาจจะติดปญหา

เมื่อตองประเมิน

ตนเอง 

2 .  ก า รซื้ อ สิ น ค า ออน ไล น เ ป น

กิจกรรมท่ีสําคัญในชีวิตของฉัน 
+1 +1 +1 0 +1 0.8 

4: คําวา “สําคัญ” 

อาจทําให

ความหมาย

เบี่ยงเบน 

3. ฉันใชเวลาคอนขางมากในการ

คิดถึง หรือวางแผนการซื้อสินคา

ออนไลน 

+1 +1 +1 0 +1 0.8 

4: คําวา 

“คอนขางมาก” 

4. ความคิดของฉันเกี่ยวกับการซื้อ

สินคาออนไลนเกิดขึ้นตลอดเวลา 
+1 +1 +1 +1 +1 1.00 

5: ฉันคิดถึงเรื่อง

การซื้อสินคา

ออนไลนอยู

ตลอดเวลา 
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ตารางที่ 4-7  (ตอ) 

 

ขอคําถาม 

ความคิดเห็นของ

ผูเชี่ยวชาญคนที่ 
คา 

IOC 
ขอเสนอแนะ 

1 2 3 4 5 

5. ในแตละวันฉันหมกมุนกับการซื้อ

สินคาสินคาออนไลน 

+1 +1 +1 +1 +1 1.00 

5:  ฉันใช เวลาใน

การคิดสนใจเรื่อง

ก า ร ซื้ อ สิ น ค า

ออนไลนมากกวา

การทําสิ่งอื่นๆ ใน

แตละวัน 

6. ฉันคิดถึงการคนหาสินคา และ

การซื้อสินคาออนไลนตลอดเวลา 
+1 +1 +1 0 +1 0.8 

4: อาจซ้ํากับขอ 4 

การใชที่นานขึ้นเรื่อย ๆ (Tolerance) 

1. ระยะเวลาที่ใชซื้อสินคาออนไลน

ของฉัน ยาวนานที่สุดเมื่อเทียบกับ

กิจกรรมอ่ืน ๆ 

+1 +1 +1 +1 0 0.8 

2: ย า ว น า น ก ว า

กิจกรรมอ่ืน ๆ 

5:  ฉันใช เวลาใน

ก า ร ซื้ อ ข อ ง

ออนไลนเพิ่มมาก

ขึ้นเรื่อยๆ จนทํา

ใ ห เ ว ล า สํ า ห รั บ

กิจกรรมอ่ืนนอยลง 

2.  ปจจุบันฉันใช เวลาในการซื้ อ

สินคาออนไลนนานกวาเดิมที่ผานมา 
+1 +1 +1 +1 +1 1.00 
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ตารางที่ 4-7  (ตอ) 

 

ขอคําถาม 

ความคิดเห็นของ

ผูเชี่ยวชาญคนที่ 
คา 

IOC 
ขอเสนอแนะ 

1 2 3 4 5 

3. ฉันสามารถนั่งดูสินคาบนเว็บไซต 

หรือไลฟการขายสินคาไดหลาย

ชั่วโมง 

+1 +1 +1 0 0 0.6 

4: อาจกําหนด

หนวยเปน “วัน” 

5:  ฉันใช เวลาใน

การเลือกดูสินคา

บน เว็ บ ไซต ห รื อ

ไลฟขายสินคานาน

ขึ้นกวาเดิม 

4. เมื่อกอนฉันใช เวลาในการซื้อ

สินคาออนไลนนอยมากเมื่อเทียบกับ

ปจจุบัน 

+1 +1 +1 +1 +1 1.00 

4: คลายขอ 2 

5. ฉันไมสามารถคุมเวลาในการซื้อ

สินคาออนไลนใหนอยลงกวาเดิมได 
+1 +1 +1 +1 +1 1.00 

5: ฉันไมสามารถ

ลดเวลาที่ใชในการ

ซื้อสินคาออนไลน

ใหสั้นลงได 

6. ฉันใชเวลานานอยางตอเนื่องใน

การซื้อสินคาออนไลน 
+1 +1 +1 +1 +1 1.00 

 

การเปลี่ยนแปลงทางอารมณ (Mood modification) 

1. การซื้อสินคาออนไลนชวยทําให

ฉันอารมณดีขี้น 
+1 +1 +1 +1 +1 1.00 

 

2. การซื้อสินคาออนไลนสามารถ

ชวยใหฉันผอนคลายความเครียดได 
+1 +1 +1 +1 +1 1.00 

 

3. การซื้อสินคาออนไลนทําใหฉันมี

ความสุข สนุกได 
+1 +1 +1 +1 +1 1.00 
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ตารางที่ 4-7  (ตอ) 

 

ขอคําถาม 

ความคิดเห็นของ

ผูเชี่ยวชาญคนที่ 
คา 

IOC 
ขอเสนอแนะ 

1 2 3 4 5 

4. การซื้อสินคาออนไลนทําใหฉันลด

ความรูสึกเหงาได 
+1 +1 +1 +1 +1 1.00 

5:  การซื้ อสิ นค า

ออนไลนทให ฉัน

รู สึ ก ส นุ ก 

เพลิดเพลิน 

5.  เมื่อฉันรู สึกแย  การซื้อสินคา

ออนไลนสามารถทําใหฉันรูสึกดีขึ้น

ได 

+1 +1 +1 +1 +1 1.00 

 

6. ฉันรูสึกดีใจ ภูมิใจ เมื่อซื้อสินคา

ออนไลนได 

+1 0 0 +1 +1 0.6 

3: ควรแยกขอ 

5: ฉันรูสึกตื่นเตน

แ ล ะ ดี ใ จ เ มื่ อ

สามารถซื้อสินคา

ออนไลนไดตามที่

ตองการ 

การขัดแยง (Conflict) 

1. เพื่อนเตือนใหฉันลดเวลาการซื้อ

สินคาออนไลน 

+1 +1 +1 +1 0 0.8 

2: …ออนไลนลง 

5:  ฉั น ถู ก เ พื่ อ น 

หัวหนา ครอบครัว 

ตําหนิเรื่องการใช

เวลามากเกินไปใน

การซื้อสินคา 

2 .  ฉั น เ ค ย ท ะ เ ล า ะ กั บ ค น ใ น

ครอบครัว ในเรื่ องการซื้ อสินค า

ออนไลนของฉัน 

+1 +1 +1 +1 +1 1.00 
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ตารางที่ 4-7  (ตอ) 

 

ขอคําถาม 

ความคิดเห็นของ

ผูเชี่ยวชาญคนที่ 
คา 

IOC 
ขอเสนอแนะ 

1 2 3 4 5 

3. ฉันมักปกปด โกหกผูอื่นเกี่ยวกับ

การซื้อสินคาออนไลนของฉัน 
+1 +1 +1 +1 +1 1.00 

 

4. ฉันขัดแยงกับคนรอบขางเมื่อถูก

เตือนถึงการซื้อสินคาออนไลน 

+1 +1 +1 +1 +1 1.00 

5: ฉันหงุดหงิดและ

มีการโต เถียงกับ

คนใกลชิดถึงเรื่อง

ก า ร ซื้ อ สิ น ค า

ออนไลนของฉัน 

5. ฉันไมพอใจที่คนรอบขางบนเรื่อง

การซื้อสินคาออนไลนของฉัน 
+1 +1 +1 +1 +1 1.00 

 

6. ฉันซื้อสินคาออนไลนจนมีผลเสีย

ตอการทํากิจกรรมกับผูอื่น 

+1 +1 +1 +1 0 0.8 

5:  ฉันใช เวลาใน

ก า ร ซื้ อ สิ น ค า

ออนไลนอยางมาก

จนทําใหมีเวลาทํา

กิ จกรรมร วมกับ

ครอบครัว คนอื่น

นอยลง ฉันมีเวลา

รวมกับครอบครัว

นอยลงเพราะใช

เวลาสวนใหญไป

กับการซื้ อสินค า

ออนไลน 

การกลับคืนสูสภาพเดิม (Relapse) 

1. เมื่อหยุดซื้อสินคาออนไลนนาน ๆ 

พอไดกลับมาซื้ออีกครั้งฉันจะซื้อ

สินคามากข้ึนกวาเดิม 

+1 +1 +1 +1 +1 1.00 

 

 



 

111 
 

ตารางที่ 4-7  (ตอ) 

 

ขอคําถาม 

ความคิดเห็นของ

ผูเชี่ยวชาญคนที่ 
คา 

IOC 
ขอเสนอแนะ 

1 2 3 4 5 

2. ฉันซื้อสินคาออนไลนมากขึ้น

กวา เดิม หลังจากที่ฉันพยายาม

ควบคุมการซื้อ 

+1 +1 +1 +1 +1 1.00 

 

3. ฉันเคยตัดสินใจลดความถี่ในการ

ซื้อสินคาออนไลนไดชวงระยะเวลา

หนึ่ง แตหลังจากนั้นฉันกลับมาซื้อ

สินคาออนไลนบอยขึ้น 

+1 +1 +1 +1 +1 1.00 

4:  ห ลี ก เ ลี่ ย ง

ความถี่ เพราะไป

ซ้ํ า กั บ  Rating 

scale 

4. ฉันเคยหยุดการซื้อสินคาออนไลน

ข อ ง ต น  แ ต สุ ด ท า ย ก็ ก ลั บ ม า

เหมือนเดิม 

+1 +1 +1 +1 +1 1.00 

2:  คว รตั ดคํ า ว า 

“ของตน”ออก 

5: ฉันเคยหยุดการ

ซื้อสินคาออนไลน

แ ต ไ ม น า น ฉั น ก็

ก ลั บ ม า เ ป น

เหมือนเดิม 

5. ฉันจํากัดการซื้อสินคาออนไลนได

บางครั้ง หลังจากนั้นฉันจะกลับมา

ซื้อสินคาออนไลนเหมือนเดิม 
+1 +1 +1 +1 0 0.8 

4:  คว รตั ดคํ า ว า 

“บางครั้ง” 

5:  ฉั น พ ย า ย า ม

จํากัดการซื้อสินคา

ออน ไลน  แ ต ไ ม

สําเร็จ 

6 .  ฉั น ใช เ ว ล า ในการซื้ อ สิ นค า

ออนไลนนานขึ้นหลังจากพยายาม

หยุดซื้อไป 

+1 +1 +1 +1 +1 1.00 
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ตารางที่ 4-7  (ตอ) 

 

ขอคําถาม 

ความคิดเห็นของ

ผูเชี่ยวชาญคนที่ 
คา 

IOC 
ขอเสนอแนะ 

1 2 3 4 5 

การเลิกหรือหยุดใช (Withdrawal) 

1. ฉันรูสึกหงุดหงิดและรอนรนเวลา

ที่มีอุปสรรคหรือปญหากับการซื้อ

สินคาสินคาออนไลน 

+1 +1 +1 +1 +1 1.00 

 

2 .  เมื่ อฉัน ไมสามารถซื้ อ สิ นค า

ออนไลนอยางที่ตั้งใจไว ฉันจะรูสึก

กระวนกระวายใจ 

+1 +1 +1 +1 +1 1.00 

2: ควรเปลี่ยนคํา

วา เมื่อ เปน ถา 

3. ฉันเริ่มไมพอใจถาถูกขัดขวางการ

ซื้อสินคาออนไลน +1 +1 +1 +1 +1 1.00 

5: ฉันรูสึกหงุดหงิด 

เมื่อถูกขัดขวางการ

ซื้อสินคาฯ 

4. สําหรับฉันการไม ไดซื้อสินคา

ออนไลนถือเปนสิ่งที่นาเบื่อ นาเศรา 

หรือขาดบางสิ่งบางอยางในชีวิตไป 
+1 +1 +1 +1 +1 1.00 

5:ฉันไมมีความสุข 

เมื่อไมไดซื้อสินคา

ออนไลนอย า งที่

เคย 

5. การซื้อสินคาออนไลนที่ไมสําเร็จ 

ถือเปนเรื่องนาเศรา หรือนาโมโห

สําหรับฉัน 
+1 +1 +1 +1 +1 1.00 

2:  “ ไ ม สํ า เ ร็ จ ” 

อาจจะเปลี่ยนเปน

คํ าอื่ น  เช น  การ

ไม ได ช อปป ง ถื อ

เปนเรื่องนาเศรา…. 

3: ควรแยกขอ 
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ตารางที่ 4-7 (ตอ) 

 

ขอคําถาม 

ความคิดเห็นของ

ผูเชี่ยวชาญคนที่ 
คา 

IOC 
ขอเสนอแนะ 

1 2 3 4 5 

6. ฉันจะรูสึกแยถามีเหตุใหตองหยุด

การซื้อสินคาออนไลนดวยเหตุบาง

ประการ 

+1 +1 +1 +1 +1 1.00 

2: “ดวยเหตุบาง

ประการ”สามารถ

ตัดออกได 

5:  ฉั น รู สึ ก เ ป น

กังวล/รูสึกผิดหวัง

ถ า มี เ หตุ ผ ลบา ง

ประการที่ ทํ า ให

ต องหยุดการซื้ อ

สินคาออนไลน 

ปญหา (Problems)   

1. การซื้อสินคาออนไลนจํานวนมาก 

เปนสาเหตุของปญหาทางการเงิน

ของฉัน 
+1 +1 +1 +1 +1 1.00 

5: ฉันมีปญหาทาง

การเงินเพราะซื้อ

สิ น ค า อ อ น ไ ล น

จํานวนมาก 

2. ฉันมักจะรูสึกเครียดภายหลังจาก

การซื้อสินคาออนไลน 
+1 0 +1 +1 +1 0.8 

2: ควรบอกเหตุผล

ของความเครียด 

เ ช น ใ ช เ งิ น ม า ก

เกินไป 

3. หลังจากซื้อสินคาออนไลนฉันมัก

เกิดความรูสึกผิด วาซื้อมาทําไม ซื้อ

แลวไมไดใช 

+1 +1 +1 +1 +1 1.00 

5:ฉันรูสึกผิดวาซื้อ

ของไมจําเปน 

4. ฉันมักจะนอนดึก หรือนอนนอย

เพราะมัวแตดูสินคาทางออนไลน 
+1 +1 +1 +1 +1 1.00 
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ตารางที่ 4-7  (ตอ) 

 

ขอคําถาม 

ความคิดเห็นของ

ผูเชี่ยวชาญคนที่ 
คา 

IOC 
ขอเสนอแนะ 

1 2 3 4 5 

5. ฉันใช เวลาซื้อสินคาอยางมาก

ส งผลใหทํ างานเสร็จ ไมทันตาม

กําหนดที่ตั้งใจไว 
+1 +1 +1 +1 +1 1.00 

5: ฉั น ทํ า ง า น ไ ม

สําเร็จหรือขาดการ

เขารวมกิจกรรม

เพราะเอาเวลาไป

ซื้ อของออนไลน

มากเกินไป 

6. การซื้อสินคาออนไลนเปนสิ่งที่

กระทบกับการทํากิจวัตรประจําวัน

ของฉัน 

+1 +1 +1 +1 +1 1.00 

 

การสูญเสียการควบคุม (Loss of control) 

1. บอยครั้งที่ฉันไมสามารถควบคุม

การตัดสินใจซื้อสินคาออนไลนได 

+1 +1 +1 +1 0 0.8 

2: “ตัดสินใจ” คํา

นี้ อ า จ ทํ า ใ ห

ค ว า ม ห ม า ย

เปลี่ยนไป อาจจะ

ตัดออก 

2. การตัดสินใจซื้อสินคาออนไลน

ของฉันมักเกิดขึ้นอยางรวดเร็ว โดย

ไมทันไดไตรตรอง +1 +1 +1 +1 +1 1.00 

2: “ตัดสินใจ” คํา

นี้ อ า จ ทํ า ใ ห

ค ว า ม ห ม า ย

เปลี่ยนไป อาจจะ

ตัดออก 

3. ฉันไมสามารถกํากับตนเองในการ

ซื้อสินคาออนไลนที่ เกินความจํา

เปนได 
+1 +1 +1 +1 +1 1.00 

5:ฉัน ไมสามารถ

หามตัวเองไมใหซื้อ

สินคาออนไลนที่ไม

จําเปนได 
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ตารางที่ 4-7  (ตอ) 

 

ขอคําถาม 

ความคิดเห็นของ

ผูเชี่ยวชาญคนที่ 
คา 

IOC 
ขอเสนอแนะ 

1 2 3 4 5 

4. หลายครั้งที่ฉันตัดสินใจซื้อสินคา

ออนไลนตามความอยากได อยากมี

ไวครอบครอง 

+1 +1 +1 +1 +1 1.00 

2: ควรเปลี่ยน “…

มากกวานํามาใช

ประโยชน” 

5. ฉันไมสามารถยับยั้งการตัดสินใจ

ซื้อสินคาออนไลนได แมวาสินคาชิ้น

นั้นไมจําเปนสําหรับฉัน  

+1 +1 +1 +1 +1 1.00 

 

6. หลายครั้งที่ฉันไมไดไตรตรองกอน

ซื้อสินคาออนไลน แมวาสินคาชิ้นนั้น

ฉันจะมีอยูแลวก็ตาม +1 +1 +1 +1 +1 1.00 

5:ฉัน ไมสามารถ

หามตัวเองไมใหซื้อ

ข อ ง อ อ น ไ ล น  

แมวาฉันจะมีของ

ชิ้นนั้นแลวก็ตาม 
 

จากตารางที่ 4-7 การพัฒนาแบบวัดการเสพติดซื้อสินคาออนไลน ดวยการตรวจสอบความ

เที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) โดยผูเชี่ยวชาญ ซึ่งพิจารณาจากดัชนีความสอดคลอง (Item-

Objective Congruence : IOC) พบวา ขอคําถามมีคา IOC อยูระหวาง 0.60-1.00 ถือวาผานเกณฑ

ทั้งหมด โดยเมื่อพิจารณารายองคประกอบพบวา 1) ดานการใหความสําคัญ (Salience) ตัวแปร

สังเกตได มีคา IOC อยูระหวาง 0.8 – 1.00 2) ดานการใชที่นานขึ้นเรื่อย ๆ (Tolerance) ตัวแปร

สัง เกตไดมีคา  IOC อยู ระหวาง 0.6 – 1.00 3) ดานการเปลี่ ยนแปลงทางอารมณ (Mood 

modification) ตัวแปรสังเกตไดมีคา IOC อยูระหวาง 0.6 – 1.00 4) ดานการขัดแยง (Conflict)       

ตัวแปรสังเกตไดมีคา IOC อยูระหวาง 0.8 – 1.00 5) ดานการกลับคืนสูสภาพเดิม (Relapse) ตัวแปร

สังเกตไดมีคา IOC อยูระหวาง 0.8 – 1.00 6) ดานการเลิกหรือหยุดใช (Withdrawal) ตัวแปรสังเกต

ไดมีคา IOC เทากับ 1.00 7) ดานปญหา (Problems) ตัวแปรสังเกตไดมีคา IOC อยูระหวาง             

0.8 – 1.00 และ 8) ดานการสูญเสียการควบคุม (Loss of control)ตัวแปรสังเกตไดมีคา IOC          

อยูระหวาง 0.8 – 1.00 ผูวิจัยจึงนํามาปรับขอความเพื่อใหมีความเหมาะสมทางภาษา แลวนําไป

ทดลองกับกลุมตัวอยางเปนลําดับตอไป 
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2.  ผลการวิเคราะหคุณภาพของแบบวัดการเสพติดซื้อสินคาออนไลน สําหรับวัยทํางาน 

การวิเคราะหคุณภาพของแบบวัด เพื่อนําขอคําถามที่ไดรับการตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา 

(Content Validity) มาวิเคราะหหาคุณภาพของแบบวัด ไดแกความเชื่อมั่น (Reliability) และอํานาจ

จําแนกของขอคําถาม (Discrimination) ซึ่งผลการวิเคราะหคุณภาพของแบบวัดการเสพติดซื้อสินคา

ออนไลน สําหรับวัยทํางานมีรายละเอียดังนี้ 

2.1 ขอมูลทั่วไปของกลุมตัวอยางที่นําแบบวัดการเสพติดซื้อสินคาออนไลน สําหรับวัยทํางานไป

ทดลองใชมีขอมูลดังนี้ 

 

ตารางที่ 4-8  จํานวนและรอยละของขอมูลทั่วไปของกลุมตัวอยางทีท่ดลองใชแบบวัดการเสพติดซื้อ 

สินคาออนไลน สําหรับวัยทํางาน 

 

ขอมูลทั่วไป จํานวน รอยละ 

1. เพศ หญิง 29 69.05 

 ชาย 13 30.95 

 รวม 42 100.0 

2. อาย ุ 22-30 18 42.86 

   คาเฉลี่ย=31.93 31-40 20 47.62 

 41-50 3 7.14 

 51-60 1 2.38 

 รวม 42 100.0 

3. การศึกษา ประถมศึกษา 0 0.00 

 มัธยมศึกษาตอนตน หรือ ปวช. 0 0.00 

 มัธยมศึกษาตอนปลาย หรือปวส. 2 4.76 

 ปริญญาตรี 35 83.33 

 ปริญญาโท  5 11.90 

 ปริญญาเอก 0 0.00 

 รวม 42 100.0 
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ตารางที่ 4-8  (ตอ) 

 

ขอมูลทั่วไป จํานวน รอยละ 

4. สถานภาพ โสด 25 59.52 

 สมรส 15 35.71 

 หยาราง 2 4.76 

 แยกกันอยู 0 0.00 

 หมาย 0 0.00 

 รวม 42 100.0 

5. อาชีพ ธุรกิจสวนตัว 5 11.90 

 ขาราชการ 0 0.00 

 พนักงานเอกชน 16 38.10 

 คาขาย 3 7.14 

 พนักงานรัฐ หรือ รัฐวิสาหกิจ 15 35.71 

 อื่น ๆ คือ ผูชวยโครงการตามสัญญา 3 7.14 

 รวม 42 100.0 

6. รายได ต่ํากวา 9,000 บาท   4 9.52 

 9,001 – 15,000 บาท 9 21.43 

 15,001 – 25,000 บาท 15 35.71 

 25,001 – 35,000 บาท 7 16.67 

 35,001 – 45,000 บาท 6 14.29 

 45,001 – 55,000 บาท 0 0.00 

 มากกวา 55,001 บาท 1 2.38 

 รวม 42 100.0 

 

จากตารางที่  4-8  จํานวนและรอยละของขอมูลทั่ว ไปของกลุมตัวอยางที่ทดลองใช                 

มีรายละเอียด ดังนี้ 
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เพศ พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 29 คน คิดเปนรอยละ 69.05          

และเปนเพศชาย จํานวน 13 คน คิดเปนรอยละ 30.95 

อายุ พบวา กลุมตัวอยาง มีอายุเฉลี่ย 31.93 ป โดยสวนใหญมีอายุ 31-40 ป จํานวน 20 คน 

คิดเปนรอยละ 47.62 รองลงมามีอายุระหวาง 22-30 ป จํานวน 18 คน คิดเปนรอยละ 42.86 และ

อายุระหวาง 41-50 ป จํานวน 3 คน และ อายุระหวาง 51-60 ป จํานวน 1 คน คิดเปนรอยละ 7.14 

และ2.38 ตามลําดับ 

การศึกษา พบวากลุมตัวอยางสวนใหญมีการศึกษาในระดับปริญญาตรี จํานวน 35 คน คิดเปน

รอยละ 83.33 รองลงมาระดับการศึกษาปริญญาโท จํานวน 5 คน คิดเปนรอยละ 11.90 และระดับ

การศึกษามัธยมศึกษาตอนปลาย หรือปวส. จํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 4.76  

สถานภาพ พบวากลุมตัวอยางสวนใหญมีสถานภาพโสด จํานวน 25 คน คิดเปนรอยละ 59.52 

รองลงมามีสถานภาพสมรส จํานวน 15 คน คิดเปนรอยละ 35.71 และมีสถานภาพหยาราง จํานวน 2 

คน คิดเปนรอยละ 4.76 

อาชีพ พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนพนักงานเอกชน จํานวน 16 คน คิดเปนรอยละ 38.10 

รองลงมา อาชีพพนักงานรัฐ หรือ รัฐวิสาหกิจ จํานวน 15 คน รอยละ 35.71 อาชีพธุรกิจสวนตัว 

จํานวน 5 คน อาชีพอื่น ๆ เชน ผูชวยโครงการตามสัญญา จํานวน 3 คน และอาชีพคาขาย จํานวน 3 

คน คิดเปนรอยละ 11.90, 7.14 และ 7.14 ตามลําดับ 

รายได พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีรายไดตอเดือน 15,001 – 25,000 บาท จํานวน 15 คน 

คิดเปนรอยละ 35.71 รองลงมารายไดตอเดือน  9,001 – 15,000 บาท จํานวน 9 คน คิดเปนรอยละ 

21.43 25,001 – 35,000 บาท จํานวน 7 คน คิดเปนรอยละ 16.67 และ 35,001 – 45,000 บาท 

จํานวน 6 คน รายไดตอเดือนต่ํากวา 9,000 บาท จํานวน 4 คน และมากกวา 55,001 บาท จํานวน 1 

คน คิดเปนรอยละ 14.29, 9.52, 2.38ตามลําดับ 

 

2.2 พฤติกรรมการซื้อสินคาออนไลนของกลุมตัวอยางที่ทดลองใชแบบวัดการเสพติดซื้อสินคา

ออนไลน สําหรับวัยทํางาน มีรายละเอียดดังนี้ 
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ตารางที ่4-9 จํานวนและรอยละของพฤติกรรมการซื้อสินคาออนไลนของกลุมตัวอยางที่ทดลองใช 

       แบบวัดการเสพติดซ้ือสินคาออนไลน สําหรับวัยทํางาน 

 

ขอมูลทั่วไป จํานวน รอยละ 

1. ผูแนะนําใหซื้อ เพื่อนแนะนํา  6 14.29 

สินคาออนไลน พี่นอง/ญาติแนะนํา  0 0.00 

 อยากซื้อสินคาเอง 34 80.95 

 อื่น ๆ ไดแก โฆษณา 2 4.76 

 รวม 42 100.0 

2. ความถี่ในการซื้อ 1-2 ครั้ง ตอสัปดาห 37 88.10 

สินคาออนไลน 3-4 ครั้ง ตอสัปดาห 3 7.14 

 5-6 ครั้ง ตอสัปดาห  0 0.00 

 มากกวา 7 ครั้ง ตอสัปดาห 2 4.76 

 รวม 42 100.0 

3. ชวงเวลาในการ

ซื้อสินคาออนไลน 

3.1 วันจันทร – ศุกร 

นอยกวา 1 ชั่วโมงตอครั้ง 

 

19 

 

45.24 

 1-2 ชั่วโมงตอครั้ง    19 45.24 

 3-4 ชั่วโมงตอครั้ง   2 4.76 

 5-6 ชั่วโมงตอครั้ง   0 0.00 

 7 ชั่วโมงข้ึนไปตอครั้ง 2 4.76 

 3.2 วันเสาร – อาทิตย 

นอยกวา 1 ชั่วโมงตอครั้ง 

 

18 

 

42.86 

 1-2 ชั่วโมงตอครั้ง    15 35.71 

 3-4 ชั่วโมงตอครั้ง   5 11.90 

 5-6 ชั่วโมงตอครั้ง   2 4.76 

 7 ชั่วโมงข้ึนไปตอครั้ง 2 4.76 

 รวม 42 100.0 
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ตารางที ่4-9 (ตอ) 

 

ขอมูลทั่วไป จํานวน รอยละ 

4. ยอดเงินที่ใชซื้อ ต่ํากวา 1,000 บาท   33 78.57 

สินคาออนไลนโดย 1,001 – 2,000 บาท 6 14.29 

เฉลี่ยแตละครั้ง 2,001 – 3,000 บาท  2 4.76 

 3,001 – 4,000 บาท 0 0.00 

 4,001 – 5,000 บาท 0 0.00 

 5,001 – 6,000 บาท 1 2.38 

 มากกวา 6,001 บาท 0 0.00 

 รวม 42 100.0 

5. ยอดเงินโดยรวมที่ ต่ํากวา 1,000 บาท  16 38.10 

ซื้อสินคาออนไลนใน 1,001 – 3,000 บาท 18 42.86 

แตละเดือน 3,001 – 5,000 บาท  5 11.90 

 5,001 – 7,000 บาท 2 4.76 

 7,001 – 9,000 บาท  0 0.00 

 9,001 – 11,000 บาท 0 0.00 

 มากกวา 11,001 บาท 1 2.38 

 รวม 42 100.0 

6.ชองทางการซื้อ Facebook   26 61.90 

สินคาออนไลน Instagram    9 21.43 

(ตอบไดมากกวา 1

ขอ) 

Website หางสรรพสินคาออนไลน 

เชน Lazada, Shopee  
37 88.10 

 Website รานคา  9 21.43 

 อื่น ๆ ไดแก ทวิตเตอร 1 2.38 
 

 



 

121 
 

ตารางที ่4-9 (ตอ) 

 

ขอมูลทั่วไป จํานวน รอยละ 

7. ประเภทสินคา อุปกรณ อิเล็กทรอนิกส 8 19.05 

ออนไลนที่ซื้อ อุปกรณเสริม อิเล็กทรอนิกส 12 28.57 

(ตอบไดมากกวา 1 เครื่องใชไฟฟาในบาน 13 30.95 

ขอ) สุขภาพและความงาม  21 50.00 

 สินคาเด็กออน และของเลน 11 26.19 

 สินคาอุปโภคบริโภค 15 35.71 

 สินคาสําหรับสัตวเลี้ยง 9 21.43 

 ของตกแตงบาน  15 35.71 

 แฟชั่นผูหญิง 25 59.52 

 แฟชั่นผูชาย 6 14.29 

 เครื่องประดับ 9 21.43 

 กีฬาและ การเดินทาง 8 19.05 

 ยานยนต และอุปกรณ 6 14.29 

 อื่น ๆ ไดแก สินคาการเกษตร 1 2.38 
 

จากตารางที่ 4-9  จํานวนและรอยละของพฤติกรรมการซื้อสินคาออนไลนของกลุมตัวอยางที่

ทดลองใช มีรายละเอียด ดังนี้ 

ผูแนะนําใหซื้อสินคาออนไลน พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญอยากซื้อสินคาเอง จํานวน 34 คน 

คิดเปนรอยละ 80.95 รองลงมามีเพื่อนแนะนํา จํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 14.29 พี่ และอื่น ๆ       

คือ โฆษณา จํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 4.76 

ความถี่ในการซื้อสินคาออนไลน พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีความถี่1-2 ครั้ง ตอสัปดาห

จํานวน 37 คน คิดเปนรอยละ 88.10 รองลงมาความถี่ 3-4 ครั้ง ตอสัปดาห จํานวน 3 คน รอยละ 

7.14 และความถี่มากกวา 7 ครั้ง ตอสัปดาห จํานวน 2 คน รอยละ 4.76 

ชวงเวลาในการซื้อสินคาออนไลน พบวา ในชวงวันจันทรถึงวันศุกรกลุมตัวอยางสวนใหญ         

ใชเวลานอยกวา 1 ชั่วโมงตอครั้ง กับ1-2 ชั่วโมงตอครั้ง จํานวนอยางละ 19 คน รอยละ 45.24 

รองลงมา7 ชั่วโมงขึ้นไปตอครั้ง จํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 4.76 สําหรับวันเสารและอาทิตย         
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กลุมตัวอยางใชเวลานอยกวา 1 ชั่วโมงตอครั้ง จํานวน 18 คน คิดเปนรอยละ 42.86 รองลงมา1-2 

ชั่วโมงตอครั้ง จํานวน 15 คน คิดเปนรอยละ 35.71 

ยอดเงินที่ใชซื้อสินคาออนไลนโดยเฉลี่ยแตละครั้ง พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีใชเงินในการ

ซื้อสินคาแตละครั้ง ต่ํากวา 1,000 บาท จํานวน 33 คน คิดเปนรอยละ 78.57 รองลงมา1,001 – 

2,000 บาท จํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 14.29 และ2,001 – 3,000 บาท จํานวน 2 คน คิดเปนรอย

ละ 4.76 

ยอดเงินโดยรวมที่ซื้อสินคาออนไลนในแตละเดือน พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีใชเงินในการ

ซื้อสินคาแตละเดือน 1,001 – 3,000 บาท จํานวน 18 คน คิดเปนรอยละ 42.86 รองลงมาต่ํากวา 

1,000 บาท  จํานวน 16 คน คิดเปนรอยละ 38.10 และ3,001 – 5,000 บาท จํานวน 5 คน คิดเปน

รอยละ 11.90 

ชองทางการซื้อสินคาออนไลน  พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญซื้อสินคาผานWebsite 

หางสรรพสินคาออนไลน เชน Lazada, Shopee จํานวน 37 คน คิดเปนรอยละ 88.10 รองลงมา

Facebook จํานวน 26 คน คิดเปนรอยละ 61.90 และInstagram และ Website รานคา จํานวนกลุม

ละ 9 คน คิดเปนรอยละ 21.43    

ประเภทสินคาออนไลนที่ซื้อ พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญซื้อสินคาประเภทแฟชั่นผูหญิง 

จํานวน 25 คน รอยละ 59.52 รองลงมาสินคาประเภทสุขภาพและความงาม จํานวน 21 คน รอยละ 

50.00 และสินคาอุปโภคบริโภค และของตกแตงบาน จํานวนกลุมละ 15 คน คิดเปนรอยละ 35.71 

 

2.3 การตรวจสอบความเชื่อมั่น (Reliability)  และคาอํานาจจําแนกของขอคําถามของแบบวัด    

การเสพติดซื้อสินคาออนไลน สําหรับวัยทํางาน มีรายละเอียดดังนี้ 

การวิเคราะหคุณภาพของแบบวัด ดวยการตรวจสอบความเชื่อมั่น (Reliability) และอํานาจ

จําแนกของขอคําถาม (Discrimination) ซึ่งผลการวิเคราะหคุณภาพของแบบวัดการเสพติดซื้อสินคา

ออนไลน สําหรับวัยทํางานมีรายละเอียดังนี้ 
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ตารางที่ 4-10  ผลการตรวจสอบความเชื่อมั่น (Reliability)  และคาอํานาจจําแนกของขอคําถามของ 

   แบบวัดการเสพติดซ้ือสินคาออนไลน สําหรับวัยทํางาน 

 

องคประกอบ รายการขอคําถาม 
คาอํานาจ

จําแนก 

ความเชื่อมั่น

(Reliability) 

1. การให

ความสําคัญ 

(Salience) 

1. ฉันอยากซื้อสินคาออนไลนตลอดเวลาแมกระทั่ง

ในขณะที่ทํางาน เรียนหนังสือ หรือทํากิจกรรม     

ตาง ๆ 

.591 

.897 

2. การซื้อสินคาออนไลนเปนกิจกรรมที่สําคัญใน

ชีวิตของฉัน 
.714 

3. ฉันใชเวลาคอนขางมากในการคิดถึง หรือวาง

แผนการซื้อสินคาออนไลน 
.642 

4. ความคิดของฉันเกี่ยวกับการซื้อสินคาออนไลน

เกิดข้ึนตลอดเวลา 
.645 

5. ในแตละวันฉันหมกมุนกับการซื้อสินคาสินคา

ออนไลน 
.730 

6. ฉันคิดถึงการคนหาสินคา และการซื้อสินคา

ออนไลนตลอดเวลา 
.759 

2. การใชที่

นานขึ้น 

เรื่อย ๆ 

(Tolerance) 

7 .  ระยะเวลาที่ ใช ซื้ อสินค าออนไลนของฉัน 

ยาวนานที่สุดเมื่อเทียบกับกิจกรรมอ่ืน ๆ 
.643 

.865 

8. ปจจุบันฉันใชเวลาในการซื้อสินคาออนไลนนาน

กวาเดิมที่ผานมา 

.674 

9. ฉันใชเวลาในการเลือกดูสินคาบนเว็บไซตหรือ

ไลฟขายสินคานานขึ้นกวาเดิม 

.658 

10. เมื่อกอนฉันใชเวลาในการซื้อสินคาออนไลน

นอยมากเมื่อเทียบกับปจจุบัน 

.440 

11. ฉันไมสามารถลดเวลาที่ใชในการซื้อสินคา

ออนไลนใหสั้นลงได 

.601 

12. ฉันใชเวลานานอยางตอเนื่องในการซื้อสินคา

ออนไลน 

.738 
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ตารางที่ 4-10  (ตอ) 

 

องคประกอบ รายการขอคําถาม 
คาอํานาจ

จําแนก 

ความเชื่อมั่น

(Reliability) 

3. การ

เปลี่ยนแปลง

ทางอารมณ 

(Mood 

modification

) 

13. การซื้อสินคาออนไลนชวยทําใหฉันอารมณดีข้ีน .604 

.914 

14. การซื้อสินคาออนไลนสามารถชวยใหฉันผอน

คลายความเครียดได 

.437 

15. การซื้อสินคาออนไลนทําใหฉันมีความสุข       

สนุกได 

.537 

16. การซื้อสินคาออนไลนทําใหฉันลดความรูสึก

เหงาได 

.464 

17. เมื่อฉันรูสึกแย การซื้อสินคาออนไลนสามารถ

ทําใหฉันรูสึกดีขึ้นได 

.707 

18. ฉันรูสึกดีใจ เมื่อสามารถซื้อสินคาออนไลนได

ตามที่ตองการ 

.385 

4. การขัดแยง 

(Conflict) 

19. ฉันถูกเพื่อนเตือนใหลดเวลาการซื้อสินคา

ออนไลน 

.810 

.917 

20. ฉันเคยทะเลาะกับคนในครอบครัวในเรื่องการ

ซื้อสินคาออนไลนของฉัน 

.691 

21. ฉันมักปกปด โกหกผูอื่นเกี่ยวกับการซื้อสินคา

ออนไลนของฉัน 

.690 

22. ฉันขัดแยงกับคนรอบขางถึงเรื่องการซื้อสินคา

ออนไลนของฉัน 

.688 

23. ฉันไมพอใจที่คนรอบขางบนเรื่องการซื้อสินคา

ออนไลนของฉัน 

.565 

24. ฉันใชเวลาในการซื้อสินคาออนไลนอยางมาก

จนทําใหมีเวลาทํากิจกรรมรวมกับคนอ่ืนนอยลง 

.741 

5. การกลับคืน

สูสภาพเดิม 

(Relapse) 

25. เมื่อหยุดซื้อสินคาออนไลนนาน ๆ พอไดกลับมา

ซื้ออีกครั้งฉันจะซ้ือสินคามากขึ้นกวาเดิม 

.764 

.903 
26. ฉันซื้อสินคาออนไลนมากขึ้นกวาเดิม หลังจาก

ที่ฉันพยายามควบคุมการซื้อ 

.776 
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ตารางที่ 4-10  (ตอ) 

 

องคประกอบ รายการขอคําถาม 
คาอํานาจ

จําแนก 

ความเชื่อมั่น

(Reliability) 

5. การกลับคืน

สูสภาพเดิม 

(Relapse) 

(ตอ) 

27. ฉันเคยตัดสินใจลดความถี่ ในการซื้อสินคา

ออนไลนไดชวงระยะเวลาหนึ่ง แตหลังจากนั้นฉัน

กลับมาซื้อสินคาออนไลนบอยขึ้น 

.696 

.903 

28. ฉันเคยหยุดการซื้อสินคาออนไลน แตไมนานก็

กลับมาเปนเหมือนเดิม 

.703 

29. ฉันจํากัดการซื้อสินคาออนไลนไดบางครั้ง 

หลั งจากนั้นฉันจะกลับมาซื้ อสินค าออนไลน

เหมือนเดิม 

.755 

30. ฉันใชเวลาในการซื้อสินคาออนไลนนานขึ้น

หลังจากพยายามหยุดซื้อไป 

.739 

6. การเลิก

หรือหยุดใช 

(Withdrawal) 

31. ฉันรูสึกหงุดหงิดและรอนรนเวลาที่มีอุปสรรค

หรือปญหากับการซื้อสินคาสินคาออนไลน 
.445 

.859 

32. เมื่อฉันไมสามารถซื้อสินคาออนไลนอยางที่

ตั้งใจไว ฉันจะรูสึกกระวนกระวายใจ 
.456 

33. ฉันเริ่มไมพอใจถาถูกขัดขวางการซื้อสินคา

ออนไลน 
.494 

34. สําหรับฉันการไมไดซ้ือสินคาออนไลนถือเปนสิ่ง

ที่นาเบื่อ นาเศรา หรือขาดบางสิ่งบางอยางในชีวิต

ไป 

.713 

35. การไมไดซื้อสินคาออนไลน ถือเปนเรื่องนาเศรา 

หรือนาโมโหสําหรับฉัน 
.656 

36. ฉันจะรูสึกแยถามีเหตุใหตองหยุดการซื้อสินคา

ออนไลน 
.658 
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ตารางที่ 4-10  (ตอ) 

 

องคประกอบ รายการขอคําถาม 
คาอํานาจ

จําแนก 

ความเชื่อมั่น

(Reliability) 

7. ปญหา 

(Problems) 

37. การซื้อสินคาออนไลนจํานวนมาก เปนสาเหตุ

ของปญหาทางการเงินของฉันเพราะใชเงินมาก

เกินไป 

.543 

.817 

38. ฉันมักจะรูสึกเครียดภายหลังจากการซื้อสินคา

ออนไลน 

.613 

39. หลังจากซื้อสินคาออนไลนฉันมักเกิดความรูสึก

ผิด วาซื้อมาทําไม ซื้อแลวไมไดใช 

.660 

40. ฉันมักจะนอนดึก หรือนอนนอยเพราะมัวแตดู

สินคาทางออนไลน 

.625 

41. ฉันใชเวลาซื้อสินคาอยางมากสงผลใหทํางาน

เสร็จไมทันตามกําหนดที่ตั้งใจไว 

.629 

42. การซื้อสินคาออนไลนเปนสิ่งที่กระทบกับการ

ทํากิจวัตรประจําวันของฉัน 

.636 

8. การสูญเสีย

การควบคุม 

(Loss of 

control) 

43. บอยครั้งที่ฉันไมสามารถควบคุมการซื้อสินคา

ออนไลนได 

.726 

.912 

44. การซื้อสินคาออนไลนของฉันมักเกิดขึ้นอยาง

รวดเร็ว โดยไมทันไดไตรตรอง 

.699 

45.  ฉันไมสามารถหามตัว เองไม ใหซื้อสินค า

ออนไลนที่เกินความจําเปนได 

.831 

46. หลายครั้งที่ฉันตัดสินใจซื้อสินคาออนไลนตาม

ความอยากได  อยากมีไวครอบครองมากกวา

นํามาใชประโยชน 

.627 

47. ฉันไมสามารถยับยั้งการตัดสินใจซื้อสินคา

ออนไลนได แมวาสินคาชิ้นนั้นไมจําเปนสําหรับฉัน  

.602 

48. หลายครั้งที่ฉันไมไดไตรตรองกอนซื้อสินคา

ออนไลน แมวาสินคาชิ้นนั้นฉันจะมีอยูแลวก็ตาม 

.682 

ความเชื่อมั่นทั้งฉบับ .972 
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จากตารางที่ 4-10 ผลการตรวจสอบความเชื่อมั่น (Reliability)  และคาอํานาจจําแนกของ

ขอคําถาม พบวา คาความเชื่อมั่นของแบบวัดการเสพติดซื้อสินคาออนไลนทั้งฉบับ โดยคาสัมประสิทธิ์

แอลฟา เทากับ 0.972 ซึ่งคาความเชื่อม่ันที่ใชไดอยางนอยไมควรต่ํากวา 0.70 (บุญใจ ศรีสถิตยนรากูร

, 2555) สําหรับคาความเชื่อมั่นขององคประกอบในแบบวัดการเสพติดซื้อสินคาออนไลนอยูระหวาง 

0.817 ถึง 0.917 โดยองคประกอบท่ีมีความตรงมากที่สุด คือ การขัดแยง (Conflict) การเปลี่ยนแปลง

ทางอารมณ (Mood modification) และการสูญเสียการควบคุม (Loss of control) มีคาสัมประสิทธิ์

แอลฟา เทากับ 0.917, 0.914 และ 0.912 ตามลําดับ และองคประกอบที่มีความตรงนอยที่สุด คือ 

ปญหา (Problems) การเลิกหรือหยุดใช (Withdrawal) และการใชที่นานขึ้นเรื่อย ๆ (Tolerance)      

มีคาสัมประสิทธิ์แอลฟา เทากับ 0.817, 0.859  และ 0.865 ตามลําดับ และผลการวิเคราะหคาอํานาจ

จําแนก (Discrimination Power) พบวาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธของเพียรสันอยูระหวาง 0.201-

0.865 โดยคาความสัมพันธรายขอกับคะแนนรวม (Item Total Correlation) ควรมีคา 0.20 ขึ้นไป 

(บุญใจ ศรีสถิตยนรากูร, 2555)  

 

3.  ผลการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis : CFA) ขอบแบบวัด

การเสพติดซื้อสินคาออนไลน สําหรับวัยทํางาน 

การวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis : CFA) ใชเพื่อยืนยัน

องคประกอบของพฤติกรรมการเสพติดซื้อสินคาออนไลน สําหรับวัยทํางาน เนื่องจากตัวแปรมีความ

ชัดเจนตามกรอบทฤษฎี และมีความสอดคลองกับขอมูลจากการสัมภาษณเชิงลึกของผูใหขอมูลสําคัญ 

ดังนั้นจากความชัดเจนของทฤษฎีและงานวิจัยจึงเหมาะสมที่จะทําการวิเคราะหองคประกอบ           

เชิงยืนยันเพื่อยืนยันความชัดเจนขององคประกอบตามทฤษฎีที่ไดนําเสนอไว ซึ่งผลการวิเคราะหแสดง

รายละเอียดไดดังนี ้

3.1 ขอมูลทั่วไปของกลุมตัวอยางท่ีนํามาวิเคราะหองคประกอบของแบบวัดการ      

เสพติดซื้อสินคาออนไลน สําหรับวัยทํางาน มีขอมูลดังนี้ 
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ตารางที่ 4-11  จํานวนและรอยละของขอมูลทั่วไปของกลุมตัวอยางทีน่ํามาวิเคราะหองคประกอบของ 

แบบวัดการเสพติดซื้อสินคาออนไลน สําหรับวัยทํางาน 

 

ขอมูลทั่วไป จํานวน รอยละ 

1. เพศ หญิง 310 72.94 

 ชาย 115 27.06 

 รวม 425 100 

2. อาย ุ 22-30 175 41.18 

   คาเฉลี่ย=34.50 ป 31-40 148 34.82 

 41-50 67 15.76 

 51-60 35 8.24 

 รวม 425 100.0 

3. การศึกษา ประถมศึกษา 8 1.88 

 มัธยมศึกษาตอนตน หรือ ปวช. 6 1.41 

 มัธยมศึกษาตอนปลาย หรือปวส. 55 12.94 

 ปริญญาตรี 316 74.35 

 ปริญญาโท  34 8.00 

 ปริญญาเอก 6 1.41 

 รวม 425 100.0 

4. สถานภาพ โสด 221 52.00 

 สมรส 187 44.00 

 หยาราง 4 0.94 

 แยกกันอยู 6 1.41 

 หมาย 7 1.65 

 รวม 425 100.0 
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ตารางที่ 4-11  (ตอ) 

 

ขอมูลทั่วไป จํานวน รอยละ 

5. อาชีพ ธุรกิจสวนตัว 34 8.00 

 ขาราชการ 85 20.00 

 พนักงานเอกชน 147 34.59 

 คาขาย 28 6.59 

 พนักงานรัฐ หรือ รัฐวิสาหกิจ 82 19.29 

 อื่น ๆ ไดแก พนักงาน และเจาหนาที่

จางตามสัญญา 

49 

11.53 

 รวม 425 100.0 

6. รายได ต่ํากวา 9,000 บาท   38 8.94 

 9,001 – 15,000 บาท 83 19.53 

 15,001 – 25,000 บาท 156 36.71 

 25,001 – 35,000 บาท 96 22.59 

 35,001 – 45,000 บาท 28 6.59 

 45,001 – 55,000 บาท 13 3.06 

 มากกวา 55,001 บาท 11 2.59 

 รวม 425 100.0 

 

จากตารางที่ 4-11 จํานวนและรอยละของขอมูลทั่ว ไปของกลุมตัวอยางที่นํามาวิเคราะห

องคประกอบมีรายละเอียด ดังนี้ 

เพศ พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 310 คน คิดเปนรอยละ 72.94        

และเปนเพศชาย จํานวน 115 คน คิดเปนรอยละ 27.06 

อายุ พบวา กลุมตัวอยาง มีอายุเฉลี่ย 34.50 ป โดยสวนใหญมีอายุระหวาง 22-30 ป จํานวน 

175 คน คิดเปนรอยละ 41.18 รองลงมามีอายุ 31-40 ป จํานวน 148 คน คิดเปนรอยละ 34.82      

และอายุระหวาง 41-50 ป จํานวน 67 คน และ อายุระหวาง 51-60 ป จํานวน 35 คน คิดเปนรอยละ 

15.76 และ8.24 ตามลําดับ 
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การศึกษา พบวากลุมตัวอยางสวนใหญมีการศึกษาในระดับปริญญาตรี จํานวน 316 คน        

คิดเปนรอยละ 74.35 รองลงมามีระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนปลาย หรือปวส. จํานวน 55 คน     

คิดเปนรอยละ 12.94 และมีระดับการศึกษาปริญญาโท จํานวน 34 คน ระดับการศึกษาประถมศึกษา 

จํานวน 8 คน ระดับมัธยมศึกษาตอนตน หรือ ปวช. จํานวน 6 คน และระดับปริญญาเอก จํานวน 6 

คน คิดเปนรอยละ 8.00, 1.88, 1.41 และ1.41 ตามลําดับ 

สถานภาพ พบวากลุมตัวอยางสวนใหญมีสถานภาพโสด จํานวน 221 คน คิดเปนรอยละ 52.00 

รองลงมามีสถานภาพสมรส จํานวน 187 คน คิดเปนรอยละ 44.0 และมีสถานภาพหมาย จํานวน  7 

คน แยกกันอยู จํานวน 6 คน และหยาราง จํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 1.65, 1.41 และ 0.94 

ตามลําดับ 

อาชีพ พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนพนักงานเอกชน จํานวน 147 คน คิดเปนรอยละ 

34.59 รองลงมา อาชีพขาราชการ จํานวน 85 คน คิดเปนรอยละ 20.00 อาชีพพนักงานรัฐ หรือ 

รัฐวิสาหกิจ จํานวน 82 คน อาชีพอื่น ๆ เชน พนักงาน และเจาหนาที่จางตามสัญญา จํานวน 49 คน 

อาชีพธุรกิจสวนตัว จํานวน 34 คน และอาชีพคาขาย จํานวน 28 คน คิดเปนรอยละ 19.29, 11.53, 

8.00 และ 6.59 ตามลําดับ 

รายได พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีรายไดตอเดือน 15,001 – 25,000 บาท จํานวน 156 คน 

คิดเปนรอยละ 36.71 รองลงมารายไดตอเดือน 25,001 – 35,000 บาท จํานวน 96 คน คิดเปนรอย

ละ 22.59 และรายไดตอเดือน 9,001 – 15,000 บาท จํานวน 83 คน ต่ํากวา 9,000 บาท จํานวน 38 

คน 35,001 – 45,000 บาท จํานวน 28 คน 45,001 – 55,000 บาท จํานวน 13 คน และมากกวา 

55,001 บาท จํานวน 11 คน คิดเปนรอยละ 19.53, 8.94, 6.59, 3.06, 2.59 ตามลําดับ 

 

3.2 พฤติกรรมการซื้อสินคาออนไลนของกลุมตัวอยางที่นํามาวิเคราะหองคประกอบของแบบวัด

การเสพติดซื้อสินคาออนไลน สําหรับวัยทํางาน มีรายละเอียดดังนี้ 

 

ตารางที ่4-12 จํานวนและรอยละของพฤติกรรมการซื้อสินคาออนไลนของกลุมตัวอยางท่ีนํามา 

วิเคราะหองคประกอบของแบบวัดการเสพติดซื้อสินคาออนไลน สําหรับวัยทํางาน 

 

ขอมูลทั่วไป จํานวน รอยละ 

1. ผูแนะนําใหซื้อ เพื่อนแนะนํา  69 16.24 

สินคาออนไลน พี่นอง/ญาติแนะนํา  13 3.06 
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ตารางที ่4-12 (ตอ) 

 

ขอมูลทั่วไป จํานวน รอยละ 

1. ผูแนะนําใหซื้อ อยากซื้อสินคาเอง 335 78.82 

สินคาออนไลน (ตอ) อื่น ๆ ไดแก โฆษณา 8 1.88 

 รวม 425 100.00 

2. ความถี่ในการซื้อ 1-2 ครั้ง ตอสัปดาห 349 82.12 

สินคาออนไลน 3-4 ครั้ง ตอสัปดาห 66 15.53 

 5-6 ครั้ง ตอสัปดาห  7 1.65 

 มากกวา 7 ครั้ง ตอสัปดาห 3 0.71 

 รวม 425 100.00 

3. ชวงเวลาในการ

ซื้อสินคาออนไลน 

3.1 วันจันทร – ศุกร 

นอยกวา 1 ชั่วโมงตอครั้ง 

 

198 

 

46.59 

 1-2 ชั่วโมงตอครั้ง    154 36.24 

 3-4 ชั่วโมงตอครั้ง   31 7.29 

 5-6 ชั่วโมงตอครั้ง   6 1.41 

 7 ชั่วโมงข้ึนไปตอครั้ง 36 8.47 

 3.2 วันเสาร – อาทิตย 

นอยกวา 1 ชั่วโมงตอครั้ง 

 

173 

 

40.71 

 1-2 ชั่วโมงตอครั้ง    127 29.88 

 3-4 ชั่วโมงตอครั้ง   86 20.24 

 5-6 ชั่วโมงตอครั้ง   8 1.88 

 7 ชั่วโมงข้ึนไปตอครั้ง 31 7.29 

 รวม 425 100.00 

4. ยอดเงินที่ใชซื้อ ต่ํากวา 1,000 บาท   273 64.24 

สินคาออนไลนโดย 1,001 – 2,000 บาท 94 22.12 

เฉลี่ยแตละครั้ง 2,001 – 3,000 บาท  29 6.82 
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ตารางที ่4-12 (ตอ) 

 

ขอมูลทั่วไป จํานวน รอยละ 

 3,001 – 4,000 บาท 25 5.88 

 4,001 – 5,000 บาท 4 0.94 

 5,001 – 6,000 บาท 0 0.00 

 มากกวา 6,001 บาท 0 0.00 

 รวม 425 100.0 

5. ยอดเงินโดยรวมที่ ต่ํากวา 1,000 บาท  141 33.18 

ซื้อสินคาออนไลนใน 1,001 – 3,000 บาท 178 41.88 

แตละเดือน 3,001 – 5,000 บาท  65 15.29 

 5,001 – 7,000 บาท 35 8.24 

 7,001 – 9,000 บาท  4 0.94 

 9,001 – 11,000 บาท 2 0.47 

 มากกวา 11,001 บาท 0 0.00 

 รวม 425 100.0 

6.ชองทางการซื้อ Facebook   261 61.41 

สินคาออนไลน Instagram    127 29.88 

(ตอบไดมากกวา1

ขอ) 

Website หางสรรพสินคาออนไลน 

เชน Lazada, Shopee  
297 69.88 

 Website รานคา  64 15.06 

 อื่น ๆ ไดแก ทวิตเตอร 17 4.00 

7. ประเภทสินคา อุปกรณ อิเล็กทรอนิกส 86 20.24 

ออนไลนที่ซื้อ อุปกรณเสริม อิเล็กทรอนิกส 114 26.82 

(ตอบไดมากกวา1 เครื่องใชไฟฟาในบาน 76 17.88 

ขอ) สุขภาพและความงาม  222 52.24 

 สินคาเด็กออน และของเลน 67 15.76 
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ตารางที ่4-12 (ตอ) 

 

ขอมูลทั่วไป จํานวน รอยละ 

7. ประเภทสินคา 

ออนไลนที่ซื้อ 

(ตอบไดมากกวา1 

ขอ) (ตอ) 

สินคาอุปโภคบริโภค 146 34.35 

สินคาสําหรับสัตวเลี้ยง 52 12.24 

ของตกแตงบาน  73 17.18 

แฟชั่นผูหญิง 241 56.71 

แฟชั่นผูชาย 58 13.65 

เครื่องประดับ 118 27.76 

กีฬาและ การเดินทาง 64 15.06 

ยานยนต และอุปกรณ 38 8.94 

อื่น ๆ ไดแก สินคาการเกษตร 11 2.59 

 

จากตารางที่ 4-12 จํานวนและรอยละของพฤติกรรมการซื้อสินคาออนไลนของกลุมตัวอยางที่

นํามาวิเคราะหองคประกอบมีรายละเอียด ดังนี ้

ผูแนะนําใหซื้อสินคาออนไลน พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญอยากซื้อสินคาเอง จํานวน 335 คน 

คิดเปนรอยละ 78.82 รองลงมามีเพื่อนแนะนํา จํานวน 69 คน คิดเปนรอยละ 16.24 พี่นอง/ญาติ

แนะนํา จํานวน 13 คน คิดเปนรอยละ 3.06 และอื่น ๆ ไดแก โฆษณา จํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 

1.88 

ความถี่ในการซื้อสินคาออนไลน พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีความถี่1-2 ครั้ง ตอสัปดาห

จํานวน 349 คน คิดเปนรอยละ 82.12 รองลงมาความถี่ 3-4 ครัง้ ตอสัปดาห จํานวน 66 คน รอยละ 

15.53 ความถี่5-6 ครั้ง ตอสัปดาห จํานวน 7 คน คิดเปนรอยละ 1.65 และความถี่มากกวา 7 ครั้ง    

ตอสัปดาห จํานวน 3 คน รอยละ0.71 

ชวงเวลาในการซื้อสินคาออนไลน พบวา ในชวงวันจันทรถึงวันศุกรกลุมตัวอยางสวนใหญ        

ใชเวลานอยกวา 1 ชั่วโมงตอครั้ง จํานวน 198 คน รอยละ 46.59 รองลงมา1-2 ชั่วโมงตอครั้ง จํานวน 

154 คน คิดเปนรอยละ 36.24 สําหรับวันเสารและอาทิตย กลุมตัวอยางใชเวลานอยกวา 1 ชั่วโมงตอ

ครั้ง จํานวน 173 คน คิดเปนรอยละ 40.71 รองลงมา1-2 ชั่วโมงตอครั้ง จํานวน 127 คน คิดเปน   

รอยละ 29.88 
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ยอดเงินที่ใชซื้อสินคาออนไลนโดยเฉลี่ยแตละครั้ง พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีใชเงินในการ

ซื้อสินคาแตละครั้ง ต่ํากวา 1,000 บาท จํานวน 273 คน คิดเปนรอยละ 64.24 รองลงมา 1,001 – 

2,000 บาท จํานวน 94 คน คิดเปนรอยละ 22.12 และ2,001 – 3,000 บาท จํานวน 29 คน คิดเปน

รอยละ 6.82 

ยอดเงินโดยรวมที่ซื้อสินคาออนไลนในแตละเดือน พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีการใชเงินใน

การซื้อสินคาแตละเดือน 1,001 – 3,000 บาท จํานวน 178 คน คิดเปนรอยละ 41.88 รองลงมา      

ต่ํากวา 1,000 บาท  จํานวน 141 คน คิดเปนรอยละ 33.18 และ3,001 – 5,000 บาท จํานวน 65 

คน คิดเปนรอยละ 15.29 

ชองทางการซื้อสินคาออนไลน  พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญซื้อสินคาผานWebsite 

หางสรรพสินคาออนไลน เชน Lazada, Shopee จํานวน 297 คน คิดเปนรอยละ 69.88 รองลงมา

Facebook จํานวน 261 คน คิดเปนรอยละ 61.41 และInstagram จํานวน 127 คน คิดเปนรอยละ 

29.88  

ประเภทสินคาออนไลนที่ซื้อ พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญซื้อสินคาประเภทแฟชั่นผูหญิง 

จํานวน 241 คน รอยละ 56.71 รองลงมาสินคาประเภทสุขภาพและความงาม จํานวน 222 คน       

รอยละ 52.24 และสินคาอุปโภคบริโภค จํานวน 146 คน รอยละ 34.35 

 

3.3 ผลการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน 

 ผลการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis : CFA) ของแบบวัด

การเสพติดซื้อสินคาออนไลน ประกอบไปดวย 

 3.3.1 ผลการตรวจสอบลักษณะการแจกแจงของตัวแปรสังเกตไดที่ใชในการศึกษา  

 3.3.2 ผลการวิเคราะหคาสถิติพื้นฐานและคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธระหวางตัวแปรสังเกตไดท่ี

ใชในการศึกษา 

 3.3.3  ผลการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis : CFA) 

 3.3.4  คะแนนจุดตัด (Cut-off Score) ของแบบวัดการเสพติดซื้อสินคาออนไลน สําหรับวัย

ทํางาน 

 ซึ่งผลการวิเคราะหมีรายละเอียดดังตอไปนี้ 

 

 3.3.1 ผลการวิเคราะหคาสถิติพื้นฐานของตัวแปรสังเกตไดท่ีใชในการศึกษา 

        การศึกษาลักษณะการกระจาย และการแจกแจงของตัวแปรสังเกตไดแตละตัวตาม

ขอตกลงเบื้องตนของการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน ไดกําหนดใหดําเนินการตรวจสอบการ

กระจายของตัวแปรสังเกตได (Manifest Variable) ดวยคาเฉลี่ย (Mean) สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
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(S.D.) คาสุดโตง (Outliers) ความเบ (Skewness) และความโดง (Kurtosis) ซึ่งขอมูลที่เหมาะสมใน

การนํามาวิ เคราะหขอมูลดวยเทคนิคดังกลาวควรจะมีการแจกแจงเปนแบบปกติ (Normal 

Distribution) (Kline, 2005) 
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ตารางที ่4-13 การตรวจสอบแจกแจงของตัวแปรสังเกตไดที่ใชในการศึกษา (n = 425) 

 

องคประกอบ รายการคําถาม Mean S.D. Skewness Kurtosis 

SL 

sl1ฉันอยากซื้อสินคาออนไลนตลอดเวลาแมกระท่ังในขณะที่ทํางาน เรียนหนังสือ หรือทํา

กิจกรรมตาง ๆ 

1.42 1.111 .407 -.720 

sl2การซื้อสินคาออนไลนเปนกิจกรรมท่ีสําคัญในชีวิตของฉัน 1.43 .979 .324 -.484 

sl3ฉันใชเวลาคอนขางมากในการคิดถึง หรือวางแผนการซื้อสินคาออนไลน 1.92 1.177 .033 -1.002 

sl4 ความคิดของฉันเกี่ยวกับการซื้อสินคาออนไลนเกิดขึ้นตลอดเวลา 1.38 .993 .550 -.238 

sl5ในแตละวันฉันหมกมุนกับการซื้อสินคาสินคาออนไลน 1.13 .987 .851 .479 

sl6ฉันคิดถึงการคนหาสินคา และการซื้อสินคาออนไลนตลอดเวลา .90 .965 .869 .038 

TL 

tl1ระยะเวลาที่ใชซื้อสินคาออนไลนของฉัน ยาวนานที่สุดเมื่อเทียบกับกิจกรรมอ่ืน ๆ 1.41 1.096 .502 -.531 

tl2ปจจุบันฉันใชเวลาในการซื้อสินคาออนไลนนานกวาเดิมที่ผานมา 1.68 1.042 .224 -.665 

tl3ฉันใชเวลาในการเลือกดูสินคาบนเว็บไซตหรือไลฟขายสินคานานขึ้นกวาเดิม 1.93 1.109 -.037 -.883 

tl4เมื่อกอนฉันใชเวลาในการซื้อสินคาออนไลนนอยมากเมื่อเทียบกับปจจุบัน 2.12 1.082 -.146 -.727 

tl5ฉันไมสามารถลดเวลาที่ใชในการซื้อสินคาออนไลนใหสั้นลงได 1.45 .997 .391 -.334 

tl6ฉันใชเวลานานอยางตอเนื่องในการซื้อสินคาออนไลน 1.49 1.024 .354 -.532 
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ตารางที ่4-13 (ตอ) 

 

องคประกอบ รายการคําถาม Mean S.D. Skewness Kurtosis 

MM mm1การซื้อสินคาออนไลนชวยทําใหฉันอารมณดีขี้น 2.08 1.126 -.248 -.892 

mm2การซื้อสินคาออนไลนสามารถชวยใหฉันผอนคลายความเครียดได 2.15 1.162 -.278 -.828 

mm3การซื้อสินคาออนไลนทําใหฉันมีความสุข สนุกได 2.16 1.114 -.279 -.824 

mm4การซื้อสินคาออนไลนทําใหฉันลดความรูสึกเหงาได 1.96 1.147 .041 -.845 

mm5เมื่อฉันรูสึกแย การซื้อสินคาออนไลนสามารถทําใหฉันรูสึกดีข้ึนได 1.82 1.193 .086 -.990 

mm6ฉันรูสึกดีใจ เมื่อสามารถซื้อสินคาออนไลนไดตามที่ตองการ 2.49 1.133 -.589 -.514 

CF cf1ฉันถูกเพื่อนเตือนใหลดเวลาการซื้อสินคาออนไลน 1.37 1.098 .471 -.506 

cf2ฉันเคยทะเลาะกับคนในครอบครัวในเรื่องการซื้อสินคาออนไลนของฉัน 1.10 1.105 .785 -.182 

cf3 ฉันมักปกปด โกหกผูอ่ืนเกี่ยวกับการซื้อสินคาออนไลนของฉัน 1.12 1.060 .791 -.124 

cf4 ฉันขัดแยงกับคนรอบขางถึงเรื่องการซื้อสินคาออนไลนของฉัน 1.03 1.015 .796 -.107 

cf5 ฉันไมพอใจที่คนรอบขางบนเรื่องการซื้อสินคาออนไลนของฉัน 1.12 1.063 .727 -.280 

cf6 ฉันใชเวลาในการซื้อสินคาออนไลนอยางมากจนทําใหมีเวลาทํากิจกรรมรวมกับคนอื่น

นอยลง 

1.08 1.020 .728 -.229 
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ตารางที ่4-13 (ตอ)   

 

 

องคประกอบ รายการคําถาม Mean S.D. Skewness Kurtosis 

RL 

rl1 เมื่อหยุดซื้อสินคาออนไลนนาน ๆ พอไดกลับมาซื้ออีกครั้งฉันจะซื้อสินคามากขึ้นกวาเดิม 1.50 1.137 .414 -.680 

rl2 ฉันซื้อสินคาออนไลนมากขึ้นกวาเดิม หลังจากท่ีฉันพยายามควบคุมการซื้อ 1.34 1.099 .542 -.453 

rl3 ฉันเคยตัดสินใจลดความถี่ในการซื้อสินคาออนไลนไดชวงระยะเวลาหนึ่ง แตหลังจากนั้น

ฉันกลับมาซื้อสินคาออนไลนบอยข้ึน 

1.36 1.105 .526 -.432 

rl4 ฉันเคยหยุดการซื้อสินคาออนไลน แตไมนานก็กลับมาเปนเหมือนเดิม 1.50 1.120 .291 -.889 

rl5 ฉันจํากัดการซื้อสินคาออนไลนไดบางครั้ง หลังจากนั้นฉันจะกลับมาซื้อสินคาออนไลน

เหมือนเดิม 

1.56 1.063 .133 -.861 

rl6 ฉันใชเวลาในการซื้อสินคาออนไลนนานขึ้นหลังจากพยายามหยุดซื้อไป 1.47 1.114 .348 -.789 

WD 

wd1 ฉันรูสึกหงุดหงิดและรอนรนเวลาที่มีอุปสรรคหรือปญหากับการซื้อสินคาสินคาออนไลน 1.61 1.183 .241 -1.009 

wd2 เมื่อฉันไมสามารถซื้อสินคาออนไลนอยางท่ีตั้งใจไว ฉันจะรูสึกกระวนกระวายใจ 1.61 1.144 .235 -.883 

wd3 ฉันเริ่มไมพอใจถาถูกขัดขวางการซื้อสินคาออนไลน 1.32 1.052 .500 -.447 

wd4 สําหรับฉันการไมไดซื้อสินคาออนไลนถือเปนสิ่งที่นาเบื่อ นาเศรา หรือขาดบางสิ่ง

บางอยางในชีวิตไป 

1.20 1.037 .574 -.459 

wd5การไมไดซื้อสินคาออนไลน ถือเปนเรื่องนาเศรา หรือนาโมโหสําหรับฉัน 1.04 .970 .880 .546 

wd6 ฉันจะรูสึกแยถามีเหตุใหตองหยุดการซื้อสินคาออนไลน 1.18 1.009 .567 -.506 
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ตารางที ่4-13 (ตอ)   

 

 

องคประกอบ รายการคําถาม Mean S.D. Skewness Kurtosis 

PB 

pb1 การซื้อสินคาออนไลนจํานวนมาก เปนสาเหตุของปญหาทางการเงินของฉันเพราะใชเงิน

มากเกินไป 

1.78 1.228 .195 -1.012 

pb2 ฉันมักจะรูสึกเครียดภายหลังจากการซื้อสินคาออนไลน 1.32 1.001 .475 -.379 

pb3 หลังจากซื้อสินคาออนไลนฉันมักเกิดความรูสึกผิด วาซื้อมาทําไม ซื้อแลวไมไดใช 1.59 1.119 .279 -.673 

pb4 ฉันมักจะนอนดึก หรือนอนนอยเพราะมัวแตดูสินคาทางออนไลน 1.48 1.160 .393 -.797 

pb5 ฉันใชเวลาซื้อสินคาอยางมากสงผลใหทํางานเสร็จไมทันตามกําหนดที่ตั้งใจไว 1.03 .977 .695 -.241 

pb6 การซื้อสินคาออนไลนเปนสิ่งที่กระทบกับการทํากิจวัตรประจําวันของฉัน 1.08 1.006 .732 -.159 

LC 

lc1 บอยครั้งที่ฉันไมสามารถควบคุมการซื้อสินคาออนไลนได 1.27 1.100 .527 -.614 

lc2 การซื้อสินคาออนไลนของฉนัมักเกิดข้ึนอยางรวดเร็ว โดยไมทันไดไตรตรอง 1.54 1.141 .344 -.753 

lc3 ฉันไมสามารถหามตัวเองไมใหซื้อสินคาออนไลนที่เกินความจําเปนได 1.35 1.085 .499 -.541 

lc4 หลายครั้งที่ฉันตัดสนิใจซื้อสินคาออนไลนตามความอยากได อยากมีไวครอบครองมากกวา

นํามาใชประโยชน 

1.60 1.145 .218 -.959 

lc5 ฉันไมสามารถยับยั้งการตัดสินใจซื้อสินคาออนไลนได แมวาสินคาชิน้นัน้ไมจาํเปนสําหรับฉนั  1.41 1.112 .509 -.602 

lc6 หลายครั้งที่ฉันไมไดไตรตรองกอนซื้อสินคาออนไลน แมวาสนิคาชิน้นัน้ฉันจะมีอยูแลวก็ตาม 1.46 1.189 .523 -.667 
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จากตารางที่ 4-13 การตรวจสอบแจกแจงของตัวแปรสังเกตไดที่ใชในการศึกษา พบวา             

มีคาเฉลี่ยอยูระหวาง 0.90 ถึง 2.49 เมื่อทําการตรวจสอบการกระจายของขอมูลดวยการพิจารณาคา

เบี่ยงเบนมาตรฐานพบวา มีคาอยูระหวาง 0.965 ถึง 1.228 สําหรับตัวแปรสังเกตไดที่มีการกระจาย

นอยที่สุดคือ sl6  wd5 และ pd5 มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 0.965, 0.970 และ 0.977 

ตามลําดับ สําหรับตัวแปรสังเกตไดที่มีการกระจายตัวมากที่สุดคือ pb1 mm17 และlc6 มีคาสวน

เบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 1.228 1.193 และ1.189 ตามลําดับ 

เมื่อทําการตรวจสอบคาความเบ (Sk) ของตัวแปรพบวา ตัวแปรสังเกตไดสวนใหญมีคาความเบ

เปนบวกและมีคานอยกวา 1 คือ คาความเบอยูในเกณฑมาตรฐานและมีการแจกแจงในลักษณะเบขวา

หรือคาเฉลี่ยมีคามากกวาคามัธยฐาน มีคาอยูระหวาง -0.589 ถึง 0.88 ตัวแปรสังเกตไดที่มีคาความเบ

ขวามากที่สุด คือwd5 sl6 และ sl5 มีคาเทากับ 0.88 0.869 และ 0.851 ตามลําดับ สําหรับตัวแปรที่

มีคาความเบซายมากที่สุด คือ mm6 mm3 และmm2 มีคาเทากับ-0.589 -0.279 และ -0.278 

ตามลําดับ 

เมื่อทําการตรวจสอบคาความโดง (Ku) ของตัวแปรพบวา ตัวแปรสังเกตไดสวนใหญมีคาความ

โดงทางบวกและทางลบไมเกิน 3 คือ คาความโดงอยูในเกณฑมาตรฐานมีคาอยูระหวาง -1.012  ถึง 

0.546 ตัวแปรที่มีคาความโดงนอยที่สุด ไดแก pb1 wd1  และ rl3 มีคาเทากับ -1.012 -1.009      

และ -1.002 ตามลําดับ สําหรับตัวแปรสังเกตไดที่มีคาความโดงมากที่สุด ไดแก wd5 sl5 และ sl6        

มีคาเทากับ 0.546 0.479 และ0.038 ตามลําดับ 

เมื่อพิจารณาในภาพรวมสําหรับสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของตัวแปรที่ใชในการวิจัยพบวามีคา

ตั้งแต 0.965 ถึง 1.228 และเมื่อพิจารณาคาความเบและความโดง พบวา ตัวแปรสวนใหญมีคาความ

เบไมเกินบวกลบ 3 และมีคาความโดงไมเกินบวกลบ 10 ซึ่งถือวาเปนคาที่อยูในเกณฑที่ยอมรับได 

(Kline, 2005) ดังนั้นผูวิจัยจึงถือวาขอมูลดังกลาวมีความเหมาะสมที่จะจึงใชตัวแปรเหลานั้นใน       

การวิเคราะหตอไปได 

 

 3.3.2 ผลการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันของแบบวัดการเสพติดซื้อสินคาออนไลน 

           การวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันของแบบวัดการเสพติดซื้อสินคาออนไลน         

จากกลุมตัวอยาง จํานวน 425 คน โดยใชโปรแกรมคอมพิวเตอรในการหา คา KMO (Kaiser-Meyer-

Okin Measure of Sampling Adequacy) คา Bartlett’s Test of Sphericity และคาสัมประสิทธิ์

สหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson’s Correlation) ของตัวแปรสังเกตได และนําเมทริกซสหสัมพันธ

ไปวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน (Confirm Factor Analysis : CFA) เพื่อตรวจสอบวาองคประกอบ

ของแบบวัดที่สรางขึ้นตามทฤษฎีสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษหรือไม 
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ผลการวิเคราะหคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเพียรสันระหวางตัวแปรสังเกตที่ใชในการศึกษา

โมเดลความสัมพันธของตัวแปรพฤติกรรมการเสพติดซื้อสินคาออนไลน พบวา ตัวแปรสวนใหญ           

มีความสัมพันธทางบวกอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาความสัมพันธระหวาง .131       

ถึง .869  และตัวแปรบางสวนมีความสัมพันธทางบวกอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีคา

ความสัมพันธระหวาง .105 ถึง .110 ยกเวนความสัมพันธของตัวแปรอีกจํานวน 6 คู มีความสัมพันธ

ทางบวก โดยไมมีนัยสําคัญทางสถิต ิมีคาความสัมพันธระหวาง .041 ถึง .093 สําหรับผลการวิเคราะห

คา Bartlett’s Test of Sphericity พบวา มีคาเทากับ 17530.295 โดยคา Chi-square มีนัยสําคัญ

ทางสถิติที่ .01 (p < 0.01) หมายความวา ขอมูลมีความเหมาะสมสําหรับการวิเคราะหองคประกอบ 

และค าดั ชนี  Kaiser-meyer-olkin Measure of Sampling Adequacy :  KMO เท ากับ  . 968 

หมายความวา ขอมูลมีความเหมาะสมสําหรับการวิเคราะหองคประกอบระดับมาก (บุญใจ              

ศรีสถิตยนรากูร, 2555) ดังตารางที่ 4-14 
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ตารางที ่4-14  คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเพียรสันระหวางตัวแปรองคประกอบของพฤติกรรมการเสพติดซื้อสินคาออนไลน  (n =425) 

 
ตัวแปร sl1 

cf3 

sl2 

cf4 

sl3 

cf5 

sl4 

cf6 

sl5 

rl1 

sl6 

rl2 

tl1 

rl3 

tl2 

rl4 

tl3 

rl5 

tl4 

rl6 

tl5 

wd1 

tl6 

wd2 

mm1 

wd3 

mm2 

wd4 

mm3 

wd5 

mm4 

wd6 

mm5 

pb1 

mm6 

pb2 

cf1 

pb3 

cf2 

pb4 

sl1 1                    

sl2 .670** 1                   

sl3 .410** .468** 1                  

sl4 .661** .654** .466** 1                 

sl5 .638** .653** .370** .693** 1                

sl6 .348** .406** .176** .429** .514** 1               

tl1 .547** .551** .436** .591** .636** .401** 1              

tl2 .454** .481** .448** .526** .473** .318** .607** 1             

tl3 .457** .430** .446** .519** .439** .240** .546** .715** 1            

tl4 .316** .371** .346** .381** .281** .093 .379** .521** .575** 1           

tl5 .511** .559** .401** .570** .550** .361** .568** .489** .479** .332** 1          

tl6 .563** .578** .420** .620** .600** .375** .598** .593** .610** .399** .752** 1         

mm1 .382** .458** .371** .432** .347** .166** .390** .497** .484** .477** .447** .525** 1        

mm2 .395** .447** .393** .446** .377** .155** .427** .517** .508** .496** .459** .539** .869** 1       

mm3 .351** .423** .363** .443** .314** .142** .402** .504** .507** .441** .433** .498** .758** .784** 1      

mm4 .392** .460** .385** .464** .415** .186** .465** .462** .477** .439** .515** .535** .673** .730** .751** 1     

mm5 .403** .451** .367** .457** .419** .203** .429** .466** .479** .459** .503** .517** .674** .730** .680** .792** 1    

mm6 .260** .295** .311** .293** .159** .041 .256** .353** .365** .346** .252** .313** .498** .512** .540** .456** .498** 1   

cf1 .436** .472** .332** .498** .544** .365** .468** .426** .372** .279** .490** .514** .359** .406** .328** .459** .476** .235** 1  

cf2 .356** .408** .309** .404** .523** .315** .460** .348** .360** .213** .427** .404** .178** .265** .156** .281** .294** .105* .628** 1 

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01, * มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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ตารางที ่4-14  (ตอ) 

 
ตัวแปร sl1 

cf3 

sl2 

cf4 

sl3 

cf5 

sl4 

cf6 

sl5 

rl1 

sl6 

rl2 

tl1 

rl3 

tl2 

rl4 

tl3 

rl5 

tl4 

rl6 

tl5 

wd1 

tl6 

wd2 

mm1 

wd3 

mm2 

wd4 

mm3 

wd5 

mm4 

wd6 

mm5 

pb1 

mm6 

pb2 

cf1 

pb3 

cf2 

pb4 

cf3 .424** .456** .296** .412** .575** .291** .462** .331** .312** .200** .450** .464** .236** .294** .202** .365** .321** .133** .583** .675** 

 1                    

Cf4 .430** .447** .284** .433** .610** .391** .504** .348** .341** .194** .462** .453** .221** .276** .184** .335** .332** .067 .557** .731** 

 .788** 1                   

cf5 .394** .426** .305** .420** .533** .296** .461** .325** .315** .197** .399** .418** .251** .301** .220** .335** .325** .075 .525** .675** 

 .744** .834** 1                  

cf6 .482** .476** .318** .520** .614** .352** .583** .416** .395** .301** .522** .493** .307** .371** .298** .431** .443** .132** .547** .593** 

 .606** .738** .696** 1                 

rl1 .432** .470** .343** .484** .499** .237** .446** .451** .402** .339** .548** .519** .508** .518** .460** .512** .521** .320** .501** .462** 

 .476** .498** .514** .539** 1                

rl2 .501** .522** .372** .538** .612** .333** .564** .485** .486** .377** .553** .559** .433** .455** .405** .530** .519** .221** .586** .571** 

 .601** .653** .608** .700** .767** 1               

rl3 .485** .521** .362** .557** .582** .328** .573** .513** .515** .397** .534** .557** .465** .492** .430** .532** .529** .253** .534** .572** 

 .586** .638** .629** .661** .705** .834** 1              

rl4 .446** .473** .293** .535** .536** .302** .526** .467** .476** .382** .512** .531** .456** .473** .442** .529** .511** .275** .484** .484** 

 .475** .495** .508** .570** .645** .698** .771** 1             

rl5 .441** .448** .341** .511** .519** .260** .484** .476** .498** .369** .498** .535** .438** .466** .441** .506** .480** .294** .468** .433** 

 .452** .463** .467** .546** .643** .671** .726** .773** 1            

rl6 .454** .483** .392** .517** .533** .349** .530** .492** .496** .399** .527** .560** .438** .470** .430** .533** .496** .294** .546** .501** 

 .515** .551** .524** .590** .642** .728** .737** .669** .699** 1           

wd1 .395** .395** .378** .411** .427** .184** .425** .488** .437** .364** .471** .479** .403** .446** .410** .449** .493** .365** .456** .385** 

 .441** .442** .404** .481** .495** .541** .568** .563** .600** .634** 1          

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01, * มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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ตารางที ่4-14  (ตอ) 

 
ตัว

แปร 

sl1 

cf3 

sl2 

cf4 

sl3 

cf5 

sl4 

cf6 

sl5 

rl1 

sl6 

rl2 

tl1 

rl3 

tl2 

rl4 

tl3 

rl5 

tl4 

rl6 

tl5 

wd1 

tl6 

wd2 

mm1 

wd3 

mm2 

wd4 

mm3 

wd5 

mm4 

wd6 

mm5 

pb1 

mm6 

pb2 

cf1 

pb3 

cf2 

pb4 

wd2 .406** .416** .350** .405** .480** .204** .415** .437** .406** .307** .477** .492** .469** .441** .425** .452** .466** .397** .474** .422** 

 .446** .435** .382** .469** .491** .511** .483** .460** .531** .551** .655** 1         

wd3 .449** .447** .340** .468** .549** .255** .466** .430** .436** .288** .526** .506** .420** .427** .392** .465** .470** .282** .553** .548** 

 .552** .574** .566** .619** .548** .633** .598** .526** .526** .596** .620** .737** 1        

wd4 .442** .421** .215** .463** .529** .327** .477** .347** .359** .233** .495** .467** .330** .370** .326** .430** .451** .212** .532** .517** 

 .532** .575** .520** .606** .519** .645** .641** .543** .532** .562** .433** .562** .650** 1       

wd5 .458** .477** .224** .507** .560** .330** .483** .384** .318** .229** .536** .445** .362** .381** .308** .457** .473** .166** .561** .553** 

 .585** .631** .608** .668** .554** .628** .626** .545** .489** .569** .479** .510** .655** .753** 1      

wd6 .467** .467** .298** .485** .572** .295** .522** .439** .408** .270** .474** .493** .368** .401** .321** .419** .457** .223** .518** .527** 

 .544** .584** .569** .654** .537** .654** .615** .522** .491** .538** .543** .562** .684** .652** .729** 1     

pb1 .340** .306** .337** .366** .363** .110* .342** .313** .322** .261** .392** .376** .365** .414** .410** .440** .439** .368** .409** .288** 

 .316** .284** .323** .294** .441** .386** .377** .393** .407** .387** .418** .414** .439** .370** .362** .376** 1    

pb2 .362** .350** .287** .396** .464** .246** .383** .334** .354** .232** .395** .454** .290** .327** .299** .360** .357** .268** .518** .471** 

 .433** .485** .434** .446** .446** .522** .533** .484** .496** .534** .474** .542** .543** .528** .471** .496** .475** 1   

pb3 .277** .276** .231** .341** .344** .090 .326** .271** .338** .280** .344** .412** .360** .367** .343** .406** .413** .275** .443** .376** 

 .357** .348** .351** .336** .469** .466** .451** .459** .491** .476** .413** .486** .467** .414** .396** .388** .494** .588** 1  

pb4 .420** .416** .296** .434** .470** .278** .450** .385** .404** .317** .443** .493** .442** .462** .411** .495** .483** .296** .451** .406** 

 .395** .410** .373** .430** .546** .545** .524** .472** .461** .481** .456** .508** .539** .496** .489** .496** .469** .510** .566** 1 

pb5 .444** .403** .223** .437** .551** .353** .484** .339** .337** .187** .458** .447** .251** .283** .226** .382** .383** 0.091 .479** .537** 

 .475** .563** .503** .620** .445** .578** .561** .471** .456** .531** .415** .429** .561** .570** .593** .615** .349** .507** .495** .566** 

 1                    

pb6 .409** .401** .164** .375** .492** .276** .430** .270** .267** .193** .414** .395** .251** .270** .201** .361** .376** .131** .403** .434** 

 .458** .522** .470** .579** .441** .543** .559** .490** .406** .474** .359** .365** .484** .572** .596** .580** .310** .475** .415** .494** 

 .734** 1                   

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01, * มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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ตารางที ่4-14  (ตอ) 

 
ตัว

แปร 

sl1 

cf3 

sl2 

cf4 

sl3 

cf5 

sl4 

cf6 

sl5 

rl1 

sl6 

rl2 

tl1 

rl3 

tl2 

rl4 

tl3 

rl5 

tl4 

rl6 

tl5 

wd1 

tl6 

wd2 

mm1 

wd3 

mm2 

wd4 

mm3 

wd5 

mm4 

wd6 

mm5 

pb1 

mm6 

pb2 

cf1 

pb3 

cf2 

pb4 

lc1 .443** .465** .291** .483** .597** .301** .480** .387** .387** .265** .517** .508** .378** .419** .330** .436** .472** .180** .544** .521** 

 .544** .565** .536** .583** .588** .678** .625** .598** .587** .559** .477** .477** .582** .561** .582** .615** .437** .549** .506** .557** 

 .641** .618** 1                  

lc2 .406** .382** .282** .453** .457** .217** .427** .389** .414** .292** .488** .468** .425** .424** .417** .410** .459** .257** .431** .431** 

 .429** .446** .417** .423** .535** .546** .558** .551** .534** .513** .495** .526** .533** .502** .489** .471** .480** .533** .566** .561** 

 .498** .453** .650** 1                 

lc3 .434** .452** .252** .471** .482** .311** .425** .419** .381** .286** .491** .505** .422** .431** .366** .466** .472** .253** .483** .469** 

 .448** .491** .453** .523** .543** .581** .596** .549** .493** .566** .513** .484** .502** .516** .577** .557** .406** .522** .483** .557** 

 .614** .549** .641** .676** 1                

lc4 .369** .327** .301** .372** .390** .219** .330** .353** .375** .297** .425** .432** .455** .453** .447** .435** .466** .313** .392** .367** 

 .383** .380** .371** .413** .522** .507** .484** .477** .507** .461** .480** .526** .492** .451** .402** .486** .415** .451** .517** .540** 

 .465** .411** .540** .700** .644** 1               

lc5 .416** .430** .294** .458** .498** .298** .421** .399** .406** .327** .516** .523** .394** .431** .368** .471** .498** .239** .501** .507** 

 .486** .530** .483** .531** .563** .603** .617** .558** .575** .565** .511** .513** .535** .547** .550** .589** .403** .578** .521** .549** 

 .581** .557** .659** .674** .719** .695** 1              

lc6 .434** .416** .303** .484** .528** .234** .455** .407** .421** .341** .512** .545** .445** .466** .420** .497** .522** .267** .524** .470** 

 .478** .502** .469** .538** .600** .627** .610** .565** .591** .568** .505** .529** .546** .557** .517** .541** .441** .580** .598** .556** 

 .540** .527** .682** .736** .663** .726** .813** 1             

Bartlett’s Test of Sphericity = 17530.295, df =1128 , p = 0.00 Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy = .968 

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01, * มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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3.3.3  ผลการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis : CFA) 

  ผลการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันเพื่อทดสอบความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษของโมเดล

เชิงทฤษฎีของพฤติกรรมการเสพติดซื้อสินคาออนไลน สําหรับวัยทํางาน จากกลุมตัวอยาง จํานวน 425 คน 

โดยใชโปรแกรมคอมพิวเตอรในการหาคาน้ําหนักขององคประกอบ และคาดัชนีความสอดคลองกลมกลืน 
 

ตารางที ่4-15  ผลการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันของแบบวัดการเสพติดซื้อสินคาออนไลน 
 

องคประกอบ 
ตัวแปร

สังเกตได 

น้ําหนักองคประกอบ 

R2 b B SE Z p-

value 

การวิเคราะหองคประกอบอันดับ 1  

Salience: SL 

sl1 1.000 0.734 0.025 28.946 0.000 0.539 

sl2 0.938 0.781 0.021 36.431 0.000 0.610 

sl3 0.837 0.579 0.035 16.405 0.000 0.336 

sl4 1.017 0.830 0.018 46.815 0.000 0.689 

sl5 1.022 0.845 0.017 48.449 0.000 0.714 

sl6 1.00 0.825 0.019 42.877 0.000 0.681 

Tolerance: TL 

tl1 1.000 0.763 0.024 32.185 0.000 0.582 

tl2 0.831 0.673 0.030 22.788 0.000 0.453 

tl3 0.887 0.671 0.030 22.574 0.000 0.450 

tl4 0.619 0.483 0.040 12.091 0.000 0.233 

tl5 0.901 0.756 0.024 31.467 0.000 0.572 

tl6 0.974 0.792 0.022 36.099 0.000 0.627 

Mood modification: 

MM 

mm1 1.000 0.748 0.024 31.495 0.000 0.560 

mm2 1.128 0.807 0.020 40.525 0.000 0.652 

mm3 0.994 0.749 0.024 30.660 0.000 0.561 

mm4 1.239 0.887 0.014 61.236 0.000 0.786 

mm5 1.269 0.879 0.015 58.711 0.000 0.773 

mm6 0.654 0.488 0.041 11.955 0.000 0.238 
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ตารางที ่4-15  (ตอ)  

 

 

 

องคประกอบ 
ตัวแปร

สังเกตได 

น้ําหนักองคประกอบ 

R2 b B SE Z p-

value 

Conflict: CF 

cf1 1.000 0.733 0.026 27.717 0.000 0.538 

cf2 0.971 0.713 0.026 27.142 0.000 0.509 

cf3 0.944 0.722 0.026 27.925 0.000 0.522 

cf4 0.933 0.761 0.023 33.626 0.000 0.579 

cf5 0.948 0.727 0.025 28.640 0.000 0.528 

cf6 1.007 0.814 0.021 39.152 0.000 0.663 

Relapse: RL 

rl1 1.000 0.793      0.020     40.527      0.000 0.629  

rl2 1.073 0.883      0.013     66.039      0.000 0.780  

rl3 1.091 0.895      0.012     72.842      0.000 0.802 

rl4 0.995 0.805      0.019     42.257      0.000 0.648  

rl5 0.936 0.798      0.020     40.205      0.000 0.636 

rl6 1.025 0.832      0.017     49.448      0.000 0.693 

Withdrawal: WD 

wd1 1.000 0.735      0.025     29.668      0.000 0.540 

wd2 0.959 0.735      0.025     29.849      0.000 0.540  

wd3 1.007 0.835      0.017     48.470      0.000 0.697 

wd4 0.934 0.787           0.021 36.675      0.000 0.620 

wd5 0.894 0.813      0.020     40.952      0.000 0.661 

wd6 0.930 0.801      0.020     40.661      0.000 0.642 

Problems: PB 
pb1 1.000 0.571      0.035     16.131      0.000 0.326 

pb2 1.010 0.709      0.027     25.968      0.000 0.502 
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ตารางที ่4-15  (ตอ)  

 

 

องคประกอบ 
ตัวแปร

สังเกตได 

น้ําหนักองคประกอบ 

R2 b B SE Z p-

value 

Problems: PB 

(ตอ) 

pb3 1.046 0.655      0.031     20.789      0.000 0.429 

pb4 1.219 0.738      0.026     28.685      0.000 0.545 

pb5 1.035 0.746      0.024     30.547      0.000 0.557 

pb6 0.972 0.684      0.029     23.827      0.000 0.468 

Loss of control: LC 

lc1 1.000 0.828      0.018     45.849      0.000 0.685 

lc2 0.970 0.777      0.023     33.717      0.000 0.603 

lc3 0.950 0.794      0.021     38.190      0.000 0.631 

lc4 0.852 0.681      0.029     23.738      0.000 0.464 

lc5 0.990 0.810      0.020     40.617      0.000 0.656 

lc6 1.080 0.826      0.019     44.436      0.000 0.682 

การวิเคราะหองคประกอบอันดับ 2 

OSAS-A 

SL 1.000 0.827      0.020     41.876      0.000 0.684 

TL 1.084 0.872      0.020     43.653      0.000 0.761 

MM 0.903 0.748      0.026     28.765      0.000 0.560 

CF 1.151 0.958      0.014     66.254      0.000 0.918 

RL 1.253 0.930      0.011     86.199      0.000 0.866 

WD 1.194 0.921      0.012     76.803      0.000 0.848 

PB 0.939 0.900      0.018     50.381      0.000 0.810 

LC 1.209 0.895      0.016     55.007      0.000 0.800 

2   =  906.906, df = 841, 2 /df =  1.078, p-value = 0.0567, CFI =  0.996, TLI = 0.995,  

RMSEA =  0.014, SRMR = 0.036 
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จากตารางที่ 4-15  ผลการวิจัยพบวา โมเดลโครงสรางตัวบงชี้การวัดพฤติกรรมการเสพติดซื้อสินคา

ออนไลน มีความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ โดยมีคาดัชนีความสอดคลองกลมกลืนประกอบดวย              

2 = 906.906 , df = 841, 2/df = 1.078 , p-value = 0.0567, CFI = 0.996 , TLI = 0.995 , RMSEA 

= 0.014 , และ SRMR = 0.036 ในภาพรวมพบวาน้ําหนักองคประกอบของตัวชี้วัดและองคประกอบในลําดับ

ขั้นที่ 1 และลําดับขั้นที่ 2 มีคาแตกตางจากศูนยอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .001 ทุกคา 

เมื่อพิจารณาคาน้ําหนักองคประกอบลําดับขั้นที่ 1 () มีคาระหวาง0.483 ถึง 0.895 ซึ่งแตละดานมี

ลักษณะผลการวิเคราะหที่สําคัญประกอบดวย  

1. ดานการใหความสําคัญ (Salience)  ตัวแปรสังเกตไดที่เดน คือ sl5 sl4 และ sl6 

2. ดานการใชที่นานขึ้นเรื่อย ๆ (Tolerance) ตัวแปรสังเกตไดที่เดน คือtl6 tl1 และ tl5 

3. ดานการเปลี่ยนแปลงทางอารมณ (Mood modification) ตัวแปรสังเกตไดที่เดน คือ mm4 

mm5 และmm2 

4. ดานการขัดแยง (Conflict) ตัวแปรสังเกตไดที่เดน คือ cf6 cf4 และcf1 

5. ดานการกลับคืนสูสภาพเดิม (Relapse) ตัวแปรสังเกตไดที่เดน คือ rl3 rl2 และ rl6 

6. ดานการเลิกหรือหยุดใช (Withdrawal) ตัวแปรสังเกตไดที่เดน คือ wd3 wd5 และ wd6 

7. ดานปญหา (Problems)  ตัวแปรสังเกตไดที่เดน คือ pb5 pb4 และ pb2 

8. ดานการสูญเสียการควบคุม (Loss of control) ตัวแปรสังเกตไดที่เดน คือ lc1 lc6 และ lc5 

     สําหรับคาน้ําหนักองคประกอบลําดับขั้นที่ 2 () มีคาระหวาง 0.748 ถึง 0.958                      โดย

องคประกอบที่มีคาน้ําหนัดองคประกอบสูงสุดจากนอยไปมาก ไดแก MM SL TL LC PB WD RL และ CF 

ตามลําดับ 
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รูปที่ 4-2  โมเดลการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันแบบวัดการเสพติดซ้ือสินคาออนไลน 
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 3.3.4  คะแนนจุดตัด (Cut-off Score) ของแบบวัดการเสพติดซื้อสินคาออนไลน สําหรับวัยทํางาน 

          ผลการคํานวณคะแนนจุดตัด (Cut-off Score) ของแบบวัดการเสพติดซื้อสินคาออนไลน สําหรับ

วัยทํางาน เนื่องจากในปจจุบันยังไมมีเกณฑวินิจฉัยการเสพติดซื้อสินคาออนไลนที่เปนมาตรฐาน ผูวิจัยจึงยัง

ไมไดศึกษาคาความตรงของเครื่องมือดวยวิธีการคํานวณคาความไวและความจําเพาะกับการวินิจฉัยการเสพติด

ซื้อสินคาออนไลนที่เปนมาตรฐาน ดังนั้นการคํานวณคะแนนจุดตัด (Cut-off Score) ของแบบวัดการเสพติดซื้อ

สินคาออนไลน สําหรับวัยทํางานนี้ จึงอาศัยหลักการการคํานวณคะแนนจุดตัดจากแบบวัดการเสพติดซื้อสินคา

ออนไลนที่ผานมาของ Andreassen, C. S. et al. (2015), Trotzke P., Starcke K., Müller A. and Brand 

M. (2015) และ Zhao H., Tian W. and Xin T. (2017) ซึ่งมีคะแนนรวมของแบบวัด ตั้งแต 0 ถึง 192 

คะแนน ดังนี้ 

 

ตารางที่ 4-16 คะแนนจุดตัด (Cut-off Score) ของแบบวัดการเสพติดซื้อสินคาออนไลน สําหรับวัยทํางาน 

 

ประเภท ความหมายของจุดตัด ชวงคะแนน รอยละ 

1 ไมติดการซื้อสินคาออนไลน ≤ 57 คะแนน ≤ 30 

2 คลั่งไคลการซื้อสินคาออนไลน 58 ถึง 95 คะแนน 49-40 

3 ติดการซื้อสินคาออนไลน ≥ 96 คะแนน ≥ 50 
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บทท่ี 5 

สรุป อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 
 

5.1  สรุป 

การวิจัยการพัฒนาและการศึกษาคุณสมบัติการวัดทางจิตวิทยาของมาตรวัดการเสพติดซื้อ

สินคาออนไลน  สําหรับวัยทํางานใชรูปแบบการศึกษาแบบผสมผสานวิธี  (Mixed Methods 

Research) โดยในการวิจัยระยะที่ 1 ผูวิจัยมุงศึกษาพฤติกรรมการเสพติดซื้อสินคาออนไลนในกลุม

ประชากรวัยทํางาน ในประเด็นคํานิยาม องคประกอบของพฤติกรรมการเสพติดซื้อสินคาออนไลน 

และปจจัยเชิงสาเหตุที่ศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมการเสพติดซื้อสินคาออนไลน โดยวิธีการวิจัย           

เชิงคุณภาพ (Qualitative Methodology) ประกอบไปดวยการวิจัยเอกสาร (Document Research) 

และการสัมภาษณเชิงลึก (In-depth Interview) และในการวิจัยระยะที่ 2 ผูวิจัยมุงพัฒนาแบบวัด

พฤติกรรมการเสพติดซื้อสินคาออนไลนในกลุมประชากรวัยทํางาน ดวยวิธีการวิจัยเชิงปริมาณ 

(Quantitative Methodology)  ซึ่งสามารถนําเสนอบทสรุปและสาระสําคัญจากการวิจัยดังตอไปนี้ 

1.  วัตถุประสงคของการวิจัย 

      เพื่อพัฒนาและศึกษาคุณสมบัติการวัดทางจิตวิทยาของมาตรวัดการเสพติดซื้อสินคา

ออนไลนสําหรับวัยทํางาน 

2.  วิธีดําเนินการวิจัย 

      การวิจัยครั้งนี้ประกอบดวยขั้นตอนการศึกษาทั้งหมด 2 ระยะของการวิจัยดังตอไปนี้ 

     2.1 การวิจัยระยะที่ 1 การศึกษาพฤติกรรมและสาเหตุของการเสพติดซื้อสินคาออนไลน     

ดวยวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Methodology) ประกอบไปดวยการวิจัยเอกสาร 

(Document Research) และการสัมภาษณเชิงลึก (In-depth Interview) กลุมตัวอยางที่ใชใน       

การวิจัย คือ รายงานการวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อสินคาออนไลน จํานวน 6 เรื่อง และผูที่

เกี่ยวของกับการซื้อสินคาออนไลน ไดแก ผูประกอบการรานคาออนไลน นักวิชาการดานจิตวิทยาและ

พฤติกรรมศาสตร และบุคคลวัยทํางานที่มีพฤติกรรมการซื้อสินคาออนไลน จํานวน 17 คน เครื่องมือที่

ใชในการวิจัย คือ แบบบันทึกผลการสกัดขอมูล (Data Extraction Form) และแบบสัมภาษณ โดยใช

การวิเคราะหสรุปเชิงเนื้อหา (Narrative Summary) จากเอกสารงานวิจัย และการสัมภาษณเชิงลึก

กับผูที่เกี่ยวของกับการซื้อสินคาออนไลน 

      2.2 การวิจัยระยะที่ 2 การทดสอบโมเดลการวัดพฤติกรรมการเสพติดซื้อสินคาออนไลน 

สําหรับวัยทํางาน ดวยวิธีการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Methodology) กลุมตัวอยางที่ใชใน

การวิจัย คือ พบุคคลวัยทํางานที่มีพฤติกรรมการซื้อสินคาออนไลน อายุระหวาง 22 – 60 ป จํานวน

ตั้งแต 425 คน โดยกระจายตามภูมิภาคตาง ๆ ในประเทศไทย เครื่องมือที่ใชในการวิจัย คือ แบบวัด
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การเสพติดซื้อสินคาออนไลน สําหรับวัยทํางาน โดยสถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล ประกอบดวย 

คาความถี่ (Frequency) รอยละ (Percentage) คาเฉลี่ย (Mean) สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 

Deviation) คาความเบ (Skewness) คาความโดง (Kurtosis) สัมประสิทธิ์แอลฟาของ Cronbach 

(Cronbach’s Alpha Coefficient) การวิเคราะหสหสัมพันธ (Correlation Analysis) ใชสหสัมพันธ

ของเพียรสัน (Pearson – Product – Moment Correlation Coefficient) และการวิ เคราะห

องคประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA)  

 3. ผลการวิจัย 

    ผลการวิจัยสามารถจําแนกการสรุปและนําเสนอออกเปน 2 ระยะตามรูปแบบของการวิจัย

ดังตอไปนี ้

  3.1 การวิจัยระยะที่ 1 ผลของการศึกษาพฤติกรรมและสาเหตุของการเสพติดซื้อสินคา

ออนไลน สามารถสรุปผลการศึกษาไดดังตอไปนี ้

   3.1.1 ขอมูลทั่วไป ประกอบดวย  

    3.1.1.1 ขอมูลทั่วไปของการวิจัยเอกสาร พบวา งานวิจัยที่ศึกษาเกี่ยวกับแบบ

วัดการเสพติดซื้อสินคาออนไลน ทั้งหมดเปนรายงานวิจัยภาษาอังกฤษ ตีพิมพระหวางป ค.ศ. 2012 – 

2019 และโดยสวนใหญประเภทงานวิจัย เปนเชิงสหสัมพันธ มีลักษณะของกลุมตัวอยางของงานวิจัย

เปนนักศึกษาในวิทยาลัย มหาวิทยาลัยซึ่งสวนใหญในรายงานวิจัยที่ระบุวิธีการสุมกลุมตัวอยางจะใช

วิธีการสุมอยางงายผานระบบออนไลน และทําการศึกษาโดยไมกําหนดสมมติฐาน ใชเครื่องมือในการ

วิจัยโดยเฉลี่ย 1–3 ชุด โดยการไดมาของเครื่องมือสวนมากผูวิจัยไดปรับปรุงเครื่องมือ ผานวิธีการ

ตรวจสอบคุณภาพดวยการหาความเชื่อมั่นดวยคาAlpha มากที่สุด มีการวิเคราะหดวยสถิติ            

การวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory factor analysis) 

    3.1.1.2 ขอมูลทั่วไปของผูใหขอมูลสําคัญในการสัมภาษณเชิงลึก พบวา ผูให

ขอมูลสําคัญ ประกอบไปดวย 3 กลุมไดแก ผูประกอบการรานคาออนไลน จํานวน 4 คน นักวิชาการ

ดานจิตวิทยาและพฤติกรรมศาสตร จํานวน 4 คน และบุคคลวัยทํางานที่มีพฤติกรรมการซื้อสินคา

ออนไลน จํานวน 9 คน มีอายุระหวาง 28 ถึง 48 ป 

   3.1.2 ผลการศึกษาจากการวิจัยเอกสาร และการสัมภาษณเชิงลึกความหมายของ

พฤติกรรมการเสพติดซื้อสินคาออนไลน และองคประกอบของพฤติกรรมการเสพติดซื้อสินคาออนไลน 

สําหรับวัยทํางาน ไดดังนี้ 

    3.1.2.1 พฤติกรรมการเสพติดซื้อสินคาออนไลนของวัยทํางาน หมายถึง การที่

บุคคลวัยทํางานใหความสําคัญ และหมกมุน อยูกับการซื้อของผานรานคาออนไลน หรือแอปพลิเคชั่น

เปนเวลานานหรือตลอดเวลา จนไมสามารถควบคุมตนเองใหหยุดใชได 
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    3.1.2.2 องคประกอบของพฤติกรรมการเสพติดซื้อสินคาออนไลนของวัย

ทํางานออกเปนปจจัยสําคัญ 8 องคประกอบ คือ 

 1) การใหความสําคัญ (Salience) หมายถึง พฤติกรรมการซื้อสินคา

ออนไลนไดกลายเปนกิจกรรมที่สําคัญที่สุดในชีวิตของบุคคล แมไมใดซื้อสินคาออนไลนก็จะนึกถึง 

คิดถึง หรือหมกมุนอยากซื้อสินคาออนไลนตลอดเวลา 

 2) การใชที่นานขึ้นเรื่อย ๆ (Tolerance) หมายถึง บุคคลใชเวลาแต

ละวันไปกับกิจกรรมการซื้อสินคาออนไลนอยางยาวนาน มีการเริ่มใชระยะเวลาที่มากกวาอดีตที่ผาน

มา และมีแนวโนมเพิ่มมากขึ้นเรื่อย ๆ 

 3) การเปลี่ยนแปลงทางอารมณ (Mood modification) หมายถึง 

การเปลี่ยนแปลงความรูสึกของบุคคลไปสูความรูสึกเชิงบวกเมื่อซื้อสินคาออนไลน ไดแก มีความสุข 

พึงพอใจ ถูกใจ สนุก ดีใจ ภูมิใจ คุมคา ตื่นตา ตื่นเตน เพลิดเพลิน ปลดปลอย ผอนคลาย สบายใจ 

 4) การขัดแยง (Conflict) หมายถึง ปฏิสัมพันธที่มีลักษณะของความ

ไมเปนมิตร หรือไมลงรอยกัน หรือความบกพรองทางสัมพันธภาพระหวางบุคคลกับบุคคลรอบขาง       

มีทั้งครอบครัว เพื่อน เพื่อนรวมงาน หัวหนางาน เนื่องจากพฤติกรรมการซื้อสินคาออนไลน 

 5) การกลับคืนสูสภาพเดิม (Relapse) หมายถึง แนวโนมของบุคคล

จะกลับสูพฤติกรรมดั้งเดิม หรือเพิ่มมากขึ้น หลังจากที่ลด หรือจํากัด หรือเลิกพฤติกรรมการซื้อสินคา

ออนไลน 

 6) การเลิกหรือหยุดใช (Withdrawal) หมายถึง บุคคลเมื่อเจอ

อุปสรรค ถูกจํากัดการซื้อ ไมไดซื้อ หรือหยุดซื้อสินคาออนไลน จะเกิดความรูสึกที่ไมพึงประสงค       

ทั้งผิดหวัง หงุดหงิด วิตกกังวล เศรา กระสับกระสาย กระวนกระวาย คับของใจ รอนรน โมโห 

 7) ปญหา (Problems)  หมายถึง ผลกระทบ หรือการเราพฤติกรรม

บางอยางของบุคคลที่ตามมาหลังจากซื้อสินคาออนไลนมากเกินไป หรือเกินความจําเปน ทั้งปญหา

ทางเศรษฐกิจ กิจกรรมการดําเนินชีวิต สุขภาวะ สุขภาพกาย และสุขภาพจิตของบุคคล 

 8) การสูญเสียการควบคุม (Loss of control) หมายถึง บุคคลไม

สามารถควบคุม ยับยั้งการตัดสินใจ หรือกํากับตนเองในการซื้อสินคาออนไลนที่เกินความจําเปนได 

เกิดการตัดสินใจตามความอยาก รวดเร็ว ไมไตรตรองอยางรอบคอบ ลักษณะเชนนี้เกิดขึ้นเปนประจํา

สม่ําเสมอ     

  3.2 การวิจัยระยะที่ 2 ผลการทดสอบโมเดลการวัดพฤติกรรมการเสพติดซื้อสินคาออนไลน 

สําหรับวัยทํางาน สามารถสรุปผลการศึกษาไดดังตอไปนี ้

   3.2.1 การพัฒนาแบบวัดการเสพติดซื้อสินคาออนไลน ดวยการตรวจสอบความ

เที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) โดยผูเชี่ยวชาญ ซึ่งพิจารณาจากดัชนีความสอดคลอง (Item-
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Objective Congruence : IOC) พบวา ขอคําถามมีคา IOC อยูระหวาง 0.60-1.00 และเมื่อนําไป

ทดลองใชกลุมตัวอยาง พบวา คาความเชื่อมั่นของแบบวัดทั้งฉบับ (Reliability) มีคาสัมประสิทธิ์

แอลฟาเทากับ 0.972 และเมื่อพิจารณารายองคประกอบ พบวา 1) คาสัมประสิทธิ์แอลฟา

องคประกอบการใหความสําคัญ เทากับ 0.897 2) คาสัมประสิทธิ์แอลฟาองคประกอบการใชที่นาน

ขึ้นเรื่อย ๆ เทากับ 0.865 3) คาสัมประสิทธิ์แอลฟาองคประกอบการเปลี่ยนแปลงทางอารมณ เทากับ 

0.914 4) คาสัมประสิทธิ์แอลฟาองคประกอบการขัดแยง เทากับ 0.917 5) คาสัมประสิทธิ์แอลฟา

องคประกอบการกลับคืนสูสภาพเดิม เทากับ 0.903 6) คาสัมประสิทธิ์แอลฟาองคประกอบการเลิก

หรือหยุดใช เทากับ 0.859 7) คาสัมประสิทธิ์แอลฟาองคประกอบปญหา เทากับ 0.817 และ             

8) คาสัมประสิทธิ์แอลฟาองคประกอบการสูญเสียการควบคุม เทากับ 0.912 และผลการวิเคราะห     

คาอํานาจจําแนก (Discrimination Power) พบวาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธของเพียรสันอยูระหวาง 

0.201-0.865 

   3.2.2 ขอมูลทั่วไป พบวา พนักงานตอนรับที่เปนกลุมตัวอยาง สวนใหญเปนเพศหญิง 

มีการศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี มีอายุเฉลี่ย 34.50 ป อยูระหวาง 22-60 ป มีสถานภาพโสด และมี

อาชีพสวนใหญเปนพนักงานเอกชน มีรายไดตอเดือน 15,001 – 25,000 บาท  

   3.2.3 พฤติกรรมการซื้อสินคาออนไลนของกลุมตัวอยาง พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญ

อยากซื้อสินคาเอง มีความถี่1-2 ครั้ง ตอสัปดาห ในชวงวันจันทรถึงวันศุกรกลุมตัวอยางสวนใหญ        

ใชเวลานอยกวา 1 ชั่วโมงตอครั้ง และวันเสารและอาทิตย กลุมตัวอยางใชเวลานอยกวา 1 ชั่วโมงตอ

ครั้งเชนกัน กลุมตัวอยางสวนใหญมีใชเงินในการซื้อสินคาแตละครั้ง ต่ํากวา 1,000 บาทและมีการใช

เงินยอดเงินรวมในการซื้อสินคาแตละเดือน 1,001 – 3,000 บาท ผาน Website หางสรรพสินคา

ออนไลน เชน Lazada, Shopee โดยซื้อสินคาประเภทแฟชั่นผูหญิง มากที่สุด 

   3.2.4 การตรวจสอบความตรงเชิงโครงสรางของโมเดลการวัดการเสพติดซื้อสินคา

ออนไลน สําหรับวัยทํางานกับขอมูลเชิงประจักษ ดวยการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน พบวา     

ไคสแควร (2) มีคาเทากับ 906.906 ที่องศาอิสระ 841 ระดับนัยสําคัญ 0.0567 คาไค-สแควร

สัมพัทธ (2/df) เทากับ 1.078 คาดัชนี CFI เทากับ 0.996  คาดัชนี TLI เทากับ 0.995  RMSEA 

เทากับ 0.014 และ SRMR เทากับ 0.036 ซึ่งคาน้ําหนักองคประกอบลําดับขั้นที่ 1 () มีคาระหวาง 

0.483 ถึง 0.895 และคาน้ําหนักองคประกอบลําดับขั้นที่ 2 () มีคาระหวาง 0.748 ถึง 0.958  

 

5.2  อภิปรายผล 

จากผลการวิจัยทั้งหมด 4 ระยะตามวัตถุประสงคของการวิจัย สามารถอภิปรายไดดังตอไปนี ้

 1. การวิจัยระยะท่ี 1 ผลของการศึกษาพฤติกรรมและสาเหตุของการเสพติดซื้อสินคาออนไลน 

สามารถสรุปผลการศึกษา สามารถอภิปรายไดดังนี้ 
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 จากการวิจัยเอกสาร และการสัมภาษณเชิงลึกความหมายของพฤติกรรมการเสพติดซื้อสินคา

ออนไลน สําหรับวัยทํางานคือการที่บุคคลวัยทํางานใหความสําคัญ และหมกมุน อยูกับการซื้อของ

ผานรานคาออนไลน หรือแอปพลิเคชั่นเปนเวลานานหรือตลอดเวลา จนไมสามารถควบคุมตนเองให

หยุดใชได ซึ่งมีความใกลเคียงกับปญหาการเสพติดอินเตอรเน็ต (Internet Addiction) เปนการเสพ

ติดทางพฤติกรรมและจิตใจ (Behavior and Psychological Addiction) ของผูใช อินเตอรเน็ต       

ที่มีลักษณะหมกมุนกับการใชอินเตอรเน็ต มากเกินไป ไมสามารถควบคุมการใชใหอยูในระยะเวลา      

ที่กําหนดใชเวลากับอินเตอรเน็ตเปนเวลานานและเพิ่มเวลามากขึ้นเรื่อย ๆ เมื่อถูกขอใหเลิกหรือหยุด

จะตอตาน หรือมีปฏิกิริยาหงุดหงิดไมพอใจอยางรุนแรง จนสงผลกระทบตอสุขภาพรางกาย เสียหนาที่

ความรับผิดชอบ เสียสัมพันธภาพกับผูอื่น ละเลยการเขาสังคม และอาจ สงผลใหเกิดปญหาพฤติกรรม

อื่น ๆ เชน กาวราว โกหก ลักขโมย ดื้อ ตอตาน เปนตน ในคูมือการวินิจฉัยและสถิติสําหรับความผิด 

ปกติทางจิตฉบับที่ 5 (Diagnostic and Statistical Manual of Mental Disorders, fifth edition; 

DSM-5) ซึ่งเปนเกณฑการวินิจฉัยความผิดปกติทางจิตที่จัดทําโดย สมาคมจิตแพทยอเมริกัน 

(American Psychiatric Association) เมื่อพิจารณาถึงองคประกอบจากคํานิยามขางตนนั้น แสดงถึง

ความสอดคลองกับองคประกอบในงานวิจัยนี้ทีไ่ดแบงพฤติกรรมการเสพติดซื้อสินคาออนไลนออกเปน 

8 องคประกอบคือ 1) การใหความสําคัญ (Salience) 2) การใชที่นานขึ้นเรื่อย ๆ (Tolerance)             

3) การเปลี่ยนแปลงทางอารมณ (Mood modification) 4) การขัดแยง (Conflict) 5) การกลับคืนสู

ส ภ า พ เ ดิ ม  ( Relapse) 6 )  ก า ร เ ลิ ก ห รื อ ห ยุ ด ใ ช  ( Withdrawal) 7 )  ป ญ ห า  ( Problems)                       

และ8) การสูญเสียการควบคุม (Loss of control) ตลอดจนมีความสอดคลองกับการศึกษาของผูวิจัย

ในงานเสพติดเชิงพฤติกรรมในดานอื่น ไดแก แบบทดสอบการติดเกม (Game Addiction Screening 

Test: GAST) ของชาญวิทย พรนภดลและคณะ (2557) ไดแบงองคประกอบของแบบทดสอบเพื่อ

ประเมินปญหาการเลนเกม 3 ดาน ไดแก การหมกมุนกับเกม (Preoccupation with Game)         

การสูญเสียความสามารถในการควบคุมการเลนเกม (Loss of Control) และการสูญเสียหนาที่ความ

รับผิดชอบ (Function Impairment) และชนัดดา เพ็ชรประยูร (2560) ไดศึกษาการติดสมารทโฟน    

ของนักศึกษา : การพัฒนาแบบวัดในบริบทนักศึกษาปริญญาตรีในกรุงเทพมหานคร แบงองคประกอบ

การติดสมารทโฟนไว 6 องคประกอบ คือ การใหความสําคัญ การเปลี่ยนแปลงทางอารมณ             

การสูญเสียการควบคุม การเลิกหรือหยุดใช การขัดแยง และการกลับคืนสูสภาพเดิม ตลอดจน กรฎา

มาตยากร (2562) ไดทําการวิจัยเกี่ยวกับการพัฒนาแบบวัดการรับรูภาวะติดการออกกําลังกาย 

สําหรับคนไทย แบงการติดออกกําลังกายออกเปน 6 องคประกอบ คือ ลักษณะเฉพาะ (Salience) 

การปรับอารมณ (Mood modification) ความอดทน/อดกลั้น (Tolerance) อาการอยากออกกําลัง

กาย (Withdrawal symptoms) ความขัดแยง (Conflict) การกลับสูสภาวะเดิม (Relapse) 
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 2. การวิจัยระยะที่ 2 ผลการทดสอบโมเดลการวัดพฤติกรรมการเสพติดซื้อสินคาออนไลน 

สําหรับวัยทํางาน สามารถอภิปรายไดดังตอไปนี ้

 จากผลการวิเคราะหเพื่อตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหาของแบบวัดการเสพติดซื้อสินคา

ออนไลน สําหรับวัยทํางาน จากผูทรงคุณวุฒิ จํานวน 5 คน ไดคาความสอดคลอง (IOC) อยูระหวาง 

0.60 - 1.00 สรุปไดวาขอคําถามสามารถวัดไดตรงกับสิ่งที่ตองการวัดตามจุดมุงหมายการวัด โดยขอ

คําถามมีความสอดคลองกับนิยาม นิยามเชิงปฏิบัติการ แนวคิด ทฤษฎีของสิ่งที่ตองการวัด              

การตรวจสอบความตรงตามเนื้อหามีแนวคิดในการตรวจสอบ (บุญใจ ศรีสถิตนรากูร, 2555 ;             

ศิริชัย กาญจนวาสี, 2556) ตามเกณฑการพิจารณาคา IOC อยูในระดับสูง จํานวน 48 ขอ ทั้งนี้ขอ

คําถามบางขอไดมีการปรับตามภาษา การเรียงรอยประโยคตามคําแนะนําจากผูทรงคุณวุฒิ เพื่อใหผู

ถูกวัดเกิดความเขาใจอยางแจมชัดในขอคําถาม และเมื่อวิเคราะหคาความเชื่อมั่นแบบสอดคลอง

ภายในนั้นในการทดลองใชแบบวัดครั้งแรก กับกลุมตัวอยาง จํานวน 42 คน มีคาคอนขางสูงคือ 0.972 

และความเชื่อมั่นรายองคประกอบมีคาระหวาง 0.817 - 0.917 ถือวาแบบวัดมีความความคงที่      

ความสม่ําเสมอ ความแมนยํา ความนาเชื่อถือไดของคาที่วัดไดจากแบบวัด (DeVon et al., 2007 ; 

Polit and Hungler, 2 0 09 ; บุ ญ ใ จ  ศ รี ส ถิ ต น ร ากู ร , 2 5 55 ; ศิ ริ ชั ย  ก าญจนว าสี , 2 5 56 )                      

และการวิเคราะหหาคาอํานาจจําแนกโดยพิจารณาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธรายขอกับคะแนนรวมที่

ปรับแกพบวาพบวาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธของเพียรสันอยูระหวาง 0.201-0.865 กลาวคือขอ

คําถามสามารถจําแนกการความแตกตางของคุณลักษณะของผูถูกวัดออกจากกันไดระหวางบุคคลที่มี

พฤติกรรมการติดกับบุคคลที่มีพฤติกรรมปกติออกจากกันได (บุญใจ ศรีสถิตนรากูร, 2555) และผล

การวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันอันดับสองพบวาโมเดลการวัดการเสพติดซื้อสินคาออนไลน         

มีความสอดคลองกลมกลืนกับขอมูลเชิงประจักษ โดยคาไคสแควร (2 เทากับ 906.906 ที่องศาอิสระ 

841 ระดับนัยสําคัญ 0.0567 คาไค-สแควรสัมพัทธ (2/df) เทากับ 1.078) ที่ไดจากการวิเคราะหไม

มีนัยสําคัญทางสถิติซึ่งเปนไปตามขอตกลองเบื้องตนของการวิเคราะหโมเดลการวัด เมื่อพิจารณาคา

ดัชนีความกลมกลืน CFI เทากับ 0.996  และคาดัชนี TLI เทากับ 0.995  ซึ่งมีคามากกวา 0.90 สวน 

RMSEA เทากับ 0.014 และ SRMR เทากับ 0.036 ซึ่งมีคานอยกวา 0.05 แสดงวาโมเดลการวัดการ

เสพติดซื้อสินคาออนไลน สําหรับวัยทํางานมีความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษดี เปนไปตามเกณฑ

การพิจารณาของ  Muthén and Muthén, (2002) ; Hair et al. (2010) ; Kline (2015) ; นงลักษณ 

วิรัชชัย (2555) และ Diamantopoulos and Siguaw (2000) ดังนั้นแบบวัดการเสพติดซื้อสินคา

ออนไลน สําหรับวัยทํางานที่พัฒนาขึ้นนี้มีความเที่ยงตรงเชิงโครงสรางสามารถวัดไดตามลักษณะ

โครงสรางทางทฤษฎี แนวคิด ความหมายของพฤติกรรมการเสพติด และการวิเคราะหองคประกอบ

เปนเทคนิคในการตรวจสอบวามีความตรงตามโครงสรางการวัดทางจิตที่มีความนาเชื่อถือ มีอํานาจ
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การทดสอบสูง และลดความคาดเคลื่อนในการประมาณคาได (Kerlinger and Lee, 2000 ;            

นงลักษณ วิรัชชัย, 2555; บุญใจ ศรีสถิตนรากูร, 2555 ; ศิริชัย กาญจนวาส,ี 2556)  

 อยางไรก็ตามผลการศึกษาครั้งนี้ อาจมีขอจํากัดบางประการในการนําผลการศึกษาวิจัยไปใช

ประโยชน ไดแก ผลการวิเคราะหองคประกอบของแบบวัดการเสพติดซื้อสินคาออนไลนมีจํานวนขอ

คําถามทั้งสิ้น 48 ขอ ดวยเหตุนี้ในการวัดแตละครั้งผูประเมินจําเปนตองใหเวลาแกผูถูกประเมินนาน

พอสมควรในการตอบคําถามครบถวนทุกขอเพื่อแปลผล ทั้งนี้ หากมีการศึกษาวิจัยเกี่ยวกับการพัฒนา

แบบวัดเสพติดการซื้อสินคาออนไลน สําหรับวัยทํางานในอนาคต ผูวิจัยควรมีการลดทอนจํานวนขอ

คําถามใหเหลือจํานวนขอที่นอยลง แตยังคงคุณภาพในการวัดประเมินใหตรงและเหมาะสมตาม

ลักษณะพฤติกรรมการเสพติดที่ตองการวัด ตลอดจนคะแนนจุดตัด (Cut-off Score) ของแบบวัดการ

เสพติดซื้อสินคาออนไลน สําหรับวัยทํางาน ที่ผูวิจัยกําหนดนั้น ไดอาศัยหลักการการคํานวณคะแนน

จุดตัดจากแบบวัดการเสพติดซื้อสินคาออนไลนที่ผานมา  หากตองนําแบบวัดเสพติดการซื้อสินคา

ออนไลนไปใชในเชิงการวินิจฉัยทางการแพทย หรือทางการศึกษา ควรศึกษาคาความตรงของ

เครื่องมือดวยวิธีการคํานวณคาความไวและความจําเพาะเพื่อใหแบบวัดดังกลาวมีความเปนมาตรฐาน

ในการนําไปใชประโยชนมากยิ่งข้ึน 

 

5.3  ขอเสนอแนะ 

 5.3.1 ขอเสนอแนะสําหรับการนําผลการวิจัยไปใช 

   5.3.1.1 แบบวัดการเสพติดซื้ อสินค าออนไลน  ประกอบดวยองคประกอบ 8 

องคประกอบ คือ1) การใหความสําคัญ (Salience) 2) การใชที่นานขึ้นเรื่อย ๆ (Tolerance)             

3) การเปลี่ยนแปลงทางอารมณ (Mood modification) 4) การขัดแยง (Conflict) 5) การกลับคืนสู

ส ภ า พ เ ดิ ม  ( Relapse) 6 )  ก า ร เ ลิ ก ห รื อ ห ยุ ด ใ ช  ( Withdrawal) 7 )  ป ญ ห า  ( Problems)                       

และ8) การสูญเสียการควบคุม (Loss of control) มีขอคําถามทั้งหมด 48 ขอ และมีคุณภาพที่

นาเชื่อถือได สามารถนําไปใชเปนเครื่องมือในการศึกษาการเสพติดซื้อสินคาออนไลนของบุคคลวัย

ทํางานได     ทั้งในเชิงการวิจัย การแพทย และการบําบัดรักษา 

  5.3.1.2 แบบวัดการเสพติดซ้ือสินคาออนไลน สามารถนําไปปรับใชกับกลุมตัวอยางอื่นที่

มีลักษณะคลายคลึงกับกลุมตัวอยางในการศึกษาครั้งนี้ได 

 5.3.2  ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยครั้งตอไป 

  5.3.2.1 แบบวัดการเสพติดซื้อสินคาออนไลน สําหรับวัยทํางาน ประกอบขอคําถาม

ทั้งหมด 48 ขอ อาจจะกอใหเกิดขอจํากัดดานเวลาในการวัด ดังนั้นในการวิจัยครั้งตอไปสามารถ

พัฒนาแบบวัดโดยลดจํานวนขอคําถามใหมีความเหมาะสมในการนําไปใช 
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  5.3.2.2 แบบวัดการเสพติดซื้อสินคาออนไลน สําหรับวัยทํางานมีการพัฒนาขึ้นเปนครั้ง

แรกในประเทศไทยสามารถนําไปตรวจสอบคุณภาพในรูปแบบอื่นในเชิงทางคลีนิคไดอีก เชน ความไว

ของเครื่องมือการวัด ซึ่งจะทําใหแบบวัดมีความสมบูรณในเชิงของการนําไปใชงานมากยิ่งขึ้น  

  5.3.2.3 การเสพติดซื้อสินคาออนไลนสามารถนําไปตรวจสอบความสัมพันธกับตัวแปร

อื่นที่อาจมีความสัมพันธเชิงสาเหตุของการเสพติดการซื้อสินคาออนไลน เพื่อใหไดขอมูลที่นําไปใช

ประโยชนทั้งในดานการตอยอดองคความรูและหาแนวทางสงเสริม ปองกันการเสพติดซื้อสินคา

ออนไลนในอนาคต 
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แบบบันทึกผลการสกัดขอมูล  

(data extraction form) 
 

  เลขที่บันทึก  

 

ตอนที่ 1 ขอมูลพื้นฐานของงานวิจัย 
ผูวิจัย  

    

ชื่อเรื่อง  

    

ป  

    

วัตถุประสงค  

  

  

  

  

    

ประเภทงานวิจัย � เชิงประวัติศาสตร � เชิงสํารวจ 

 � เชิงบรรยาย � เชิงยอนขอเท็จจริง 

 � เชิงสหสัมพันธ � เชิงทดลอง 

 � เชิงคุณภาพ � อื่นๆ  

 

ประเด็นที่ 2 ขอมูลการทบทวนทฤษฎีและแนวคิด 
ทฤษฎีและแนวคิด 

  

  

  

  

    

นิยาม 
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ประเด็นที่ 3 ขอมูลเกี่ยวกับระเบียบวิธีวิจัย 
ประชากร  

จํานวน  

    

กลุมตัวอยาง  

จํานวน  

    

กรณีที่เปนงานวิจัยเชิงทดลอง   

- กลุมทดลอง  กลุม  กลุมละ  คน รวม  คน 

- กลุมควบคุม  กลุม  กลุมละ  คน รวม  คน 

ระยะเวลาท่ีใชการทดลอง   

  
    

วิธีการสุมตัวอยาง    

- กลุมตัวอยางที่ไมทราบความคลาดเคลื่อน 

 � แบบบังเอิญ 

 � แบบกําหนดโควตา 

 � แบบเจาะจง 

- กลุมตัวอยางที่ทราบความคลาดเคลื่อน 

   � สุมอยางงาย � จับสลาก � ใชตารางเลขสุม 

   � สุมอยางมรีะบบ 

   � สุมตามระดับช้ัน 

   � สุมแบบกลุม 

   � สุมแบบหลายขั้นตอน 
   

ตัวแปรในงานวิจัย    

- ตัวแปรอิสระ    จํานวน  ตัวแปร  

ไดแก   

- ตัวแปรตาม     จํานวน  ตัวแปร  

ไดแก    

สมมติฐานงานวิจัย    

 � ไมมีการตั้งสมมติฐาน       

 � มีการตั้งสมมติฐาน  ขอ � แบบมีทิศทาง � แบบไมมีทิศทาง 

ไดแก  
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เครื่องมือ วิธีการไดมา และวิธีการตรวจสอบคุณภาพ 
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คาสถิติ

ภาค

อางอิง 

สถิติพาราเมตริก (Parametric Statistics) 
สถิตินอนพาราเมตริก (Nonparametric Statistics) อื่นๆ 
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ตอนท่ี 4 ผลการวิจัย 
 

ผลการวิจัย 

สมมติฐานท่ี  �สอดคลอง  � ไมสอดคลอง 

สมมติฐานท่ี  �สอดคลอง  � ไมสอดคลอง 

สมมติฐานท่ี  �สอดคลอง  � ไมสอดคลอง 

อื่นๆ  

  

  

  

  

  

  

ขอเสนอแนะ   
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ภาคผนวก ค 

รายชื่อผูเชี่ยวชาญตรวจขอคําถามการสัมภาษณ 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



175 
 

 

 

รายช่ือผูเชี่ยวชาญตรวจขอคําถามการสัมภาษณ 
 

 

1. รองศาสตราจารย ดร. วรรณนิภา  บุญระยอง 

2. รองศาสตราจารย ดร. วณิชา พึ่งชมพู 

3. ผูชวยศาสตราจารย ดร. พิมพชนก เครือสุคนธ 

4. ผูชวยศาสตราจารย ดร. น้ําผึง้ อินทะเนตร 

5. อาจารย ดร. ณัชชามน เปรมปลื้ม 
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ภาคผนวก ง 

ขอคําถามการสัมภาษณผูใหขอมูลสําคัญ 
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ขอคําถามสําหรับผูประกอบการรานคาออนไลน 

  

1.1 เพื่อศึกษาพฤติกรรม คุณลักษณะสําคัญของบุคคลที่เสพติดการซื้อสินคาออนไลน 

1) ในความคิดเห็นของทาน พฤติกรรมของลูกคาที่เสพติดการซื้อสินคาออนไลนมีลักษณะ

เปนอยางไร 

 

1.2 เพื่อศึกษาปจจัยที่สงเสริมใหเกิดพฤติกรรมการเสพติดซ้ือสินคาออนไลน  

1) ปจจัยใดสนับสนุนใหลูกคาซื้อสินคาดวยจํานวนเงิน และปริมาณสินคาจํานวนมาก 

2) พฤติกรรมใดของผูขายที่สงเสริมทําใหผูซื้อสินคาออนไลน 

3) ทานคิดวา สิ่งใดหรือปจจัยใดที่ทําใหบุคคลเสพติดการซื้อสินคาออนไลน 

 

1.3 เพื่อศึกษาปญหาที่เกิดจากพฤติกรรมของบุคคลที่ซื้อสินคาออนไลน 

1) พฤติกรรมใดของผูซื้อสินคาที่เปนปญหาในโลกออนไลน 

2) ทานเคยประสบปญหาการซื้อขายสินคาผานออนไลนกับลูกคาอยางไรบาง  

3) ทานมีวิธีการจัดการกับปญหาที่เกิดจากพฤติกรรมของบุคคลที่ซื้อสินคาอยางไร 
 

ขอคําถามสําหรับนักวิชาการดานจิตวิทยาและพฤติกรรมศาสตร 

  

1.1 เพื่อศึกษาพฤติกรรม คุณลักษณะสําคัญของบุคคลที่เสพติดการซือ้สินคาออนไลน  

1) ในทางวิชาการ ลักษณะของผูเสพติดซ้ือสินคาออนไลนอยางไร 

2) กลไกหรือกระบวนการทางความคิด พฤติกรรมของผูเสพติดซื้อสินคาออนไลนมีรูปแบบ

เปนอยางไร 

 

1.2 เพื่อศึกษาปจจัยเชิงสาเหตุของการเสพติดซื้อสินคาออนไลน 

1) ปจจัยหรือสาเหตุใดที่เปนสิ่งกระตุนเกิดการเสพติดซื้อสินคาออนไลน 

 

1.3 เพื่อศึกษาปญหาที่เกิดจากพฤติกรรมของบุคคลที่เสพติดการซื้อสินคาออนไลน 

1) ในความคิดเห็นของทานการซื้อสินคาออนไลนมีประโยชน และเกิดผลกระทบอะไรตอผู

ซื้อ 

2) ความคิดและพฤติกรรมรูปแบบใด ของผูที่เสพติดการซื้อสินคาออนไลนที่ทําใหเกิดผลเสีย

ตอการใชชีวิตของบุคคล 
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ขอคําถามสําหรับบุคคลวัยทํางานที่มีพฤติกรรมการซื้อสินคาออนไลน 

  

1.1 เพื่อศึกษาพฤติกรรม คุณลักษณะสําคัญของบุคคลที่เสพติดการซื้อสินคาออนไลน  

1) ทานใชเวลานานเทาใดในการเลือกและตัดสินใจซื้อสินคา 

2) ทานใชเวลานานเทาใดในการเขาซื้อสินคาออนไลนในแตละครั้ง 

3) ถาทานไมไดซื้อสินคาออนไลนหรือไมสามารถซื้อสินคาออนไลนที่ทานมุงหวังได ทานจะ

รูสึกอยางไร 

4) ในมุมมองของทาน คําวา “การเสพติดซื้อสินคาออนไลน” เปนอยางไร 

 

1.2 เพื่อศึกษาปจจัยเชิงสาเหตุของการเสพติดซื้อสินคาออนไลน 

1) ทานคิดวาลักษณะบุคลิกภาพของคุณเปนอยางไร 

2) การตัดสินใจซื้อสินคาออนไลนของทาน ขึ้นอยูกับสิ่งใดมากที่สุด เพราะเหตุใด 

3) เหตุใดทานจึงกลับไปซื้อสินคาทางออนไลนซ้ําอีก 

4) อะไรเปนปจจัย หรือสิ่งกระตุนที่ทําใหทานซื้อสินคาทางออนไลนบอยครั้ง ใชเงินจํานวน

มาก หรือซื้อสินคาในปริมาณมาก หรือเกินกวาความจําเปน 

 

1.3 เพื่อศึกษาปญหาที่เกิดจากพฤติกรรมของบุคคลที่เสพติดการซื้อสินคาออนไลน 

1) การซื้อสินคาออนไลนไดทานคิดวามีขอดี ขอจํากัด ขอเสีย อะไรบาง 

2) ทานเคยประสบปญหาการซื้อสินคาออนไลนหรือไม อยางไร 

3) ในขณะท่ีทานใชเวลากับการซื้อสินคาออนไลน มีผลกระทบตอตนเอง ครอบครัว ที่ทํางาน 

เพื่อนรวมงาน หรือไม อยางไร 
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ภาคผนวก จ 

รายชื่อผูเชี่ยวชาญตรวจความเที่ยงตรงเชิงเนือ้หาของ 

แบบวัดการเสพตดิซื้อสินคาออนไลน สําหรับวัยทํางาน 
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รายช่ือผูเชี่ยวชาญตรวจความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหาของ 

แบบวัดการเสพติดซื้อสินคาออนไลน สําหรับวัยทํางาน 

 

 

1. ศาสตราจารย ดร. ชูชัย สมิทธิไกร 

2. ศาสตราจารย นพ.ทินกร วงศปการันย 

3. รองศาสตราจารย ดร. ปนกนก วงศปนเพ็ชร 

4. รองศาสตราจารย เทียม ศรีคําจักร 

5. คุณวรรณสิริ ปญโญ 
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ภาคผนวก ฉ 

คูมือการใชแบบวัดการเสพติดซื้อสินคาออนไลน สําหรับวัยทํางาน 

(Online Shopping Addiction Scale for Working Age  

Adults : OSAS-A) 
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คูมือการใช 

แบบวัดการเสพตดิซื้อสินคาออนไลน สําหรับวัยทํางาน 

 

 

Manual of 

Online Shopping Addiction Scale for Working Age Adults  

(OSAS-A) 
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คูมือการใชแบบวัดการเสพติดซื้อสินคาออนไลน สําหรับวัยทํางาน 

(Online Shopping Addiction Scale for Working  

Age Adults : OSAS-A) 

 
แบบวัดการเสพติดซื้อสินคาออนไลน (Online Shopping Addiction Scale for Working 

Age Adults-OSAS-A) เปนแบบวัดที่พัฒนาขึ้นโดยไดรับทุนจากศูนยศึกษาปญหาการเสพติด (ศศก.) 

คณะแพทยศาสตร  มหาวิทยาลั ยสงขลานครินทร  ร วมกับทีมนักวิ จั ย  ประกอบไปดวย                 

อาจารย ดร.ปริยานุช วุฒิ ชูประดิษฐ  ผูชวยศาสตราจารย ดร. สุภัทร ชูประดิษฐ และศาสตราจารย 

ดร. ชูชัย สมิทธิไกร มหาวิทยาลัยเชียงใหม เพื่อใชประเมินและวัดพฤติกรรมการซื้อสินคาออนไลนที่

อาจจะสงผลกระทบตอการดําเนินชีวิตของบุคคล 

 

ความหมายของ “การเสพติดซื้อสินคาออนไลน สําหรับวัยทํางาน” 

การที่บุคคลวัยทํางานใหความสําคัญ และหมกมุน อยูกับการซื้อของผานรานคาออนไลน 

หรือแอปพลิเคชั่นเปนเวลานานหรือตลอดเวลา จนไมสามารถควบคุมตนเองใหหยุดใชได 

 

โครงสรางของแบบวัดการเสพติดซื้อสินกคาออนไลน (OSAS-A)  

แบบวัดการเสพติดซื้อสินคาออนไลน  (OSAS-A) มีขอคําถามทั้ งสิ้น 48 ขอคําถาม 

ประกอบดวย 8 องคประกอบ คือ การใหความสําคัญ (Salience) การใชที่นานขึ้นเรื่อย ๆ 

(Tolerance) การเปลี่ ยนแปลงทางอารมณ  (Mood modification)  การขัดแย ง  (Conflict)              

การกลับคืนสูสภาพเดิม (Relapse) การเลิกหรือหยุดใช  (Withdrawal) ปญหา (Problems)           

และการสูญเสียการควบคุม (Loss of control) เมื่อแยกตามองคประกอบและลําดับขอไดดังนี ้

 

องคประกอบ จํานวนขอ ลําดับขอคําถาม 

1. การใหความสําคัญ (Salience)  6 1-6 

2. การใชที่นานขึ้นเรื่อย ๆ (Tolerance)  6 7-12 

3. การเปลี่ยนแปลงทางอารมณ (Mood modification)  6 13-18 

4. การขัดแยง (Conflict)  6 19-24 

5. การกลับคืนสูสภาพเดิม (Relapse)  6 25-30 

6. การเลิกหรือหยุดใช (Withdrawal) 6 31-36 
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องคประกอบ จํานวนขอ ลําดับขอคําถาม 

7. ปญหา (Problems) 6 37-42 

8. การสูญเสียการควบคุม (Loss of control) 6 43-48 
 

ผูตอบแบบวัด 

ผูตอบแบบวัดการเสพติดซ้ือสินคาออนไลน (OSAS-A)  ไดแก บุคคลวัยทํางานที่มีอายุ

ระหวาง 22-60 ป ที่มีพฤติกรรมการซื้อสินคาออนไลน 

 

การตอบแบบวัด 

คําตอบที่สามารถเลือกตอบไดในแตละขอคําถามมี 5 คําตอบ ไดแก “ไมเห็นดวยเปนอยาง

ยิ่ง” “ไมเห็นดวย” “ไมแนใจ” “เห็นดวย” และ“เห็นดวยเปนอยางยิ่ง” การตอบใหใชความคิดเห็น

ตอพฤติกรรมของตนเองเปนหลัก กรณีไมแนใจใหผูตอบใชเกณฑดังตอไปนี้ในการตอบขอคําถาม 

 “ไมเห็นดวยเปนอยางยิ่ง” หมายถึง ผูตอบไมแสดงหรือไมกระทําพฤติกรรมการซื้อ 

สินคาออนไลนดังกลาวเลย หรือไมมีพฤติกรรมดังกลาว 100% ของพฤติกรรมการ

ซื้อสินคาออนไลนโดยรวม 

 “ไมเห็นดวย” หมายถึง ผูตอบแสดงหรือกระทําพฤติกรรมการซื้อสินคาออนไลน

ดังกลาวนาน ๆ ครั้ง หรือมีพฤติกรรมดังกลาว 1-40% ของพฤติกรรมการซื้อสินคา

ออนไลนโดยรวม 

 “ไมแนใจ” หมายถึง ผูตอบแสดงหรือกระทําพฤติกรรมการซื้อสินคาออนไลน

ดังกลาวใหเห็นบาง หรือมีพฤติกรรมดังกลาว 41-60% ของพฤติกรรมการซื้อสินคา

ออนไลนโดยรวม 

 “เห็นดวย” หมายถึง ผูตอบแสดงหรือกระทําพฤติกรรมการซื้อสินคาออนไลน

ดังกลาวบอยๆ เกือบทุกครั้งหรือมีพฤติกรรมดังกลาว 61-99% ของพฤติกรรมการ

ซื้อสินคาออนไลนโดยรวม 

 “เห็นดวยเปนอยางยิ่ง” หมายถึง ผูตอบแสดงหรือกระทําพฤติกรรมการซื้อสินคา

ออนไลนดังกลาวเปนประจํา สม่ําเสมอ หรือมีพฤติกรรมดังกลาว 100% ของ

พฤติกรรมการซื้อสินคาออนไลนโดยรวม 
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คําแนะนํากอนตอบแทบบสอบถาม 

 

ขอใหทานอานขอความดังตอไปนี้ แลวพิจารณาตอบคําถาม โดย X หรือ O ตัวเลขที่ตรงกับ

ความเห็นของทานมากที่สุด 

 

ขอคําถาม 

ระดับความคิดเห็น 

เห็น

ดวย

เปน

อยาง

ยิ่ง 

เห็น

ดวย 

ไม

แนใจ 

ไม

เห็น

ดวย 

ไมเห็น

ดวยเปน

อยางยิ่ง 

1. ฉันอยากซื้อสินคาออนไลนตลอดเวลาแมกระทั่งใน

ขณะที่ทํางาน เรียนหนังสือ หรือทํากิจกรรมตาง ๆ 

4 3 2 1 0 

2. การซื้อสินคาออนไลนเปนกิจกรรมที่สําคัญในชีวิต

ของฉัน 

4 3 2 1 0 

3. ฉันใชเวลาคอนขางมากในการคิดถึง หรือวาง

แผนการซื้อสินคาออนไลน 

4 3 2 1 0 

4. ความคิดของฉันเกี่ยวกับการซื้อสินคาออนไลน

เกิดขึ้นตลอดเวลา 

4 3 2 1 0 

5. ในแตละวันฉันหมกมุนกับการซื้อสินคาสินคา

ออนไลน 

4 3 2 1 0 

6.  ฉันคิดถึ งการคนหาสินคา และการซื้อสินคา

ออนไลนตลอดเวลา 

4 3 2 1 0 

7. ระยะเวลาที่ใชซื้อสินคาออนไลนของฉัน ยาวนาน

ที่สุดเมื่อเทียบกับกิจกรรมอื่น ๆ 

4 3 2 1 0 

8. ปจจุบันฉันใชเวลาในการซื้อสินคาออนไลนนาน

กวาเดิมที่ผานมา 

4 3 2 1 0 

9. ฉันใชเวลาในการเลือกดูสินคาบนเว็บไซตหรือไลฟ

ขายสินคานานขึ้นกวาเดิม 

4 3 2 1 0 

10. เมื่อกอนฉันใชเวลาในการซื้อสินคาออนไลนนอย

มากเมื่อเทียบกับปจจุบัน 

4 3 2 1 0 
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ขอคําถาม 

ระดับความคิดเห็น 

เห็น

ดวย

เปน

อยาง

ยิ่ง 

เห็น

ดวย 

ไม

แนใจ 

ไม

เห็น

ดวย 

ไมเห็น

ดวยเปน

อยางยิ่ง 

11. ฉันไมสามารถลดเวลาที่ ใช ในการซื้ อสินคา

ออนไลนใหสั้นลงได 

4 3 2 1 0 

12. ฉันใชเวลานานอยางตอเนื่องในการซื้อสินคา

ออนไลน 

4 3 2 1 0 

13. การซื้อสินคาออนไลนชวยทําใหฉันอารมณดีขี้น 4 3 2 1 0 

14. การซื้อสินคาออนไลนสามารถชวยใหฉันผอน

คลายความเครียดได 

4 3 2 1 0 

15. การซื้อสินคาออนไลนทําใหฉันมีความสุข สนุกได 4 3 2 1 0 

16. การซื้อสินคาออนไลนทําใหฉันลดความรูสึกเหงา

ได 

4 3 2 1 0 

17. เมื่อฉันรูสึกแย การซื้อสินคาออนไลนสามารถทํา

ใหฉันรูสึกดีขึ้นได 

4 3 2 1 0 

18. ฉันรูสึกดีใจ เมื่อสามารถซื้อสินคาออนไลนได

ตามที่ตองการ 

4 3 2 1 0 

19. ฉันถูกเพื่อนเตือนใหลดเวลาการซื้อสินคาออนไลน 4 3 2 1 0 

20. ฉันเคยทะเลาะกับคนในครอบครัวในเรื่องการซื้อ

สินคาออนไลนของฉัน 

4 3 2 1 0 

21. ฉันมักปกปด โกหกผูอื่นเกี่ยวกับการซื้อสินคา

ออนไลนของฉัน 

4 3 2 1 0 

22. ฉันขัดแยงกับคนรอบขางถึงเรื่องการซื้อสินคา

ออนไลนของฉัน 

4 3 2 1 0 

23. ฉันไมพอใจที่คนรอบขางบนเรื่องการซื้อสินคา

ออนไลนของฉัน 

4 3 2 1 0 

24. ฉันใชเวลาในการซื้อสินคาออนไลนอยางมากจน

ทําใหมีเวลาทํากิจกรรมรวมกับคนอื่นนอยลง 

4 3 2 1 0 

25. เมื่อหยุดซื้อสินคาออนไลนนาน ๆ พอไดกลับมา

ซื้ออีกคร้ังฉันจะซื้อสินคามากขึ้นกวาเดิม 

4 3 2 1 0 
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ขอคําถาม 

ระดับความคิดเห็น 

เห็น

ดวย

เปน

อยาง

ยิ่ง 

เห็น

ดวย 

ไม

แนใจ 

ไม

เห็น

ดวย 

ไมเห็น

ดวยเปน

อยางยิ่ง 

26. ฉันซื้อสินคาออนไลนมากขึ้นกวาเดิม หลังจากที่

ฉันพยายามควบคุมการซื้อ 

4 3 2 1 0 

27. ฉันเคยตัดสินใจลดความถี่ในการซื้อสินคาออนไลน

ไดชวงระยะเวลาหนึ่ง แตหลังจากนั้นฉันกลับมาซื้อ

สินคาออนไลนบอยขึ้น 

4 3 2 1 0 

28. ฉันเคยหยุดการซื้อสินคาออนไลน แตไมนานก็

กลับมาเปนเหมือนเดิม 

4 3 2 1 0 

29.  ฉันจํ ากัดการซื้ อสินคาออนไลน ไดบางครั้ ง 

หลังจากนั้นฉันจะกลับมาซื้อสินคาออนไลนเหมือนเดิม 

4 3 2 1 0 

30. ฉันใช เวลาในการซื้อสินคาออนไลนนานขึ้น

หลังจากพยายามหยุดซื้อไป 

4 3 2 1 0 

31. ฉันรูสึกหงุดหงิดและรอนรนเวลาที่มีอุปสรรคหรือ

ปญหากับการซื้อสินคาสินคาออนไลน 

4 3 2 1 0 

32. เมื่อฉันไมสามารถซื้อสินคาออนไลนอยางที่ตั้งใจไว 

ฉันจะรูสึกกระวนกระวายใจ 

4 3 2 1 0 

33. ฉันเริ่มไมพอใจถาถูกขัดขวางการซื้อสินคา

ออนไลน 

4 3 2 1 0 

34. สําหรับฉันการไมไดซื้อสินคาออนไลนถือเปนสิ่งที่

นาเบื่อ นาเศรา หรือขาดบางสิ่งบางอยางในชีวิตไป 

4 3 2 1 0 

35. การไมไดซื้อสินคาออนไลน ถือเปนเรื่องนาเศรา 

หรือนาโมโหสําหรับฉัน 

4 3 2 1 0 

36. ฉันจะรูสึกแยถามีเหตุใหตองหยุดการซื้อสินคา

ออนไลน 

4 3 2 1 0 

37. การซื้อสินคาออนไลนจํานวนมาก เปนสาเหตุของ

ปญหาทางการเงินของฉันเพราะใชเงินมากเกินไป 

4 3 2 1 0 

38. ฉันมักจะรูสึกเครียดภายหลังจากการซื้อสินคา

ออนไลน 

4 3 2 1 0 
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ขอคําถาม 

ระดับความคิดเห็น 

เห็น

ดวย

เปน

อยาง

ยิ่ง 

เห็น

ดวย 

ไม

แนใจ 

ไม

เห็น

ดวย 

ไมเห็น

ดวยเปน

อยางยิ่ง 

39. หลังจากซื้อสินคาออนไลนฉันมักเกิดความรูสึกผิด 

วาซื้อมาทําไม ซื้อแลวไมไดใช 

4 3 2 1 0 

40. ฉันมักจะนอนดึก หรือนอนนอยเพราะมัวแตดู

สินคาทางออนไลน 

4 3 2 1 0 

41. ฉันใชเวลาซื้อสินคาอยางมากสงผลใหทํางานเสร็จ

ไมทันตามกําหนดที่ตั้งใจไว 

4 3 2 1 0 

42. การซื้อสินคาออนไลนเปนสิ่งที่กระทบกับการทํา

กิจวัตรประจําวันของฉัน 

4 3 2 1 0 

43. บอยครั้งที่ฉันไมสามารถควบคุมการซื้อสินคา

ออนไลนได 

4 3 2 1 0 

44. การซื้อสินคาออนไลนของฉันมักเกิดขึ้นอยาง

รวดเร็ว โดยไมทันไดไตรตรอง 

4 3 2 1 0 

45. ฉันไมสามารถหามตัวเองไมใหซื้อสินคาออนไลนที่

เกินความจําเปนได 

4 3 2 1 0 

46. หลายครั้งที่ฉันตัดสินใจซื้อสินคาออนไลนตาม

ความอยากได อยากมีไวครอบครองมากกวานํามาใช

ประโยชน 

4 3 2 1 0 

47. ฉันไมสามารถยับยั้งการตัดสินใจซื้อสินคาออนไลน

ได แมวาสินคาชิ้นนั้นไมจําเปนสําหรับฉัน  

4 3 2 1 0 

48. หลายครั้งที่ฉันไมไดไตรตรองกอนซื้อสินคา

ออนไลน แมวาสินคาชิ้นนั้นฉันจะมีอยูแลวก็ตาม 

4 3 2 1 0 

รวมคะแนน 
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การใหคะแนน 

รูปแบบการใหคะแนนขอคําถามมีดังนี้  

 ไมเห็นดวยเปนอยางยิ่ง  ให 0  คะแนน  

 ไมเห็นดวย  ให 1 คะแนน    

 ไมแนใจ   ให 2 คะแนน    

 เห็นดวย   ให 3 คะแนน   

 เห็นดวยเปนอยางยิ่ง ให 4 คะแนน  

 

การแปลผล 

ประเภท ความหมายของจุดตัด ชวงคะแนน รอยละ 

1 ไมติดการซื้อสินคาออนไลน ≤ 57 คะแนน ≤ 30 

2 คลั่งไคลการซื้อสินคาออนไลน 58 ถึง 95 คะแนน 49-40 

3 ติดการซื้อสินคาออนไลน ≥ 96 คะแนน ≥ 50 

 


