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Abstract 	
Objective: To describe psychometric properties of the online shopping addiction scale for working age 

adults (OSAS-A).

Methods: The OSAS-A was developed and assessed for content validity using item objective congruence (IOC) 

by five experts. The instrument was administered to 42 working age adults to assess for reliability using          

Cronbach’s alpha coefficient and item discrimination using Pearson product - moment correlation coefficient. 

Next, construct validity test by using confirmatory factor analysis (CFA) was conducted among 425 working       

age adults. 

Results: The content validity (IOC) of each item was in the range of 0.66 - 1.00. The whole questionnaire 

had the alpha coefficient of 0.972. The discrimination power using the Pearson correlation coefficient of 

each item was in the range of 0.201 - 0.865. Construct validity test by using CFA revealed that the model 

of measuring online shopping addiction among working age adults was in line with the empirical data,    

considering the statistical values (x2 = 906.906; df = 841; x2/df = 1.078; p = .0567; CFI = 0.996; TLI = 0.995; 

RMSEA = 0.014 and SRMR = 0.036). In CFA, the factor loadings of the first order (β) were between 0.483 - 

0.895, whereas the factor loadings of the second order (β) were between 0.748 - 0.958.  

Conclusion: The OSAS-A has acceptable construct validity. However, the sensitivity and specificity of the     

instrument should be tested before application in clinical settings.
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อินเทอร์เน็ต มีลักษณะหมกมุ่นกับการใช้อินเตอร์เน็ตมาก     
เกินไป ไม่สามารถควบคุมการใช้ให้อยู่ในระยะเวลาที่ก�ำหนด 
ใช้เวลากับอินเทอร์เน็ตเป็นเวลานานและเพิ่มเวลามากขึ้น    
เรื่อย ๆ เมื่อถูกขอให้เลิกหรือหยุดจะต่อต้านหรือมีปฏิกิริยา
หงุดหงิดไม่พอใจอย่างรุนแรง จนส่งผลกระทบต่อสุขภาพ
ร่างกาย เสียหน้าที่ความรับผิดชอบ เสียสัมพันธภาพกับผู้อื่น 
ละเลยการเข้าสังคม และอาจส่งผลให้เกิดปัญหาพฤติกรรม    
อื่น ๆ เช่น ก้าวร้าว โกหก ลักขโมย ด้ือ และต่อต้าน               
คู ่มือ DSM-5 เรียกปัญหาการเสพติดอินเทอร ์เน็ตว ่า                  
การเสพตดิอนิเทอร์เนต็และเกม (internet gaming disorder) 
สามารถแบ่งเป็นกลุ่มใหญ่ ๆ ได้ 6 กลุ่ม ตามลักษณะกิจกรรม
การใช้งานและสิ่งที่ผู ้เสพติดอินเทอร์เน็ตมักจะติด ได้แก่       
การติดเกมออนไลน์ (online gaming addiction) การติด      
สื่อสังคมออนไลน์ (online social media or blogging      
addiction) การตดิซือ้ขายสนิค้าออนไลน์ (online shopping 
addiction) การติดเว็บโป๊สื่อลามกออนไลน์ (cybersex or 
online pornography addiction) การติดค้นหาข้อมูลหรือ
เล่นอินเตอร์เน็ต (information searching or general       
Internet surfing) และการติดชมภาพยนตร์/การ์ตูน/         
คลิปวิดีโอ (clip video watching)2-4

	 การเสพตดิซือ้สนิค้าออนไลน์ คอื แนวโน้มพฤตกิรรม
ของบุคคลที่เก่ียวกับการซ้ือสินค้าออนไลน์ที่มากเกินไปจน
เป็นการหมกมุน่ โดยมแีรงจงูใจจนไม่สามารถควบคมุตนเองได้ 
และมีการใช้เวลาและความพยายามในการซื้อสินค้าออนไลน์
อย่างมาก จนส่งผลกระทบต่อการด�ำเนนิชวิีตในด้านอืน่ ตลอด
จนเกิดปัญหาทางเศรษฐกิจ สังคม และอารมณ์5-7 การส�ำรวจ
พฤติกรรมซ้ือสินค้าออนไลน์ของผู้ใช้อินเทอร์เน็ตชาวไทยในปี 
พ.ศ. 2561 พบว่า พฤตกิรรมการซือ้สนิค้าออนไลน์ของคนไทย
มีความแตกต่างจากแนวโน้มของโลก โดยคนส่วนใหญ่ในโลก
มักซื้อสินค้าผ่านทางคอมพิวเตอร์ตั้งโต๊ะ ในขณะที่คนไทยมัก
ใช้สมาร์ทโฟนเพือ่ซ้ือสนิค้าออนไลน์ โดยใช้จ่ายถงึ 1,500 บาท
ต่อเดือน ซ่ึงสูงกว่าการซ้ือสินค้าผ่านทางคอมพิวเตอร์ตั้งโต๊ะ   
ท่ีมีการใช้จ่ายเฉลี่ย 1,350 บาทต่อเดือน และยังพบว่า
ประชากรวัยผู้ใหญ่ (25 - 54 ปี) เป็นกลุ่มที่มีพฤติกรรมซ้ือ  

สินค้าออนไลน์มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 798 

บทน�ำ

	 เกณฑ์การวินิจฉัยตามคู ่มือการวินิจฉัยและสถิติ

ส�ำหรับความผิดปกติทางจิตฉบับที่ 5 (diagnostic and        

statistical manual of mental disorders, fifth edition; 

DSM-5) ซึง่เป็นเกณฑ์การวนิจิฉยัความผดิปกตทิางจิตทีจ่ดัท�ำ

โดยสมาคมจิตแพทย์อเมริกัน (American Psychiatric          

Association) ได้ปรับปรุงการจัดความผิดปกติเกี่ยวกับการใช้

สารเสพติดและพฤติกรรมเสพติดให้อยู่ในกลุ่ม substance-  

related and addictive disorders โดยรวมการติดทาง

พฤตกิรรมเพยีงชนิดเดยีว คือ การตดิการพนนั (pathological 

gambling) มาอยูใ่นบทเดยีวกนัภายใต้ช่ือ gambling disorder 

เนื่องจากพบร่วมกับการติดสารเสพติดได้สูง อีกทั้งยังมีอาการ 

ความผิดปกติของการท�ำงานของสมองและรูปแบบการบ�ำบัด

รักษาที่คล้ายคลึงกัน ส่วนการติดทางพฤติกรรมในรูปแบบอื่น 

เช่น การติดเกมทางอินเทอร์เน็ตและการติดโซเชียลมีเดีย        

ยังไม่ได้ถูกจัดในหมวดหมู่การเสพติดนี้ แต่ให้จัดอยู่ในหมวด

โรค section 3 ซึ่งยังไม่ใช่โรคทางจิตเวชอย่างเป็นทางการ     

แต่เป็นปัญหาที่ต้องศึกษาวิจัยทางคลินิกเพิ่มเติม1 

	 ที่ผ่านมาได้มีการศึกษาท่ีกล่าวถึงการใช้สื่อออนไลน์

และอินเตอร์เน็ตที่มากเกินพอดีจนเกิดเป็นปัญหาการเสพติด

อินเตอร์เน็ต (internet addiction) ซึ่งก่อให้เกิดผลกระทบ

ด้านลบทั้งในด้านสุขภาพร่างกาย อารมณ์ พฤติกรรม 

สัมพันธภาพกับบุคคลอื่น และหน้าที่ความรับผิดชอบ               

พบรายงานทั้งในกลุ ่มผู ้ใหญ่และในกลุ ่มเด็กและเยาวชน       

โดยเป ็นการเสพติดทางพฤติกรรมและจิตใจของผู ้ ใช ้

	
ความรูเ้ดมิ : ปัจจบุนัยงัไม่มมีาตรวดัการเสพตดิซือ้สนิค้า
ออนไลน์ส�ำหรับคนไทย
ความรูใ้หม่ : แบบวัดการเสพตดิซือ้สนิค้าออนไลน์ส�ำหรบั
ผู้ใหญ่วัยท�ำงานมีความตรงเชิงโครงสร้าง 
ประโยชน์ที่จะน�ำไปใช้ : แบบวัดการเสพติดซื้อสินค้า
ออนไลน์ส�ำหรับผู้ใหญ่วัยท�ำงาน สามารถน�ำไปพัฒนา   
ต่อเนื่องเพื่อใช้ในการประเมินเพื่อการบ�ำบัดทางคลินิก 
หรือใช้เป็นเครื่องมือในงานวิจัยได้
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	 ปัจจุบันในต่างประเทศมีการพัฒนาเครื่องมือวัด     

ทางจติวทิยาในการวัดพฤติกรรมการติดการซือ้สนิค้าออนไลน์

หลายฉบบั5-7,9,10 อย่างไรก็ตาม ยงัไม่พบว่าในประเทศไทยมกีาร

พัฒนามาตรวัดการเสพติดซื้อสินค้าออนไลน์ โดยเฉพาะ

ประชากรในผู ้ใหญ่วัยท�ำงานท่ีมีพฤติกรรมและแนวโน้ม        

การซื้อสินค้าออนไลน์สูงอย่างต่อเนื่อง และในภาคธุรกิจ       

การซื้อสินค้าออนไลน์ท�ำได้โดยง่ายและขยายตัวมากยิ่งขึ้น    

การศึกษาน้ีมีวัตถุประสงค์เพื่อบรรยายกระบวนการพัฒนา

เครื่องมือและคุณสมบัติการวัดทางจิตวิทยาของมาตรวัด       

การเสพติดการซือ้สนิค้าออนไลน์ของผูใ้หญ่วยัท�ำงาน (online 

shopping addiction scale for working age adult; 

OSAS-A) 

วิธีการ

	 เป็นการวจิยัเพือ่สร้างโมเดลการวดัพฤตกิรรมเสพติด

ซือ้สนิค้าออนไลน์ แบ่งเป็น 2 ระยะ ได้แก่ ระยะที ่1 การศกึษา

พฤติกรรมและสาเหตุของการเสพติดซื้อสินค้าออนไลน์ และ

ระยะที่ 2 การทดสอบโมเดลการวัดพฤติกรรมการเสพติด       

ซื้อสินค้าออนไลน์ส�ำหรับผู้ใหญ่วัยท�ำงาน มีรายละเอียดดังนี้

	 ระยะท่ี 1 การศึกษาพฤติกรรมและสาเหตุของการ

เสพตดิซือ้สนิค้าออนไลน์ เป็นการวจิยัเชิงคณุภาพ ประกอบด้วย 

การทบทวนรายงานการวจิยัทีเ่กีย่วกบัพฤตกิรรมการซือ้สนิค้า

ออนไลน์หรือแบบวัดพฤติกรรมการเสพติดซื้อสินค้าออนไลน์

จ�ำนวน 6 เร่ือง ท่ีได้รับการตีพิมพ์ตั้งแต่ พ.ศ. 2552 ถึง          

พ.ศ. 25625-7,9-11 และการสัมภาษณ์ผู้ให้ข้อมูลส�ำคัญ 3 กลุ่ม 

จ�ำนวน 17 คน ได้แก่ ผูป้ระกอบการร้านค้าออนไลน์นกัวชิาการ 

ด้านจิตวทิยาและพฤตกิรรมศาสตร์ และกลุม่ตัวอย่างวัยท�ำงาน

ทีมี่พฤตกิรรมการซ้ือสนิค้าออนไลน์ จากการเลอืกแบบเจาะจง 

(purposive sampling) หรือการเลือกแบบบอกต่อ (snow-

ball sampling) เพื่อสัมภาษณ์เชิงลึกเกี่ยวกับพฤติกรรมและ

ปัจจัยเชิงสาเหตุของพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์

	 เครือ่งมอืทีใ่ช้ในการวจิยัระยะที ่1 ได้แก่ 1) แบบบันทึก 

ผลการสกัดข้อมูล (data extraction form) เพื่อใช้ในการลง

บันทึกข้อมูลจากงานวิจัยหรือบทความท่ีคัดเลือกเพ่ือทบทวน

งานวิจัยอย่างเป็นระบบ และ 2) แบบสัมภาษณ์ แบ่งเป็น          

3 ส่วน ได้แก่ ข้อมูลท่ัวไปของผู ้ให้ข้อมูลส�ำคัญ ค�ำถาม

สัมภาษณ์เพ่ือหาตัวชี้วัดและองค์ประกอบพฤติกรรมการซื้อ

สินค้าออนไลน์ และค�ำถามเพื่อค้นหาปัจจัยเชิงสาเหตุของ

พฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์

	 ขั้นตอนการรวบรวมข้อมูล 1) สืบค้นและคัดเลือก

รายงานวิจัยที่เกี่ยวข้องตามคุณสมบัติที่ก�ำหนด สกัดข้อมูล      

ที่เกี่ยวข้องกับวัตถุประสงค์การวิจัย และบันทึกในแบบ      

บันทึกผลการสกัดข้อมูล 2) สัมภาษณ์ผู ้ให้ข้อมูลส�ำคัญ              

3 กลุม่ เกีย่วกบัพฤตกิรรมการซ้ือสนิค้าออนไลน์วยัท�ำงานและ

ปัจจัยเชิงสาเหตุของพฤติกรรมการซ้ือสินค้าออนไลน์ และ   

ถอดค�ำสัมภาษณ์ และ 3) น�ำข้อมูลจากการทบทวนงานวิจัย

อย่างเป็นระบบและการสัมภาษณ์เชิงลึกมาวิเคราะห์ และ

สังเคราะห์เป็นองค์ประกอบและตัวชี้วัดพฤติกรรมการซื้อ   

สินค้าออนไลน์ 

	 การวเิคราะห์ข้อมลูการวจิยัระยะที ่1 ใช้การวเิคราะห์

สรุปเชิงเน้ือหา (narrative summary) และวิเคราะห์        

ความน่าเชื่อถือของข้อมูลโดยใช้เทคนิคสามเส้าใน 1 ลักษณะ 

คือ ต่างแหล่งข้อมูล (triangulation of sources)12

	 ระยะที่ 2 การทดสอบโมเดลการวัดพฤติกรรมการ

เสพติดซื้อสินค้าออนไลน์ส�ำหรับผู้ใหญ่วัยท�ำงาน เป็นการ    

วิจัยเชิงปริมาณ แบ่งเป็น 2 ขั้นตอน ได้แก่ 1) ขั้นการพัฒนา

แบบวัด และ 2) ขั้นการทดสอบความตรงเชิงโครงสร้าง         

ของแบบวัด 

	 ในขั้นการพัฒนาแบบวัด กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้ใหญ่      

วัยท�ำงานในภาคเหนือจ�ำนวน 42 คน ใช้การเลือกแบบ     

เฉพาะเจาะจงตามเกณฑ์การคัดเข้า ได้แก่ 1) ผู้ใหญ่วัยท�ำงาน

ที่มีงานประจ�ำท�ำรายวันหรือรายเดือน 2) อายุระหว่าง 22 -     

60 ป ี  3) สามารถอ ่านภาษาไทยและตอบค�ำถามใน

แบบสอบถามได้ และ 4) มีประสบการณ์ในการซ้ือสินค้า

ออนไลน์ เกณฑ์การคัดออก ได้แก่ 1) ไม่มีสติสัมปชัญญะ

สมบูรณ์ หรือไม่สามารถรับรู้ บุคคล วัน เวลา และสถานที่      

ท้ังก่อนและระหว่างการตอบแบบวัด และ 2) มีข้อจ�ำกัด          

ในการให้เวลาแก่ผู้วิจัยเพื่อเข้าพบอธิบายค�ำชี้แจงการเข้าร่วม

งานวิจัยหรือตอบแบบวัดตามระยะเวลาที่ก�ำหนด ตรวจสอบ



Psychometric Properties of the Online Shopping Addiction Scale			     	             Wutti Chupradit P, et al.

Journal of Mental Health of Thailand 2022;30(1):24-37.                                                                                                                                                        28

ความตรงเชิงเนื้อหา (content validity) ของแบบวัดที่พัฒนา

ขึน้ด้วยดชันคีวามสอดคล้อง (item objective congruence; 

IOC) โดยผู้เชี่ยวชาญจ�ำนวน 5 คน โดยแต่ละข้อควรมีค่าดัชนี

ความสอดคล้องตั้งแต่ 0.5013 วิเคราะห์ค่าความเชื่อม่ัน          

(reliability) ของแบบวัดทั้งฉบับและรายองค์ประกอบด้วย    

ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s alpha 

coefficient) โดยแต่ละองค์ประกอบควรมีค่ามากกว่า 0.7013 

และทดสอบค่าอ�ำนาจจ�ำแนก (discrimination power)      

จากค่าความสัมพันธ์รายข้อกับคะแนนรวม (item - total 

correlation) โดยแต่ละข้อควรมีค่า 0.20 ขึ้นไป13

	 ส�ำหรับขั้นการทดสอบความตรงเชิงโครงสร้างของ

แบบวัด (construct validity) กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้ใหญ่            

วัยท�ำงานจากภูมิภาคต่าง ๆ ในประเทศไทย ก�ำหนดขนาด   

กลุ่มตัวอย่าง 425 คน ตามแนวคิดของ Hair และคณะ14          

ที่เสนอขนาดกลุ่มตัวอย่างในการวิเคราะห์โมเดลสมการ

โครงสร้างเชิงเส้นไว้ที่ 150 - 400 หน่วย ใช้การสุ่มตัวอย่าง  

แบบแบ่งชั้น (stratified random sampling) โดยแบ่งตาม

จ�ำนวนของผูมี้งานท�ำท้ังประเทศ ของส�ำนกังานสถติแิห่งชาติ15 

จ�ำนวน 4 ภาค ประกอบไปด้วย ภาคเหนือ จ�ำนวน 70 คน     

ภาคกลาง จ�ำนวน 195 คน ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ จ�ำนวน 

103 คน และภาคใต้ จ�ำนวน 57 คน จากนั้นสุ่มกลุ่มตัวอย่าง

เป็นรายบุคคล ใช้การเลือกแบบเจาะจงตามเกณฑ์การ           

คัดเข้าและคัดออกเช่นเดียวกันกับขั้นตอนการพัฒนาแบบวัด          

โดยผู ้วิจัยประสานงานผู ้ช ่วยวิจัยในแต่ละพื้นที่ และติด

โปสเตอร์ประชาสมัพันธ์เชญิชวนเข้าร่วมโครงการวจิยัผ่านการ

สแกน QR code เพ่ือให้ได้อาสาสมัครท่ีมีความยินยอม      

สมัครใจ จากนั้นผู้วิจัยจะด�ำเนินการเชิญกลุ่มตัวอย่าง ดังนี้       

ผู้วิจัยแนะน�ำตนเอง อธิบายวัตถุประสงค์ขั้นตอนการรวบรวม

ข้อมูลของการวิจัยและขั้นตอนของการพิทักษ์สิทธิ์การท�ำวิจัย

แก่กลุ่มตัวอย่าง โดยให้เวลาแก่กลุ่มตัวอย่างในการตัดสินใจ    

ในการเข้าร่วมการวิจัยไม่น้อยกว่า 24 ชั่วโมง16,17 เม่ือ            

กลุ่มตัวอย่างตกลงเข้าร่วมการวิจัยและเซ็นยินยอมเข้าร่วม      

ในการวิจยั ผูว้จัิยจงึส่งมอบแบบวดัให้กลุ่มตวัอย่างตอบจนกว่า

จะได้กลุม่ตวัอย่างทีม่จี�ำนวนเพยีงพอในงานวจิยั และคดัเลอืก

แบบวัดที่มีข้อมูลสมบูรณ์มาใช้ในการวิเคราะห์ 

	 การวเิคราะห์ข้อมลู ใช้สถติเิชงิพรรณนาอธบิายข้อมลู

ท่ัวไปของกลุ่มตัวอย่าง และตรวจสอบตัวแปรสังเกตได้เพื่อ     

น�ำข้อมลูสูก่ารตรวจสอบความตรงเชงิโครงสร้างต่อไป ส�ำหรบั

สถิติอ้างอิง ได้แก่ 1) ดัชนีความสอดคล้อง (IOC) เพื่อหา        

ความตรงเชงิเนือ้หา 2) สมัประสทิธิแ์อลฟาของครอนบาคเพือ่

ตรวจสอบความเชื่อมั่น 3) สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน (Pearson 

product - moment correlation coefficient) เพื่อ        

ตรวจสอบค่าอ�ำนาจจ�ำแนก (discrimination power) และ  

ค่าความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรสงัเกตได้ และ 4) การวเิคราะห์

องค์ประกอบเชงิยนืยนั (confirmatory factor analysis; CFA) 

เพือ่ตรวจสอบความตรงเชงิโครงสร้าง โดยพจิารณาจากค่าสถิติ

วัดระดับความกลมกลืน18-23 ดังตารางที่ 1

	 การศึกษานี้ได้รับการรับรองจากคณะกรรมการ

จริยธรรมการวิจัยในมนุษย์ มหาวิทยาลัยเชียงใหม่ หนังสือ

รับรองเลขที่ CMUREC No. 62/160 รับรองวันที่ 17 มีนาคม 

2563           

ตารางที่ 1 ค่าสถิติวัดระดับความกลมกลืน

        สถิติที่ใช้ในการตรวจสอบค่าความสอดคล้อง            เกณฑ์

Chi-square test (x2)

Chi-square test (x2) / df
Tucker Lewis index (TLI)
Comparative Fit index (CFI)
Root Mean Square of Approximation (RMSEA)
Standardized Root Mean Square Residual (SRMR)

ไม่มีนัยส�ำคัญทางสถิติ (p > .05)
ไม่เกิน 2
มากกว่าหรือเท่ากับ .90
มากกว่าหรือเท่ากับ .90
น้อยกว่าหรือเท่ากับ .05
น้อยกว่า .05
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ผล

	 จากการศึกษาพฤติกรรมและสาเหตุของการเสพติด

ซื้อสินค้าออนไลน์ด้วยการทบทวนเอกสารงานวิจัยและการ

สัมภาษณ์เชิงลึกกับผู้ท่ีเก่ียวข้องกับการซื้อสินค้าออนไลน์ 

พัฒนาเป็นแบบวัดพฤติกรรมการเสพติดซื้อสินค้าออนไลน์

ส�ำหรับผู้ใหญ่วัยท�ำงาน วิเคราะห์เนื้อหาได้ 8 องค์ประกอบ 

ได้แก่ การให้ความส�ำคัญ (salience) การใช้ที่นานขึ้น         

เรื่อย ๆ (tolerance) การเปลี่ยนแปลงทางอารมณ์ (mood               

modification) การขดัแย้ง (conflict) การกลบัคนืสูส่ภาพเดมิ 

(relapse) การเลิกหรือหยุดใช้ (withdrawal) ปัญหา       

(problems) และการสูญเสียการควบคุม (loss of control) 

แต่ละองค์ประกอบมีข้อค�ำถาม 6 ข้อ รวมทั้งสิ้น 48 ข้อ      

แต่ละข้อเป็นการประเมินพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์    

ของตนเอง 5 ระดับ ได้แก่ “ไม่เห็นด้วยเป็นอย่างยิ่ง”               

(0 คะแนน) “ไม่เห็นด้วย” (1 คะแนน) “ไม่แน่ใจ” (2 คะแนน) 

“เหน็ด้วย” (3 คะแนน) และ“เหน็ด้วยเป็นอย่างยิง่” (4 คะแนน) 

มีคะแนนรวมตั้งแต่ 0 ถึง 192 คะแนน การตรวจสอบ         

ความตรงเชิงเนื้อหาโดยผู้เชี่ยวชาญพบว่า ข้อค�ำถามทั้งหมด       

มีค่า IOC อยู่ระหว่าง 0.60 - 1.00 ทั้งนี้ ข้อค�ำถามบางข้อได้มี

การปรับภาษา และการเรียบเรียงประโยคตามค�ำแนะน�ำ      

จากผู ้ทรงคุณวุฒิเพื่อให้ผู ้ถูกวัดเข้าใจข้อค�ำถามมากขึ้น         

การตรวจสอบความเช่ือมั่นพบว่า ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของ

แบบวัดทั้งฉบับเท่ากับ 0.972 และค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา     

รายองค์ประกอบ มีดังนี้ การให้ความส�ำคัญ เท่ากับ 0.897   

การใช้ที่นานขึ้นเรื่อย ๆ เท่ากับ 0.865 การเปลี่ยนแปลงทาง

อารมณ์ เท่ากับ 0.914 การขัดแย้ง เท่ากับ 0.917 การกลับคืน

สู่สภาพเดิม เท่ากับ 0.903 การเลิกหรือหยุดใช้ เท่ากับ 0.859 

ปัญหา เท่ากับ 0.817 และการสูญเสียการควบคุม เท่ากับ 

0.912 เม่ือทดสอบค่าอ�ำนาจจ�ำแนกจากค่าความสัมพันธ์      

รายข้อกบัคะแนนรวมพบว่า ข้อค�ำถามท้ังหมดมค่ีาสมัประสทิธ์ิ

สหสัมพันธ์ของเพียร์สันอยู่ระหว่าง 0.201 - 0.865

	 ในขั้นการทดสอบความตรงเชิงโครงสร้าง ผู้วิจัยได้

แจกแบบวัดไปจ�ำนวน 450 ชุด โดยแบบวัดที่ได้รับกลับคืนมา

และมีข้อมูลสมบูรณ์มีจ�ำนวน 425 ชุด คิดเป็นร้อยละ 94.4 

กลุ่มตัวอย่างเป็นเพศหญิง ร้อยละ 72.9  และเพศชาย ร้อยละ 

27.1 อายุเฉลี่ย 34.5 ปี ส่วนใหญ่จบการศึกษาในระดับ 

ปริญญาตรี (ร้อยละ 74.4) มีสถานภาพโสด คิดเป็นร้อยละ 

52.0 เป็นพนักงานเอกชน ร้อยละ 34.6 และมีรายได้ต่อเดือน 

15,001 - 25,000 บาท ร้อยละ 36.7 การส�ำรวจพฤติกรรม

การซื้อสินค้าออนไลน์ของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า กลุ่มตัวอย่าง

ส่วนใหญ่เริ่มต้นจากอยากซื้อสินค้าเอง (ร้อยละ 78.8) โดยมี

ความถี่ 1 - 2 ครั้ง ต่อสัปดาห์ (ร้อยละ 82.1) ช่วงเวลาในการ

ซือ้สนิค้าออนไลน์ ส่วนใหญ่อยูใ่นช่วงวนัจนัทร์ถงึวนัศกุร์ มกีาร

ใช้เวลาน้อยกว่า 1 ชั่วโมงต่อครั้ง มีใช้เงินในการซื้อสินค้า    

แต่ละครั้ง ต�่ำกว่า 1,000 บาท (ร้อยละ 64.2) มีการใช้เงิน     

แต่ละเดือน 1,001 - 3,000 บาท (ร้อยละ 41.9) ซึ่งซื้อสินค้า

ผ่านเว็บไซต์ห้างสรรพสินค้าออนไลน์ เช่น Lazada และ   

Shopee มากที่สุด ในสินค้าประเภทแฟชั่นผู้หญิง (ร้อยละ 

56.7) 

	 การตรวจสอบแจกแจงของตัวแปรสังเกตได้ท่ีใช้         

ในการศึกษา พบว่า มีค่าเฉลี่ยอยู ่ระหว่าง 0.90 - 2.49           

เมื่อท�ำการตรวจสอบการกระจายของข้อมูลด้วยการพิจารณา

ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานพบว่า มีค่าอยู่ระหว่าง .965 - 1.228    

ค่าความเบ้ (Sk) ของตัวแปรพบว่า ตัวแปรสังเกตได้ส่วนใหญ่

มีค่าความเบ้เป็นบวกและมีค่าน้อยกว่า 1 ค่าความโด่ง (Ku) 

ของตัวแปรมีค่าความโด่งทางบวกและทางลบไม่เกิน 3           

อยู่ระหว่าง -1.012 - .546 ซ่ึงถือว่าเป็นค่าท่ีอยู่ในเกณฑ์           

ที่ยอมรับได้23 ส�ำหรับค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เพียร์สัน

ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ส่วนใหญ่มีความสัมพันธ์ทางบวก  

อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่าระหว่าง     

0.131  - 0.869 และค่า Bartlett’s test of sphericity เท่ากบั 

17530.295 โดยค่า chi-square มีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ .01    

(p < .01) และค่าดัชนี Kaiser-Meyer-Olkin measure of 

sampling adequacy (KMO) เท่ากับ 0.968 หมายความว่า 

ข้อมูลมีความเหมาะสมส�ำหรับการวิเคราะห์องค์ประกอบ  

ระดับมาก13

	 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันเพื่อทดสอบ

ความตรงเชงิโครงสร้างของแบบวดัพบว่า น�ำ้หนกัองค์ประกอบ
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ตารางที่ 2 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของแบบวัดการเสพติดซื้อสินค้าออนไลน์

องค์ประกอบ
ตัวแปร
สังเกตได้

น�้ำหนักองค์ประกอบ
R2

B B SE Z p-value

การวิเคราะห์องค์ประกอบอันดับ 1

SL sl1
sl2
sl3
sl4
sl5
sl6

1.000
0.938
0.837
1.017
1.022
1.000

0.734
0.781
0.579
0.830
0.845
0.825

0.025
0.021
0.035
0.018
0.017
0.019

28.946
36.431
16.405
46.815
48.449
42.877

.000

.000

.000

.000

.000

.000

0.539
0.610
0.336
0.689
0.714
0.681

TL tl1
tl2
tl3
tl4
tl5
tl6

1.000
0.831
0.887
0.619
0.901
0.974

0.763
0.673
0.671
0.483
0.756
0.792

0.024
0.030
0.030
0.040
0.024
0.022

32.185
22.788
22.574
12.091
31.467
36.099

.000

.000

.000

.000

.000

.000

0.582
0.453
0.450
0.233
0.572
0.627

MM mm1
mm2
mm3
mm4
mm5
mm6

1.000
1.128
0.994
1.239
1.269
0.654

0.748
0.807
0.749
0.887
0.879
0.488

0.024
0.020
0.024
0.014
0.015
0.041

31.495
40.525
30.660
61.236
58.711
11.955

.000

.000

.000

.000

.000

.000

0.560
0.652
0.561
0.786
0.773
0.238

CF cf1
cf2
cf3
cf4
cf5
cf6

1.000
0.971
0.944
0.933
0.948
1.007

0.733
0.713
0.722
0.761
0.727
0.814

0.026
0.026
0.026
0.023
0.025
0.021

27.717
27.142
27.925
33.626
28.640
39.152

.000

.000

.000

.000

.000

.000

0.538
0.509
0.522
0.579
0.528
0.663

RL rl1
rl2
rl3
rl4
rl5
rl6

1.000
1.073
1.091
0.995
0.936
1.025

0.793
0.883
0.895
0.805
0.798
0.832

0.020
0.013
0.012
0.019
0.020
0.017

40.527
66.039
72.842
42.257
40.205
49.448

.000

.000

.000

.000

.000

.000

0.629
0.780
0.802
0.648
0.636
0.693

WD wd1
wd2
wd3
wd4
wd5
wd6

1.000
0.959
1.007
0.934
0.894
0.930

0.735
0.735
0.835
0.787
0.813
0.801

0.025
0.025
0.017
0.021
0.020
0.020

29.668
29.849
48.470
36.675
40.952
40.661

.000

.000

.000

.000

.000

.000

0.540
0.540
0.697
0.620
0.661
0.642

PB pb1
pb2

1.000
1.010

0.571
0.709

0.035
0.027

16.131
25.968

.000

.000
0.326
0.502
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ล�ำดับขั้นที่ 1 มีค่าระหว่าง 0.571 - 0.895 โดยตัวแปร       

สังเกตได้หรือข้อค�ำถามส่วนใหญ่มีค่าน�้ำหนักองค์ประกอบ 

(factor loading) มากกว่า 0.50024 แต่ละด้านมีลักษณะ       

ผลการวเิคราะห์ทีส่�ำคญั ดงันี ้ด้านการให้ความส�ำคญัมตีวัแปร

สังเกตได้ที่เด่น คือ sl5, sl4 และ sl6 ด้านการใช้ท่ีนานขึ้น   

เรื่อย ๆ  มีตัวแปรสังเกตได้ที่เด่น คือ tl6, tl1 และ tl5 ด้านการ

เปลี่ยนแปลงทางอารมณ์มีตัวแปรสังเกตได้ท่ีเด่น คือ mm4, 

mm5 และ mm2 ด้านการขัดแย้งมีตัวแปรสังเกตได้ที่เด่น     

คือ cf6, cf4 และ cf1 ด้านการกลับคืนสู่สภาพเดิมมีตัวแปร

สังเกตได้ที่เด่น คือ rl3, rl2 และ rl6 ด้านการเลิกหรือหยุดใช้

มตีวัแปรสงัเกตได้ทีเ่ด่น คอื wd3, wd5 และ wd6 ด้านปัญหา
มีตัวแปรสังเกตได้ที่เด่น คือ pb5, pb4 และ pb2 และด้าน
การสูญเสียการควบคุมมีตัวแปรสังเกตได้ท่ีเด่น คือ lc1, lc6 
และ lc5 ดังตารางที่ 2
	 อย่างไรก็ตาม พบข้อค�ำถามจ�ำนวน 2 ข้อที่มีค่า        
น�้ำหนักองค์ประกอบน้อยกว่า 0.500 ได้แก่ tl4 และ mm6     
มีค่าเท่ากับ 0.483 และ 0.488 ตามล�ำดับ ส�ำหรับค่าน�้ำหนัก
องค์ประกอบล�ำดับขั้นที่ 2 มีค่าระหว่าง 0.748 - 0.958         
โดยองค์ประกอบที่มีค่าน�้ำหนักองค์ประกอบสูงสุดจากมากไป
น้อย ได้แก่ CF, RL, WD, PB, LC, TL, SL และ MM ตามล�ำดบั 

ดังแผนภาพที่ 1

ตารางที่ 2 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของแบบวัดการเสพติดซื้อสินค้าออนไลน์ (ต่อ)

องค์ประกอบ ตัวแปร
สังเกตได้

น�้ำหนักองค์ประกอบ R2

B B SE Z p-value

PB pb3
pb4
pb5
pb6

1.046
1.219
1.035
0.972

0.655
0.738
0.746
0.684

0.031
0.026
0.024
0.029

20.789
28.685
30.547
23.827

.000

.000

.000

.000

0.429
0.545
0.557
0.468

LC lc1
lc2
lc3
lc4
lc5
lc6

1.000
0.970
0.950
0.852
0.990
1.080

0.828
0.777
0.794
0.681
0.810
0.826

0.018
0.023
0.021
0.029
0.020
0.019

45.849
33.717
38.190
23.738
40.617
44.436

.000

.000

.000

.000

.000

.000

0.685
0.603
0.631
0.464
0.656
0.682

การวิเคราะห์องค์ประกอบอันดับ 2

OSAS-A SL
TL
MM
CF
RL
WD
PB
LC

1.000
1.084
.903
1.151
1.253
1.194
.939
1.209

.827

.872

.748

.958

.930

.921

.900

.895

.020

.020

.026

.014

.011

.012

.018

.016

41.876
43.653
28.765
66.254
86.199
76.803
50.381
55.007

.000

.000

.000

.000

.000

.000

.000

.000

.684

.761

.560

.918

.866

.848

.810

.800

x2 =  906.906, df = 841, x2 /df = 1.078, p-value = .0567, CFI = 0.996, TLI = 0.995, RMSEA = 0.014, SRMR = 0.036

หมายเหต ุ: OSAS-A หมายถึง พฤตกิรรมการเสพตดิซือ้สนิค้าออนไลน์, SL หมายถึง การให้ความส�ำคญั (salience), TL หมายถงึ การใช้ทีน่านขึน้เรือ่ย ๆ  (tolerance), 
MM หมายถึง การเปลี่ยนแปลงทางอารมณ์ (mood modification), CF หมายถึง การขัดแย้ง (conflict), RL หมายถึง การกลับคืนสู่สภาพเดิม (relapse),                
WD หมายถึง การเลิกหรือหยุดใช้ (withdrawal), PB หมายถึง ปัญหา (problems), LC หมายถึง การสูญเสียการควบคุม (loss of control), TLI = Tucker     

Lewis index, RMSEA = root mean square error of approximation, SRMR = standardized root mean square residual
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แผนภาพที่ 1 โมเดลการวัดการเสพติดซื้อสินค้าออนไลน์ ส�ำหรับผู้ใหญ่วัยท�ำงาน
10 

 

sl1 .025
sl2 .021
sl3 .035
sl4 .018
sl5 .017
sl6 .019
tl1 .024
tl2 .030
tl3 .030
tl4 .040
tl5 .024
tl6 .022

mm1 .024
mm2 .020
mm3 .024
mm4 .014
mm5 .015
mm6 .041
cf1 .026
cf2 .026
cf3 .026
cf4 .023
cf5 .025
cf6 .021
rl1 .020
rl2 .013
rl3 .012
rl4 .019
rl5 .020
rl6 .017

wd1 .025
wd2 .025
wd3 .017
wd4 .021
wd5 .020
wd6 .020
pb1 .035
pb2 .027
pb3 .031
pb4 .026
pb5 .024
pb6 .029
lc1 .018
lc2 .023
lc3 .021
lc4 .029
lc5 .020
lc6 .019

SL
.830***

TL
.483***

MM
.887***

CF
.761***

RL

WD
.787***

PB
.738***

LC
.681***

OSAS-A

0.316

0.239

0.440

0.082

0.134

0.152

0.190

0.200

(R2=.684)

(R2=.761)

(R2=.560)

(R2=.918)

(R2=.866)

(R2=.848)

(R2=.810)

(R2=.800)

 
แผนภาพที่ 1 โมเดลการวัดการเสพติดซื้อสินค้าออนไลน์ สำหรับผู้ใหญ่วยัทำงาน 
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วิจารณ์

	 ผลการศึกษาสามารถสังเคราะห์องค์ประกอบการ  

เสพตดิซือ้สนิค้าออนไลน์ของผูใ้หญ่วัยท�ำงานได้ 8 องค์ประกอบ 

มีการพัฒนาข้อค�ำถามของแบบวัด องค์ประกอบละ 6 ข้อ     

รวมทั้งสิ้น 48 ข้อ เมื่อน�ำมาวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน

พบว่า โมเดลการวัดการเสพติดซื้อสินค้าออนไลน์มีความ

สอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยค่าไคสแควร์    

(x2) เท่ากับ 906.906 ที่องศาอิสระ 841 ค่าไคสแควร์สัมพัทธ์ 

(x2/df) เท่ากับ 1.078 ระดับนัยส�ำคัญ .0567 ซึ่งเป็นไปตาม

ข้อตกลงเบือ้งต้นของการวเิคราะห์โมเดลการวดั เมือ่พจิารณา

ค่าดัชนีความกลมกลืน CFI เท่ากับ 0.996 และค่าดัชนี           

TLI เท่ากับ 0.995 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.90 ส่วน RMSEA เท่ากับ 

0.014 และ SRMR เท่ากับ 0.036 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05        

เป็นไปตามเกณฑ์การพิจารณาของ Muthén และ Muthén21, 

Hair และคณะ22, Kline23, นงลักษณ์ วิ รัชชัย18 และ                     

Diamantopoulos และ Siguaw20  

	 การวเิคราะห์องค์ประกอบซึง่เป็นเทคนคิในการตรวจ

สอบความตรงตามโครงสร้างของการวดัทางจติทีม่คีวามน่าเชือ่

ถือ มีอ�ำนาจการทดสอบสูง และลดความคาดเคลื่อนในการ

ประมาณค่าได้15,18,25,26 พบว่า แบบวัดการเสพติดซื้อสินค้า

ออนไลน์ส�ำหรับผู้ใหญ่วัยท�ำงานมีความตรงเชิงโครงสร้าง

สามารถวัดได้ตามลักษณะโครงสร้างทางทฤษฎี แนวคิด     

ความหมายของพฤติกรรมการเสพติด และสอดคล้องกับ

พฤติกรรมการเสพติดเกมอินเทอร์เน็ตที่ระบุใน DSM-5 ใน

หมวดโรคส่วนท่ี 3 ซึ่งเป็นส่วนหนึ่งของพฤติกรรมการ            

ติดอินเทอร์เน็ต โดยลักษณะอาการที่พบประกอบด้วย             

1) หมกมุ ่นในกิจกรรมออนไลน์มากเกินไปจนก่อให้เกิด      

ความเสียหายหรือเกิดความทุกข์ใจ 2) ไม่สามารถควบคุม   

ระยะเวลาในการใช้อินเทอร์เน็ตของตนเองได้ 3) ขาดความ

สนใจในกิจกรรมอื่น 4) ต้องการใช้เวลาในกิจกรรมเกี่ยวกับ

อินเทอร์เน็ตเพิ่มมากขึ้นเรื่อย ๆ 5) ไม่สามารถหยุดหรือเลิกใช้

อินเทอร์เน็ตได้ 6) โกหกคนอื่น ๆ เพ่ือจะได้มีเวลาในการใช้

อินเทอร์เน็ตหรือเล่นเกม 7) ใช้อินเทอร์เน็ตเพื่อหลีกหนีจาก

เงือ่นไขบางอย่าง เช่น ความเครยีดความไม่สบายใจความกงัวล 

และ 8) มีอาการหงุดหงิดกระวนกระวายเม่ือไม ่ได ้ใช ้

อินเทอร์เน็ต27 และครอบคลุมถึงองค์ประกอบของลักษณะ

พฤตกิรรมของการเสพตดิซ้ือสนิค้าออนไลน์ตามแบบวดัทีมี่การ

วจิยัและใช้อยูใ่นปัจจบุนัได้แก่ Bergen shopping addiction 

scale (BSAS)5, short internet addiction test for online 

shopping (s-IAT shopping)9, online shopping addiction 

scale (OSA)6, internet shopping addiction10 และ      

compulsive online shopping scale (COSS)7

	 อย ่างไรก็ตาม การศึกษาครั้งนี้อาจมีข ้อจ�ำกัด          

บางประการในการน�ำผลการศึกษาวิจัยไปใช้ประโยชน์ ได้แก่ 

แบบวัดเสพติดการซ้ือสินค้าออนไลน์ส�ำหรับผู้ใหญ่วัยท�ำงาน

จ�ำนวนข้อค�ำถามมีทั้งสิ้น 48 ข้อ ท�ำให้ผู้ได้รับการประเมินใช้

เวลานานพอสมควรในการตอบค�ำถามครบถ้วนทุกข้อ จึงควร

มีการศึกษาเพื่อลดจ�ำนวนข้อค�ำถามให้เหลือจ�ำนวนข้อที่     

น้อยลง แต่ยังคงคุณภาพในเชิงการวัดประเมินให้ตรงและ

เหมาะสมตามลกัษณะพฤติกรรมการเสพตดิทีต้่องการวดั และ

แม้ว ่าผลการทดสอบโมเดลการวัดจะพบว่าข้อค�ำถามมี

คุณสมบัติจิตมิติเป็นไปตามเกณฑ์จ�ำนวน 48 ข้อ เพื่อให้การ

เก็บรวบรวมข้อมูลมีประสิทธิภาพและวัดได้ตรงยิ่งขึ้น ผู้วิจัย   

ท่ีจะท�ำการศึกษาในอนาคตสามารถคัดเลือกข้อค�ำถามที่มี

ค่าน�้ำหนักองค์ประกอบตั้งแต่ 0.500 ที่พบนัยส�ำคัญทางสถิติ

มาใช้ในการวิจัยได้24,28 อย่างไรก็ตามรูปแบบการซ้ือสินค้า

ออนไลน์มีความหลากหลายและอาจมีการปรับเปลี่ยน            

ในอนาคต ดังนั้นการน�ำแบบวัดนี้ไปใช้ประโยชน์ในการวิจัย   

ต่อไปอาจจะต้องปรับข้อค�ำถามบางข้อให้เหมาะสมกับบริบท

หรอืเทคโนโลยทีีเ่ปลีย่นไป นอกจากนี ้หากต้องการน�ำแบบวดั

เสพติดการซื้อสินค้าออนไลน์ไปใช้ในการคัดกรองวินิจฉัย

ทางการแพทย์หรอืทางการศกึษาวิจัย ควรศกึษาคะแนนจดุตดั 

(cut-off score) ทีเ่หมาะสม รวมท้ังค่าความไวและความจ�ำเพาะ 

เพื่อให้แบบวัดดังกล่าวมีมาตรฐานในการน�ำไปใช้มากยิ่งขึ้น 

และควรระมดัระวงัการตคีวามพฤตกิรรมของผูร้บัการประเมนิ 

เนื่องจากเป็นแบบวัดนี้เป็นเพียงเครื่องมือในการคัดกรองเพื่อ

ให้ทราบถึงภาวะของพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ใน       

ช่วงเวลานั้นเท่านั้น
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สรุป

	 แบบวัดการเสพติดซื้อสินค้าออนไลน์ส�ำหรับผู้ใหญ่  

วัยท�ำงานผ่านการทดสอบคุณภาพของเคร่ืองมือ โดยมี       

ความตรงเชิงเนื้อหาและค่าความเช่ือมั่นอยู่ในเกณฑ์ดี มีค่า

อ�ำนาจจ�ำแนก และมีความตรงเชิงโครงสร้าง สามารถพัฒนา

เป็นเครื่องมือที่ใช้ประเมินในทางคลินิกและงานวิจัยอ่ืน ๆ       

ต่อไป อย่างไรก็ตาม ควรแปลผลการประเมินด้วยความ

ระมัดระวัง เน่ืองจากแบบวัดนี้เป็นเพียงการประเมินถึงภาวะ

ของพฤตกิรรมการเสพตดิซือ้สนิค้าออนไลน์ในขณะนัน้เท่านัน้    
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แบบวัดการเสพติดซื้อสินค้าออนไลน์ ส�ำหรับผู้ใหญ่วัยท�ำงาน (OSAS-A)

ค�ำชี้แจง ขอให้ท่านอ่านข้อความดังต่อไปนี้ แล้วพิจารณาตอบค�ำถาม โดย X ที่ตรงกับความเห็นของท่านมากที่สุด

ข้อค�ำถาม

ระดับความคิดเห็น

เห็นด้วย
เป็นอย่างยิ่ง

เห็นด้วย ไม่แน่ใจ ไม่เห็นด้วย
ไม่เห็นด้วย
เป็นอย่างยิ่ง

1.  ฉนัอยากซ้ือสินค้าออนไลน์ตลอดเวลาแม้กระท่ังในขณะท่ีท�ำงานเรียนหนงัสอื 
หรือท�ำกิจกรรมต่าง ๆ

2.  การซื้อสินค้าออนไลน์เป็นกิจกรรมที่ส�ำคัญในชีวิตของฉัน

3.  ฉันใช้เวลาค่อนข้างมากในการคิดถึง หรือวางแผนการซื้อสินค้าออนไลน์

4.  ความคิดของฉันเกี่ยวกับการซื้อสินค้าออนไลน์เกิดขึ้นตลอดเวลา

5.  ในแต่ละวันฉันหมกมุ่นกับการซื้อสินค้าสินค้าออนไลน์

6.  ฉันคิดถึงการค้นหาสินค้า และการซื้อสินค้าออนไลน์ตลอดเวลา

7.  ระยะเวลาที่ใช้ซื้อสินค้าออนไลน์ของฉัน ยาวนานที่สุดเมื่อเทียบกับกิจกรรม
อื่น ๆ

8.  ปัจจุบันฉันใช้เวลาในการซื้อสินค้าออนไลน์นานกว่าเดิมที่ผ่านมา

9.  ฉันใช้เวลาในการเลือกดูสินค้าบนเว็บไซต์หรือไลฟ์ขายสินค้านานขึ้นกว่าเดิม

10. เมื่อก่อนฉันใช้เวลาในการซื้อสินค้าออนไลน์น้อยมากเมื่อเทียบกับปัจจุบัน

11. ฉันไม่สามารถลดเวลาที่ใช้ในการซื้อสินค้าออนไลน์ให้สั้นลงได้

12. ฉันใช้เวลานานอย่างต่อเนื่องในการซื้อสินค้าออนไลน์

13. การซื้อสินค้าออนไลน์ช่วยท�ำให้ฉันอารมณ์ดีขึ้น

14. การซื้อสินค้าออนไลน์สามารถช่วยให้ฉันผ่อนคลายความเครียดได้

15. การซื้อสินค้าออนไลน์ท�ำให้ฉันมีความสุข สนุกได้

16. การซื้อสินค้าออนไลน์ท�ำให้ฉันลดความรู้สึกเหงาได้

17. เมื่อฉันรู้สึกแย่ การซื้อสินค้าออนไลน์สามารถท�ำให้ฉันรู้สึกดีขึ้นได้

18. ฉันรู้สึกดีใจ เมื่อสามารถซื้อสินค้าออนไลน์ได้ตามที่ต้องการ

19. ฉันถูกเพื่อนเตือนให้ลดเวลาการซื้อสินค้าออนไลน์

20. ฉันเคยทะเลาะกับคนในครอบครัวในเรื่องการซื้อสินค้าออนไลน์ของฉัน

21. ฉันมักปกปิด โกหกผู้อื่นเกี่ยวกับการซื้อสินค้าออนไลน์ของฉัน

22. ฉันขัดแย้งกับคนรอบข้างถึงเรื่องการซื้อสินค้าออนไลน์ของฉัน

23. ฉันไม่พอใจที่คนรอบข้างบ่นเรื่องการซื้อสินค้าออนไลน์ของฉัน

24. ฉันใช้เวลาในการซื้อสินค้าออนไลน์อย่างมากจนท�ำให้มีเวลาท�ำกิจกรรม
ร่วมกับคนอื่นน้อยลง

25. เมื่อหยุดซื้อสินค้าออนไลน์นาน ๆ พอได้กลับมาซื้ออีกครั้งฉันจะซื้อสินค้า
มากขึ้นกว่าเดิม

26. ฉันซื้อสินค้าออนไลน์มากขึ้นกว่าเดิม หลังจากที่ฉันพยายามควบคุมการซื้อ
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ข้อค�ำถาม

ระดับความคิดเห็น

เห็นด้วย
เป็นอย่างยิ่ง

เห็นด้วย ไม่แน่ใจ ไม่เห็นด้วย
ไม่เห็นด้วย
เป็นอย่างยิ่ง

27. ฉันเคยตัดสินใจลดความถี่ในการซื้อสินค้าออนไลน์ได้ช่วงระยะเวลาหนึ่ง 
แต่หลังจากนั้นฉันกลับมาซื้อสินค้าออนไลน์บ่อยขึ้น

28. ฉนัเคยหยดุการซือ้สนิค้าออนไลน์ แต่ไม่นานกก็ลบัมาเป็นเหมอืนเดิม

29. ฉนัจ�ำกดัการซือ้สนิค้าออนไลน์ได้บางครัง้ หลงัจากนัน้ฉนัจะกลับมาซือ้
สนิค้าออนไลน์เหมอืนเดมิ

30. ฉนัใช้เวลาในการซือ้สนิค้าออนไลน์นานขึน้หลงัจากพยายามหยุดซือ้ไป

31. ฉนัรูส้กึหงดุหงดิและร้อนรนเวลาทีม่อีปุสรรคหรอืปัญหากบัการซือ้สินค้า
ออนไลน์

32. เมือ่ฉนัไม่สามารถซือ้สนิค้าออนไลน์อย่างทีต่ัง้ใจไว้ ฉนัจะรูสึ้กระวนกระวายใจ

33. ฉนัเริม่ไม่พอใจถ้าถกูขดัขวางการซือ้สนิค้าออนไลน์

34. ส�ำหรบัฉนัการไม่ได้ซือ้สนิค้าออนไลน์ถอืเป็นสิง่ทีน่่าเบือ่ น่าเศร้า หรอืขาด
บางสิง่บางอย่างในชวีติไป

35. การไม่ได้ซือ้สนิค้าออนไลน์ ถอืเป็นเรือ่งน่าเศร้า หรือน่าโมโหส�ำหรับฉัน

36. ฉนัจะรูส้กึแย่ถ้ามเีหตใุห้ต้องหยดุการซือ้สนิค้าออนไลน์

37. การซือ้สนิค้าออนไลน์จ�ำนวนมาก เป็นสาเหตขุองปัญหาทางการเงนิของฉัน
เพราะใช้เงนิมากเกินไป

38. ฉนัมกัจะรูส้กึเครยีดภายหลงัจากการซ้ือสินค้าออนไลน์

39. หลงัจากซือ้สนิค้าออนไลน์ฉนัมกัเกดิความรูส้กึผดิ ว่าซือ้มาท�ำไม ซือ้แล้ว   
ไม่ได้ใช้

40. ฉนัมกัจะนอนดกึ หรอืนอนน้อยเพราะมวัแต่ดสูนิค้าทางออนไลน์

41. ฉันใช้เวลาซ้ือสนิค้าอย่างมากส่งผลให้ท�ำงานเสรจ็ไม่ทนัตามก�ำหนดทีต้ั่งใจไว้

42. การซือ้สนิค้าออนไลน์เป็นสิง่ทีก่ระทบกบัการท�ำกจิวตัรประจ�ำวันของฉนั

43. บ่อยครัง้ทีฉ่นัไม่สามารถควบคมุการซือ้สนิค้าออนไลน์ได้

44. การซือ้สนิค้าออนไลน์ของฉนัมกัเกดิขึน้อย่างรวดเรว็ โดยไม่ทันได้ไตร่ตรอง

45. ฉนัไม่สามารถห้ามตวัเองไม่ให้ซือ้สนิค้าออนไลน์ทีเ่กนิความจ�ำเป็นได้

46. หลายครัง้ทีฉ่นัตดัสนิใจซือ้สนิค้าออนไลน์ตามความอยากได้ อยากมไีว้ 
ครอบครองมากกว่าน�ำมาใช้ประโยชน์

47. ฉนัไม่สามารถยบัยัง้การตดัสนิใจซือ้สนิค้าออนไลน์ได้ แม้ว่าสินค้าชิน้น้ัน   
ไม่จ�ำเป็นส�ำหรบัฉนั 

48. หลายครัง้ทีฉ่นัไม่ได้ไตร่ตรองก่อนซือ้สนิค้าออนไลน์ แม้ว่าสินค้าชิน้น้ัน   
ฉนัจะมอียูแ่ล้วกต็าม

รวมคะแนน


