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 บทคัดย่อ  
 

งานวิจัยนี้จัดท าขึ้นเพื่อศึกษาวิเคราะห์พฤติกรรมลูกค้าในการช้อปปิ้งออนไลน์ที่หยิบสินค้าใส่
ตะกร้าแล้วไม่ซื้อสินค้าในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ปัจจุบันพฤติกรรมการเปลี่ยนแปลงของลูกค้าใน
การช้อปปิ้งออนไลน์ การซื้อสินค้าออนไลน์มีแนวโน้มที่เพิ่มสูงขึ้น ในช่วงระยะเวลาที่ผ่านมา การเข้าถึงสินค้า
และบริการออนไลน์ท าให้ลูกค้าสะดวกสบายมากขึ้น ในการซื้อสินค้าออนไลน์ลูกค้ามักจะเลือกสินค้าและหยิบ
สินค้าใส่ตะกร้าก่อนที่จะท าการตัดสินใจซื้อสินค้า แต่บางครั้งที่ลูกค้าไม่ซื้อสินค้า ซึ่งการวิเคราะห์พฤติกรรม
ลูกค้าในการช้อปปิ้งออนไลน์ที่หยิบสินค้าใส่ตะกร้าแล้วไม่ซื้อสินค้า จึงเป็นเรื่องที่น่าสนใจส าหรับผู้ประกอบการ
ที่ก าลังพัฒนาการขายสินค้าออนไลน์ ข้อมูลที่ใช้ในการวิเคราะห์และการท านายพฤติกรรมด้วยเครื่องมือทาง
สถิติมาจากการเก็บแบบสอบถาม ผลการวิเคราะห์พบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมลูกค้าในการช้อปปิ้ง
ออนไลน์ที่หยิบสินค้าใส่ตะกร้าแล้วไม่ซื้อสินค้าได้แก่ ลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกัน และปัจจัย
ด้านส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านความปลอดภัย 
และความน่าเชื่อถือ ด้านการให้บริการส่วนบุคคล ส่งผลต่อพฤติกรรมลูกค้าในการช้อปปิ้งออนไลน์ที่หยิบสินค้า
ใส่ตะกร้าแล้วไม่ซื้อสินค้า ทั้งนี้ การวิเคราะห์และศึกษาข้อมูล ช่วยให้ผู้ประกอบการเข้าใจถึงพฤติกรรมลูกค้า 
และใช้ในการพัฒนาและปรับปรุงเว็บไซต์หรือแอพพลิเคชันเพื่อตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้าได้
เหมาะสม และเกิดประสิทธิภาพมากที่สุด 
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ABSTRACT 
 
 This research is conducted to study and analyze the behavior of customers who engage in 
online shopping by adding products to their carts but ultimately do not make a purchase, within the 
Bangkok metropolitan area and its surrounding provinces. The current trend indicates an increasing 
inclination towards changing customer behavior in online shopping, with a rise in the purchasing of 
products online. Over recent times, the accessibility to online products and services has significantly 
improved, making the process more convenient for customers. While shopping online, customers 
often choose items and place them in their carts before making the final decision to purchase. 
However, there are instances when customers do not complete the purchase, making the analysis of 
this behavior intriguing for businesses that are developing their online sales strategies. The data for 
analysis and behavioral prediction were gathered through statistical tools, utilizing questionnaire 
surveys. The analysis revealed that factors influencing the behavior of customers who add items to 
their carts but do not make purchases include diverse demographic characteristics and marketing-
related factors. These marketing-related factors such as promotion, product, price, security & reliability, 
and people. All these findings contribute to comprehending customer behavior and can be utilized 
by businesses to tailor and enhance their websites or applications to best meet customer needs, 
thereby achieving optimal efficiency.  
 
Keywords:  Online shopping websites, Customer behavior of purchasing and services, Online  
    shopping, Promotions, Online shopping carts, Cart abandonments, E-commerce 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1  ที่มาของปัญหา (Background of the Problem) 

ปัจจุบันช่องทางการค้าขาย online ถือเป็นสิ ่งที ่จ าเป็นส าหรับธุรกิจทุกประเภทร้านค้าที ่มี  
platform online จะสามารถช่วยให้ธุรกิจเติบโตได้เร็วและขยายฐานลูกค้าได้กว้างขึ ้น  ในทางกลับกัน 
ผู้บริโภคมีความต้องการที่จะช้อป online อย่างสะดวกและรวดเร็วที่สุด ปัจจัยเหล่านี้เป็นที่เกิดขึ้นของกระแส
อีคอมเมิร์ซหรือการซื้อขาย online ท าให้มีผู้ประกอบการใหม่ ๆ เข้ามามีบทบาทเพิ่มขึ้นอย่างรวดเร็ว การ
แข่งขันในการดึงดูดลูกค้าเพิ่มมากขึ้นตามไปด้วยเช่นกัน ธุรกิจทั้งหลายจึงได้มีการคิดค้นกลยุทธ์การตลาดเพื่อ
ชิงส่วนแบ่งในตลาดดึงลูกค้าเข้าร้านให้ได้มากที่สุด ซึ่งอาจรวมถึงการใช้สื่อต่างๆ เช่น การส่งอีเมลโฆษณา การ
เลือกใช้ผู้มีอิทธิพล (influencer) รวมถึงการจัดโปรโมชั่นส่วนลดราคา หรือการลดแลกแจกแถมต่างๆ กลยุทธ์
การตลาดเหล่านี้ใช้เพื่อดึงความสนใจของลูกค้า ส่วนการที่ร้านค้าจะท าให้ผู้ซื้อแต่ละคนผ่านไปถึงขั้นตอน
สุดท้ายเพื ่อปิดการขายนั ้นส าเร็จ  จะต้องมีการออกแบบประสบการณ์การซื ้อ  (customer shopping 
experience) ที่สะดวกราบรื่นให้แก่ผู้ซื้อแต่ละคน 

การระบาดของโรค COVID-19 ได้ส ่งผลให้ลักษณะการกระท าการซื ้อสินค้าของผู ้บร ิโภค
เปลี่ยนแปลงไปอย่างถาวร และเกิดฐานผู้ซื้อที่คุ้นเคยกับ technology และพร้อมใช้จ่ายผ่านช่องทาง online 
มากขึ้น การ shopping online มีแนวโน้มที่จะเพิ่มมากขึ้น จากการส ารวจพบว่าผู้บริโภคชาวไทย 62% ใช้
จ่ายผา่นช่องทาง online เพิ่มมากขึ้นในช่วงการระบาดของโรค COVID-19 (กองบรรณาธิการTCIJ, 2564) [1] 

รายงานจาก tornth [2] ที่เปิดเผยข้อมูลว่า มีสถิติของผูท้ี่ละทิ้งตะกร้าเมื่อ shopping online อยู่
ที่ 68.8% ซึ่งตวัเลขนี้แปลความหมายได้ว่า ผู้ใช้งาน shopping online จ านวน 2 ใน 3 คน เลือกที่จะยกเลิก
การซื้อ สาเหตนุี้เกิดขึ้นเพราะอะไร ท าให้ลูกค้าทิ้งตะกร้าก่อนตัดสินใจสัง่ซื้อสินค้า แลว้ร้านค้าจะต้องปรับปรุง
อย่างไรเพื่อลดอัตราการละทิ้งตะกร้า แล้วหาวิธีเพิ่มโอกาสการขาย 
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ภาพที่ 1.1 Reasons for Cart Abandonment – Why 68% of Users Abandon their Cart (2022 data) 
 
ที่มา:  https://baymard.com/blog/ecommerce-checkout-usability-report-and-benchmark 
 

Cart Abandonment คือหนึ่งในปัญหายอดฮิตและถือเป็นสิ ่งที ่ท ารายการขายของธุรกิจ E-
Commerce เพราะการที่ลูกค้าเข้ามาเลือกสินค้าในร้านเรา แล้วกดสินค้าลงในตะกร้า แต่สุดท้ายกตัดสินใจไม่
ซื ้อสินค้าของทางร้าน ซึ ่งปัญหานี้ท าให้พ่อค้าแม่ค้า online ไม่สามารถขายสินค้าได้ จึงท าให้ธุรกิจ E-
Commerce ต้องหาวิธีจัดการ Cart Abandonment เพื่อให้สินค้าไม่ถูกดองไว้ในตะกร้า และเพิ่มโอกาสการ
ขาย (Zort,2565) [3] 

จากความส าคัญของปัญหาดังกล่าว สารนิพนธ์นี้จึงได้มีแนวคิดที่จะท าการศึกษาพิจารณาลักษณะ
การกระท าผู้บริโภคที่ซื้อสินค้า online หยิบสินค้าใส่ตะกร้าแล้วไม่ซื้อเพื่อน าข้อมูลไปใช้เป็นแนวทางให้ธุรกิจ 
E-Commerce ต้องปรับปรุงอย่างไรเพื่อลดอัตราการละทิ้งตะกร้าแล้วหาวิธีเพิ่มโอกาสการขายและพัฒนาการ
ให้บริการและก าหนดกลยุทธ์ที่เหมาะสมในการตอบรับต่อความอยากผู้บริโภคเพ่ิมมากขึ้น 
 
1.2  วัตถุประสงคข์องการวจิัย   

1.2.1  เพื่อศึกษาปัจจัยที่ส่งผลในการ shopping online ที่หยิบสินค้าใส่ตะกร้าแล้วไม่ซื้อสินค้าในพื้นที่
กรุงเทพฯ 

1.2.2  เพื่อทราบถึงสาเหตุที่หยิบสินค้าใส่ตะกร้าแล้วไม่ซื้อสินค้าในพื้นที่กรุงเทพฯ 
1.2.3  เพื่อเสนอแนวทางการส่งเสริมให้ผู้บริโภคใช้บริการ shopping online หยิบสินค้าใส่ตะกร้าแล้ว

มีการซื้อสินค้าเกิดขึ้น  
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1.3  ขอบเขตของงานวิจัย 
1.3.1  ศึกษา และจัดเก็บ data ในลักษณะตัวแปรที่มีผลต่อลักษณะการกระท าการ shopping online ที่

หยิบสินค้าใส่ตะกร้าแล้วไม่ซื้อสินค้าในพื้นที่กรุงเทพฯ จากการเก็บแบบสอบถาม น ามาพิจารณาและรวบรวม
เพื่อใช้เป็นฐานข้อมูลในการศึกษาลักษณะการกระท าการ shopping online ที่หยิบสินค้าใส่ตะกร้าแล้วไม่ซื้อ
สินค้า หาถึงสาเหตุที่หยิบสินค้าใส่ตะกร้าแล้วไม่ซื้อสินค้า และเสนอแนวทางการส่งเสริมให้ผู้บริโภคใช้บริการ 
shopping online หยิบสินค้าใส่ตะกร้าแล้วท าการช าระเงิน 

1.3.2  น าข้อมูลลักษณะการกระท าของลูกค้าในการ shopping online ที่หยิบสินค้าใส่ตะกร้าแล้วไม่ซื้อ
สินค้าในพื้นที่กรุงเทพฯ โดยใช้การพิจารณา Independent Sample T Test เพื่อเปรียบเทียบ ความแตกต่าง
ของ 2 ตัวแปรที่เป็นอิสระและ ใช้การพิจารณา One way ANOVA ความแปรปรวนทางเดียวเพื่อเปรียบเทียบ 
ความแตกต่างมากกว่า 2 กลุ่มขึ้นไปที่เป็นอิสระเพ่ือที่จะหาว่าปัจจัยใดบ้างที่ส่งผลในการ shopping online ที่
หยิบสินค้าใส่ตะกร้าแล้วไม่ซื้อสินค้าโดยใช้ชุดข้อมูลจากแบบสอบถาม  

1.3.3  tool และ technology ที่ผู้จัดท าเลอืกใช้กับงานวิจัยมีดังนี ้
1.3.3.1  ภาษา Python เวอร์ชั่น 3 
1.3.3.2  Library ที่ใช้ร่วมกับภาษา Python 3 ได้แก่ NumPy, Pandas, Matplotlib, statistics 
1.3.3.3  tool ที่ใช้เขียนค าสั่งและประมวลผลคือ Google Colab 

1.3.4  ระยะเวลาการศึกษาอยู่ระหว่างช่วงปี 2565 - 2566  
 
1.4  ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

1.4.1  ท าให้ทราบถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อลักษณะการกระท าการ shopping online ที่หยิบสินค้าใส่
ตะกร้าแล้วไม่ซื้อสินค้า 

1.4.2  ท าให้ทราบถึงสาเหตุที่หยิบสินค้าใสต่ะกร้าแล้วไม่ซื้อสินค้า 
1.4.3  สามารถน าผลการศึกษาที่ได้มาเป็นแนวทางในการเพิ่มโอกาสการขายและพัฒนาการให้บริการ 

และก าหนดกลยุทธ์ที่เหมาะสมในการตอบรับต่อความอยากให้กับผู้บริโภคเพิม่มากขึ้น 
 
1.5  นิยามศัพท์เฉพาะ 

นิยามศัพท์เพ่ือให้การจัดท าเอกสารประกอบการพัฒนา Application มีความกระชับขึ้นผู้จัดท าได้

นิยามศัพท์ที่เกีย่วข้องไว้ดังนี้ 

1.5.1  website สินค้า online หมายถึง ตลาดสินค้า online ที่ให้ลูกค้าซื้อและขายของทันที ขั้นตอน

การขายไม่ยุ่งยากมากนักเพียงแค่ค้นหาสินค้าที่ต้องการ เลือกสินค้าตาม ขนาดที่ต้องการ แล้วเข้าสู่ขั้นตอนการ

ช าระเงิน จากนั้นทางร้านค้าจะท าการส่งสินค้าให้ในเวลาอันรวดเร็ว 
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1.5.2  ลักษณะการกระท าการซื้อสินค้าและบริการ หมายถึง ลักษณะและลักษณะการกระท าผู้ซื้อใน

การซื้อสินค้า และบริการจาก website สินค้า online ในแต่ละครั้ง มีความบ่อยเพียงใดในแต่ละเดือน ผู้ซื้อ

เลือก ระดับราคาที่เท่าไหร่ สิ่งใดที่ท าให้ผู้ซื้อเลือกที่จะซื้อสินค้าจากทาง website สินค้า online  

1.5.3  shopping online หมายถึง เป็นรูปแบบของการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ซึ่งจะช่วยให้ผู้บริโภค  
ซื้อสินค้าหรือบริการจากผู้ขายโดยตรง ผ่านเว็บเบราว์เซอร์หรือapp มือถือ ผู้บริโภคค้นหาผลิตภัณฑ์ที่น่าสนใจ
โดยไปที่ website ของผู้ค้าปลีกโดยตรง หรือค้นหาจากผู้ขายรายอื่นโดยใช้ tool ค้นหาการ shopping ซึ่งจะ
แสดงความพร้อมจ าหน่ายสินค้าและราคาของผลิตภัณฑ์เดียวกันที่ผู้ค้าปลีกอิเล็กทรอนิกส์ต่างๆ 

1.5.4  โปรโมชั่น หมายถึง การจัดโปรโมชั่นต่างๆ สามารถดึงดูดใจลูกค้า มีการ โฆษณาในหลายๆ

ช่องทางที่ท าให้สื่อส่งถึงลูกค้าได้ในเวลาอันรวดเร็ว และลูกค้าประจ าก็กลับมาซื้อสินค้าอย่างต่อเนื่อง 

1.5.5  ตะกร้าสินค้า online หมายถึง ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ชนิดหนึ่ง ที่ท าหน้าที่เป็นเสมือน

ตะกร้าหรือรถเข็นสินค้าที่ลูกค้าใช้ระหว่างการเลือกสินค้าบน  website ซึ่งจะเป็นการเก็บ data ต่างๆของ

สินค้าทุกชิ้นที่ถูกเลือกไว้แล้ว ในขณะที่ลูกค้าก าลังเลือกสินค้าอื่นอยู่ หรืออยู่ระหว่างรอการช าระเงิน ระบบนี้

จะเอื้ออ านวยให้ลูกค้าสามารถตรวจดูรายการสินค้า ทวนซ ้า ท าการเพิ่มสินค้าใหม่หรือย้ายสินค้าเดิมออก เพื่อ

เปลี่ยนแปลงจ านวนสินค้าตามที่ต้องการ จนกว่าผู้ซื้อจะท าการยืนยันการสั่งซื้อ และช าระเงินผ่านระบบ E-

commerce หรือช่องทางการช าระเงินอ่ืนๆ 

1.5.6  การละทิ้งรถเข็น หมายถึง การยกเลิกการสั่งซื้อสินค้าบน website หรือการตัดสินใจเลิกซื้อ

สินค้าระหว่างทางของผู้ซื้อ 

1.5.7  อีคอมเมิร์ซ หมายถึง การด าเนินธุรกิจโดยการใช้สื่ออิเล็กทรอนิกส์ไม่ว่าจะเป็นการซื้อ ขาย การ

ช าระเงิน และอื่น ๆ ผู้ประกอบการ 

 

 

 

 

 

 



บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
การวิจัยครั้งนี้ผู้จัดท าได้ศึกษาการพิจารณาลักษณะการกระท าของลูกค้าในการ shopping 

online ที่หยิบสินค้าใส่ตะกรา้แล้วไม่ซื้อสินค้าในเขตกรุงเทพมหานคร มีรายละเอียด ดังต่อไปนี้ 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับประชากรศาสตร์ 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับลักษณะการกระท าของผู้บริโภค 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับ Marketing Mix หรือ 7Ps  
2.4 แนวคิดและทฤษฎีทีเ่กี่ยวกับการเลือกที่จะซื้อ 
2.5 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับแบบจ าลองการยอมรับ technology  
2.6 ภาษาโปรแกรมและโปรแกรมที่ใช้งาน 
2.7 งานวิจัยทีเ่กี่ยวข้อง 

 
2.1  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับประชากรศาสตร์ 

ประชากรศาสตร์ (Demography) คือ ศาสตร์ที่เกี่ยวกับประชากรซึ่งประกอบไปด้วย ขนาดของ
ประชากร การกระจายตัวของประชากร และ องค์ประกอบของประชากร โดยเน้นการศึกษาการเปลี่ยนแปลง
ดังที่กล่าวมานั้น โดยการเปลี่ยนแปลงต่างๆ ได้แก่ เกิด ตาย ย้ายถิ่น เปลี่ยนฐานะ กล่าวโดยเฮาเซอร์และดัน
เคน ในงานวิจัยของ นิพนธ์ เทพวัลย์ 2523 [4]   

ขอบเขตการศึกษาของประชากรศาสตร์แบ่งเป็น 4 ข้อหลักได้แก่ 
1. ขนาดประชากร ค าว่า ขนาด คือจ านวนคนของประชากร ในพื้นที่ใดพื้นที่หนึ่งมีจ านวนเท่าใด 

มากหรือน้อยกว่าในอดีตเท่าใด และในอนาคตจะเป็นเท่าใด    
2. การกระจายตัวของประชากร คือว่า การกระจายตัว คือ การจ าแนกกลุ่มของประชากร ณ พื้นที่

ใดพื้นที่หนึ่ง จ าแนกตามภูมิศาสตร์หรือขอบเขตการพักอาศัย ณ เวลานั้นๆ ในส่วนนี้ศึกษาการกระจายตัวตาม
ลักษณะเขตที่อยู่อาศัย เช่น ภูมิภาค ชนบท ในเมือง จังหวัดหาถึงสาเหตุของการกระจายและการเปลี่ยนแปลง
ที่เกิดขึ้นจากการกระจายนั้น  

3. องค์ประกอบของประชากร ศึกษาถึงคุณลักษณะของประชากรในเขตพื้นที่ใดพื้นที่หนึ่งเช่น อายุ 
สถานะ รายรับต่อเดือน เพศสภาพ เป็นต้น     

 4. การเปลี ่ยนแปลงทางประชากร หมายถึง การเพิ ่มหรือลดจ านวนประชากร หรือ การ
เปลี่ยนแปลงโครงสร้างของประชากร ณ พื้นที่ใดพื้นที่หนึ่ง หาถึงสาเหตุการเปลี่ยนแปลงเช่น เกิด ตาย ย้ายถิ่น 
โดยเน้นการศึกษา 3 องค์ประกอบส าคัญนี ้ซึ ่งจะท าให้มีผลต่อประชากร ณ พื ้นที ่ใดพื ้นที ่หนึ ่งเกิดการ
เปลี่ยนแปลง 
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 การแบ่งส่วนตลาดสามารถใช้ประชากรศาสตร์เป็นตัวแปรได้ ซึ ่งใช้องค์ประกอบได้แก่ อายุ 
สถานภาพ เพศสภาพ ระดับขั้นของการศึกษา รายรับต่อเดือน เป็นต้น สถิติที่วัดได้ช่วยให้เกิดการก าหนด
เป้าหมายในตลาดทางด้านจิตวิทยา และ วัฒนธรรมทางสังคมจะช่วยให้สามารถรู้ถึงความคิด ความรู้สึกของ
กลุ่มเปาหมายได้ ดังนั้นข้อมูลด้านประชากรจึงส่งผลให้เกิดการก าหนดทิศทางตลาดได้ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ 
(2538) [5] 

 
2.2  แนวคิดและทฤษฎีที่เกีย่วข้องกับลักษณะการกระท าของผู้บริโภค 

ลักษณะการกระท าผู้บริโภค หมายถึง บุคคลที่เข้าไปเป็นส่วนหนึ่งของการเลือกซื้อ การใช้ หรือ
บริโภค เกี่ยวกับสินค้า บริการ เพื่อสนองความอยากได้ให้เกิดความพอใจ Solomon, 1996 อ้างใน ดารา ที
ปะปาล, 2542, หน้า 3 [6] 

ลักษณะการกระท าผู้บริโภค หมายถึง การซื้อขายแลกเปลี่ยนเกี่ยวกับการได้มา การบริโภคสินค้า 
บริการ การก าจัดออกไป ที่เกี่ยวกับสินค้า บริการ ประสบการณ์และความคิดต่างๆ Mowen & Minor, 1998 
อ้างใน ดารา ทีปะปาล, 2542, หน้า 3 [6] 

ลักษณะการกระท าผู้บริโภค เป็นผลของการเลือกที่จะซื้อของผู้ซื้อ ที่เกี่ยวกับการได้รับการบริโภค
และการก าจัดออก เกี่ยวกับสินค้า บริการ การใช้เวลาและความคิดต่างๆของคน ณ เวลานั้นๆ Hoyer & 
Macinnis, 1997 อ้างใน ดารา ทีปะปาล, 2542, หน้า 3 [6] 

จากข้อมูลข้างต้น สรุปได้คือลักษณะการกระท าผู้บริโภค หมายถึง การกระท าของบุคคลที่เกี่ยวกับ
การซื้อหรือใช้สินค้าและบริการนั้น ผ่านการตัดสินใจ โดยมีผลมาจากปัจจัยภายในและภายนอกของบุคคลนั้นๆ 

ผู้บริโภค คือ คนที่ต้องการใช้สินค้าหรือบริการนั้น มีความต้องการและอ านาจในการซื้อ ท าให้เกิด
การซื้อ การใช้สินค้าบริการ ดังนี้ 

1.  เป็นคนที่มีความต้องการสินค้าหรือบริการนั้นเป็นความต้องการโดยก าเนิดเกิดขึ้นกับตัวบุคคล 
สินค้า บริการต่างๆ ก็น ามาเสนอการขายเพิ่มตอบสนองต่อความอยากได้ขั้นต้น 

2.  เป็นคนที่มีอ านาจซื้อ หากเป็นคนที่มีความต้องการอย่างเดียวนั้นไม่ได้ ต้องมีก าลังอ านาจซื้อ
ด้วย ดังนั้นการเก็บ data มาต้องเน้นไปที่ตัวเงินของผู้ซื้อด้วย 

3.  เกิดการซื้อ ซื้อที่ไหน เมื่อไหร ่อย่างไร ใครเป็นคนซื้อ ใช้อะไรในการแลกเปลี่ยนซื้อขาย และซื้อ
จ านวนมากเท่าใด 

4.  การใช้ ผู้ซื้อมีการใช้สินค้าและบริการนั้นเช่นไร ใช้บ่อยเพียงใด ครั้งละเท่าใด ใช้กับบุคคลไหน 
เป็นต้น 

ครอบครัวสามารถก าหนดสภาพจิตวิทยาได้ สภาพจิตวิทยาสามารถก าหนดลักษณะทางกายภาพ
ได้ และลักาณะทางกายภาพส่งผลต่อลักษณะการกระท าของผู้ซื้อ 

สังคมสามารถก าหนดครอบครัว วัฒนธรรมต่างๆของแต่ละพื้นที่ ส่งผลต่อลักษณะการกระท าการ
ซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภค เสรี วงษ์มณทา, 2542: 32 [7] 
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Model ลักษณะการกระท าผู้บริโภคนั้น แสดงให้เห็นถึงสิ่งล่อใจความต้องการเลือกซื้อสินค้ านั้น 
โดยมีตัวกระตุ้นท าให้เกิดความอยากที่จะซื้อ โดยการกระตุ้นนั้นเข้ามาในความคิดของผู้ซื้อซึ่งเหมือนกล่องสีด า
คือผู้ขายจะไม่ทราบได้ โดยได้รับผลมาจากการเลือกที่จะซื้อ Kotler, 1994 อ้างใน ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคน
อื่นๆ, 2546, หน้า 128-151 [8]  

ทฤษฎีเอส-อาร์ (S-R Theory) ในรูปแบบจ าลองลักษณะการกระท าผู้บริโภค มีรายละเอียดดังนี้ 
(ดังภาพที่ 2.1) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
ภาพที่ 2.1  รูปแบบพฤติกรรมผู้ซื้อ และปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค 
 
ที่มา :  [8] 

 
1.  สิ่งกระตุ้นความต้องการภายนอกของผู้ซื้อ เป็นตัวส่งเสริมึความอยากซื้อของผู้บริโภค อาจะเกิด

จากภายในร่างกาย ตัวอย่าง ความเหนื่อยล้า อวคามอยากอาหาร หรือสิ่งกระตุ้นการตลาดโดยจัดหาสิ่งที่
สามารถล่อให้ผู้ซื้อต้องการสิ่งของหรือบริการนั้นๆ 
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1.1  สิ่งกระตุ้นการตลาด สามารถควบคุมได้ท าให้เกิดความต้องการที่เกี่ยวกับการตลาด 
1.2  สิ่งกระตุ้นอื่นๆ เป้นสิ่งที่ไม่สามารถควบคุมได้ทางการตลาดหรือสังคม เช่น รายรับผู้ซื้อ 

ความต้องการผู้ซื ้อ ภาวะของเศรษฐกิจ อีกสิ่งกระตุ้นหนึ่งคือทาง technology เช่น การสื่อสารที่รวดเร็ว
ทันสมัย อีกสิ่งกระตุ้นหนึ่งคือกฎหมายและการเมือง เช่น ภาษี และสิ่งสุดท้ายทางด้านวัฒนธรรมสามารถ
กระตุ้นได้เช่น วัฒนธรรม เทศกาลของพื้นที่ใดพื้นที่หนึ่งเป็นตัวกระตุ้นความอยากได้สินค้าบางอย่างของที่แห่ง
นั้น เป็นต้น 

2.  ความรู้สึกผู้ซื้อ โดยผู้ขายไม่สามารถรู้ถึงได้ จึงต้องหาวิธีการที่จะค้นหามา เพ่ือน ามากระตุ้นการ
ตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าของผู้ซื้อ 

2.1  ลักษณะผู้ซื้อ มีผลอย่างมากกับ สังคมและวัฒนธรรม 
2.2  กาเลือกซื้อของผู้ซื้อ แบ่งออกเป็น รับรู้ความอยากได้ หาข้อมูล การเลือกซื้อ และ ลักษณะ

การกระท าหลังการใช้บริการ 
3.  ลักษณะการกระท าตอบกลับของผู้ซื้อ มี response ดังนี้ การเลือกสินค้าที่มาตอบสนองความ

อยากได้ เช่น เลือกกินข้าวผัดเป็นข้าวกลางวัน หรือ เลือกกินอาหารเสริมตอนเช้าและตอนเย็น การเลือกพ่อค้า
แม่ค้า การก าหนดระยะเวลาในการแลกเปลี่ยน การเลือกจ านวนในการซื้อขาย เป็นต้น  

การพิจารณาการกระท าของผู้บริโภคเพื่อให้รู้ถึง เหตุผลทั้งหมดที่ท าให้เกิดผลในการกระตุ้นการ
เลือกที่จะซื้อสินค้า บริการต่างๆ ท าให้สามารถกระตุ้นและหว่านล้อมให้เกิดการซื้อขายสินค้าและบริการนั้นๆ 
และเกิดการซื้อซ ้าต่อเนือ่ง ธงชัย สันติวงศ์ (2531) [9] 

สรุปการพิจารณาการกระท าของผู้บริโภค เป็นเรื่องของการหาสาเหตุหรือปัจจัยที่ส่งผลให้ผู้ซื้อ
เลือกที่จะซื้อสินค้าหรือบริการนั้นๆ ท าให้ทราบถึงลักษณะการกระท าที่แสดงออกมาอย่างแท้จริง โดยผู้จัดท า
ได้น าข้อมูลส่วนนี้ไปเป็นแนวทางเพ่ือหาถึงสาเหตุเกี่ยวกับลักษณะการกระท าการเลือกซื้อของผู้ซื้อ เช่น สื่อที่ใช้ 
ความถี่ในการซื้อ และ ระดับราคาที่ซื้อต่อครั้งเป็นต้น 
 
2.3  แนวคิดและทฤษฎีที่เกีย่วข้องกับ Marketing Mix หรือ 7Ps 

การวางแผนทางการตลาดของสื่อ online เป็นสิ่งที่ต้องค านึงถึงและให้ความส าคัญมากที่สุดใน
ปัจจุบันนั้น เนื่องจากปัจจุบัน สื่อ online เป็นสื่อที่ส าคัญในการขับเคลื่อนทางการตลาดและเศรษฐกิจที่มี
หลากหลายองค์ประกอบหรือกระบวนการที่มีความเก่ียวข้องกัน บุญเลิศ จิตตั้งวัฒนา, 2548 [10] 

Marketing Mix หรือ 7Ps เป็นแนวคิดที่ต้องใช้ปัจจัยทั้ง 7 อย่างในการวางก าหนดทิศทางของ
ธุรกิจ บูมส์ และบิทเนอร ์Booms and Bitner, 1980 [11] การตลาดทั้ง 7 ปัจจัยโดยกล่าวไว้ดังนี ้

1. ปัจจัยด้านสนิค้า เป็นปัจจัยส าคัญในการตอบสนองความอยาก เป็นสิ่งที่ส่งมอบให้กับผู้ซื้อ และ ผู้ซื้อ
ได้รับประโยชน์จากผลิตภัณฑ์รนั้น 

2. ปัจจัยด้านคา่ใช้จ่าย เป็นปัจจัยที่ถูกตีเป็นเงินตรา ผู้ซื้อจะน าคุณค่าและตัวเงินนั้นมาเทียบกัน 
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3. ปัจจัยด้านช่องทางการกระจายสินค้า ส่งผลต่อการเลือกซื้อสินค้าและบริการโดยพิจารณาที่ต้ังและ
ช่องทางการให้บริการ 

4. ปัจจัยด้านการโฆษณาและการตลาด เป็นสิ่งที่ส าคัญในการชักจูงผู้ซื้อให้เกิดความต้องการซื้อหรือใช้
สินค้าหรือบริการนั้นๆ 

5. ปัจจัยด้านบุคคล คือ คนที่เกี่ยวข้องกับสินค้าหรือบริการนั้นๆ เพือ่ท าให้ความต้องการผู้ซื้อให้เกดิ
ความพึงพอใจและกลับมาใช้บริการอีกครั้ง 

6. ปัจจัยสภาพแวดล้อมของการบริการ เป้นลักษณะทางกายภาพเช่น ความสะอาด พูดจาด้วยความ
นอบน้อม สภาพ และมีการให้บริการที่รวดเร็วตอบสนองได้อย่างทันสถานการณ์ ท าให้เกิดประโยชน์แก่ผู้ซื้อ 

7. ปัจจัยด้านกระบวนการ คือการปฏิบัติหน้าที่อย่างเป็นขั้นเป็นตอน มีระเบียบเรียบร้อย บริการเร็วท า
ให้เกิดความพอใจ 

จากข้อมูลข้างต้นนี้สามารถน าปัจจัยที่ 7 อย่างนี้มาใช้เพื่อพิจารณาเพื่อตอบรับต่อความอยากซื้อ
ของผู้ซื้อได้ อีกทั้งยังก าหนดเป้าหมายในยการเลือกซื้อสินค้าและบริการ online ดังนั้นผู้จัดท าจึงเล็งเห็นส่วน
ส าคัญนี้และได้น า 7 ปัจจัยมาใช้ในการพิจารณาลักษณะการกระท าผู้ซื้อในด้านต่างๆ เช่น ผลิตภัณฑ์ ราคา 
ช่องทางการจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด บุคลากร สภาพแวดล้อมการบริการ และกระบวนการ มาใช้ในใน
การพิจารณาข้อมูล 

 
2.4  แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับการเลือกที่จะซื้อ 

Walters and C.G., 1987 อ้างใน นายชิษณุพงศ์ สุกก ่า, 2560, หน้า 17 [12] อธิบายค าว่า การ
ตัดสินใจ หมายถึง การเลือกท าสิ่งใดสิ่งหน่ึงโดยเลือกจากทางเลือกที่มีอยู่หลายทางเลือก  

Kotler P, 2000 อ้างใน คมกริช ศรีไพรงาม, 2559, หน้า 17 [13] กล่าวว่า ปัจจัยภายในที่กระตุ้น
ความอยากคือ การบริการ การใช้สิ่งล่อ การแสดงให้เห็นความหลากหลายของสินค้า ท าให้เกิดการพิจารณา
ทางเลือกนั้นๆ 

ถวัลย์ วรเทพพุฒิพงศ์ (2540) ได้ให้ความหมายของการตัดสินใจ หมายถึง การเลือกทางหนึ่งจาก
หลายทางเลือก เพื่อให้ได้มาซึ่งของที่อยากได้ ฐิติพร ตวนกูเปีย, 2564, หน้า 5 [14] 

โกวิทย ์กังสนันท์ (2549) กล่าวว่า การตัดสินใจ หมายถึง ผู้ซื้อเลือกตัวเลือกหนึ่งจากหลายตัวเลือก 
และน ามา compare กันก่อนเลือกให้ตอบรับความต้องการนั้น ฐิติพร ตวนกูเปีย, 2564, หน้า 5 [14] 

ดังนั้นสรุปได้ว่า การตัดสินใจ หมายถึง การที่ผู้ซื้อใช้การเลือกหนึ่งสิ่งจากหลายสิ่งด้วยความรู้หรือ
ข้อมูลในปัจจุบัน โดยพิจารณาจากหลายๆอย่าง จนได้สิ่งที่คิดว่าดีที่สุด 

1.  ปัจจัยที ่ส ่งผลต่อการเลือกที ่จะซื ้อของผู ้บริโภค ( Input) คือปัจจัยภายนอก (External 
Influences) ซึ่งคือข้อมูลเกี่ยวกับสินค้านั้นๆที่เกี่ยวข้องกับค่านิยม ทัศนคติ และลักษณะการกระท า ปัจจัยที่
เข้ามามีผลต่อลักษณะการกระท าการบริโภคของแต่ละบุคคล ตามปัจจัยที่ส่งผลต่อการเลือกที่จะซื้อของ
ผู้บริโภคสามารถถูกจัดกลุ่มการตัดสินใจได้ดังต่อไปนี ้
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1.1  ปัจจัยทางบุคลิกภาพ (Psychological Factors): 
1.1.1 ความต้องการและความพึงพอใจ: ปัจจัยเกี่ยวข้องกับความต้องการและความพึง

พอใจ เช่น ต้องการสิ่งของหรือบริการในเชิงที่อารมณ์ 
1.1.2 ความตั้งใจและการมีเป้าหมาย: ความตั้งใจและเป้าหมายที่เกี ่ยวข้องกับการซื้อ

สินค้า เช่น การต้ังเป้าหมายในการเสริมสร้างตนเองหรือการปรับปรุงคุณภาพชีวิต 
1.2  ปัจจัยทางส่วนบุคคล (Personal Factors): 

1.2.1 ทัศนคติและความเชื่อ: ทัศนคติและความเชื่อส่วนตัวของผู้บริโภคที่ส่งผลต่อการ
เลือกที่จะซื้อ เช่น ความเช่ือในคุณภาพของแบรนด์หรือความเช่ือในผลิตภัณฑ์สุขภาพ 

1.2.2 รูปแบบการด าเนินชีวิต: รูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภคที่ส่งผลต่อการเลือกที่
จะซื้อ เช่น ผู้บริโภคที่ให้ความส าคัญกับการเป็นคนเป็นส่วนตัวหรือการมีสไตล์ชีวิตที่เป็นอยู่ร่วมกับสังคม 

1.3  ปัจจัยทางสังคมและทางวัฒนธรรม (Social and Cultural Factors): 
1.3.1 กลุ่มเพื่อนและการสังคม: การเลือกที่จะซื้อของผู้บริโภคอาจได้รับผลจากกลุ่มเพื่อน

และความเกีย่วข้อง ทางสังคม เช่น ค าแนะน าที่มาจากเพ่ือนหรือรีวิวจากผู้ใช้สินค้าในสังคม online  
1.3.2 ความเชื่อและค่านิยม: ความเชื่อและค่านิยมทางวัฒนธรรมที่มีผลต่อการเลือกที่จะ

ซื้อ เช่น ความเช่ือในความยั่งยืนของผลิตภัณฑ์หรือความเชื่อในความส าเร็จทางวัฒนธรรม 
1.4  ปัจจัยทางการตลาด (Marketing Factors): 

1.4.1 ผลิตภัณฑ์หรือบริการ: คุณสมบัติและคุณค่าของผลิตภัณฑ์หรือบริการที่มีผลต่อการ
เลือกที่จะซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการ เช่น คุณภาพสินค้า ราคา และความหลากหลายในการเลือกสินค้า 

1.4.2กลยุทธ์การตลาด: กลยุทธ์การตลาดที่ใช้เพื ่อสร้างความตื่ นเต้นและกระตุ้นให้
ผู้บริโภคเลือกที่จะซื้อ เช่น การส่งเสริมการขาย โปรโมชั่น หรือกิจกรรมการตลาดพิเศษ 

2. กระบวนการเลือกที่จะซื้อของบริโภค (Process) หมายถึงล าดับในการคิดพิจารณาซึ้งน าไปสู่การ
เลือกสินค้าและบริการนั้นๆของผู้ซื้อ ทราบถึงความหลากหลายของสินค้าและวิเคราะห์ทางเลือกนั้นๆ  

ปรีดี นุกุลสมปรารถนา (2564) กล่าวว่า กระบวนการเลือกที่จะซื้อของผู้บริโภคประกอบด้วย 6 
ขั้นตอนต่อไปนี ้(ดังภาพที ่2.2) 

 
 
 

 
 
ภาพที่ 2.2  แบบจ าลองกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค 
 
ที่มา :  [15] 
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1.  การรับรู้ความต้องการ: ขั้นตอนนี้ผู้บริโภครับรู้ถึงความต้องการหรือประสบการณ์ที่เป็นไปได้
ที่ต้องการแก้ไขหรือบรรเทา อาจเกิดจากความต้องการพื้นฐาน เช่น ความต้องการเสื้อผ้าหรืออาหาร หรือความ
ต้องการทางอารมณ ์เช่น ความต้องการความสุขหรือความพึงพอใจ 

2.  การค้นคว้าข้อมูล: หลังจากรับรู้ความต้องการผู้บริโภคเริ ่มค้นคว้าข้อมูลที่เกี ่ยวข้องกับ
ผลิตภัณฑ์หรือบริการ ข้อมูลสามารถมาจากแหล่งต่างๆ เช่น โฆษณา บทความ รีวิว และค าแนะน าจากผู้ใช้
สินค้า 

3.  การประเมินตัวเลือก: ในขั้นตอนนี้ผู้บริโภคจะประเมินและ compare ตัวเลือกที่มีอยู่เพื่อหา
ว่าควรเลือกอะไรที่เหมาะสมกับความต้องการและความพึงพอใจของตนเองมากที่สุด 

4.  การตัดสินใจ: เมื่อมีข้อมูลพอเพียงและได้ท าการประเมินตัวเลือกแล้วผู้บริโภคจะตัดสินใจ
เลือกซื้อผลิตภัณฑห์รือบริการที่ถูกพิจารณาเป็นทางเลือกที่ดีที่สุด 

5.  การด าเนินการซื้อ: เป็นขั้นตอนที่ผู้บริโภคท าการซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการจริงๆ ซึ่งอาจเป็น
การท าธุรกรรมผ่านช่องทางต่างๆ เช่น ร้านค้า online หรือร้านค้าที่มีตัวแทนจ าหน่าย 

6.  การประเมินผล: เป็นการประเมินผลที่ได้รับจากการซื้อสินค้าหรือบริการ  ว่าตรงกับความ
คาดหวังและพึงพอใจของผู้บริโภคหรือไม่ ถ้าตรงจะส่งผลให้ผู้บริโภคพึงพอใจและอาจกลับมาซื้อสินค้าหรือ
บริการอีกครั้งในอนาคต 
 
2.5  แนวคิดและทฤษฎีที่เกีย่วข้องกับแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี 

แบบจ าลองการยอมรับ technology (Technology Acceptance Model) เปน็แนวคิดและ
ทฤษฎีที่มีความเกี่ยวข้องกับการตีพิมพ์ว่าผู้ใช้จะยอมรับและใช้ technology ใหม่อย่างไร โดยเฉพาะอย่างยิ่ง 
technology สารสนเทศและการสื่อสาร (Information and Communication Technology: ICT) 
แบบจ าลองนี้พัฒนาโดย Davis ในปี 1986 [16] และได้รับการพัฒนาและปรับปรุงเพิ่มเติมโดยนักวิจัยอื่นๆ ใน
ภาวะที่แตกต่างกัน 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 2.3  แบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลย ี
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แบบจ าลองการยอมรับ technology (TAM) แบ่งได้เป็น 4 แนวคิดมีดังนี้ 
1.  ทัศนคติเชิงบวก (Perceived usefulness): คือการรู้สึกว่า technology เป็นประโยชน์และ

ช่วยให้ผู้ใช้บรรลุวัตถุประสงค์ที่ต้องการ การรู้สึกเชิงบวกนี้จะส่งผลให้ผู้ใช้รับรู้ว่าการใช้ technology นั้นคุ้มค่า
และจะเป็นประโยชน์ต่อการด าเนินชีวิตหรืองานที่ก าลังด าเนินอยู ่

2.  ง่ายต่อการใช้งาน (Perceived ease of use): คือการรู้สึกว่า technology นั้นง่ายและสะดวก
ต่อการใช้งาน ผู้ใช้จะมีแนวโน้มที่จะยอมรับและใช้งาน technology ที่มีความง่ายต่อการใช้งานสูง ซึ่งการรู้สึก
เชิงบวกมีความเกี่ยวข้อง กับประสบการณ์ที่ผู้ใช้เคยมีในการใช้งาน technology อื่นๆ 

3.  ลักษณะการกระท าของผู้ใช้งาน (behavior intention to use) คือ ลักษณะการกระท า หรือ
ความสนใจในการใช้ technology น้ันๆ 

4.  การใช้งานจริง (Actual system use) คือ การน า technology น ามาใช้งานจริง 
จากแนวคิดแบบจ าลองการยอมรับ technology นั้นเป็นแนวคิดที่หมายถึงการรับรู้และยอมรับในการใช้ 
technology สารสนเทศใหม่ ๆ ที่เกิดขึ้นเนื่องจากการใช้ technology เป็นสิ่งที่ง่ายต่อการเข้าถึงในปจัจุบัน 
 
2.6  ภาษาโปรแกรมและโปรแกรมที่ใช้งาน  

2.6.1  ภาษาไพธอน (Python)  
ภาษาโปรแกรม Python คือ ภาษาโปรแกรมคอมพิวเตอร์ระดับสูงที่ใช้กันอย่างกว้างขวาง ถูก

พัฒนาขึ้นโดย Guido van Rossum โปรแกรมเมอร์ชาวเยอรมัน ตั้งแต่ป ีพ.ศ. 2533 โดยถูกออกแบบมาให้เป็น
ภาษาสคริปต์ที่อ่านง่าย โครงสร้างและไวยากรณ์ไม่ซับซอ้น ดังนั้นภาษา Python จึงเขียนและอ่านง่ายกว่า
ภาษา C, C++และ Java  

Python ถูกพฒันาขึ้นมาโดยไม่ยึดติดกับ platform กล่าวคือสามารถรันภาษา Python ได้ทั้งบน
ระบบ Unix, Linux, Windows NT, Windows 2000, Windows XP อีกทั้งยังเป็น open source สามารถ
เข้าถึงได้ง่าย ท าให้ทุกคนน า Python มาพัฒนาโปรแกรมได้โดยไม่ต้องเสียค่าใช้จ่ายและด้วยความเป็น open 
source ท าใหม้ีคนเข้ามาช่วยกันพัฒนาให้ Python มีความสามารถสูงขึน้และใช้งานได้กับทุกลักษณะงาน และ
ที่ส าคัญคือภาษา Python มีไลบรารีที่สนบัสนุนการพัฒนาด้านปัญญาประดิษฐ์ด้วยในปัจจุบันภาษา python 
ถูกพัฒนาขึ้นมาหลายเวอร์ช่ัน ในงานวิทยานิพนธ์นี้เลือกใช้ Python 3.7.7 ซึ่งเป็นเวอร์ช่ันล่าสุด 

2.6.2  Google colab 
หลังจากการพัฒนาแบบจ าลองโดยใช ้ Jupiter notebook ไปสักระยะหนึ่งแล้ว พบว่าการใช้งาน 

Jupiter notebook มีข้อจ ากัดเรื่องทรัพยากรการใช้งานหน่วยประมวลผลกราฟิกส(์Graphics processing 
unit : GPU) ของเครื่องคอมพิวเตอร ์เนื่องด้วยการพัฒนางานด้าน AI จ าเป็นต้องใช้การท างานในส่วนของหน่วย
ประมวลผลกราฟิกส์ อีกทัง้ยังต้องติดตั้งไลบรารีเพ่ิมเติมตามที่งานวิทยานิพนธ์นี้ใช้ และยังคงต้องอัพเดต
ไลบรารีต่าง ๆ เรื่อย ๆ ให้เปน็เวอร์ชัน่ที่ใหม่ล่าสุดดังนั้นทางผู้ท าวิทยานิพนธ์จึงพิจารณาเปลี่ยน platform ใน
การพัฒนาแบบจ าลองจาก Jupiter notebook มาเป็น Google colab 



14 

Google colab หรือ Google colaboratory เป็นการให้บริการทางด้านซอฟต์แวร์แบบ online 
(Software as a service : Saas) ที่มีการใช้งานเหมือนกับ Jupiter notebook เหมาะส าหรบัการเขียน
โปรแกรมในภาษา Python เพียงสามารถเช่ือมต่ออินเทอร์เน็ตได้ โดยไม่ต้องลงโปรแกรมหรือไลบรารีเพ่ิมเติม
แต่อย่างใด โดย Google colab จะมีไลบรารีในเวอร์ชัน่ล่าสุดติดตั้งให้อยู่แล้ว สามารถเรียกใช้งงานได้เลย อีก
ทั้งยังสามารถเช่ือมต่อ Google colab กับ Google drive ได้จึงสามารถอัปโหลดลดลดข้อมูลที่ใช้ในการพัฒนา
แบบจ าลองขึ้นไปเก็บไว้ใน Google drive แล้วสามารถเขา้ถึงข้อมูลผ่าน Google colab ได้เลย จึงท าให้สะดวก
ต่อการใช้งาน อีกทั้งยังประหยัดทรัพยากรของคอมพิวเตอร์ของตัวเองอีกด้วย และจุดเด่นอีกหนึ่งประการของ 
Google colab คือมีทรัพยากรในส่วนของหน่วยประมวลผลกลาง (Central processing unit : CPU) และ 
หน่วยประมวลผลกราฟิกส์(Graphics processing unit : GPU) ที่เร็วและแรงใหใ้ช้งาน ท าให้การพัฒนา
แบบจ าลองท าได้สะดวกขึ้น 
 
2.7  งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

อ าพล นววงศ์เสถียร (2557) [17] ได้ท าการศึกษาเรื ่องลักษณะการกระท าการตัดสินใจของ
ผู้บริโภคในร้านค้า online ในกรุงเทพมหานครพบว่าผู้บริโภคที่เลือกที่จะซื้อสินค้า online ส่วนใหญ่มีอาย1ุ8-
22ปี สถานภาพโสด ระดับขั้นของการศึกษาปริญญาตรี ส่วนใหญ่เป็นนักเรียน/นักศึกษา ที่มีรายรับเฉลี่ยต่อ
เดือน 10,001-20,000 บาทเป็นกลุ่มตัวอย่างที่เรียกเข้ามาเข้าร่วมที่ส าคัญ ปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับการตลาดควรมี
การจัดให้เหมาะสมกับ กลุ่มตัวอย่างที่เรียกเข้ามาเข้าร่วมที่เลือกซื้อสินค้า online นอกจากนี้ยังมีปัจจัยที่
เกี่ยวข้องกับด้านจิตวิทยาเป็นแรงจูงใจที่ส าคัญในการซื้อสินค้าโดยการน าเสนอสินค้าที่มีรูปแบบที่หลากหลาย 
ซื้อสินค้าได้ง่าย ประหยัดเวลา และรวดเร็ว ท าให้สินค้าเป็นที่น่าสนใจในการดึงดูดลูกค้ากลุ่มตัวอย่างที่เรียกเข้า
มาเข้าร่วมซึ่งส่วนใหญ่เป็นกลุ่มวัยรุ่นและวัยท างานโดยมีรูปแบบการด าเนินชีวิตที่ต้องการความสะดวกสบาย 
ทั้งนี้มีปัจจัยทางสังคมซึ่งมีการใช้ technology สารสนเทศและสื่อสังคม online โดยใช้เป็น tool การตลาด
เชิงกลยุทธ์ที่ส าคัญเพื่อดึงดูดผู้บริโภค 

ทิวาพร ส าเนียงดี (2558) [18] ได้ศึกษาวิจัยเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อลักษณะการกระท าการเลือก
สั่งอาหารจากเดอะ พิซซ่า คอมปะนี ผ่านช่องทาง online ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร พบว่าผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนมากเป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 35-42 ปี มีรายรับ 30,001บาทขึ้นไป สถานภาพโสด
การศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรีมีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชนโดยมีลักษณะการกระท าในการเลือกสั่ง
อาหาร เนื่องจากมีโปรโมชั่นที่น่าสนใจ ล าดับต่อมาคือประทับใจในรสชาติ โดยค่าใช้จ่ายเฉลี่ยอยู่ที่ 301 -600 
บาท จ านวนผู้บริโภคต่อครั้งอยู่ที่ 3-4 คน ซึ่งผลลัพธ์การวิจัยเกี่ยวกับลักษณะการกระท าทางด้านองค์ประกอบ
ทางการตลาดอยู่ในระดับความส าคัญมากโดยเรียงล าดับจากมากที่สุดไปน้อยที่สุดได้ดังนี้ ด้านสินค้าด้าน
ช่องทางการกระจายสินค้า ด้านกิจกรรมส่งเสริมการขาย ด้านค่าใช้จ่ายและด้านบุคลากร 
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จุฑารัตน์ เกียรติรัศมี (2558) [19] ได้ศึกษาวิจัยเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการซื้อสินค้า online ทาง 
Application ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครพบว่าปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกที่จะซื้อสินค้า online ทาง 
Application ของผู้บริโภค มีจ านวน 4 ปัจจัย โดยเรียงล าดับจากมากไปน้อย ดังนี้  

1)  ปัจจัยด้านสินค้าช่องทางการจัดจ าหน่ายและการยอมรับ technology พบว่าส่งผลท าให้
ผู้บริโภคได้สัมผัสความสะดวกสบายที่เพิ่มขึ้น เป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อการเลือกซื้อสินค้าผ่าน Application 
online มากที่สุด  

2)  ปัจจัยด้านความไว้วางใจและความน่าเชื่อถือ พบว่าสร้างความน่าเชื่อถือให้แก่ผู้บริโภคจึงเป็น
ปัจจัยที่มีอิทธิพลรองลงมา  

3)  ปัจจัยด้านค่าใช้จ่ายคุณภาพความหลากหลายของสินค้าใน Application และความตรงต่อ
เวลาในการจัดส่งสินค้า  

4)  ปัจจัยด้านการประชาสัมพันธ์การสื่อสารกับผู้บริโภคและความมีชื่อเสียงของ Application 
พบว่าการโฆษณาหรือการประชาสัมพันธ์ที่มากเกินไปอาจกระทบให้เกิดความร าคาญหรือสร้างความรบกวนแก่
ผู้บริโภค   

 

 



บทที่ 3 
ระเบียบและวิธีการวิจัย 

 
การวิจัยนี ้มีจุดมุ ่งหมายเพื ่อการพิจารณาปัจจัยที ่ส่งผลกระทบต่อลักษณะการกระท าการ 

shopping online ที่หยิบสินค้าใส่ตะกร้าแล้วไม่ซื้อสินค้าในพื้นที่กรุงเทพฯ ศึกษาตามขั้นตอนดังต่อไปน้ี 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 3.1  ขัน้ตอนและวิธีการด าเนินงานที่ใช้ในการศึกษานี ้
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3.1  การออกแบบงานวิจัย 
การพิจารณาปัจจัยที่ส่งผลกระทบต่อลักษณะการกระท าการ shopping online ที่หยิบสินค้าใส่

ตะกร้าแล้วไม่ซื ้อสินค้าในพื้นที่กรุงเทพฯ โดยเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) และใช้
รูปแบบการวิจัยเชิงส ารวจ โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็น tool ในการเก็บรวบรวม data และ
พิจารณาข้อมูล โดยใช้ Google Colab เป็น tool ที่ใช้เขียนค าสั่งด้วยภาษา python เพื่อประมวลผล และท า
การสรุปผลเพื่อน าเสนอผลลัพธ์ในรูปแบบตารางและการบรรยายประกอบ 

โดยได้ท าการศึกษาปัจจัย ดังนี้ ปัจจัยในเชิงประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับขั้นของ
การศึกษา อาชีพ และรายรับเฉลี่ยต่อเดือน ว่ากลุ่มผู้บริโภคที่มีข้อมูลทางประชากรศาสตร์แตกต่างกัน มีผลต่อ
ลักษณะการกระท าการ shopping online ที่หยิบสินค้าใส่ตะกร้าแล้วไม่ซื้อสินค้าในพื้นที่กรุงเทพฯ หรือไม่
อย่างไร นอกจากนี้ยังได้ท าการศึกษาปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับการตลาด ได้แก่ ปัจจัยด้านสินค้า ( Product) ด้าน
ค่าใช้จ่าย (Price) ด้านการจัดจ าหน่าย (Place) ด้านการโฆษณาและการตลาด (Promotion) ด้านการน า 
technology มาใช้ (TAM) ด้านความไว้วางใจและความน่าเชื ่อถือ (Security & Reliability) และด้านการ
ให้บริการส่วนบุคคล (People) 

 
3.2  ตัวแปรที่ใช ้

จากกลุ่มตัวอย่างที่เรียกเข้ามาเข้าร่วมเพื่อศึกษาการท านายปัจจัยของผู้บริโภคที่มีอิทธิพลต่อ
ลักษณะการกระท าการ shopping online ที่หยิบสินค้าใส่ตะกร้าแล้วไม่ซื้อสินค้าในพื้นที่กรุงเทพฯ จ านวน 
496 คน ประกอบด้วยตัวแปรอิสระหรือตัวแปรต้น ( Independent Variables) 14 ตัวแปร และตัวแปรตาม 
(Dependent Variables) 1 ตัวแปร  

โดยมีการพิจารณาออกเป็นข้อมูลลักษณะประชากรของผู้ตอบแบบสอบถามข้อมูลเกี่ยวกับลักษณะ
การกระท าการ shopping online ที่หยิบสินค้าใส่ตะกร้าแล้วไม่ซื ้อสินค้าในเขต กรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล ซึ่งมีตัวแปรตาม (Y) คือการตัดสินใจหยิบสินค้าใส่ตะกร้าแล้วเลิกซื้อระหว่างทางในพื้นที่กรุงเทพฯ 
ส่วนตัวแปรอิสระหรือตัวแปรต้น (x) ในการวิจัย ครั้งน้ีซึ่งประกอบ ด้วยปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับการตลาด ได้แก ่

1.  ปัจจัยด้านสินค้า (Product) คือ  
1.1  คุณภาพของสินค้ามีผลต่อการหยิบสินค้าใส่ตะกร้าค้างไว ้
1.2  ความหลากหลายของสินค้ามีผลต่อการหยิบสินค้าใส่ตะกร้าค้างไว้ 

2.  ปัจจัยด้านค่าใช้จ่าย (Price) คือ  
2.1  ราคาของสินค้ามีผลต่อการหยิบสินค้าใส่ตะกร้าค้างไว้แล้วไม่ซื้อสินค้า 
2.2  ค่าจัดส่งมีผลต่อการหยิบสินค้าใส่ตะกร้าค้างไว้แล้วไม่ซื้อสินค้า 

3.  ปัจจัยด้านการจัดจ าหน่าย (Place) คือ  
3.1  ช่องทางการจัดจ าหน่ายมีผลต่อการหยิบสินค้าใส่ตะกร้าค้างไว้แล้วไม่ซื้อ 
3.2  ระยะเวลาในการจัดส่งมีผลต่อการหยิบสินค้าใส่ตะกร้าค้างไว้แล้วไม่ซื้อ 
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4.  ปัจจัยด้านการโฆษณาและการตลาด (Promotion) คือ  
4.1  ความสนใจในโปรโมชั่นหรือส่วนลดเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกที่จะเลิกซื้อหลังหยิบใส่

ตะกร้า 
4.2  ความถี่ในการส่งข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกบัโปรโมชั่นกับผู้บริโภคส่งผลต่อการหยิบสินค้าใส่ตะกร้า

ค้างไว้แล้วไม่ซื้อ 
5.  ปัจจัยด้านการน า technology มาใช้ (TAM) คือ  

5.1  การใช้ technology เพื่อให้บริการและสนับสนุนการ shopping online ส่งผลต่อการหยิบ
สินค้าใส่ตะกร้าค้างไว้แล้วไม่ซื้อ 

5.2  ขั้นตอนการสั่งซื้อและช าระเงินส่งผลต่อการหยิบสินค้าใส่ตะกร้าค้างไว้แล้วไม่ซื้อ 
6.  ปัจจัยด้านความไว้วางใจและความน่าเช่ือถือ (Security & Reliability) คือ  

6.1  ความน่าเชื่อถือและความเสถียรภาพจาก website หรือ platform shopping online มีผล
ต่อการเลือกที่จะเลิกซื้อหลังหยิบใส่ตะกร้า 

6.2  นโยบายและกฎข้อบังคับของ platform ส่งผลต่อการหยิบสินค้าใส่ตะกร้าค้างไว้แล้วไม่ซื้อ 
7.  ปัจจัยด้านการให้บริการส่วนบุคคล (People) คือ  

7.1  ประสบการณ์การติดต่อกับบุคลากรของ ร้านค้า online มีผลต่อการเลือกที่จะเลิกซื้อหลัง
หยิบใส่ตะกร้า 

7.2  ช่องทางการแก้ปัญหาให้ผู้บริโภคในการติดตามสินค้า ส่งผลต่อการหยิบสินค้าใส่ตะกร้าค้างไว ้
 
3.3  สมมติฐานของงานวิจัย 

สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยข้อมูลทางประชากรศาสตร์ ที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อลักษณะการกระท าของ
ลูกค้าในการ shopping online ที่หยิบสินค้าใส่ตะกร้าแล้วไม่ซื้อสินค้า 

สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยข้อมูลทางลักษณะการกระท า ที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อลักษณะการกระท าของ
ลูกค้าในการ shopping online ที่หยิบสินค้าใส่ตะกร้าแล้วไม่ซื้อสินค้า 
 
3.4  ลักษณะของประชากร การก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่าง และการเลือกสุ่มตวัอย่าง 

3.4.1  ประชากรเป้าหมายที่ใช้ในงานวิจัยครั้งนี้ คือ กลุ่มคนที่เคยซื้อสินคา้ทางสื่อ online เมื่อหยิบสนิค้า
ใส่ตะกร้าแล้วไม่ซื้อสินค้าในพื้นที่กรุงเทพฯ ผู้จัดท าได้แบ่งกลุ่มตัวอย่างออกเป็น 2 กลุ่ม คือ กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ใน
การสอบถามจ านวน 462 คน และกลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ในการสัมภาษณ์ความคิดเห็นจ านวน 34 คน รวมจ านวน
ทั้งหมด 496 คน 

3.4.2  การก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่าง เนื่องจากไม่ทราบจ านวนประชากรที่เคยซื้อสินค้าทางสื่อ 
online ในพื้นที่กรุงเทพฯ ในการศึกษาผู้จัดท าจึงก าหนดกลุ่ม ตัวอย่างอ้างอิงสูตรของ Taro Yamane โดยมี
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ขนาดตัวอย่างของประชากร ที่ระดับความเชื่อมัน 95% และมีค่าความคลาดเคลื่อนไม่เกิน 5% สามารถ
ค านวณได้ดังนี ้

n = 
𝑍2

4𝐸2 

 
โดยที่ Z คือ คา่ปกติมาตรฐานที่ได้จากตารางแจกแจงแบบปกติมาตรฐาน 
n คือ ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
E คือ ความคลาดเคลื่อนในการประมาณสัดส่วนประชากรทั้งหมดที่ยอมรับได ้
เมื่อน าไปแทนค่าในสูตร โดยที่ระดับความเช่ือมั่นที่ก าหนดคือ 95% ดังนั้น ค่า Z = 1.96 และค่า

ความคลาดเคลื่อนในการประมาณสัดส่วนประชากรทั้งหมดที่ยอมรับได้คือ 5% ดังนั้น ค่า E = 0.05 

n = 
1.962

4 𝑥 0.052 

 

จากผลการค านวณ จะได้ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง (n) = 384.16 คน แต่ทั้งนี้เพื่อ ป้องกันความ
ผิดพลาดที่อาจเกิดขึ้นจากการตอบแบบสอบถามไม่ครบถ้วนสมบูรณ์ ผู้จัดท าได้จัดท าแบบถามส าหรับงานวิจัย
ครั้งนี้เพิ่มขึ้นรวมเป็น 496 แบบสอบถาม เพื่อให้ผลที่ได้มีความแม่นย าในการพิจารณาสมติฐาน ดังนั้น ในการ
ท าวิจัยต้องเก็บแบบสอบถามเป็นจ านวน 496 แบบสอบถาม 

3.4.3  การเลือกกลุ่มตัวอย่าง ในการวิจัยครั้งนี้ผู ้จัดท าใช้วิธีการเลือกตัวอย่างโดยใช้วิธีการเลือกกลุ่ม
ตัวอย่างที่เรียกเข้ามาเข้าร่วม แบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) กลุ่มคนที่เคยซื้อสินค้าทางสื่อ 
online เมื่อหยิบสินคา้ใส่ตะกร้าแล้วไม่ซื้อสินค้าในพื้นที่กรุงเทพฯ 
   
3.5  เครื่องมือที่ใช้ในงานวจิัย 

การออกแบบกระบวนการในระบบการท างานที่มีความเหมาะสมของระบบศูนย์กลางการแก้ไข
ปัญหาด้านไอที จะใช้เป็นรูปแบบของ Data flow Diagram  ในการรออกแบบระบบงานและท าการวิเคราะห์
ระบบงาน ซึ่งมีส่วนประกอบของ Data flow Diagram ดังนี ้

3.5.1  เครื่องมือที่ผู้จัดท าเลือกใช้กับงานวิจัยมีดังนี้ 
1. ภาษา Python เวอร์ชั่น 3 Python เป็นภาษาทางคอมพิวเตอร์ชนิดหนึ ่งที ่ใช้ในการเขียน

โปรแกรมโดย Python ถูกออกแบบมาให้เน้นการอ่าน code ได้ง่ายและให้มีความคล้ายคลึงกับภาษาอังกฤษมี
รูปแบบการเขียน Syntax ที่ช่วยให้นักพัฒนาสามารถเขียนโปรแกรมได้ง่ายด้วยจ านวนบรรทัดการเขียนน้อย
กว่าภาษาทางคอมพิวเตอร์ภาษาอื่นๆ และท างานในรูปแบบ object-oriented 

2. Library ที่ใช้ร่วมกับภาษา Python 3 ไดแ้ก่ NumPy, Pandas, Matplotlib, statistics 
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3. tool ทีใ่ช้เขยีนค าสั่งและประมวลผลคือ Google Colab 
(https://colab.research.google.com/) เป็นบริการ Software as a service เป็นโปรแกรม Jupiter 
Notebook บน Cloud จาก Google ไม่จ าเป็นต้องติดต้ังโปรแกรมอื่นๆ ก่อนใช้งาน 

3.5.2  การวิจ ัยเช ิงปริมาณ  (Quantitative Research) โดยใช้แบบสอบถามผ่านช่องทาง  online 
(Online Questionnaire) เป ็น  tool ในการเก ็บรวบรวม  data งานว ิจ ัยน ี ้ เป ็นการว ิจ ัยเช ิงปร ิมาณ 
(Quantitative Research) โดยใชแ้บบสอบถามผ่านช่องทาง online (Online Questionnaire) เป็น tool ใน
การเก็บรวบรวม data โดยผู้จัดท าได้ท าการแบ่งแบบสอบถาม ออกเป็น 4 ส่วน ดังนี ้ 

ส่วนที่ 1 เป็นค าถามที่เกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามประกอบด้วย ลักษณะทาง
ประชากรของกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ เพศ อายุ ระดับขั้นของการศึกษา อาชีพ รายรับเฉลี่ยต่อเดือน โดยมีลักษณะ
ค าถามปลายปิดแบบหลายตัวเลือก  

ส่วนที่ 2 เป็นค าถามคัดกรองข้อมูลเบื้องต้นของผู้ตอบแบบสอบถามและค าถามเกี่ยวกับลักษณะ
การกระท าการ shopping online ที่หยิบสินค้าใส่ตะกร้าแล้วไม่ซื้อสินค้าในพื้นที่กรุงเทพฯ ได้แก่  

1. สื่อในการเลือกซื้อสินค้าของท่าน (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
2. ใน 1 เดือนคุณซื้อสินค้าทางสื่อ online จ านวนกี่ครั้ง  
3. การซื้อสินค้าทางสื่อ online ในแต่ครั้งละเท่าไหร่  
4. สินค้าทางสื่อ online หมวดหมู่ใดบ้างที่คุณสั่งซื้อ โดยใช้การสั่งซื้อสินค้าผ่านทางสื่อร้านค้า 

online (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) โดยแบบสอบถามเป็นแบบตรวจสอบรายการ (Checklist)  
ส่วนที่ 3 เป็นค าถามเกี่ยวกับการประเมินลักษณะการกระท าการ shopping online ที่หยิบสินค้า

ใส่ตะกร้าแล้วไม่ซื้อสินค้าในพื้นที่กรุงเทพฯ ด้านความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้านต่าง ๆ ได้แก่ ปัจจัยด้านสินค้า 
(Product) ด้านค่าใช้จ่าย (Price) ด้านการจัดจ าหน่าย (Place) ด้านการโฆษณาและการตลาด (Promotion) 
ด้านการน า technology มาใช้ (TAM) ด้านความไว้วางใจและความน่าเชื่อถือ (Security & Reliability) และ
ด้านการให้บริการส่วนบุคคล (People) 

ส่วนที่ 4 การตัดสินใจที่หยิบสินค้าใส่ตะกร้าแล้วไม่ซื้อสินค้าในพื้นที่กรุงเทพฯรวมถึงระดับการ
ตัดสินใจหยิบสินค้าใส่ตะกร้าแล้วไม่ซื้อสินค้าในพื้นที่กรุงเทพฯ โดยลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วน
ประมาณค่า (Rating Scale) 
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ตารางที่ 3.1  ลกัษณะแบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ซึ่งมีเกณฑ์ในการก าหนดค่าน ้าหนักของการประเมินเป็น 5 ระดับตามวิธีของลิเคิร์ท (Five Point 
Likert Scales) เกณฑ์การก าหนดค่าน ้าหนักคะแนนส าหรับระดับความเห็นและระดับการตัดสินใจหยิบสินค้า
ใส่ตะกร้าแล้วไม่ซื้อสินค้า Rating Scale ได้ก าหนดเกณฑ์การให้คะแนนไว้ดังนี้ 

มีผลมากที่สุด  เท่ากับ 5 คะแนน 
มีผลมาก  เท่ากับ 4 คะแนน 
มีผลปานกลาง  เท่ากับ 3 คะแนน 
มีผลน้อย  เท่ากับ 2 คะแนน 
มีผลน้อยที่สุด  เท่ากับ 1 คะแนน 

เมื ่อน าคะแนนข้อมูลในระบบ Rating Scale มาหาค่าคะแนนเฉลี ่ยจะมีค่าตั ้งแต่ 1.00-5.00 
คะแนน จึงได้ก าหนดเกณฑ์การแปลความหมายคะแนนเฉลี่ย โดยการแบ่งอันตรภาคชั้นออกเป็น 5 ชั้นและให้
ทุกอันตรภาคชั้นมีความกว้างเท่าๆ กัน (ชั้นละ 0.80) ตามหลักวิชาสถิติพื้นฐานเบื้องต้น 

ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ ์ 
เท่ากับ 1 แสดงว่า ตัวแปรทั้งสองมีความเกี่ยวข้อง เชิงบวกอย่างสมบูรณ์คือเมื่อตัวแปรตัว หนึ่งมีค่า

มากขึ้น ตัวแปรอีกตัวหนึ่งมีค่ามากขึ้นด้วย  
เท่ากับ -1 แสดงว่า ตัวแปรทั้งสองมีความเกี่ยวข้อง เชิงลบอย่างสมบูรณ์คือเมื่อตัวแปรตัว หนึ่งมีค่า

มากขึ้น ตัวแปรอีกตัวหนึ่งมีค่าน้อยลงด้วย  
เท่ากับ 0 แสดงว่า ตัวแปรทั้งสองไม่มีความเกี่ยวข้องกันเลยเครื่องหมายบวกหรือลบบ่งบอกทิศทาง

ของความเกี่ยวข้อง เป็นเครื่องหมายบวก คือ สัมพันธ์เชิงบวกถ้าค่าที่สังเกตได้เป็นค่าที่มีเครื่องหมายลบ คือมี
สัมพันธ์เชิงลบหรือผกผันกัน 

คะแนนเฉลี่ย การแปลความหมาย 

4.21 – 5.00 เห็นด้วยในระดับมากที่สุด 

3.41 – 4.20 เห็นด้วยในระดับมาก 

2.61 – 3.40 เห็นด้วยในระดับปานกลาง 

1.81 – 2.60 เห็นด้วยในระดับน้อย 

1.00 – 1.80 เห็นด้วยในระดับน้อยที่สุด 
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ตารางที่ 3.2  เกณฑ์การอธิบายค่าสัมประสทิธิ์สหสัมพันธ ์
 
ค่าสัมประสิทธิส์หสัมพันธ ์ การแปลความหมาย 
0.0-0.20 แสดงว่ามีความสัมพันธ์ในระดับต ่ามาก 
0.21-0.40 แสดงว่ามีความสัมพันธ์ในระดับต ่า 
0.41-0.60 แสดงว่ามีความสัมพันธ์ในระดับปานกลาง 
0.61-0.80 แสดงว่ามีความสัมพันธ์ในระดับสูง 
0.81-1.00 แสดงว่ามีความสัมพันธ์ในระดับสูงมาก 

 

3.6  วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 3.6.1  เก็บ data แบบสอบถามผ่านช่องทาง online (Online Questionnaire) จากกลุ่มคนที่เคยซื้อ

สินค้าทางสื่อ online เมื่อหยิบสินค้าใส่ตะกร้าแล้วไม่ซื้อสินค้าในพื้นที่กรุงเทพฯ ผู้จัดท าใช้แบบสอบถามเก็บ 
data จากกลุ่มตัวอย่างโดยรวบรวมจาก การให้กลุ่มตัวอย่างตอบแบบสอบถามผ่านทาง Google form โดย
ส่งไปให้กลุ่มตัวอย่างผ่านช่องทาง สังคม online คือ การส่งต่อผ่านทางเฟสบุ๊ค จากการแชร์แบบสอบถามและ
การส่งต่อทางไลน์โดยท าการส่งแบบสอบถามใน chat หรือกลุ่มห้อง chat ที่มีจ านวนหลายบัญชีอยู่ในกลุ่มนั้น
เนื่องจากเป็นช่องทางที่สะดวกและได้ข้อมูลจ านวนมากในระยะเวลาที่รวดเร็ว  ซึ่งมีระยะเวลาในการเก็บ
รวบรวม data ระหว่าง เดือน มิถุนายน 2566 

 3.6.2  น าข้อมูลแบบสอบถามผ่านช่องทาง online ที่ได้มาตรวจความสมบูรณ์จากการตอบแบบสอบถาม 
แล้วน าไปพิจารณาสรุปผลการวิจัยและน าข้อมูลที่ได้ไปให้อาจารย์ที่ปรึกษาช่วยตรวจสอบและขอค าแนะน า
เพื่อน าไปแก้ไข 
 
3.7  การพิจารณาข้อมูลและการทดสอบสมมติฐาน 

การพิจารณาข้อมูลของงานวิจัยเรื ่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อลักษณะการกระท าการ shopping 
online ที่หยิบสินค้าใส่ตะกร้าแล้วไม่ซื้อสินค้าโดยผู้จัดท าก าหนดระดับความเชื่อมัน 95% สามารถแบ่งออก
การพิจารณาข้อมูลได้ดังต่อไปน้ี 

3.7.1  ศึกษาท าความเข้าใจชุดข้อมูล (Dataset) โดยการเก็บ data แบบสอบถามผ่านช่องทาง online 
(Online Questionnaire) จากกลุ่มคนที่เคยซื้อสินค้าทางสื่อ online เมื่อหยิบสินค้าใส่ตะกร้าแล้วไม่ซื้อสินค้า
ในพื้นที่กรุงเทพฯ ชุดข้อมูล (Dataset) ที่ใช้ในการศึกษานี้มีข้อมูลต่างๆ แล้วบันทึกข้อมูลในรูปแบบของ ไฟล์
นามสกุล csv ดังนี ้
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ภาพที่ 3.2  ตัวอย่างชุดข้อมูล (Dataset) ที่ใช้ในการศึกษานี ้
 

แอททริบิวต ์0 (ประทับเวลา): เก็บเวลาที่บันทึกข้อมูล 
แอททริบิวต ์1 (เพศ): เก็บ data เพศของผู้ตอบแบบสอบถาม 
แอททริบิวต ์2 (อายุ): เก็บ data อายุของผู้ตอบแบบสอบถาม 
แอททริบิวต ์3 (ระดับขั้นของการศึกษา):เก็บ data ระดับขั้นของการศึกษาของผู้ตอบ

แบบสอบถาม 
แอททริบิวต ์4 (อาชีพ): เก็บ data อาชีพของผู้ตอบแบบสอบถาม 
แอททริบิวต ์5 (ระดับรายรับต่อเดือน): เก็บ data ระดับรายรับต่อเดือนของผู้ตอบแบบสอบถาม 
แอททริบิวต ์6 สื่อในการเลือกซื้อสินค้าของท่าน: เก็บdata สื่อที่ผู้ตอบแบบสอบถามใช้ในการเลือก

ซื้อสินค้า (สามารถเลือกได้มากกว่าหนึ่งข้อ) 

แอททริบิวต ์7 ปัจจัยด้านความถี่ในการซื้อสินค้าทางสื่อ online โดยเฉลี่ย(จ านวนครั้ง/เดือน): เก็บ 
data ว่าใน 1 เดือนผู้ตอบซื้อสินค้าทาง online จ านวนกี่ครั้ง 

แอททริบิวต์ 8 ปัจจัยด้านจ านวนเงินในการซื้อสินค้าทางสื่อ online โดยเฉลี่ยต่อครั้ง: เก็บ data 
จ านวนเงินที่ใช้ในการซื้อสินค้าในแต่ละครั้ง 

แอททริบิวต์ 9 สินค้าทางสื่อ online หมวดหมู่ใดบ้างที่คุณสั่งซื้อ โดยใช้การสั่งซื้อสินค้าผ่านทาง
สื่อร้านค้า online (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ): เก็บ data หมวดหมู่ของสินค้าที่ซื้อสินค้าในแต่ละครั้ง 

แอททริบิวต์ 10 (ด้านสินค้า (Product) [คุณภาพของสินค้ามีผลต่อการหยิบสินค้าใส่ตะกร้าค้าง
ไว้]): เก็บ data เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่ซื้อ (คุณภาพของสินค้ามีผลต่อการหยิบสินค้าใส่ตะกร้าค้างไว้) 

แอททริบิวต์ 11 (ด้านสินค้า (Product) [ความหลากหลายของสินค้ามีผลต่อการหยิบสินค้าใส่
ตะกร้าค้างไว้]): เก็บ data เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่ซื้อ(ความหลากหลายของสินค้ามีผลต่อการหยิบสินค้าใส่ตะกร้า
ค้างไว)้ 
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แอททริบิวต ์12 (ผลรวม ด้านสินค้า (Product)): เก็บผลรวมของผลิตภัณฑ์ที่ซื้อในแตล่ะครั้ง 
แอททริบิวต ์13 (ด้านค่าใช้จา่ย (Price)[ราคาของสินค้ามีผลต่อการหยิบสินค้าใส่ตะกรา้ค้างไว้แล้ว

ไม่ซื้อสินค้า]): เก็บ data เกี่ยวกับราคา (ราคาของสินค้ามีผลต่อการหยิบสินค้าใส่ตะกรา้ค้างไว้แล้วไม่ซื้อสินค้า) 
แอททริบิวต ์14 (ด้านค่าใช้จา่ย (Price) [คา่จัดส่งมีผลต่อการหยิบสินค้าใส่ตะกร้าค้างไว้แล้วไม่ซื้อ

สินค้า]): เก็บ data เกี่ยวกับราคา (ค่าจัดสง่มีผลต่อการหยิบสินค้าใส่ตะกร้าค้างไว้แล้วไม่ซื้อสินค้า) 
แอททริบิวต ์15 (ผลรวม ด้านค่าใช้จ่าย (Price)): เก็บผลรวมของราคาทั้งหมด 
แอททริบิวต์ 16 (ด้านการจัดจ าหน่าย (Place) [ช่องทางการจัดจ าหน่ายมีผลต่อการหยิบสินค้าใส่

ตะกร้าค้างไว้แล้วไม่ซื้อ]): เก็บ data เกี่ยวกับการจัดจ าหน่าย (ช่องทางการจัดจ าหน่ายมีผลต่อการหยิบสินค้า
ใส่ตะกร้าค้างไว้แล้วไม่ซื้อ) 

แอททริบิวต์ 17 (ด้านการจัดจ าหน่าย (Place) [ระยะเวลาในการจัดส่งมีผลต่อการหยิบสินค้าใส่
ตะกร้าค้างไว้แล้วไม่ซื้อ]): เก็บ data เกี่ยวกับการจัดจ าหน่าย (ระยะเวลาในการจัดส่งมีผลต่อการหยิบสินค้าใส่
ตะกร้าค้างไว้แล้วไม่ซื้อ) 

แอททริบิวต ์18 (ผลรวม ด้านการจัดจ าหน่าย (Place)): ด้านการจัดจ าหน่าย  
แอททริบิวต์ 19 (ด้านการโฆษณาและการตลาด (Promotion) [ความสนใจในโปรโมชั ่นหรือ

ส่วนลดเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกที่จะเลิกซื้อ หลังหยิบใส่ตะกร้า]): เก็บ data เกี่ยวกับการส่งเสริม
การตลาด (ความสนใจในโปรโมชั่นหรือส่วนลดเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกที่จะเลิกซื้อ หลังหยิบใส่
ตะกร้า) 

แอททริบิวต์ 20 (ด้านการโฆษณาและการตลาด (Promotion) [ความถี่ในการส่งข้อมูลข่าวสาร
เกี่ยวกับโปรโมชั่นกับผู้บริโภคส่งผลต่อการหยิบสินค้าใส่ตะกร้าค้างไว้แล้วไม่ซื้อ]):  เก็บ data เกี่ยวกับการ
ส่งเสริมการตลาด (ความถี่ในการส่งข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับโปรโมชั่นกับผู้บริโภคส่งผลต่อการหยิบสินค้าใส่
ตะกร้าค้างไว้แล้วไม่ซื้อ) 

แอททริบิวต์ 21 (ผลรวมด้านการโฆษณาและการตลาด (Promotion) : ด้านการโฆษณาและ
การตลาด 

แอททริบิวต์ 22 (ด้านการน า technology มาใช้ (TAM) [การใช้ technology เพื่อให้บริการและ
สนับสนุนการ shopping online ส่งผลต่อการหยิบสินค้าใส่ตะกร้าค้างไว้แล้วไม่ซื้อ]): เก็บ data เกี่ยวกับการ
ยอมรับ technology (การใช้ technology เพื่อให้บริการและสนับสนุนการ shopping online ส่งผลต่อการ
หยิบสินค้าใส่ตะกร้าค้างไว้แล้วไม่ซื้อ) 

แอททริบิวต์ 23 (ด้านการน า technology มาใช้ (TAM) [ขั้นตอนการสั่งซื้อและช าระเงินส่งผลต่อ
การหยิบสินค้าใส่ตะกร้าค้างไว้แล้วไม่ซื้อ]): เก็บ data เกี่ยวกับการยอมรับ technology (ขั้นตอนการสั่งซื้อ
และช าระเงินส่งผลต่อการหยิบสินค้าใส่ตะกร้าค้างไว้แล้วไม่ซื้อ) 

แอททริบิวต ์24 (ผลรวม ด้านการน า technology มาใช ้(TAM)): ด้านการน า technology มาใช ้
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แอททริบ ิวต์ 25 (ด้านความไว้วางใจและความน่าเช ื ่อถ ือ  (Security & Reliability) [ความ
น่าเช่ือถือและความเสถียรภาพจาก website หรือ platform shopping online มีผลต่อการเลือกที่จะเลิกซื้อ
หลังหยิบใส่ตะกร้า]) เก็บ data เกี่ยวกับด้านความไว้วางใจและความน่าเชื่อถือ (ความน่าเชื่อถือและความ
เสถียรภาพจาก website หรือ platform shopping online มีผลต่อการเลือกที่จะเลิกซื้อหลังหยิบใส่ตะกร้า) 

แอททริบิวต์ 26 (ด้านความไว้วางใจและความน่าเชื่อถือ (Security & Reliability) [นโยบายและ
กฎข้อบังคับของ platform ส่งผลต่อการหยิบสินค้าใส่ตะกร้าค้างไว้แล้วไม่ซื้อ]): เก็บ data เกี่ยวกับด้านความ
ไว้วางใจและความน่าเชื่อถือ (นโยบายและกฎข้อบังคับของ platform ส่งผลต่อการหยิบสินค้าใส่ตะกร้าค้างไว้
แล้วไม่ซื้อ) 

แอททริบิวต์ 27 (ผลรวม ด้านความไว้วางใจและความน่าเชื่อถือ (Security & Reliability)): ด้าน
ความไว้วางใจและความน่าเชื่อถือ 

แอททริบิวต ์28 (ด้านการให้บริการส่วนบุคคล (People) [ประสบการณ์การติดต่อกับบุคลากรของ 
ร้านค้า online มีผลต่อการเลือกที่จะเลิกซื้อหลังหยิบใส่ตะกร้า ]): เก็บ data เกี่ยวกับด้านการให้บริการส่วน
บุคคล (ประสบการณ์การติดต่อกับบุคลากรของ ร้านค้า online มีผลต่อการเลือกที่จะเลิกซื้อหลังหยิบใส่
ตะกร้า) 

แอททริบิวต ์29 (ด้านการให้บริการส่วนบุคคล (People) [ช่องทางการแก้ปัญหาให้ผู้บริโภคในการ
ติดตามสินค้า ส่งผลต่อการหยิบสินค้าใส่ตะกร้าค้างไว้]): เก็บ data เกี่ยวกับด้านการให้บริการส่วนบุคคล (ช่อง
ทางการแก้ปัญหาให้ผู้บริโภคในการติดตามสินค้า ส่งผลต่อการหยิบสินค้าใส่ตะกร้าค้างไว)้ 

แอททริบิวต ์30 (ผลรวม ด้านการให้บริการส่วนบุคคล (People)): ด้านการให้บริการส่วนบุคคล 
3.7.2  ท าความสะอาดข้อมูล (Cleansing data) 

 ผู้จัดท าได้ท าการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้แบบสอบถามผ่านช่องทาง 
online (Online Questionnaire) เป็น tool ในการเก็บรวบรวม data ได้น าเข้าไฟล์นามสกุล csv และ
ด าเนินการสร้าง Data frame ของชุดข้อมูล เพื่อท าความสะอาดข้อมูล (Cleansing Data) ตัดประโยคที่ไม่
เกี่ยวข้องกับข้อความออกจากข้อความที่เกิดจากการดึงข้อมูลและก าหนดชื่อ  column ใหม่เพื่อให้ง่ายต่อการ
น าไปใช้งาน ด้วยวิธีการดังนี ้
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ภาพที่ 3.3  ตวัอย่างท าความสะอาดข้อมูล (Cleansing Data) ทีใ่ช้ในการศึกษาน้ี 
 

แอททริบิวต ์0 (time): เก็บเวลาที่บันทึกข้อมูล 
 แอททริบิวต ์1 (gender): เก็บ data เพศของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 แอททริบิวต ์2 (age): เก็บ data อายุของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 แอททริบิวต ์3 (degree): เก็บ data ระดับขั้นของการศึกษาของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 แอททริบิวต ์4 (career): เก็บ data อาชีพของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 แอททริบิวต ์5 (salary): เก็บ data ระดับรายรับต่อเดือนของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 แอททริบิวต์ 6 (social): เก็บ data สื่อที่ผู้ตอบแบบสอบถามใช้ในการเลือกซื้อสินค้า (สามารถ
เลือกได้มากกว่าหนึ่งข้อ) 

แอททริบิวต ์7 (frequency): เก็บ dataว่าใน 1 เดือนผู้ตอบซื้อสินค้าทางสื่อ onlineจ านวนกี่ครั้ง 
 แอททริบิวต์ 8 (purchase_amount): เก็บ data จ านวนเงินในการซื้อสินค้าทางสื่อ online โดย
เฉลี่ยต่อครั้ง 

แอททริบิวต ์9 (category_product): เก็บ data หมวดหมู่ของสินค้าที่ซื้อสินค้าในแต่ละครั้ง 
 แอททริบิวต์ 10 (product_1): เก็บ data เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่ซื้อ (คุณภาพของสินค้ามีผลต่อการ
หยิบสินค้าใส่ตะกร้าค้างไว้) 
 แอททริบิวต์ 11 (product_2): เก็บ data เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่ซื้อ (ความหลากหลายของสินค้ามี
ผลต่อการหยิบสินค้าใส่ตะกร้าค้างไว้) 
 แอททริบิวต ์12 (product_sum): เก็บผลรวมของผลิตภัณฑ์ที่ซื้อในแต่ละครั้ง 
 แอททริบิวต์ 13 (price_1): เก็บ data เกี่ยวกับราคา (ราคาของสินค้ามีผลต่อการหยิบสินค้าใส่
ตะกร้าค้างไว้แล้วไม่ซื้อสินค้า) 
 แอททริบิวต์ 14 (price_2): เก็บ data เกี่ยวกับราคา (ค่าจัดส่งมีผลต่อการหยิบสินค้าใส่ตะกร้า
ค้างไว้แล้วไม่ซื้อสินค้า) 
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 แอททริบิวต ์15 (price_sum): เก็บผลรวมของราคาทั้งหมด 
 แอททริบิวต์ 16 (place_1): เก็บ data เกี่ยวกับการจัดจ าหน่าย (ช่องทางการจัดจ าหน่ายมีผลต่อ
การหยิบสินค้าใส่ตะกร้าค้างไว้แล้วไม่ซื้อ) 
 แอททริบิวต์ 17 (place_2): เก็บ data เกี่ยวกับการจัดจ าหน่าย (ระยะเวลาในการจัดส่งมีผลต่อ
การหยิบสินค้าใส่ตะกร้าค้างไว้แล้วไม่ซื้อ) 
 แอททริบิวต ์18 (place_sum): ผลรวมของด้านการจัดจ าหน่าย 
 แอททริบิวต์ 19 (promotion_1): เก็บ data เกี ่ยวกับการส่งเสริมการตลาด (ความสนใจใน
โปรโมชั่นหรือส่วนลดเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกที่จะเลิกซื้อ หลังหยิบใส่ตะกร้า) 
 แอททริบิวต์ 20 (promotion_2): เก็บ data เกี่ยวกับการส่งเสริมการตลาด (ความถี่ในการส่ง
ข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับโปรโมชั่นกับผู้บริโภคส่งผลต่อการหยิบสินค้าใส่ตะกร้าค้างไว้แล้วไม่ซื้อ) 
 แอททริบิวต ์21 (promotion_sum): ผลรวมของด้านการโฆษณาและการตลาด 
 แอททริบิวต์ 22 (tam_1): เก็บ data เกี ่ยวกับการยอมรับ technology (การใช้ technology 
เพื่อให้บริการและสนับสนุนการ shopping online ส่งผลต่อการหยิบสินค้าใส่ตะกร้าค้างไว้แล้วไม่ซื้อ) 
 แอททริบิวต์ 23 (tam_2): เก็บ data เกี่ยวกับการยอมรับ technology (ขั้นตอนการสั่งซื้อและ
ช าระเงินส่งผลต่อการหยิบสินค้าใส่ตะกร้าค้างไว้แล้วไม่ซื้อ) 
 แอททริบิวต ์24 (tam_sum): ผลรวมของด้านการน า technology มาใช ้
 แอททริบิวต์ 25 (security_reliability_1): เก็บ data เกี่ยวกับความไว้วางใจและความน่าเชื่อถือ 
(ความน่าเชื่อถือและความเสถียรภาพจาก website หรือ platform shopping online มีผลต่อการเลือกที่จะ
เลิกซื้อหลังหยิบใส่ตะกร้า) 
 แอททริบิวต์ 26 (security_reliability_2): เก็บ data เกี่ยวกับความไว้วางใจและความน่าเชื่อถือ 
(นโยบายและกฎข้อบังคับของ platform ส่งผลต่อการหยิบสินค้าใส่ตะกร้าค้างไว้แล้วไม่ซื้อ) 
 แอททริบิวต ์27 (security_reliability_sum): ผลรวมของด้านความไว้วางใจและความน่าเชื่อถือ 
 แอททริบิวต์ 28 (people_1): เก็บ data เกี่ยวกับการให้บริการส่วนบุคคล (ประสบการณ์การ
ติดต่อกับบุคลากรของ ร้านค้า online มีผลต่อการเลือกที่จะเลิกซื้อหลังหยิบใส่ตะกร้า) 

แอททริบิวต์ 29 (people_2): เก็บ data เกี่ยวกับการให้บริการส่วนบุคคล (ช่องทางการแก้ปัญหา
ให้ผู้บริโภคในการติดตามสินค้า ส่งผลต่อการหยิบสินค้าใส่ตะกร้าค้างไว)้ 
 แอททริบิวต ์30 (people_sum): ผลรวมของด้านการให้บริการส่วนบุคคล 
 แอททริบิวต ์31 (customer_behavior_factors_comment): เก็บdataเกี่ยวกับเพ่ิมเติมเกี่ยวกับ
ลักษณะการกระท าของลูกค้า ปัจจัยใดบ้างที่ท าให้คุณหยิบสินค้าใส่ตะกร้าค้างไว้แล้วไม่ซื้อสินค้า (ไม่ท าการ
ช าระเงิน) 

แอททริบิวต ์32 (experiences_shopping_comment): เก็บ data เกี่ยวกับเพ่ิมเติม 
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เกี่ยวกับเลักษณะการกระท าของลูกค้า ปัญหาหรือประสบการณ์ที่ไม่พึงพอใจอะไรบ้างในระหว่างกระบวนการ
หยิบสินค้าใส่ตะกร้าค้างไว้แล้วไม่ซื้อสินค้า (ไม่ท าการช าระเงิน) 

แอททริบิวต์ 33 (improvements_shopping_comment): เก็บ data เกี่ยวกับเพิ่มเติมเกี่ยวกับ
ลักษณะการกระท าของลูกค้า ข้อเสนอแนะหรือการปรับปรุงในกระบวนการ shopping online ที่ต้องการ
แนะน าอย่างไรบ้าง 

แอททริบิวต์ 34 (summary): ผลรวมทุกด้าน 
3.7.3  การพิจารณาข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างมาประมวลผลโดยใช้การเขียนโปรแกรมเปน็ tool ในการ

พิจารณาผลทางสถิติดังต่อไปนี้ 

1. การพิจารณาข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) สามารถอธิบายถึงลักษณะด้าน
ประชากรศาสตร์ ลักษณะการกระท าของลูกค้าในการ shopping online ที่หยิบสินค้าใส่ตะกร้าแล้วไม่ซื้อ
สินค้าในพื้นที่กรุงเทพฯ และความเห็นเกี่ยวกับ Marketing Mix หรือ 7Ps โดยพิจารณาได้ในรูปแบบของ
ตารางความถี่ (Frequency) ค่าร ้อยละ (percentage) ค่าเฉลี ่ย (mean) และส่วนเบี ่ยงเบนมาตรฐาน 
(standard deviation) เป็นต้น 

2. การพิจารณาIndependent Sample T Test เพื่อ compare ความแตกต่างของ 2 ตัวแปรที่
เป็นอิสระ 

3. การพิจารณาOne way ANOVA ความแปรปรวนทางเดียวเพื่อ compare ความแตกต่าง
มากกว่า 2 กลุ่มขึ้นไปที่เป็นอิสระ 

4.การพิจารณาจากแบบสอบถามสามารถน ามาพิจารณาได้ถึงการตัดสินใจการเลือกและจากการ
ค้นหาข้อมูลของผู้บริโภคโดยสามารถน าข้อมูลดังกล่าวมาพิจารณาเพื่อทราบถึงปัจจัยที่ส่งผลให้ผู้บริโภคมี
ลักษณะการกระท าการ shopping online ที่หยิบสินค้าใส่ตะกร้าแล้วไม่ซื้อสินค้าและเพื่อเป็นการเสนอแนว
ทางการส่งเสริมให้แก่ผู้บริโภคโดยสามารถน ามาพิจารณาได้ในแต่ละส่วนของแบบสอบถามดังต่อไปนี้ 

ส่วนที่ 1 ค าถามคัดกรองเบื้องต้นและค าถามเกี่ยวกับลักษณะการกระท าในการใช้บริการเลือกซื้อสินคา้
ทางสื่อ online  

สว่นที ่2 ข้อมลูทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามเป็นการพิจารณาถึงตัวแปรอิสระของผู้บริโภค 
ส่วนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อลักษณะการกระท าการ shopping 

online ที่หยิบสินค้าใส่ตะกร้าแล้วไม่ซื้อสินค้าโดยสามารถน ามาพิจารณาได้ถึงการตัดสินใจใช้บริการซึ่งท าให้
ทราบถึงแนวทางการส่งเสริมให้แก่ผู้บริโภคได้ตัดสินใจ 

ส่วนที่ 4 การตัดสินใจหยิบสินค้าใส่ตะกร้าไม่ซื้อสินค้าในพื้นที่กรุงเทพฯ 
นอกจากนี ้หลังจากรวบรวมตรวจสอบแบบสอบถามที ่ม ีข ้อมูลครบถ้วนผู ้จ ัดท าจึงได้น าข้อมูล

แบบสอบถามไปประมวลผลด้วยเครื่องคอมพิวเตอร์ในรูปแบบการเขียนโปรแกรมทางสถิติและน าข้อมูลที่ได้มา
เป็นผลของการวิจัยนี้ 

 



บทที่ 4 
ผลการวิจัย 

 
วัตถุประสงค์ของงานวิจัยนี ้คือการพิจารณาลักษณะการกระท าของลูกค้าในการ shopping 

online ที่เลือกสินค้าและใส่ลงในตะกร้า แต่ไม่ด าเนินการซื้อสินค้าในพื้นที่กรุงเทพฯฯและปริมณฑล เราใช้

ปัจจัยในเชิงประชากรศาสตร์ เช่น เพศ อายุ ระดับขั้นของการศึกษา อาชีพ รายรับเฉลี่ยต่อเดือน รวมถึงปัจจัย

ด้านการตลาด เช่น ผลิตภัณฑ์ ราคา การจัดจ าหน่าย และกิจกรรมส่งเสริมการขาย นอกจากนี้ เรายังส ารวจ

ความเป็นไปได้ในการยอมรับ technology รวมถึงปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับความไว้วางใจและความน่าเชื่อถือ 

รวมทั้งการบริการที่บุคคลให้แก่ลูกค้า ในบทที่ 3 เราค านวณขนาดกลุ่มตัวอย่างที่เหมาะสมในกรณีที่ไม่ทราบ

จ านวนประชากร ณ ระดับความเชื่อมั่น 95% แล้วได้ว่าจ านวนตัวอย่างที่เหมาะสมคือ 385 และในที่สุด เรา

ได้รับการประเมินจากผู้เข้าร่วมวิจัยทั้งหมด 496 คน ข้อมูลที่เกิดขึ้นถูกน ามาพิจารณาทางสถิติตามเป้าหมาย

ของงานวิจัย เราแบ่งการพิจารณาออกเป็นหลายส่วนเพื่อหาความเชื่อถือดังนี ้

4.1 สรุปข้อมูลทางประชากรศาสตรข์องกลุ่มตัวอย่าง 
4.2 สรุปข้อมูลเกี่ยวกับลักษณะการกระท าในการเลือกซื้อสินค้าทางสื่อ online  
4.3 ข้อมูลเกี่ยวกับระดับการประเมินข้อคิดเห็นต่อปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อลักษณะการกระท าของ

ลูกค้าในการ shopping online ที่หยิบสินค้าใส่ตะกร้าแล้วไม่ซื้อสินค้าในพื้นที่กรุงเทพฯ 
4.4 ข้อมูลความคิดเห็นเกี่ยวกับลักษณะการกระท าของลูกค้าในการ shopping online ที่หยิบ

สินค้าใส่ตะกร้าแล้วไม่ซื้อสินค้าในพื้นที่กรุงเทพฯ 
4.5 การพิจารณาปัจจัยข้อมูลทางประชากรศาสตร์กับลักษณะการกระท าของลูกค้าในการ 

shopping online ที่หยิบสินค้าใส่ตะกร้าแล้วไม่ซื้อสินค้าในพื้นที่กรุงเทพฯ 
4.6 การพิจารณาปัจจัยข้อมูลทางลักษณะการกระท ากับลักษณะการกระท าของลูกค้าในการ 

shopping online ที่หยิบสินค้าใส่ตะกร้าแล้วไม่ซื้อสินค้าในพื้นที่กรุงเทพฯ 
 

4.1  สรุปข้อมูลทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 

การเก็บรวบรวม data ในงานวิจัยครั้งนี้ ผู้จัดท าได้รับแบบสอบถามที่มีความสมบูรณ์ครบถ้วน
กลับมาทั้งสิ้น 496 ตัวอย่าง โดยในงานวิจัยครั้งนี้ข้อมูลทางประชากรศาสตร์ของ กลุ่มตัวอย่างที่จะพิจารณา 
ได้แก่ เพศ อายุ ระดับขั้นของการศึกษา อาชีพ รายรับเฉลี่ยต่อเดือน ความถี่ในการซื้อสินค้า online ต่อเดือน 
และจ านวนเงินที่ซื้อแต่ละครั้ง ดังรายละเอียดในตารางที่ 4.1 
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ตารางที่ 4.1  ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 
 

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ จ านวน (คน) สัดส่วน (%) 

1. เพศ  
ชาย  
หญิง 
ไม่ระบ ุ

 
175 
321 
0 

 
35.28 
64.72 

0 

รวม 496 100.00 

2. อาย ุ
น้อยกว่าหรือเท่ากับ 20 ปี 
21 - 30 ปี 
31 - 40 ปี 
41 - 50 ปี 
51-60 ปี 
60 ปีขึ้นไป 

 
1 

303 
150 
11 
25 
6 

 
0.20 
61.09 
30.24 
2.22 
5.04 
1.21 

รวม 496 100.00 

3.ระดับการศกึษา 
     ต ่ากว่าปริญญาตร ี
     ปรญิญาตรี 
     สูงกว่าปรญิญาตร ี

 
13 
416 
67 

 
2.62 
93.95 
3.43 

รวม 496 100.00 

4.อาชีพ 
ข้าราชการ 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
พนักงานบริษัทเอกชน 
อื่นๆ 

 
42 
58 
376 
20 

 
8.47 
11.69 
75.81 
4.03  

รวม 496 100.00 
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ตารางที่ 4.1  (ต่อ) 
 

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ จ านวน (คน) สัดส่วน (%) 

5. ระดับรายได้ต่อเดือน 
     ต ่ากว่า 15,000 บาท 
     15,001 – 30,000 บาท 
     30,001 – 50,000 บาท 
     50,001 บาทขึ้นไป 

 
12 
406 
61 
17 

 

 
2.42 
81.85 
12.30 
3.43 

 

รวม 496 100.00 

 
ข้อมูลทางประชากรศาสตร์ด้านเพศ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 4.1 ข้อมูลทางประชากรศาสตรด์้านเพศ 
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ภาพที่ 4.2 ข้อมูลทางประชากรศาสตร์ด้านอาย ุ

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 4.3  ขอ้มูลทางประชากรศาสตร์ด้านระดับขั้นของการศึกษา 
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ภาพที่ 4.4  ขอ้มูลทางประชากรศาสตร์ด้านอาชีพ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 4.5  ขอ้มูลทางประชากรศาสตร์ด้านระดับรายรับต่อเดือน 
 

จากตารางที่ 4.1 พบว่า การแบ่งกลุ่มตัวอย่างเป็นคุณข้อมูลทางประชากรศาสตร์ออกเป็นเพศหญิง 
64.72% และเพศชาย 35.28% โดยส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 21-30 ปี คิดเป็น 61.09% ทั้งนี้ระดับขั้นของ
การศึกษาส่วนใหญ่ของกลุ่มตัวอย่าง คือ ระดับปริญญาตรี คิดเป็น 93.95% อาชีพส่วนใหญ่ของกลุ่มตัวอย่าง 
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คือ กลุ่มพนักงานบริษัทเอกชน คิดเป็น 75.81% และระดับรายรับ เฉลี่ยต่อเดือนของกลุ่มตัวอย่าง ส่วนใหญ่
อยู่ในระดับ 15,001 – 30,000 บาท คิดเป็น 81.85% 

จากภาพที่ 4.1.1 ข้อมูลทางประชากรศาสตร์ด้านเพศที่ตอบแบบสอบถามเยอะที่สุดคือเพศหญิง
คิดเป็น 64.72% รองลงมาคือเพศชายคิดเป็น 35.38% 

จากภาพที ่4.1.2 ข้อมูลทางประชากรศาสตรด์้านอายุที่ตอบแบบสอบถามเยอะที่สุดคือช่วงอาย ุ21 
- 30 ปี คิดเป็น 61.09% รองลงมาคือช่วงอายุ 31 - 40 ปี คิดเป็น 30.24% ช่วงอายุ 51 - 60 ปี คิดเป็น 
5.04% ช่วงอายุ 41 - 50 ปี คิดเป็น 2.22% 60 ปีขึ้นเป็น คิดเป็น 1.21% และน้อยกว่าหรือเท่ากับ 20 ปี คิด
เป็น 0.2% ตามล าดับ 

จากภาพที่ 4.1.3 ข้อมูลทางประชากรศาสตร์ด้านระดับขั้นของการศึกษาที่ตอบแบบสอบถามเยอะ
ที่สุดคือระดับขั้นของการศึกษาปริญญาตรี คิดเป็น 93.95% รองลงมาคือระดับสูงกว่าปริญญาตรีคิดเป็น 
3.43% และระดับต ่ากว่าปริญญาตรคีิดเป็น 2.62% ตามล าดับ  

จากภาพที่ 4.1.4 ข้อมูลทางประชากรศาสตร์ด้านอาชีพที่ตอบแบบสอบถามเยอะที่สุดคืออาชีพ
พนักงานบริษัทเอกชน คิดเป็น 75.81% รองลงมาคืออาชีพพนักงานรัฐวิสาหกิจคิดเป็น 11.69% ข้าราชการคิด
เป็น 8.47% และอาชีพอื่นๆคิดเป็น 4.03% ตามล าดับ  

จากภาพที่ 4.1.5 ข้อมูลทางประชากรศาสตร์ด้านระดับรายรับที่ตอบแบบสอบถามเยอะที่สุดคือ
ช่วงรายรับ 15,001 - 30,000 บาท คิดเป็น 81.85% รองลงมาคือช่วงรายรับ 30,001 - 50,000 บาท คิดเป็น 
12.3% และช่วงรายรับ 50,001 บาทขึ้นไป คิดเป็น 3.43% ส่วนรายรับต ่ากว่า 15,000 บาทคิดเป็น 2.42% 
ตามล าดับ 

กล่าวโดยสรุปข้อมูลทางประชากรศาสตร์ ความแตกต่างทางเพศ ไม่ท าให้บุคคลที่มีความต้องการ
สินค้าชนิดเดียวกันเลือกซื้อสินค้าทางสื่อ online แล้วไม่ช าระเงิน มีหลายปัจจัยในการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า
นั้นมาพิจารณา ซึ่งอย่างไรก็เพศชายและหญิงการเลือกซื้อสินค้าไม่ได้แตกต่างกัน ถึงแม้ว่าสินค้าชนิดเดียวกัน 
แต่ก็มีปัจจัยในการเลือกที่จะซื้อที่น ามาพิจารณาทั้งนี้ก็ขึ้นอยู่กับร้านค้าที่แบ่งชนิดของสินค้าออกตามชื่อสินค้า 
หรือ Brand ของสินค้า และในขณะเดียวกันก็ได้แบ่งกลุ่มสินค้าออกตาม Lifestyle ด้วย สรุปก็คือ ร้านค้าใดที่
สามารถท าการตลาดได้โดยจับกลุ่มลูกค้าได้ทั้งเพศชายและหญิง  ถือได้ว่าเป็นผู้น าของตลาด Job DB (2557) 
[20] ช่วงอายุ 21- 30 ปี มีการซื้อสินค้ามากกว่าช่วงอายุอื่นๆ เนื่องจาก เป็นกลุ่มช่วงอายุที่เติบโตขึ้นมาพร้อม
กับการพัฒนาของ technology ดิจิทัล ท าให้มีความเชียวชาญพร้อมปรับตัวเข้ากับ technology และ IT ได้
อย่างคล่องแคล่ว และมีจ านวนมากที่สุดในสังคมการท างานและระดับมหาวิทยาลัย รวมถึงการที่มีรายรับจาก
การท างานมาซื ้อสินค้าถือเป็นผู ้บริโภคที่ชื ่นชอบความรวดเร็ว  และมีความเชียวชาญทาง technology 
Application ที่ใช้ในการซื้อขายสินค้าผ่านทาง online และร้านค้าต้องมีการวางแผนกลยุทธ์การด าเนินธุรกิจ 
ให้การตอบรับต่อความอยากของผู้บริโภค  
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4.2  สรุปข้อมูลเกี่ยวกับลักษณะการกระท าในการเลือกซื้อสินค้าทางสื่อ online 
ข้อมูลเกี่ยวกับลักษณะการกระท าในการเลือกซื้อสินค้าทางสื่อ online ของผู้บริโภคในพื้นที่

กรุงเทพฯในงานวิจัยครั้งนี้ประกอบด้วย Application ที่ใช้ในการซื้อขายสินค้าผ่านทาง online ที่เคยใช้
บริการ ความถี่ในการซื้อสินค้า online ทาง Application จ านวนเงินในการซื้อสินค้าโดเฉลี่ยต่อครั้ง และ 
หมวดหมู่ในการซื้อสินค้า online ทาง Application ซึ่งมีรายละเอียดดังต่อไปน้ี 

 
ตารางที่ 4.2  พฤติกรรมในการเลือกซื้อสินค้าทางสื่อออนไลน์ของกลุ่มตัวอย่าง 

 

ลักษณะทางพฤติกรรม จ านวน 
(คน)  

สัดส่วน 
(%) 

1.แอปพลิเคชนัขายสินค้าออนไลนท์ี่เคยใช้บริการ 
 (1 คนใช้ได้มากกว่า 1 สื่อ) 

Facebook 
Instagram 
Lazada 
Shopee 
อื่นๆ 

 
 

66 
26 
408 
361 
10 
 

 
 

13.31 
5.24 
82.26 
72.78 
1.41 

 

รวม - - 

2.ความถี่ในการซื้อสินค้าผา่นทางแอปพลิเคชนัออนไลนโ์ดยเฉลี่ย (จ านวน
ครั้ง/เดือน) 
      1 - 2 ครัง้ 
      3 - 4 ครัง้ 
      มากกว่า 4 ครั้ง 

 
 

405 
65 
26 

 
 

81.65 
13.11 
5.24 

รวม 496 100.00 

 
 
 
 
 



36 

ตารางที่ 4.2  (ต่อ) 
 

ลักษณะทางพฤติกรรม จ านวน 
(คน)  

สัดส่วน 
(%) 

3.จ านวนเงินในการซื้อสินค้าผ่านทางแอปพลิเคชันออนไลน์โดยเฉลีย่ต่อ
ครั้ง 

น้อยกว่า 1,000 บาท 
1,000 - 5,000 บาท 
5,001 - 10,000 บาท 

 
 

138 
330 
28 

 
 

40.93 
58.27 
0.80 

รวม 496 100.00 

4.หมวดหมู่ในการซื้อสินค้าผ่านทางแอปพลิเคชนัออนไลน์ (ตอบได้
มากกว่า 1 ข้อ)  

บ้านและไลฟ์สไตล ์
อุปกรณ์ อิเล็กทรอนิกส ์
เครื่องใช้ ไฟฟ้า 
สุขภาพและความงาม 
แฟชั่นและเครือ่งประดับ 
สินค้าอุปโภคภายในบ้าน 
ขนม 

ของใช้ส่วนตัว 

 

20 
20 
11 
21 
21 
1 
1 
1 

 

58.82 
58.82 
32.35 
61.77 
61.77 
2.94 
2.94 
2.94 

รวม - - 
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ข้อมูลทางลักษณะการกระท าด้าน Application ที่ใชใ้นการซื้อขายสินค้าผ่านทาง online ที่เคยใช้
บริการ (1 คนใช้ได้มากกว่า 1 สื่อ) 

 

 
 
ภาพที่ 4.6  ขอ้มูลทางลักษณะการกระท าด้าน Application ที่ใช้ในการซื้อขายสินค้าผ่านทาง online ที่เคย 
               ใช้บริการ (1 คนใช้ได้มากกว่า 1 สื่อ)  
 

ข้อมูลทางลักษณะการกระท าด้านความถี่ในการซื้อสินค้า online ทาง Application โดยเฉลี่ย 
(จ านวนครั้ง/เดือน) 

 

 
ภาพที่ 4.7  ขอ้มูลทางลักษณะการกระท าด้านความถี่ในการซื้อสินค้า online ทาง Application โดยเฉลี่ย  
               (จ านวนครั้ง/เดือน) 
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ข้อมูลทางลักษณะการกระท าด้านจ านวนเงินในการซื้อสินค้า online ทาง Application โดยเฉลี่ย
ต่อครั้ง 

 

 

 

 

 

 

 
ภาพที่ 4.8  ขอ้มูลทางลักษณะการกระท าด้านจ านวนเงินในการซื้อสินค้า online ทาง Application โดยเฉลี่ย 
               ตอ่ครั้ง 
 

ข้อมูลทางลักษณะการกระท าด้านหมวดหมู่ในการซื้อสินค้า online ทาง Application (ตอบได้
มากกว่า 1 ข้อ) 

 

 

 

 

 

 

 

 
ภาพที่ 4.9  ขอ้มูลทางลักษณะการกระท าด้านหมวดหมู่ในการซื้อสินค้า online ทาง Application (ตอบได้ 
               มากกว่า 1 ข้อ) 
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จากตาราง 4.2 เกี่ยวกับลักษณะการกระท าในการเลือกซื้อสินค้าทางสื่อ online ของผู้บริโภคใน
พื้นที่กรุงเทพฯ สามารถสรุปลักษณะการกระท าของกลุ่มตัวอย่างได้ดังนี ้ 

กลุ่มตัวอย่างเคยใช้ Application ที่ใช้ในการซื้อขายสินค้าผ่านทาง online ซึ่งสามารถตอบได้
มากกว่า 1 ข้อ เคยใช ้Lazada มากที่สุด คิดเป็น 82.26% รองลงมาคือ Shopee คิดเป็น 72.78% Facebook 
คิดเป็น 13.31% Instagram คิดเป็น 5.24% อื่นๆ คิดเป็น 1.41% (ดังภาพที ่4.2.1) 

กลุ่มตัวอย่างความถี่ในการซื้อสินค้า online ทาง Application โดยเฉลี่ย (จ านวนครั้ง/เดือน) ของ
กลุ่มผู้ซื้อสินค้า online ที่ซื้อ 1 - 2 ครั้งต่อเดือน คิดเป็น 81.65% รองลงมาคือ ซื้อ 3 - 4 ครั้งต่อเดือน คิดเป็น 
13.1% และ ซื้อมากกว่า 4 ครั้งต่อเดือน คิดเป็น 5.24 %ตามล าดับ (ดังภาพที ่4.2.2) 

กลุ่มตัวอย่างจ านวนเงินในการซื้อสินค้า online ทาง Application โดยเฉลี่ยต่อครั้ง ส่วนใหญ่มี
ค่าใช้จ่ายในการซื้อเฉลี่ยต่อครั้งคือจ านวนเงิน  1,000 - 5,000 บาท คิดเป็น 58.27% จ านวนเงินน้อยกว่า 
1,000 บาท คิดเป็น 40.93% และ จ านวนเงิน 5,001 - 10,000 บาท คิดเป็น 0.8% ตามล าดับ (ดังภาพที่ 
4.2.3) 

กลุ่มตัวอย่างหมวดหมู่ในการซื้อสินค้า online ทาง Application (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) ส่วน
ใหญ่ซื้อสินค้าอยู่ที่หมวดหมู่สุขภาพและความงามกับแฟชั่นและเครื่องประดับคิดเป็น 61.77% รองลงมาคือ 
อุปกรณ์ อิเล็กทรอนิกส์กับบ้านและไลฟ์สไตล์คิดเป็น 58.82% เครื่องใช้ ไฟฟ้าคิดเป็น 32.35% สินค้าอุปโภค
ภายในบ้าน ขนม ของใช้ส่วนตัว คิดเป็น 2.94% ตามล าดับ 

กล่าวโดยสรุปลักษณะการกระท าในการเลือกซื้อสินค้าทางสื่อ online ของกลุ่มตัวอย่าง ผู้บริโภค
ให้ความส าคัญกับความเกี่ยวข้อง จากประสบการณ์ที่ดีของสินค้าและบริการ ผู้บริโภคมีความพึงพอใจและ
ประสบการณ์ที่ดีจึงกลับมาซื้อสินค้าซ ้า  เพิ่มปริมาณความถี่ในการซื้อและยอดการสั่ งซื ้อที่สูงขึ ้น การให้
ความส าคัญและคุณค่าสื่อ online เป็นการส่งเสริมให้ผู้บริโภคเลือกที่จะซื้อสินค้าได้ง่ายขึ้น สร้างโอกาสใน
ธุรกิจ โดย Application ที่ใช้ในการซื้อขายสินค้าผ่านทาง online ที่นิยมในปัจจุบันคือ Lazada และ Shopee 
รายรับและก าไรเป็นการสะท้อนกลยุทธ์ธุรกิจแบบใหม่ พบว่าผลประกอบการในปี 2565 Lazada สามารถท า
ก าไรได้ 413 ล้านบาท เพิ ่มขึ ้นถึง 82.06% ในปี 2565 ในขณะที่ Shopee ขาดทุนถึง 4,972 ล้านบาท 
amarintv (2566) [21] ซึ่งสอดคล้องกับกลุ่มตัวอย่างที่เคยใช้ Application ที่ใช้ในการซื้อขายสินค้าผ่านทาง 
online ที่ใช้ Lazada มากที่สุด คิดเป็น 82.26% ความถี่ในการซื้อสินค้า 1 - 2 ครั้งต่อเดือน คิดเป็น 81.65% 
ส่วนใหญ่ซื้อสินค้าอยู่ที่หมวดหมู่สุขภาพและความงามกับแฟชั่นและเครื่องประดับ 
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4.3  ข้อมูลเกี่ยวกับระดับการประเมินข้อคิดเห็นต่อปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อลักษณะการกระท าของลูกค้าใน 
       การ shopping online ที่หยิบสินค้าใส่ตะกร้าแล้วไม่ซ้ือสินค้าในพื้นที่กรุงเทพฯ 
 

ข้อมูลที่ได้จากผู้ตอบแบบสอบถามที่ครบถ้วนสมบูรณ์จ านวนทั้งสิ้น 34 ชุด สามารถสรุปค่าเฉลี่ย
และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับการประเมินข้อคิดเห็นต่อปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อลักษณะการกระท าของ
ลูกค้าในการ shopping online ที่หยิบสินค้าใส่ตะกร้าแล้วไม่ซื้อสินค้าในพื้นที่กรุงเทพฯตามปัจจัยทั้งหมด 7 
ปัจจัย ดังนี้ 
 
ตารางที่ 4.3  ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐานของแต่ละตัววัด 

 

ปัจจัย  ระดับที่ส่งผลต่อพฤติกรรมลูกค้าในการช้อปปิ้ง
ออนไลน์ที่หยิบสินค้าใส่ตะกร้าแล้วไม่ซื้อสินค้า 

ค่า 
เฉลี่ย 

ส่วน 
เบี่ยงเบน 
มาตรฐาน 

การ 
แปล
ค่า  มาก

ท่ีสุด 
มาก ปาน

กลาง 
น้อย น้อย

ท่ีสุด 

1. ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 

1.1 คุณภาพของสินค้ามี
ผลต่อการหยิบสินค้าใส่
ตะกร้าค้างไว ้

90 300 61 20 25 3.83 0.94 มาก 

1.2 ความหลากหลาย
ของสินค้ามีผลต่อการ
หยิบสินค้าใส่ตะกร้าค้าง
ไว้ 

165 168 145 10 8 3.95 0.92 มาก 

รวม 255 468 206 30 33 3.89 0.93 มาก 

2. ปัจจัยด้านราคา (Price) 

2.1 ราคาของสินค้ามี
ผลต่อการหยิบสินค้า
ใส่ตะกร้าค้างไว้แล้วไม่

ซื้อสินค้า 

53 266 161 12 4 3.71 0.72 มาก 
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ตารางที่ 4.3  (ต่อ) 
 

ปัจจัย  ระดับที่ส่งผลต่อพฤติกรรมลูกค้าในการช้อปปิ้ง
ออนไลน์ที่หยบิสินค้าใส่ตะกร้าแล้วไม่ซื้อสนิค้า 

ค่า 
เฉลี่ย 

ส่วน 
เบี่ยงเบน 
มาตรฐาน 

การ 
แปล
ค่า 
 

มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด 

2.2 ค่าจัดส่งมีผลต่อ
การหยิบสินค้าใส่
ตะกร้าค้างไว้แล้วไม่ซื้อ
สินค้า 

87 310 85 13 1 3.95 0.68 มาก 

รวม 140 576 246 25 5 3.83 0.71 มาก 

3. ปัจจัยด้านการจัดจ าหน่าย (Place) 

3.1 ช่องทางการจัด
จ าหน่ายมีผลต่อการ
หยิบสินค้าใส่ตะกร้า
ค้างไว้แล้วไม่ซือ้ 

98 152 208 30 8 3.61 0.92 มาก 

3.2 ระยะเวลาในการ
จัดส่งมีผลต่อการหยิบ
สินค้าใส่ตะกร้าค้างไว้
แล้วไม่ซื้อ 

142 151 170 26 7 3.80 0.96 มาก 

รวม 240 303 378 56 15 3.70 0.95 มาก 

4. ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

4.1 ความสนใจใน
โปรโมชั่นหรือส่วนลด
เป็นปัจจัยที่มีผลต่อการ
เลือกที่จะเลิกซื้อ หลัง
หยิบใส่ตะกร้า 

109 284 84 18 1 3.97 0.74 มาก 

 



42 

ตารางที่ 4.3  (ต่อ) 
 

ปัจจัย  ระดับที่ส่งผลต่อพฤติกรรมลูกค้าในการช้อปปิ้ง
ออนไลน์ที่หยบิสินค้าใส่ตะกร้าแล้วไม่ซื้อสนิค้า 

ค่า 
เฉลี่ย 

ส่วน 
เบี่ยงเบน 
มาตรฐาน 

การ 
แปล
ค่า 
 

มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด 

4.2 ความถี่ในการส่ง
ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับ
โปรโมชั่นกับผู้บริโภค
ส่งผลต่อการหยิบสินค้า
ใส่ตะกร้าค้างไว้แล้วไม่
ซ้ือ 

154 129 181 21 11 3.79 1.00 มาก 

รวม 263 413 265 39 12 3.88 0.89 มาก 

5. ปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยี (TAM) 

5.1 การใช้เทคโนโลยี
เพื่อให้บริการและ
สนับสนุนการช้อปปิ้ง
ออนไลน์ส่งผลต่อการ
หยิบสินค้าใส่ตะกร้า
ค้างไว้แล้วไม่ซื้อ 

65 260 145 23 3 3.73 0.77 มาก 

5.2 ขั้นตอนการสั่งซื้อ
และช าระเงินส่งผลต่อ
การหยิบสินค้าใส่
ตะกร้าค้างไว้แล้วไม่ซื้อ 

170 126 166 25 9 3.85 1.01 มาก 

รวม 235 386 311 48 12 3.79 0.90 มาก 
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ตารางที่ 4.3  (ต่อ) 
 

ปัจจัย  ระดับที่ส่งผลต่อพฤติกรรมลูกค้าในการช้อปปิ้ง
ออนไลน์ที่หยบิสินค้าใส่ตะกร้าแล้วไม่ซื้อสนิค้า 

ค่า 
เฉลี่ย 

ส่วน 
เบี่ยงเบน 
มาตรฐาน 

การ 
แปล
ค่า 
 

มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด 

6. ปัจจัยด้านความปลอดภัย และความน่าเชื่อถือ (Security & Reliability) 

6.1 ความน่าเชื่อถือ
และความเสถยีรภาพ
จากเว็บไซต์หรือ
แพลตฟอร์มช้อปปิ้ง
ออนไลน์ มีผลต่อการ
เลือกที่จะเลิกซื้อหลัง
หยิบใส่ตะกร้า 

85 241 146 21 3 3.77 0.80 มาก 

6.2 นโยบายและกฎ
ข้อบังคับของแพลต 
ฟอร์มส่งผลต่อการหยิบ
สินค้าใส่ตะกร้าค้างไว้
แล้วไม่ซื้อ 

133 231 108 19 5 3.94 0.85 มาก 

รวม 218 472 254 40 8 3.86 0.83 มาก 

7. ปัจจัยด้านการให้บริการส่วนบคุคล (People) 

7.1 ประสบการณ์การ
ติดต่อกับบุคลากรของ 
ร้านค้าออนไลน์มีผล
ต่อการเลือกที่จะเลิก
ซื้อหลังหยิบใสต่ะกร้า 

116 236 118 23 3 3.89 0.84 มาก 
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ตารางที่ 4.3  (ต่อ) 
 

ปัจจัย  ระดับที่ส่งผลต่อพฤติกรรมลูกค้าในการช้อปปิ้ง
ออนไลน์ที่หยบิสินค้าใส่ตะกร้าแล้วไม่ซื้อสนิค้า 

ค่า 
เฉลี่ย 

ส่วน 
เบี่ยงเบน 
มาตรฐาน 

การ 
แปล
ค่า 
 

มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด 

7.2 ช่องทางการ
แก้ปัญหาให้ผู้บริโภคใน
การติดตามสินค้า ส่งผล
ต่อการหยิบสินค้าใส่
ตะกร้าค้างไว้ 

128 139 205 22 2 3.74 0.91 มาก 

รวม 244 375 323 45 5 3.81 0.87 มาก 

 
จากตารางที่ 4.3 เมื่อพิจารณาปัจจัยย่อยทั้ง 14 ปัจจัย พบว่า ปัจจัยอิสระที่มีค่าเฉลี่ย ของระดับ

การประเมินข้อคิดเห็นสูงสุด 5 อันดับแรก โดยเรียงล าดับมากไปน้อย ได้แก่ 
ปัจจัยด้านการโฆษณาและการตลาด (Promotion) ในเรื่องความสนใจในโปรโมชั่นหรือส่วนลด

เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกที่จะเลิกซื้อ หลังหยิบใส่ตะกร้า (ค่าเฉลี่ย 3.97) 
ปัจจัยด้านสินค้า(Product) ในเรื่องความหลากหลายของสินค้ามีผลต่อการหยิบสินค้าใส่ตะกร้า

ค้างไว ้(ค่าเฉลี่ย 3.95) 
ปัจจัยด้านค่าใช้จ่าย (Price) ในเรื่องค่าจัดส่งมีผลต่อการหยิบสินค้าใส่ตะกร้าค้างไว้แล้วไม่ซื้อ

สินค้า (ค่าเฉลี่ย 3.95) 
ปัจจัยด้านความไว้วางใจและความน่าเชื่อถือ (Security & Reliability) ในเรื่องนโยบายและ

กฎข้อบังคับของ platform ส่งผลต่อการหยิบสินค้าใส่ตะกร้าค้างไว้แล้วไม่ซื้อ (ค่าเฉลี่ย 3.94) 
ปัจจัยด้านการให้บริการส่วนบุคคล (People) ในเรื่องประสบการณ์การติดต่อกับบุคลากรของ 

ร้านค้า online มีผลต่อการเลือกที่จะเลิกซื้อหลังหยิบใส่ตะกร้า (ค่าเฉลี่ย 3.89) 
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ส่วนปัจจัยอิสระที่มีค่าเฉลี่ยของระดับการประเมินข้อคิดเห็นน้อยที่สุด 5 อันดับสุดท้าย โดย
เรียงล าดับน้อยไปมาก ได้แก่ 

1. ปัจจัยด้านการจัดจ าหน่าย (Place) ในเรื่องช่องทางการจัดจ าหน่ายมีผลต่อการหยิบสินค้าใส่
ตะกร้าค้างไว้แล้วไม่ซื้อ (ค่าเฉลี่ย 3.61) 

2. ปัจจัยด้านค่าใช้จ่าย (Price) ในเรื่องราคาของสินค้ามีผลต่อการหยิบสินค้าใส่ตะกร้าค้างไว้แล้ว
ไม่ซื้อสินค้า (ค่าเฉลี่ย 3.71) 

3. ปัจจัยด้านการน า technology มาใช้ (TAM) ในเรื่องการใช้ technology เพื่อให้บริการและ
สนับสนุนการ shopping online ส่งผลต่อการหยิบสินค้าใส่ตะกร้าค้างไว้แล้วไม่ซื้อ (ค่าเฉลี่ย 3.73) 

4. ปัจจัยด้านการจัดจ าหน่าย (Place) ในเรื่องช่องทางการแก้ปัญหาให้ผู้บริโภคในการติดตาม
สินค้า ส่งผลต่อการหยิบสินค้าใส่ตะกร้าค้างไว้ (ค่าเฉลี่ย 3.74) 

5. ปัจจัยด้านความไว้วางใจและความน่าเชื่อถือ (Security & Reliability) ในเรื่องความน่าเชื่อถือ
และความเสถียรภาพจาก website หรือ platform shopping online มีผลต่อการเลือกที่จะเลิกซื้อหลังหยิบ
ใส่ตะกร้า (ค่าเฉลี่ย 3.77) 

นอกจากนี้เมื่อพิจารณาในแต่ละปัจจัยด้าน Marketing Mix หรือ 7Ps สามารถสรุปผลการศึกษา
ของแต่ละปัจจัยได้ดังนี้ 

ปัจจัยด้านสินค้า (Product) กลุ่มตัวอย่างมีค่าเฉลี่ยระดับการประเมินข้อคิดเห็นในเรื่องความ
หลากหลายของสินค้ามีผลต่อการหยิบสินค้าใส่ตะกร้าค้างไว้ (ค่าเฉลี่ย 3.95) รองลงมาคือคุณภาพของสินค้ามี
ผลต่อการหยิบสินค้าใส่ตะกร้าค้างไว้มากที่สุด (ค่าเฉลี่ย 3.83) 

ปัจจัยด้านค่าใช้จ่าย (Price) กลุ่มตัวอย่างมีค่าเฉลี่ยระดับการประเมินข้อคิดเห็นในเรื่องค่าจัดส่ง
มีผลต่อการหยิบสินค้าใส่ตะกร้าค้างไว้แล้วไม่ซื้อสินค้า (ค่าเฉลี่ย 3.95) รองลงมาคือ ราคาของสินค้ามีผลต่อ
การหยิบสินค้าใส่ตะกร้าค้างไว้แล้วไม่ซื้อสินค้า (ค่าเฉลี่ย 3.71)  

ปัจจัยด้านช่องทางจัดจ าหน่าย (Place) กลุ่มตัวอย่างมีค่าเฉลี่ยระดับการประเมินข้อคิดเห็นใน
เรื่องระยะเวลาในการจัดส่งมีผลต่อการหยิบสินค้าใส่ตะกร้าค้างไว้แล้วไม่ซื้อ (ค่าเฉลี่ย 3.80) รองลงมาคือ ช่อง
ทางการจัดจ าหน่ายมีผลต่อการหยิบสินค้าใส่ตะกร้าค้างไว้แล้วไม่ซื้อ (ค่าเฉลี่ย 3.61)  

ปัจจัยด้านการโฆษณาและการตลาด (Promotion) กลุ่มตัวอย่างมีค่าเฉลี่ยระดับการประเมิน
ข้อคิดเห็นในเรื่องความสนใจในโปรโมชั่นหรือส่วนลดเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกที่จะเลิกซื้อ หลังหยิบใส่
ตะกร้า (ค่าเฉลี่ย 3.97) รองลงมาคือความถี่ในการส่งข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับโปรโมชั่นกับผู้บริโภคส่งผลต่อการ
หยิบสินค้าใส่ตะกร้าค้างไว้แล้วไม่ซื้อ (ค่าเฉลี่ย 3.79)  

 ปัจจัยด้านการน า technology มาใช้ (TAM) กลุ ่มตัวอย่างมีค่าเฉลี ่ยระดับการประเมิน
ข้อคิดเห็นในเรื่องขั้นตอนการสั่งซื้อและช าระเงินส่งผลต่อการหยิบสินค้าใส่ตะกร้าค้างไว้แล้วไม่ซื้อ (ค่าเฉลี่ย 
3.85) รองลงมาคือ การใช้ technology เพื่อให้บริการและสนับสนุนการ shopping online ส่งผลต่อการ
หยิบสินค้าใส่ตะกร้าค้างไว้แล้วไม่ซื้อ (ค่าเฉลี่ย 3.73) 
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ปัจจัยด้านความไว้วางใจและความน่าเชือ่ถือ (Security & Reliability) กลุ่มตัวอย่างมีค่าเฉลี่ย
ระดับการประเมินข้อคิดเห็นในเรื่องนโยบายและกฎข้อบังคับของ platform ส่งผลต่อการหยิบสินค้าใส่ตะกร้า
ค้างไว้แล้วไม่ซื ้อ (ค่าเฉลี่ย 3.94) รองลงมาคือ ความน่าเชื ่อถือและความเสถียรภาพจาก website หรือ 
platform shopping online มีผลต่อการเลือกที่จะเลิกซื้อหลังหยิบใส่ตะกร้า (ค่าเฉลี่ย 3.77)  

ปัจจัยด้านการให้บริการส่วนบุคคล (People) กลุ ่มตัวอย่างมีค่าเฉลี ่ยระดับการประเมิน
ข้อคิดเห็นในเรื่องประสบการณ์การติดต่อกับบุคลากรของ ร้านค้า online มีผลต่อการเลือกที่จะเลิกซื้อหลัง
หยิบใส่ตะกร้า (ค่าเฉลี่ย 3.89) รองลงมาคือ ช่องทางการแก้ปัญหาให้ผู้บริโภคในการติ ดตามสินค้า ส่งผลต่อ
การหยิบสินค้าใส่ตะกร้าค้างไว้ (ค่าเฉลี่ย 3.74) 

 
4.4  ข้อมูลความคิดเหน็เกี่ยวกับลักษณะการกระท าของลูกค้าในการ shopping online ที่หยิบสนิค้าใส ่
      ตะกร้าแล้วไม่ซื้อสินค้าในพื้นที่กรุงเทพฯ 

4.4.1 ปัจจัยใดบ้างที่ท าให้หยิบสินค้าใส่ตะกร้าแล้วไม่ซื้อสินค้า (ไม่ท าการช าระเงิน) 
 
ตารางที่ 4.4  ความคิดเห็นที่เกี่ยวกับปัจจัยใดบ้างที่ท าให้หยิบสินค้าใส่ตะกร้าแล้วไม่ซื้อสินค้า (1 ความคิดเห็น 
                 สามารถจัดอยู่ได้มากกว่า 1 ปัจจัย) 
 

ปัจจัย จ านวน (ความคิดเห็น) สัดส่วน (%) 

1. ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์  
2. ปัจจัยด้านราคา  
3. ปัจจัยด้านการจัดจ าหน่าย  
4. ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด  
5. ปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลย ี
6. ปัจจัยด้านความปลอดภัย และความน่าเช่ือถือ  
7. ปัจจัยด้านการให้บริการส่วนบุคคล  
8. อื่นๆ 

6 
19 
1 
11 
0 
0 
0 
14 

11.76 
37.25 
1.96 
21.57 

0 
0 
0 

27.45 
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ภาพที่ 4.10  แสดงภาพอัตราส่วนของความคิดเห็นที่เกี่ยวกับปัจจัยใดบ้างที่ท าให้หยิบสินค้าใส่ตะกรา้แล้วไม ่
                 ซื้อสินค้าด้วยแผนภูมิวงกลม 
 

4.4.2 ปญัหาหรือประสบการณ์ที่ไม่พึงพอใจอะไรบ้างในระหว่างกระบวนการหยิบสินค้าใส่ตะกร้าแล้วไม่
ซื้อสินค้า (ไม่ท าการช าระเงิน) 

 
ตารางที่ 4.5  ความคิดเห็นที่เกี่ยวกับปัญหาหรือประสบการณ์ที่ไม่พึงพอใจอะไรบ้างในระหว่างกระบวนการ 
                 หยิบสินค้าใส่ตะกร้าแล้วไม่ซือ้สินค้า (1 ความคิดเห็นสามารถจัดอยู่ได้มากกว่า 1 ปัจจยั) 
 

ปัจจัย จ านวน (ความคิดเห็น)  สัดส่วน (%) 

1. ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์  
2. ปัจจัยด้านราคา  
3. ปัจจัยด้านการจัดจ าหน่าย  
4. ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด  
5. ปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลย ี
6. ปัจจัยด้านความปลอดภัย และความน่าเช่ือถือ  
7. ปัจจัยด้านการให้บริการส่วนบุคคล  
8. อื่นๆ 

3 
7 
1 
6 
1 
0 
2 
7 

11.11 
25.93 
3.70 
22.22 
3.70 

0 
7.41 
25.93 
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ภาพที่ 4.11  แสดงภาพอัตราส่วนของความคิดเห็นที่เกี่ยวกับปัญหาหรือประสบการณ์ที่ไม่พึงพอใจอะไรบ้างใน 
                 ระหว่างกระบวนการหยิบสินค้าใส่ตะกร้าแล้วไม่ซื้อสินค้าด้วยแผนภูมิวงกลม 
 

4.4.3 ข้อเสนอแนะหรือการปรับปรุงในกระบวนการ shopping online ที่ต้องการแนะน าหรือไม ่(ไม่ท า
การช าระเงิน 

 
ตารางที่ 4.6  ความคิดเห็นที่เกีย่วกับข้อเสนอแนะหรือการปรับปรุงในกระบวนการช้อปปิ้งออนไลน์ (1 ความ 
                 คิดเห็นสามารถจัดอยู่ได้มากกว่า 1 ปัจจัย) 

 

ปัจจัย จ านวน (ความคิดเห็น)  สัดส่วน (%) 

1. ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์  
2. ปัจจัยด้านราคา  
3. ปัจจัยด้านการจัดจ าหน่าย  
4. ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด  
5. ปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลย ี
6. ปัจจัยด้านความปลอดภัย และความน่าเช่ือถือ  
7. ปัจจัยด้านการให้บริการส่วนบุคคล  
8. อื่นๆ 

2 
2 
6 
10 
9 
1 
3 
1 

5.88 
5.88 
17.65 
29.41 
26.47 
2.94 
8.82 
2.94 
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ภาพที่ 4.12  แสดงภาพอัตราส่วนของความคิดเห็นที่เกี่ยวกับข้อเสนอแนะหรือการปรับปรุงในกระบวนการ 
                ชอ้ปป้ิงออนไลน์ด้วยแผนภูมิวงกลม 

 
4.5  การพิจารณาปัจจัยข้อมูลทางประชากรศาสตร์กับลักษณะการกระท าของลูกคา้ในการ shopping  
      online ที่หยิบสินค้าใส่ตะกร้าแล้วไม่ซ้ือสินค้าในพื้นที่กรุงเทพฯ 

สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยข้อมูลทางประชากรศาสตร์ ที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อลักษณะการกระท าของลูกค้าใน
การ shopping online ที่หยิบสินคา้ใส่ตะกร้าแล้วไม่ซื้อสินค้า 

4.5.1 เพศกับระดับการตัดสินใจหยิบสินค้าใส่ตะกร้าแล้วไม่ซื้อสินค้า  
ก าหนดระดับนัยส าคัญ 0.05 และ ข้อมูลปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านเพศที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อ

ลักษณะการกระท าของลูกค้าในการ shopping online ที่หยิบสินค้าใส่ตะกร้าแล้วไม่ซื ้อสินค้าในพื้นที่
กรุงเทพฯโดยใช้ โดยใช้สถิติการพิจารณาค่า T-Test (Independent t-test) สามารถเขียนสมมติฐานได้ดังนี ้

H0 : เพศที่แตกต่างกันส่งผลต่อลักษณะการกระท าของลูกค้าในการ shopping online ที่หยิบ
สินค้าใส่ตะกร้าแล้วไม่ซื้อสินค้า ไม่แตกต่างกัน 

H1 : เพศที่แตกต่างกันส่งผลต่อลักษณะการกระท าของลูกค้าในการ shopping online ที่หยิบ
สินค้าใส่ตะกร้าแล้วไม่ซื้อสินค้า แตกต่างกัน 

ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใช้ระดับความเชื่อมัน 95% จะไม่ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเมื่อ Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05 
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ตารางที ่4.7  การทดสอบความแตกต่างของข้อมูลปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านเพศที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อ 
                 พฤติกรรมลูกคา้ในการช้อปป้ิงออนไลน์ที่หยิบสินค้าใส่ตะกร้าแล้วไม่ซื้อสินค้าในเขต 
                 กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 
เพศ Mean Std.Deviation T-test Significant 
ชาย 52.56 3.19 

0.55 0.57* 
หญิง 52.20 3.37 

 
จากตารางที่ 4.7 พบว่าค่า Sig. เท่ากับ 0.57 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 

หมายความว่าผู้ท าแบบสอบถามที่มีเพศแตกต่างกัน ส่งผลต่อลักษณะการกระท าของลูกค้าในการ shopping 
online ที่หยิบสินค้าใส่ตะกร้าแล้วไม่ซื้อสินค้า ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่
ยอมรับสมมติฐานที่ตั้งไว ้

4.5.2 อายุกับระดับการตัดสินใจหยิบสินค้าใส่ตะกร้าแล้วไม่ซื้อสินค้า  
ก าหนดระดับนัยส าคัญ 0.05 และ ข้อมูลปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านอายุที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อ

ลักษณะการกระท าของลูกค้าในการ shopping online ที่หยิบสินค้าใส่ตะกร้าแล้วไม่ซื ้อสินค้าในพื้นที่
กรุงเทพฯโดยใช้สถิติการพิจารณา One Way ANOVA สามารถเขียนสมมติฐานได้ดังนี ้

H0 : อายุที่แตกต่างกันส่งผลต่อลักษณะการกระท าของลูกค้าในการ shopping online ที่หยิบ
สินค้าใส่ตะกรา้แล้วไม่ซื้อสินค้า ไม่แตกต่างกัน 

H1 : อายุที่แตกต่างกันส่งผลต่อลักษณะการกระท าของลูกค้าในการ shopping online ที่หยิบ
สินค้าใส่ตะกรา้แล้วไม่ซื้อสินค้า แตกต่างกัน 

ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชร้ะดับความเช่ือมัน 95% จะไม่ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเมื่อ Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05 
 
ตารางที่ 4.8  การทดสอบความแตกต่างของข้อมูลปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านอายุที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อ 
                 พฤติกรรมลูกค้าในการช้อปป้ิงออนไลน์ที่หยิบสินค้าใส่ตะกร้าแล้วไม่ซื้อสินค้าในเขต 
                 กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 
ANOVA 

 
Sum of squares Degrees of Freedom F-statistic Significant 

Between samples 82.65 5.00 25.66 0.00 

Within samples
  

315.58 490.00 
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จากตาราง 4.8 พบว่าค่า Sig. เท่ากับ 0.00 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H1) 
หมายความว่าผู้ท าแบบสอบถามที่มีอายุแตกต่างกัน ส่งผลต่อลักษณะการกระท าของลูกค้าในการ shopping 
online ที่หยิบสินค้าใส่ตะกร้าแล้วไม่ซื้อสินค้า แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งยอมรับ
สมมติฐานที่ตั้งไว้ 

4.5.3 ระดับขั้นของการศึกษากับระดับการตัดสินใจหยิบสนิค้าใส่ตะกร้าแล้วไม่ซื้อสินคา้  

ก าหนดระดับนัยส าคัญ 0.05 และ ข้อมูลปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านระดับขั้นของการศึกษาที่
แตกต่างกัน ส่งผลต่อลักษณะการกระท าของลูกค้าในการ shopping online ที่หยิบสินค้าใส่ตะกร้าแล้วไม่ซื้อ
สนิค้าในพื้นที่กรุงเทพฯโดยใช้สถิติการพิจารณาOne Way ANOVA สามารถเขียนสมมติฐานได้ดังนี ้

H0 : ระดับขั้นของการศึกษาที่แตกต่างกันส่งผลต่อลักษณะการกระท าของลูกค้าในการ shopping 
online ที่หยิบสินค้าใส่ตะกรา้แล้วไม่ซื้อสินค้า ไม่แตกต่างกัน 

H1 : ระดับขั้นของการศึกษาที่แตกต่างกันส่งผลต่อลักษณะการกระท าของลูกค้าในการ shopping 
online ที่หยิบสินค้าใส่ตะกรา้แล้วไม่ซื้อสินค้า แตกต่างกัน 

ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชร้ะดับความเช่ือมัน 95% จะไม่ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเมื่อ Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05 

 

ตารางที ่4.9  การทดสอบความแตกต่างของข้อมูลปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน  
                 ส่งผลต่อพฤติกรรมลูกค้าในการช้อปปิ้งออนไลน์ที่หยิบสินค้าใส่ตะกร้าแล้วไม่ซื้อสินค้าในเขต 
                 กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 

ANOVA 
 

Sum of squares Degrees of Freedom F-statistic Significant 
Between samples 44.04 2.00 30.65 0.00 

Within samples
  

354.18 493.00 
  

 

  จากตารางที่ 4.9 พบว่าค่า Sig. เท่ากับ 0.00 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H1) 
หมายความว่าผู้ท าแบบสอบถามที่มีระดับขั้นของการศึกษาแตกต่างกัน ส่งผลต่อลักษณะการกระท าของลูกค้า
ในการ shopping online ที่หยิบสินค้าใส่ตะกร้าแล้วไม่ซื้อสินค้า แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ซึ่งยอมรับสมมติฐานที่ตั้งไว ้
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4.5.4 อาชีพกบัระดับการตัดสินใจหยิบสินคา้ใส่ตะกร้าแล้วไม่ซื้อสินค้า  

ก าหนดระดับนัยส าคัญ 0.05 และ ข้อมูลปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านอาชีพที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อ

ลักษณะการกระท าของลูกค้าในการ shopping online ที่หยิบสินค้าใส่ตะกร้าแล้วไม่ซื ้อสินค้าในพื้นที่

ก ร ุ ง เทพฯ โดยใช้ สถ ิ ต ิ การพ ิ จารณาจาก  One Way ANOVA สามารถ เข ี ยนสมมต ิ ฐานได ้ ด ั งนี้  

  H0 : อาชีพที่แตกต่างกันส่งผลต่อลักษณะการกระท าของลูกค้าในการ shopping online ที่หยิบ 

สินค้าใส่ตะกรา้แล้วไม่ซื้อสินค้า ไม่แตกต่างกัน 

  H1 : อาชีพที่แตกต่างกันส่งผลต่อลักษณะการกระท าของลูกค้าในการ shopping online ที่หยิบ 

สินค้าใส่ตะกรา้แล้วไม่ซื้อสินค้า แตกต่างกัน 

  ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชร้ะดับความเช่ือมัน 95% จะไม่ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 

และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเมื่อ Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05 

 

ตารางที ่4.10  การทดสอบความแตกต่างของข้อมูลปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านอาชีพที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อ 
                   พฤติกรรมลูกค้าในการช้อปปิ้งออนไลน์ที่หยิบสินค้าใส่ตะกร้าแล้วไม่ซือ้สินค้าในเขต  
                   กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 

ANOVA  
Sum of squares Degrees of Freedom F-statistic Significant 

Between samples 50.52 12.00 5.85 0.00 
Within samples  347.71 483.00 

  

 

จากตารางที่ 4.10 พบว่าค่า Sig. เท่ากับ 0.00 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมตฐิานหลัก 

(H1) หมายความว่าผู้ท าแบบสอบถามที่มีอาชีพแตกต่างกัน ส่งผลต่อลักษณะการกระท าของลูกค้าในการ 

shopping online ที่หยิบสินค้าใส่ตะกร้าแล้วไม่ซื้อสินค้า แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ซึ่งยอมรับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
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4.5.5 ระดับรายรับต่อเดือนกับระดับการตัดสินใจหยิบสินคา้ใส่ตะกร้าแล้วไม่ซื้อสินค้า   
ก าหนดระดับนัยส าคัญ 0.05 และ ข้อมูลปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านระดับรายรับต่อเดือนที่

แตกต่างกัน ส่งผลต่อลักษณะการกระท าของลูกค้าในการ shopping online ที่หยิบสินค้าใส่ตะกร้าแล้วไม่ซื้อ

สินค้าในพื ้นที ่กรุงเทพฯ โดยใช้สถิติการพิจารณาOne Way ANOVA สามารถเขียนสมมติฐานได้ดังนี้ 

  H0 : ระดับรายรับต่อเดือนที่แตกต่างกันส่งผลต่อลักษณะการกระท าของลูกค้าในการ shopping  

online ที่หยิบสินค้าใส่ตะกรา้แล้วไม่ซื้อสินค้า ไม่แตกต่างกัน 

  H1 : ระดับรายรับต่อเดือนที่แตกต่างกันส่งผลต่อลักษณะการกระท าของลูกค้าในการ shopping 

online ที่หยิบสินค้าใส่ตะกรา้แล้วไม่ซื้อสินค้า แตกต่างกัน 

  ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชร้ะดับความเช่ือมัน 95% จะไม่ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 

และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเมื่อ Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05 

 
ตารางที ่4.11  การทดสอบความแตกต่างของข้อมูลปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านระดับรายได้ต่อเดือนที่ 
                   แตกต่างกัน ส่งผลต่อพฤติกรรมลูกค้าในการช้อปปิ้งออนไลน์ที่หยิบสินค้าใส่ตะกร้าแล้วไม่ซื้อ 

                   สินค้าในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 

ANOVA  
Sum of squares Degrees of Freedom F-statistic Significant 

Between samples 23.61 3.00 10.33 0.00 
Within samples
  

374.62 492.00 
  

 
จากตารางที่ 4.11 พบว่าค่า Sig. เท่ากับ 0.00 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H1) 

หมายความว่าผู้ท าแบบสอบถามที่มีระดับรายรับต่อเดือนแตกต่างกัน ส่งผลต่อลักษณะการกระท าของลูกค้าใน
การ shopping online ที่หยิบสินค้าใส่ตะกร้าแล้วไม่ซื้อสินค้า แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ซึ่งยอมรับสมมติฐานที่ตั้งไว ้
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4.6  การพิจารณาปัจจยัข้อมูลทางลักษณะการกระท ากับลักษณะการกระท าของลูกค้าในการ 
shopping online ที่หยิบสินค้าใส่ตะกรา้แล้วไม่ซื้อสินค้าในพื้นที่กรุงเทพฯ 

สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยข้อมูลทางลักษณะการกระท า ที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อลักษณะการกระท าของ
ลูกค้าในการ shopping online ที่หยิบสินค้าใส่ตะกร้าแล้วไม่ซื้อสินค้า 

4.6.1 ด้าน Application ที่ใช้ในการซื้อขายสินค้าผ่านทาง online ที่เคยใช้บริการ (1 คนใช้ได้มากกว่า 
1 สื่อ) กับระดับการตัดสินใจหยิบสินค้าใส่ตะกร้าแล้วไม่ซื้อสินค้า  

ก าหนดระดับนัยส าคัญ 0.05 และ ข้อมูลปัจจัยข้อมูลทางลักษณะการกระท าด้าน Application ที่
ใช้ในการซื้อขายสินค้าผ่านทาง online ที่เคยใช้บริการ (1 คนใช้ได้มากกว่า 1 สื่อ) ที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อ
ลักษณะการกระท าของลูกค้าในการ shopping online ที่หยิบสินค้าใส่ตะกร้าแล้วไม่ซื ้อสินค้าในพื้นที่
กรุงเทพฯ โดยใช้สถิติการพิจารณาOne Way ANOVA สามารถเขียนสมมติฐานได้ดังนี ้

H0 : ด้าน Application ที่ใช้ในการซื้อขายสินค้าผ่านทาง online ที่เคยใช้บริการ (1 คนใช้ได้
มากกว่า 1 สื่อ) ที่แตกต่างกันส่งผลต่อลักษณะการกระท าของลูกค้าในการ shopping online ที่หยิบสินค้าใส่
ตะกร้าแล้วไม่ซื้อสินค้า ไม่แตกต่างกัน 

H1 : ด้าน Application ที่ใช้ในการซื้อขายสินค้าผ่านทาง online ที่เคยใช้บริการ (1 คนใช้ได้
มากกว่า 1 สื่อ) ที่แตกต่างกันส่งผลต่อลักษณะการกระท าของลูกค้าในการ shopping online ที่หยิบสินค้าใส่
ตะกร้าแล้วไม่ซื้อสินค้า แตกต่างกัน 

ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใช้ระดับความเชื่อมัน 95% จะไม่ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเมื่อ Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05 

 
ตารางที ่4.12  การทดสอบความแตกต่างของข้อมูลปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านแอปพลิเคชันขายสินค้า 
                   ออนไลน์ที่เคยใช้บริการ (1 คนใช้ได้มากกว่า 1 สื่อ) ที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อพฤติกรรมลูกค้าใน 
                   การช้อปป้ิงออนไลน์ที่หยิบสินค้าใส่ตะกร้าแล้วไม่ซื้อสินค้าในเขตกรุงเทพมหานครและ 
                   ปริมณฑล 
 

ANOVA 
 

Sum of squares Degrees of Freedom F-statistic Significant 
Between samples 65.11 20.00 4.64 0.00 

Within samples  333.11 475.00 
  

 
จากตารางที่ 4.12 พบว่าค่า Sig. เท่ากับ 0.00 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 

(H1) หมายความว่าผู้ท าแบบสอบถามที่มีด้าน Application ที่ใช้ในการซื้อขายสินค้าผ่านทาง online ที่เคยใช้
บริการ (1 คนใช้ได้มากกว่า 1 สื่อ) แตกต่างกัน ส่งผลต่อลักษณะการกระท าของลูกค้าในการ shopping 
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online ที่หยิบสินค้าใส่ตะกร้าแล้วไม่ซื้อสินค้า แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งยอมรับ
สมมติฐานที่ตั้งไว้ 

4.6.2  ด้านความถี่ในการซื้อสินค้า online ทาง Application โดยเฉลี่ย (จ านวนครั้ง/เดือน) กับระดับ
การตัดสินใจหยิบสินค้าใส่ตะกร้าแล้วไม่ซื้อสินค้า  

ก าหนดระดับนัยส าคัญ 0.05 และ ข้อมูลปัจจัยข้อมูลทางลักษณะการกระท าด้านความถี่ในการซื้อ
สินค้า online ทาง Application โดยเฉลี่ย (จ านวนครั้ง/เดือน) ที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อลักษณะการกระท าของ
ลูกค้าในการ shopping online ที่หยิบสินค้าใส่ตะกร้าแล้วไม่ซื ้อสินค้าในพื้นที่กรุงเทพฯ โดยใช้สถิติการ
พิจารณาOne Way ANOVA สามารถเขียนสมมติฐานได้ดังนี ้

H0 : ด้านความถี่ในการซื้อสินค้า online ทาง Application โดยเฉลี่ย (จ านวนครั้ง/เดือน) ที่
แตกต่างกันส่งผลต่อลักษณะการกระท าของลูกค้าในการ shopping online ที่หยิบสินค้าใส่ตะกร้าแล้วไม่ซื้อ
สินค้าไม่แตกต่างกัน 

H1 : ด้านความถี่ในการซื้อสินค้า online ทาง Application โดยเฉลี่ย (จ านวนครั้ง/เดือน) ที่
แตกต่างกันส่งผลต่อลักษณะการกระท าของลูกค้าในการ shopping online ที่หยิบสินค้าใส่ตะกร้าแล้วไม่ซื้อ 
สินค้าแตกต่างกัน 

 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใช้ระดับความเชื่อมัน 95% จะไม่ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเมื่อ Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05 

 
ตารางที ่4.13  การทดสอบความแตกต่างของข้อมูลปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านความถี่ในการซื้อสินค้าผ่าน 
                   ทางแอปพลิเคชันออนไลน์โดยเฉลี่ย (จ านวนครั้ง/เดือน) ที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อพฤติกรรม 
                   ลูกค้าในการช้อปปิ้งออนไลน์ที่หยิบสินค้าใส่ตะกร้าแล้วไม่ซื้อสินค้าในเขตกรุงเทพมหานครและ 
                   ปริมณฑล 
 

ANOVA 
 

Sum of squares Degrees of Freedom F-statistic Significant 
Between samples 2.94 2.00 1.83 0.16* 

Within samples  395.30 493.00 
  

 
จากตารางที่ 4.13 พบว่าค่า Sig. เท่ากับ 0.16 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 

(H0) หมายความว่าผู้ท าแบบสอบถามที่มีด้านความถี่ในการซื้อสินค้า online ทาง Application โดยเฉลี่ย 
(จ านวนครั้ง/เดือน) แตกต่างกัน ส่งผลต่อลักษณะการกระท าของลูกค้าในการ shopping online ที่หยิบสินค้า
ใส่ตะกร้าแล้วไม่ซื้อสินค้า ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่ยอมรับสมมติฐานที่ตั้งไว ้
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4.6.3  ด้านจ านวนเงินในการซื้อสินค้า online ทาง Application โดยเฉลี่ยต่อครั้งกับระดับการ
ตัดสินใจหยิบสนิค้าใส่ตะกร้าแล้วไม่ซื้อสินคา้ 

ก าหนดระดับนัยส าคัญ 0.05 และ ข้อมูลปัจจัยข้อมูลทางลักษณะการกระท าด้านจ านวนเงินในการ
ซื้อสินค้า online ทาง Application โดยเฉลี่ยต่อครั้งที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อลักษณะการกระท าของลูกค้าใน
การ shopping online ที่หยิบสินค้าใส่ตะกร้าแล้วไม่ซื้อสินค้าในพื้นที่กรุงเทพฯ โดยใช้สถิติการพิจารณาOne 
Way ANOVA สามารถเขียนสมมติฐานได้ดังนี ้

 H0 : ด้านจ านวนเงินในการซื้อสินค้า online ทาง Application โดยเฉลี่ยต่อครั้งที่แตกต่างกัน
ส่งผลต่อลักษณะการกระท าของลูกค้าในการ shopping online ที่หยิบสินค้าใส่ตะกร้าแล้วไม่ซื้อสินค้าไม่ 
แตกต่างกัน 
  H1 : ด้านจ านวนเงินในการซื้อสินค้า online ทาง Application โดยเฉลี่ยต่อครั้งที่แตกต่างกัน
ส่งผลต่อลักษณะการกระท าของลูกค้าในการ shopping online ที่หยิบสินค้าใส่ตะกร้าแล้วไม่ซื้อสินค้า 
แตกต่างกัน 
  ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใช้ระดับความเชื่อมัน 95% จะไม่ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเมื่อ Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05 
 
ตารางที ่4.14  การทดสอบความแตกต่างของข้อมูลปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านจ านวนเงินในการซื้อสินค้าผ่าน 
                   ทางแอปพลิเคชันออนไลน์โดยเฉลี่ยต่อครั้ง ที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อพฤติกรรมลูกค้าในการช้อป 
                   ปิ้งออนไลน์ทีห่ยิบสินค้าใส่ตะกร้าแล้วไม่ซือ้สินค้าในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 

ANOVA 
 

Sum of squares Degrees of Freedom F-statistic Significant 
Between samples 7.23 2.00 4.56 0.01 

Within samples  391.00 493.00 
  

 
จากตารางที่ 4.14 พบว่าค่า Sig. เท่ากับ 0.01 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 

(H1) หมายความว่าผู้ท าแบบสอบถามที่มีด้านจ านวนเงินในการซื้อสินค้า online ทาง Application โดยเฉลี่ย
ต่อครั้ง แตกต่างกัน ส่งผลต่อลักษณะการกระท าของลูกค้าในการ shopping online ที่หยิบสินค้าใส่ตะกร้า
แล้วไม่ซื้อสินค้า แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งยอมรับสมมติฐานที่ตั้งไว ้

4.6.4  ด้านหมวดหมู่ในการซื้อสินค้า online ทาง Application (1 คนเลือกได้มากกว่า 1 หมวดหมู่) 
กับระดับการตัดสินใจหยิบสินค้าใส่ตะกร้าแล้วไม่ซื้อสินค้า  

 ก าหนดระดับนัยส าคัญ 0.05 และ ข้อมูลปัจจัยข้อมูลทางลักษณะการกระท าด้านหมวดหมู่ในการ
ซื้อสินค้า online ทาง Application (1 คนเลือกได้มากกว่า 1 หมวดหมู่) ส่งผลต่อลักษณะการกระท าของ
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ลูกค้าในการ shopping online ที่หยิบสินค้าใส่ตะกร้าแล้วไม่ซื ้อสินค้าในพื้นที่กรุงเทพฯ สามารถเขียน
สมมติฐานได้ดังนี้ 

H0 : ด้านหมวดหมู่ในการซื้อสินค้า online ทาง Application (1 คนเลือกได้มากกว่า 1 หมวดหมู่) 
ที่แตกต่างกันส่งผลต่อลักษณะการกระท าของลูกค้าในการ shopping online ที่หยิบสินค้าใส่ตะกรา้แล้วไม่ซื้อ
สินค้า ไมแ่ตกต่างกัน 

H1 : ด้านหมวดหมู่ในการซื้อสินค้า online ทาง Application (1 คนเลือกได้มากกว่า 1 หมวดหมู่) 
ที่แตกต่างกันส่งผลต่อลักษณะการกระท าของลูกค้าในการ shopping online ที่หยิบสินค้าใส่ตะกรา้แล้วไม่ซื้อ
สินค้า แตกต่างกัน 

ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชร้ะดับความเช่ือมัน 95% จะไม่ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเมื่อ Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05 

 
ตารางที ่4.15  การทดสอบความแตกต่างของข้อมูลปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านหมวดหมู่ในการซื้อสินค้าผ่าน 
                   ทางแอปพลิเคชันออนไลน์ (1 คนเลือกได้มากกว่า 1 หมวดหมู่) ทีแ่ตกต่างกัน ส่งผลต่อ 
                   พฤติกรรมลูกค้าในการช้อปป้ิงออนไลน์ที่หยิบสินค้าใส่ตะกร้าแล้วไม่ซื้อสินค้าในเขต 
                   กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 
ANOVA 

 
Sum of squares Degrees of Freedom F-statistic Significant 

Between samples 21.99 17.00 1.44 0.24* 

Within samples  14.39 16.00 
  

 

จากตารางที่ 4.15 พบว่าค่า Sig. เท่ากับ 0.24 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 
(H0) หมายความว่าผู้ท าแบบสอบถามที่มีด้านหมวดหมู่ในการซื้อสินค้า online ทาง Application (1 คนเลือก
ได้มากกว่า 1 หมวดหมู่) แตกต่างกัน ส่งผลต่อลักษณะการกระท าของลูกค้าในการ shopping online ที่หยิบ
สินค้าใส่ตะกร้าแล้วไม่ซื้อสินค้า ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่ยอมรับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว ้



บทที่ 5 
สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
งานวิจัยนี้เป็นการศึกษาถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อลักษณะการกระท าของลูกค้าในการ shopping 

online ที ่หยิบสินค้าใส ่ตะกร้าแล้วไม ่ซ ื ้อส ินค้า ในพื ้นที ่กร ุงเทพฯ โดยใช้ป ัจจ ัยทางด้านประชากร 
ศาสตร ์ได้แก่ เพศ อายุ ระดับขั้นของการศึกษา อาชีพ รายรับเฉลี่ยต่อเดือน รวมถึงปัจจัยด้าน Marketing Mix 
หรือ 7Ps และปัจจัยด้านการน า technology มาใช ้ได้แก ่ปัจจัยด้านสินค้า ราคา การจัดจ าหน่าย การส่งเสริม
การตลาด การยอมรับ technology ความไว้วางใจและความน่าเชื่อถือ และการให้บริการส่วนบุคคล หลังจาก
ที่ได้เก็บรวบรวม data ตัวอย่างรวมทั้งสิ้น 496 ชุด น าข้อมูลมาประมวลผลและพิจารณาค่าทางสถิติตาม
วัตถุประสงค์ของงานวิจัยสามารถสรุปผลวิจัยได้ดังต่อไปนี ้

 
5.1  สรุปผลการวิจัย 

5.1.1  ข้อมลูทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 
ข้อมูลทางประชากรศาสตรข์องกลุ่มตัวอย่างสามารถแบ่งออกเป็น เพศหญิง 64.72% เพศชาย

35.28% โดยส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 21-30 ปี คิดเป็น 61.09% ทั้งนีร้ะดับขั้นของการศึกษาส่วนใหญ่ของกลุ่ม
ตัวอย่าง คือ ระดับปริญญาตร ีคิดเป็น 93.95% อาชีพส่วนใหญ่ของกลุม่ตัวอย่าง คือ กลุ่มพนักงานบริษัทเอกชน 
คิดเป็น 75.81% และระดับรายรับ เฉลี่ยต่อเดือนของกลุ่มตัวอย่าง ส่วนใหญ่อยู่ในระดับ 15,001 – 30,000 
บาท คิดเป็น 81.85% 

5.1.2  ข้อมลูเกี่ยวกับลักษณะการกระท าในการเลือกซื้อสินค้าทางสื่อ online 
เก ี ่ยวก ับล ักษณะการกระท าในการเล ือกซื ้อส ินค ้าทางส ื ่อ  online ของผ ู ้บร ิโภคในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล สามารถสรุปลักษณะการกระท าของกลุ่มตัวอย่างได้ดังนี ้ 
กลุ่มตัวอย่างเคยใช้ Application ที่ใช้ในการซื้อขายสินค้าผ่านทาง online ซึ่งสามารถตอบได้

มากกว่า 1 ข้อ เคยใช ้Lazada มากที่สุด คิดเป็น 82.26% รองลงมาคือ Shopee คิดเป็น 72.78% Facebook 
คิดเป็น 13.31% Instagram คิดเป็น 5.24% ตามล าดับ 

กล ุ ่มต ัวอย ่างความถ ี ่ ในการซ ื ้อส ินค ้า  online ทาง  Application โดยเฉล ี ่ย  (จ  านวครั้ ง 
/เดือน) ของกลุ่มผู้ซื้อสินค้า online ที่ซื้อ 1-2 ครั้งต่อเดือน คิดเป็น 81.65% รองลงมาคือ ซื้อ 3-4 ครั้งต่อ
เดือน คิดเป็น 13.10% ซื้อมากกว่า 4 ครั้งต่อเดือน คิดเป็น 5.24% ตามล าดับ 

กลุ่มตัวอย่างจ านวนเงินในการซื้อสินค้า online ทาง Application โดยเฉลี่ยต่อครั้ง ส่วนใหญ่มี
ค่าใช้จ่ายในการซื้อเฉลี่ยต่อครั้งคือจ านวนเงิน 1,000 - 5,000 บาท คิดเป็น 58.27% รองลงมาคือ จ านวนเงิน
น้อยกว่า 1,000 บาทคิดเป็น 40.93% จ านวนเงิน 5,001 - 10,000 บาท คิดเป็น 0.80% ตามล าดับ  

กลุ่มตัวอย่างเลือกซื้อสินค้า online ทาง Application โดยหมวดหมู่ในการซื้อสินค้าซึ่งสามารถ
ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ กลุ่มผู้ซื้อสินค้า online เลือกซื้อสินค้าหมวดหมู่ สุขภาพและความงาม และแฟชั่นและ
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เครื่องประดับ คิดเป็น 61.77% เท่ากัน รองลงมาคือบ้านและไลฟ์สไตล์ และอุปกรณ์ อิเล็กทรอนิกส์ คิดเป็น 
58.82% เท่ากัน 

5.1.3  ข้อมูลเกี่ยวกับความคิดเห็นต่อปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อลักษณะการกระท าของลูกค้าในการ shopping 
online ที่หยิบสินค้าใส่ตะกรา้แล้วไม่ซื้อสินค้าในพื้นที่กรุงเทพฯ 

เมื่อพิจารณาปัจจัยย่อยทั้ง 14 ปัจจัย พบว่า ปัจจัยอิสระที่มีค่าเฉลี่ย ของระดับการประเมิน
ข้อคิดเห็นสูงสุด 5 อันดับแรก โดยเรียงล าดับมากไปน้อย ได้แก ่ 

ปัจจัยด้านการโฆษณาและการตลาด (Promotion) ในเรื่องความสนใจในโปรโมช่ันหรือส่วนลด
เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกที่จะเลิกซื้อ หลังหยิบใสต่ะกร้า (ค่าเฉลี่ย 3.97) 

ปัจจัยด้านสนิค้า(Product) ในเรื่องความหลากหลายของสินค้ามีผลต่อการหยิบสินค้าใส่ตะกร้า
ค้างไว ้(ค่าเฉลี่ย 3.95) 

ปัจจัยด้านค่าใช้จ่าย (Price) ในเรื่องค่าจัดส่งมีผลต่อการหยิบสินค้าใส่ตะกร้าค้างไว้แล้วไม่ซื้อ
สินค้า (ค่าเฉลี่ย 3.95) 

ปัจจัยด้านความไว้วางใจและความน่าเชื่อถือ (Security & Reliability) ในเรื่องนโยบายและ
กฎข้อบังคับของ platform ส่งผลต่อการหยิบสินค้าใส่ตะกร้าค้างไว้แล้วไม่ซื้อ (ค่าเฉลี่ย 3.94) 

ปัจจัยด้านการให้บริการส่วนบุคคล (People) ในเรื่องประสบการณ์การติดต่อกับบุคลากรของ 
ร้านค้า online มีผลต่อการเลือกที่จะเลิกซื้อหลังหยิบใส่ตะกร้า (ค่าเฉลี่ย 3.89) 

ส่วนปัจจัยอิสระที่มีค่าเฉลี่ยของระดับการประเมินข้อคิดเห็นน้อยที่สุด 5 อันดับสุดท้าย โดย 
เรียงล าดับมากไปน้อย ได้แก ่

ปัจจัยด้านการจัดจ าหน่าย (Place) ในเรื่องช่องทางการจัดจ าหน่ายมีผลต่อการหยิบสินค้าใส่
ตะกร้าค้างไว้แล้วไม่ซื้อ (ค่าเฉลี่ย 3.61) 

ปัจจัยด้านค่าใช้จ่าย (Price) ในเรื่องราคาของสินค้ามีผลต่อการหยิบสินค้าใส่ตะกร้าค้างไว้แล้วไม่
ซื้อสินค้า (ค่าเฉลี่ย 3.71) 

ปัจจัยด้านการน า technology มาใช้ (TAM) ในเรื่องการใช้ technology เพื่อให้บริการและ
สนับสนุนการ shopping online ส่งผลต่อการหยิบสินค้าใส่ตะกร้าค้างไว้แล้วไม่ซื้อ (ค่าเฉลี่ย 3.73) 

ปัจจัยด้านการจัดจ าหน่าย (Place) ในเรื่องช่องทางการแก้ปัญหาให้ผู้บริโภคในการติดตามสินค้า 
ส่งผลต่อการหยิบสินค้าใส่ตะกร้าค้างไว ้(ค่าเฉลี่ย 3.74) 

ปัจจัยด้านความไว้วางใจและความน่าเชื ่อถือ  (Security & Reliability) ในเรื ่องความ
น่าเช่ือถือและความเสถียรภาพจาก website หรือ platform shopping online มีผลต่อการเลือกที่จะเลิกซื้อ
หลังหยิบใส่ตะกร้า (ค่าเฉลี่ย 3.77) 

นอกจากนี้เมื่อพิจารณาในแต่ละปัจจัยด้าน Marketing Mix หรือ 7Ps สามารถสรุปผลการศึกษา
ของแต่ละปัจจัยได้ดังนี้  
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ปัจจัยด้านสินค้า (Product) กลุ่มตัวอย่างมีค่าเฉลี่ยระดับการประเมินข้อคิดเห็นในเรื่องความ
หลากหลายของสินค้ามีผลต่อการหยิบสินค้าใส่ตะกร้าค้างไว้ (ค่าเฉลี่ย 3.95) รองลงมาคือคุณภาพของสินค้ามี
ผลต่อการหยิบสินค้าใส่ตะกร้าค้างไว้มากที่สุด (ค่าเฉลี่ย 3.83) 

ปัจจัยด้านค่าใช้จ่าย (Price) กลุ่มตัวอย่างมีค่าเฉลี่ยระดับการประเมินข้อคิดเห็นในเรื่องค่าจัดส่ง
มีผลต่อการหยิบสินค้าใส่ตะกร้าค้างไว้แล้วไม่ซื้อสินค้า  (ค่าเฉลี่ย 3.95) รองลงมาคือ ราคาของสินค้ามีผลต่อ
การหยิบสินค้าใส่ตะกร้าค้างไว้แล้วไม่ซื้อสินค้า (ค่าเฉลี่ย 3.71)  

ปัจจัยด้านช่องทางจัดจ าหน่าย (Place) กลุ่มตัวอย่างมีค่าเฉลี่ยระดับการประเมินข้อคิดเห็นใน
เรื่องระยะเวลาในการจัดส่งมีผลต่อการหยิบสินค้าใส่ตะกร้าค้างไว้แล้วไม่ซื้อ (ค่าเฉลี่ย 3.80) รองลงมาคือ ช่อง
ทางการจัดจ าหน่ายมีผลต่อการหยิบสินค้าใส่ตะกร้าค้างไว้แล้วไม่ซื้อ (ค่าเฉลี่ย 3.61)  

ปัจจัยด้านการโฆษณาและการตลาด (Promotion) กลุ่มตัวอย่างมีค่าเฉลี่ยระดับการประเมิน
ข้อคิดเห็นในเรื่องความสนใจในโปรโมชั่นหรือส่วนลดเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกที่จะเลิกซื้อ หลังหยิบใส่
ตะกร้า(ค่าเฉลี่ย 3.97) รองลงมาคือความถี่ในการส่งข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับโปรโมชั่นกับผู้บริโภคส่งผลต่อการ
หยิบสินค้าใส่ตะกร้าค้างไว้แล้วไม่ซื้อ (ค่าเฉลี่ย 3.79)  

ปัจจัยด้านการน า technology มาใช้ (TAM) กลุ ่มตัวอย่างมีค่าเฉลี ่ยระดับการประเมิน
ข้อคิดเห็นในเรื่องขั้นตอนการสั่งซื้อและช าระเงินส่งผลต่อการหยิบสินค้าใส่ตะกร้าค้างไว้แล้วไม่ซื้อ  (ค่าเฉลี่ย 
3.85) รองลงมาคือ การใช้ technology เพื่อให้บริการและสนับสนุนการ shopping online ส่งผลต่อการ
หยิบสินค้าใส่ตะกร้าค้างไว้แล้วไม่ซื้อ (ค่าเฉลี่ย 3.73) 

ปัจจัยด้านความไว้วางใจและความน่าเชือ่ถือ (Security & Reliability) กลุ่มตัวอย่างมีค่าเฉลี่ย
ระดับการประเมินข้อคิดเห็นในเรื่องนโยบายและกฎข้อบังคับของ platform ส่งผลต่อการหยิบสินค้าใส่ตะกร้า
ค ้ า ง ไ ว ้ แ ล ้ ว ไ ม ่ ซ ื ้ อ  ( ค ่ า เ ฉ ล ี ่ ย  3.94)  ร อ ง ล ง ม า ค ื อ  ค ว า ม น ่ า เ ช ื ่ อ ถ ื อ แ ล ะ ค ว า ม เ ส ถ ี ย ร 
ภาพจาก website หรือ platform shopping online มีผลต่อการเลือกที ่จะเลิกซื ้อหลังหยิบใส่ตะกร้า
(ค่าเฉลี่ย 3.77)  

ปัจจัยด้านการให้บริการส่วนบุคคล  (People) กลุ ่มตัวอย่างมีค่าเฉลี ่ยระดับการประเมิน
ข้อคิดเห็นในเรื่องประสบการณ์การติดต่อกับบุคลากรของ ร้านค้า online มีผลต่อการเลือกที่จะเลิกซื้อหลัง
หยิบใส่ตะกร้า (ค่าเฉลี่ย 3.89) รองลงมาคือ ช่องทางการแก้ปัญหาให้ผู้บริโภคในการติดตามสินค้า ส่งผลต่อ
การหยิบสินค้าใส่ตะกร้าค้างไว้ (ค่าเฉลี่ย 3.74) 

ปัจจัยด้านความไว้วางใจและความน่าเชือ่ถือ (Security & Reliability) กลุ่มตัวอย่างมีค่าเฉลี่ย
ระดับการประเมินข้อคิดเห็นในเรื่องนโยบายและกฎข้อบังคับของ platform ส่งผลต่อการหยิบสินค้าใส่ตะกร้า
ค ้ า ง ไ ว ้ แ ล ้ ว ไ ม ่ ซ ื ้ อ  ( ค ่ า เ ฉ ล ี ่ ย  3.94)  ร อ ง ล ง ม า ค ื อ  ค ว า ม น ่ า เ ช ื ่ อ ถ ื อ แ ล ะ ค ว า ม เ ส ถ ี ย ร 
ภาพจาก website หรือ platform shopping online มีผลต่อการเลือกที ่จะเลิกซื ้อหลังหยิบใส่ตะกร้า 
(ค่าเฉลี่ย 3.77) 
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ปัจจัยด้านการให้บริการส่วนบุคคล  (People) กลุ ่มตัวอย่างมีค่าเฉลี ่ยระดับการประเมิน
ข้อคิดเห็นในเรื่องประสบการณ์การติดต่อกับบุคลากรของ ร้านค้า online มีผลต่อการเลือกที่จะเลิกซื้อหลัง
หยิบใส่ตะกร้า (ค่าเฉลี่ย 3.89) รองลงมาคือ ช่องทางการแก้ปัญหาให้ผู้บริโภคในการติดตามสินค้า ส่งผลต่อ
การหยิบสินค้าใส่ตะกร้าค้างไว้ (ค่าเฉลี่ย 3.74) 

5.1.4  สรุปการพิจารณาปัจจัยข้อมูลทางประชากรศาสตร์กับลักษณะการกระท าของลูกค้าในการ 
shopping online ที่หยิบสินค้าใส่ตะกร้าแล้วไม่ซื้อสินค้าในพื้นที่กรุงเทพฯ เพ่ือทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยข้อมูลทางประชากรศาสตร์ ที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อลักษณะการกระท าของ
ลูกค้าในการ shopping online ที่หยิบสินค้าใส่ตะกร้าแล้วไม่ซื้อสินค้า 

เพศแตกต่างกัน ส่งผลต่อลักษณะการกระท าของลูกค้าในการ shopping online ที่หยิบสินค้าใส่
ตะกร้าค้างไว้แล้วไม่ซื้อสินค้า ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งปฏิเสธสมมติฐานที่ตั้งไว ้

อายุแตกต่างกันส่งผลต่อลักษณะการกระท าของลูกค้าในการ shopping online ที่หยิบสินค้าใส่
ตะกร้าค้างไว้แล้วไม่ซื้อสินค้า แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งยอมรับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

ระดับขั ้นของการศึกษาแตกต่างกันส่งผลต่อลักษณะการกระท าของลูกค้าในการ shopping 
online ที่หยิบสินค้าใส่ตะกร้าค้างไว้แล้วไม่ซื้อสินค้า แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่ง
ยอมรับสมมติฐานที่ตั้งไว ้

 อาชีพแตกต่างกันส่งผลต่อลักษณะการกระท าของลูกค้าในการ shopping online ที่หยิบสินค้า
ใส่ตะกร้าค้างไว้แล้วไม่ซื้อสินค้า แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งยอมรับสมมติฐานที่ตั้ง
ไว ้

ระดับรายรับต่อเดือนแตกต่างกันส่งผลต่อลักษณะการกระท าของลูกค้าในการ shopping online 
ที่หยิบสินค้าใส่ตะกร้าค้างไว้แล้วไม่ซื้อสินค้าแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งยอมรับ
สมมติฐานที่ตั้งไว้ 

สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยข้อมูลทางลักษณะการกระท า ที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อลักษณะการกระท าของ
ลูกค้าในการ shopping online ที่หยิบสินค้าใส่ตะกร้าค้างไวแ้ล้วไม่ซื้อสินค้า 

 Application ที่ใช้ในการซื้อขายสินค้าผ่านทาง online ที่เคยใช้บริการ (1 คนใช้ได้มากกว่า 1 สื่อ) 
แตกต่างกัน ส่งผลต่อลักษณะการกระท าของลูกค้าในการ shopping online ที่หยิบสินค้าใส่ตะกร้าค้างไว้แล้ว
ไม่ซื้อสินค้า แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งยอมรับสมมติฐานที่ตั้งไว ้

ความถี่ในการซื้อสินค้า online ทาง Application โดยเฉลี่ย (จ านวนครั้ง/เดือน) แตกต่างกัน 
ส่งผลต่อลักษณะการกระท าของลูกค้าในการ shopping online ที่หยิบสินค้าใส่ตะกร้าค้างไว้แล้วไม่ซื้อสินค้า 
ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่ยอมรับสมมติฐานที่ตั้งไว ้

จ านวนเงินในการซื้อสินค้า online ทาง Application โดยเฉลี่ยต่อครั้ง แตกต่างกัน ส่งผลต่อ
ลักษณะการกระท าของลูกค้าในการ shopping online ที่หยิบสินค้าใส่ตะกร้าค้างไว้แล้วไม่ซื้อสินค้า แตกต่าง
กัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งยอมรับสมมติฐานที่ตั้งไว ้
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หมวดหมู่ในการซื้อสินค้า online ทาง Application (1 คนเลือกได้มากกว่า 1 หมวดหมู่) แตกต่าง
กัน ส่งผลต่อลักษณะการกระท าของลูกค้าในการ shopping online ที่หยิบสินค้าใส่ตะกร้าค้างไว้แล้วไม่ซื้อ
สินค้า ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่ยอมรับสมมติฐานที่ตั้งไว ้

 
5.2  การอภิปรายผลการวิจยั 

จากวิจัยเรื่อง “พิจารณาลักษณะการกระท าของลูกค้าในการ shopping online ทีห่ยิบสินค้าใส่
ตะกร้าแล้วไม่ซื้อสินค้าในพื้นที่กรุงเทพฯ” สามารถน ามาสรุปและอภิปรายผลได้ดังนี ้

1. จากผลการวิจัยของกลุ่มตัวอย่าง ได้ข้อมูลดังต่อไปนี ้ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ด้าน เพศสภาพ 
อายุ ระดับขั้นของการศึกษา อาชีพ และรายรับต่อเดือนที่ต่างกันมีผลท าให้ผู้ซื้อของ online หยิบสินค้าใส่
ตะกร้าแล้วไม่ซื้อ เนื่องจาก ความสนใจของผู้ซื้อและ life style มีความแตกต่างกัน ดังงานวิจัยของ ปียมาภรณ์ 
ช่วยชูหน ู(2559) [21] ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกที่จะซื้อสินค้าผ่านทางสังคม online ผลจาก
การทดสอบสมมติฐานพบว่า ข้อมูลทางประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันส่งผลต่อการเลือกที่จะซื้อสินค้า online 
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ประชากรที่มีข้อมูลประชากรศาสตร์ต่างกัน จะมีข้อมูลทาง
จิตวิทยาต่างกัน ปรมะ สตะเวทิน (2533) [22] โดยการพิจารณาจากปัจจัยต่อไปนี้ เพศและความแตกต่างทาง
เพศ ส่งผลให้บุคคลมีลักษณะการกระท าการติดต่อสื่อสารที่แตกต่างกัน ในทางเศรษฐศาสตร์ ผู้หญิงมักมี
แนวโน้มและความต้องการที่จะส่งและรับข้อมูลมากกว่าผู้ชาย  ในเรื่องของอายุ มีความแตกต่างที่แสดงใน
ความคิดและลักษณะการกระท า บุคคลที่อายุน้อยมักมีเครื่องคิดที่อนุรักษ์และยืนหยัด มองโลกในแง่ดีมากกว่า
ผู้ที่มีอายุมาก ในขณะที่ผู้ที่มีอายุมากมักมีเครื่องคิดที่ให้ความส าคัญกับการรักษาสิ่งที่มอียู่และมองโลกในแง่ร้าย
กว่าผู้ที่มีอายุน้อย ซึ่งเนื่องจากความแตกต่างในประสบการณ์ชีวิต นอกจากนี้ การใช้สื่อมวลชนของแต่ละกลุ่มก็
แตกต่างกัน ผู้ที่มีอายุมากมักใช้สื่อเพ่ือค้นหาข้อมูลหนักและมีเนื้อหาสาระมากกว่าความบันเทิง ในขณะที่ความ
ศึกษาก็เป็นปัจจัยส าคัญที่ท าให้มีความแตกต่างในความคิดเห็น  ค่านิยม ทัศนคติ และลักษณะการกระท าของ
แต่ละบุคคล บุคคลที่มีการศึกษาสูงมักมีการพิจารณาที่เกี่ยวข้องและมีความเข้าใจในสารสนเทศที่ดี และไม่เชื่อ
ในข้อมูลง่ายๆ หากไม่มีหลักฐานหรือเหตุผลเพียงพอ อาชีพเป็นปัจจัยอีกอย่างที่ท าให้มีความแตกต่างใน
ความคิดและลักษณะการกระท า บุคคลที่มีอาชีพเดียวกันมักมีความคิดและค่านิยมที ่คล้ายกัน  รวมถึง
ประสบการณ์ที่เกิดจากการท างานและระดับรายรับที่แตกต่างกัน ท าให้แต่ละกลุ่มมีความต้องการที่แตกต่างกัน
ในเรื่องของค่านิยมร่วมและราคาสินค้า 

2. ผลการศึกษาข้อมูลทางลักษณะการกระท าของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า  
2.1 ความถี่ในการซื้อสินค้า online ทาง Application โดยเฉลี่ย (จ านวนครั้ง/เดือน) และ

หมวดหมู่ในการซื้อสินค้า online ทาง Application (1 คนเลือกได้มากกว่า 1 หมวดหมู่) ที่แตกต่างกัน ส่งผล
ต่อลักษณะการกระท าของลูกค้าในการ shopping online ที่หยิบสินค้าใส่ตะกร้าแล้วไม่ซื้อสินค้าไม่แตกต่าง
กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที ่ระดับ 0.05 เนื ่องจาก ผู้บริโภคมีการ compare ราคาของสินค้าในแต่ละ
ช่วงเวลาที่มีการจัดโปรโมชั่นหรือส่วนลด เพื่อให้ได้สินค้าในราคาที่เหมาะสมตามความต้องการ และผู้บริโภค



61 

บางกลุ่มมีช่วงเวลาในการซื้อสินค้าที่แตกต่างกันขึ้นอยู่กับความสะดวกของแต่ละบุคคล รวมถึงหมวดหมู่ในการ
ซื้อสินค้า ร้านค้าที่มีความหลากหลายของสินค้าท าให้ผู้บริโภคมีความพึงพอใจในการเลือกซื้อสินค้ามากขึ้น ซึ่ง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Chilers et al., 2001 อ้างใน เจนจิรา พงษ์พรม, 2551, หน้า 7 [23] ได้ศึกษาปัจจัย
ลักษณะการกระท าการเลือกที่จะซื้อสินค้า online ของผู้บริโภค ในภาพรวมมีความแตกต่างกัน ลักษณะการ
กระท าที่ช่วยกระตุ้นให้เกิดการซื้อสินค้า online แบ่งออกได้เป็น 4 กลุ่ม ได้แก ่

1. ปัจจัยด้านความสะดวกสบาย (Convenience) ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงร้านค้าและบริการ 
online ได้ตลอด 24ชั่วโมงของทุกวันซึ่งเห็นได้ว่าประเด็นของความสะดวกสบาย ไม่มีความแตกต่างกันในการ
ซื้อสินค้า online ท าให้ลักษณะการกระท าการเลือกที่จะซื้อสินค้า online ของผู้บริโภคในการใช้งานไม่มีความ
แตกต่างกัน  

2. ปัจจัยด้านข้อมูล (Information) เป็นการใช้งานผ่านอินเทอร์เน็ต ซึ่งเป็นแหล่งข้อมูลขนาดใหญ่ 
มีการการค้นหาข้อมูลที่สะดวกและรวดเร็ว ลูกค้าสามารถค้นหาได้ทั้งข้อมูลผลิตภัณฑ์ โฆษณา การใช้งาน การ 
compare คุณสมบัติระหว่างสินค้า รวมไปถึงประสบการณ์ความพึงพอใจต่อสินค้าจากผู้ใช้รายอื่นๆ  ดังนั้น 
ลักษณะการกระท าการตัดสินใจซื้อสินค้า online ของผู้บริโภค เมื่อพิจารณาปัจจัยด้านข้อมูล จึงไม่มีความ
แตกต่างกัน 

3. ปัจจัยด้านความพร้อมของสินค้าและบริการ (available product and service) ผู้บริโภค
สามารถเข้าถึงสินค้าได้ทุกหมวดหมู่ผ่านทาง online และเกิดความสะดวกมากว่าการซื้อสินค้า 

4. ปัจจัยด้านประสิทธิภาพในเรื่องเวลาและค่าใช้จ่าย (Cost and time efficiency) ราคาหรือ
โปรโมชั่นในการซื้อสินค้ามากกว่าการซื้อสินค้าตามร้านค้า  และการใช้งานทางอินเทอร์เน็ตยังเป็นช่องทางที่
ผู้บริโภคสามารถตรวจสอบและ compare ราคาสินค้าในแต่ละรายการจากร้านค้าหลายๆแห่ง จนเกิดความพึง
พอใจในระดับหนึ่ง ก่อนจะเลือกที่จะซื้อในขั้นต่อไป 

2.2 Application ที่ใช้ในการซื้อขายสินค้าผ่านทาง online ที่เคยใช้บริการ (1 คนใช้ได้มากกว่า 
1 สื่อ) และจ านวนเงินในการซื้อสินค้า online ทาง Application โดยเฉลี่ยต่อครั้ง แตกต่างกัน ส่งผลต่อ
ลักษณะการกระท าของลูกค้าในการ shopping online ที่หยิบสินค้าใส่ตะกร้าแล้วไม่ซื้อสินค้า แตกต่างกัน
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที ่ระดับ  0.05 เนื ่องจาก ผู ้บริโภคที ่มีความตั ้งใจซื ้อสินค้า มีความมั ่นใจใน 
Application shopping online และมีทัศนคติที ่ดีต่อร้านค้าในการซื้อสินค้า online ก็จะมีการซื้อสินค้า 
online เป็นจ านวนครั้งที่มากขึ้น สอดคล้องกับผลการวิจัยของ พรรวินท์ พลอยประเสริฐ (2563) [24] โดยมี
ผลการวิจัยคือ ปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับการตลาดด้านค่าใช้จ่าย ด้านช่องทางการกระจายสินค้า และด้านการ
ส่งเสริมทางการตลาด มีผลต่อลักษณะการกระท าการเลือกที่จะซื้อสินค้าผ่านช่องทาง online ที่แตกต่างกนัไป 
โดยจะมีผลต่อความถี่ในการซื้อสินค้าของผู้บริโภคและจ านวนเงินที่ใช้ในการซื้อสินค้าในแต่ละครั้ง 

จากการสรุปอภิปรายผลข้อมูลที่เกี่ยวกับปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับการตลาดที่ส่งผลต่อลักษณะการ
กระท าของลูกค้าในการ shopping online ที่หยิบสินค้าใส่ตะกร้าแล้วไม่ซื้อสินค้า สามารถน ามาสรุปและ
อภิปรายผลได้ดังนี้ ผู้ตอบแบบสอบถามที่ได้เลือกระดับการประเมินข้อคิดเห็นในด้านใดด้านหนึ่งมากที่สุดจึง
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สามารถน าข้อมูลดังกล่าวมาพิจารณาถึงความต้องการของผู้บริโภคได้และสามารถน าข้อมูลไปพัฒนาเพื่อให้
ตอบรับต่อความอยากของผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี อย่างเช่น ผู้ประกอบการทราบผลว่าผู้บริโภคมีความสนใจ
ด้านค่าใช้จ่าย (Price) มากที่สุด ผู้ประกอบการจึงสามารถจัดราคาสินค้าและโปรโมชั่นเพ่ือส่งเสริมการขายที่จะ
ดึงดูดให้ผู้บริโภคสนใจมาใช้บริการนั้นเป็นการเสนอแนวทางให้ผู้บริโภคหันมาใช้บริการซื้อสินค้าผ่านสื่อ  
online หรือส่งเสริมในธุรกิจนั้นๆ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ สิทธิ์ ธีรสรณ์ (2552) [25] ที่น าเสนอการ
ส่งเสริมการขายให้กับร้านค้า online โดยการแจกคูปองสามารถท าให้ผู้บริโภคได้รับผลตอบแทนทันที และยัง
สนับสนุนให้เกิดการทดลองใช้ คูปอง ส่วนลดเป็นทางเลือกที่ดีทางหนึ่งของผู้บริโภคที่ท าให้เกิดการทดลองใช้ซึ่ง
จะมีผลต่อการเลือกที่จะซื้อในที่สุด และเมื่อผู้บริโภคได้ใช้สินค้าและประทับใจในตัวสินค้าจะท าให้เกิดการ
กลับมาซื้อซ ้า การใช้คูปอง ในการซื้อสินค้าสามารถซื้อสินค้าที่มีคุณภาพในราคาประหยัด ท าให้เกิดการซื้อใน
ปริมาณที่มากขึ้น รวมถึงผู้บริโภคที่มีความอ่อนไหวทางด้านค่าใช้จ่ายที่มักจะแสวงหาซื้อคูปองส่วนลด ก่อนการ
เลือกที่จะซื้อ 
 
5.3  ข้อเสนอแนะงานวิจัยในครัง้ต่อไป 

5.3.1  เพิ่ม tool การเก็บรวบรวม data ได้แก่ การสัมภาษณ์อย่างละเอียด หรือ การสนทนาหลายคน 
เพื่อให้ได้ข้อมูลที่ละเอียดจากผู้ที่มีประสบการณ์ใช้บริการ  ท าให้มีข้อมูลที่หลากหลายเพียงพอในการน าไป
พัฒนาบริการให้ตอบสนองผู้ใช้ได้อย่างเหมาะสม 

5.3.2  ศึกษาเพิ่มเติมในเรื่องปัจจัยต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคเพื่อศึกษาหากลยุทธ์ที่เหมาะสมกับการ
บริโภคผ่านระบบออนไลน์และรายละเอียดการตลาดที่ท าให้การบริการพร้อมด้วยคุณภาพเป็นข้อได้เปรียบเชิง
ธุรกิจในการแข่งขัน 

5.3.3  การขยายขอบเขตของานวิจัยให้กว้างมากขึ้นเพ่ือให้ครอบคลุมทั้งประเทศ 
5.3.4  ศึกษาถึงการตลาดสังคม online ที่ส่งผลต่อผู้บริโภค เพื่อน าข้อมูลมาส่งเสริมและพิจารณาให้อารต

ลาด online เกิดความเป็นที่นิยมมากยิ่งขึ้น 
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แบบสอบถามฉบับนี้จัดท าขึ้นโดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อศึกษา “ ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมลูกค้าใน
การช้อปปิ้งออนไลน์ที่หยิบสินค้าใส่ตะกร้าแล้วไม่ซื้อสินค้าในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ”จึงขอความ
ร่วมมือจากท่านในการตอบแบบสอบถามตามความจริงจนครบถ้วนทั้งนี้ข้อมูลที่ท่านตอบในแบบสอบถามจะ
ถูกน าไปใช้เพื่อประโยชน์ทางวิชาการเท่านั้นและจะไม่น าไปเผยแพร่ก่อนได้รับอนุญาตขอขอบคุณทุกท่านที่
กรุณาสละเวลาในการตอบแบบสอบถามมา ณ ที่นี้  
แบบสอบถามน้ีจะประกอบด้วยค าถามทั้งหมด 4 ส่วนดังต่อไปนี้ 

ส่วนที่ 1 ค าถามเกี่ยวกับปัจจัยประชากรศาสตร์ 
ส่วนที่ 2 ค าถามเกี่ยวกับพฤติกรรมในการเลือกซื้อสินค้าทางสื่อออนไลน ์
ส่วนที่ 3 ค าถามเกี่ยวกับระดับปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมลูกค้าในการช้อปป้ิงออนไลน์ที่หยิบสินค้า

ใส่ตะกร้าแล้วไม่ซื้อสินค้าโดยยึดหลักส่วนประสมทางการตลาด 
ส่วนที่ 4 การตัดสินใจที่หยิบสินค้าใส่ตะกรา้แล้วไม่ซื้อสินค้าในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 
ส่วนที่ 1 แบบสอบถามปัจจยัประชากรศาสตร ์

ค าชี้แจง: โปรดท ำเครื่องหมำย ✓ลงในช่อง  หน้ำค ำตอบที่ตรงกับตัวท่ำนเพียงข้อเดียว  
1.เพศ 

 ชำย   หญิง   ไม่ระบ ุ
2.อำยุ 

 น้อยกว่ำหรือเท่ำกับ 20 ป ี  21-30 ปี   31-40 ปี ี  
 41-50 ปี         51-60 ปี  60 ปีขึ้นไป  

3.ระดับกำรศึกษำ  
 ต ่ำกว่ำปริญญำตรี   ปริญญำตร ี  สูงกว่ำปริญญำตร ี

4.อำชีพ   
 นักเรียน/นักศกึษำ  ข้ำรำชกำร   พนักงำนรัฐวิสำหกิจ  
 พนักงำนบริษัทเอกชน   ธุรกิจส่วนตัว   รับจ้ำงทั่วไป 
 เกษตรกร   ว่ำงงำน    อื่นๆ……………… 

5.ระดับรำยได้ต่อเดือน 
 ต ่ำกว่ำ 15,000 บำท    15,001 – 30,000 บำท  
 30,001–50,000บำท    50,001บำทขึ้นไป  
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ส่วนที่ 2 พฤตกิรรมในการเลอืกซื้อสินค้าทางสื่อออนไลน์ 

ค าชี้แจง: โปรดท ำเครื่องหมำย ✓ลงในช่อง  ระดับควำมคิดเห็นที่ตรงกับควำมคิดเห็นของท่ำน 
ตำมเกณฑ์ต่อไปนี้  
1. สื่อในกำรเลือกซื้อสินค้ำของท่ำน (ตอบได้มำกกว่ำ 1 ข้อ) 

 Lazada    Shopee   Facebook 
 Instagram    อื่นๆ……………… 

2. ใน 1 เดือน คุณซื้อสินค้ำทำงสื่อออนไลน์จ ำนวนกีค่รั้ง  
 1–2 ครั้ง    3–4 ครั้ง   มำกกว่ำ 4 ครั้ง 

3. กำรซื้อสินคำ้ทำงสื่อออนไลน์ในแต่ครัง้ละเท่ำไหร่ 
 น้อยกว่ำ 1,000 บำท    1,000 - 5,000 บำท  
 5,001 - 10,000 บำท    10,001 บาทขึ้นไป 

4. สนิค้ำทำงสื่อออนไลน์หมวดหมู่ใดบ้ำงที่คุณสั่งซื้อ โดยใชก้ารสั่งซื้อสินคา้ผ่านทางสื่อร้านค้าออนไลน์ 
(ตอบได้มำกกว่ำ 1 ข้อ) 

 บ้ำนและไลฟ์สไตล ์    อุปกรณ์ อเิล็กทรอนิกส ์
 เครื่องใช้ ไฟฟ้ำ    สุขภำพและควำมงำม 
 แฟชั่นและเครื่องประดับ   อื่นๆ………………….…… 
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ส่วนที่ 3    ระดับปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมลูกค้าในการช้อปปิ้งออนไลน์ทีห่ยิบสินค้าใส่ตะกร้าแล้วไม่ซื้อ 
สินค้าโดยยึดหลักส่วนประสมทางการตลาด 

ค าชี้แจง: โปรดท ำเครื่องหมำย ✓ลงในช่อง  ระดับควำมคิดเห็นที่ตรงกับควำมคิดเห็นของท่ำน 
ตำมเกณฑ์ต่อไปนี้ 

ปัจจัย  ระดับที่ส่งผลต่อพฤติกรรมลูกค้าในการช้อปป้ิงออนไลน์
ที่หยิบสินค้าใส่ตะกร้าแล้วไม่ซื้อสินค้า 

มำกที่สุด มำก ปำนกลำง น้อย น้อยที่สุด 

1. ปัจจัยด้ำนผลิตภัณฑ์ (Product) 

1.1 คณุภาพของสินค้ามีผลตอ่การหยิบ
สินค้าใส่ตะกรา้ค้างไว้ 

     

1.2ความหลากหลายของสินค้ามีผลต่อ
การหยิบสินค้าใส่ตะกร้าค้างไว้ 

     

2. ปัจจัยด้านราคา (Price) 

2.1 ราคาของสินค้ามีผลต่อการหยิบ
สินค้าใส่ตะกรา้ค้างไว้แล้วไม่ซื้อสินค้า 

     

2.2 ค่าจัดส่งมีผลต่อการหยิบสินค้าใส่
ตะกร้าค้างไว้แล้วไม่ซื้อสินค้า 

     

3. ปัจจัยด้ำนกำรจัดจ ำหน่ำย (Place) 

3.1 ช่องทางการจัดจ าหน่ายมีผลต่อการ
หยิบสินค้าใส่ตะกร้าค้างไว้แล้วไม่ซื้อ 

     

3.2 ระยะเวลาในการจัดส่งมผีลต่อการ
หยิบสินค้าใส่ตะกร้าค้างไว้แล้วไม่ซื้อ 

     

4. ปัจจัยด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด (Promotion) 
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ปัจจัย  ระดับที่ส่งผลต่อพฤติกรรมลูกค้าในการช้อปป้ิงออนไลน์
ที่หยิบสินค้าใส่ตะกร้าแล้วไม่ซื้อสินค้า 

มำกที่สุด มำก ปำนกลำง น้อย น้อยที่สุด 

4.1 ความสนใจในโปรโมชั่นหรือส่วนลด
เป็นปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกที่จะเลิกซื้อ 
หลังหยิบใส่ตะกร้า 

     

4.2 ความถีใ่นการส่งข้อมูลข่าวสาร
เกี่ยวกับโปรโมชั่นกับผู้บริโภคส่งผลต่อ
การหยิบสินค้าใส่ตะกร้าค้างไว้แล้วไม่ซื้อ 

     

5. ปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยี (TAM) 

5.1 การใช้เทคโนโลยีเพ่ือให้บริการและ
สนับสนุนการช้อปปิ้งออนไลน์ส่งผลต่อ
การหยิบสินค้าใส่ตะกร้าค้างไว้แล้วไม่ซื้อ      

5.2 ขั้นตอนการสั่งซื้อและช าระเงินส่งผล
ต่อการหยิบสินค้าใส่ตะกร้าค้างไว้แล้วไม่
ซื้อ      

6. ด้านความปลอดภัย และความน่าเช่ือถือ (Security & Reliability) 

6.1 ความน่าเชื่อถือและความ
เสถียรภาพจากเว็บไซต์หรือ
แพลตฟอร์มช้อปปิ้งออนไลน์ มีผลต่อ
การเลือกที่จะเลิกซื้อหลังหยบิใส่ตะกร้า      

6.2 นโยบายและกฎข้อบังคับของ
แพลตฟอร์มส่งผลต่อการหยิบสินค้าใส่
ตะกร้าค้างไว้แล้วไม่ซื้อ      

7. ปัจจัยด้ำนกำรให้บริกำรส่วนบุคคล (People) 
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ส่วนที่ 4 การตัดสินใจที่หยบิสินค้าใส่ตะกร้าแล้วไม่ซื้อสนิค้าในเขตกรงุเทพมหานครและปริมณฑล 

1.คุณคิดว่ำมีปัจจัยใดบ้ำงที่ท ำให้คุณหยิบสนิค้าใส่ตะกร้าค้างไว้แล้วไม่ซือ้สินค้า
..............................................................................................................................................................................
.............................................................................................................................................................................. 
2.คุณพบปัญหำหรือประสบกำรณ์ที่ไม่พึงพอใจในระหว่ำงกระบวนกำรหยิบสินค้ำใส่ตะกร้ำค้างไว้แล้วไม่ซื้อ
สินค้า 
..............................................................................................................................................................................
.............................................................................................................................................................................. 
3.คุณมีข้อเสนอแนะหรือกำรปรับปรุงในกระบวนกำรช้อปปิ้งออนไลน์ทีต่้องกำรแนะน ำหรือไม่ 
.............................................................................................................................................................................. 
............................................................................................................................................................................. 

 

 

 

 

ปัจจัย  ระดับที่ส่งผลต่อพฤติกรรมลูกค้าในการช้อปป้ิงออนไลน์
ที่หยิบสินค้าใส่ตะกร้าแล้วไม่ซื้อสินค้า 

มำกที่สุด มำก ปำนกลำง น้อย น้อยที่สุด 

7.1 ประสบการณ์การติดต่อกับบุคลากร
ของ ร้านค้าออนไลน์มีผลต่อการเลือกที่
จะเลิกซื้อหลังหยิบใส่ตะกร้า      

7.2 ช่องทางการแก้ปัญหาให้ผู้บริโภคใน
การติดตามสินค้า ส่งผลต่อการหยิบ
สินค้าใส่ตะกรา้ค้างไว้      



 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ข 
รายละเอียดผลการวิเคราะห์จากเครื่องมือที่ใช้เขียนค าสั่งและประมวลผล Google Colab 
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ภาพที่ ข.1 Import และ Setup font ที่รองรับภาษาไทย รวมถึงเช่ือมต่อกับ google drive 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ ข.2 Read file พร้อมทั้งเปลี่ยนช่ือ column ให้ง่ายต่อการใช้งาน 
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ภาพที่ ข.3  ตวัอย่าง data ที่ท าการเปลี่ยนชื่อ column ให้พร้อมใช้งาน 

 

 

 

 

 

ภาพที่ ข.4  return set ค่าที่ไม่ซ ้ากันของ data_key1 เช่น data_key1 เป็น gender จะ return  
               {ชาย, หญิง, ไม่ระบ}ุ 

 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพที่ ข.5  return list ของ column mean_summary ตาม word ที่ใส่เข้ามาโดยค้นหาจาก data_key1  
               เชน่ data_key1 = gender, word = หญิง การท างานของ function จะไปหาค าว่า “หญิง” ใน  

      column “gender” และจะ return list mean_summary ของ word = หญิง ออกมา 
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ภาพที่ ข.6  Function จะรบัค่า data_key2 มาและค านวณหาค่า x_bar, sd พร้อมทั้ง print ผลลพัธ์ออกมา 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ ข.7  ตวัอย่างการ run function และผลลัพธ์ที่ได้ 
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ภาพที่ ข.8 Function จะรบัค่า data_key1 มาและค านวณหาค่า x_bar, sd, -test พร้อมทั้ง print ผลลัพธ์ 

ออกมา 
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ภาพที่ ข.9  ตวัอย่างการ run function และผลลัพธ์ที่ได้ 
 

 

 

 

 

 

ภาพที่ ข.10  Function จะรับค่า data_key1 มาและค านวณหาค่า oneway_anova พร้อมทั้ง print  
                 ผลลัพธ์ออกมา 
 

 

 
 
 
 

 

ภาพที่ ข.11  ตัวอย่างการ run function oneway_anova และผลลัพธ์ที่ได้ 
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ภาพที่ ข.12  Function จะรับค่า string, word มา และจะเช็คว่ามี word ใน string หรือไม่โดย return  
                 เป็น rue, false 
 

 
 
ภาพที่ ข.13  Function จะรับค่า data_key1 มาและค านวณหา percent แต่ละ value พร้อมทั้ง return  
                 list key, value ออกไป 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ ข.14  Function จะรับค่า data_key มาและค านวณหาค่า key, value จาก function  
                 keys_values และน ามา plot graph 
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ภาพที่ ข.15  ตัวอย่างการ run function และผลลัพธ์ที่ได้
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