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บทบรรณาธิการ 
 
เรยีน ผูอ้่านทุกท่าน 
 
วารสารฉบบันี้มบีทความวจิยัเชงิปรมิาณทีเ่กีย่วขอ้งกบั ลกัษณะของภาพถ่ายโฆษณาทีส่่งผลต่อทศันคตขิองลูกคา้ทีม่ี
ต่อภาพถ่ายโฆษณาขายสนิคา้บนอนิสตาแกรม ความไวว้างใจในการใชผ้ลลพัธจ์ากระบบแนะน าสว่นบุคคล ความตัง้ใจ
ใชง้านแอปพลเิคชนัทางการเงนิทีย่นืยนัตวัตนโดยกระบวนการรู้จกัลูกคา้ผ่านช่องทางอเิลก็ทรอนิกส์ และอทิธพิลของ
การสื่อสารแบบปากต่อปากบนอนิเทอรเ์น็ตต่อทศันคตต่ิอตราสนิคา้การรบัรูคุ้ณค่าของการบรโิภคและการตดัสนิใจซือ้
โทรศพัทเ์คลื่อนทีส่มารท์โฟน นอกจากนี้ยงัมงีานวจิยัทีเ่กีย่วกบั data mining ซึง่ก าลงัเป็นงานวจิยัทีไ่ดร้บัความสนใจ 
เน่ืองจากจะช่วยใหธุ้รกจิสามารถวเิคราะหก์ารด าเนินธุรกจิไดต้รงประเดน็มากขึน้ โดยงานวจิยันี้จะเกีย่วกบั การหากฎ
ความสมัพนัธจ์ากฐานขอ้มลูการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารยีห่อ้มายเฮลท ์ของลกูคา้โดยใชอ้ลักอรทิมึ เอฟพ ีโกรท และ
การแบ่งกลุ่มลกูคา้ตามพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้มายเฮลท ์โดยเทคนิคอารเ์อฟเอม็ดว้ยโปรแกรม แรพพดิไมเนอร ์หวงัว่า
ผูอ้่านทุกท่านจะไดร้บัสาระและสามารถน าผลการวจิยันี้ไปปรบัใชใ้หเ้กดิประโยชน์ไดต้ามความเหมาะสมต่อไป  
 
 

กองบรรณาธกิาร 
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คุณวโิรจน์ โชคววิฒัน ผูอ้ านวยการ ฝ่ายเทคโนโลยสีารสนเทศ EXIM BANK 
     
ผูช่้วยบรรณาธิการ 
นางสาวนนัทา นาเจรญิ    
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วตัถปุระสงค ์
วารสาร JISB เป็นวารสารทางวชิารปูแบบวารสารอเิลก็ทรอนิกส์ เพื่อเป็นแหล่งเผยแพร่ทางวชิาการและเป็นสื่อกลาง
แลกเปลี่ยนความคิดเห็นเชิงวิชาการของอาจารย์ นักวิจยั นักวิชาการ และนักศึกษาทัง้ภายในและภายนอกคณะ
พาณิชยศาสตร์และการบัญชี มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ บทความที่รบัพิจารณาเผยแพร่วารสารครอบคลุมสาขา
เทคโนโลยสีารสนเทศ ทีเ่น้นการใชเ้ทคโนโลยสีารสนเทศเพื่อธุรกจิเป็นหลกั ผลงานทีจ่ะน ามาเผยแพร่ในวารสารน้ี ผ่าน
กระบวนการ Peer Review เพื่อใหว้ารสารมคีุณภาพระดบัมาตรฐานสากล สามารถน าไปอา้งองิได ้ประเภทของผลงาน
ทีเ่ผยแพร่ประกอบดว้ย  
- บทความวจิยั เป็นผลงานทางวชิาการทีไ่ดร้บัการศกึษาคน้ควา้ตามระเบยีบวธิวีจิยัดา้นเทคโนโลยสีนเทศทีเ่น้นทาง

ธุรกจิเป็นหลกั 
- บทความการวางแผนด้านเทคโนโลยีสารสนเทศ เป็นผลงานวิชาการที่ได้รบัการศึกษาค้นคว้าที่เน้นการน า

เทคโนโลยสีารสนเทศมาสรา้งกลยุทธใ์หก้บัองคก์ร 
- บทความด้านการพัฒนาระบบสารสนเทศ เป็นผลงานที่แสดงสิ่งประดิษฐ์  ความก้าวหน้าทางวิชาการ หรือ

เสรมิสรา้งองคค์วามรูด้า้นเทคโนโลยสีารสนเทศทีเ่น้นทางธุรกจิเป็นหลกั 
- บทความวชิาการ เป็นผลงานที่เรยีบเรยีงจากเอกสารทางวชิาการ ซึ่งเสนอแนวความคดิหรอืความรู้ทัว่ไปด้าน

เทคโนโลยสีารสนเทศทีเ่ป็นประโยชน์กบัธุรกจิ 
 
จงึขอเชญิขวนผูส้นใจจากสถาบนัและหน่วยงานต่างๆ ส่งผลงานดงักล่าวขา้งต้น มาลงตพีมิพใ์นวารสาร JISB โดยไม่
ตอ้งเสยีค่าใชจ้่ายใดๆ ทัง้สิน้ 
 

การเผยแพร่ 
เป็นวารสารอเิลก็ทรอนิกสก์ าหนดการเผยแพร่ ปีละ 4 ฉบบั 
- ฉบบัที ่1 เดอืนมกราคม – มนีาคม  
- ฉบบัที ่2 เดอืนเมษายน – มถุินายน 
- ฉบบัที ่3 เดอืนกรกฎาคม – กนัยายน 
- ฉบบัที ่4 เดอืนตุลาคม – ธนัวาคม 
โดยเผยแพร่ที ่http://jisb.tbs.tu.ac.th 
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ลกัษณะของภาพถ่ายโฆษณาท่ีส่งผลต่อทศันคติของลกูค้าท่ีมีต่อภาพถ่าย 
โฆษณาขายสินค้าบนอินสตาแกรม 

กรณีศึกษา: กระเป๋าแฟชัน่ ท่ีไม่ใช่สินค้าแบรนดเ์นม 
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คณะพาณิชยศาสตรแ์ละการบญัช ีมหาวทิยาลยัธรรมศาสตร ์
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วนัทีร่บับทความ: 11 พ.ย. 2562 วนัแกไ้ขบทความ: 16 พ.ย. 2562 วนัตอบรบับทความ: 21 พ.ย. 2562 

 

บทคดัย่อ  
งานวจิยันี้มวีตัถุประสงคเ์พื่อศกึษาว่า ลกัษณะของภาพถ่ายโฆษณาสนิคา้แฟชัน่บนอนิสตาแกรมรปูแบบใดทีจ่ะท า

ให้ลูกค้าหรอืผู้บรโิภคมทีศันคติที่ดต่ีอภาพๆ นัน้ โดยกรอบการวจิยัพฒันาจากแนวคดิการจ าแนกรูปแบบภาพถ่าย
โฆษณาบนนิตยสาร และแนวคดิปัจจยัทีเ่ป็นองคป์ระกอบของภาพถ่าย เช่น มุมมองภาพ ความลกึของภาพ สีพืน้หลงั
ของภาพ และแสง และเกบ็ขอ้มลูจากกลุ่มตวัอย่างทีเ่ป็นผูห้ญงิซึง่เคยซือ้สนิคา้แฟชัน่บนสือ่ออนไลน์ จ านวน 404 กลุ่ม
ตวัอย่าง ดว้ยวธิกีารแจกแบบสอบถามในรปูแบบอเิลก็ทรอนิกส ์และน าขอ้มลูทีไ่ดม้าจดัอนัดบัดว้ยค่าเฉลีย่ของทศันคติ
ทีผู่ต้อบแบบสอบถามมต่ีอภาพถ่ายสงูสุด 5 อนัดบัแรก โดยวเิคราะหท์ัง้แบบไม่จ าแนก และจ าแนกตามช่วงอายุ และ
รายได้ภายใต้กรอบการการวิจยั รวมทัง้ให้ผู้เชี่ยวชาญวิเคราะห์ถึงลกัษณะร่วมเพิ่มเติม ของผลการจดัอนัดบัที่ได้ 
ผลการวจิยัตามกรอบการวจิยัพบว่า ลกัษณะภาพถ่ายโฆษณาทีท่ าใหลู้กคา้หรอืผู้บรโิภคมทีศันคตทิีด่ต่ีอภาพนัน้ๆ ไดแ้ก่ 
ภาพทีแ่สดงการสาธติการท างานของสนิคา้หรอืการใชง้านสนิคา้ ซึง่เป็นภาพกระเป๋าทีถู่กใชง้านโดยนางแบบหรอืนายแบบ
ในภาพ หรอืภาพกระเป๋าทีบ่รรจุสิง่ของอยู่ภายใน โดยมลีกัษณะภาพเป็นมุมระดบัสายตา ความลกึของภาพเป็นภาพชดัลกึ 
สพีืน้หลงัของภาพเป็นสกีลางและสอี่อน ลกัษณะของแสงในภาพเป็นไฮคยีห์รอืค่อนไปทางไฮคยี ์โดยเมื่อจ าแนกตามอายุ
และรายได้พบว่า ลกัษณะของภาพถ่ายโฆษณาที่ส่งผลท าให้ลูกค้าหรือผู้บริโภคมีทศันคติที่ดี มีลกัษณะแตกต่างกัน
เลก็น้อยในแต่ละช่วงอายุและรายได ้ผลของงานวจิยันี้นอกจากจะเป็นประโยชน์ในทางทฤษฎทีีแ่สดงให้เหน็ถงึลกัษณะ
ของภาพถ่ายโฆษณาบนอินสตาแกรม สนับสนุนแนวคิดรูปแบบภาพถ่ายโฆษณาบนนิตยสารและปัจจัย ที่เป็น
องค์ประกอบของภาพถ่ายแล้ว ยงัให้ประโยชน์ในทางปฏิบตัิกบัผู้ที่ต้องการขายสนิค้าแฟชัน่บนอินสตาแกรม โดย
สามารถน าไปเป็นแนวทางในการถ่ายภาพโฆษณาส าหรบัการขายสนิค้าบนอินสตาแกรม ให้ตรงตามช่วงอายุ และระดบั
รายไดข้องกลุ่มเป้าหมายได ้

 
 ค าส าคญั: ปัจจยัทีเ่ป็นองคป์ระกอบของภาพถ่าย, ลกัษณะของภาพถ่ายโฆษณา 
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ABSTRACT 

The objective of this research is to study the Characteristics of fashion advertising photograph that make 
customers or consumers have a positive attitude.  This research framework is developed from a presentation 
of advertisement on magazines and the composition of photograph containing with viewpoint, depth of field, 
color of the background and light. The study was collected from 404 female participants, who had purchased 
fashion product on online media.  Data was gathered by online questionnaires and the ratings have been 
ranked. Analyze the top 5 highest rated photographs and analyze the top 5 highest rated photographs classified 
by age and income according to the research framework.  Also, let experts analyze the additional features. 
According to the results, the Characteristics of advertising photograph that make customers or consumers had 
a positive attitude are the photographs showing the product demonstration or use the product with Eye- level 
view, Deep Depth of field, muddy color and soft tone background and high- key lighting.  Results of the study 
are little different, according to age and income. The benefit of this research introduces who want to sell fashion 
products on Instagram can apply this research to be a guideline for photography to reach the target group. 

 
Keywords: Elements of Composition, Characteristics of advertising photograph 
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1. บทน า 
1.1 เหตผุลและความส าคญัของการวิจยั 

ปัจจุบนัเทคโนโลยสีารสนเทศและอนิเทอรเ์น็ตมคีวามกา้วหน้าอย่างมาก การด าเนินธุรกจิโดยใชส้ื่ออเิลก็ทรอนิกส์ 
(E-Commerce) ในประเทศไทยจงึเติบโตขึน้อย่างก้าวกระโดด โดยปี 2559 ตลาด E-Commerce มีมูลค่าการตลาด 
230,000-240,000 ลา้นบาท และมอีตัราการเตบิโต 15-20% (มตชินออนไลน์, 2559) อกีทัง้ยงัมบีรกิารการช าระเงนิทาง
อเิลก็ทรอนิกส ์(E-payment) รวมไปถึงมบีรกิารขนส่งพสัดุด่วน (EMS) ซึ่งช่วยให้การซือ้ขายสนิค้าบนสื่อออนไลน์มี
ความสะดวกมากยิง่ขึน้ จงึเป็นโอกาสดสี าหรบัผูท้ีต่้องการขายสนิคา้บนสื่อออนไลน์ ซึง่มขีอ้ดคีอื ไม่จ าเป็นต้องมหีน้า
รา้นกส็ามารถด าเนินธุรกจิได ้ท าใหต้้นทุนการด าเนินธุรกจิต ่ากว่าการมีหน้ารา้น อกีทัง้ยงัสามารถขยายตลาดได้ง่าย
กว่าการขายสนิคา้แบบมหีน้ารา้น ดว้ยขอ้ดแีละปรากฏการณ์ทีก่ล่าวขา้งต้นจงึเป็นโอกาสใหน้ักธุรกจิรายใหม่ๆ เขา้มา 
สง่ผลใหเ้กดิการแขง่ขนัทีส่งูขึน้ ดงันัน้กลยุทธจ์งึเป็นเรื่องจ าเป็น ทีจ่ะท าใหธุ้รกจิสามารถแขง่ขนัในตลาดได ้

ปัจจุบนัพ่อคา้แม่คา้ส่วนใหญ่ รวมทัง้พ่อคา้แม่คา้ทีข่ายสนิคา้แฟชัน่ มกัใชส้ื่อสงัคมออนไลน์เป็นช่องทางการขาย
สนิคา้ เพราะไม่ต้องสิน้เปลอืงทัง้เงนิลงทุนและเวลาในการสรา้งเวบ็ไซต์ขึน้เฉพาะส าหรบัขายสนิคา้ อกีทัง้ยงัสามารถ
เขา้ถึงลูกคา้กลุ่มเป้าหมายจ านวนมากได้ง่าย เมื่อเปรยีบเทยีบกบัเงนิทีล่งทุนในการโฆษณาสนิค้า นอกจากนี้ การที่
พฤติกรรมของผู้บรโิภคในปัจจุบนัทีม่กัใชส้ื่อสงัคมออนไลน์ในชวีติประจ าวนัอยู่แล้ว และมกัจะหาขอ้มูลและซือ้สนิคา้
แฟชัน่จากสือ่สงัคมออนไลน์ มากกว่าทีจ่ะเปิดเขา้เวบ็ไซตต่์างๆ ของแต่ละรา้นคา้ กเ็ป็นสาเหตุส าคญัอกีประการหนึ่ง ที่
ท าใหผู้ข้ายสนิคา้แฟชัน่ เลอืกสื่อสงัคมออนไลน์เป็นช่องทางการจดัจ าหน่ายหลกัในปัจจุบนั หนึ่งในสื่อสงัคมออนไลน์ที่
รา้นคา้ออนไลน์ทีข่ายสนิคา้แฟชัน่มกัจะใชเ้ป็นช่องทางในการจดัจ าหน่าย ไดแ้ก่ อนิสตาแกรม ซึง่มลีกัษณะเด่นคอื การ
ใชรู้ปภาพเป็นสื่อหลกัในการขายสนิคา้ และดงึดูดความสนใจของผูใ้ชง้านใหเ้ขา้มาดู โดยรูปภาพทีร่า้นคา้สนิคา้แฟชัน่
ลงไวจ้ะมทีัง้แบบทีถ่่ายเฉพาะตวัสนิคา้ โดยน าสนิคา้ไปวางไวใ้นสถานทีต่่างๆ เพื่อประกอบฉากใหส้นิคา้ดโูดดเด่น และ
สวยงามมากขึน้  

จากการศกึษาในอดตี พบว่าการรบัรู้ในโฆษณาจะส่งผลต่อการมทีศันคติทีด่ต่ีอโฆษณา แล้วส่งผลให้เกดิความ
ตัง้ใจซื้อสินค้าในที่สุด (MacKenZie et al., 1986; Wang, 2012; Pollay & Mittal, 1993) อย่างไรก็ตาม ผู้วิจ ัยยงัไม่
พบว่ามีงานวิจยัใดที่ท าการศึกษาถึง ลักษณะของภาพถ่ายโฆษณาสินค้าที่ส่งผลให้ผู้ที่เห็นภาพมทีัศนคติที่ดีต่อ
ภาพถ่ายโฆษณา โดยเฉพาะสือ่สงัคมออนไลน์ทีใ่ชภ้าพเป็นการสือ่สารหลกัระหว่างผูข้ายกบัผูซ้ือ้ โดยมขีอ้ความใตภ้าพ 
(Caption) เป็นเพยีงสว่นประกอบเสรมิ อย่างเช่น อนิสตาแกรม  

 
2. วรรณกรรมและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
2.1 รปูแบบของการน าเสนอภาพโฆษณา 

 มกีารแบ่งประเภทและรูปแบบของการน าเสนอภาพโฆษณาสนิคา้ในลกัษณะต่างๆ ดว้ยหลกัเกณฑท์ีแ่ตกต่างกนั 
ผูว้จิยัไดร้วบรวมขอ้มูลรูปแบบการน าเสนอภาพโฆษณาของผูเ้ขยีนทีไ่ดร้บัการยอมรบัและใชอ้า้งองิในทางวชิาการ  2 
หลักเกณฑ์ ได้แก่  (1) วิธีการสื่อสารด้วยภาพ (Method of visualizing) ของ Moriarty (1987) และ (2) วิธีใช้
ภาพประกอบในโฆษณา (Visual function) ของ Sandage et al. (1989) มาเป็นกรอบการท าวจิยั โดยแต่ละหลกัเกณฑ์
มรีายละเอยีดดงันี้  

2.1.1 วิธีการส่ือสารด้วยภาพ (Method of visualizing)  
Moriarty (1987) ไดน้ าเสนอลกัษณะของโฆษณาทีส่ือ่สารดว้ยภาพ ส าหรบัการวเิคราะหร์ปูแบบการใชภ้าพ

โฆษณาทางสื่อสิง่พมิพ์ไวเ้ป็น 2 ประเภท คอื วธิกีารสื่อสารดว้ยภาพทีม่ลีกัษณะตรงตวั (Literal visuals) และ วธิกีาร
สือ่สารดว้ยภาพทีม่ลีกัษณะเป็นนยั (Symbolic visuals) 

- วิธีการสื่อสารด้วยภาพที่มีลกัษณะตรงตัว (Literal visuals) เป็นการน าเสนอโดยใช้ภาพโฆษณาที่มี
ลกัษณะ ดงันี้ 
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(1) ภาพโฆษณาทีแ่สดงชื่อตราสนิคา้ เครื่องหมายการคา้ หรอื บรรจุภณัฑข์องสนิคา้ 
(2) ภาพโฆษณาทีแ่สดงรายละเอยีดของสนิคา้ 
(3) ภาพโฆษณาทีเ่ปรยีบเทยีบก่อนและหลงัการใช ้หรอืเปรยีบเทยีบความแตกต่างกบัสนิคา้คู่แขง่ 
(4) ภาพโฆษณาทีส่าธติวธิใีชส้นิคา้หรอืภาพสนิคา้ขณะใช้ 

- วธิกีารสื่อสารดว้ยภาพทีม่ลีกัษณะเป็นนัย (Symbolic visuals) เป็นการน าเสนอโดยใชภ้าพโฆษณาทีม่ี
ลกัษณะ ดงันี้ 

(1) ภาพโฆษณาที่โยงความสมัพนัธ์ระหว่างตัวสนิค้ากบัรูปแบบการด าเนินชวีติ (Lifestyle) ของผู้ใช้ 
หรอืสถานการณ์บางสถานการณ์ (Association) 

(2) ภาพโฆษณาที่โยงความสัมพันธ์ระหว่างตัวสินค้ากับบุคคลที่มีชื่อเสียง ( Association using 
celebrity) 

(3) ภาพโฆษณาทีใ่ชก้ารเปรยีบเทยีบแบบอุปมาอุปมยั 
(4) ภาพโฆษณาทีใ่ชก้ารเล่าเรื่อง เช่น การแสดงเรื่องราวทีเ่กีย่วขอ้งกบัสนิคา้ 
(5) ภาพโฆษณาทีเ่น้นความงามของศลิปะ เช่น ภาพสวยงามแบบศลิปะของส่วนประกอบ หรอืใชภ้าพ

ศลิป์หรอืรปูทรงแบบนามธรรมในการสือ่ความหมายเกีย่วกบัสนิคา้ 
2.1.2 วิธีใช้ภาพประกอบในโฆษณา (Visual function)  

Sandage et al. (1989) ไดน้ าเสนอลกัษณะของโฆษณาทีใ่ชภ้าพเป็นสว่นประกอบในโฆษณา ไวด้งันี้ 
- แสดงภาพของสนิคา้หรอืสนิคา้ทีก่ าลงัถูกใชง้านในฉาก หรอืในสิง่แวดลอ้มหรอืสถานการณ์ทีจ่ดัไว ้โดย

เน้นทีต่ราสนิคา้ หรอืบรรจุภณัฑ ์
- ใชภ้าพเพื่อแสดงสาธติการท างานของสนิคา้ การใชง้าน หรอืผลของการใชส้นิคา้ 
- ใชภ้าพเพื่อแสดงลกัษณะพเิศษเฉพาะของสนิคา้หรอืบรกิารนัน้ 
- ใชภ้าพเพื่อแสดงคุณประโยชน์ทีไ่ดจ้ากสนิคา้นัน้ เช่น ความสะดวกสบาย ความตื่นเตน้ยนิด ีการยอมรบั

ในสงัคม 
- แสดงภาพปัญหา หรอืสถานการณ์ของปัญหาทีค่วรหลกีเลีย่ง 
- แสดงภาพการแกปั้ญหาหรอืสถานการณ์ หลงัจากใชส้นิคา้ 
- แสดงภาพของผูท้ีใ่ชส้นิคา้ อาจเป็นรปูแบบการด าเนินชวีติ (Lifestyle) หรอืภาพลกัษณ์ของผูใ้ชส้นิคา้นัน้ 
- แสดงภาพทีส่รา้งภาพลกัษณ์ คุณค่าเฉพาะตวัของตราสนิคา้ใหเ้กดิการรบัรู ้
- แสดงภาพทีส่รา้งภาพลกัษณ์ของผูผ้ลติ รา้นคา้ หน่วยงานในการบรกิาร หรอืองคก์ร 

2.2 ปัจจยัท่ีเป็นองคป์ระกอบของภาพถ่าย (Elements of composition) 
2.2.1 จดุโฟกสั (Focal point) หรอื Subject คอื จุดทีด่งึดดูสายตาผูค้นไดม้ากทีส่ดุในภาพ (Rutter, 2007) ภาพ

ที่ดคีวรมจีุดสนใจ เพื่อให้คนดูไดโ้ฟกสัสายตาไป ไม่เช่นนัน้ภาพจะดูเรยีบและไร้จุดเด่น ซึ่งจุดโฟกสัควรเป็นสิง่ทีค่น
ทัว่ไปเหน็และรบัรูไ้ดเ้องอย่างชดัเจน (วโิรจน์ เจยีรวชัระมงคล และ เอกนฤน บางท่าไม,้ 2558)  

2.2.2 ฉากหน้า (Foreground) คอื พืน้ทีใ่นส่วนของภาพทีอ่ยู่ดา้นหน้า subject และใกลค้นดูมากทีสุ่ด (Rutter, 
op.cit., p.41) ฉากหน้าจะช่วยสรา้งมติเิชงิลกึใหก้บัภาพ เพราะคนทัว่ไปจะรบัรู/้เหน็สิง่ทีอ่ยู่ดา้นหน้าสุด มขีนาดใหญ่
กว่า อกีทัง้ฉากหน้ายงัช่วยชกัน าสายตาไปสู่ subject ท าให ้subject ดโูดดเด่นขึน้ (วโิรจน์ เจยีรวชัระมงคล และ เอกนฤน 
บางท่าไม,้ 2558)  

2.2.3 ฉากหลงั (Background) คอื ส่วนประกอบในภาพทีอ่ยู่ดา้นหลงัของ subject ฉากหลงัทีด่คีวรเสรมิใหว้ตัถุ
หลกัในภาพดูโดดเด่น น่าสนใจขึน้ เช่น ฉากหลงัที่มโีทนสเีรยีบ ฉากหลงัที่มคีู่สตีรงขา้มกบัสขีองวตัถุหลกั หรอือาจ
เลอืกฉากหลงัทีม่เีรื่องราวสอดคลอ้งซึง่จะสง่ผลใหว้ตัถุหลกัในภาพดนู่าสนใจมาก (ธนกฤต กาลเศรณี, 2560)  



วารสารระบบสารสนเทศดา้นธุรกจิ (JISB) ปีที ่5 ฉบบัที ่4 เดอืน ตุลาคม-ธนัวาคม 2562 หน้า 10 

2.2.4 มุมมองภาพ (Viewpoint) จ าแนกไดเ้ป็น 3 ลกัษณะ (วโิรจน์ เจยีรวชัระมงคล และและ เอกนฤน บางท่าไม,้ 
2558) ไดแ้ก่ (1) มุมเงย มุมต า่ (Ant’s eye view) คอื การจดัต าแหน่งของกลอ้ง ใหอ้ยู่ใตร้ะนาบกึง่กลางของวตัถุ หรอื
ตวัแบบ แลว้บดิกลอ้งท ามุมเสยขึน้เพื่อถ่ายภาพ ซึง่ภาพในมุมเงย จะท าให้จุดโฟกสัมคีวามสงูใหญ่ ดมูอี านาจ และมี
พลงั เช่น ภาพตกึสงู ภาพเจดยี ์เป็นตน้ (2) มุมระดบัสายตา (Eye-level view) คอื การวางต าแหน่งกลอ้งท ามุมขนาน
ไปกบัระดบัพืน้ ซึง่จะท าใหภ้าพดเูป็นธรรมชาตเิหมอืนกบัทีเ่หน็ดว้ยตาเปล่า และ (3) มุมกด มุมสูง (Bird’s eye view) 
คอื การจดัต าแหน่งของกลอ้ง ใหอ้ยู่เหนือระนาบกึง่กลางของวตัถุ แลว้บดิกลอ้งท ามุมกดลงเพื่อถ่ายภาพวตัถุ หรอืตวั
แบบ ภาพถ่ายลกัษณะน้ีจะช่วยเกบ็รายละเอยีดไดด้ ีสือ่ใหเ้หน็ถงึความกวา้งของพืน้ทีโ่ดยรอบดว้ยตาเปล่า  

2.2.5 ความลึกของภาพ หรือช่วงความชัด (Depth of field) คือ มิติที่สามหรือมิติเชิงลึกของภาพ (Miller, 
2007) ซึง่ภาพถ่ายนัน้เป็นการแปลงโลกสามมติใิหก้ลายเป็นภาพสองมติ ิดงันัน้ ภาพถ่ายจะต้องแสดงถงึมติทิีส่ามได ้
คอื มติิความลกึของภาพ โดยการสร้างภาพใหม้คีวามลกึนัน้สามารถท าได้โดยการท าใหอ้งค์ประกอบในภาพมคีวาม
ลดหลัน่ไปเป็นฉากหน้า subject และฉากหลงั ในระนาบสามมติิ ให้เห็นความลึกและระยะห่างโดยมีความสมัพนัธ์ 
(Relative Distance) ระหว่างกนั ความลกึของภาพสามารถแบ่งไดเ้ป็น 2 ลกัษณะ (วโิรจน์ เจยีรวชัระมงคล และ เอกนฤน 
บางท่าไม,้ 2558) ไดแ้ก่ (1) ชดัต้ืน (Shallow depth of field) คอื ลกัษณะของภาพ ทีม่พีืน้ทีเ่พยีงบางสว่นของภาพนัน้
มคีวามคมชดั โดยส่วนทีภ่าพคมชดั คอืพืน้ทีท่ีเ่ลนส์ก าลงัโฟกสัอยู่ (ชนิดา ศกัดิส์ริโิกศล, 2556) เป็นภาพทีต่้องการสือ่
ใหเ้หน็เฉพาะ subject (วโิรจน์ เจยีรวชัระมงคล และ เอกนฤน บางท่าไม,้ 2558) ซึง่วธิกีารนี้จะท าให ้subject ดูโดดเด่น
ขึน้ ภาพชดัตื้นสามารถสื่อความหมายโดยนัยไดถ้งึ การเน้นความส าคญั (เยาวนารถ พนัธุเ์พง็ , 2560) และ (2) ชดัลึก 
(Deep depth of field) คอื ลกัษณะของภาพทีพ่ื้นทีส่่วนใหญ่ของภาพนัน้มคีวามคมชดั (ชนิดา ศกัดิส์ริโิกศล, 2556) 
ซึ่งจะท าให้มองเห็นฉากหลงัได้ชดัเจนเท่าๆ กบัจุดโฟกสั ภาพชดัลึกสามารถสื่อความหมายโดยนัยได้ถึง การสื่อ
เรื่องราวโดยรวมของภาพ (เยาวนารถ พนัธุเ์พง็, 2560) 

2.2.6 สี (Colour) คอื คลื่นรงัสขีองแสงจากดวงอาทติย ์(Wright, 2008 as cited in Kurt & Osueke, 2014) ซึง่สี
เกดิจากคลื่นของแสงทีม่คีวามยาวคลื่นแตกต่างกนั ตกกระทบลงวตัถุ แลว้สะทอ้นเขา้สู่ตวัรบัแสงในดวงตา (Marberry, 
1995) โดยคลื่นแสงทีด่วงตาของมนุษยส์ามารถมองเหน็ได ้จะอยู่ในช่วงคลื่นความยาว 380 นาโนเมตร จนถงึ 760 นา
โนเมตร โดยสแีดงจะมคีลื่นความยาวของแสงสัน้ที่สุด และสมี่วงจะมคีลื่นความยาวของแสงยาวที่สุด (Day & Rich, 
2009)  

- วรรณะสี (Tone) แบ่งออกเป็น 2 ลักษณะ (Wright, 1998 as cited in Kurt & Osueke, 2014; Schauss, 
1979) ไดแ้ก่ (1) สีร้อน (Warm tone) ม ี6 ส ีไดแ้ก่ สมี่วงแดง สแีดง สแีดงสม้ สสีม้ สสีม้เหลอืง และสเีหลอืง สกีลุ่มนี้เมื่อ
ใชใ้นงานจะรูส้กึอบอุ่น รอ้นแรง สนุกสนาน เป็นตน้ และ (2) สีเยน็ (Cold tone) ม ี7 ส ีไดแ้ก่  สเีหลอืงเขยีว สเีขยีว สเีขยีว
น ้าเงนิ สนี ้าเงนิ สนี ้าเงนิม่วง และสมี่วง สกีลุ่มนี้เมื่อใชใ้นงานจะใหค้วามรู้สกึทีส่ดชื่น เยน็สบาย เป็นต้น นอกจากนี้ ยงัมี
การแบ่งสทีีไ่ม่เขา้กลุ่มทัง้สรีอ้น และสเียน็ โดยเรยีกโทนสเีหล่านี้ว่า สกีลาง (Muddy colors) สกีลาง ไดแ้ก่ สนี ้าตาล สขีาว 
สเีทาและสดี า ซึง่เป็นสทีีเ่ขา้กบัสอีื่นไดทุ้กส ีโดยสเีหล่านี้เมื่อน าไปใชง้าน จะลดความรุนแรงของสอีื่นและจะเสรมิใหง้านดู
เด่นยิง่ขึน้ (สทิธชิยั พนัธธ์ญักจิ, 2557) 

- ความเข้มของสี (Value) คอื น ้าหนักหรอืความแก่ของสเีมื่อเทยีบกบัสเีทาตัง้แต่ระดบัค่าสเีทาอ่อนสุด  
(สขีาว) ไปจนถงึสเีทาเขม้สดุ (สดี า) (Kurt & Osueke, 2014; สรุพงษ์ บวัเจรญิ, 2554)  

2.2.7 แสง (Lighting) ถอืว่าเป็นปัจจยัทีส่ าคญัทีส่ดุขององค์ประกอบของภาพถ่าย เพราะเฉดสต่ีางๆ นัน้เกดิจาก
การสะท้อนของแสงที่ตกกระทบวัตถุมายังเซนเซอร์รับภาพของตัวกล้อง (วิโรจน์ เจียรวัชระมงคล และ เอกนฤน           
บางท่าไม,้ 2558) ลกัษณะของแสงทีส่ื่อความหมายโดยนัย สามารถจ าแนกได้ 2 ลกัษณะ (Deitcher, 2008; สกลชนก 
เผื่อนพงษ์, 2553) ได้แก่ (1) แสงไฮคีย์ (High-key lighting) คือการจัดแสงที่ท าให้พื้นที่ส่วนใหญ่ในภาพสว่าง 
ปราศจากเงาสเีขม้ และไม่เกดิความต่างระหว่างแสงและเงามดื (Contrast) การจดัแสงแบบไฮคยี ์สือ่ความหมายโดยนยั
คอื ความเปิดเผย และการมองโลกในแง่ด ี(เยาวนารถ พนัธุเ์พง็, 2560) และ (2) แสงโลวคี์ย ์(Low-key lighting) คอื 
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การจดัแสงทีท่ าใหพ้ืน้ทีส่่วนใหญ่ในภาพเป็นเงามดื เกดิความต่างระหว่างแสงและเงามดื (Contrast) บางส่วนทีเ่ป็นเงา
มดืบน Subject จะจมหายไปในความมดื โดยการจดัแสงแบบโลวค์ยี ์จะสื่อความหมายโดยนัยคอื ความเรน้ลบั ความ
เศรา้ และความอมึครมึ (เยาวนารถ พนัธุเ์พง็, 2560)  
 
3. กรอบการวิจยั 
3.1 กรอบแนวความคิดการวิจยั 

จากการทบทวนวรรณกรรมดงักล่าวขา้งต้น ผู้วจิยัจงึสร้างกรอบแนวความคดิเพื่อใชใ้นการจ าแนกลกัษณะของ
ภาพถ่ายโฆษณาของรา้นคา้กระเป๋าแฟชัน่บนอนิสตาแกรม โดยใชแ้นวคดิหลกั คอื  วธิกีารสื่อสารดว้ยภาพ (Method 
of visualizing) และวธิใีช้ภาพประกอบในโฆษณา (Visual function) ร่วมกบั ปัจจยัที่เป็นองค์ประกอบของภาพถ่าย 
(Elements of composition) ซึง่เบือ้งตน้พบว่า รปูแบบบางรปูแบบไม่สามารถใชจ้ าแนกรปูภาพได ้เพราะ ณ เวลาทีท่ า
วจิยั ผูว้จิยัไม่พบรปูภาพใดบนอนิสตาแกรมทีส่ามารถเขา้กบัรปูแบบนัน้ๆ ได ้ผูว้จิยัจงึเลอืกเฉพาะ 6 รปูแบบดงัต่อไปนี้
มาเป็นกรอบแนวความคดิ  

รปูแบบที ่1: ภาพของสนิคา้ทีอ่ยู่ในฉาก สิง่แวดลอ้มหรอืสถานการณ์ทีจ่ดัไว ้ 
รปูแบบที ่2: ภาพโฆษณาสนิคา้ทีแ่สดงชื่อตราสนิคา้ เครื่องหมายการคา้ หรอืบรรจุภณัฑ์ 
รปูแบบที ่3: ภาพโฆษณาทีแ่สดงรายละเอยีดของสนิคา้ 
รปูแบบที ่4: ภาพแสดงการสาธติการท างานของสนิคา้ หรอืการใชง้านสนิคา้  
รปูแบบที ่5: ภาพโฆษณาทีโ่ยงความสมัพนัธร์ะหว่างตวัสนิคา้กบัไลฟ์สไตลข์องผูใ้ช้ 
รปูแบบที ่6: ภาพโฆษณาทีโ่ยงความสมัพนัธร์ะหว่างตวัสนิคา้กบับุคคลทีม่ชีื่อเสยีง  
  
นอกจากนี้จากการพจิารณาปัจจยัที่เป็นองค์ประกอบของภาพถ่าย (Elements of compositions) ผู้วจิยัได้เลอืก

ปัจจยั 4 ปัจจยัไดแ้ก่ มุมมองภาพ ความลกึของภาพ ส ีและแสง มาเป็นเกณฑ์ส าหรบัวเิคราะหภ์าพถ่ายโฆษณาสนิคา้ 
เพราะปัจจยัทัง้สี่สามารถจ าแนกลกัษณะของภาพถ่ายได้อย่างชดัเจน จงึเหมาะสมส าหรบัน ามาใชเ้ป็นเกณฑใ์นการ
พจิารณาปัจจยัทีเ่ป็นองคป์ระกอบของภาพถ่ายโฆษณาของรา้นคา้กระเป๋าแฟชัน่บนอนิสตาแกรม โดยรายละเอยีด ของ
ปัจจยัทัง้สีท่ีน่ ามาใชม้ดีงันี้ 

(1) มุมมองภาพ แบง่ได ้3 ลกัษณะ คอื มุมกด มุมระดบัสายตา และมุมเงย 
(2) ความลกึของภาพ แบ่งได ้2 ลกัษณะ คอื ชดัตืน้ และชดัลกึ 
(3) ส ีแบ่งได ้2 มติ ิไดแ้ก่ มติทิี ่1 แบ่งตามโทนส ีม ี3 ลกัษณะ คอื โทนสรีอ้น โทนสกีลาง และโทนสเียน็ มติทิี ่2 

แบ่งตามความเขม้ของส ีม ี2 ลกัษณะ คอื โทนสอี่อน และโทนสเีขม้ โดยในกรอบวจิยันี้ จะพจิารณาเฉพาะสี
พืน้หลงัของภาพเท่านัน้  

(4) แสง แบง่ได ้2 ลกัษณะ คอื แสงไฮคยี ์และแสงโลวค์ยี ์ 
เมื่อน ากรอบแนวความความคดิมารวมกนั จะไดเ้กณฑใ์นการพจิารณารปูภาพ ดงัตารางที ่1 
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ตารางที ่1 กรอบแนวความคดิงานวจิยัผลกระทบของภาพถ่ายโฆษณาสนิคา้ทีม่ต่ีอทศันคตขิองลกูคา้ส าหรบัการขาย 
   ปัจจยัท่ีเป็นองคป์ระกอบของภาพถ่าย  

 

รปูแบบภาพถ่ายโฆษณาสินค้า 

มุมมอง
ภาพ 

ความลึก
ของภาพ 

โทนสีพืน้หลงั 

ของภาพ 
แสง 

รปูแบบที ่1: ภาพของสนิคา้ทีอ่ยู่ในฉาก 
สิง่แวดลอ้มหรอืสถานการณ์ทีจ่ดัไว ้

มมุกด หรอื 
มมุระดบั

สายตา หรอื 
มมุเงย 

ชดัตืน้ หรอื  
ชดึลกึ 

วรรณะส ี 
(รอ้น หรอื เยน็ หรอื กลาง) 

ความเขม็ของส ี
(เขม้ หรอื ออ่น) 

ไฮคยี ์หรอื 
โลวค์ยี ์

รปูแบบที ่2: ภาพโฆษณาสนิคา้ทีแ่สดงชื่อตรา
สนิคา้ เครื่องหมายการคา้ หรอืบรรจุภณัฑ ์

มมุกด หรอื 
มมุระดบั

สายตา หรอื 
มมุเงย 

ชดัตืน้ หรอื  
ชดึลกึ 

วรรณะส ี 
(รอ้น หรอื เยน็ หรอื กลาง) 

ความเขม็ของส ี
(เขม้ หรอื ออ่น) 

ไฮคยี ์หรอื 
โลวค์ยี ์

รปูแบบที ่3: ภาพโฆษณาทีแ่สดงรายละเอยีดของ
สนิคา้ 

มมุกด หรอื 
มมุระดบั

สายตา หรอื 
มมุเงย 

ชดัตืน้ หรอื  
ชดึลกึ 

วรรณะส ี 
(รอ้น หรอื เยน็ หรอื กลาง) 

ความเขม็ของส ี
(เขม้ หรอื ออ่น) 

ไฮคยี ์หรอื 
โลวค์ยี ์

รปูแบบที ่4: ภาพแสดงการสาธติการท างานของ
สนิคา้ หรอืการใชง้านสนิคา้ 

มมุกด หรอื 
มมุระดบั

สายตา หรอื 
มมุเงย 

ชดัตืน้ หรอื  
ชดึลกึ 

วรรณะส ี 
(รอ้น หรอื เยน็ หรอื กลาง) 

ความเขม็ของส ี
(เขม้ หรอื ออ่น) 

ไฮคยี ์หรอื 
โลวค์ยี ์

รปูแบบที ่5: ภาพโฆษณาทีโ่ยงความสมัพนัธ์
ระหว่างตวัสนิคา้กบัไลฟ์สไตลข์องผูใ้ช ้

มมุกด หรอื 
มมุระดบั

สายตา หรอื 
มมุเงย 

ชดัตืน้ หรอื  
ชดึลกึ 

วรรณะส ี 
(รอ้น หรอื เยน็ หรอื กลาง) 

ความเขม็ของส ี
(เขม้ หรอื ออ่น) 

ไฮคยี ์หรอื 
โลวค์ยี ์

รปูแบบที ่6: ภาพโฆษณาทีโ่ยงความสมัพนัธ์
ระหว่างตวัสนิคา้กบับุคคลทีม่ชีื่อเสยีง 

มมุกด หรอื 
มมุระดบั

สายตา หรอื 
มมุเงย 

ชดัตืน้ หรอื  
ชดึลกึ 

วรรณะส ี 
(รอ้น หรอื เยน็ หรอื กลาง) 

ความเขม็ของส ี
(เขม้ หรอื ออ่น) 

ไฮคยี ์หรอื 
โลวค์ยี ์

 
3.2 ค านิยาม 

จากการทบทวนวรรณกรรมรูปแบบภาพถ่ายโฆษณาที่มาจากทัง้ 2 หลกัเกณฑ์ข้างต้นไม่มกีารให้ค านิยามไว้ 
ดงันัน้เพื่อประโยชน์ในการสรุปผลทีไ่ดจ้ากการส ารวจจงึตอ้งอาศยัการตคีวามจากผูเ้ชีย่วชาญในการนิยามรปูแบบภาพ
โฆษณาแต่ละรปูแบบ ดงัแสดงในตารางที ่2 และตารางที ่3  
 

ตารางที ่2 ค านิยามของรปูแบบภาพถ่ายโฆษณาสนิคา้ 
รปูแบบภาพถ่ายโฆษณาสินค้า ค านิยาม 

รูปแบบที ่1: ภาพของสนิคา้ทีอ่ยู่ในฉาก สิง่แวดลอ้ม
หรอืสถานการณ์ทีจ่ดัไว ้

เป็นภาพที่มเีพยีงกระเป๋า ถูกจดัวางในฉากหรอืสิง่แวดลอ้ม 
โดยไม่มนีายแบบ/นางแบบในภาพ 

รูปแบบที ่2: ภาพโฆษณาสนิคา้ทีแ่สดงชื่อตราสนิคา้ 
เครื่องหมายการคา้ หรอืบรรจุภณัฑ ์

เป็นภาพของกระเป๋า ที่แสดงชื่อตราสินค้า เครื่องหมาย
การคา้หรอืบรรจุภณัฑร์่วมดว้ย 
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ตารางที ่2 ค านิยามของรปูแบบภาพถ่ายโฆษณาสนิคา้ (ต่อ) 
รปูแบบภาพถ่ายโฆษณาสินค้า ค านิยาม 

รูปแบบที ่3: ภาพโฆษณาทีแ่สดงรายละเอยีด
ของสนิคา้ 

เป็นภาพที่แสดงให้เห็นถึงรายละเอียดภายในและภายนอกของ
กระเป๋า ซึ่งท าให้ผู้บริโภค สามารถได้รับข้อมูลเพิ่มเติมได้ เช่น 
กระเป๋าในภาพสามารถใส่โทรศพัท์มอืถือที่มหีน้าจอขนาดใหญ่ได้ 
หรอื กระเป๋าในภาพใชซ้ปิหรอืแม่เหลก็ในการปิดกระเป๋า เป็นตน้ 

รูปแบบที่ 4: ภาพแสดงการสาธติการท างาน
ของสนิคา้ หรอืการใชง้านสนิคา้ 

เป็นภาพของกระเป๋าที่ถูกใช้งาน หรอื ภาพของกระเป๋าที่มสีิง่ของ
บางสิง่ใสอ่ยู่ภายใน เช่น ภาพของนางแบบ/นายแบบสะพาย หรอืถอื
สนิคา้อยู่ หรอื ภาพของกระเป๋าทีบ่รรจุสิง่ของอยู่ภายใน เป็นตน้ 

รูปแบบที ่5: ภาพโฆษณาทีโ่ยงความสมัพนัธ์
ระหว่างตวัสนิคา้กบัไลฟ์สไตลข์องผูใ้ช ้ 

เป็นภาพทีท่ าผูบ้รโิภคสามารถรบัรู้หรอืจนิตนาการไดถ้ึงไลฟ์สไตล์
ของผู้ใช้งานกระเป๋าในภาพ เช่น จินตนาการได้ถึง งานอดิเรก 
กิจกรรมยามว่าง ชนชัน้ทางสงัคมของผู้ใช้ หรือความสนใจพเิศษ 
เป็นต้น ซึ่งสะท้อนออกมาจากสภาพแวดล้อมต่างๆ ในภาพ เช่น 
สถานที่ สนิค้าที่บริโภค หรือของใช้ส่วนตัวอื่น ๆ ที่ไม่ใช่กระเป๋า 
หรือลักษณะการแต่งกายของบุคคลในภาพ โดยภาพโฆษณา
ลกัษณะน้ี อาจมหีรอืไม่มนีางแบบในภาพกไ็ด ้

รูปแบบที ่6: ภาพโฆษณาทีโ่ยงความสมัพนัธ์
ระหว่างตวัสนิคา้กบับุคคลทีม่ชีื่อเสยีง 

เป็นภาพทีใ่ชบุ้คคลทีม่ชีื่อเสยีงเป็นสิง่ดงึดดูความสนใจของผูบ้รโิภค 
ซึง่ผูบ้รโิภคจะสามารถเหน็และรบัรูไ้ดว้่าบุคคลในภาพเป็นใคร 

 
ตารางที ่3 ค านิยามของปัจจยัทีเ่ป็นองคป์ระกอบของภาพถ่าย 

ปัจจยัท่ีเป็น
องคป์ระกอบของ

ภาพถ่าย 

ค านิยาม อ้างอิง 

1. มุมมองภาพ 
1.1 มุมเงย การจดัต าแหน่งของกล้อง ให้อยู่ใต้ระนาบกึ่งกลางของ

วัตถุ หรือตัวแบบ แล้วบิดกล้องท ามุมเสยขึ้นเพื่อ
ถ่ายภาพ วโิรจน์ เจยีรวชัระมงคล และ     

เอกนฤน บางท่าไม ้(2558) 1.2 มุมระดบัสายตา การวางต าแหน่งกลอ้งท ามุมขนานไปกบัระดบัพืน้ 
1.3 มุมกด การจดัต าแหน่งของกล้อง ให้อยู่เหนือระนาบกึ่งกลาง

ของวตัถุ แลว้บดิกลอ้งท ามุมกดลงเพื่อถ่ายภาพวตัถุ 
2. ความลึกของภาพ 
2.1 ชดัตืน้ ลกัษณะของภาพ ที่มพีื้นทีเ่พยีงบางส่วนของภาพนัน้มี

ความคมชดั 
วโิรจน์ เจยีรวชัระมงคล และ     
เอกนฤน บางท่าไม ้(2558); 
ชนิดา ศกัดิส์ริโิกศล (2556) 

2.2 ชดัลกึ ลกัษณะของภาพ ที่พื้นที่ส่วนใหญ่ของภาพนัน้มคีวาม
คมชดั 
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ตารางที ่3 ค านิยามของปัจจยัทีเ่ป็นองคป์ระกอบของภาพถ่าย (ต่อ) 
ปัจจยัท่ีเป็น

องคป์ระกอบของ
ภาพถ่าย 

ค านิยาม อ้างอิง 

3. โทนสีพืน้หลงัของภาพ 
3.1 วรรณะสี 
3.1.1 โทนสรีอ้น สมี่วงแดง สแีดง สแีดงส้ม สสี้ม สสี้มเหลือง 

และสเีหลอืง 
Wright (1998 as cited in Kurt & 

Osueke, 2014); 
Schauss (1979) 

3.1.2 โทนสกีลาง สน้ีาตาล สขีาว สเีทา และ สดี า สทิธชิยั พนัธธ์ญักจิ (2557) 
3.1.3 โทนสเียน็ สเีหลืองเขยีว สเีขยีว สเีขยีวน ้าเงิน สนี ้าเงนิ      

สนี ้าเงนิม่วง และสมี่วง 
Wright (1998 as cited in Kurt & 

Osueke, 2014); 
Schauss (1979) 

3.2 ความเข้มของสี 
3.2.1 โทนสอี่อน น ้าหนักหรือความแก่ของเนื้อส ี(Hue) ที่เมื่อ

เทยีบกบัสเีทา แลว้ค่อนไปทางสเีทาอ่อน  Kurt and Osueke (2014); 
สรุพงษ์ บวัเจรญิ (2554) 3.2.2 โทนสเีขม้ น ้าหนักหรือความแก่ของเนื้อส ี(Hue) ที่เมื่อ

เทยีบกบัสเีทา แลว้ค่อนไปทางสเีทาเขม้ 
4. แสง 
4.1 แสงไฮคยี ์ การจดัแสงทีท่ าใหพ้ืน้ทีส่่วนใหญ่ในภาพสว่าง 

ปราศจากเงาสีเข้ม และไม่เกิดความต่าง
ระหว่างแสงและเงามดื  สกลชนก เผื่อนพงษ์ (2553);  

Deitcher (2008) 4.2 แสงโลวค์ยี ์ การจดัแสงที่ท าให้พื้นที่ส่วนใหญ่ในภาพเป็น
เงามืดเกิดความต่างของแสงและความมืด
ภายในภาพ  

 

 4. ระเบียบวิธีวิจยั 
งานวิจัยนี้ เป็นงานวิจัยเชิงคุณภาพที่น ารูปแบบการจ าแนกภาพถ่ายโฆษณาบนนิตยสาร กับปัจจัย ที่เป็น

องค์ประกอบของภาพถ่าย ซึ่งประกอบด้วย  มุมมองภาพ ความลึกของภาพ สีพื้นหลงัของภาพ และแสง มาเป็น
แนวทางในการสร้างกรอบการวจิยั และน าภาพถ่ายโฆษณาสนิค้าประเภทกระเป๋าแฟชัน่ของผู้หญงิบนอนิสตาแกรม 
ของเพจทีม่ยีอดผูต้ดิตามจ านวนเกนิกว่า 40,000 คน ทีม่กีารโพสภาพถ่ายโฆษณาทีม่กีระเป๋าอยู่ในภาพนัน้ ๆ ในช่วง
ระยะเวลา 2 สปัดาห ์ตัง้แต่วนัที ่10 - 23 กนัยายน 2560 จ านวน 46 ภาพมาเป็นตวัแทนของภาพถ่ายโฆษณาสนิค้า
ประเภทกระเป๋าแฟชัน่ ที่น ามาใช้สร้างเป็นขอ้ค าถามในแบบสอบถามที่ใช้เป็นเครื่องมอืส าหรบัเกบ็ขอ้มูลจ ากกลุ่ม
ตวัอย่างทีเ่ป็นผูห้ญงิซึง่เคยซือ้สนิคา้แฟชัน่ทีไ่ม่ใช่สนิคา้แบรนดเ์นมบนสือ่ออนไลน์ต่างๆ อย่างน้อย 1 ครัง้ จ านวน 404 
ตวัอย่าง ดว้ยวธิกีารกระจายแบบสอบถามในรปูแบบอเิลก็ทรอนิกส ์ผ่านเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์ เช่น ไลน์ และเฟซบุ๊ค 
ของผู้วจิยัแล้วให้เพื่อนและคนรู้จกักลุ่มต่างๆ ในไลน์และเฟซบุ๊คกระจายต่อไปเป็นทอดๆ ในลกัษณะการขว้างหมิะ 
จากนัน้น าขอ้มูลทีไ่ดม้าหาค่าเฉลีย่ระดบัทศันคตขิองแต่ละภาพ แลว้น าภาพมาจดัอันดบัตามค่าเฉลีย่ระดบัทศันคติที่
ค านวณได ้ จากนัน้จงึน าภาพถ่ายโฆษณาทีม่คี่าเฉลีย่ระดบัทศันคตสิงูสดุ 5 อนัดบัแรกของผูต้อบแบบสอบถามทัง้หมด 
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และของผู้ตอบแบบสอบถามที่จ าแนกตามช่วงอายุ หรอืช่วงรายได้ มาวเิคราะห์ลกัษณะของภาพตามกรอบการวจิยั 
พรอ้มทัง้ใหผู้เ้ชีย่วชาญวเิคราะหเ์พิม่เตมิถงึลกัษณะร่วมของภาพเหล่านัน้ 
 
5. ผลการศึกษาวิจยั 
5.1 ลกัษณะประชากรศาสตรแ์ละพฤติกรรมการซ้ือสินค้าออนไลน์ของกลุ่มตวัอยา่ง 

กลุ่มตวัอย่างทีต่อบแบบสอบถามซึง่เป็นเพศหญงิซึง่เคยซือ้สนิคา้แฟชัน่ทีไ่ม่ใช่สนิคา้แบรนดเ์นมบนสื่อออนไลน์อย่าง
น้อย 1 ครัง้ อยู่ในช่วงอายุระหว่าง 20 - 28 ปี มากที่สุด (ร้อยละ 45.30) รองลงมาคือ ช่วงอายุระหว่าง 29 – 37 ปี (ร้อยละ 
34.16) ซึ่งส่วนใหญ่มรีายได้ระหว่าง 15,001 – 30,000 บาท (ร้อยละ 56.19) และรองลงมามรีายได้ระหว่าง 30,000 – 50,000 
บาท (รอ้ยละ 24.50) โดยอาชพีทีต่อบแบบสอบถามมากทีสุ่ดคอื พนักงานบรษิทัเอกชน (รอ้ยละ 49.01) และส่วนใหญ่ (รอ้ยละ 
57.18) มคีวามถี่ในการซือ้สนิคา้แฟชัน่ 1 – 2 ครัง้ต่อเดอืน  โดยช่องทางจดัจ าหน่ายทีใ่ชเ้ลอืกซือ้สนิคา้มากทีสุ่ดคอื เฟซบุ๊ค 
(รอ้ยละ 73.27)  รองลงมาคอื  อนิสตาแกรม (รอ้ยละ 69.06) 
5.2 ทศันคติท่ีกลุ่มตวัอยา่งทัง้หมดมีต่อภาพถ่ายโฆษณาสินค้าแฟชัน่ 

ทศันคตทิีก่ลุ่มตวัอย่างทัง้หมดมต่ีอภาพถ่ายโฆษณาสนิคา้แฟชัน่ทีม่คีะแนนเฉลีย่สงูสดุ 5 อนัดบัแรกบนอนิสตาแก
รมและผลการวเิคราะหภ์าพถ่ายโฆษณา 5 อนัดบัแรกตามกรอบวจิยันัน้ จากกลุ่มตวัอย่างทีต่อบแบบสอบถามทัง้หมด
พบว่า ภาพถ่ายโฆษณาที่มคี่าเฉลี่ยระดบัทศันคตสิูงสุด 5 อนัดบัแรกของผู้ตอบแบบสอบถามทัง้หมด และของผูต้อบ
แบบสอบถามทีจ่ าแนกตามช่วงอายุ หรอืช่วงรายได ้ไดแ้ก่ ภาพต่างๆ ทีแ่สดงในตารางที ่4 ซึง่ภาพถ่ายโฆษณาเหล่านี้
มคี่าเฉลีย่อยู่ระหว่าง 6.13 ถงึ 7.69 (จาก 10) และมลีกัษณะสรุปไดด้งัตารางที ่5 

จากตารางที ่5 จะเหน็ว่า ลกัษณะของภาพถ่ายโฆษณาทีส่่งผลท าใหลู้กคา้หรอืผู้บรโิภคมทีศันคตทิีด่ต่ีอภาพ
นัน้ๆ ส่วนใหญ่มลีกัษณะแทบไม่แตกต่างกนัตามช่วงอายุ คอื เป็นภาพแสดงการสาธติการท างานของสนิคา้หรอืการใช้
งานสนิคา้ โดยมมีุมมองภาพส่วนใหญ่เป็นแบบมุมระดบัสายตา ความลกึของภาพส่วนใหญ่เป็นแบบชดัลกึ มสีพีืน้หลงั
ของภาพเป็นโทนสกีลางและโทนสอี่อน ลกัษณะของแสงในภาพส่วนใหญ่เป็นแสงไฮคีย์หรือค่อนไปทางแสงไฮคยี์ 
อย่างไรกต็ามในช่วงอายุระหว่าง 29-37 ปีมคีวามแตกต่างเลก็น้อยทีล่กัษณะของภาพถ่ายโฆษณาทีส่่งผลท าให้ลูกค้า
หรอืผูบ้รโิภคในช่วงอายุนี้มทีศันคตทิีด่ ีคอื ภาพโฆษณาทีโ่ยงความสมัพนัธร์ะหว่างตวัสนิคา้กบัไลฟ์สไตลข์องผูใ้ช้ 

ในท านองเดยีวกนัเมื่อจ าแนกผลการวเิคราะหต์ามช่วงรายไดพ้บว่า สว่นใหญ่มลีกัษณะไม่แตกต่างกนัมาก คอื 
ลกัษณะของภาพถ่ายโฆษณาทีส่่งผลท าใหลู้กคา้หรอืผูบ้รโิภคมทีศันคตทิีด่ต่ีอภาพนัน้ๆ เป็นภาพแสดงการสาธติการ
ท างานของสนิคา้หรอืการใชง้านสนิคา้ อย่างไรกต็ามส าหรบักลุ่มผูม้รีายไดน้้อยกว่า 15,000 บาท และกลุ่มผูม้รีายได้ 
ระหว่าง 50,001-100,000 บาท ยงัมทีศันคติที่ดต่ีอลกัษณะภาพโฆษณาที่โยงความสมัพนัธ์ระหว่างตวัสนิค้ากบัไลฟ์
สไตลข์องผูใ้ชด้ว้ย โดยองคป์ระกอบของภาพส่วนใหญ่ทีท่ าใหลู้กคา้หรอืผูบ้รโิภคมทีศันคตทิีด่ต่ีอภาพนัน้จะเป็นภาพที่
มมีุมมองภาพเป็นแบบมุมระดบัสายตา ความลกึของภาพเป็นแบบชดัลกึ สพีืน้หลงัของภาพเป็นโทนสกีลางและโทนสี
อ่อน ลกัษณะของแสงในภาพส่วนใหญ่เป็นแสงไฮคยี์หรอืค่อนไปทางแสงไฮคยี ์ยกเวน้กลุ่มผูม้รีายไดร้ะหว่าง 30,001 -  
50,000 บาท ทีพ่บว่า ภาพชดัตืน้จะท าใหค้นกลุ่มนี้มทีศันคตต่ิอภาพโฆษณาดทีีส่ดุ 
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ตารางที ่4 ภาพถ่ายโฆษณาทีม่คี่าเฉลีย่ระดบัทศันคตสิงูสดุ 5 อนัดบัแรกของผูต้อบแบบสอบถามทัง้หมด  
และของผูต้อบแบบสอบถามทีจ่ าแนกตามช่วงอายุ หรอืช่วงรายได ้
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ตารางที ่5 ลกัษณะของภาพถ่ายโฆษณาทีส่ง่ผลต่อทศันคตขิองลกูคา้ทีม่ต่ีอภาพถ่ายโฆษณาขายสนิคา้ 
บนอนิสตาแกรม 

ผูต้อบ
แบบสอบถาม 

รปูแบบ
ภาพถ่าย
โฆษณา
สินค้า 

ปัจจยัท่ีเป็นองคป์ระกอบของภาพ 
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แสง  

 
วรรณะสี ความเขม้สี 

ทัง้หมด รปูแบบที ่4 
(4 จาก 5 ภาพ) 

มุมมองระดบั
สายตา 

(4 จาก 5 ภาพ) 

ชดัลกึ 
(3 จาก 5 
ภาพ) 

สกีลาง 
(3 จาก 5 
ภาพ) 

สอี่อน 
(ทัง้ 5 ภาพ) 

ไฮคยี ์หรอืค่อน
ไปทางไฮคยี ์ 
(3 จาก 5 ภาพ) 

จ าแนกตามอาย ุ

อายุต ่ากว่า 20 ปี 
(Generation Z) 

รปูแบบที ่4 
 

มุมมองระดบั
สายตา 

ชดัลกึ 
 

สกีลาง 
 

สอี่อน 
 

ไฮคยี ์หรอืค่อน
ไปทางไฮคยี ์

อายุ 20 - 28 ปี 
(Generation Y) 

รปูแบบที ่4 
 

มุมมองระดบั
สายตา 

ชดัลกึ 
 

สกีลาง 
 

สอี่อน 
 

ไฮคยี ์หรอืค่อน
ไปทางไฮคยี ์

อายุ 29 - 37 ปี 
 (Generation Y) 

รปูแบบที ่5 
 

มุมมองระดบั
สายตา 

ชดัลกึ 
 

สกีลาง 
 

สอี่อน 
 

ไฮคยี ์หรอืค่อน
ไปทางไฮคยี ์

อายุ 38 - 52 ปี 
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หมายเหตุ:   
­ รปูแบบที ่4 คอื ภาพแสดงการสาธติการท างานของสนิคา้ หรอืการใชง้านสนิคา้ 
­ รปูแบบที ่5 คอื ภาพโฆษณาทีโ่ยงความสมัพนัธร์ะหว่างตวัสนิคา้กบัไลฟ์สไตลข์องผูใ้ช ้
­ ภาพแต่ละภาพอาจถูกจดัใหอ้ยู่ไดม้ากกว่า 1 รปูแบบ  

เช่น ภาพที ่13, 26, 27, 32, 33 และ 36 อยู่ในทัง้รปูแบบ 4 และ 5 
­ ผลสรุปในตารางมาจากอย่างน้อย 3 ภาพจาก 5 ภาพ 
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5.3 สรปุผลการวิเคราะหต์ามกรอบวิจยั และผลการวิเคราะหล์กัษณะรว่มของผูเ้ช่ียวชาญ 
จากผลการวเิคราะห์ภาพทีไ่ด้ค่าเฉลีย่ระดบัทศันคติสงูสุด 5 อนัดบัแรกของผูต้อบแบบสอบถามทีจ่ าแนกตามช่วง

อายุและรายไดโ้ดยใชก้รอบการวจิยั และการวเิคราะหเ์พิม่เตมิของผูเ้ชีย่วชาญถงึลกัษณะร่วมของภาพเหล่านัน้ พบว่า 
มสีว่นทีเ่หมอืนกนัและแตกต่างกนัดงันี้   

5.3.1 รปูแบบภาพถ่ายโฆษณา 
ผลการวเิคราะหต์ามกรอบการวจิยัแสดงใหเ้หน็ว่า รปูแบบภาพโฆษณาทีท่ าใหก้ลุ่มผูบ้รโิภคหรอืลกูคา้ส่วน

ใหญ่มทีศันคตทิีด่ทีีสุ่ดต่อภาพโฆษณา ไดแ้ก่ รูปแบบที ่4 ทีเ่ป็นภาพทีแ่สดงการสาธติการท างานของสนิคา้หรอืการใช้
งานสนิค้า สอดคล้องกบัที่ผู้เชี่ยวชาญวเิคราะห์ภาพเหล่านี้ว่าเป็นภาพถ่ายที่เหน็สนิค้าชดัเจน และมีนางแบบหรอื
นายแบบเป็นผูน้ าเสนอ (Presenter) ซึง่สามารถจดัอยู่ในรูปแบบที ่4 ตามค านิยามในกรอบการวจิยัทีว่่า “เป็นภาพของ
กระเป๋าทีม่สีิง่ของบางสิง่ใสอ่ยู่ภายใน เช่น ภาพของนางแบบ/นายแบบสะพาย หรอืถอืสนิคา้อยู่ หรอื ภาพของกระเป๋าที่
บรรจุสิง่ของอยู่ภายใน” แต่ในทศันะของผูเ้ชีย่วชาญเหน็ว่าทศันคตขิองกลุ่มเจเนอเรชัน่วาย (Generation Y) ตอนปลาย
ทีม่อีายุระหว่าง 29 – 37 ปี และกลุ่มคนทีม่รีายไดร้ะหว่าง 30,001 – 50,000 บาทจะได้รบัอทิธพิลจากภาพโฆษณาทีม่ี
นายแบบหรอืนางแบบเป็นผู้น าเสนอ มากกว่ากลุ่มคนในช่วงอายุและกลุ่มคนที่มรีายได้ในช่วงอื่นๆ ในขณะที่ผลการ
วเิคราะห์ขอ้มูลที่ได้จากผู้ตอบแบบสอบถามตามกรอบการวจิยั ไม่พบว่ามคีวามแตกต่างกนัในกลุ่มคนดงักล่าว  

อย่างไรกต็ามผลการวเิคราะห์ตามกรอบวจิยัยงัแสดงให้เหน็ว่ารูปแบบของภาพโฆษณาที่ท าให้กลุ่ม
ผูบ้รโิภคหรอืลูกคา้ส่วนใหญ่มทีศันคตทิีด่ต่ีอภาพโฆษณาอกีรูปแบบหนึ่ง ได้แก่ รูปแบบที ่5 ทีเ่ป็นภาพโฆษณาทีโ่ยง
ความสมัพนัธร์ะหว่างตวัสนิคา้กบัไลฟ์สไตลข์องผูใ้ช ้โดยทีส่ภาพแวดล้อมหรอืการแต่งกายของนายแบบหรอืนางแบบใน
ภาพนัน้ท าให้เหน็ถึงไลฟ์สไตล์ โดยเฉพาะกลุ่มคนที่อยู่ในเจเนอเรชัน่วายตอนปลายที่มอีายุระหว่าง 29 – 37 ปี และมี
รายได้ตัง้แต่ 50,000 บาทขึน้ไป 

5.3.2 ปัจจยัท่ีเป็นองคป์ระกอบของภาพถ่าย 
- มุมมองภาพ ผลการวเิคราะหต์ามกรอบการวจิยัและของผูเ้ชีย่วชาญมคีวามสอดคลอ้งกนั กล่าวคอื มุมมอง
ภาพเป็นแบบมุมระดบัสายตาจะท าใหผู้บ้รโิภคหรอืลูกคา้ในทุกช่วงอายุและรายไดม้ทีศันคตทิีด่ทีี่สุดต่อ
ภาพโฆษณา  

- ความลึกของภาพ ผลการวเิคราะหต์ามกรอบการวจิยัและของผู้เชีย่วชาญมคีวามสอดคล้องกนั กล่าวคอื 
ความลกึของภาพแบบชดัลกึ จะท าใหก้ลุ่มผูบ้รโิภคหรอืลกูคา้สว่นใหญ่เกอืบทุกช่วงอายุและรายไดม้ทีศันคติ
ทีด่ทีีส่ดุต่อภาพโฆษณา ยกเวน้กลุ่มผูท้ีม่รีายไดร้ะหว่าง 30,001 - 50,000 บาททีผ่ลการวเิคราะหต์ามกรอบ
การวจิยัพบว่า จะมทีศันคตทิีด่ต่ีอภาพโฆษณาทีม่คีวามลกึของภาพเป็นแบบชดัตืน้ 

- สีของภาพพืน้หลงั ผลการวเิคราะหปั์จจยัสขีองภาพพืน้หลังตามกรอบการวจิยัและผูเ้ชีย่วชาญค่อนขา้ง
สอดคลอ้งกนั กล่าวคอื ทุกช่วงอายุ และรายได ้สพีืน้หลงัของภาพทีท่ าใหก้ลุ่มผูบ้รโิภคหรอืลกูคา้สว่นใหญ่
มทีศันคตทิีด่ต่ีอภาพโฆษณา ไดแ้ก่ วรรณะสกีลางและเป็นสอี่อน เช่น สขีาว สเีทาอ่อน สนี ้าตาลอ่อน แต่
กม็คีวามแตกต่างเลก็น้อย กล่าวคอื ในทศันะของผูเ้ชีย่วชาญ พบว่า ในกลุ่มเจเนอเรชัน่ซ ี(Generation 
Z) ที่มอีายุต ่ากว่า 20 ปี และเจเนอเรชัน่วายตอนต้นทีม่อีายุระหว่าง 20 – 28 ปี และกลุ่มที่มรีายไดต้ ่า
กว่า 30,000 บาท ยังมีทัศนคติที่ดีต่อภาพโฆษณาที่มีสีพื้นหลังเป็นวรรณะสีร้อน เช่น สีชมพู ด้วย 
นอกจากนี้กลุ่มเจเนอเรชัน่เอก็ซ์ (Generation X) ที่มอีายุระหว่าง 38 – 52 ปี และผู้ที่มรีายได้ระหว่าง 
50,001 - 100,000 บาท ยงัมทีศันคตทิีด่ต่ีอภาพทีแ่สดงสทีีห่ลากหลายของสนิคา้มากกว่ากลุ่มช่วงอายุ
และรายไดอ้ื่นๆ 

- แสง ผลการวเิคราะหต์ามกรอบการวจิยัและของผูเ้ชีย่วชาญมคีวามสอดคลอ้งกนั กล่าวคอื แสงแบบไฮคยี์
หรือค่อนไปทางไฮคีย์จะท าให้ผู้บรโิภคหรือลูกค้าในทุกช่วงอายุและรายได้มทีศันคติที่ดีที่สุดต่อภาพ
โฆษณา  
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6. สรปุผลการวิจยัและข้อเสนอแนะ 
ผลการวเิคราะหล์กัษณะของภาพถ่ายโฆษณาทีม่คี่าเฉลีย่ระดบัทศันคตสิงูสดุ 5 อนัดบัแรกของผูต้อบแบบสอบถาม

ทัง้หมด พบว่า ลกัษณะของภาพโฆษณาทีท่ าใหผู้้ตอบแบบสอบถามมทีศันคตทิีด่ต่ีอภาพโฆษณามากที่สุด คอื ภาพ
แสดงการสาธติการท างานของสนิคา้หรอืการใชง้านสนิคา้ทีเ่ป็นภาพกระเป๋าถูกใชง้านโดยนางแบบหรอืนายแบบสะพาย
กระป๋าอยู่หรอืภาพของกระเป๋าทีบ่รรจุของอยู่ภายใน โดยมุมมองภาพเป็นมุมระดบัสายตาซึง่เป็นการวางต าแหน่งกลอ้ง
ขนานไปกบัระดบัพืน้ ความลกึของภาพเป็นแบบชดัลกึทีพ่ืน้ทีส่่วนใหญ่ของภาพมคีวามคมชดั สพีืน้หลงัของภาพเป็น
วรรณะสกีลางและสอี่อน เช่น สขีาว สเีทาอ่อน หรอืสนี ้าตาลอ่อน ลกัษณะของแสงในภาพส่วนใหญ่เป็นแบบไฮคยีห์รอืค่อน
ไปทางไฮคยี ์คอืจดัแสงทีท่ าใหพ้ืน้ทีส่ว่นใหญ่ในภาพสว่าง ปราศจากเงาสเีขม้ และไม่เกดิความต่างมากระหว่างแสงและ
เงามืดโดยเมื่อวิเคราะห์ลักษณะของภาพถ่ายโฆษณาที่มีค่าเฉลี่ยระดับทัศนคติสูงสุด 5 อันดับแรกของผู้ตอบ
แบบสอบถาม จ าแนกตามอายุและรายไดพ้บวา่ ลกัษณะของภาพถ่ายโฆษณาทีส่ง่ผลท าใหล้กูคา้หรอืผูบ้รโิภคมทีศันคติ
ทีด่ต่ีอภาพนัน้ๆ มลีกัษณะคลา้ยๆ กนั จะมแีตกต่างกนับา้งกเ็พยีงเลก็น้อย 

ดงันัน้นอกจากผลการวจิยันี้จะเป็นประโยชน์ในทางทฤษฎทีีเ่ป็นการยนืยนัว่า แนวคดิรูปแบบภาพถ่ายโฆษณาบน
นิตยสารและแนวทางการจดัองคป์ระกอบของภาพสามารถน ามาประยุกต์ใชก้บัการถ่ายภาพโฆษณาบนอสิตาแกรมได้แล้ว  
ผลการวิจยันี้ยงัเป็นประโยชน์ในทางปฏิบตัิส าหรบัผู้ที่ต้องการขายสนิค้าแฟชัน่บนอนิสตาแกรมที่สามารถระบุได้ว่า
กลุ่มเป้าหมายของตนเองอยู่ในช่วงอายุใดหรือมีรายได้ในระดับใด ให้น าผลการวิจยันี้มาเป็นแนวทางส าหรับการ
ถ่ายภาพโฆษณาสนิคา้เพื่อใหเ้ขา้ถงึกลุ่มเป้าหมายได ้
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บทคดัย่อ 

งานวจิยันี้มวีตัถุประสงคเ์พื่อคน้หากฎความสมัพนัธ ์ดว้ยอลักอรทิมึ FP-Growth และจดักลุ่มลูกคา้ตามพฤตกิรรม
การซือ้สนิคา้ ดว้ยเทคนิค RFM รวมทัง้การคน้หากฎความสมัพนัธข์องการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารยีห่อ้ MYHEALTH  
ของแต่ละกลุ่มลูกคา้ โดยใชว้ธิกีารท าเหมอืงขอ้มลู ดว้ยขอ้มูลของลูกคา้ทีซ่ือ้สนิคา้ MYHEALTH ภายใต้กรอบ CRISP-DM 
โดยข้อมูลจ านวน 93,278 แถว 2 คอลัมน์ น ามาใช้เพื่อค้นหากฎความสัมพันธ์ และข้อมูลจ านวน 63,860 แถว  
5 คอลมัน์ น ามาใช้เพื่อจดักลุ่มลูกค้าตามล าดบั ผลการวจิยัแสดงใหเ้หน็กฎความสมัพนัธ์ของการซื้อผลติภณัฑเ์สรมิ
อาหาร ยี่ห้อ MYHEALTH จ านวน 7 กฎ ตัวอย่างหนึ่งของกฎความสมัพนัธ์ คือ จากรายการซื้อผลิตภัณฑ์หนึ่งพนั
รายการ พบว่ามี 1 รายที่ หากลูกค้าซื้อ L-Carnitine และ Royal Jelly แล้ว มีโอกาสที่จะซื้อ Carbo-X ร่วมด้วย ถึง 
71.4% และสามารถแบ่งกลุ่มลูกค้าเป็น 6 กลุ่ม ได้แก่ Blue Diamond, Diamond, Platinum, Gold, Silver, Welcome  
กล่าวคือ (1) ลูกค้ากลุ่ม Blue Diamond เมื่อซื้อผลิตภัณฑ์ CALCIUM และ CARBO-X มีโอกาสจะซื้อผลิตภัณฑ์  
L-CARNITINE ร่วมด้วย (2) ลูกค้ากลุ่ม Diamond เมื่อซื้อผลิตภัณฑ์ CARBO-X และ Royal Jelly มีโอกาสจะซื้อ
ผลติภณัฑ ์L-CARNITINE ร่วมดว้ย (3) ลูกคา้กลุ่ม Platinum เมื่อซือ้ผลติภณัฑ ์Fish Oil และ Bilberry มโีอกาสจะซือ้
ผลติภณัฑ ์Golden oil ร่วมดว้ย (4) ลูกคา้กลุ่ม Gold เมื่อซือ้ผลติภณัฑ ์L-CARNITINE และ Acerola Cherry มโีอกาส
จะซือ้ผลติภณัฑ ์CARBO-X ร่วมดว้ย (5) ลกูคา้กลุ่ม Silver เมื่อซือ้ผลติภณัฑ ์Calcium และ CARBO-X มโีอกาสจะซือ้
ผลิตภัณฑ์ L-CARNITINE ร่วมด้วย (6) ลูกค้ากลุ่ม Welcome เมื่อซื้อผลิตภัณฑ์ Rice Bran Oil และ CARBO-X มี
โอกาสจะซือ้ผลติภณัฑ ์L-CARNITINE ร่วมดว้ย ซึง่ความสมัพนัธเ์หล่านี้สามารถช่วยในการจดัท าแผนการตลาด เพื่อ
ตอบสนองความต้องการของลูกคา้ และส่งเสรมิใหเ้กดิการซือ้อย่างต่อเนื่องของลูกคา้ได ้นอกจากนี้ บรษิทัยงัสามารถ
สรา้งแผนจดัต าแหน่งสนิคา้ เพื่อเพิม่ยอดขายใหก้บัธุรกจิรวมถงึการแบ่งกลุ่มลูกคา้ตามลกัษณะเฉพาะของพวกเขาเพื่อ
สง่เสรมิพฤตกิรรมการซือ้ของลกูคา้ได ้
 
ค าส าคญั: การท าเหมอืงขอ้มลู, การวเิคราะหแ์บบ RFM, การแบ่งกลุ่มลกูคา้, กฎความสมัพนัธ ์
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Abstract 

The objective of this research is finding the association rules and cluster customers according to their 
purchasing behavior using FP-Growth and RFM techniques respectively.  In addition, this research also finds 
the association rules of purchasing MYHEALTH products in each customer group of clusters.  This research 
follows the CRISP-DM framework.  This research creates association rules from customer purchasing data 
which comprise 93,278 rows, 2 columns.  The clusters customer by RFM model is analyzed from 63,860 rows, 
5 columns of customer purchasing data.  The research results show 7 association rules of purchasing 
MYHEALTH products.  One of the association rules is that one purchasing transaction out of one thousand 
purchasing transaction shows the association among Carnitine, Royal Jelly, and Carbo- X with 71. 4% .  In 
addition, this pharmacy chain can segment customers into 6 groups which are Blue Diamond, Diamond, 
Platinum, Gold, Silver and Welcome. The association rules of each cluster are (1)  Blue Diamond customers 
who bought CALCIUM and CARBO-X, will also buy L-CARNITINE ; ( 2)  Diamond customers who bought 
CARBO-X and Royal Jelly, will also buy L-CARNITINE ; ( 3)  Platinum customers who bought Fish Oil and 
Bilberry, will also buy Golden oil ; (4) Gold customers who bought L-CARNITINE and Acerola Cherry,  will also 
buy CARBO-X ; (5)  Silver customers who bought Calcium, CARBO-X,  will also buy L-CARNITINE ; and (6) 
Welcome customers who bought Rice Bran Oil and CARBO-X, will also buy L-CARNITINE.  This association 
rules can make marketing plans to response customer needs by recommending products that suit to customers’ 
need and to promote the continuous purchase of customers.  Furthermore, the company can create a good 
planogram to increase sales for the business together with the segmentation of customers according to their 
specific characteristics to promote customers’ purchasing behavior. 
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1. บทน า 
1.1 ความส าคญัและท่ีมาของปัญหาการวิจยั 

รา้นขายยาเป็นหนึ่งในธุรกจิในระบบบรกิารสุขภาพทีอ่ยู่ใกลช้ดิประชาชน ไม่เพยีงแต่ท าหน้าทีด่า้นการกระจายยา
เท่านัน้ แต่ยงัมบีทบาทส าคญั เปรยีบเสมอืนเป็นที่พึง่ดา้นสุขภาพของชุมชน และเป็นอกีหนึ่งทางเลอืก ของประชาชน
ในการเลอืกใชบ้รกิารเมื่อมอีาการเจบ็ป่วยเบือ้งตน้ ไม่รุนแรงถงึขัน้ตอ้งไปโรงพยาบาล เช่น ไขห้วดั ปวดศรีษะ ทอ้งเสยี 
ทอ้งผกู เป็นตน้ อย่างไรกด็ ีท่ามกลางสภาวะเศรษฐกจิในยุคปัจจุบนัทีผู่ป้ระกอบการธุรกจิ รา้นขายยาจะตอ้งเผชญิการ
แข่งขันที่สูงขึ้น ทัง้จากการลงทุนของต่างชาติ ซึ่งคิดเป็น ร้อยละ 46.18 ของการลงทุนในตลาดร้านขายยา  
(ศูนย์วิจยักสกิรไทย, 2558) และจากการลงทุนของคนไทยเองซึ่งปี พ.ศ. 2561 มีร้านยาที่ขึน้ทะเบยีนถูกกฎหมาย
ทัง้หมด 21,840 รา้น ซึง่เพิม่จากปี พ.ศ. 2560 เป็นจ านวน 1,819 รา้น สว่นใหญ่เป็นการลงทุนใน พืน้ทีก่รุงเทพมหานคร
เป็นสดัส่วนที่สูงถึง ร้อยละ 52.91 (ส านักยา, 2562) สญัญาณดงักล่าวน ามาซึ่งโอกาสและความท้าทายของธุรกจิใน
วงการธุรกจิรา้นขายยา ดงันัน้ ผูป้ระกอบการรา้นขายยาจะตอ้งมกีารปรบัตวัเพื่อใหส้ามารถแขง่ขนักบัรา้นยาทีป่รมิาณ
เพิ่มขึ้นเป็นล าดบั เช่น หาช่องทางและสร้างกลยุทธ์การตลาดใหม่ๆ ใหม่ๆ (ศูนย์วิจยักสกิรไทย, 2558) หรือการ
ยกระดบัรา้นขายยาใหม้มีาตรฐานตามหลกั GPP ซึง่คงจะปฎเิสธไม่ไดว้่าการทีธุ่รกจิจะสรา้งกลยุทธใ์หม่ หรอืการหา
ช่องทางการตลาดใหม่จ าเป็นที่จะต้องใช้ข้อมูลเดิมเป็นสิง่น าทางเพื่อให้ธุรกิจสามารถต่อสู้ และแข่งขนัได้อย่างมี
ประสทิธภิาพ แต่เน่ืองจากยาเป็นสนิคา้ทีไ่ม่สามารถท าการโฆษณา การเชญิชวน หรอืท าการตลาดใหผู้บ้รโิภคตอ้งการ
ซือ้หรอือยากซือ้ในปรมิาณทีม่ากขึน้ไดต้าม พระราชบญัญตัยิา พ.ศ. 2510 

จากการศึกษาข้อมูลเกี่ยวกบั ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร ภายใต้ชื่อการค้า “MYHEALTH” ซึ่งเป็นผลิตภัณฑ์เสรมิ
อาหารในกลุ่มเสรมิสุขภาพและรกัษาโรค ตามการแบ่งกลุ่มของ EuroMonitor พบว่า ธุรกจิอาหารเสรมิของไทยมมีลูค่า
มากกว่า 6.67 แสนลา้นบาท โดยธุรกจิอาหารเสรมินี้แบ่งออกเป็น 3 ประเภท ไดแ้ก่ อาหารเสรมิความงาม อาหารเสรมิ
สุขภาพและรกัษาโรค และอาหารเสรมิเพิม่สมรรถภาพทางร่างกาย อาหารเสรมิสุขภาพ และรกัษาโรคเป็นตลาดทีม่ี
มลูค่ามากทีส่ดุ ดว้ยมลูค่ากว่า 518,000 ลา้นบาท รองลงมาเป็นอาหารเสรมิความงาม มมีลูค่าตลาดประมาณ 142,000 
ล้านบาท และอนัดบัสุดท้ายตลาดอาหารเสรมิเพิม่สมรรถภาพทางร่างกายมมีูลค่าตลาด 66,700 ล้านบาท (นรศิร์ธร 
ตุลาผลม, 2559)  นอกจากนี้ศนูยว์จิยัธนาคารไทยพาณิชย ์ใหข้อ้มลูว่า ธุรกจิอาหารเสรมิความงามจะเผชญิกบัความทา้
ทายมากขึน้ จากการทีส่นิคา้เริม่อิม่ตวัในกลุ่มผูบ้รโิภคหลกัซึง่ส่วนใหญ่เป็นกลุ่มวยัรุ่น และวยัเริม่ตน้ท างานทีม่อีายุต ่า
กว่า 30 ปี แต่คนกลุ่มนี้มแีนวโน้มลดลงตามการเปลีย่นแปลงเขา้สูยุ่ค Aging Society ของสงัคมไทย ท าใหต้ลาดอาหาร
เสรมิความงามทีเ่ตบิโตมาระยะหนึ่งนัน้มกีารเตบิโตทีล่ดลง ขณะทีอ่าหารเสรมิสขุภาพ และรกัษาโรคทีเ่ป็นกระแสหลกั
ของกลุ่มอาหารเสรมิยงัคงมกีารเตบิโตอย่างต่อเนื่อง (นรศิรธ์ร ตุลาผลม, 2559) ดงันัน้ผูป้ระกอบการจะต้องเขา้ใจถึง
พฤตกิรรมและความต้องการ ของกลุ่มลูกคา้เป้าหมายทีจ่ะเป็นตวัขบัเคลื่อนตลาด และสามารถเสนอสิง่ที่ลูกคา้แต่ละ
รายตอ้งการไดอ้ย่างตรงจุด (ศนูยว์จิยักสกิรไทย, 2560) 

จากความส าคญัขา้งตน้ ผูว้จิยัจงึตอ้งการศกึษาและวเิคราะหข์อ้มลูรายการทางการคา้ของบรษิทั MIS PHARMA 
CHAIN จ ากดั ที่เกี่ยวขอ้งกบัผลติภณัฑ์เสรมิอาหารยี่ห้อ MYHEALTH และน าผลการวเิคราะห์ทัง้ด้านการหาโมเดล
ความสมัพันธ์ในการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารยี่ห้อดังกล่าว โดยใช้เทคนิค FP-Growth และแบ่งกลุ่มลูกค้าตาม
พฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ยีห่อ้ MYHEALTH ดว้ยเทคนิค RMF เพื่อใหไ้ดโ้มเดลทีจ่ะน ามาใชใ้หเ้กดิความไดเ้ปรยีบเชงิกล
ยุทธ ์และน าองคก์รกา้วไปสูต่ าแหน่งผูน้ าในระบบบรกิารสขุภาพหรอืรา้นยาในอนาคตต่อไป 

โดยการศกึษาครัง้นี้ ผู้จดัท าศกึษาขอ้มูลจากมุมมองสองด้าน คอื ด้านธุรกจิ เป็นการศกึษาถึงโครงสร้าง  การ
ด าเนินกิจกรรมต่างๆ ของบริษัท และกลยุทธ์ทางธุรกิจขององค์กร ส่วนอีกด้าน คือด้านการน าเทคโนโลยีมาช่วย
ประกอบการตดัสนิใจ เพื่อใหอ้งคก์รขบัเคลื่อนดว้ยขอ้มลู (data-driving) 
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1.2 วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 
งานวิจยันี้มวีตัถุประสงค์เพื่อศึกษาถึงเพื่อสร้างแบบจ าลองกฎความสมัพนัธ์ส าหรบัฐานขอ้มูลการสัง่ซื้อสนิค้า 

MYHEALTH ของลูกคา้โดยใชอ้ลักอรทิมึ FP-Growth  เพื่อคน้หารูปแบบกฎความสมัพนัธข์องการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิ
อาหารยี้ห้อ MYHEALTH โดยใช้เทคนิคอลักอรทิมึ FP-Growth และเพื่อแบ่งกลุ่มลูกค้าจากพฤติกรรมการซื้อสินค้า 
MYHEALTH โดยใชเ้ทคนิค Recency (R) Frequency (F) และ Monetary (M) 

 

2. ทฤษฎีและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
ในการศึกษาวจิยั การหากฎความสมัพนัธ์จากฐานขอ้มูลการซื้อผลติภณัฑ์เสริมอาหารยี่ห้อ MYHEALTH ของ

ลูกค้าร้านยาในเครือบรษิัท MIS PHARMA CHAIN ผู้วิจยัได้ศกึษา ทฤษฎี และงานวจิยัในอดีตที่เกี่ยวขอ้งเพื่อเป็น
แนวทางในงานวจิยัดงันี้ 
2.1 ทฤษฎีและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้องกบัพฤติกรรมการบริโภคอาหารเสริม 

ทฤษฏแีละงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งทีส่ามารถน ามาอธบิายปัจจยัและความสมัพนัธข์องปัจจยัเพื่อก าหนดรปูแบบการซือ้
ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารยีห่อ้ MYHEALTH ของลกูคา้ในเบือ้งตน้ มดีงันี้ 

พฤติกรรมการบริโภคยาของคนไทย จากการศกึษาของ พณิทริา ตนัเถยีร (2552) พบว่าคนไทยบรโิภคยาโดย
ผ่านการตดัสนิใจหรอืค าแนะน าจากผูป้ระกอบวชิาชพีแพทย ์เภสชักร และเจา้หน้าทีส่าธารณสุขอื่นๆ ประมาณ 2 ใน 3 
และบรโิภคโดยการตดัสนิใจของตนเอง โดยอาศยัค าแนะน าจากญาต ิเพื่อน หรอืการโฆษณาประมาณ 1 ใน 3 โดยมี
แนวโน้มทีจ่ะบรโิภคผ่านการตดัสนิใจและแนะน าจากผูป้ระกอบวชิาชพีมากขึน้เรื่อยๆ 

โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค (consumer behavior model) โมเดลพฤตกิรรมผูบ้รโิภคหรอื S-R Theory กล่าวว่า 
พฤตกิรรมของผูบ้รโิภคจะเกดิจากสิง่เรา้ หรอืสิง่กระตุน้ (stimulus) เพื่อเกดิความตอ้งการ (need) หรอืความรูส้กึนึกคดิ
ของผู้ซื้อ (buyer’s black box) ซึ่งจะมอีทิธพิลท าใหเ้กดิการตอบสนอง (buyer’s  response) หรอื การตดัสนิใจของผู้
ซื้อ (buyer’s purchase decision) กล่าวโดยสรุปโมเดลพฤติกรรมผู้บริโภคจะประกอบด้วย 3 ส่วนส าคัญ (Kotler, 
1997) ได้แก่ (1) สิง่กระตุ้นทัง้ภายในและภายนอก นักการตลาดจะสนใจ เน้นการสร้างสิง่กระ ตุ้นทางการตลาดซึ่ง
ควบคุมได ้และสิง่กระตุน้อื่นทีค่วบคุมไม่ได ้(2) ความรูส้กึนึกคดิของผูซ้ือ้ เปรยีบเสมอืนกล่องด าซึง่ผูผ้ลติหรอืผูข้ายไม่
สามารถทราบได ้ต้องพยายามคน้หาความรูส้กึนึกคดิของผูซ้ือ้ ทีไ่ดร้บัอทิธพิลจากลกัษณะของผูซ้ือ้ และกระบวนการ
ตดัสนิใจของผู้ซื้อ (3) การตอบสนอง การตอบสนองหรอืการตดัสนิใจซื้อของผู้ซื้อหรอื ผู้บรโิภคจะมกีารตดัสนิใจใน
ประเดน็ต่างๆ  

ทฤษฎีการเรียนรูท้างปัญญาสงัคม (social cognitive theory) เป็นโมเดลทีท่ าใหเ้ขา้ใจและพยากรณ์พฤตกิรรม
ของมนุษย์ โดยทฤษฎีนี้กล่าวว่า พฤติกรรมของคนเกิดจากการปฏิสมัพนัธ์ของสามปัจจยัคือ บุคคล ( personal) 
พฤตกิรรม (behavioral) และสภาพแวดลอ้ม (environmental) (Bandura, 1999) โดยปัจจยับุคคล ประกอบดว้ย ความรู้
ความเข้าใจ (cognition) อารมณ์ (affective) และลักษณะทางชีวภาพ (biological events) ส่วนปัจจัยพฤติกรรม 
หมายถงึ การตอบสนองต่อสภาพแวดลอ้ม ซึง่การตอบสนองนี้เป็นการกระท าทีข่ ึน้อยู่กบัแรงจงูใจและทศันคต ิทา้ยทีส่ดุ
ปัจจยัสภาพแวดลอ้ม ประกอบดว้ย สภาพของทีท่ างานและเงื่อนไขต่างๆ เช่น งบประมาณและระยะเวลาการฝึกอบรม 
เป็นตน้ นอกจากนี้ Bandura (1999) ยงักล่าวว่าปัจจยัทีส่ าคญัทีอ่ยู่ภายในปัจจยับุคคล ไดแ้ก่ ความเชื่อในความสามารถ
ของตนเอง (self-efficacy beliefs) ความคาดหวงัต่อผลลพัธ ์(outcome expectations) และการควบคุมการเรยีนรูด้ว้ย
ตนเอง (self-regulated learning) 
2.2 แนวคิดเบือ้งต้นของเหมืองข้อมูล 

เทคนิคการท าเหมอืงขอ้มูล (data mining) คอื ขัน้ตอนการวเิคราะหห์รอืสกดัขอ้มูลจากฐานขอ้มูลขนาดใหญ่หรอื
หลายคนอาจเข้าใจว่าเป็นขัน้ตอนหนึ่งของกระบวนการค้นหาความรู้ที่เป็นประโยชน์จากฐานขอ้มูลหรือที่เรียกว่า 
Knowledge Discovery in Databases (KDD) (Han, 2012) โดยเทคนิคการวิเคราะห์เหมืองข้อมูลแบ่งออกเป็น  
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2 ประเภทหลกั คือ (1) การวิเคราะห์เหมืองข้อมูลเพื่อการอธบิาย (descriptive) ซึ่งเป็นการเรียนรู้แบบไม่มีผู้สอน 
(unsupervised learning) เป็นการค้นหารูปแบบความสมัพันธ์หรือลักษณะที่เชื่อมโยงกันของข้อมูล ให้โปรแกรม
วเิคราะหห์ารูปแบบทีน่่าสนใจจากขอ้มูล เทคนิคการวเิคราะหไ์ดแ้ก่ การจดักลุ่ม (cluster) และการหากฎความสมัพนัธ ์
(association rule) (2) การวิเคราะห์เหมืองข้อมูลเพื่อการท านาย  (predictive) เป็นการเรียนรู้แบบมีการสอน 
(supervised learning) เป็นการเรยีนรู้จากขอ้มูลเดมิที่มอียู่ สร้างโมเดลเพื่อท านายผลของขอ้มูลใหม่หรอืการท านาย
ขอ้มลูใหม่ทีจ่ะเกดิในอนาคต เทคนิคการวเิคราะหไ์ดแ้ก่ การจ าแนกประเภท (classification) โดยวธิทีีน่ิยมใชไ้ดแ้ก่ การ
วเิคราะหต์น้ไมต้ดัสนิใจ (decision tree) และการวเิคราะหเ์ครอืขา่ยใยประสาท (neuron networks) (Dangeti, 2017) 

ในส่วนของงานวจิยัที่เกี่ยวขอ้งนี้ งานวจิยันี้จะจดักลุ่มงานวจิยัที่เกี่ยวขอ้งโดยจดักลุ่มตามเทคนิคการวเิคราะห์
เหมอืงขอ้มลู ซึง่งานวจิยัในอดตีทีเ่กีย่วกบัพฤตกิรรมการบรโิภคของลูกคา้เทคนิคการวเิคราะหเ์หมอืงขอ้มลูทีใ่ชใ้นการ
วเิคราะหข์อ้มลูมดีงันี้ 

การจัดกลุ่ม (cluster analysis) หรือ Segmentation หรือ Partitioning (Tampakis, 2019) เป็นเทคนิคการ
วเิคราะห์เหมอืงขอ้มูลในลกัษณะการเรยีนรู้แบบไม่มผีู้สอน (unsupervised learning) โดยการจดักลุ่มจะจดัขอ้มูลทีม่ี
ลกัษณะคล้ายกนัจดัเข้ากลุ่มเดียวกนั ต่างกนัอยู่คนละกลุ่ม การจดักลุ่มนี้สามารถท าได้หลายวิธี เช่น Partitioning 
methods (K-means, K-medoids), Hierarchical Agglomerative methods (single-link, complete-link, average-link), 
Density based methods, Grid-based methods, Model-based method (Bharati, 2010) เช่น การแบ่งผู้บรโิภคหรอื
ลูกคา้ตามพฤตกิรรมการบรโิภคสนิคา้ต่างๆ โดยใหลู้กคา้ทีม่พีฤตกิรรมการบรโิภคหรอืการซือ้สนิคา้ที่คลา้ยกนัอยู่ใน
กลุ่มเดยีวกนั สว่นลกูคา้ทีม่พีฤตกิรรมการบรโิภคต่างกนัจะอยู่ต่างกลุ่มกนั เมื่อจดักลุ่มแลว้จะท าใหส้ามารถวางแผนกล
ยุทธท์างการตลาดส าหรบัลูกคา้แต่ละกลุ่มไดอ้ย่างม ีประสทิธภิาพ ตวัแปรทีน่ ามาใชใ้นการจดักลุ่มอาจใชต้วัแปรดา้น
พฤตกิรรมต่างๆ ของลกูคา้ (อ านวย มณีศรวีงศก์ลู, 2541) 

การค้นหากฎความสัมพนัธ์ของข้อมูล (association analysis) หรือบางครัง้อาจเรียกเทคนิคนี้ว่า การ
วเิคราะหต์ระกรา้ตลาด (market basket analysis) เป็นเทคนิคการวเิคราะหเ์หมอืงขอ้มลูในลกัษณะการเรยีนรูแ้บบไม่มี
ผู้สอน (unsupervised learning) เช่นเดียวกบัการจดักลุ่ม โดยการค้นหากฎความสมัพนัธ์ของขอ้มูลมกีารวดัความ
แม่นย าของกฎความสมัพนัธ์ด้วยค่าสนับสนุน (support) และค่าความมัน่ใจ (confidence) เป็นเกณฑ์ในการคดัเลอืก 
รูปแบบทัว่ไปของการคน้หากฎความสมัพนัธ์ซึง่จะอยู่ในรูปแบบ A⟹ B โดยที ่A, B เป็นเซตของ ไอเทม (Itemset) ที่
ประกอบอยู่ในฐานขอ้มูล โดยค่าสนับสนุนจะวดัความน่าจะเป็นของจ านวนรายการของขอ้มูลทีเ่กดิร่วมกนัเทยีบกบัจ านวน
รายการทัง้หมด สว่นค่าความมัน่ใจจะวดัความน่าจะเป็นเมื่อเกดิเหตุการณ์หนึ่ง (A) แลว้จะเกดิ อกีเหตุการณ์หนึ่งตามมา 
(B) ในการหากฎความสมัพนัธน์ัน้จะมขี ัน้ตอนวธิกีารหาหลายวธิดีว้ยกนั ขัน้ตอนวธิทีีเ่ป็นทีรู่จ้กัและถูกใช้อยา่งแพรห่ลาย 
คอื อลักอรทิมึอพรโิอร ิ(apriori algorithm) และ FP-Growth (FP-Growth algorithm) (Chen, Han, and YU, 1996) 

การจ าแนกประเภท (classification) การจ าแนกประเภท เป็นเทคนิคการวเิคราะห์เหมอืงขอ้มูล ที่นิยมใช้กนั
มากที่สุด (Bharati, 2010) ซึ่งเป็นการเรยีนรู้แบบมผีู้สอน (supervised learning) คอืการน าขอ้มูลในอดตีมาสร้างตัว
แบบเพื่อท านายอนาคตโดยมีการใช้ข้อมูลฝึกหดั (training data) ซึ่งข้อมูลทุกตัวจะมีคุณสมบตัิที่ใช้ในการท านาย 
อลักอรทิมึประเภทนี้จะมุ่งเน้นการแบ่งแยกขอ้มลูออกเป็นกลุ่มตามค่าคุณสมบตัขิองขอ้มูล ซึง่ถา้ค่าคุณสมบตัขิองขอ้มลู
มคี่าไม่ต่อเนื่อง จะเรยีกกระบวนการทีใ่ชแ้บ่งแยกว่า การจ าแนกประเภท (classification) แต่ถ้าคุณสมบตัขิองขอ้มลูมี
ค่าต่อเนื่องจะเรยีกกระบวนการทีใ่ชแ้บ่งแยกว่า การถดถอย (regression) หรอื การพยากรณ์ (forecasting) โดยเทคนิค
ทีใ่ช ้ไดแ้ก่ KNN, Decision tree, Neuron network, Support vector machine, Regression และ Logistic regression (Tan, 2019)  

Recency Frequency Monetary Analysis (RFM analysis) การวิเคราะห์แบบ RFM เป็นเทคนิคหนึ่งที่นิยม
น ามาประยุกตใ์ชก้บังานดา้นการตลาดแบบทางตรง เช่น การแบ่งกลุ่มลกูคา้ตามพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ของลูกคา้ โดย
พจิารณาจากขอ้มูล 3 ค่า ดงันี้ Recency หมายถึง ความเป็นปัจจุบนั โดยพจิารณาจากระยะเวลา (จ านวนวนั) ที่ซื้อ
สินค้าล่าสุด Frequency หมายถึง ความถี่ โดยพิจารณาจากความถี่ของการซื้อสินค้าว่ามีมากน้อยเพียงใด และ 
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Monetary หมายถงึ มูลค่าในการซือ้ หรอืปรมิาณการใชจ้่ายของลูกคา้ โดยจะท าการแบ่งค่า Recency (R) Frequency 
(F) และ Monetary (M) ออกเป็นส่วนๆ เท่าๆ กนั เช่น ถ้าแบ่งออกเป็น 5 ส่วน โดยเลขทีม่คี่ามากทีสุ่ด คอื เลข 5 จะมี
ความสาคญัมากทีส่ดุ และใชค้่าตวัเลข 3 หลกัมาแทนค่าขอ้มลูในแต่ละกลุ่ม เช่น กลุ่ม 555 หมายถงึ กลุ่มทีม่คี่า R = 5, 
F = 5 และ M = 5 ซึ่งหมายถึงกลุ่มของลูกคา้ทีม่พีฤติกรรมการซื้อสนิคา้ไม่นานนี้ มกีารซื้อบ่อย และมคี่าใชจ้่ายทีส่งู 
โดยการแบ่งกลุ่มลูกคา้ดว้ยวธิ ีRFM มกีารจดัเรยีงล าดบัขอ้มูล เช่น Recency ท าการเรยีงจากน้อยไปหามาก ค่าน้อย 
หมายถงึ ลูกค้ามาซื้อสนิคา้เมื่อไม่นานมานี้ ท าให้ทราบว่าเป็นลูกคา้ทีม่าซื้อสนิค้าล่าสุดในช่วง เวลานานแลว้หรอืไม่ 
Frequency ท าการเรยีงค่าจากมากไปหาน้อย ลูกคา้ทีม่คี่า Frequency สงู แสดงว่ามคีวามถี่ในการซือ้สนิคา้บ่อยหรอื
ซือ้สนิคา้เป็นประจ า และเรยีงค่า Monetary จากมากไปหาน้อย ลกูคา้ทีม่คี่า Monetary สงู แสดงว่ามยีอดการใชจ้่ายใน
การซื้อสนิค้าในปริมาณมาก (เอกสทิธิ ์พชัรวงศ์ศกัดา, 2557) RFM เป็นวิธทีี่มปีระโยชน์ในการแบ่งกลุ่มลูกค้าตาม
พฤตกิรรมการซือ้ เพื่อช่วยในการใหบ้รกิารหรอืสามารถสง่เสรมิการขายไดเ้ฉพาะเจาะจงกบัลกูคา้มากขึน้ (Birant, 2011) 
 
3. วิธีการวิจยั 

งานวิจัยนี้เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ เพื่อค้นหารูปแบบกฎความสมัพันธ์ของการซื้อผลิตภัณฑ์โดยใช้เทคนิค
อลักอรทิมึ FP-Growth แบ่งกลุ่มลูกคา้จากพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้โดยใชเ้ทคนิค RFM โดยมขีัน้ตอนในการด าเนินการ
ตามแบบ CRoss-Industry Standard Process for Data Mining (CRISP-DM) ซึ่งเป็นกระบวนการมาตรฐานส าหรบั
การท าเหมอืงขอ้มลู ดงัภาพที ่1 ดงันี้  
 

 
ภาพที ่1 ขัน้ตอนในการด าเนินการตามแบบ CRISP-DM 

ทีม่า: Jensen (2012)  
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3.1 การท าความเขา้ใจธรุกิจ (business understanding)  

ในการท าความเขา้ใจธุรกจินัน้ งานวจิยันี้จะกล่าวถงึภาพรวมของบรษิทั กลยทุธแ์ละเป้าหมายขององคก์รทีม่ต่ีอ
ผลติภณัฑเ์สรมิอาหาร MYHEALTH และความตอ้งการของผูบ้รหิาร 

3.1.1 ภาพรวมของบริษทั 
บรษิทั MIS PHARMA CHAIN จ ากดั ก่อตัง้ขึน้ในปี พ.ศ.2540 ประกอบธุรกจิใหบ้รกิารขายยาแผนปัจจุบนั 

ผลิตภัณฑ์เสรมิอาหาร เวชส าอางค์และอุปกรณ์การแพทย์ครบวงจร โดยให้บริการภายใต้แบรนด์ “MIS PHARMA 
CHAIN” , “MIS CLUB” , “MIS DRUG” โดยกลุ่มของผลติภณัฑ ์สามารถแบ่งเป็น 5 กลุ่มหลกั ไดแ้ก่  

(1) ยา 
(2) อาหารเสรมิ 
(3) อุปกรณ์การแพทย ์
(4) ผลติภณัฑด์แูลและบ ารงุผวิ 
(5) อื่นๆ 
จากแนวโน้มการเตบิโตของตลาดผลติภณัฑอ์าหารเสรมิ ทมีผูบ้รหิารไดม้กีารจดัตัง้ บรษิทั 123 จ ากดั ในปี 

พ.ศ. 2558 เพื่อจดัจ าหน่ายผลติภณัฑเ์สรมิอาหารภายใตช้ื่อการคา้ “MYHEALTH” ภายใตค้อนเซป สขุภาพด ีเริม่ตน้ที ่
MYHEALTH ซึง่ปัจจุบนัมสีนิคา้ทัง้หมด 13 ชนิด 15 ไอเทม 

ปัจจุบนั MYHEALTH มวีางจ าหน่ายเฉพาะรา้นยาในเครอืบรษิทั MIS PHARMA CHAIN จ ากดั เช่น MIS 
PHARMA CHAIN, MIS CLUB, MIS DRUG และ MIS MAX นอกจากนี้ยังมีการจ าหน่ายผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก 
(Facebook) และชอ็ปป้ี (Shopee) เพื่อตอบสนองไลฟสไตลข์องลูกคา้ในยุคปัจจุบนั และเป็นช่องทางโปรโมทสนิคา้ให้
ลกูคา้ไดรู้จ้กัอกีดว้ย 

3.1.2 กลยุทธแ์ละเป้าหมายขององคก์รท่ีมีต่อผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร MYHEALTH 
เป้าหมายระยะสัน้ เน้นการเพิ่มจ านวนผลิตภัณฑ์ให้มีความหลากหลาย ครอบคลุมความต้องการของ

ผูบ้รโิภค สรา้งพนักงานขายทีม่คีวามรูเ้กีย่วกบัสารส าคญัทุกตวัทีอ่ยู่ในผลติภณัฑแ์ต่ละชนิดเพื่อเพิม่ความน่าเชื่อถอืให้
แบรนดแ์ละสอดคลอ้งกบัเป้าหมายใหญ่ขององคก์รคอื ต้องการใหร้า้นยาในเครอืบรษิทัเป็นทีพ่ึง่และเป็นส่วนหนึ่งของ
ชุมชนในบรเิวณนัน้  

เป้าหมายระยะยาว (5 ปีขึน้ไป) ขยายตลาดหรอืกลุ่มลูกคา้ใหเ้พิม่มากขึน้ สร้างแบรนด์ของผลติภณัฑใ์ห้
เป็นที่รู้จกั เข้าใจพฤติกรรมการซื้อผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร สามารถจดัโปรโมชัน่ส่งเสริมการขาย แยกตามสาขาได้ 
สามารถจดัการสง่เสรมิการขายทัง้ออฟไลน์ (Offline) และออนไลน์ (Online) ไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพ 

3.1.3 ความต้องการของผูบ้ริหาร 
จากการสมัภาษณ์ กรรมการผู้จดัการ บรษิัท MIS PHARMA CHAIN จ ากดั เมื่อวนัที่ 6 กรกฎาคม พ.ศ. 

2562 ท าใหท้ราบว่า ผูบ้รหิารมคีวามตอ้งการ 
(1) ท า Promotion แยกใหเ้หมาะสมกบัลกูคา้แต่ละสาขาได ้
(2) อยากทราบรปูแบบการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารของลกูคา้ เพือ่ไปผลติสนิคา้ตวัใหม่ทีต่รงกบัความ

ตอ้งการของผูบ้รโิภค 
(3) อยากทราบและเขา้ใจพฤตกิรรมกลุ่มลกูคา้เป้าหมายแต่ละกลุ่ม เพื่อน าเสนอสิง่ทีล่กูคา้แต่ละกลุ่ม

ตอ้งการ 
(4) สามารถตรวจสอบไดว้่าลกูคา้ท่านใดมแีนวโน้มทีจ่ะเลกิใชผ้ลติภณัฑ ์และสามารถตอบสนองสิง่ทีล่กูคา้

เหล่านัน้ตอ้งการไดท้นั 
(5) มยีอดจ าหน่ายภายในรา้นขายยาในเครอืบรษิทั สงูกว่า GoodHealth ภายใน 2 ปี  
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3.2 การท าความเขา้ใจเก่ียวกบัขอ้มูล (data Understanding) 

3.2.1 การเกบ็รวบรวมข้อมูลขัน้ต้น (initial data collection) 
ขอ้มูลที่น ามาใชใ้นการสรา้งแบบจ าลองจะใชข้อ้มูลการซือ้สนิค้าของลูกคา้ ( transaction data) ของบรษิทั 

MIS PHARMA CHAIN ทีจ่ดัเกบ็ใน Microsoft SQL Server และไดร้บัอนุญาตจากผูบ้รหิารของบรษิทัใหน้ ามาใชใ้นการ
วเิคราะหไ์ด ้โดยผูว้จิยัใหเ้จา้หน้าทีท่ีดู่แลระบบเป็นผู้ดงึขอ้มูลมาจากฐานขอ้มูลและบนัทกึเป็น excel ทัง้หมด 3 ไฟล์ 
ประกอบดว้ย ขอ้มลูการขายสนิคา้ ขอ้มลูลกูคา้ และขอ้มลูสนิคา้  

3.2.2 การอธิบายข้อมูล (describe data) 
ขอ้มูลการขายสนิคา้ ขอ้มูลลูกคา้ และขอ้มูลสนิคา้ ขา้งต้น ประกอบดว้ยรายละเอยีดดงัแสดงในตารางที ่1 

ซึง่แสดงถงึชื่อฟิลด ์ค าอธบิาย ชนิดขอ้มลู และชื่อแฟ้มขอ้มลูใน Microsoft SQL Server 
 

ตารางที ่1 รายละเอยีดขอ้มลูทีน่ ามาจดัท าเหมอืงขอ้มลู 
ช่ือฟิลด ์ ค าอธิบาย ชนิดข้อมลู ช่ือแฟ้มข้อมูลใน 

Microsoft SQL Server 
Transaction No เลขทีท่ าการซือ้ขาย Integer Trans Sales Entry 
Store No รหสัสาขา nvarchar(10) Trans Sales Entry 
POS Terminal No รหสัเครื่องช าระเงนิ nvarchar(10) Trans Sales Entry 
Date วนัทีท่ าการซือ้ขาย datetime Trans Sales Entry 
Time เวลาทีท่ าการซือ้ขาย datetime Trans Sales Entry 
Item No รหสัสนิคา้ nvarchar(20) Trans Sales Entry 
Price per unit ราคาสนิคา้ต่อชิน้ decimal(38,20) Trans Sales Entry 
Quantity จ านวนสนิคา้ทีล่กูคา้ซือ้ decimal(38,20) Trans Sales Entry 
Member Card No รหสัลกูคา้ nvarchar(30) Transaction Header 
Description ชื่อสนิคา้ nvarchar(50) Item 

 
3.2.3 การตรวจสอบคณุภาพของข้อมูล (data quality verification) 

จากการตรวจสอบในเบื้องต้น ขอ้มูลที่ส าคญัและจ าเป็นต่อการท าเหมอืงขอ้มูล มคีวามสมบูรณ์ประมาณ 
95% มขีาดหายเพยีง รหสัลกูคา้ (member card no) ในบางรายการขาย ซึง่หมายถงึรายการขายนัน้ถูกซือ้ไปโดยลกูคา้
ทีไ่ม่มสีมาชกิกบัทางบรษิทั และจากภาพที ่2 แสดงใหเ้หน็ว่าขอ้มลูทัง้หมด 93,278 แถว 2 คอลมัน์ แต่ละคอลมัน์ไม่มี
ค่าขาดหาย และอยู่ในรปูแบบทีเ่หมาะสมต่อการน าท าเหมอืนขอ้มลู แบบการหากฎความสมัพนัธ์ 

 



วารสารระบบสารสนเทศดา้นธุรกจิ (JISB) ปีที ่4 ฉบบัที ่4 เดอืน ตุลาคม-ธนัวาคม 2562 หน้า 29 
 

 
ภาพที ่2 ความสมบรูณ์ของขอ้มลูส าหรบัการหากฎความสมัพนัธ ์

 
ภาพที ่3 แสดงใหเ้หน็ว่าขอ้มลูในคอลมัน์ รหสัสมาชกิ (member card no) มคี่าขาดหาย ทัง้หมด 29,418 แถว 

และข้อมูลทุกคอลมัน์อยู่ในรูปแบบที่เหมาะสมต่อการน าท าเหมอืงขอ้มูล แบบการจดักลุ่ม โดยใช้เทคนิค RFM 
เนื่องจากการจดักลุ่มลูกค้าเป็นการจดักลุ่มลูกค้าที่เป็นสมาชกิกบัทางร้านอยู่แล้ว ส่วนค่าขาดหายของ Member 
card no เป็นลกูคา้ทีไ่ม่ไดเ้ป็นสมาชกิ ดงันัน้สามารถตดัค่าขาดหายนี้ออกไดโ้ดยไม่สง่ผลต่อผลการวเิคราะหข์อ้มลู 

 

 
ภาพที ่3 ความสมบรูณ์ของขอ้มลูส าหรบัการจดักลุ่มโดยใชเ้ทคนิค RFM 
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3.3 การเตรียมข้อมูล (data preparation)  
การเตรยีมขอ้มลูเป็นการจดัขอ้มลูเพื่อใหอ้ยูใ่นรปูแบบทีส่ามารถน าไปหากฎความสมัพนัธแ์ละจดักลุ่มลกูคา้ดว้ย

โปรแกรมเหมอืงขอ้มลูได ้ดงันี้ 
3.3.1 การคดัเลือกข้อมูลส าหรบัการหากฎความสมัพนัธ ์(association rules)  

การหากฏความสมัพนัธจ์ะต้องใชข้อ้มูลจากการซือ้สนิคา้แต่ละครัง้ น ามาแปลงขอ้มูลมาจดักลุ่มขอ้มลูตาม
คอลัมน์ Transaction no (group by transaction no) จากนัน้น าข้อมูลที่ได้ไปหารูปแบบของการซื้อสินค้าที่เกิดขึ้น
ร่วมกนับ่อยๆ และน าไปสรา้งกฎความสมัพนัธ ์(association rule) โดยขอ้มลูหลกัทีน่ ามาใชส้ าหรบัหากฏความสมัพนัธ์
ส าหรบังานวจิยันี้ คอื Transaction no หรอืเลขทีท่ าการซือ้ขาย และ Item No หรอืรหสัสนิคา้ทีล่กูคา้ซือ้ในใบเสรจ็นัน้ๆ 
ดงัตารางที ่1  
 

ตารางที ่1 ขอ้มลูหลกัส าหรบัการหากฎความสมัพนัธข์องการขายผลติภณัฑเ์สรมิอาหารยีห่อ้ MYHEALTH 
ช่ือฟิลด ์ ค าอธิบาย ชนิดข้อมลู ช่ือแฟ้มข้อมูลใน 

Microsoft SQL Server 
 Transaction No เลขทีท่ าการซือ้ขาย Integer Trans Sales Entry 
Item No รหสัสนิคา้ nvarchar(20) Trans Sales Entry 

 
3.3.2 การคดัเลือกข้อมูลส าหรบัการจดักลุ่มลูกค้าตาม RFM model (clustering by RFM model)  

การจดักลุ่มลูกคา้ตามพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้โดยใช ้โมเดล RFM คอื Recency ระยะเวลาล่าสุดทีลู่กคา้มา
ซือ้สนิคา้ Frequency ความถี่ในการมาซือ้สนิคา้ และ Monetary จ านวนเงนิทีลู่กคา้ใชจ้่ายในการซือ้สนิคา้ ดงันัน้ขอ้มลู
ทีน่ ามาใชใ้นการวเิคราะห์ส าหรบังานวจิยันี้ คอื เลขทีท่ าการซือ้ขาย วนัทีท่ีลู่กคา้มาซือ้สนิคา้เพื่อใชใ้นการค านวณหา 
Recency รหสัสนิค้าที่ลูกคา้ซื้อ จ านวนสนิคา้ และราคาสนิคา้ทีซ่ือ้เพื่อใชใ้นการค านวณหา Monetary และรหสัลูกคา้ 
เพื่อใชเ้ป็นคยีห์ลกัและเพื่อหา Frequency ดงัตาราง 2 

 
ตารางที ่2 ขอ้มลูหลกัส าหรบัการจดักลุ่มลกูคา้ทีซ่ือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารยีห่อ้ MYHEALTH 

ช่ือฟิลด ์ ค าอธิบาย ชนิดข้อมลู ช่ือแฟ้มข้อมูลใน 
Microsoft SQL Server 

 Transaction No เลขทีท่ าการซือ้ขาย Integer Trans Sales Entry 
Item No รหสัสนิคา้ nvarchar(20) Trans Sales Entry 
Date วนัทีท่ าการซือ้ขาย datetime Trans Sales Entry 
Time เวลาทีท่ าการซือ้ขาย datetime Trans Sales Entry 
Price per unit ราคาสนิคา้ต่อชิน้ decimal(38,20) Trans Sales Entry 
Quantity จ านวนสนิคา้ทีล่กูคา้ซือ้ decimal(38,20) Trans Sales Entry 
Member Card No รหสัลกูคา้ nvarchar(30) Transaction Header 
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3.4 การสรา้งโมเดลและเลือกเทคนิคท่ีเหมาะสม (modeling) 
ขัน้ตอนต่อไปนี้จะเป็นการเตรยีมพรอ้มขอ้มลูใหอ้ยูใ่นรปูแบบทีส่ามารถน าไปวเิคราะหข์อ้มลูได ้จนถงึขัน้การสรา้ง

แบบจ าลอง โดยผูว้จิยัแบ่งออกเป็น 2 สว่น คอื 
3.4.1 ขัน้ตอนของการหากฎความสมัพนัธ์ 

ในการศกึษานี้ผูว้จิยัเลอืกการท าเหมอืงขอ้มูลแบบการค้นหาความสมัพนัธ์ระหว่างขอ้มูลดว้ยเทคนิค FP-
Growth เพื่อใช้วางแผนส าหรบัการจดัท าโปรโมชัน่หรือพฒันาสนิค้าให้ตรงตามความต้องการของลูกค้า และการ
แบ่งกลุ่มลกูคา้ตามพฤตกิรรมการซือ้ดว้ยเทคนิค K-Means เน่ืองจากมขีอ้ดหีลายประการ ไดแ้ก่ 

(1) เป็นวธิพีืน้ฐานทีใ่ชก้นัอย่างแพรห่ลาย 
(2) เวลาทีใ่ชใ้นการเรยีนรูส้ ัน้กว่าวธิอีื่น 
(3) ผลลพัธท์ีไ่ดเ้ป็นกฎและความสมัพนัธท์ีเ่ขา้ใจไดง้่าย 
(4) ใหผ้ลตรงกบัวตัถุประสงคก์ารท าเหมอืงขอ้มลู เมื่อเทยีบกบัวธิอีืน่ 
 
ขัน้ตอนในการคน้หาความสมัพนัธร์ะหว่างขอ้มูลด้วยเทคนิค FP-Growth ส าหรบังานวจิยันี้ (ภาพที่ 4) มี

ดงันี้ 
1. สรา้ง Column เพิม่ 1 column และก าหนดค่าของ column ใหม้คี่าเป็น 1 เพื่อแสดงว่ามกีารขายสนิคา้

นัน้เกดิขึน้ใน Transaction นัน้  
2. ท าการ Group transaction ID คือเปลี่ยนจาก POS database ให้เป็น Transaction database เพื่อ

แสดงใหเ้หน็ว่าในแต่ละ Transaction มกีารซือ้สนิคา้ MYHEALTH ชนิดใดบา้งและไม่ซือ้ชนิดใดบา้ง  
3. ท าการหารูปแบบของขอ้มูลทีเ่กดิการซือ้ร่วมกนับ่อยๆ (frequent itemset) และใหโ้ปรแกรมท าการหา 

minimum support ให ้ 
4. น า Frequent itemset มาหา กฎความสัมพันธ์ และก าหนดค่า Minimum confidence ที่ 70% คือ 

ความสมัพนัธน์ี้มโีอกสเกดิขึน้ตัง้แต่ 70% ขึน้ไปจะน ามาพจิารณาแต่อย่างไรกต็าม ความสมัพนัธท์ีจ่ะ
ไดร้บัคดัเลอืกหรอืพจิารณาก่อนจะเป็นความสมัพนัธท์ีม่คี่า Confidence สงูทีส่ดุ 

 

 
ภาพที ่4 ภาพรวมขัน้ตอนการสรา้งกฎความสมัพนัธ ์
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3.4.2 ขัน้ตอนการแบ่งกลุ่มลูกค้าและการหากฎความสมัพนัธข์องแต่ละกลุ่ม 
ขัน้ตอนการแบ่งกลุ่มลูกคา้และการหากฎความสมัพนัธข์องแต่ละกลุ่ม ส าหรบังานวจิยันี้ (ภาพที ่5 และ 6) 

มดีงันี้ 
1. เนื่องจากขอ้มูลทีน่ ามาจาก Microsoft SQL Server จะมขีอ้มูลของลูกคา้ทีไ่ม่เป็นสมาชกิของทางร้าน

ซึง่ไม่มรีหสัสมาชกิ งานวจิยัจงึน าขอ้มลูลกูคา้ทีไ่ม่มรีหสัสมาชกิออกจากการวเิคราะห ์โดยงานวจิยันี้จะ
จดักลุ่มลกูคา้เฉพาะลกูคา้ทีม่สีมาชกิกบัทางรา้นเท่านัน้ซึง่เป็นไปตามวตัถุประสงคข์องการวจิยั 

2. สรา้งคอลมัน์ TotalPrice เพื่อค านวณยอดใชจ้่ายแต่ละ Transaction  
3. แบ่งกลุ่มลกูคา้เป็น 6 กลุ่มดว้ย เทคนิค K-Mean และหาค่าเฉลีย่ของ RFM แต่ละกลุ่มลกูคา้  
4. กรองลกูคา้แต่ละกลุ่มและหากฎความสมัพนัธข์องลกูคา้แต่ละกลุ่ม 

 

 
ภาพที ่5 ภาพรวมขัน้ตอนการแบ่งกลุ่มลกูคา้ดว้ยเทคนิค RFM 

 

 
ภาพที ่6 ภาพรวมขัน้ตอนการสรา้งกฎความสมัพนัธใ์นแต่ละกลุ่มลกูคา้ 
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3.5 การตรวจสอบและประเมินผล (evaluation) 
เนื่องจากงานวิจยันี้ท าการค้นหาความสมัพนัธ์ของการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร ยี่ห้อ MYHEALTH และการ

แบ่งกลุ่มลูกค้าตามพฤติกรรมการซื้อ ดงันัน้ตวัชี้วดัประสทิธภิาพของกฎความสมัพนัธ์จะตรวจสอบได้จากค่าความ
เชื่อมัน่ (confidence) งานวจิยันี้ไดก้ าหนดค่าความเชื่อมัน่ทีย่อมรบัไดต้้องมคี่ามากกว่า 70% และค่า lift ทีม่คี่ามากกว่า 1 
สว่นการแบ่งกลุ่มตามพฤตกิรรมการซือ้จะใช ้Brute force อลักอลทิมึ คอืใหโ้ปรแกรมวนลปูหาค่า K ต่างๆ และเลอืกค่า 
K ทีเ่หมาะสมทีส่ดุจาก Elbow method และพบว่าค่า K ทีเ่หมาะสมทีส่ดุคอื 6 ผลจากการวเิคราะหข์อ้มลูพบว่าค่าความ
เชื่อมัน่ ค่า lift และค่า K เป็นไปตามเกณฑท์ีก่ าหนด ดงันัน้สามารถกล่าวไดว้่าโมเดลของงานวจิยันี้มคีวามน่าเชื่อถอื 
3.6 การน าแบบจ าลองไปใช้ (deployment) 
การน าแบบจ าลองไปใช ้ประกอบดว้ย การวางแผนการปรบัใชแ้บบจ าลอง และแผนการตดิตามและการบ ารุงรกัษา ดงันี้ 

3.6.1 การวางแผนการปรบัใช้แบบจ าลอง (plan deployment) 
การวจิยัครัง้นี้ไดน้ าเทคนิคการท าเหมอืงขอ้มลูมาประยุกตใ์ชใ้นการวเิคราะหห์ากฎความสมัพนัธข์องการซือ้

ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารยีห่อ้ “MYHEALTH”  และวเิคราะหพ์ฤตกิรรมการซือ้โดยพจิารณาจาก ระยะเวลาล่าสุด ความถี่ 
และยอดใชจ้่ายของลกูคา้ ซึง่ถอืว่ามคีวามส าคญัต่อองคก์ร เน่ืองจากการทราบความตอ้งการของลกูคา้จะท าใหส้ามารถ
น าเสนอโปรโมชัน่หรอืสนิคา้ทีต่รงกบัความตอ้งการของลกูคา้แต่ละกลุ่มได ้โดยรายละเอยีดขอ้เสนอแนะจะกล่าวต่อไป 

3.6.2 แผนการติดตามและการบ ารงุรกัษา (plan monitoring and maintenance) 
จากผลการวิเคราะห์ข้อมูลท าให้ทราบถึงสิง่ที่ควรติดตามและการบ ารุงรกัษาระบบส าหรบับริษัท MIS 

PHARMA CHAIN จ ากดั ดงันี้ 
(1) ควรเชื่อมโยงขอ้มลูจากฐานขอ้มลูเขา้สูโ่ปรแกรมเพื่อวเิคราะหข์อ้มูลในลกัษณะ Online นอกจากนี้ควร

จดัรูปแบบของผลลพัธ ์(Visualization) ใหผู้บ้รหิาร สามารถดูผลลพัธเ์พื่อใชใ้นการตดัสนิใจไดร้วดเรว็
ขึน้ 

(2) เสนอแนะให้มีการจัดเก็บข้อมูลบางส่วนเพิ่มเติม เพื่อให้สามารถวิเคราะห์ข้อมูลในลักษณะ 
Classification ไดม้ากขึน้ โดยรายละเอยีดขอ้มลูทีค่วรจดัเกบ็เพิม่เตมิจะกล่าวต่อไป 

(3) ควรเพิม่ต าแหน่งเจา้หน้าทีว่เิคราะหข์อ้มลูเพื่อตดิตามขอ้มลูไดอ้ย่างเหมาะสมต่อไป 
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4. สรปุผลการศึกษา 
4.1 อภิปรายผลการศึกษา 

ในการจดัท าวจิยันี้ นกัวจิยัไดป้ระยุกตใ์ชก้ระบวนการท าเหมอืงขอ้มลูแบบ CRISP-DM มาเป็นแนวทางในการวจิยั
เนื่องจากเป็นมาตรฐานสากลทีท่ ัว่โลกยอมรบั โดยงานวจิยันี้ใชว้ธิกีารหาความสมัพนัธข์องผลติภณัฑก์บัอกีผลติภณัฑ์
หนึ่ง เพื่อน าไปสู่การเพิ่มยอดขายและการขายข้ามผลิตภัณฑ์ และใช้ข ัน้ตอนวิธีการแบ่งกลุ่มเพื่อแบ่งกลุ่มลูกค้า 
เพื่อที่จะตอบสนองและเสนอโปรโมชัน่ได้ตรงจุด และน ามาซึ่งการเพิม่ยอดขาย โดยเริม่ตัง้แต่การท าความเขา้ใจกบั
วตัถุประสงคท์างธุรกจิ ในการท าเหมอืงขอ้มูลเพื่อประเมนิสถานการณ์ปัจจุบนัขององคก์ร ศกึษาถึงเงื่อนไขขอ้จ ากดั
ต่างๆ และส ารวจแหล่งทีม่าของขอ้มลูทีจ่ะน ามาศกึษารวบรวมขอ้มลูต่างๆ เขา้ดว้ยกนั 

ผลการศกึษาความสมัพนัธส์ าหรบัผลติภณัฑเ์สรมิอาหาร ยีห่อ้ MYHEALTH ทีค่่า confidence เท่ากบั 70% พบ 7 
กฎดงันี้ 

1. จากรายการซือ้ผลติภณัฑห์นึ่งพนัรายการ พบว่าม1 รายที ่หากลกูคา้ซือ้ L-Carnitine และ Royal Jelly แลว้ มี
โอกาสจะซือ้ Carbo-X ดว้ย ถงึ 71.4% 

2. จากรายการซือ้ผลติภณัฑห์นึ่งพนัรายการ พบว่าม ี1 รายที ่หากลูกคา้ซือ้ Rice Bran Oil และ Carbo-X แลว้ 
มโีอกาสจะซือ้ L-Carnitine ดว้ย ถงึ 73.9% 

3. จากรายการซือ้ผลติภณัฑห์นึ่งหมื่นรายการ พบว่าม ี5 รายที ่หากลูกคา้ซือ้ Multi Plus Q10 , Carbo-X และ 
Fish Oil แลว้ มโีอกาสจะซือ้ L-Carnitine ดว้ย ถงึ 75.0% 

4. จากรายการซือ้ผลติภณัฑห์นึ่งพนัรายการ พบว่าม ี1 รายที ่หากลูกคา้ซือ้ Carbo-X และ Royal Jelly แลว้ มี
โอกาสจะซือ้ L-Carnitine ดว้ยถงึ 90.9%   

5. จากรายการซือ้ผลติภณัฑห์นึ่งหมื่นรายการ พบว่าม ี2 รายที ่หากลกูคา้ซือ้ Carbo-X และ Golden Oil แลว้ มี
โอกาสจะซือ้ L-Carnitine ดว้ยถงึ 100.0%  

6. จากรายการซื้อผลิตภัณฑ์หนึ่งหมื่นรายการ พบว่ามี 4 รายที่ หากลูกค้าซื้อ L-Carnitine ,Royal Jelly และ 
Fish Oil แลว้ มโีอกาสจะซือ้ Carbo-X ดว้ยถงึ 100.0% 

7. จากรายการซือ้ผลติภณัฑห์นึ่งหมื่นรายการ พบว่าม ี4 รายที ่หากลูกคา้ซือ้ Carbo-X ,Royal Jelly และ Fish 
Oil แลว้ มโีอกาสจะซือ้ L-Carnitine ดว้ยถงึ 100.0% 

นอกจากนี้พบว่าทุกความสมัพนัธ์มคี่า lift สูงกว่า 1 ซึ่งสามารถตีความได้ว่าสนิค้าในแต่ละชุดความสมัพนัธ์นัน้ 
ลูกคา้มกัซือ้พรอ้มกนัมากกว่าซือ้แยกชนิดกนั จากกฎความสมัพนัธน์ี้ สามารถน าไปวางแผนการจดัโปรโมชัน่ทางการ
ตลาดส าหรบัทุกสาขาได ้และสามารถใชข้อ้มลูเหล่าน้ีเพื่อสนบัสนุนการตดัสนิใจในการวางแผนการตลาด 

ส าหรบัการแบ่งกลุม่ลกูคา้ผลการวเิคราะหข์อ้มลูพบว่า สามารถแบ่งกลุ่มลกูคา้ส าหรบัผลติภณัฑเ์สรมิอาหาร ยีห่อ้ 
MYHEALTH ไดท้ัง้หมด 6 กลุ่ม ดงันี้ 
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ช่ือกลุม่ Recency(วนั) Frequency(ครัง้) Monetary(บาท) จ านวนสมาชิก 
ในนกลุ่ม(คน) 

Blue Diamond 90.733 5.616 4436.868 2976 

Diamond 302.399 2.662 1974.779 8054 

Platinum 536.743 1.684 1150.520 4747 

Gold 872.018 1.411 1020.514 2621 

Silver 1326.154 1.248 1077.067 1832 

Welcome 1676.667 1.090 778.943 1618 

 
1. Blue Diamond คอื กลุ่มลกูคา้ทีจ่ะกลบัมารบับรกิารซ ้าภายใน 91 วนั โดยมคี่าเฉลีย่ของจ านวนครัง้ทีม่าใช ้

5.7 ครัง้ และยอดใชจ้่ายเฉลีย่ประมาณ 4,437 บาท ซึง่ลกูคา้ในกลุ่มนี้มจี านวน 2,976 คน 
2. Diamond คอื กลุ่มลกูคา้ทีจ่ะกลบัมารบับรกิารซ ้าภายใน 302 วนั โดยมคีา่เฉลีย่ของจ านวนครัง้ทีม่าใช ้2.7 

ครัง้ และยอดใชจ้่ายเฉลีย่ประมาณ 1,975 บาท ซึง่ลกูคา้ในกลุ่มนี้มจี านวน 8,054 คน 
3. Platinum คอื กลุ่มลกูคา้ทีจ่ะกลบัมารบับรกิารซ ้าภายใน 505 วนั โดยมคีา่เฉลีย่ของจ านวนครัง้ทีม่าใช ้1.7 

ครัง้ และยอดใชจ้่ายเฉลีย่ประมาณ 1,151 บาท ซึง่ลกูคา้ในกลุ่มนี้มจี านวน 4,747 คน 
4. Gold คอื กลุ่มลกูคา้ทีจ่ะกลบัมารบับรกิารซ ้าภายใน 872 วนั โดยมคี่าเฉลีย่ของจ านวนครัง้ทีม่าใช ้1.4 ครัง้ 

และยอดใชจ้่ายเฉลีย่ประมาณ 1,020 บาท ซึง่ลกูคา้ในกลุ่มนี้มจี านวน 2,621 คน 
5. Silver คอื กลุ่มลกูคา้ทีจ่ะกลบัมารบับรกิารซ ้าภายใน 1,326 วนั โดยมคี่าเฉลีย่ของจ านวนครัง้ทีม่าใช ้1.2 ครัง้ 

และยอดใชจ้่ายเฉลีย่ประมาณ 1,077 บาท ซึง่ลกูคา้ในกลุ่มนี้มจี านวน 1,832 คน 
6. Welcome คอื กลุ่มลกูคา้ทีจ่ะกลบัมารบับรกิารซ ้าภายใน 1,677 วนั โดยมคี่าเฉลีย่ของจ านวนครัง้ทีม่าใช ้1 

ครัง้ และยอดใชจ้่ายเฉลีย่ประมาณ 779 บาท ซึง่ลกูคา้ในกลุ่มนี้มจี านวน 1,618 คน 
 

จากการแบ่งกลุ่มลูกคา้ตามมูลค่าของลูกค้า โดยพจิารณาจาก RFM model ขา้งต้นท าใหบ้รษิทัเขา้ใจพฤตกิรรม
การมาซื้อสินค้าของลูกค้าแต่ละกลุ่มมากขึ้น และสามารถพิจารณาได้ว่าการออกโปรโมชัน่ครัง้ต่อไปจะเลือก
กลุ่มเป้าหมายใดเป็นกลุ่มเป้าหมายแรก หรอืเป็นกลุ่มเป้าหมายที่เป็นกลุ่มหวัหาด (beachhead segment) ที่บรษิัท
จะต้องรกัษาและเพิม่มูลค่าลูกคา้กลุ่มนี้ใหไ้ด ้หรอืการสรา้งโปรโมชัน่หรอืกจิกรรมเพื่อดงึดูดลูกคา้แต่ละก ลุ่ม เช่นการ
เพิม่ความถีใ่นการมาซือ้สนิคา้ของลกูคา้กลุ่ม Platinum เป็นตน้ 

นอกจากนี้งานวจิยันี้ยงัท าการหากฎความสมัพนัธข์องแต่ละกลุ่มลกูคา้เพื่อเพิม่ประสทิธภิาพในการออกโปรโมชัน่
หรอืกจิกรรมสง่เสรมิการขายและดงึดดูลกูคา้แต่ละกลุ่ม ดงันี ้
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ช่ือกลุ่ม 
(จ านวนสมาชิก) 

กฎความสมัพนัธ์ท่ีพบ Support 
(%) 

Confidence 
(%) Premises Conclusion 

Blue Diamond 
(2,976) 

CALCIUM, CARBO-X L-CARNITINE 0.1 76.9 

 
 
 
 
 
 

Diamond 
(8,054) 

 
 
 
 

RICE BRAN OIL, CARBO-X L-CARNITINE 0.1 71.4 

L-CARNITINE, Royal Jelly CARBO-X 0.1 78.6 

CALCIUM, CARBO-X L-CARNITINE 0.1 80.0 

MULTI plus Q10, CARBO-X, Fish Oil L-CARNITINE 0.1 83.3 

CARBO-X, Royal Jelly L-CARNITINE 0.1 100.0 

CARBO-X, Golden Oil L-CARNITINE 0.03 100.0 

Royal Jelly, Fish Oil, Bilberry MULTI plus Q10 0.03 100.0 

L-CARNITINE, Royal Jelly,  
Fish Oil 

CARBO-X 0.1 100.0 

CARBO-X, Royal Jelly, Fish Oil L-CARNITINE 0.1 100.0 

 
 
 
 

 
 

Platinum 
(4,747) 

CALCIUM, CARBO-X L-CARNITINE 0.1 71.4 

L-CARNITINE,  Royal Jelly CARBO-X 0.1 75.0 

CARBO-X, Royal Jelly L-CARNITINE 0.1 75.0 

CALCIUM, L-CARNITINE CARBO-X 0.1 83.3 

Rice Bran Oil, Golden Oil Royal Jelly 0.05 100.0 

Royal Jelly, Golden oil  Rice Bran Oil 0.05 100.0 

Acerola Cherry,  Fish Oil Royal Jelly 0.02 100.0 

Fish Oil, Bilberry Golden oil 0.02 100.0 

Bilberry, Golden oil Fish Oil 0.02 100.0 

Calcium, L-CARNITINE, Royal Jelly CARBO-X 0.02 100.0 

Calcium, CARBO-X, Royal Jelly L-CARNITINE 0.02 100.0 
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ช่ือกลุ่ม 
(จ านวนสมาชิก) 

กฎความสมัพนัธ์ท่ีพบ Support 
(%) 

Confidence 
(%) Premises Conclusion 

Gold  
(2,621) L-CARNITINE, Acerola Cherry CARBO-X 0.1 100.0 

 
Silver  
(1,832) 

L-CARNITINE, Acerola Cherry CARBO-X 0.2 75.0 

Calcium, CARBO-X L-CARNITINE 0.3 80.0 

 
Welcome  
(1,618) 

CARBO-X L-CARNITINE 9 65.0 

Rice Bran Oil, CARBO-X  L-CARNITINE 0.5 100.0 

L-CARNITINE, Acerola Cherry Calcium 0.1 100.0 

 
จากตารางข้างต้นจะเหน็ได้ว่าแต่ละกลุ่มมกีฎความสมัพนัธ์ของการซื้อสนิค้าที่แตกต่างกนัไป และมีบางกฎที่

เหมอืนกนั เช่น  เมื่อลูกคา้ซือ้ ผลติภณัฑ ์Calcium และ CARBO-X แลว้มโีอกาสจะซือ้ L-CARNITINE ดว้ย หรอืเมื่อ
ลูกคา้ซือ้ ผลติภณัฑ ์Bilberry และ Golden oil แลว้มโีอกาสจะซือ้ FishOil ดว้ยเช่นกนั ดงันัน้ โปรโมชัน่ทีเ่หมาะสมใน
การใชเ้ป็นอนัดบัแรกคอื Calcium, CARBO-X => L-CARNITINE เนื่องจากเป็น กฎความสมัพนัธ์ทีเ่กดิขึน้ในทุกกลุ่ม
ยกเวน้ Welcome และมคี่า Confidence ทีค่่อนขา้งสงูในแต่ละกลุ่ม 
4.2 แนวทางการน าไปใช้ 

จากผลการวจิยัสามารถน ามาเป็นแนวทางในการลดต้นทุนของค่าใชจ้่ายในการน าเสนอหรอืดงึดูดลูกค้ารายใหม่ 
และท าใหท้ราบว่าลูกคา้ทีซ่ือ้ผลติภณัฑห์นึ่งแลว้มแีนวโน้มจะซือ้ผลติภณัฑใ์ดต่อบา้ง เพื่อทีก่ารน าผลติภณัฑไ์ปเสนอ
ขายจะไดต้รงกบัความตอ้งการของลกูคา้มากทีส่ดุ และท าใหเ้กดิการซือ้อย่างต่อเนื่องต่อไป ดงันี้ 

1. จดัท าโปรโมชัน่สนิคา้ Calcium, CARBO-X และ L-CARNITINE ซึง่มแีนวทางดงันี้ 
1.1 จดั Set 3 ราคาพเิศษ 
1.2 สว่นลดส าหรบัการซือ้ L-Carnitine เมื่อลกูคา้ซือ้ Calcium รว่มกบั CARBO-X 
1.3 สง่ SMS แจง้ Promotion ผลติภณัฑ ์L-Carnitine ใหก้บัลกูคา้ทีเ่คยมปีระวตักิารซือ้ Calcium และ 

CARBO-X พรอ้มแจง้ประโยชน์ของการทานร่วมกนั เนื่องจากเป็นช่องทางเดยีวทีต่ดิต่อลกูคา้ได้ 
2. จดัท าการเทรนพนกังานใหพ้นกังานเสนอขาย L-Carnitine เมื่อมลีกูคา้มาซือ้ Calcium และ CARBO-X 
3. วางสนิคา้ทัง้ 3 ไวบ้นชัน้สนิคา้เดยีวกนั 
4. ลดจ านวนวนัล่าสดุทีม่าซือ้สนิคา้โดยใช ้Loyalty program เช่นแลกคะแนน หรอืการใชค้ปูองสว่นลดโดย

ก าหนดระยะเวลาการใชค้ปูอง 
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4.3 ปัญหาและอปุสรรค 
ปัญหาและอุปสรรคทีค่น้พบจากการการวจิยันี้ มดีงันี้ 
(1) เนื่องจากฐานข้อมูลที่น าใช้ในการท าเหมืองข้อมูลนัน้ไม่ได้มีการออกแบบเพื่อใช้ในการท าเหมืองข้อมูล

โครงสรา้งของฐานขอ้มลูและแฟ้มขอ้มลูอาจไม่เหมาะสมหรอืครบถว้นเพยีงพอ ดงันัน้ท าใหต้อ้งมกีารวเิคราะห ์การแทน
ค่าขอ้มลู และการปลีย่นรปูขอ้มลู ดงันัน้ถา้ตอ้งการท าเหมอืงขอ้มลูอย่างจรงิจงัควรมกีารพฒันาระบบการเกบ็ขอ้มูลเพื่อ
ท าใหข้อ้มูลทีเ่กบ็มคีวามถูกตอ้งและเหมาะสมกบัการท าเหมอืงขอ้มลูในอนาคต เพราะปัจจุบนัทางองคก์รไม่เคยมกีาร
น าขอ้มลูมาท าเหมอืงขอ้มลูมาก่อน 

(2) แต่ละขัน้ตอนของกระบวนการท าเหมอืงขอ้มูล เช่นการเตรยีมขอ้มูล การวเิคราะห์ขอ้มูลจะต้องอาศยัความ
ร่วมมอืจากผูม้อี านาจในการตดัสนิใจในการใหข้อ้มลู ซึง่ขอ้มลูบางอย่างไม่สามารถน าออกมาวเิคราะหไ์ด้ 

(3) แบบจ าลองทีไ่ดย้งัไม่สามารถตอบสนองผูใ้ชง้านไดท้นัทเีนื่องจากการท าเหมอืงขอ้มลูแต่ละครัง้จะต้องท าการ
ปรบัปรุงระบบเพื่อปรบัตวัแบบจ าลองใหม่เพื่อใหร้องรบัต่อการเปลีย่นแปลงของพฤตกิรรมของลกูคา้ 
4.4 ข้อเสนอแนะส าหรบังานวิจยัต่อเน่ือง  

ขอ้เสนอแนะส าหรบังานวจิยัต่อเนื่อง มดีงันี้ 
(1) แนะน าผูบ้รหิารเกบ็ขอ้มลูลกูคา้เพิม่เตมิ เช่น เพศ, วนั เดอืน ปีเกดิ, ทีอ่ยู่ หรอื อเีมล เพื่อวเิคราะหข์อ้มลูลกูคา้

ไดม้ากขึน้ และสามารถน าผลการวเิคราะหข์อ้มลูไปท าการตลาดไดอ้ย่างแม่นย ามากขึน้ 
(2) การศกึษาครัง้นี้ไม่มขีอ้มลูเชงิลกึของกลุ่มลูกคา้ ท าใหไ้ม่ไดม้กีารวเิคราะหถ์งึ เพศ อายุ หรอืทีอ่ยู่ ซึง่เป็นจุดที่

น่าสนใจว่ากลุ่มคน เพศ อายุ หรอืสถานทีอ่ยู่ใด เหมาะกบัการขายผลติภณัฑช์นิดใด 
(3) ควรมกีารน าขอ้มลูใหม่มาวเิคราะหเ์พื่อหากฎความสมัพนัธใ์หม่ใหท้นัสมยัอยู่ตลอด และเพื่อเปรยีบเทยีบกบักฎ

ความสมัพนัธเ์ดมิ 
(4) แนะน าใหท้ าเหมอืงขอ้มลูเพื่อการพยากรณ์ยอดขายตามฤดูกาล เพื่อท านายการขายสนิคา้ และการสัง่ซือ้หรอื

ส ารองสนิคา้ 
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บทคดัย่อ 

งานวจิยันี้มวีตัถุประสงคเ์พื่อศกึษาปัจจยัทีส่ง่ผลต่อความไวว้างใจในการใชง้านผลลพัธจ์ากระบบแนะน าสว่นบุคคล 
ซึง่เป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ และประยุกต์ใชท้ฤษฎทีุนทางสงัคม และทฤษฎกีารใชป้ระโยชน์และความพงึพอใจ น ามา
สรา้งกรอบแนวคดิการวจิยั โดยศกึษากบักลุ่มตวัอย่างทีเ่ป็นผู้ใช้งานทีม่ปีระสบการณ์ใชง้านผลลพัธจ์ากระบบแนะน า
สว่นบุคคล ดา้นการบรกิารสื่อบนัเทงิออนไลน์ในเวบ็ไซต์และแอปพลเิคชนั จ านวน 146 กลุ่มตวัอย่าง ดว้ยวธิกีารแจก
แบบสอบถามทางอิเล็กทรอนิกส์ แล้วจึงน าข้อมูลมาประมวลผลด้วยโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ เพื่อวิเคราะห์
ความสมัพันธ์ของปัจจยัตามกรอบแนวคิดการวิจยั จากผลการวิจยัพบว่ากลุ่มเชิงคุณลกัษณะ การมีส่วนร่วม การ
เชื่อมโยงความสมัพนัธก์ลุ่มขา้งเคยีง และการรบัรูถ้งึประโยชน์ในการใชง้าน สง่อทิธพิลทางตรงต่อความไวว้างใจในการ
ใชง้านผลลพัธจ์ากระบบแนะสว่นบุคคล ทัง้นี้การรบัรูถ้งึประโยชน์ในการใชง้านมผีลมาจากการแสวงหาขอ้มลู และความ
สะดวกสบาย ซึง่สง่ผลทางออ้มต่อความไวว้างใจในการใชง้านผลลพัธจ์ากระบบแนะน าสว่นบุคคล ผลการวจิยันี้น ามาใช้
ไดก้บัความไวว้างใจในการใชง้านผลลพัธจ์ากระบบแนะน าส่วนบุคคลในการใหบ้รกิารดา้นสื่อบันเทงิออนไลน์ เน่ืองจาก
แบบสอบถามเลอืกเฉพาะกลุ่มผูใ้ชง้านทีเ่คยใชผ้ลลพัธจ์ากระบบแนะน าสว่นบุคคลดา้นสือ่บนัเทงิออนไลน์เท่านัน้ จงึขอ
เสนอแนะงานวจิยัต่อเนื่องว่าควรศกึษาเกีย่วกบัความไวว้างใจในการใชผ้ลลพัธจ์ากระบบแนะน าสว่นบุคคลในดา้นอื่น ๆ 

 
ค าส าคญั: ระบบแนะน าสว่นบุคคล, รายการแนะน า, ความไวว้างใจ, สือ่บนัเทงิออนไลน์ 
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Abstract 

The objective of this study is to examine the factors affecting consumer trust to use result from 
recommendation system. This research is quantitative research with application of Social Capital Theory and 
Uses and Gratifications Theory. The data of this study was collected from 146 Thai participants, who used 
results from recommendation system on online entertainment sites or applications. Data was gathered by 
online questionnaires and computed with statistical software to determine the relationships of factors from the 
theory and model.  According to the results, this research finds that factors - Group Characteristic, 
Togetherness, Neighborhood Connection and Perceived Usefulness - are directly affected to the consumer 
trust to use result from recommendation system and other factors - Information Seeking and Convenience – 
are directly affected to Perceived Usefulness factor and also indirectly impact of consumer trust. However, 
this research may be not applicable to users of recommendation system on another site or applications. 
Future research may need to expand the study to the ideas and motivations that influence the consumer trust 
in recommendation system of different media types. 

. 
Keywords: Recommendation System, Recommended lists, Trust, online entertainment  
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1. บทน า 
1.1 ความส าคญัและท่ีมาของปัญหา 

ในยุคโลกาภิวตัน์การเติบโตและพฒันาของเทคโนโลยปัีจจุบนัส่งเสรมิให้เกดิการใชง้านบนเครอืข่ายอนิเทอรเ์น็ต
อย่างแพร่หลาย (We Are Social, 2019)  ข้อมูลของผู้ใช้งานแต่ละรายมีความหลากหลายตามความต้องการ และ
ลกัษณะของผูใ้ชง้านทีแ่ตกต่างกนั ผูใ้ชง้านอนิเทอรเ์น็ตมกีจิกรรมการใชง้านเพื่อตอบสนองความต้องการ เช่น การใช้
บรกิารสบืคน้ขอ้มลู การรบัชมขา่วสาร สือ่บนัเทงิ สือ่สารผ่านเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์ รวมถงึการสัง่ซือ้สนิคา้และบรกิาร 
เป็นตน้  

เมื่อกิจกรรมการใช้งานผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ตมีจ านวนมากขึ้น พฤติกรรมการใช้งานของหลายหลายกลุ่ม
ผูใ้ชง้านถูกน ามาสะสมกลายเป็นแหล่งรวบรวมขอ้มลูขนาดใหญ่ (Big Data) การเลอืกขอ้มูลใหส้ามารถตอบสนองความ
ตอ้งการของผูใ้ชง้านจากขอ้มลูจ านวนมาก จงึมวีธิใีนการน าขอ้มลูทีส่ะสมอยู่มาวเิคราะหค์วามตอ้งการของผูใ้ชง้านตาม
พฤตกิรรม  

ระบบแนะน าส่วนบุคคล (Recommendation System) เป็นระบบที่นิยมใชอ้ย่างแพร่หลายในปัจจุบนั (Yi, Zhang, 
Shen & Zhao, 2018) การท างานของระบบแนะน าส่วนบุคคลคอืน าขอ้มูลมาวเิคราะหเ์พื่อให้สามารถก าหนดขอบเขต
ของขอ้มลูทีต่รงกบัความสนใจของผูใ้ชง้าน โดยขอ้มลูจะผ่านการจดัอนัดบัของการน าเสนอใหเ้หมาะสมกบัผูใ้ชง้าน และ
แสดงผลรายการแนะน าจากการประมวลผลผ่านฐานขอ้มูลทีส่ะสมไว้ดว้ยวธิทีี่ชาญฉลาด (Gandhi & Gandhi, 2018) 
โดยระบบจะแสดงรายการแนะน าเฉพาะส าหรบับุคคลตามกลุ่มของผู้ใช้งานที่มีพฤติกรรมคล้ายคลงึกนั การจดัเก็บ
คุณลกัษณะเชงิพฤติกรรมที่ใช้ประเมนิความคลา้ยคลงึกนัของกลุ่มผู้ใชง้านจากสมาชกิขา้งเคยีง (Nearest Neighbor) 
และการจดักลุ่มขอ้มูล (Clustering) สามารถจดัเกบ็ขอ้มูลไดจ้ากการประเมินค่าโดยตรง (Explicit) และการประเมนิค่า
โดยนัย (Implicit) (Huang, Zhao & Cui, 2018) เพื่อน ามาประมวลผลลพัธ์ของระบบแนะน าส่วนบุคคลในรูปแบบ
ตวัเลอืกประกอบการตดัสนิใจใหผู้ใ้ชง้าน (รฐัวรรณ พนัธุนิล และ นิเวศ จริะวชิติชยั, 2561) 

คุณค่าของผลลพัธจ์ากระบบแนะน าส่วนบุคคลประเมนิจากพฤตกิรรมของผูใ้ชง้านบนเครอืข่ายออนไลน์ ผ่านการ
สรา้งความไวว้างใจกนัระหว่างผูใ้ชง้านในกลุ่มประชากรขนาดใหญ่ทีม่คีวามเชื่อมโยงดา้นพฤตกิรรมและความตอ้งการที่
คลา้ยคลงึกนัในลกัษณะกลุ่มสมาชกิขา้งเคยีง ทัง้ในดา้นความเหมอืนของรายการ (Item Based) และความเหมอืนของ
ผูใ้ชง้าน (User Based) (Boubenia, Bouyakoub & Belkhir, 2018) 

ปัจจุบันมีการน าระบบแนะน าส่วนบุคคลมาประยุกต์ใช้ในหน้าเว็บไซต์และแอปพลิเคชนัจ านวนมาก โดยการ
พยากรณ์ผลลพัธ์เพื่อแสดงรายการแนะน า โดยการท านาย (Prediction) ค่าความพึงพอใจของผู้ใช้งานต่อรายการ 
(Item) (รฐัวรรณ พนัธุนิล และ นิเวศ จริะวชิติชยั, 2561)  

เวบ็ไซต์และแอปพลเิคชนัทีใ่ชร้ะบบแนะน าส่วนบุคคลสามารถจ าแนกตามการให้บรกิารไดห้ลากหลาย เช่น การ
สบืคน้ขอ้มลู (Search Engine) บรกิารขา่วสารหรอืบทความ (News & Content) ชุมชนแลกเปลีย่นขอ้มลู (Community 
Forum) การสัง่ซือ้และจ าหน่ายสนิคา้และบรกิาร (E-commerce) บรกิารสือ่บนัเทงิ (Entertainment) เป็นตน้ 

บรกิารด้านสื่อบนัเทงิออนไลน์ปัจจุบนัเป็นทีน่ิยมในกลุ่มผูใ้ชง้านในประเทศไทยมากขึน้ พจิารณาจากการเตบิโต
ของจ านวนผู้ใช้งาน YOUTUBE ในประเทศไทยต่อเดือน สถิติในปี 2018 เฉลี่ยจ านวนผู้ใช้งานที่เป็น Active User 
เติบโตเพิ่มขึ้น 23% เมื่อเปรยีบเทียบจากปีก่อนหน้า (Euromonitor, 2019) และทัว่โลกมีผู้ใช้งาน YOUTUBE 1.9 
พนัลา้นคนต่อเดอืน (Omnicoreagency, 2019) เช่นเดยีวกบัแอปพลเิคชนั JOOX เป็นการบรกิารสื่อบนัเทงิโดยสตรมี
มิง่เพลง สถิติในปี 2018 มจี านวนผู้ใช้งานที่เป็น Active User เติบโตเพิ่มขึ้น 50% เมื่อเปรยีบเทียบจากปีก่อนหน้า 
(พฐัรศัมิ ์ว่องไชยกุล, 2562) และแอปพลเิคชนั NETFLIX เป็นการบรกิารสื่อบนัเทงิโดยสตรมีมิง่ภาพยนตร ์สถิตใินปี 
2018 มจี านวนผูใ้ชง้านทีเ่ป็น Active User เตบิโตเพิม่ขึน้ 25% เมื่อเปรยีบเทยีบจากปีก่อนหน้า (Statista, 2019) จาก
ตวัอย่างการเตบิโตของบรกิารดา้นสือ่บนัเทงิออนไลน์ซึง่มกีารใชร้ะบบแนะน าสว่นบุคคลส าหรบัผูใ้ชง้าน แสดงใหเ้หน็ว่า
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ระบบแนะน าส่วนบุคคลนิยมใชง้านอย่างแพร่หลาย ผู้ใชง้านจ านวนมากมปีระสบการณ์ในการใช้บรกิารระบบแนะน า
สว่นบุคคลผ่านการใชบ้รกิารดา้นสือ่บนัเทงิ 

จากทีก่ล่าวมาขา้งตน้แสดงใหเ้หน็ว่าระบบแนะน าสว่นบุคคลเป็นสว่นหนึ่งของการใชง้านเวบ็ไซต์และแอปพลเิคชนั
ทีผู่ใ้ชง้านเขา้ถงึไดใ้นปัจจบุนั หากระบบแนะน าสว่นบุคคลสามารถแสดงผลลพัธข์องขอ้มลูใหผู้ใ้ชง้านเกดิความไวว้างใจ
ในประสทิธภิาพของการแนะน า จะส่งผลต่อการตดัสนิใจใช้ผลลพัธ์จากระบบแนะน าส่วนบุคคลได้ ดงันัน้การศึกษา
ปัจจยัทีส่ง่ผลต่อความไวว้างใจในการใชง้านผลลพัธจ์ากระบบแนะน าสว่นบุคคลจงึเป็นแนวทางในการศกึษาเพื่อเขา้ถงึ
พฤตกิรรมและทศันคติของผู้ใช้งาน เพื่อสนับสนุนให้ผู้ใช้งานเขา้ถงึผลลพัธ์ที่ต้องการได้จากระบบแนะน าส่วนบุคคล 
และเป็นขอ้มูลส าหรบัการพฒันาระบบแนะน าส่วนบุคคลให้มปีระสทิธภิาพ เพื่อให้ระบบสามารถสร้างความไว้วางใจ
ใหก้บัผูใ้ชง้านในการใชผ้ลลพัธท์ีร่ะบบแนะน าสว่นบุคคลน าเสนอต่อไป 
1.2 วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 

งานวจิยันี้มวีตัถุประสงคเ์พื่อศกึษาถงึปัจจยัต่างๆ ทีส่่งผลต่อความไวว้างใจในการใชง้านผลลพัธจ์ากระบบแนะน า
ส่วนบุคคล ประกอบดว้ย กลุ่มเชงิคุณลกัษณะ การมสี่วนร่วม การเชื่อมโยงความสมัพนัธก์ลุ่มขา้งเคยีงส่งผลต่อความ
ไว้วางใจในการใชง้านผลลพัธจ์ากระบบแนะน าส่วนบุคคล รวมถึงการแสวงหาขอ้มูล และความสะดวกสบายส่งผลต่อ
ความไวว้างใจในการใชง้านผลลพัธจ์ากระบบแนะน าสว่นบุคคลผ่านการรบัรูป้ระโยชน์ในการใชง้าน 

 
2. ทฤษฎีและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

จากการศึกษาทฤษฎีทางจิตวิทยาสังคม (Social psychology) ได้แก่ ทฤษฎีทุนทางสังคม (Social Capital 
Theory) ทฤษฎกีารใชป้ระโยชน์และความพงึพอใจ (Uses and Gratifications Theory) และงานวจิยัในอดตีทีเ่กีย่วขอ้ง
สามารถสรุปปัจจยัทีเ่กีย่วขอ้งกบัการศกึษาไดด้งันี้ 

กลุ่มเชิงคณุลกัษณะ (Group Characteristic) มคีวามหมายตามพจนานุกรมราชบณัฑติยสถาน ปี พ.ศ. 2554 
หมายถึง คน สตัว์ หรือสิง่ต่าง ๆ ที่รวมกนัเป็นหมู่ ๆ หรอืเป็นกลุ่มก้อน ซึ่งมีสิง่ที่มีเครื่องหมายบอก หรอืชี้ให้เห็น
ลกัษณะประจ าเป็นคุณสมบตัเิฉพาะตวั แสดงการจ าแนกออกตามคุณลกัษณะทีแ่ตกต่างกนั เช่น เพศ ช่วงวยั คุณวุฒิ
การศกึษา โดยระบบจะท าการรวบรวมกลุ่มคุณลกัษณะที่คล้ายคลงึกนัไว้ เพื่อใชใ้นการพจิารณาการจดักลุ่มจากการ
วเิคราะหข์อ้มลูผูใ้ชง้าน (User Profile) และประวตักิารใชบ้รกิาร (Service Profile) (Boubenia, Bouyakoub & Belkhir, 
2018) แล้วแสดงผลลพัธ์รายการแนะน าจากการวเิคราะห์ตามกลุ่มผู้ใชง้านที่จดัให้อยู่ในกลุ่มเชงิคุณลกัษณะเดยีวกนั 
(Subbotin, Gladkova & Parkhomenko, 2018) 

การมีส่วนรว่ม (Togetherness) หมายถงึ การมสี่วนไดส้่วนเสยีในกจิกรรมร่วมกนักบัผูอ้ื่นในสงัคม ความหมาย
ในทีน่ี้เจาะจงทีเ่ครอืข่ายสงัคมออนไลน์ทีปั่จจุบันเปิดโอกาสใหผู้ใ้ชง้านมสี่วนร่วมในการสรา้ง การปรบัปรุง การใชง้าน
เครอืขา่ยทางสงัคม (Sander & Teh, 2014) รวมถงึการใหค้่าคะแนนความชอบ (Rating) เพื่อเป็นขอ้มลูในการพจิารณา
ความตอ้งการของผูใ้ชง้านในเครอืขา่ย (Rutkowski et al., 2018) 

การเช่ือมโยงความสมัพนัธก์ลุ่มข้างเคียง (Neighborhood Connection) หมายถงึ การประสานเกีย่วเน่ืองเป็น
เครอืข่ายความสมัพนัธร์ะหว่างผูใ้ชง้าน (User) หรอืรายการ (Item) ทัง้ความสมัพนัธท์างสงัคมโดยตรงระหว่างผูใ้ชง้าน 
(User) เช่น พ่อแม่ พีน้่อง เพื่อน หรอืระหว่างรายการ(Item) เช่น การซือ้ผา้ออ้มคู่กบัเบยีร ์และความสมัพนัธท์างสงัคม
โดยออ้มคอืการมสีมัพนัธบ์างประการร่วมกนั เช่น ความต้องการ ความสนใจ พืน้ทีใ่ชง้านเครอืข่ายทางสงัคมออนไลน์ 
เป็นตน้ (Boubenia, Bouyakoub & Belkhir, 2018) 

การรบัรู้ถึงประโยชน์ในการใช้งาน (Perceived Usefulness) หมายถึงความสามารถยืนยันว่ารู้ในระดับที่
ผูใ้ชง้านมคีวามเชื่อมัน่ไวว้างใจว่าระบบสามารถเพิม่ และปรบัปรุงประสทิธภิาพการท างานของผูใ้ชง้านได ้(Nugroho, 
Dewanti & Novitasari, 2018) โดยรบัรู้ถึงประโยชน์การใช้งานว่ามีความสมัพันธ์สอดคล้องกบัจุดมุ่งหมายในการ
น ามาใชง้านทีต่อ้งการ (Upadhyay, Khandelwal, Nandan & Mishra, 2018) 
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การแสวงหาข้อมูล (Information Seeking) หมายถงึ พฤตกิรรมของผูใ้ชง้านทีม่จีุดมุ่งหมายในการคน้หาขอ้มูล 
เพื่อลดช่องว่างหรอืปัญหาทีเ่กดิขึน้ (Khazer & Ganaie, 2018)  รวมถงึเป็นการคน้ควา้เพื่อใหไ้ดร้บัการเตมิเตม็ความ
ต้องการจากกระบวนการที่แสดงผลลัพธ์ ซึ่งพฤติกรรมการแสวงหาข้อมูลมีแนวโน้มเปลี่ยนแปลงไปได้ตาม
สภาพแวดลอ้มทางเทคโนโลย ี(Gallego, Bueno & Noyes, 2016) 

ความสะดวกสบาย (Convenience) หมายถึง การอ านวยความสะดวกให้ผู้ใช้งานเกดิจากความพงึพอใจ โดย
ค านึงถงึความสามารถในการสนองความต้องการไดอ้ย่างทนัการณ์ ซึง่อาจไม่เกีย่วขอ้งกบัการไดร้บัผลประโยชน์สงูสุด
เสมอไป ความสะดวกสบายสรา้งความเชื่อมัน่ใหเ้กดิการใชง้าน (Chung et al., 2019) เป็นผลการประเมนิทางอารมณ์
ความรูส้กึของผูใ้ชง้าน 

ความไว้วางใจในการใช้งาน (Trust to Use) หมายถึง ความเต็มใจที่จะพึ่งพาและยินยอมต่อผู้ที่ได้รบัความ
เชื่อถือไว้วางใจ โดยความเชื่อใจส่งผลในเชงิบวกต่อบุคคลหรอืสิง่ใดสิง่หนึ่ง  ความไว้วางใจสามารถเกดิขึน้ได้จาก
ความสมัพนัธร์ะหว่างผูใ้ชง้านโดยตรง รวมไปถงึสมัพนัธก์นัระหว่างเครอืข่ายสงัคม (ธนพล พุกเสง็ และ สนุนัฑา สดส,ี 
2560) โดยผูใ้ชง้านแต่ละรายจะมปัีจจยัในการพจิารณาความไวว้างใจแตกต่างกนัออกไป (Aggarwal, Rai, Jaiswal & 
Sorensen, 2018) เช่น เมื่อผู้ในงานได้รบัค าแนะน าจากบุคคลที่ไว้วางใจ จะมแีนวโน้มที่จะปฏบิตัิตามค าแนะน านัน้ 
ความไว้วางใจจงึเป็นองค์ประกอบส าคญัในการสร้างความเชื่อมัน่ให้ผู้ใช้งานปฏบิตัิตาม (Boubenia, Bouyakoub & 
Belkhir, 2018) 
 

3. กรอบแนวคิดการวิจยัและสมมติฐานการวิจยั 
การวจิยันี้ไดป้ระยุกต์ใชท้ฤษฎีทุนทางสงัคม (Social Capital Theory) ทฤษฎกีารใชป้ระโยชน์และความพงึพอใจ 

(Uses and Gratifications Theory)และงานวิจยัในอดีตที่เกี่ยวข้อง ประกอบด้วยปัจจยักลุ่มเชิงคุณลกัษณะ (Group 
Characteristic) และการเชื่อมโยงความสัมพันธ์กลุ่มข้างเคียง (Neighborhood Connection) กับปัจจัยใหม่อีก 4 
ปัจจยัซื่งเพิ่มมาในงานวิจัยนี้ คือ การมีส่วนร่วม (Togetherness) การรบัรู้ถึงประโยชน์ในการใช้งาน (Perceived 
Usefulness) ทีม่อีทิธพิลมาจากการแสวงหาขอ้มลู (Information Seeking) และความสะดวกสบาย (Convenience) เพื่อ
ใชเ้ป็นกรอบการศกึษาเพื่อหาค าตอบของการวจิยัดงัแสดงในภาพที ่1 

 
 ภาพที ่1 กรอบแนวคดิการวจิยัเพื่อวเิคราะหค์วามไวว้างใจในการใชง้านผลลพัธจ์ากระบบแนะน าสว่นบุคคล  



วารสารระบบสารสนเทศดา้นธุรกจิ (JISB) ปีที ่5 ฉบบัที ่4 เดอืน ตุลาคม-ธนัวาคม 2562 หน้า 45 
 

Boubenia, Bouyakoub and Belkhir (2018) กล่าวว่า การจดักลุ่มเชงิคุณลกัษณะเป็นการจ าแนกผูใ้ชง้าน (User) 
หรอืรายการ (Item) ตามคุณลกัษณะทีม่รี่วมกนั ซึง่เมื่ออยู่ในกลุ่มเชงิคุณลกัษณะเดยีวกนัจะมคีวามต้องการใกลเ้คยีง
กนั ซึง่สอดคล้องกบัแนวคดิของ Huang, Zhao and Cui (2018) ที่กล่าวว่า เมื่อระบบแนะน าส่วนบุคคลแสดงผลลพัธ์
จากกลุ่มเชงิคุณลกัษณะเช่น เพศ ช่วงวยั คุณวุฒกิารศกึษา ผูใ้ชง้านจะมมีุมมองเชงิบวกและมแีนวโน้มทีจ่ะไวว้างใจใน
การใชง้านผลลพัธจ์ากระบบแนะน าสว่นบุคคล ดงันัน้จงึสามารถตัง้สมมตฐิานไดว้่า 

 
H1: กลุ่มเชงิคุณลกัษณะสง่ผลทางบวกต่อความไวว้างใจในการใชง้านผลลพัธจ์ากระบบแนะน าสว่นบุคคล 
 
Huang, Zhao and Cui (2018) กล่าวว่า การมสีว่นร่วมภายในเครอืขา่ยทางสงัคมออนไลน์เมื่อมกีจิกรรมร่วมกนั มี

ความเกี่ยวขอ้งกบักระบวนการเพื่อแสดงผลลพัธ์ของระบบแนะน าส่วนบุคคล โดยการพจิารณาจากการให้ค่าคะแนน
ความชอบ (Rating) ทัง้การจดัเกบ็ขอ้มลูจากการประเมนิค่าโดยตรง (Explicit) และการจดัเกบ็ขอ้มูลจากการประเมนิค่า
โดยนัย (Implicit) ซึง่สอดคลอ้งกบัแนวคดิของ Rutkowski et al. (2018) ทีก่ล่าวว่า การน าขอ้มูลจากการมสี่วนร่วมใน
การประเมนิค่าคะแนนของผูใ้ชง้านแต่ละราย น ามารวบรวมเพื่อใชใ้นการพยากรณ์ความต้องการรายการของผูใ้ชง้าน 
โดยการแสดงผลเป็นรายการแนะน า ซึง่ความไว้วางใจระหว่างกนัก่อให้เกดิความร่วมมอืในการสรา้งความสมัพนัธ์ให้
แขง็แกร่งมากขึน้ ดงันัน้จงึสามารถตัง้สมมตฐิานไดว้่า 

 
H2: การมสีว่นร่วมสง่ผลทางบวกต่อความไวว้างใจในการใชง้านผลลพัธจ์ากระบบแนะน าสว่นบุคคล 
 
Son, Lee, Cho and Kim (2016) กล่าวว่า การเชื่อมโยงเครอืข่ายความสมัพนัธร์ะหว่างกนัทัง้ความสมัพนัธท์าง

สงัคมโดยตรง และความสัมพันธ์ทางสังคมโดยอ้อม ท าให้สามารถแบ่งปันและแสดงการเป็นตัวแทนของกลุ่ม
ความสมัพนัธ ์เพื่อใช้ในการพิจารณาปฏิสมัพนัธร์ะหว่างกลุ่มขา้งเคยีง ซึ่งสอดคล้องกบัแนวคดิของ Aggarwal, Rai, 
Jaiswal and Sorensen (2018) ไดป้ระเมนิความต้องการของผู้ใชง้านขึน้อยู่กบัความไวว้างใจระหว่างกนัของสมาชกิ
เครอืขา่ย ผูใ้ชง้านจงึตอ้งพฒันาความไวว้างใจ โดยการยอมรบัและใหก้ารสนบัสนุนระหว่างกนัภายในเครอืขา่ยผูใ้ชง้าน 
โดยสามารถน าการเชื่อมโยงความสมัพนัธข์องผูใ้ชง้านหรอืรายการกลุ่มขา้งเคยีงมาคาดการณ์ความสมัพนัธร์ะหว่างกนั 
ดงันัน้จงึสามารถตัง้สมมตฐิานไดว้่า 
  

H3: การเชือ่มโยงเครอืขา่ยความสมัพนัธร์ะหว่างกนัสง่ผลทางบวกต่อความไวว้างใจในการใชง้านผลลพัธจ์ากระบบ
แนะน าสว่นบุคคล 

 
Gallego, Bueno & Noyes (2016) กล่าวว่า การเขา้ถึงเพื่อแสวงหาขอ้มูลของผู้ใช้งานมจีุดมุ่งหมายแตกต่างกนั 

การแสวงหาเป็นความคาดหวงัเริม่ต้นของการใช้สื่อ เพื่อลดช่องว่างระหว่างขอ้มูล ( Information Gap) จากการไม่มี
หรอืไม่ทราบค าตอบของผู้ใช้งาน และได้รบัการเติมเต็มข้อมูลจากกระบวนการที่แสดงผลลพัธ์จากการแสวงหา ซึ่ง
สอดคลอ้งกบัแนวคดิของ Huang and Zhou (2018) Luo, Chea and Chen (2011) และ Gandhi and Gandhi (2018) 
ทีก่ล่าวว่า ผูใ้ชง้านแสดงบทบาทในการเขา้ถงึแหล่งขอ้มูลเพื่อตอบสนองความต้องการและวตัถุประสงคท์ีต่ัง้เป้าหมาย
ไว ้ตามแรงจูงใจแทจ้รงิ (Intrinsic Motivation) และแรงจูงใจภายนอก (Extrinsic Motivation) ซึง่หากผูใ้ชง้านสามารถ
ใช้ระบบในการแสวงหาข้อมูลได้ตามความต้องการผู้ใช้งานจะรับรู้ถึงประโยชน์ในการใช้งาน ดังนัน้จึงสามารถ
ตัง้สมมตฐิานไดว้่า 

 
H4: การแสวงหาขอ้มลูสง่ผลทางบวกต่อการรบัรูถ้งึประโยชน์การใชง้านระบบแนะน าสว่นบุคคล 
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Chung et al. (2019) กล่าวว่า การอ านวยความสะดวกให้ผู้ใช้งานเกิดการใช้ประโยชน์ เมื่อใช้งานผลลพัธ์จาก

ระบบแนะน าสว่นบุคคล ผูใ้ชง้านรบัรูถ้งึประโยชน์จากความสะดวกสบายไดโ้ดยค านึงถงึความสามารถในการตอบสนอง
ความต้องการไดอ้ย่างทนัการณ์ ซึง่ความสะดวกสบายเป็นความรูส้กึทีผู่ใ้ช้งานประเมนิจากสุนทรยีในการใชง้าน เพื่อ
อ านวยความสะดวกไดต้ามทีผู่ใ้ชง้านตอ้งการ โดยความสะดวกสบายจะสามารถสรา้งความเชื่อมัน่ใหเ้กดิการใชง้านได้ 
ดงันัน้จงึสามารถตัง้สมมตฐิานไดว้่า  

 
H5: ความสะดวกสบายสง่ผลทางบวกต่อการรบัรูถ้งึประโยชน์การใชง้านระบบแนะน าสว่นบคุคล 

 
Nugroho, Dewanti and Novitasari (2018) กล่าวว่า การรบัรู้ถึงประโยชน์ในการใช้งาน ผูใ้ชง้านสามารถรบัรูใ้น

ระดบัทีม่คีวามเชื่อมัน่ไวว้างใจว่าระบบสามารถเพิม่และปรบัปรุงประสทิธภิาพการท างานของผูใ้ชง้านได้ ซึง่พฤตกิรรม
ของผูใ้ชง้านมแีนวโน้มเปลีย่นแปลง เมื่อรบัรูถ้งึประโยชน์ในการใชง้าน ผูใ้ชง้านจะน ามาประยุกตใ์ชใ้หเ้กดิประสทิธภิาพ
การท างานสูงสุด ซึ่งสอดคลอ้งกบัแนวคดิของ Afandi and Habibov (2016) กล่าวว่า ผู้ใช้งานมคีวามคาดหวงัในเชงิ
บวกต่อประโยชน์ที่จะไดร้บัว่าจะเป็นไปตามความต้องการ การรบัรูถ้งึประโยชน์และน ามาใชง้านอย่างแพร่หลายของ
ผูใ้ชง้านทีม่คีวามเชื่อมัน่ในการใชง้าน สง่ผลใหค้วามไวว้างใจเพิม่มากขึน้ ดงันัน้จงึสามารถตัง้สมมตฐิานไดว้่า 
 

H6: การรบัรูถ้งึประโยชน์ในการใชง้านส่งผลทางบวกต่อความไวว้างใจในการใชง้านผลลพัธจ์ากระบบแนะน าส่วน
บุคคล 

 
4. วิธีการวิจยั 

งานวจิยันี้จดัเกบ็ขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างผูใ้ชง้านที่มปีระสบการณ์ใช้งานผลลพัธจ์ากระบบแนะน าส่วนบุคคลด้าน
การบรกิารสื่อบนัเทิงออนไลน์ในเวบ็ไซต์และแอปพลเิคชนั จ านวน 146 กลุ่มตัวอย่าง ด้วยแบบสอบถามในรูปแบบ
อเิลก็ทรอนิกส ์ซึ่งจดัสรา้งขึน้มาจากการคน้ควา้ขอ้มูลทางเอกสารและงานวจิยัที่เกี่ยวขอ้ง (ประกอบด้วย Boubenia, 
Bouyakoub and Belkhir, 2018; Subbotin, Gladkova and Parkhomenko, 2018; Sander and Teh, 2014;  Rutkowski et 
al., 2018; Khazer and Ganaie ,2016; Gallego, Bueno and Noyes, 2016; Chung et al., 2019; Nugroho, Dewanti 
and Novitasari, 2018; Upadhyay et al., 2018; ธนพล พุกเสง็ และ สนุนัฑา สดส,ี 2560; Aggarwal et al., 2018) ไป
ทดสอบกบักลุ่มตวัอย่าง จ านวน 30 คน เพื่อวเิคราะหแ์บบสอบถามเบือ้งตน้และปรบัปรุงขอ้ค าถามในแบบสอบถามให้
มคีวามเหมาะสมก่อนน าไปจดัเกบ็ขอ้มูลจรงิ โดยแจกแบบสอบถามอเิลก็ทรอนิกสผ์่านสื่อสงัคมออนไลน์ และเริม่ เกบ็
แบบสอบถามตัง้แต่ต้นเดอืนสงิหาคม พ.ศ. 2562 ถึง เดอืนกนัยายน พ.ศ. 2562 รวมระยะเวลาในการจัดเกบ็ขอ้มูล
ประมาณ 2 เดอืน 
 
5. ผลการวิจยั 
5.1 การทดสอบข้อตกลงเบือ้งต้นทางสถิติ 

ข้อมูลที่จดัเก็บจากกลุ่มตัวอย่างถูกน าไปทดสอบข้อมูลขาดหาย (Missing data) ข้อมูลสุดโต่ง (Outlier) การ
กระจายแบบปกติ (Normal) ความสมัพนัธเ์ชงิเสน้ตรง (Linearity) ภาวะร่วมเสน้ตรงพหุ (Multicollinearity) และภาวะ
ร่วมเสน้ตรง (Singularity) ซึ่งจากการทดสอบพบว่าขอ้มูลไม่มสี่วนใดขาดหาย มีความสมัพนัธ์เชิงเสน้ตรง และไม่มี
ปัญหาภาวะร่วมเสน้ตรงพหุและภาวะร่วมเสน้ตรง เป็นไปตามเกณฑต์ามทีก่ าหนด ซึ่งมตีวัแปรบางส่วนทีไ่ม่ไดม้กีาร
กระจายแบบปกติ มีลกัษณะข้อมูลแบบเบ้ซ้ายซึ่งไม่ต่างจากเกณฑ์มาตรฐานมาก โดยวดัจากการทดสอบความเบ ้
Skewness ทีม่ากกว่า +3 หรอืน้อยกว่า -3 จงึใชข้อ้มลูดงักล่าวในการวเิคราะหท์างสถติต่ิอไป 
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5.2 การประเมินความเท่ียงและความตรงของแบบสอบถาม 

งานวจิยันี้ทดสอบความเชื่อถอืไดข้องแบบสอบถาม โดยใชก้ารทดสอบความเทีย่งของแบบสอบถาม (Reliability) 
จากการวเิคราะห์เกณฑ์ค่าสมัประสทิธิแ์อลฟาของครอนบาค (Conbach’s alpha) ไม่น้อยกว่า 0.6 ซึ่งเป็นเกณฑ์ระบุ
ความน่าเชื่อถือที่ยอมรบัได้ตามการวจิยัมาตรฐาน และได้ทดสอบความตรงของแบบสอบถาม (Validity) ด้วยการ
วเิคราะห์องคป์ระกอบ (Factor analysis) โดยต้องมคี่าน ้าหนักองค์ประกอบ (Factor loading) มากกว่า 0.5 (สุพชิญา            
อาชวจริดา, 2557) ดงัแสดงค่าสถติขิองแต่ละขอ้ค าถามทีผ่่านเกณฑต์ามตารางที ่1 
 

ตารางที ่1 ค่าเฉลีย่ ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน น ้าหนกัองคป์ระกอบและค่าสมัประสทิธิแ์อลฟา 
ของครอนบาซของตวัแปรทัง้หมด 

ปัจจยั ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

น ้าหนัก
องคป์ระกอบ 

ปัจจยัท่ี 1: กลุ่มเชิงคณุลกัษณะ 
(% of variance = 39.863, Cronbach’s alpha = 0.608) 
ท่านทราบหมวดหมู่ แนว หรอืประเภทของรายการที่ท่าน
รบัชม รบัฟังว่าเป็นแนวใด เช่น แนวเพลง ป๊อป, รอ็ค, ฮปิ
ฮอป หรอืแนวภาพยนตร์ละคร สบืสวน, สยองขวญั, ตลก 
เป็นตน้ 

4.281 0.777 0.779 

เมื่อท่านชื่นชอบรายการใดรายการหนึ่งในหมวดหมู่ แนว 
ประเภทนัน้ ๆ ท่านจะชอบรายการอื่นที่อยู่ในหมวดหมู่ 
แนว ประเภทเดยีวกนัดว้ย 

4.192 0.791 0.653 

ท่านเชื่อว่าผู้ที่อยู่ใน เพศ ช่วงวยั หรอืยุคเดยีวกนักบัท่าน 
(เช่น ยุค90) จะชื่นชอบรบัชม รบัฟังเพลงหรอืภาพยนตรส์ื่อ
บนัเทงิแนวเดยีวกนักบัท่าน 

3.301 1.123 0.484 

ท่านมีแนวโน้มที่จะเลือกใช้งานผลลัพธ์จากการรายการ
แนะน า (Recommended list) ด้วยการพิจารณาว่าเป็น
รายการลกัษณะเดยีวกบัทีท่่านเคยเปิดรบัชม รบัฟัง 

4.041 0.778 0.726 

ท่านยนิดกีรอกขอ้มูลเกี่ยวกบัตวัท่าน เพื่อให้ระบบแนะน า
ส่ ว น บุ ค ค ล ส า ม า ร ถ แ ส ด ง ผ ล ร า ย ก า ร แ น ะ น า 
(Recommended list) ใหถู้กใจท่านมากทีส่ดุ 

3.308 1.118 0.599 
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ปัจจยัท่ี 2: การมีส่วนรว่ม 
(% of variance = 48.833, Cronbach’s alpha = 0.787) 
ท่านยินดีที่จะกดให้คะแนนความชอบหรือไม่ชอบ กับ
รายการทีท่่านรบัชม รบัฟัง ในช่องทางสือ่บนัเทงิออนไลน์ 

3.705 1.071 0.699 

ท่านยินดีที่จะเปิดเผยความชอบหรอืไม่ชอบของท่าน เมื่อ
รบัชม รบัฟังสือ่บนัเทงิออนไลน์ 

3.377 1.221 0.710 

ท่านเชื่อว่าท่านสามารถก าหนดรายการแนะน าไปยัง
ผูใ้ชง้านรายอื่น ๆ ได ้

3.185 1.133 0.700 

ท่านจะส่งต่อหรอืแบ่งปัน เพลง ภาพยนตร์หรอืรายการสื่อ
บนัเทงิทีท่่านชื่นชอบ 

3.719 1.088 0.635 

ท่านจะเลือกรบัชม รับฟังรายการที่อยู่ในรายการแนะน า 
(Recommended list) จากผลคะแนนความชอบ หรอืสถิติ
การเขา้ชมจ านวนมากของรายการนัน้ 

3.760 1.072 0.587 

ท่านรูส้กึยนิดเีมื่อรายการที่ท่านชอบหรอืท่านรบัชม รบัฟัง
บ่อย ๆ ขึน้ไปอยู่บนรายการแนะน า (Recommended list)  
หรอืเป็น Top list 

4.034 1.053 0.576 

ปัจจยัท่ี 3: การเช่ือมโยงความสมัพนัธก์ลุ่มข้างเคียง 
(% of variance = 47.470, Cronbach’s alpha = 0.708) 
ท่านมแีนวโน้มทีจ่ะเลอืกรบัชม รบัฟัง รายการเดยีวกบัคนใน
ครอบครวั เช่น พ่อ แม่ พีน้่อง ญาต ิ

2.966 1.171 0.702 

ท่านมแีนวโน้มทีจ่ะเลอืกรบัชม รบัฟัง รายการเดยีวกบัเพื่อน
ร่วมรุ่น เพื่อนร่วมงานของท่าน 

3.568 0.996 0.727 

ท่านมแีนวโน้มทีจ่ะเลอืกรบัชม รบัฟัง รายการเดยีวกบัผูท้ีม่ ี
ความสนใจ ลกัษณะบุคลกินิสยั มพีฤตกิรรมคลา้ยกนั  

3.986 0.822 0.729 

ท่านมแีนวโน้มทีจ่ะเลอืกรบัชม รบัฟัง รายการเดยีวกบัผูท้ี่
อยู่ในพืน้ทีใ่ชง้านเครอืขา่ยทางสงัคมออนไลน์เดยีวกนั เช่น 
ใชแ้อปพลเิคชนัอ่านรวีวิจากเวบ็ไซต ์หรอื page facebook 
เดยีวกนั 

3.705 0.911 0.620 

ท่านจะเลอืกรบัชม รบัฟัง รายการที่แตกต่างจากหมวดหมู่ 
แน ว  ป ระเภ ท เดิม  ๆ  ได้ห าก เป็ น รายการแน ะน า 
(Recommended list) ที่ประมวลผลจากข้อมูลผู้ ใช้งาน
จ านวนมาก ๆ 

3.712 0.871 0.532 
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ปัจจยัท่ี 4: การแสวงหาข้อมูล 
(% of variance = 52.879, Cronbach’s alpha = 0.774) 
ท่านคดิว่า ท่านจะพบรายการทีต่รงตามความตอ้งการของ
ท่านจากการเลอืกในรายการแนะน า (Recommended list) 

3.849 0.833 0.708 

ท่านสามารถพบรายการทีท่่านก าลงัจะคน้หาไดใ้นรายการ
แนะน า  (Recommended list) โดย ไม่ ใช่ ค าสั ง่ค้นห า 
(Search) 

3.589 0.868 0.722 

ท่านรู้สึกพึงพอใจหากรายการแนะน า (Recommended 
list)  สอดคลอ้งกบัทีท่่านเคยคน้หามาก่อน 

3.986 0.752 0.656 

ท่านเชื่อว่ารายการแนะน า (Recommended list) แสดง
รายการที่ท่านควรรับชม รับฟัง ตามกระแสทางสังคม
ออนไลน์ในขณะนัน้ 

3.918 0.826 0.670 

ท่านคิดว่าท่านควรเลือกรับชม รับฟังรายการแนะน า 
(Recommended list) เพื่อให้รู้จ ักเพลง ภาพยนตร์ หรือ
รายการทีก่ าลงัเป็นทีน่ิยม 

3.822 0.900 0.726 

ปัจจยัท่ี 5: ความสะดวกสบาย 
(% of variance = 58.256, Cronbach’s alpha = 0.791) 
ส าหรับท่านแล้วรายการแนะน า (Recommended list) 
สรา้งความสะดวกสบายในการใชง้านสือ่บนัเทงิออนไลน์ 

4.103 0.777 0.639 

ท่านคิดว่ารายการแนะน า (Recommended list) ในสื่อ
บนัเทงิออนไลน์ สามารถแสดงผลไดร้วดเรว็ทนัการณ์ 

4.123 0.787 0.666 

เมื่อเปรียบเทียบกบัการค้นหารายการ เพื่อรบัชม รบัฟัง
ดว้ยรูปแบบเดมิ ๆ เช่นการพมิพ์ค้นหา (Search) ท่านคดิ
ว่าการเลือกใช้รายการแนะน า (Recommended list) มี
ความสะดวกสบายมากกว่า 

3.836 0.947 0.730 

ท่านรูส้กึว่าการเลอืกรายการ จากรายการแนะน า 
(Recommended list) ใชง้านง่าย ไมยุ่่งยากซบัซอ้น 

4.089 0.751 0.705 

ท่านรูส้กึไม่สะดวกสบาย หากแอปพลเิคชนัหรอืเวบ็ไซตส์ื่อ
บั น เทิ ง อ อ น ไล น์ ไม่ มี ก า ร แ ส ด ง ร าย ก า รแ น ะน า 
(Recommended list) 

3.267 1.164 0.609 
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ปัจจยัท่ี 6: การรบัรูถ้ึงประโยชน์ในการใช้งาน 
(% of variance = 60.026, Cronbach’s alpha = 0.827) 
ท่านรูส้กึว่าผลทีไ่ดจ้ากการเลอืกใชผ้ลลพัธจ์ากรายการ
แนะน า(Recommended list) เป็นไปตามความตอ้งการของ
ท่าน  

3.795 0.742 0.645 

ท่านรู้สึกว่าผลที่ได้จากการเลือกใช้ผลลัพธ์จากรายการ
แนะน า(Recommended list) สามารถใชง้านไดด้ ี

3.911 0.704 0.686 

ท่านทราบว่าแอปพลเิคชนัหรอืเวบ็ไซตส์ือ่บนัเทงิออนไลน์มี
การพฒันาระบบแสดงรายการแนะน า (Recommended list) 
ใหผู้ใ้ชง้านไดผ้ลลพัธท์ีต่รงใจ 

3.979 0.783 0.613 

ท่านเลือกใช้แอปพลิเคชนัหรอืเว็บไซต์สื่อบนัเทิงออนไลน์ 
จากการแสดงรายการแนะน า (Recommended list) ที่
สอดคลอ้งกบัจุดมุ่งหมาย และความตอ้งการของท่าน 

3.877 0.901 0.733 

ท่านเข้าใจถึงความส าคัญที่ ปัจจุบันแอปพลิเคชันหรือ
เวบ็ไซต์สื่อบนัเทงิออนไลน์ต้องมรีะบบแสดงรายการแนะน า 
(Recommended list) ใหผู้ใ้ชง้านเลอืกใช ้

4.103 0.785 0.642 

ปัจจยัท่ี 7: ความไว้วางใจในการใช้งาน 
(% of variance = 56.277, Cronbach’s alpha = 0.840) 
ท่านมัน่ใจว่ารายการแนะน าของแอปพลเิคชนัหรอืเวบ็ไซต์
สือ่บนัเทงิออนไลน์ (Recommended list)  สามารถแสดง
ผลไดต้รงตามความตอ้งการ 

3.733 0.808 0.632 

ท่านมีความเต็มใจและยินยอมที่จะใช้งานรายการแนะน า 
(Recommended list) ในสือ่บนัเทงิออนไลน์ 

3.973 0.779 0.655 

ท่านเชื่อมัน่ว่ารายการแนะน า(Recommended list) ที่ท่าน
เลอืกมคีวามปลอดภยั 

3.664 0.934 0.645 

ท่านคดิว่าผลทีแ่สดงในรายการแนะน า (Recommended 
list) มคีวามถูกตอ้งน่าเชื่อถอื 

3.548 0.806 0.676 

ท่านเชื่ อมัน่ ในการเลือกรายการ จากรายการแนะน า 
(Recommended list) เสมอ 

3.432 0.975 0.739 

ท่านสามารถเลอืกรายการ จากรายการแนะน า
(Recommended list) แมท้่านจะไม่รูจ้กัเพลง ภาพยนตร ์
หรอืสือ่บนัเทงิรายการนัน้มาก่อน 

3.740 0.895 0.538 
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5.3 ลกัษณะทางประชากรศาสตรข์องกลุ่มตวัอย่าง 
กลุ่มตวัอย่างจ านวน 146 คน สว่นใหญ่เป็นเพศหญงิ (รอ้ยละ 67.12) ช่วงอายุเฉลีย่ตัง้แต่ 15 ปีขึน้ไป โดยช่วงอายุ

ที่ตอบสอบถามมากที่สุด คือ ช่วงอายุ 26 – 30 ปี (ร้อยละ 36.30) มีระดับการศึกษาสูงสุดส่วนใหญ่อยู่ในระดับ  
ปรญิญาตร ี(รอ้ยละ 71.92) ความถี่ในการใชง้านสื่อบนัเทงิออนไลน์ต่อหนึ่งสปัดาห์สงูสุดคอืทุกวนั (รอ้ยละ 82.19%) 
นิยมเข้าถึงสื่อบนัเทิงออนไลน์ผ่านอุปกรณ์มือถือมากที่สุด โดยกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่รู้จกัสื่อบันเทิงออนไลน์จาก
เวบ็ไซต ์ซึง่สือ่บนัเทงิออนไลน์ทีน่ิยมใชง้านอนัดบัทีห่นึ่งคอื Joox อนัดบัทีส่องคอื Netflix และอนัดบัทีส่ามคอื Youtube 
โดยช่วงเวลาที่นิยมใช้งานสื่อบนัเทงิออนไลน์อนัดบัที่หนึ่งคอื 12:01 – 15:00 น. อนัดบัที่สองคอื 21:01 – 24:00 น. 
และอนัดบัทีส่ามคอื 18:01 – 21:00 น. 
5.4 การทดสอบสมมติฐานการวิจยั 

งานวิจัยนี้ทดสอบสมมติฐานการวิจัยจากกรอบแนวคิดการวิจัยด้วยการวิเคราะห์การถดถอยแบบเชิงชัน้ 
(Hierarchical regression) ผลลพัธท์ีไ่ดแ้สดงในภาพที ่2 และตารางที ่2 โดยใชค้่า p-value ทีน้่อยกว่าหรอืเท่ากบั 0.05 
เป็นตวัก าหนดนัยส าคญัทางสถติ ิซึง่แสดงคะแนนมาตรฐาน (Standardized score) โดยสามารถวเิคราะหผ์ลทางสถติิ
ไดด้งันี้ 

5.4.1 กลุ่มเชิงคุณลกัษณะ ส่งอทิธพิลทางตรงต่อความไว้วางใจในการใช้งานที่ค่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิลเท่ากบั 
0.290 อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 เป็นไปตามสมมตฐิานที ่1 กล่าวว่า กลุ่มเชงิคุณลกัษณะสง่ผลทางบวกต่อ
ความไวว้างใจในการใชง้านผลลพัธจ์ากระบบแนะน าส่วนบุคคล ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Boubenia, Bouyakoub 
and Belkhir (2018) และ Huang, Zhao and Cui (2018) แสดงให้เห็นว่าเมื่อจ าแนกผู้ใช้งาน (User) หรือรายการ 
(Item) ตามกลุ่มเชงิคุณลกัษณะที่มรี่วมกนั สมาชกิในกลุ่มเดยีวกนัจะมคีวามต้องการใกลเ้คยีงกนั จงึท าให้ผู้ใชง้านมี
ความไวว้างใจในการใชง้านผลลพัธจ์ากระบบแนะน าสว่นบุคคล 

5.4.2 การมีส่วนร่วม ส่งอทิธพิลทางตรงต่อความไว้วางใจในการใช้งานที่ค่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิลเท่ากบั 0.263 
อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 เป็นไปตามสมมติฐานที่ 2 กล่าวว่า การมีส่วนร่วมส่งผลทางบวกต่อความ
ไว้วางใจในการใช้งานผลลพัธ์จากระบบแนะน าส่วนบุคคล ซึ่งสอดคล้องกบังานวจิยัของ Wilson and Darke (2012) 
และ Rutkowski et al. (2018) แสดงให้เห็นว่าการมสี่วนร่วมในการให้ค่าคะแนนความชอบ (Rating) โดยการจดัเกบ็
ขอ้มูลจากการประเมนิค่าโดยตรง (Explicit) และการจดัเกบ็ขอ้มูลจากการประเมนิค่าโดยนัย (Implicit) เพื่อใช้ในการ
พยากรณ์ความต้องการรายการของผู้ใช้งานได้อย่างน่าเชื่อถือโดยการแสดงผลเป็นรายการแนะน า จงึท าผู้ใช้งานมี
ความไวว้างใจในการใชง้านผลลพัธจ์ากระบบแนะน าสว่นบุคคล 

5.4.3 การเช่ือมโยงเครอืข่ายความสมัพนัธ์ระหว่างกนั สง่อทิธพิลทางตรงต่อความไวว้างใจในการใชง้านทีค่่า
สมัประสทิธิอ์ทิธพิลเท่ากบั 0.162 อย่างมนียัส าคญัสว่นเพิม่ทางสถติ(ิMarginal significant) ทีร่ะดบั 0.10 จงึท าใหก้าร
เชื่อมโยงเครอืข่ายความสมัพันธ์ระหว่างกันมีผลสนับสนุนบางส่วนไปยงัความไว้วางใจในการใช้งาน เป็นไปตาม
สมมตฐิานที ่3 กล่าวว่า การเชื่อมโยงเครอืข่ายความสมัพนัธร์ะหว่างกนัส่งผลทางบวกต่อความไวว้างใจในการใชง้าน
ผลลพัธจ์ากระบบแนะน าสว่นบุคคล ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Aggarwal, Rai, Jaiswal and Sorensen (2018) และ 
Son, Lee, Cho and Kim (2016) แสดงให้เห็นว่า การเชื่อมโยงความสมัพนัธ์ระหว่างกนั ท าให้สามารถแบ่งปันและ
แสดงการเป็นตวัแทนของกลุ่มความสมัพนัธ ์เพื่อใชใ้นการพจิารณาปฏสิมัพนัธร์ะหว่างกลุ่มขา้งเคยีง โดยผลลัพธข์อง
การเชื่อมโยงเครอืขา่ยความสมัพนัธร์ะหว่างกนัของผูใ้ชง้านหรอืรายการกลุ่มขา้งเคยีงอาจผกผนัไปตามความสมัพนัธ์
ระหว่างกนัของตวัแปรทีเ่ชื่อมโยงความสมัพนัธน์ัน้ ซึง่สามารถน ามาใชใ้นการคาดการณ์ความสมัพนัธท์ีจ่ะพฒันาใหเ้กดิ
ความไวว้างใจ เสรมิสรา้งความแขง็แกร่งของการเชื่อมโยงระหว่างกนัในเครอืขา่ย จงึท าผูใ้ชง้านมคีวามไวว้างใจในการ
ใชง้านผลลพัธจ์ากระบบแนะน าสว่นบุคคล  

5.4.4 การรบัรู้ถึงประโยชน์ในการใช้งาน ส่งอทิธพิลทางตรงต่อความไวว้างใจในการใช้งานที่ค่าสมัประสทิธิ ์
อทิธพิลเท่ากบั 0.665 อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 เป็นไปตามสมมตฐิานที ่6 กล่าวว่า การรบัรูถ้งึประโยชน์
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ในการใชง้านสง่ผลทางบวกต่อความไวว้างใจในการใชง้านผลลพัธจ์ากระบบแนะน าสว่นบุคคล ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยั
ของ Nugroho, Dewanti and Novitasari (2018) และ Afandi and Habibov (2016) แสดงให้เหน็ว่า ผูใ้ช้งานสามารถ
รบัรูใ้นระดบัทีม่คีวามเชื่อมัน่ไวว้างใจว่าระบบสามารถเพิม่และปรบัปรุงประสทิธภิาพการท างานของผูใ้ชง้านได ้การรบัรู้
ถงึประโยชน์และน ามาใชง้านอย่างแพร่หลายของผูใ้ชง้านทีม่คีวามเชื่อมัน่ในการใชง้าน สง่ผลใหค้วามไวว้างใจเพิม่มาก
ขึน้ 

นอกจากนี้ผลทางสถติแิสดงใหเ้หน็ว่าการแสวงหาขอ้มลู และความสะดวกสบาย สง่อทิธพิลต่อการรบัรูถ้งึประโยชน์
ในการใช้งานโดยมคีวามผนัแปรของตวัแปรตามเท่ากบัรอ้ยละ 64.10 (R2 = 0.641) รายละเอยีดของอทิธพิลในแต่ละ
ปัจจยั ดงันี้ 

- การแสวงหาข้อมูล ส่งอทิธิพลทางตรงต่อการรบัรู้ถึงประโยชน์ในการใช้งานที่ค่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิลเท่ากบั 
0.355 อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 เป็นไปตามสมมตฐิานที ่4 กล่าวว่า การแสวงหาขอ้มูลส่งผลทางบวกต่อ
การรบัรู้ถึงประโยชน์การใช้งานระบบแนะน าส่วนบุคคล ซึ่งสอดคล้องกบังานวิจยัของ Gallego, Bueno and Noyes 
(2016) และ Gandhi and Gandhi (2018) แสดงใหเ้หน็ว่า การแสวงหาเป็นความคาดหวงัเริม่ต้นของการใชส้ื่อ เพื่อลด
ช่องว่างระหว่างขอ้มูล (Information Gap) จากการไม่มหีรอืไม่ทราบค าตอบของผู้ใช้งาน ซึ่งหากผู้ใช้งานสามารถใช้
ระบบในการแสวงหาข้อมูลได้ตามความต้องการอย่างมีประสทิธิภาพ ข้อมูลที่น าเสนอตรงกบัความสนใจและความ
ตอ้งการ ผูใ้ชง้านจะรบัรูถ้งึประโยชน์ในการใชง้านผลลพัธจ์ากระบบแนะน าสว่นบุคคล 

- ความสะดวกสบาย ส่งอทิธพิลทางตรงต่อการรบัรู้ถึงประโยชน์ในการใช้งานที่ค่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิลเท่ากบั 
0.533 อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 เป็นไปตามสมมตฐิานที ่5 กล่าวว่า ความสะดวกสบายส่งผลทางบวกต่อ
การรบัรูถ้ึงประโยชน์การใช้งานระบบแนะน าส่วนบุคคล ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Chung et al. (2019) แสดงให้
เหน็ว่า เมื่อใชง้านผลลพัธจ์ากระบบแนะน าส่วนบุคคล ผูใ้ชง้านรบัรูถ้งึประโยชน์จากความสะดวกสบายไดโ้ดยค านึงถงึ
ความสามารถในการตอบสนองความต้องการไดอ้ย่างทนัการณ์ และผลลพัธ์เป็นไปตามที่ผู้ใช้งานต้องการ ก่อให้เกดิ
ความเชื่อมัน่ใหเ้กดิการใชง้านได ้

5.4.5 ความไว้วางใจในการใช้งาน ผลทางสถิติแสดงให้เห็นว่า กลุ่มเชิงคุณลักษณะ การมีส่วนร่วม การ
เชื่อมโยงเครอืขา่ยความสมัพนัธร์ะหวา่งกนั และการรบัรูถ้งึประโยชน์ในการใชง้านสง่อทิธพิลต่อความไวว้างใจในการใช้
งานโดยมคีวามผนัแปรของตวัแปรตามเท่ากบัรอ้ยละ 35.80 (R2 = 0.358) 

นอกจากนี้ผลทางสถติแิสดงใหเ้หน็ว่าการแสวงหาขอ้มูล และความสะดวกสบาย ส่งอทิธพิลทางออ้มผ่านการรบัรู้
ถงึประโยชน์ในการใชง้านไปยงัความไวว้างใจในการใชง้าน โดยม ีรายละเอยีดของอทิธพิลในแต่ละปัจจยั ดงันี้ 

- การแสวงหาข้อมูล สง่อทิธพิลทางออ้มผ่านการรบัรูถ้งึประโยชน์ในการใชง้านไปยงัความไวว้างใจในการใชง้าน 
ทีค่่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิลเท่ากบั 0.236 อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

- ความสะดวกสบาย สง่อทิธพิลทางออ้มผ่านการรบัรูถ้งึประโยชน์ในการใชง้านไปยงัความไวว้างใจในการใชง้าน 
ทีค่่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิลเท่ากบั 0.354 อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  
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ภาพที ่2 ผลการวเิคราะหก์รอบแนวคดิการวจิยัความไวว้างใจในการใชง้านผลลพัธจ์ากระบบแนะน าสว่นบุคคล 
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6. สรปุผลการวิจยั 
6.1 อภิปรายผลการวิจยั 

ผลการวเิคราะหข์อ้มลูพบว่า ปัจจยัทีส่่งผลต่อความไวว้างในในการใชง้านผลลพัธจ์ากระบบแนะน าส่วนบุคคลมาก
ที่สุดตามล าดบั คือ การรบัรู้ถึงประโยชน์ในการใช้งาน กลุ่มเชิงคุณลกัษณะ การมีส่วนร่วม การเชื่อมโยงเครอืข่าย
ความสมัพนัธร์ะหว่างกนั แสดงใหเ้หน็ว่ากรอบแนวคดิความไวว้างใจในการใชง้านผลลพัธจ์ากระบบแนะน าสว่นบุคคลมี
ความสอดคลอ้งกบัขอ้มลูเชงิประจกัษ์ ดงันี้ 

 (1) การแสวงหาขอ้มูลส่งผลต่อการรบัรู้ถงึประโยชน์ในการใช้งาน กล่าวคอื ผู้ใช้งานมจีุดมุ่งหมายในการคน้หา
ขอ้มูล เพื่อลดช่องว่างหรอืปัญหาที่เกดิขึ้น เมื่อการค้นคว้าสามารถเติมเต็มความต้องการ จะช่วยใช้ผู้ ใช้งานรบัรู้ถึง
ประโยชน์จากการใช้งานนัน้ ซึ่งเป็นไปตามผลการวจิยัของ Gallego, Bueno and Noyes (2016) และ Gandhi and 
Gandhi (2018) 

(2) ความสะดวกสบายส่งผลต่อการรบัรู้ถึงประโยชน์ในการใช้งาน กล่าวคอื เมื่อผู้ใช้งานได้รบัการอ านวยความ
สะดวก จากการให้บรกิารที่รวดเรว็ทนัการณ์ต่อการใช้งาน ความสะดวกสบายจะสร้างความเชื่อมัน่จากการรบัรู้ถึง
ประโยชน์ในการใชง้าน ซึง่เป็นไปตามผลการวจิยัของ Chung et al. (2019) 

(3) การรบัรูถ้งึการใชป้ระโยชน์ส่งผลต่อความไวว้างใจในการใชง้าน กล่าวคอื เมื่อผูใ้ชง้านสามารถรบัรูใ้นระดบัที่
ผูใ้ชง้านมคีวามเชื่อมัน่ไวว้างใจว่าระบบสามารถเพิม่ และปรบัปรุงประสทิธภิาพการท างานของผู้ใช้งานได้ ทราบถึง
ประโยชน์การใช้งานว่ามคีวามสมัพนัธ์สอดคล้องกบัจุดมุ่งหมายในการน ามาใช้งานที่ต้องการ จะสร้างความเชื่อมัน่
ไวว้างใจในการน ามาใช้งานได้ ซึ่งเป็นไปตามผลการวจิยัของ Afandi and Habibov (2016) และ Nugroho, Dewanti 
and Novitasari (2018) 

(4) กลุ่มเชงิคุณลกัษณะสง่ผลต่อความไวว้างใจในการใชง้าน กล่าวคอื เมื่อระบบท าการรวบรวมกลุ่มคุณลกัษณะที่
คลา้ยคลงึกนัไว ้เพื่อน ามาใชใ้นการพจิารณาการจดักลุ่มจากการวเิคราะหข์อ้มูลผูใ้ชง้าน (User Profile) และประวตักิาร
ใชบ้รกิาร (Service Profile) แลว้สามารถแสดงผลลพัธร์ายการแนะน าจากการวเิคราะหต์ามกลุ่มผูใ้ชง้านที่จดัให้อยู่ใน
กลุ่มเชงิคุณลกัษณะเดยีวกนัได ้จะสรา้งความไวว้างใจในการใชง้านตามผลการวจิยัของ Huang, Zhao and Cui (2018)  

(5) การมสี่วนร่วมส่งผลต่อความไวว้างใจในการใชง้าน กล่าวคอื เมื่อผูใ้ชง้านมสี่วนร่วมภายในเครอืขา่ยทางสงัคม
ออนไลน์ โดยการน าขอ้มลูจากการมสีว่นร่วมในกจิการรมมาประเมินค่าคะแนนของผูใ้ชง้านแต่ละราย และรวบรวมเพื่อ
ใช้ในการพยากรณ์ความต้องการรายการของผู้ใช้งาน โดยการแสดงผลเป็นรายการแนะน าแล้วนัน้ จะสร้างความ
ไวว้างใจในการใชง้านตามผลการวจิยัของ Rutkowski et al. (2018)  

(6) การเชื่อมโยงเครอืข่ายความสมัพนัธก์ลุ่มขา้งเคยีงส่งผลต่อความไวว้างใจในการใชง้าน กล่าวคอื การเชื่อมโยง
ความสมัพนัธร์ะหว่างกนั ท าใหส้ามารถแบ่งปันและแสดงการเป็นตวัแทนของกลุ่มความสมัพนัธ ์เพื่อใชใ้นการพจิารณา
ปฏสิมัพนัธร์ะหว่างกลุ่มขา้งเคยีง ซึง่ในเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์ความต้องการของผูใ้ชง้าน อาจขึน้อยู่กบัความไวว้างใจ
ระหว่างกนัของสมาชกิเครอืข่าย ผูใ้ชง้านจงึต้องพฒันาความไวว้างใจ โดยการเชื่อมโยงความสมัพนัธข์องผูใ้ชง้านหรอื
รายการกลุ่มขา้งเคยีงเพื่อคาดการณ์ความสมัพนัธร์ะหว่างกนั การทีผู่ใ้ชง้านไดผ้ลลพัธจ์ากระบบแนะน าสว่นบุคคลโดย
การเชื่อมโยงจากเครอืขา่ยความสมัพนัธร์ะหว่างกนั จะสรา้งความไวว้างใจในการใชง้านตามผลการวจิยัของ Son, Lee, 
Cho and Kim (2016) 

 
 
  



วารสารระบบสารสนเทศดา้นธุรกจิ (JISB) ปีที ่5 ฉบบัที ่4 เดอืน ตุลาคม-ธนัวาคม 2562 หน้า 56 
 

6.2 ข้อเสนอแนะในเชิงปฏิบติั 
ผู้ที่เกี่ยวข้อง ผู้พัฒนาหรือผู้ที่ต้องการน าระบบแนะน าส่วนบุคคลมาใช้งาน น าผลการวิจัยไปใช้เพื่อพัฒนา

กระบวนการในการใชง้านทัง้สว่นของระบบแนะน าสว่นบุคคล รวมถงึเวบ็ไซตแ์ละแอปพลเิคชนัทีต่้องการน าระบบมาใช้
งานไดอ้ย่างเหมาะสม เพื่อใหผู้ใ้ชง้านเกดิความเชื่อมัน่ไวว้างใจได ้ดงันี้ 

(1) เมื่อต้องการใช้งานหรอืท าการพฒันาระบบแนะน าส่วนบุคคลในเวบ็ไซต์หรอืแอปพลเิคชนั ให้ค านึงถึงการ
จัดเก็บข้อมูลภายในและการเชื่อมโยงกับฐานข้อมูลภายนอก เนื่องจากการพัฒนาระบบแนะน าส่วนบุคคลให้มี
ประสทิธภิาพและผูใ้ช้งานเกดิความไว้วางใจในการใช้งานผลลพัธ์จากระบบนัน้มาจากการรวบรวมขอ้มูลจ านวนมาก 
น ามาใชค้าดการณ์ความตอ้งการของผูใ้ชง้านโดยแสดงผลลพัธไ์ดต้รงตามความตอ้งการของผูใ้ชง้านไดอ้ย่างรวดเรว็ทนั
การณ์ 

(2) การจดัเก็บข้อมูลเพื่อใช้ในการพฒันาระบบแนะน าส่วนบุคคลต้องท าการแบ่งกลุ่ม หมวดหมู่ ประเภทของ
ผู้ใช้งานและรายการให้ชดัเจนสอดคล้องกนั ซึ่งระบบน าส่วนบุคคลจะน าข้อมูลที่ถูกจดักลุ่มน ามาคาดการณ์ความ
ต้องการของผู้ใชง้าน ซึ่งจากงานวจิยัพบว่าการแบ่งกลุ่มของผู้ใชง้านหรอืรายการเป็นขอ้มูลที่ท าให้ระบบแนะน าส่วน
บุคคลมปีระสทิธภิาพในการพยากรณ์ผลลพัธ ์สง่ผลต่อความไวว้างใจของผูใ้ชง้าน 

(3) การพฒันาระบบต้องค านึงถงึความสามารถในการเชื่อมโยงความสมัพนัธข์องผู้ใชง้านและรายการ ทัง้ภายใน
กลุ่มเดียวกันและระหว่างกลุ่ม ซึ่งจะท าให้ระบบสามารถแสดงผลรายการแนะน าได้ทัง้ภายในกลุ่มเดียวกันและ
นอกเหนือจากรายการที่ผู้ใช้งานเคยใช้ โดยประมวลผลจากการอ้างองิรูปแบบความต้องการของผู้ใช้งานหลายราย
ร่วมกนั สง่ผลใหผู้ใ้ชง้านมคีวามไวว้างใจในการใชง้านผลลพัธจ์ากระบบแนะน าสว่นบุคคล 

ทัง้นี้ผูท้ีเ่กีย่วขอ้ง ผูพ้ฒันาหรอืผูท้ีต่อ้งการน าระบบแนะน าสว่นบุคคลมาใชง้านในเวบ็ไซตห์รอืแอปพลเิคชนั ควรให้
ความส าคญักับความไว้วางใจในการใช้งานระบบแนะน าส่วนบุคคลของผู้ใช้งาน ซึ่งจะเป็นแรงผลกัดนัให้ผู้ใช้งาน
สามารถเขา้ถงึรายการไดต้รงตามความตอ้งการของผูใ้ชง้าน และสอดคลอ้งกบัความตอ้งการของเวบ็ไซตห์รอืแอปพลเิค
ชนัเพื่อสรา้งประโยชน์ในเชงิพาณิชยต่์อไป 
6.3 ข้อเสนอแนะส าหรบังานวิจยัต่อเน่ือง 

เพื่อประโยชน์ในดา้นการสรา้งองคค์วามรูใ้หม่ ทางผูว้จิยัจงึขอเสนอแนะการท าวจิยัครัง้ต่อไป ดงัต่อไปนี้ 
(1) การวจิยัครัง้นี้ พบว่า ปัจจยัการเชื่อมโยงความสมัพนัธก์ลุ่มขา้งเคยีงมคี่าความเชื่อมัน่ทีร่ะดบันยัส าคญั (Level 

of Significant) กบัความไว้วางใจในการใช้งานระบบแนะน าส่วนบุคคล โดยก าหนดที่ระดับ 0.05 เท่ากบัระดบัความ
เชื่อมัน่รอ้ยละ 95 สามารถประเมนิค่านัยส าคญัได้เท่ากบั 0.062 ซึ่งค่า p-value ที่อยู่ระหว่าง 0.05 และ 0.10 ถือเป็น
ตวัก าหนดนัยส าคญัส่วนเพิม่ (Marginal significant) จงึควรศกึษาว่ามปัีจจยัเพิม่เตมิใดบา้งทีส่ง่ผลต่อความไวว้างใจใน
การใชง้านผลลพัธจ์ากระบบแนะน าสว่นบุคคล 

(2) การวจิยัครัง้นี้ พบว่า ขอ้มลูจะมเีฉพาะจากผูใ้ชง้านระบบแนะน าสว่นบุคคลในดา้นสือ่บนัเทงิออนไลน์ ซึง่ระบบ
แนะน าส่วนบุคคลในปัจจุบนัน าไปประยุกต์ใชง้านกบัเวบ็ไซต์และแอปพลเิคชนัหลายประเภท เช่น การจ าหน่ายสนิคา้ 
การให้บริการบทความและข่าวสาร จงึขอเสนอแนะงานวิจยัต่อเนื่องว่าควรศกึษาความไว้วางใจจากผู้ใช้ งานระบบ
แนะน าสว่นบุคคลในดา้นอื่นๆ ดว้ย 
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บทคดัย่อ  

งานวิจยันี้มีวตัถุประสงค์เพื่อศกึษาปัจจยัที่ส่งผลต่อความตัง้ใจใช้งานแอปพลิเคชนัทางการเงนิที่ยนืยนัตวัตน 
โดยกระบวนการรูจ้กัลกูคา้ผ่านช่องทางอเิลก็ทรอนิกส ์ซึง่เป็นงานวจิยัเชงิปรมิาณ โดยงานวจิยันี้ศกึษากบักลุ่มตวัอย่าง
ที่ใช้โทรศพัท์มอืถือที่เป็นสมาร์ทโฟน และรู้จกัแอปพลิเคชนัทางการเงินที่ยนืยนัตัวตนโดยกระบวนการรู้จกัลูกค้า  
ผ่านช่องทางอิเล็กทรอนิกส์ จ านวน 166 กลุ่มตัวอย่าง ด้วยวิธีการแจกแบบสอบถามในรูปแบบอิเล็กทรอนิกส์ 
ผลการวจิยัพบว่า ความคาดหวงัในประสทิธภิาพ นวตักรรมส่วนบุคคล ความไว้วางใจในผู้ให้บรกิาร ส่งผลทางตรง 
ต่อความตัง้ใจใช้งาน นวตักรรมส่วนบุคคลส่งผลต่อความคาดหวงัของความพยายาม แต่ความกงัวลด้านความเป็น
สว่นตวัไม่สง่ผลต่อความไวว้างใจในผูใ้หบ้รกิาร นอกจากนี้ความคาดหวงัของความพยายาม อทิธพิลทางสงัคม ไม่สง่ผล
ต่อความตัง้ใจใช้งาน รวมถึงเพศ อายุ และประสบการณ์ ไม่เป็นตัวปรับค่าความสมัพันธ์ของความตัง้ใจใช้งาน  
ผ่านความคาดหวงัในประสทิธภิาพ ความคาดหวงัของความพยายาม และอทิธพิลทางสงัคม อย่างไรกต็ามผลการวจิยันี้
ไม่เหมาะจะน าไปประยุกต์ใช้ในการท าธุรกรรมด้านอื่นๆ เช่น การเปิดบัญชีเพื่อซื้อขายกองทุน หลักทรัพย์  
หรอืการขอสนิเชื่อ เป็นต้น เนื่องจากเป็นการศกึษาในบรบิทของการเปิดบญัชธีนาคารหรอืกระเป๋าเงนิอเิลก็ทรอนิกส์
เท่านัน้ ส าหรบัประโยชน์ของงานวจิยันี้ ผู้ให้บรกิารแอปพลเิคชนั สามารถน าขอ้มูลที่ได้จากผลการวจิยัในครัง้นี้ไป
ประยุกต์ใช้ เพื่อเป็นแนวทางในการปรบัปรุง และพฒันากระบวนการต่างๆ ภายในแอปพลิเคชนั เพื่อให้สามารถ
ใหบ้รกิารลกูคา้ไดต้รงตามความตอ้งการและประสทิธภิาพมากยิง่ขึน้ 
 
ค าส าคญั: ทฤษฎกีารยอมรบัและใชเ้ทคโนโลยสีารสนเทศ, แบบจ าลองความกงัวลเกีย่วกบัขอ้มูลส่วนตวัของผูใ้ชง้าน  

อนิเทอรเ์น็ต, กระบวนการรูจ้กัลกูคา้ผ่านช่องทางอเิลก็ทรอนิกส,์ ความตัง้ใจใชง้าน 
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Abstract 

The objective of this research is to study the factors affecting intention to use authenticated financial 
application by Electronic Know Your Customer's procedure.  This is quantitative research.  Data was gathered 
by online questionnaire from 166 participants who are using a smartphone and aware of the financial application 
that using electronic know your customer’ s procedure to authenticate.  The research results show that 
performance expectancy, personal innovativeness, and trust in provider directly affect the intention to use. 
Personal innovativeness also affects the effort expectancy.  However, privacy concern does not affect trust  
in provider. In addition, effort expectancy and social influence do not affect intention to use. Moreover gender, 
age, and experience do not modulate the relationship between performance expectancy, effort expectancy, 
social influence and intention to use. In summary, this research may not suitable for other types of transactions 
such as opening accounts for trading funds and securities, or requesting loans.  Because it is only studied in 
the context of opening a bank account or electronic wallet. Finally, the service providers can use results of this 
study as a guideline to improve and develop the application to meet customer needs more efficiently. 

 
Keywords:  Unified theory of acceptance and usage of technology, Internet Users’  Information Privacy Concerns, 

Electronic Know Your Customer, Intention to Use 
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1. บทน า 
1.1 ความส าคญัและท่ีมาของปัญหาการวิจยั 

ปัจจุบนัอนิเทอรเ์น็ตและสมาร์ทโฟนเขา้มามบีทบาทในชวีติประจ าวนัของคนไทยมากขึน้ พบว่าในปี พ.ศ. 2561 
จ านวนประชากรไทยที่สามารถเข้าถึงบริการอินเทอร์เน็ตได้ มีประมาณ 57 ล้านคน (BLTBangkok, 2561) โดยมี
พฤติกรรมการใชอ้นิเทอร์เน็ตและท ากจิกรรมต่างๆ ผ่านสมาร์ทโฟนเพิม่ขึน้ เช่น ใช้สื่อสงัคมออนไลน์ ร้อยละ 93.64  
ซื้อสนิค้าและบริการ ร้อยละ 51.28 รวมทัง้ท าธุรกรรมทางการเงินถึงร้อยละ 49.20 (ส านักงานพฒันาธุรกรรมทาง
อิเล็กทรอนิกส์, 2562) อีกทัง้จากการที่ธนาคารพาณิชย์ประกาศยกเลิกค่าธรรมเนียมการโอนเงินผ่านช่องทาง
อิเล็กทรอนิกส์ท าให้ปรมิาณธุรกรรมการช าระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์ (e-Payment) เติบโตขึน้ร้อยละ 35.70 โดยใน 
ไตรมาสที่ 3 ปี พ.ศ. 2561 มบีญัชโีมบายแบงกก์ิ้ง (mobile banking) เป็นจ านวน 43.50 ล้านบญัช ีซึ่งเพิม่ขึน้รอ้ยละ 
53.00 จากช่วงเวลาเดียวกนัของปีที่ผ่านมา และจากการสนับสนุนและผลกัดนัให้ประเทศไทยเป็นสงัคมไร้เงินสด 
รวมทัง้ประชากรไทยเริม่มคีวามคุน้ชนิกบัการท าธุรกรรมอเิลก็ทรอนิกสม์ากขึน้ สง่ผลใหก้ารช าระเงนิรวมถงึบรกิารทาง
การเงนิผ่านช่องทางอเิลก็ทรอนิกสม์แีนวโน้มเพิม่ขึน้อย่างต่อเนื่อง (ธนาคารแห่งประเทศไทย, 2561a) 

เทคโนโลยทีางการเงนิช่วยพฒันาอุตสาหกรรมทางการเงนิโดยการลดต้นทุน ปรบัปรุงคุณภาพของการบรกิาร 
รวมถงึสรา้งความหลากหลายและภูมทิศัน์ของระบบการเงนิใหม้สีเถยีรภาพมากขึน้ (Lee & Shin, 2018) ผูใ้หบ้รกิาร
ทางการเงินจึงได้พัฒนาและปรบัปรุงผลิตภัณฑ์ การให้บริการ และแอปพลิเคชนัเพื่อให้สอดคล้องกบัเทคโนโลยี 
และพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคทีเ่ปลีย่นทีว่ธิกีารด าเนินการของธุรกจิ การเปลีย่นแปลงและพฒันาอย่างรวดเรว็ของเทคโนโลยี
ทางการเงนิ ท าใหเ้กดิความเสีย่งใหม่ๆ เพิม่ขึน้ เช่น ความเสีย่งดา้นความมัน่คงปลอดภยั ความเสีย่งจากการถูกโจมตจีาก
ภายนอก เป็นต้น เพื่อเป็นการควบคุมความเสีย่งทีจ่ะเกดิ จงึไดม้กีารพฒันาเทคโนโลยใีนการก ากบัดูแล (RegTech) ขึน้ ซึง่
เกิดจากการรวมกันของการก ากับดูแล (regulatory) และเทคโนโลยี (technology) เพื่อใช้เทคโนโลยีสารสนเทศ 
ในการก ากบัดแูล รวมถงึรบัมอืกบัความเสีย่งและความทา้ทายดา้นกฎระเบยีบของนวตักรรมทางการเงนิ (Zetzsche et 
al., 2019) ส าหรบัในประเทศไทย ธนาคารแห่งประเทศไทยได้ปรบัปรุงและยกเลกิกฎเกณฑ์การก ากบัดูแลสถาบนั
การเงนิที่ล้าสมยั ให้รองรบัเทคโนโลยทีี่พฒันาอย่างรวดเรว็และเพื่อสนับสนุนใหเ้กดินวตักรรมใหม่ๆ เช่น สนับสนุน 
ผู้ให้บรกิารทางการเงนิทดสอบนวตักรรมใหม่ผ่านศูนย์ทดสอบและพฒันานวตักรรมทีน่ าเทคโนโลยใีหม่มาสนับสนุน 
การใหบ้รกิารทางการเงนิ (regulatory sandbox) ปรบัปรุงการก ากบัดแูลดา้นเทคโนโลยสีารสนเทศ รวมถงึการท าความ
รูจ้กัลกูคา้ผ่านการยนืยนัตวัตนและพสิจูน์ตวัตน (KYC และ e-KYC) (ธนาคารแห่งประเทศไทย, 2561b)  

ในอดีตการเปิดบัญชีเพื่อรับฝากเงินหรือการรับเงินจากประชาชนของสถาบันทางการเงินหรือผู้ให้บริการ 
ทางการเงนิต่างๆ ต้องท าการรูจ้กัลูกคา้ (Know Your Customer หรอื KYC) ผ่านการระบุตวัตนแบบพบเหน็ลูกคา้ต่อ
หน้า (face-to-face) ท าให้ลูกค้าต้องเดนิทางไปเปิดบญัชทีี่สาขา เนื่องจากเทคโนโลยทีางการเงนิมกีารพฒันาอย่าง
รวดเรว็ เพื่อใหส้ถาบนัการเงนิสามารถใหบ้รกิารลูกคา้ดว้ยนวตักรรมทางการเงนิรปูแบบต่างๆ ไดห้ลากหลาย ธนาคาร
แห่งประเทศไทยจงึมกีารปรบัปรุงหลกัเกณฑข์องการใหบ้รกิารผ่านช่องทางอเิลก็ทรอนิกสใ์นการรบัฝากเงนิหรอืการรบัเงนิ 
จากประชาชน ซึ่งสถาบันทางการเงินหรือผู้ให้บริการสามารถให้บริการเปิดบัญชีเพื่อรับฝากเงินหรือรับเงิน  
จากประชาชน โดยท าการรู้จ ักลูกค้าผ่านช่องทางอิเล็กทรอนิกส์ (electronic Know Your Customer : e-KYC)  
ลูกค้าสามารถเปิดบญัชใีหม่ได้โดยระบุตวัตน พสิูจน์ตวัตน กรอกขอ้มูลและจดัส่งเอกสารผ่านช่องทางอเิลก็ทรอนิกส์ 
รวมทัง้ มีระบบการประชุมทางไกลผ่านทางจอภาพ (VDO conference) และลายมือชื่ออิเล็กทรอนิกส์ ท าให้เพิ่ม 
ความสะดวกสบายในการเปิดบญัชแีก่ลูกคา้ รวมถงึลดขัน้ตอนและลดเอกสารทีใ่ชใ้นกระบวนการเปิดบญัชขีองสถาบนั 
ทางการเงินหรือผู้ให้บริการทางการเงิน (ธนาคารแห่งประเทศไทย, 2561c) จากการปรบัปรุงหลกัเกณฑ์ดงักล่าว  
เริม่มผีูใ้หบ้รกิารทางการเงนิพฒันาเทคโนโลยแีละปรบัปรุงกระบวนการในการเปิดบญัชใีหม่ของลกูคา้ ซึง่สามารถเปิดบญัชี 
ยนืยนัตวัตน พสิจูน์ตวัตนไดผ้่านช่องทางอเิลก็ทรอนิกส ์เช่น การเปิดบญัชขีองลูกคา้ใหม่ผ่านแอปพลเิคชนัเอสซบี ีอซีี ่
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(SCB EASY) ของธนาคารไทยพาณิชย์ การยืนยนัและพิสูจน์ตวัตนของแอปพลิเคชนับลูเพย์ วอลเล็ต (Bluepay Wallet)  
และการเปิดบญัชใีหม่ผ่านแอปพลเิคชนั TMRW by UOB ซึง่เป็นธนาคารดจิทิลัแห่งแรกของไทย เป็นตน้ 

จากที่กล่าวมาขา้งต้น การท าการรู้จกัลูกค้า ยนืยนัและพสิูจน์ตวัตนผ่านช่องทางอเิลก็ทรอนิกสเ์ป็นเทคโนโลยี  
ทางการเงนิทีค่่อนขา้งใหม่ในไทยและอยู่ในช่วงเริม่ตน้ของการใชง้าน งานวจิยัครัง้นี้จงึเป็นการศกึษาความตัง้ใจใชง้าน 
แอปพลเิคชนัทางการเงนิทีย่นืยนัตวัตนโดยกระบวนการรูจ้กัลกูคา้ผ่านชอ่งทางอเิลก็ทรอนิกส ์ในมุมมองของผูใ้ชบ้รกิาร 
เพื่อเป็นแนวทางในการปรบัปรุงและพฒันาแอปพลิเคชนั และกระบวนการเพื่อให้ตรงตามความต้องการของลูกค้า 
รวมถงึสามารถใหบ้รกิารลกูคา้ไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพ 
1.2 วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 

งานวจิยันี้มวีตัถุประสงคเ์พื่อศกึษาถึงปัจจยัต่างๆ ทีส่่งผลต่อความตัง้ใจใชง้านแอปพลเิคชนัทางการเงนิที่ยืนยนั
ตวัตนโดยกระบวนการรูจ้กัลูกคา้ผ่านช่องทางอเิลก็ทรอนิกส์ ไดแ้ก่ ความคาดหวงัในประสทิธภิาพ ความคาดหวงัของ
ความพยายาม อิทธิพลทางสงัคม นวัตกรรมส่วนบุคคล และความไว้วางใจในผู้ให้บริการ รวมถึงเพศ อายุ และ
ประสบการณ์ ที่เป็นตวัปรบัค่าความสมัพนัธ์ของความตัง้ใจใช้งาน ผ่านปัจจยัต่างๆ และความกงัวลด้านความเป็น
สว่นตวัทีส่ง่ผลต่อความไวว้างใจในผูใ้หบ้รกิาร 
 
2. ทฤษฎีและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

จากการศึกษาทฤษฎีการยอมรับและใช้เทคโนโลยีสารสนเทศ (unified theory of acceptance and use of 
technology หรือ UTAUT) แบบจ าลองความกงัวลเกี่ยวกบัข้อมูลส่วนตัวของผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ต ( internet users’ 
information privacy concerns หรอื IUIPC) ทฤษฎแีพร่กระจายนวตักรรม (diffusion of innovation theory หรอื DOI) 
สามารถสรุปปัจจยัทีเ่กีย่วขอ้งกบัการศกึษาไดด้งันี้ 

ความคาดหวงัในประสิทธิภาพ (performance expectancy) หมายถึง ระดับที่บุคคลเชื่อว่าการใช้ระบบ
สารสนเทศจะช่วยให้ความสามารถในการปฏิบัติงานดีขึ้น (Venkatesh et al., 2003) หรือเชื่อมัน่ว่าการใช้ระบบ
สารสนเทศจะช่วยให้ได้รบัประโยชน์ในการท างาน (Dowd et al., 2015) ซึ่งเป็นปัจจยัที่คล้ายกบัการรบัรู้ประโยชน์  
จากแบบจ าลองการยอมรบัเทคโนโลย ี(technology acceptance model หรอื TAM) ที่มอีทิธพิลต่อทศันคติของแต่ละ
บุคคลทีม่ต่ีอการใชร้ะบบต่างๆ (Chau et al., 2004) 

ความคาดหวงัของความพยายาม (effort expectancy) หมายถึง ระดับของความง่ายในการใช้งานระบบ 
(Venkatesh et al., 2003) หรือความรู้สึกของแต่ละบุคคลที่รู้สึกว่าไม่ต้องใช้ความพยายามในการใช้เทคโนโลยี  
(Sair & Danish, 2018) ผู้ใช้งานส่วนใหญ่ชอบเทคโนโลยทีี่มคีวามยดืหยุ่น มปีระโยชน์ และใช้งานง่าย ซึ่งจะน าไปสู่  
การยอมรบัและการใชง้าน (Catherine & Geofrey, 2018) 

อิทธิพลทางสงัคม (social influence) หมายถึง ระดบัซึ่งบุคคลเชื่อว่าคนที่มีความส าคญัส าหรบัตนเอง เช่น 
ครอบครวั เพื่อน หรือผู้เชี่ยวชาญคิดว่าเขาหรือเธอควรใช้เทคโนโลยีใหม่ๆ (Venkatesh et al., 2003) หรือเมื่อใด 
ก็ตามที่พวกเขารู้สึกไม่มัน่ใจใน Platform นัน้ๆ พวกเขามีแนวโน้มที่จะโต้ตอบกบัเครือข่ายสงัคมของเขาเพื่อให้ 
ช่วยตัดสนิใจ (Song et al., 2018) อิทธิพลทางสงัคมมีอิทธิพลอย่างมากต่อพฤติกรรมมนุษย์ โดยสามารถส่งผลต่อ
พฤตกิรรมทุกประเภท (Goldsmith & Goldsmith, 2011) 

ความไว้วางใจในผู้ให้บริการ (trust in provider) หมายถึง ผู้บริโภคมัน่ใจว่าผู้ให้บริการมีความน่าเชื่อถือ  
ความซื่อสตัย์ ความน่าวางใจ และมคีวามสามารถที่จะส่งมอบบรกิารได้ตามความคาดหวงั และจะตอบสนองความ
ไว้วางใจโดยไม่ใช้ประโยชน์จากช่องโหว่ของเขาหรือเธอ (Mou & Cohen, 2014; Pavlou & Gefen, 2002) การใช้
อนิเทอร์เน็ตบนโทรศพัทม์อืถือมกัต้องการใหลู้กค้าเปิดเผยขอ้มูลส่วนตวัและขอ้มูลทางการเงนิมากขึน้ ดงันัน้  ลูกค้า 
จงึมกัมคีวามกงัวลเกีย่วกบัระดบัความปลอดภยัและความเป็นส่วนตวัในการใชแ้อปพลเิคชนั  (Alalwan et al., 2018)  
โดยผูใ้หบ้รกิารจะสญูเสยีลกูคา้หากพวกเขาไม่มคีวามน่าเชื่อถอื (Zhu et al., 2011)  
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ความกงัวลด้านความเป็นส่วนตวั (privacy concern) หมายถึง ระดบัซึ่งผู้บรโิภคมคีวามกงัวลเกี่ยวกบัการ
รวบรวมขอ้มูลส่วนบุคคล การใชง้านเพื่อจุดประสงคอ์ื่นโดยไม่ไดร้บัอนุญาต การเขา้ถงึทีไ่ม่เหมาะสม ความผดิพลาด 
การควบคุมการเก็บรวบรวมขอ้มูล และการรบัรู้เกี่ยวกบัการน าขอ้มูลไปใช้ (Hongwei, 2013) เนื่องจากผู้ใช้งานไม่
สามารถควบคุมการใชข้อ้มูลส่วนตวัของตนเองได ้ความผดิพลาดจากการน าขอ้มูลส่วนตวัไปใช้อาจจะท าใหผู้ใ้ช้งาน
เกดิความกงัวลดา้นความเป็นสว่นตวัของขอ้มลู เช่น ขอ้มลูสว่นตวัของแต่ละบุคคลอาจถูกเขา้ถงึไดโ้ดยไม่ไดร้บัอนุญาต
เนื่องจากไม่มกีารควบคุมภายในทีเ่หมาะสม หรอืการทีข่อ้มูลส่วนตวัถูกน าไปท าซ ้า แจกจ่าย หรอืใชผ้ดิวตัถุประสงค์
โดยไม่ได้รบัการยนิยอมจากเจ้าของขอ้มูล (Culnan & Armstrong, 1999) โดยงานวจิยันี้ ได้ศกึษาองค์ประกอบของ
ความกงัวลด้านความเป็นส่วนตวั 3 ด้าน ได้แก่ ความกงัวลด้านการจดัเกบ็ข้อมูล (collection) ความกงัวลด้านการ
ควบคุมขอ้มลู (control) ความกงัวลดา้นการรบัรูก้ารน าไปใช ้(awareness)  

นวตักรรมส่วนบุคคล (personal innovativeness) นวตักรรมสว่นบุคคล หมายถงึ ความเตม็ใจทีแ่ต่ละบุคคลจะ
ทดลองหรอืยอมรบัเทคโนโลยใีหม่ๆ เรว็กว่าคนอื่นๆ ในสงัคม และมทีศันคตทิีเ่ปิดกวา้งต่อการเปลีย่นแปลง ซึง่แต่ละ
บุคคลมแีนวโน้มทีจ่ะใชเ้ทคโนโลยใีหม่ๆ แตกต่างกนัออกไป (Agarwal & Prasad, 1998; Rogers, 2002) นวตักรรม
สว่นบุคคลอาจถูกขบัเคลื่อนดว้ยความตอ้งการความแปลกใหม่ ความเป็นอสิระจากประสบการณ์ของผูอ้ื่น หรอืตอ้งการ
ความเป็นเอกลกัษณ์ (Roehrich, 2004) บุคคลทีม่นีวตักรรมจะมคีวามรบัรู้เชงิบวกเกีย่วกบัเทคโนโลยใีหม่ๆ ในแง่ของ
ประโยชน์ ความง่ายในการใชง้าน และความเขา้กันได้ ดงันัน้จงึมแีนวโน้มทีจ่ะตัง้ใจใชเ้ทคโนโลยใีหม่ๆ (Agarwal & 
Prasad, 1998)  

ความตัง้ใจใช้งาน (behavioral intention) ส าหรบัในบรบิทของการยอมรบัเทคโนโลย ีความตัง้ใจเชงิพฤตกิรรม 
หมายถงึ ความตัง้ใจหรอืโอกาสทีผู่ใ้ชง้านจะใชเ้ทคโนโลย ีโดยความตัง้ใจเชงิพฤตกิรรมจะส่งผลต่อพฤตกิรรมการใช้
งานจรงิ (Venkatesh et al., 2003) 
 
3. กรอบแนวคิดการวิจยัและสมมติฐานการวิจยั 

การวจิยันี้ไดป้ระยุกตท์ฤษฎกีารยอมรบัและใชเ้ทคโนโลยสีารสนเทศ แบบจ าลองความกงัวลเกีย่วกบัขอ้มูลส่วนตวั
ของผู้ใช้งานอนิเทอร์เน็ต และปัจจยัจากงานวจิยัในอดตี ประกอบด้วย นวตักรรมส่วนบุคคลซึ่งประยุกต์จากทฤษฎี
แพร่กระจายนวตักรรม มาเป็นแนวทางในการสรา้งกรอบแนวคดิการวจิยั ดงัแสดงในภาพที ่1 
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ภาพที ่1 กรอบแนวคดิการวจิยัทีส่ง่ผลต่อความตัง้ใจใชง้านแอปพลเิคชนัทางการเงนิทีย่นืยนัตวัตน 
โดยกระบวนการรูจ้กัลกูคา้ผ่านช่องทางอเิลก็ทรอนิกส ์

 
การที่ผู้ใช้งานเชื่อว่าการใช้เทคโนโลยีมีประโยชน์และช่วยให้ความสามารถให้การปฏิบัติงานดีขึ้น พวกเขา 

มีแนวโน้มที่จะใช้งานเทคโนโลยีนัน้ๆ โดยความคาดหวังในประสิทธิภาพ เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจ  
เชิงพฤติกรรม ในงานวิจยัของ Hino (2015) พบว่า ความคาดหวงัในประสทิธภิาพมอีิทธพิลเชงิบวกต่อความตัง้ใจ 
ใชง้านเทคโนโลยไีบโอเมตรกิซใ์นการซือ้สนิคา้ผ่านช่องทางอเิลก็ทรอนิกส ์นอกจากนัน้ งานวจิยัของ Venkatesh et al. (2003) 
พบว่า เพศและอายุทีแ่ตกต่างกนัจะส่งผลต่อความสมัพนัธร์ะหว่างความคาดหวงัในประสทิธภิาพกบัความตัง้ใจใชง้าน 
ซึง่สามารถตัง้สมมตฐิานไดด้งันี้ 

 
H1: ความคาดหวงัในประสทิธภิาพสง่ผลเชงิบวกต่อความตัง้ใจใชง้าน 
H1a: เพศเป็นตวัปรบัค่าความสมัพนัธท์างบวกระหว่างความคาดหวงัในประสทิธภิาพต่อความตัง้ใจใชง้าน 
H1b: อายุเป็นตวัปรบัค่าความสมัพนัธท์างบวกระหว่างความคาดหวงัในประสทิธภิาพต่อความตัง้ใจใชง้าน 

 
งานวจิยัของ Sair and Danish (2018) ทีไ่ดศ้กึษาความตัง้ใจเชงิพฤตกิรรมในการยอมรบัเทคโนโลยกีารซือ้สนิคา้

บนมอืถอื พบว่าความคาดหวงัของความพยายามมอีทิธพิลเชงิบวกต่อพฤตกิรรมความตัง้ใจ ผูบ้รโิภคในปากสีถานเชื่อ
ว่าเทคโนโลยกีารซือ้สนิคา้บนมอืถอืนัน้ใชง้านง่ายและเขา้ใจง่าย และในงานวจิยัของ Venkatesh et al. (2003) พบว่า 
เพศ อายุ และประสบการณ์ทีแ่ตกต่างกนัจะส่งผลต่อความสมัพนัธร์ะหว่างความคาดหวงัของความพยายามกบัความ
ตัง้ใจใชง้าน ซึง่สามารถตัง้สมมตฐิานไดด้งันี้ 

 
H2: ความคาดหวงัของความพยายามสง่ผลเชงิบวกต่อความตัง้ใจใชง้าน 
H2a: เพศเป็นตวัปรบัค่าความสมัพนัธท์างบวกระหว่างความคาดหวงัของความพยายามต่อความตัง้ใจใชง้าน 
H2b: อายุเป็นตวัปรบัค่าความสมัพนัธท์างบวกระหว่างความคาดหวงัของความพยายามต่อความตัง้ใจใชง้าน 
H2c: ประสบการณ์เป็นตวัปรบัค่าความสมัพนัธท์างบวกระหว่างความคาดหวงัของความพยายามต่อความตัง้ใจใชง้าน 
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Slade et al. (2015) ไดศ้กึษาเกีย่วกบัการยอมรบัการช าระเงนิผ่านโทรศพัทม์อืถอืโดยใชเ้ทคโนโลย ีNFC พบว่า
อทิธพิลทางสงัคมส่งผลเชงิบวกต่อความตัง้ใจเชงิพฤตกิรรมทีจ่ะช าระเงนิผ่านโทรศพัทม์อืถือโดยใชเ้ทคโนโลย ีNFC 
สอดคลอ้งกบัการศกึษาปัจจยัทีม่ผีลต่อความตัง้ใจในการยอมรบัเทคโนโลยกีารยนืยนัตวัตนดว้ยขอ้มลูไบโอเมตรกิซใ์น
การซื้อสนิค้าผ่านช่องทางอิเลก็ทรอนิกส์ (Hino, 2015) พบว่าอิทธพิลทางสงัคมส่งผลเชงิบวกต่อความตัง้ใจในการ
ยอมรบัเทคโนโลย ีเน่ืองจากผูใ้ชท้ีเ่พลดิเพลนิกบับรรทดัฐานทางสงัคมในระดบัสงูมแีนวโน้มทีจ่ะยอมรบัเทคโนโลยไีบโอ
เมตรกิซม์ากขึน้ และในงานวจิยัของ Venkatesh et al. (2003) พบว่า เพศ อายุ และประสบการณ์ทีแ่ตกต่างกนัจะสง่ผล
ต่อความสมัพนัธร์ะหว่างอทิธพิลทางสงัคมกบัความตัง้ใจใชง้าน ซึง่สามารถตัง้สมมตฐิานไดด้งันี้ 

 
H3: อทิธพิลทางสงัคมสง่ผลเชงิบวกต่อความตัง้ใจใชง้าน 
H3a: เพศเป็นตวัปรบัค่าความสมัพนัธท์างบวกระหว่างอทิธพิลทางสงัคมต่อความตัง้ใจใชง้าน 
H3b: อายุเป็นตวัปรบัค่าความสมัพนัธท์างบวกระหว่างอทิธพิลทางสงัคมต่อความตัง้ใจใชง้าน 
H3c: ประสบการณ์เป็นตวัปรบัค่าความสมัพนัธท์างบวกระหว่างอทิธพิลทางสงัคมต่อความตัง้ใจใชง้าน 
 
ผู้ที่มีนวัตกรรมส่วนบุคคลสูงมกัจะทดลองหรือยอมรบัเทคโนโลยีใหม่เร็วกว่าคนอื่น ๆ มีทัศนคติที่เปิดกว้าง  

ต่อการเปลี่ยนแปลง รวมทัง้มีความรับรู้เชิงบวกเกี่ยวกับเทคโนโลยี (Agarwal & Prasad, 1998; Rogers, 2002)  
โดยงานวจิยัของ Thakur and Srivastava (2014) พบว่านวตักรรมส่วนบุคคลส่งผลเชงิบวกต่อความตัง้ใจในการช าระ
สนิค้าด้วยโทรศพัท์มอืถือ สอดคล้องกบังานวจิยัเกี่ยวกบัความตัง้ใจที่จะใช้ระบบยนืยนัตวัตนด้วยไบโอเมตรกิซ์ใน
ธุรกรรมทางการเงิน (Han et al., 2016) พบว่า นวัตกรรมส่วนบุคคลส่งผลเชิงบวกต่อความตัง้ใจใช้งานเช่นกัน  
ซึง่สามารถตัง้สมมตฐิานไดด้งันี้ 

 
H4: นวตักรรมสว่นบุคคลสง่ผลเชงิบวกต่อความตัง้ใจใชง้าน 

 
ส าหรบันวตักรรมหรือเทคโนโลยีใหม่ๆนัน้ คนส่วนใหญ่ยงัไม่มคีวามรู้และประสบการณ์ที่จะใช้งาน บุคคลที่มี

นวตักรรมสูงมกัจะมคีวามมัน่ใจในความสามารถของตวัเองว่าจะสามารถใชง้านเทคโนโลยนีัน้ได ้และมแีนวโน้มทีจ่ะ  
รบัความเสีย่งไดม้ากกว่าผูท้ีม่นีวตักรรมส่วนบุคคลน้อยกว่า (Lu et al., 2005) และ Ramos-de-Luna et al. (2016) ได้
ศกึษาเกีย่วกบัความตัง้ใจทีจ่ะใชเ้ทคโนโลย ีNFC เป็นระบบช าระเงนิ พบว่า นวตักรรมส่วนบุคคลส่งผลเชงิบวกต่อการ
รบัรูค้วามง่ายในการใชง้าน ซึง่สามารถตัง้สมมตฐิานไดด้งันี้ 

 
H5: นวตักรรมสว่นบุคคลสง่ผลเชงิบวกต่อความคาดหวงัของความพยายาม 
 
ความไว้วางใจส่งผลเชงิบวกต่อทศันคติของผู้ใช้งาน เมื่อผู้ใช้งานมคีวามกลวัในพฤติกรรมการฉวยโอกาสของ 

ผู้ให้บริการลดลงและมคีวามไว้วางใจในผู้ให้บริการ พวกเขาจะมคีวามตัง้ใจที่จะใช้งานเทคโนโลยหีรือบริการนัน้ๆ  
(Gu et al., 2009; Pavlou, 2003) โดยงานวิจัยของ Mou et al. (2017) ที่ได้ศึกษาการยอมรับบริการด้านสุขภาพ
ออนไลน์ของนักศึกษา พบว่า ความไว้วางใจในผู้ให้บริการมีความสมัพันธ์เชิงบวกต่อความตัง้ใจเชิงพฤติกรรม 
สอดคล้องกบังานวจิยัของ Alshamrani (2018) พบว่าความไวว้างใจส่งผลเชงิบวกต่อความตัง้ใจที่จะใช้แอปพลเิคชนั 
ธนาคารบนมอืถอื ซึง่สามารถตัง้สมมตฐิานไดด้งันี้ 

 
H6: ความไวว้างใจในผูใ้หบ้รกิารสง่ผลเชงิบวกต่อความตัง้ใจใชง้าน 
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ผูบ้รโิภคทีม่คีวามกงัวลเกีย่วกบัความเป็นสว่นตวัสงูมกัจะสงสยัในความน่าเชื่อถอืของผูใ้หบ้รกิาร เช่น ผูใ้หบ้รกิาร
จะสามารถป้องกนัการเขา้ถึงขอ้มูลส่วนตวัโดยไม่ได้รบัอนุญาตหรือไม่ ขอ้มูลส่วนตวัของพวกเขาถูกรวบรวมเท่าที่
จ าเป็นเท่านัน้หรอืไม่ เป็นต้น (Zhou, 2011) เนื่องผู้บริโภคจะต้องมคีวามไว้วางใจในผู้ให้บริการก่อนที่จะให้ขอ้มูล
ส่วนตวั ซึ่งผู้ให้บรกิารจะได้รบัความไวว้างใจจากผูบ้รโิภค กต่็อเมื่อสามารถลดความกงัวลเกี่ยวกบัความเป็นส่วนตวั
ของผูบ้รโิภคได ้(Hongwei, 2013) โดยในงานวจิยัของ Ozturk et al. (2017) ซึง่ท าการศกึษาเกีย่วกบัความภกัดใีนการ
จองโรงแรมบนมอืถอืโดยบรูณาการกบัทฤษฎแีคลคูลสัความเป็นส่วนตวั พบว่า ผูบ้รโิภคทีม่คีวามกงัวลดา้นความเป็น
สว่นตวัสงูจะมคีวามไวว้างใจในระดบัต ่าต่อผูใ้หบ้รกิาร ซึง่สามารถตัง้สมมตฐิานไดด้งันี้ 

 
H7: ความกงัวลดา้นความเป็นสว่นตวัสง่ผลเชงิลบต่อความไวว้างใจในผูใ้หบ้รกิาร 

 
4. วิธีวิจยั 

งานวจิยันี้จดัเกบ็ขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างทีเ่ป็นประชากรทีใ่ชโ้ทรศพัทม์อืถอืทีเ่ป็นสมารท์โฟน และรูจ้กัแอปพลเิคชนั
ทางการเงินที่ยืนยันตัวตนโดยกระบวนการรู้จ ักลูกค้าผ่านช่องทางอิเล็กทรอนิกส์ จ านวน  166 กลุ่มตัวอย่าง 
ดว้ยแบบสอบถามในรูปแบบอเิลก็ทรอนิกส ์ซึง่จดัสรา้งขึน้มาจากการคน้ควา้ขอ้มลูทางเอกสารและงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง 
(ประกอบด้วย Gu et al., 2009; Venkatesh et al., 2012; Catherine and Geofrey, 2018; Agarwal and Prasad, 
1 9 9 8 ; Yi et al. , 2 0 0 6 ; Pavlou, 2 0 0 3 ; Pavlou and Gefen, 2 0 0 2 ; Zhu et al. , 2 0 1 1 ; Malhotra et al. , 2 004 ) 
โดยแบบสอบถามถูกน าไปทดสอบกบักลุ่มตวัอย่าง จ านวน 30 คน เพื่อวเิคราะหแ์บบสอบถามเบื้องต้นและปรบัปรุง 
ขอ้ค าถามในแบบสอบถามใหม้คีวามเหมาะสมก่อนน าไปจดัเกบ็ขอ้มูลจรงิ ด้วยการแจกแบบสอบถามอเิลก็ทรอนิกส์
ผ่านสือ่สงัคมออนไลน์ 
 
5. ผลการวิจยั 
5.1 การทดสอบข้อตกลงเบือ้งต้นทางสถิติ 

ขอ้มลูทีไ่ดท้ าการจดัเกบ็จากกลุ่มตวัอย่างถูกน าไปทดสอบขอ้มลูขาดหาย (missing data) ขอ้มลูสดุโต่ง (outliners) 
การกระจายแบบปกติ (normal) ความสัมพันธ์เชิงเส้นตรง ( linearity) ภาวะร่วมเส้นตรงพหุ (multicollinearity)  
และภาวะร่วมเสน้ตรง (singularity) ซึง่จากการทดสอบ มคีวามสมัพนัธเ์ชงิเสน้ตรง ไม่มปัีญหาภาวะร่วมเสน้ตรงพหแุละ
ภาวะร่วมเส้นตรง ถือว่าผ่านเกณฑ์ตามที่ก าหนดทัง้หมด และเมื่อท าการตัดข้อมูลขาดหาย ( missing data)  
และขอ้มูลสุดโต่ง (outliners) จงึเหลอืกลุ่มตวัอย่างส าหรบัน ามาวเิคราะหท์ัง้หมด 166 กลุ่มตวัอย่าง แต่อย่างไรกต็าม 
มเีพยีงบางตวัแปรเท่านัน้ที่ไม่ได้มกีารกระจายแบบปกต ิโดยมกีารกระจายขอ้มูลแบบเบ้ซ้าย  แต่มคีวามเบ้ต่างจาก
เกณฑ์มาตรฐานไม่มากนัก โดยเกณฑ์ในการพจิารณาว่าขอ้มูลมกีารแจกแจงปกติหรอืไม่ วดัจากการทดสอบการดู
ความเบ ้Skewness ทีม่ากกว่า +3 หรอืน้อยกว่า -3 ดงันัน้ผูว้จิยัจงึยงัคงใชข้อ้มลูดงักล่าววเิคราะหข์อ้มลูทางสถติต่ิอไป 
5.2 การประเมินความเท่ียงและความตรงของแบบสอบถาม 

งานวจิยันี้ทดสอบความเชื่อถอืไดข้องแบบสอบถาม โดยใชก้ารทดสอบความเทีย่งของแบบสอบถาม (reliability) 
จากการวเิคราะห์ค่าสมัประสทิธิแ์อลฟาของครอนบาค (cronbach’s Alpha) ที่มคี่ามากกว่า 0.70 ซึ่งถือเป็นเกณฑ์ที่
เหมาะสมส าหรบังานวจิยัแบบ Basic research และไดท้ดสอบความตรงของแบบสอบถาม (validity) ดว้ยการวเิคราะห์
องคป์ระกอบ (factor analysis) โดยต้องมคี่าน ้าหนักองคป์ระกอบ (factor loading) มากกว่า 0.5 ดงัแสดงค่าสถติขิอง
แต่ละขอ้ค าถามทีผ่่านเกณฑต์ามตารางที ่1 
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ประกอบ 
ปัจจยัท่ี 1: ความคาดหวงัในประสิทธิภาพ (% of variance = 13.434, Cronbach’s alpha = 0.872) 
PE4 ท่านคดิว่าการระบุและยนืยนัตวัตนผ่านแอปพลเิคชนัทาง

การเงนิทีย่นืยนัตวัตนดว้ยกระบวนการ e-KYC จะชว่ย
ประหยดัเวลาของท่าน 

4.44 0.717 0.834 

PE5 ท่านคดิว่าแอปพลเิคชนัทางการเงนิทีย่นืยนัตวัตนดว้ย
กระบวนการ e-KYC มปีระโยชน์ต่อท่าน 

4.26 0.738 0.761 

PE2 ท่านคดิว่าการระบุและยนืยนัตวัตนผ่านแอปพลเิคชนัทาง
การเงนิทีย่นืยนัตวัตนดว้ยกระบวนการ e-KYC จะชว่ยใหท้า่น
เขา้ถงึบรกิารทางการเงนิไดส้ะดวกยิง่ขึน้ 

4.25 0.736 0.748 

PE3 ท่านคดิว่าแอปพลเิคชนัทางการเงนิทีย่นืยนัตวัตนดว้ย
กระบวนการ e-KYC ท าใหท้่านสามารถเปิดบญัชไีดทุ้กที ่ทกุเวลา 

4.20 0.798 0.720 

PE1 ท่านคดิว่าแอปพลเิคชนัทางการเงนิทีย่นืยนัตวัตนดว้ย
กระบวนการ e-KYC จะท าใหก้ารระบุและยนืยนัตวัตนของ
ท่านถูกตอ้งแม่นย า 

3.87 0.803 0.599 

ปัจจยัท่ี 2: ความคาดหวงัของความพยายาม (% of variance = 16.482, Cronbach’s alpha = 0.909) 
EE5 ท่านคดิว่าการเรยีนรูว้ธิกีารระบแุละยนืยนัตวัตนผ่าน 

แอปพลเิคชนัทางการเงนิทีย่นืยนัตวัตนดว้ยกระบวนการ  
e-KYC เป็นเรื่องง่ายส าหรบัท่าน 

4.03 0.774 0.800 

EE2 ท่านคดิว่าแอปพลเิคชนัทางการเงนิทีย่นืยนัตวัตนดว้ย
กระบวนการ e-KYC จะใชง้านงา่ย ไม่ซบัซอ้น 

3.85 0.768 0.776 

EE4 ท่านคดิว่าการท าความเขา้ใจอนิเทอรเ์ฟสและฟังกช์นั 
การท างานของแอปพลเิคชนัทางการเงนิทีย่นืยนัตวัตนดว้ย
กระบวนการ e-KYC เป็นเรื่องงา่ยส าหรบัท่าน 

3.88 0.808 0.759 

EE3 ท่านคดิว่าขัน้ตอนในการระบแุละยนืยนัตวัตนผ่าน 
แอปพลเิคชนัทางการเงนิทีย่นืยนัตวัตนดว้ยกระบวนการ  
e-KYC ไมยุ่่งยากหรอืซบัซอ้น 

3.75 0.827 0.752 

EE6 ท่านคดิว่าท่านสามารถเรยีนรูว้ธิกีารใชง้านแอปพลเิคชนัทาง
การเงนิทีย่นืยนัตวัตนดว้ยกระบวนการ e-KYC  
ไดด้ว้ยตนเอง 

4.13 0.772 0.732 

EE1 ท่านคดิว่าท่านสามารถท าความเขา้ใจวธิกีารใชง้าน 
แอปพลเิคชนัทางการเงนิทีย่นืยนัตวัตนดว้ยกระบวนการ  
e-KYC ไดโ้ดยง่าย 

4.02 0.751 0.712 
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ประกอบ 
ปัจจยัท่ี 3: อิทธิพลทางสงัคม (% of variance = 11.513, Cronbach’s alpha = 0.839) 
SI3 ท่านจะใชแ้อปพลเิคชนัทางการเงนิทีย่นืยนัตวัตนดว้ย

กระบวนการ e-KYC เมื่อคนรอบขา้งของท่านใช ้
3.37 1.109 0.876 

SI4 ท่านจะใชแ้อปพลเิคชนัทางการเงนิทีย่นืยนัตวัตนดว้ย
กระบวนการ e-KYC เมื่อบุคคลทีม่ชีื่อเสยีงทีท่่านตดิตามหรอื
ชื่นชอบใช ้

2.89 1.251 0.826 

SI2 เพื่อนหรอืครอบครวัของท่าน แนะน าใหท้่านใชแ้อปพลเิคชนั
ทางการเงนิทีย่นืยนัตวัตนดว้ยกระบวนการ e-KYC 

3.09 1.23 0.772 

SI5 ท่านคดิว่าผูท้ีใ่ชแ้อปพลเิคชนัทางการเงนิทีย่นืยนัตวัตนดว้ย
กระบวนการ e-KYC มภีาพลกัษณ์ทีท่นัสมยักว่าผูท้ีไ่มใ่ช ้

3.65 1.106 0.741 

ปัจจยัท่ี 4: นวตักรรมส่วนบุคคล (% of variance = 15.669, Cronbach’s alpha = 0.908) 
PI3 ท่านชอบทีจ่ะทดลองใชแ้อปพลเิคชนัใหม่ ๆ 3.71 1.051 0.880 
PI2 ท่านมกัเป็นคนแรกในกลุ่มทีท่ดลองใชแ้อปพลเิคชนัใหม่ ๆ 3.49 1.055 0.861 
PI4 ท่านไม่ลงัเลทีจ่ะทดลองใชแ้อปพลเิคชนัใหม่ ๆ 3.69 0.964 0.840 
PI1 เมื่อท่านไดร้บัขา่วสารเกีย่วกบัแอปพลเิคชนัใหม่ ๆ ท่านจะหา

วธิทีดลองใชแ้อปพลเิคชนันัน้ 
3.78 0.902 0.708 

PI5 ท่านเปิดกวา้งต่อแอปพลเิคชนัหรอืเทคโนโลยใีหม่ ๆ 4.15 0.806 0.680 
ปัจจยัท่ี 5: ความไว้วางใจในผูใ้ห้บริการ (% of variance = 13.595, Cronbach’s alpha = 0.860) 
TR3 ท่านคดิว่าผูใ้หบ้รกิารมคีวามซื่อสตัย ์ 3.78 0.804 0.863 
TR2 ท่านคดิว่าผูใ้หบ้รกิารมคีวามน่าเชื่อถอื 3.89 0.789 0.773 
TR5 ท่านคดิว่าผูใ้หบ้รกิารจะไม่มพีฤตกิรรมทีฉ่วยโอกาสจากช่อง

โหวข่องทา่น 
3.57 0.910 0.759 

TR4 ท่านคดิว่าผูใ้หบ้รกิารจะท าทุกอย่างเพื่อความปลอดภยัในการ
ท าธุรกรรมของท่าน 

3.87 0.772 0.707 

TR1 ท่านคดิว่าผูใ้หบ้รกิารจะค านึงถงึผลประโยชน์ของท่านเป็น
อนัดบัแรก 

3.64 0.902 0.667 
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ปัจจยัท่ี 6: ความกงัวลด้านความเป็นส่วนตวั (ความกงัวลด้านการจดัเกบ็ขอ้มลู)  
(% of variance = 68.634, Cronbach’s alpha = 0.885) 
COL3 ท่านมคีวามกงัวลใจเมื่อตอ้งใหข้อ้มลูสว่นบุคคลผ่าน 

แอปพลเิคชนั 
3.81 0.857 0.877 

COL1 ท่านรูส้กึไม่สบายใจเมื่อขอ้มลูสว่นบุคคลถูกจดัเกบ็โดยผูอ้ื่น 3.89 0.888 0.841 
COL2 ท่านมคีวามกงัวลใจว่าผูใ้หบ้รกิารจะมกีารจดัเกบ็ขอ้มลูสว่น

บุคคลของท่านมากเกนิไป 
3.93 0.835 0.834 

COL4 ท่านมกัคดิทบทวนมากกว่า 1 ครัง้ เมื่อตอ้งใหข้อ้มลูสว่น
บุคคลผ่านแอปพลเิคชนั 

4.10 0.799 0.794 

COL5 ท่านมกักงัวลใจเมื่อตอ้งใหข้อ้มลูสว่นบุคคลกบัผูใ้หบ้รกิาร
หลาย ๆ บรษิทั 

4.13 0.828 0.793 

ปัจจยัท่ี 6: ความกงัวลด้านความเป็นส่วนตวั (ความกงัวลด้านการควบคมุขอ้มูล) 
(% of variance = 76.973, Cronbach’s alpha = 0.925) 
CON5 ท่านคดิว่าการควบคุมการใชข้อ้มลูสว่นบุคคลของผูบ้รโิภค 

เป็นหวัใจส าคญัของความเป็นสว่นตวั 
4.48 0.728 0.902 

CON3 ท่านรูส้กึไม่สบายใจเมื่อท่านไมส่ามารถควบคมุผูใ้หบ้รกิารใน
การใชข้อ้มลูสว่นบุคคลของท่านได ้

4.32 0.755 0.891 

CON2 ท่านคดิว่าอาจถูกคุกคามความเป็นสว่นตวั หากท่านไม่
สามารถควบคมุผูใ้หบ้รกิารในการใชข้อ้มลูของท่านได ้

4.34 0.735 0.886 

CON4 ท่านคดิว่าท่านควรมสีทิธิใ์นการควบคุมผูใ้หบ้รกิารในการจดัเกบ็ 
ใชง้าน และเผยแพร่ขอ้มลูส่วนบุคคลของท่าน 

4.38 0.735 0.863 

CON1 ท่านคดิว่าสทิธิใ์นการควบคุมการใชข้อ้มลูสว่นบุคคลเป็นสิง่
ส าคญั 

4.52 0.685 0.845 

ปัจจยัท่ี 6: ความกงัวลด้านความเป็นส่วนตวั (ความกงัวลด้านการรบัรูก้ารน าไปใช้) 
(% of variance = 73.986, Cronbach’s alpha = 0.911) 
AWA2 ท่านคดิว่าการรบัรูว้่าผูใ้หบ้รกิารน าขอ้มลูของท่านไปใช้

อย่างไรบา้ง เป็นสิง่ส าคญัส าหรบัท่าน 
4.41 0.714 0.893 

AWA4 ท่านคดิว่าหากผูใ้หบ้รกิารตอ้งการน าขอ้มลูของท่านไปใช ้ควร
แจง้ใหท้่านทราบ 

4.54 0.702 0.885 

AWA5 ท่านคดิว่าผูใ้หบ้รกิารควรเปิดเผยวธิกีารจดัเกบ็ ประมวลผล 
และการใชง้านขอ้มลูสว่นบุคคลของท่าน 

4.44 0.717 0.862 

AWA3 ท่านคดิว่านโยบายความเป็นสว่นตวัออนไลน์ทีด่คีวรมกีาร
เปิดเผยทีช่ดัเจน 

4.34 0.775 0.840 
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ตารางที ่1 ค่าเฉลีย่ ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน น ้าหนกัองคป์ระกอบและค่าสมัประสทิธิแ์อลฟา 
ของครอนบาคของตวัแปรทัง้หมด (ต่อ) 

ปัจจยั ค่าเฉล่ีย 
ค่า

เบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

น ้าหนัก
องค ์

ประกอบ 
ปัจจยัท่ี 6: ความกงัวลด้านความเป็นส่วนตวั (ความกงัวลด้านการรบัรูก้ารน าไปใช้) 
(% of variance = 73.986, Cronbach’s alpha = 0.911) 
AWA1 ท่านมคีวามกงัวลใจเมื่อไม่ทราบว่าผูใ้หบ้รกิารน าขอ้มลูสว่น

บุคคลของท่านไปใชอ้ย่างไร 
4.37 0.716 0.818 

ปัจจยัท่ี 7: ความตัง้ใจใช้งาน (% of variance = 81.174, Cronbach’s alpha = 0.942) 
BI4 ท่านมแีนวโน้มทีจ่ะใชแ้อปพลเิคชนัทางการเงนิทีย่นืยนัตวัตน

ดว้ยกระบวนการรูจ้กัลกูคา้ผ่านช่องทางอเิลก็ทรอนิกส ์ในอนาคต 
4.12 0.830 0.929 

BI3 ท่านวางแผนจะใชแ้อปพลเิคชนัทางการเงนิทีย่นืยนัตวัตนดว้ย
กระบวนการรูจ้กัลกูคา้ผ่านช่องทางอเิลก็ทรอนิกส ์ในอนาคต 

4.04 0.862 0.921 

BI2 ท่านมคีวามตัง้ใจทีจ่ะใชง้านแอปพลเิคชนัทางการเงนิทีย่นืยนั
ตวัตนดว้ยกระบวนการรูจ้กัลกูคา้ผ่านช่องทางอเิลก็ทรอนิกส ์
ในอนาคต 

4.10 0.772 0.917 

BI5 เมื่อมโีอกาสท่านจะเปิดบญัชผี่านแอปพลเิคชนัทางการเงนิที่
ยนืยนัตวัตนดว้ยกระบวนการรูจ้กัลกูคา้ผ่านช่องทาง
อเิลก็ทรอนิกส ์

4.09 0.830 0.912 

BI1 ท่านคดิว่าการระบุและยนืยนัตวัตนผ่านแอปพลเิคชนัทาง
การเงนิทีย่นืยนัตวัตนดว้ยกระบวนการรูจ้กัลกูคา้ผ่านช่องทาง
อเิลก็ทรอนิกส ์มคีวามน่าสนใจ 

4.16 0.705 0.820 

 
5.3 ลกัษณะทางประชากรศาสตรข์องกลุ่มตวัอยา่ง 

กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 55.40 มีช่วงอายุ 21 – 30 ปี คิดเป็นร้อยละ 38.6 มีระดบั
การศกึษาทีร่ะดบัปรญิญาตรหีรอืเทยีบเท่า คดิเป็นรอ้ยละ 65.10 ส่วนใหญ่มอีาชพีเป็นพนักงานบรษิทั คดิเป็นรอ้ยละ 
47 มีรายได้ต่อเดือนที่ 40,000 บาทขึ้นไป คิดเป็นร้อยละ 33.7 และมีประสบการณ์การเปิดบญัชผี่านแอปพลิเคชนั 
ทางการเงนิทีย่นืยนัตวัตนโดยกระบวนการรูจ้กัลกูคา้ผ่านช่องทางอเิลก็ทรอนิกส ์คดิเป็นรอ้ยละ 65.6 
5.4 การทดสอบสมมติฐานการวิจยั 

งานวิจัยนี้ทดสอบสมมติฐานการวิจัยจากกรอบแนวคิดการวิจัยด้วยการวิเคราะห์การถดถอยแบบเชิงชัน้ 
(hierarchical regression) ผลลัพธ์ที่ได้แสดงในตารางที่  2 ซึ่งแสดงคะแนนมาตรฐาน (standardized score) 
โดยสามารถวเิคราะหผ์ลทางสถติไิดด้งันี้ 

5.4.1 ความตัง้ใจใช้งาน ผลทางสถิติแสดงให้เห็นว่า ความคาดหวังในประสิทธิภาพ ความคาดหวังของ 
ความพยายาม อทิธพิลทางสงัคม นวตักรรมส่วนบุคคล ความไวว้างใจในผูใ้หบ้รกิาร ส่งอทิธพิลต่อความตัง้ใจใช้งาน 
โดยมคีวามผนัแปรของตวัแปรตามเท่ากบัรอ้ยละ 55 (R2 = 0.550) ซึง่มรีายละเอยีดของอทิธพิลในแต่ละปัจจยัดงันี้ 
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5.4.1.1 ความคาดหวงัในประสิทธิภาพ สง่อทิธพิลทางตรงต่อความตัง้ใจใชง้าน โดยมค่ีาสมัประสทิธิอ์ทิธพิล
เท่ากบั 0.400 อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานการวจิยัที ่1 ทีก่ล่าวว่า ความคาดหวงั
ในประสทิธภิาพมผีลเชงิบวกต่อความตัง้ใจใชง้าน และสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Hino (2015) พบว่า ความคาดหวงั 
ในประสิทธิภาพมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตัง้ใจใช้งานเทคโนโลยีไบโอเมตริกซ์ในการซื้อสินค้าผ่านช่องทาง
อิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งเมื่อผู้ใช้งานเชื่อว่าการใช้เทคโนโลยมีปีระโยชน์และช่วยให้ความสามารถให้การปฏิบตัิงานดขีึน้  
พวกเขามแีนวโน้มทีจ่ะใชง้านเทคโนโลยนีัน้ๆ 

เมื่อวเิคราะหค์่าอทิธพิลร่วมของเพศ ซึง่เป็นตวัปรบัค่าความสมัพนัธร์ะหว่างความคาดหวงัในประสทิธภิาพ
กบัความตัง้ใจใชง้าน มค่ีาสมัประสทิธิอ์ทิธพิลเท่ากบั 0.008 ไม่มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ดงันัน้ ความคาดหวงั
ในประสทิธภิาพและเพศจงึไม่สนบัสนุนใหเ้กดิความตัง้ใจใชง้าน ท าใหไ้ม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานการวจิยัที ่1a ทีก่ล่าวว่า 
เพศเป็นตวัปรบัค่าความสมัพนัธท์างบวกระหว่างความคาดหวงัในประสทิธภิาพต่อความตัง้ใจใชง้าน  

เมื่อวเิคราะหค์่าอทิธพิลร่วมของอายุ ซึง่เป็นตวัปรบัค่าความสมัพนัธร์ะหว่างความคาดหวงัในประสทิธภิาพ
กบัความตัง้ใจใชง้าน มค่ีาสมัประสทิธิอ์ทิธพิลเท่ากบั -0.004 ไม่มนีัยส าคญัทางสถติิทีร่ะดบั 0.05 ท าให้ไม่สอดคลอ้ง 
กบัสมมตฐิานการวจิยัที ่1b ทีก่ล่าวว่า อายุเป็นตวัปรบัค่าความสมัพนัธท์างบวกระหว่างความคาดหวงัในประสทิธภิาพ
ต่อความตัง้ใจใชง้าน 

ซึง่แสดงใหเ้หน็ว่าเพศและอายุไม่ส่งผลต่อความคาดหวงัในประสทิธภิาพ อาจเป็นเพราะปัจจุบนัเทคโนโลยี
เขา้มามบีทบาทในชวีติประจ าวนัมากขึน้ ไม่ว่าจะเพศหรอือายุใดก็เชื่อว่าการใช้แอปพลิเคชนัมปีระโยชน์ และช่วย
อ านวยความสะดวกในการเปิดบญัชหีรอืท าธุรกรรมทางการเงนิ 

5.4.1.2 ความคาดหวงัของความพยายาม ส่งอทิธพิลทางตรงต่อความตัง้ใจใชง้าน โดยมค่ีาสมัประสทิธิ ์
อทิธพิลเท่ากบั 0.056 อย่างไม่มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานการวจิยัที ่2 ทีก่ล่าวว่า 
ความคาดหวงัของความพยายามมผีลเชงิบวกต่อความตัง้ใจใชง้าน และไม่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Alkhaldi (2018) 
ที่ศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อความตัง้ใจใช้บริการของภาครัฐผ่านอุปกรณ์พกพา พบว่า เมื่อผู้ใช้งานรับรู้ว่า
เทคโนโลยดีงักล่าวใชง้านง่าย ผูใ้ชง้านกจ็ะยิง่มคีวามตัง้ใจทีจ่ะใชเ้ทคโนโลยดีงักล่าว โดยแอปพลเิคชนัทีม่กีารยนืยนั
ตวัตนด้วยกระบวนการรู้จกัลูกค้าผ่านช่องทางอิเลก็ทรอนิกส์อาจจะเป็นกระบวนการที่ค่อนขา้งใหม่ในประเทศไทย 
และอยู่ในช่วงเริ่มต้นในการใช้งาน ผู้ใช้งานทัว่ไปยังไม่คุ้นเคยกับวิธีการดังกล่าว ร วมทัง้ภายในแอปพลิเคชัน 
มกีระบวนการยนืยนัตวัตนหลายขัน้ตอน อาจท าใหผู้ใ้ชง้านรูส้กึว่ามคีวามยุ่งยากในการใชง้าน 

เมื่อวเิคราะหค์่าอทิธพิลร่วมของเพศ ซึง่เป็นตวัปรบัค่าความสมัพนัธร์ะหว่างความคาดหวงัของความพยายาม
กบัความตัง้ใจใชง้าน มค่ีาสมัประสทิธิอ์ทิธพิลเท่ากบั 0.047 ไม่มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ดงันัน้ ความคาดหวงั
ของความพยายามและเพศจงึไม่สนับสนุนให้เกดิความตัง้ใจใช้งาน ท าให้ไม่สอดคล้องกบัสมมติฐานการวจิยัที่ 2a  
ทีก่ล่าวว่า เพศเป็นตวัปรบัค่าความสมัพนัธท์างบวกระหว่างความคาดหวงัของความพยายามต่อความตัง้ใจใชง้าน 

เมื่อวิเคราะห์ค่าอิทธิพลร่วมของอายุ ซึ่งเป็นตัวปรับค่าความสมัพนัธ์ระหว่างความคาดหวงัของความ
พยายามกบัความตัง้ใจใช้งาน มีค่าสมัประสทิธิอ์ิทธิพลเท่ากบั -0.002 ไม่มีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ท าให ้
ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานการวจิยัที ่2b ทีก่ล่าวว่า อายุเป็นตวัปรบัค่าความสมัพนัธท์างบวกระหว่างความคาดหวงัของ
ความพยายามต่อความตัง้ใจใชง้าน 

เมื่อวเิคราะห์ค่าอทิธพิลร่วมของประสบการณ์ ซึ่งเป็นตวัปรบัค่าความสมัพนัธร์ะหว่างความคาดหวงัของ
ความพยายามกบัความตัง้ใจใชง้าน มค่ีาสมัประสทิธิอ์ทิธพิลเท่ากบั -0.138 ไม่มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ท าให้
ไม่สอดคล้องกับสมมติฐานการวิจัยที่ 2c ที่กล่าวว่า ประสบการณ์เป็นตัวปรับค่าความสมัพันธ์ทางบวกระหว่าง 
ความคาดหวงัของความพยายามต่อความตัง้ใจใชง้าน  
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ซึง่แสดงใหเ้หน็ว่า เพศ อายุ และประสบการณ์ไม่สง่ผลต่อความคาดหวงัของความพยายาม อาจเนื่องมาจาก
เป็นกระบวนการที่ค่อนขา้งใหม่ส าหรบัผู้ใช้งานในประเทศไทย และอยู่ในช่วงเริม่ต้น รวมทัง้ยงัมขี ัน้ตอนที่ค่อนขา้ง
ยุ่งยาก ผูใ้ชง้านทุกเพศ ทุกวยัหรอืผูท้ีม่ปีระสบการณ์กอ็าจตอ้งใชเ้วลาและความพยายามในการศกึษาขัน้ตอนการใชง้าน   

5.4.1.3 อิทธิพลทางสงัคม ส่งอทิธพิลทางตรงต่อความตัง้ใจใช้งาน โดยมค่ีาสมัประสทิธิอ์ทิธพิลเท่ากบั 
0.068 อย่างไม่มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานการวจิยัที ่3 ทีก่ล่าวว่า อทิธพิลทางสงัคม
มผีลเชงิบวกต่อความตัง้ใจใชง้าน และไม่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Slade et al. (2015) ทีศ่กึษาเกีย่วกบัการยอมรบั
การช าระเงินผ่านโทรศัพท์มือถือโดยใช้เทคโนโลยี NFC พบว่า อิทธิพลทางสงัคมส่งผลเชิงบวกต่อความตัง้ใจ 
เชงิพฤตกิรรมทีจ่ะช าระเงนิผ่านโทรศพัทม์อืถอืโดยใชเ้ทคโนโลย ีNFC ซึง่แสดงใหเ้หน็ว่า ความตัง้ใจใชง้านไม่ไดเ้กดิ
จากอทิธพิลของคนรอบขา้งหรอืสือ่ รวมทัง้ไม่ไดรู้ส้กึว่าการใชแ้อปพลเิคชนัจะท าใหม้ภีาพลกัษณ์ทีท่นัสมยักว่าผูท้ีไ่ม่ใช ้
สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Hino (2015) 

เมื่อวเิคราะหค์่าอทิธพิลร่วมของเพศ ซึง่เป็นตวัปรบัค่าความสมัพนัธร์ะหว่างอทิธพิลทางสงัคมกบัความตัง้ใจ
ใชง้าน มค่ีาสมัประสทิธิอ์ทิธพิลเท่ากบั -0.160 ไม่มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ดงันัน้ อทิธพิลทางสงัคมและเพศ 
จงึไม่สนับสนุนใหเ้กดิความตัง้ใจใชง้านท าใหไ้ม่สอดคล้องกบัสมมติฐานการวิจยัที ่3a ที่กล่าวว่า เพศเป็นตวัปรบัค่า
ความสมัพนัธท์างบวกระหว่างอทิธพิลทางสงัคมต่อความตัง้ใจใชง้าน 

เมื่อวเิคราะหค์่าอทิธพิลร่วมของอายุ ซึง่เป็นตวัปรบัค่าความสมัพนัธร์ะหว่างอทิธพิลทางสงัคมกบัความตัง้ใจ
ใช้งาน มค่ีาสมัประสทิธิอ์ทิธพิลเท่ากบั -0.007 ไม่มนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 ท าให้ไม่สอดคล้องกบัสมมตฐิาน 
การวจิยัที ่3b ทีก่ล่าวว่า อายุเป็นตวัปรบัค่าความสมัพนัธท์างบวกระหว่างอทิธพิลทางสงัคมต่อความตัง้ใจใชง้าน 

เมื่อวิเคราะห์ค่าอิทธิพลร่วมของประสบการณ์ ซึ่งเป็นตัวปรับค่าความสมัพันธ์ระหว่างความอิทธิพล 
ทางสงัคมกบัความตัง้ใจใช้งาน มีค่าสมัประสทิธิอ์ิทธิพลเท่ากบั 0.228 ไม่มีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ดงันัน้ 
อิทธิพลทางสงัคมและประสบการณ์สนับสนุนให้เกดิความตัง้ใจใช้งาน ท าให้สอดคล้องกบัสมมติฐานการวิจยัที่ 3c 
ทีก่ล่าวว่า ประสบการณ์เป็นตวัปรบัค่าความสมัพนัธท์างบวกระหว่างอทิธพิลทางสงัคมต่อความตัง้ใจใชง้าน 

ซึง่พบว่าเพศ อายุและประสบการณ์ไม่ส่งผลต่ออทิธพิลทางสงัคม อาจเป็นผลมาจากกลุ่มตวัอย่างสว่นใหญ่
เป็นผูท้ีม่นีวตักรรมสว่นบุคคลสงู ความตัง้ใจในการใชแ้อปพลเิคชนัดงักล่าวจงึเกดิจากการตดัสนิใจของตนเอง 

5.4.1.4 นวตักรรมส่วนบุคคล สง่อทิธพิลทางตรงต่อความตัง้ใจใชง้าน โดยมค่ีาสมัประสทิธิอ์ทิธพิลเท่ากบั 
0.303 อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานการวจิยัที ่4 ทีก่ล่าวว่า นวตักรรมส่วนบุคคล 
มผีลเชงิบวกต่อความตัง้ใจใชง้าน และสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Han et al. (2016) ซึง่วจิยัเกีย่วกบัความตัง้ใจทีจ่ะใช้
ระบบยนืยนัตวัตนดว้ยไบโอเมตรกิซใ์นธุรกรรมทางการเงนิ ทีพ่บว่า นวตักรรมสว่นบุคคลสง่ผลเชงิบวกต่อความตัง้ใจใชง้าน 

5.4.1.5 ความไว้วางใจในผูใ้ห้บริการ สง่อทิธพิลทางตรงต่อความตัง้ใจใชง้าน โดยมค่ีาสมัประสทิธิอ์ทิธพิล
เท่ากบั 0.140 อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานการวจิยัที ่6 ทีก่ล่าวว่า ความไวว้างใจ
ในผู้ให้บริการส่งผลเชิงบวกต่อความตัง้ใจใช้งาน และสอดคล้องกับงานวิจัยของ Alshamrani (2018) พบว่า 
ความไว้วางใจส่งผลเชงิบวกต่อความตัง้ใจที่จะใช้แอพธนาคารบนมอืถือ ซึ่งเมื่อผู้ใช้งานมัน่ใจว่าผู้ให้บรกิารจะไม่มี
พฤติกรรมที่ฉวยโอกาสจากช่องโหว่ของผู้ใชบ้รกิาร และมคีวามไว้วางใจในผู้ใหบ้รกิาร พวกเขาจะมคีวามตัง้ใจทีจ่ะ  
ใชง้านเทคโนโลยหีรอืบรกิารนัน้ๆ (Gu et al., 2009; Pavlou, 2003) 

5.5.2 ความคาดหวงัของความพยายาม ผลทางสถิติแสดงให้เห็นว่า นวัตกรรมส่วนบุคคล ส่งอิทธิพลต่อ 
ความคาดหวงัของความพยายาม ทีค่่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิลเท่ากบั 0.511 อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยม ี
ความผนัแปรของตวัแปรตามเท่ากบัรอ้ยละ 26.1 (R2 = 0.261) ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานการวจิยัที ่5 ทีก่ล่าวว่า นวตักรรม
ส่วนบุคคลมผีลเชงิบวกต่อความคาดหวงัของความพยายาม และสอดคล้องกบังานวจิยัของ Ramos-de-Luna et al. (2016) 
ได้ศกึษาเกี่ยวกบัความตัง้ใจที่จะใช้เทคโนโลย ีNFC เป็นระบบช าระเงนิ พบว่า นวตักรรมส่วนบุคคลส่งผลเชิงบวก 
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ต่อการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน สอดคล้องกับงานวิจัยของ Lu et al. (2005) ที่ได้ท าการศึกษาการยอมรับ
อนิเทอรเ์น็ตไรส้ายผ่านโทรศพัทม์อืถอื พบว่า นวตักรรมสว่นบุคคลสง่ผลเชงิบวกต่อการรบัรูค้วามง่ายในการใชง้าน 

5.5.3 ความไว้วางใจในผูใ้ห้บริการ ผลทางสถติแิสดงใหเ้หน็ว่า ความกงัวลดา้นความเป็นส่วนตวั ส่งอทิธพิลต่อ
ความไว้วางใจในผู้ให้บริการ ที่ค่าสมัประสทิธิอ์ิทธิพลเท่ากบั 0.251 อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยม ี
ความผนัแปรของตวัแปรตามเท่ากบัร้อยละ 6.3 (R2 = 0.063) ซึ่งไม่สอดคล้องกบัสมมติฐานการวจิยัที่ 7 ที่กล่าวว่า 
ความกังวลด้านความเป็นส่วนตัวส่งผลเชิงลบต่อความไว้วางใจในผู้ให้บริการ และไม่สอดคล้องกับงานวิจัย  
ของ Ozturk et al. (2017) ซึ่งท าการศกึษาเกี่ยวกบัความภกัดใีนการจองโรงแรมบนมอืถือโดยบูรณาการกบัทฤษฎี
แคลคูลสัความเป็นส่วนตัว พบว่า ผู้บริโภคที่มีความกงัวลด้วยความเป็นส่วนตัวสูงจะมีความไว้วางใจในระดบัต ่า  
ต่อผู้ให้บริการ ซึ่งจากข้อมูลประชาการศาสตร์ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นผู้ที่ เคยใช้แอปพลิเคชัน 
ทางการเงินที่ยืนยันตัวตนโดยกระบวนการรู้จ ักลูกค้าผ่านช่องทางอิเล็กทรอนิกส์ และในปัจจุบันผู้ใช้งานมีการ  
ท าธุรกรรมต่างๆ ผ่านแอปพลิเคชันมากขึ้น ท าให้มีความคุ้นเคยในการให้ข้อมูลส่วนบุคคลเพื่อรับบริการต่างๆ  
ผ่านแอปพลเิคชนั อกีทัง้มกีฎระเบยีบ ขอ้บงัคบั รวมถึงหลกัเกณฑ์ที่สอดคล้องกบัมาตรฐานสากลเพื่อเป็นแนวทาง 
ในการปฏบิตัสิ าหรบัผูใ้หบ้รกิาร ในการใหบ้รกิารและการจดัเกบ็รกัษาขอ้มลูของลกูคา้ 

 
ตารางที ่2 ค่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิลทางตรง ทางออ้ม และอทิธพิลโดยรวมของตวัแปรแฝง 

ในกรอบแนวคดิการวจิยั (แสดงเป็นคะแนนมาตรฐาน) 
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ตวั

 
ความตัง้ใจ
ใชง้าน 

0.550 

ทางตรง 0.400* 0.056 0.068 0.303* 0.140* - 
ทางออ้ม - - - 0.029 - 0.035 
โดยรวม 0.400* 0.056 0.068 0.332 0.140* 0.035 
ร่วม (เพศ) 0.008 0.047 -0.160 - - - 
ร่วม (อายุ) -0.004 -0.002 -0.007 - - - 

ร่วม 
(ประสบการณ์) 

- -0.138 0.228 - - - 

ความ
คาดหวงั
ของความ
พยายาม 

0.261 

ทางตรง - - - 0.511* - - 
ทางออ้ม - - - - - - 

โดยรวม - - - 0.511* - - 

ความ
ไวว้างใจใน
ผูใ้หบ้รกิาร 

0.063 
ทางตรง - - - - - 0.251* 
ทางออ้ม - - - - - - 
โดยรวม - - - - - 0.251* 

p* < 0.05 
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6. สรปุผลการวิจยั 
6.1 อภิปรายผลการวิจยั 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตัง้ใจใช้งานแอปพลิเคชันทางการเงินที่ยืนยันตัวตน 
โดยกระบวนการรูจ้กัลูกคา้ผ่านช่องทางอเิลก็ทรอนิกส ์ประกอบดว้ย ความคาดหวงัในประสทิธภิาพ นวตักรรมส่วนบุคคล 
และความไว้วางในในผู้ให้บริการ ตามล าดบั ซึ่งแสดงให้เห็นว่ากรอบแนวคิดการวิจยัมีความสอดคล้องกบัข้อมูล 
เชงิประจกัษ์ ดงันี้ 

(1) ความคาดหวังในประสิทธิภาพส่งผลต่อความตัง้ใจใช้งานแอปพลิเคชันทางการเงินที่ยืนยันตัวตน 
โดยกระบวนการรู้จ ักลูกค้าผ่านช่องทางอิเล็กทรอนิกส์ กล่าวคือ แอปพลิเคชันทางการเงินที่ยืนยันตัวตน 
โดยกระบวนการรู้จกัลูกคา้ผ่านช่องทางอิเลก็ทรอนิกสม์ปีระโยชน์ และช่วยอ านวยความสะดวกในการเขา้ถึงบรกิาร 
ทางการเงนิใหแ้ก่ผูใ้ชง้าน เช่น ไม่ตอ้งเดนิทางไปเปิดบญัชทีีส่าขา เป็นตน้ ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Hino (2015) 

(2) นวตักรรมส่วนบุคคลส่งผลต่อความตัง้ใจใชง้านแอปพลเิคชนัทางการเงนิทีย่นืยนัตวัตนโดยกระบวนการรู้จกั
ลูกค้าผ่านช่องทางอิเล็กทรอนิกส์ กล่าวคือ แอปพลิเคชนัที่มกีารยนืยนัตวัตนโดยกระบวนการดงักล่าว เป็นเรื่องที่
ค่อนข้างใหม่ในประเทศไทย บุคคลที่มีนวตักรรมส่วนบุคคลสูงจงึมคีวามสนใจที่จะทดลองใช้งานแอปพลิเคชนันัน้  
ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Han et al. (2016) 

(3) ความไวว้างในใจผูใ้หบ้รกิารสง่ผลต่อความตัง้ใจใชง้านแอปพลเิคชนัทางการเงนิทีย่นืยนัตวัตนโดยกระบวนการ
รูจ้กัลกูคา้ผ่านช่องทางอเิลก็ทรอนิกส ์กล่าวคอื ภายในแอปพลเิคชนัตอ้งมกีารกรอกขอ้มลูสว่นตวั รวมถงึสแกนเอกสาร
ทางราชการ เช่น บัตรประชนชนหรือหนังสือเดินทาง และต้องมีการสแกนใบหน้าเพื่อใช้ในการยืนยันตัวตน  
หากผู้ให้บริการที่มีความน่าเชื่อถือจะส่งผลให้ผู้ใช้งานมีความเต็มใจที่จะให้ขอ้มูลผ่านแอปพลิเคชนั ซึ่งสอดคล้อง  
กบังานวจิยัของ Alshamrani (2018) 

(4) นวตักรรมส่วนบุคคลส่งผลต่อความคาดหวงัของความพยายาม กล่าวคอื บุคคลที่มนีวตักรรมส่วนบุคคลสงู
มกัจะมคีวามมัน่ใจในความสามารถของตนเองว่าจะสามารถใชง้านเทคโนโลยใีหม่ ๆ ได ้ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ 
(Lu et al., 2005) 

อย่างไรกต็ามจากผลการวเิคราะหข์อ้มูล พบว่า ความสมัพนัธร์ะหว่างความคาดหวงัของความพยายาม อทิธพิล
ทางสงัคม และความตัง้ใจใช้งานแอปพลิเคชนัทางการเงินที่ยืนยนัตัวตนโดยกระบวนการรู้จกัลูกค้าผ่านช่องทาง
อเิลก็ทรอนิกส ์ไม่มคีวามสอดคล้องกบัข้อมูลเชงิประจกัษ์ กล่าวคอื ความคาดหวงัของความพยายาม และอทิธิพล  
ทางสงัคม ไม่มนีัยส าคญัทางสถติ ิซึง่อาจมสีาเหตุมาจาก แอปพลเิคชนัทางการเงนิทีย่นืยนัตัวตนโดยกระบวนการรูจ้กั
ลกูคา้ผ่านช่องทางอเิลก็ทรอนิกส ์เป็นกระบวนการทีค่่อนขา้งใหม่ในประเทศไทยในแง่ของผูใ้ชง้าน และอยู่ในช่วงเริม่ตน้  
ถงึแมผู้ต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่จะเป็นผูท้ีม่ปีระสบการณ์ในการใชง้านงานแอปพลเิคชนัดงักล่าวกอ็าจมคีวามรูส้กึวา่
ขัน้ตอนการใช้งาน และกระบวนการยืนยนัตัวตนในแอปพลิเคชนัมีความยุ่งยากซบัซ้อน อีกทัง้ความตัง้ใจใช้งาน 
แอปพลเิคชนัดงักล่าว ไม่ไดเ้กดิจากอทิธิพลจากคนรอบขา้ง หรอืสื่อต่าง ๆ อาจเนื่องมาจากผูต้อบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่เป็นผู้ที่มนีวตักรรมส่วนบุคคลสูง ซึ่งเป็นผู้ที่ชอบทดลองเทคโนโลยหีรอืแอปพลิเคชนัใหม่ ๆ ความตัง้ที่จะใช้งาน 
หรอืทดลองเทคโนโลยใีหม่ ๆ นัน้จงึอาจเกดิจากความต้องการของตนเอง ไม่ได้รบัอทิธพิลหรอืค าแนะน าจากผู้อื่น 
รวมถงึความสมัพนัธร์ะหว่างความกงัวลดา้นความเป็นสว่นตวักบัความไวว้างใจในผูใ้หบ้รกิาร มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทาง
ตรงกนัขา้มกบัสมมตฐิานการวจิยัทีต่ัง้ไว ้สาเหตุอาจมาจาก ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นผูท้ีเ่คยใชแ้อปพลเิคชนั 
ทางการเงินที่ยืนยันตัวตนโดยกระบวนการรู้จ ักลูกค้าผ่านช่องทางอิเล็กทรอนิกส์ อีกทัง้ในปัจจุบันผู้ใช้งาน 
มกีารท าธุรกรรมต่าง ๆ ผ่านแอปพลเิคชนัมากขึน้ ท าให้มคีวามคุ้นเคยในการให้ขอ้มูลส่วนตวัเพื่อรบับรกิารต่าง ๆ  
ผ่านแอปพลเิคชนั จงึท าใหข้อ้มลูทีไ่ดไ้ม่สนบัสนุนสมมตฐิานดงักล่าว  

นอกจากนี้ยงัพบว่า เพศ อายุ และประสบการณ์ ไม่เป็นตวัปรบัค่าความสมัพนัธข์องความตัง้ใจใชง้าน ผ่านความ
คาดหวงัในประสทิธภิาพ ความคาดหวงัของความพยายาม และอทิธพิลทางสงัคม 
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6.2 ข้อเสนอแนะในเชิงปฏิบติั 
ผู้ให้บริการแอปพลิเคชัน สามารถน าข้อมูลที่ได้จากผลการวิจัยในครัง้นี้ไปประยุกต์ใช้ เพื่อเป็นแนวทาง  

ในการปรับปรุง และพัฒนากระบวนการต่าง ๆ ภายในแอปพลิเคชนั เพื่อให้สามารถให้บริการลูกค้าได้ตรงตาม 
ความตอ้งการและประสทิธภิาพมากยิง่ขึน้ ดงันี้ 

(1) ผูใ้หบ้รกิารตอ้งสรา้งการรบัรูว้่าแอปพลเิคชนัทางการเงนิทีย่นืยนัตวัตนโดยกระบวนการรูจ้กัลกูคา้ผ่านช่องทาง
อเิลก็ทรอนิกส ์ใชง้านง่ายมขี ัน้ตอนทีไ่ม่ยุ่งยากซบัซอ้น ผูใ้ชง้านสามารถเรยีนรูว้ธิกีารใชง้านไดด้ว้ยตนเอง 

(2) ผู้ให้บริการต้องมีการประชาสมัพนัธ์ผ่านสื่อหรือ Social Media ให้มากขึ้นเพื่อเขา้ถึงและดึงดูดผู้ใช้บริการ 
ทีห่ลากหลายกลุ่มมากยิง่ขึน้ 

(3) ผูใ้หบ้รกิารต้องสรา้งความไวว้างใจใหแ้ก่ผูใ้ชง้าน เนื่องจากภายในแอปพลเิคชนัตอ้งมกีารกรอกขอ้มลูส่วนตวั
รวมถงึ สแกนเอกสารทางราชการ เมื่อผูใ้ชบ้รกิารมคีวามไวว้างใจกจ็ะมคีวามเตม็ใจทีจ่ะใชแ้อปพลเิคชนัมากขึน้ 
6.3 ข้อเสนอแนะส าหรบังานวิจยัต่อเน่ือง 

เพื่อประโยชน์ในดา้นการศกึษาและสรา้งองคค์วามรูใ้หม่ ผูว้จิยัจงึขอเสนอแนะการท าวจิยัครัง้ต่อไป ดงัต่อไปนี้ 
(1) การวจิยัครัง้นี้ พบว่า นวตักรรมส่วนบุคคลส่งผลต่อความตัง้ใจใชง้าน แต่ความคาดหวงัของความพยายายาม 

และอทิธพิลทางสงัคม ไม่ส่งผลต่อความตัง้ใจใช้งาน ซึ่งอาจเป็นสาเหตุมาจากกระบวนการดงักล่าวเป็นเรื่องที่ใหม่  
ในประเทศไทย รวมถึงมขี ัน้ตอนที่ค่อนขา้งยุ่งยากและซบัซ้อน ประกอบกบัผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นผู้ที่มี
นวตักรรมส่วนบุคคลสงู มคีวามมัน่ใจในการใชง้านเทคโนโลยใีหม่ ๆ รวมถงึยอมรบัความเสีย่งได ้อกีทัง้ความตัง้ใจใช้
งานเทคโนโลยใีหม่ ๆ เกดิจากตวัเอง งานวจิยัต่อเนื่องจงึควรศกึษาในกลุ่มคนประเภทอื่นๆ เช่น กลุ่มคนทีไ่ม่คุน้เคย 
กบัเทคโนโลย ีเป็นตน้ ว่ามอีุปสรรคหรอืปัจจยัใดบา้งทีส่ง่ผลต่อปัจจยัดงักล่าว   

(2) การวิจยัครัง้นี้ พบว่า เพศ อายุ และประสบการณ์ ไม่เป็นตัวปรบัค่าความสมัพนัธ์ระหว่าง ความคาดหวงั  
ในประสทิธภิาพ ความคาดหวงัของความพยายาม และอทิธพิลทางสงัคมต่อความตัง้ใจใช้งาน จงึควรท าการศกึษา
เพิม่เตมิว่ามปัีจจยัใดบา้งทีส่ามารถปรบัค่าความสมัพนัธด์งักล่าวได้ 

 (4) ขยายขอบเขตของการศกึษาไปในบรบิทของการเปิดบญัชใีนการท าธุรกรรมด้านอื่น ๆ เช่น การเปิดบญัชี  
เพื่อซือ้ขายกองทุนหรอืหลกัทรพัย ์การขอสนิเชื่อ เป็นตน้ เนื่องจากมกีระบวนการและรายละเอยีดปลกีย่อยทีแ่ตกต่างกนั 
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บทคดัย่อ 

งานวิจัยนี้มีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาอิทธิพลของการสื่อสารแบบปากต่อปากที่มาจาก
อนิเทอรเ์น็ต ต่อทศันคตต่ิอตราสนิคา้ การรบัรูคุ้ณค่าของการบรโิภค และการตดัสนิใจซือ้โทรศพัทเ์คลื่อนทีส่มารท์โฟน 
โดยศึกษากับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 179 กลุ่มตัวอย่าง ที่เคยอ่านข้อคิดเห็น ค าแนะน าหรือบทวิจารณ์เกี่ยวกับ
โทรศพัทเ์คลื่อนทีส่มารท์โฟนทีม่าจากอนิเทอรเ์น็ต ดว้ยการแจกแบบสอบถามในรปูแบบของอเิลก็ทรอนิกส ์จากนัน้น า
ขอ้มลูทัง้หมดมาวเิคราะหผ์ลดว้ยโปรแกรมส าเรจ็รปูทางสถติเิพื่อหาความสมัพนัธข์องแต่ละปัจจยั ซึง่ผลการวจิยัพบว่า
ความเป็นเหตุเป็นผลของข้อคิดเห็นที่มาจากการสื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต และความน่าเชื่อถือของ 
แหล่งขอ้คดิเหน็ทีม่าจากการสื่อสารแบบปากต่อปากบนอนิเทอรเ์น็ตสง่ผลเชงิบวกต่อการรบัรูป้ระโยชน์ของขอ้คดิเหน็
ทีม่าจากการสื่อสารแบบปากต่อปากบนอนิเทอรเ์น็ต อกีทัง้การรบัรู้ประโยชน์ของขอ้คดิเหน็ที่มาจากการสื่อสารแบบ
ปากต่อปากบนอนิเทอรเ์น็ตสง่ผลเชงิบวกต่อการยอมรบัขอ้คดิเหน็ทีม่าจากการสื่อสารแบบปากต่อปากบนอนิเทอรเ์น็ต 
ทศันคตต่ิอตราสนิค้าและการรบัรูคุ้ณค่าของการบรโิภค พรอ้มทัง้ส่งผลเชงิบวกต่อความตัง้ใจซือ้และการตดัสนิใจซื้อ
ตามล าดบั ในขณะทีก่ารยอมรบัขอ้คดิเหน็ทีม่าจากการสื่อสารแบบปากต่อปากบนอนิเทอรเ์น็ตไม่ส่งผลต่อความตัง้ใจ
ซือ้ และทศันคตต่ิอตราสนิคา้ไม่สง่ผลต่อความตัง้ใจซือ้และการตดัสนิใจซือ้ เน่ืองจากผูบ้รโิภคบางรายยงัมคีวามภกัดต่ีอ
ตราสนิคา้ในโทรศพัทเ์คลื่อนทีส่มารท์โฟนทีต่นเคยใชง้านประกอบกบัความเคยชนิของระบบปฏบิตักิาร จงึเป็นเหตุให้
ทศันคติต่อตราสนิค้าไม่อาจสามารถท าให้ผู้บรโิภคเกิดความตัง้ใจตัดสนิใจซื้อโทรศพัท์เคลื่อนที่สมาร์ทโฟน  ทัง้นี้
ผลการวจิยันี้ไม่สามารถใช้ได้กบัการสื่อสารแบบปากต่อปากในรูปแบบอื่น เช่น วดิีโอ เป็นต้น เนื่องจากงานวจิยันี้
มุ่งเน้นการสือ่สารแบบปากต่อปากทีเ่ป็นขอ้คดิเหน็แบบขอ้ความเป็นหลกั รวมถงึไม่สามารถใชไ้ดก้บัสนิคา้ประเภทอื่น
เนื่องจากงานวจิยันี้เน้นการรบัรู้คุณค่าของการบรโิภคไปในทางเทคโนโลยขีองโทรศพัท์เคลื่อนที่สมารท์โฟนเท่านัน้  
ทา้ยทีสุ่ดผลการวจิยัสามารถน าไปปรบัใชใ้นการวางแผน น าเสนอขอ้มูลหรอืขอ้คดิเหน็เพื่อใหผู้บ้รโิภคเขา้ใจคุณสมบตัิ
ของโทรศพัท์เคลื่อนที่สมารท์โฟนมากขึน้ ตลอดจนน าขอ้มูลหรอืขอ้คดิเหน็ที่ได้ไปเป็นตวัช่วยในการตดัสนิใจซื้อจน
สง่ผลใหเ้กดิการเพิม่ยอดขายโทรศพัทเ์คลื่อนทีส่มารท์โฟนไดอ้ย่างต่อเนื่อง 
 
ค าส าคัญ: การสื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต, ทัศนคติต่อตราสินค้า, การรบัรู้คุณค่าของการบริโภค, 

 ความตัง้ใจซือ้, การตดัสนิใจซือ้  
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Abstract 

This research aims to study the effect of electronic Word of Mouth on brand attitude, perceived 
consumption value and purchase decision of smartphone. The data were collected from 179 respondents 
who used to read the comments, suggestions or reviews about smartphones from the internet. This research 
collect data by distributed the online questionnaire and computed with statistical program to analyze the 
relationships of each factors. According to the results, eWOM argument quality and eWOM source credibility 
have positively impact on eWOM information usefulness.  Moreover, eWOM information usefulness has 
positively impact on eWOM information adoption, attitude toward the brand and perceived consumption value. 
In addition, those factors also positively impact on intention to purchase and purchase decision. However, 
eWOM information adoption has not impact on intention to purchase and also attitude toward the brand has 
not impact on intention to purchase and purchase decision because some consumers still have brand loyalty 
of smartphones and familiarity of using the same operating system.  Therefore, attitude toward the brand 
could not make consumers decide to purchase smartphones. However, this research might not be used with 
the other type of electronic Word of Mouth (eWOM) such as video because of this research emphasize the 
electronic Word of Mouth (eWOM) in form of text. In addition, this research emphasizes the technological 
value for smartphones. The results of this research can be applied by creating the effective information for 
consumers to understand the features of smartphones so that the consumers will make decision to purchase 
decision of smartphones.  
 
Keywords: electronic Word of Mouth, Attitude toward the brand, Perceived consumption value, Intention to 

purchase, purchase  
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1. บทน า 
1.1 ความส าคญัและท่ีมาของปัญหา 

ววิฒันาการของโทรศพัท์เคลื่อนที่มีความก้าวหน้าอยู่ตลอดเวลา ไม่ว่าจะเป็นระบบปฏิบตัิการหรือเทคโนโลยี  
ที่เกิดขึ้นใหม่เพื่อรองรับลักษณะการใช้งานของมนุษย์ที่ เพิ่มมากขึ้น เนื่ องจากในปัจจุบันมนุษย์นั ้นไม่ได้ใช้
โทรศพัทเ์คลื่อนทีเ่พยีงเพื่อการสือ่สารระหว่างบุคคลเพยีงอย่างเดยีวแต่ยงัใชโ้ทรศพัทเ์คลื่อนทีใ่นดา้นอื่นๆ เพื่อตอบสนอง
การใช้งานให้ทันกบัยุคสมัยมากที่สุด โดยวิวฒันาการของโทรศพัท์เคลื่อนที่นัน้ท าให้การเรียกโทรศพัท์เคลื่อนที่
เปลี่ยนแปลงไปเป็นโทรศัพท์เคลื่อนที่สมาร์ทโฟน ดังนั ้นโทรศัพท์เคลื่อนที่จึงเข้ามามีบทบาทในการด าเนิน
ชวีติประจ าวนัของมนุษย์ในยุคนี้มากขึน้ โดยส านักงานสถิตแิห่งชาติไดร้วบรวมขอ้มูลผู้ใช้งานโทรศพัทเ์คลื่อนทีข่อง
ประชากรในประเทศไทยปี 2561 ตัง้แต่อายุ 6 ปีขึ้นไป จ านวน 63.3 ล้านคน พบว่าร้อยละ 89.6 นัน้เป็นผู้ใช้งาน
โทรศพัทเ์คลื่อนที ่ซึง่จากขอ้มลูทีก่ล่าวมาขา้งตน้นัน้ท าใหไ้ม่สามารถปฏเิสธไดเ้ลยวา่ในยคุปัจจบุนัโทรศพัท์เคลื่อนทีน่ัน้
ไดเ้ขา้มามบีทบาทต่อการด าเนินชวีติของมนุษยเ์กอืบทุกช่วงอายุ 

ปัจจุบันโทรศพัท์เคลื่อนที่สมาร์ทโฟนถูกพิจารณาว่าเป็นอีกหนึ่งการปฏิวตัิทางเทคโนโลยีในยุคอินเทอร์เน็ต 
(Mahmoud et al., 2018) ซึ่งเกิดจากการที่ผู้ผลิตโทรศพัท์เคลื่อนที่ได้รเิริ่มน าเทคโนโลยีที่เกิดขึ้นใหม่หลากหลาย
รปูแบบมาประยุกต์ใชก้บัโทรศพัทเ์คลื่อนทีเ่พื่อเสรมิสรา้งประสทิธภิาพการใชง้านรวมถงึความพงึพอใจของผูบ้รโิภคที่
รูส้กึว่าใช้งานได้ครอบคลุมทุกด้าน ประกอบกบัในประเทศไทยนัน้มผีูป้ระกอบการโทรศพัท์เคลื่อนที่สมาร์ทโฟนเป็น
จ านวนมาก 

การสื่อสารแบบปากต่อปากเป็นวธิกีารสื่อสารขอ้มูลทีเ่ก่าแก่ทีสุ่ดอกีวธิ ีและยงัถอืว่าเป็นปัจจยัทีม่อีทิธพิลโดยตรง
ต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค (Dellarocas, 2003) ซึ่งการสื่อสารแบบปากต่อปากแบบดัง้เดิมนัน้หมายถึงการสื่อสาร
ระหว่างบุคคลด้วยปากเปล่าระหว่างผู้รบัและผู้ส่ง โดยไม่ใช้เพื่อเชงิพาณิชย์ หรอืเกี่ยวกบัแบรนด์ สนิค้าหรอืบรกิาร 
(Arndt, 1967) โดยอกีหนึ่งค าจ ากดัความของการสือ่สารแบบปากต่อปากทีเ่ก่าแก่คอื Katz and Lazarsfeld (1966) ได้
อธบิายว่าเป็นการแลกเปลีย่นขอ้มลูการตลาดระหว่างผูบ้รโิภคทีม่บีทบาทในการเปลีย่นแปลงพฤตกิรรมและทศันคตต่ิอ
ผลติภัณฑ์และบริการ การสื่อสารแบบปากต่อปากจึงกลายเป็นเครื่องมือที่ทรงพลงัต่ออทิธพิลทางสงัคมในแง่ของ
พฤตกิรรมผูบ้รโิภคเนื่องจากผูบ้รโิภคสามารถแลกเปลีย่นความคดิเหน็และประสบการณ์เกีย่วกบัสนิคา้ทีซ่ือ้ รวมถงึการ
น าเสนอค าแนะน าเพิม่เตมิเกีย่วกบัสนิค้า (Lis & Neßler, 2014) ภายหลงัการสื่อสารแบบปากต่อปากเปลี่ยนไปอย่าง
มาก เน่ืองจากการเกดิขึน้ของเทคโนโลยแีละเทคนิครปูแบบใหมท่ีเ่ขา้มา รวมถงึการแพร่กระจายของการใชอ้นิเทอรเ์น็ต
ซึง่พบว่าอนิเทอรเ์น็ตนัน้ไดเ้ขา้มามบีทบาทและความส าคญัมากขึน้ ท าใหก้ารสือ่สารระหว่างบุคคลจงึเปลี่ยนไปจากการ
สนทนาแบบต่อหน้า (face to face) กลายเป็นการสนทนาผ่านอนิเทอรเ์น็ตทีเ่สมอืนการสนทนาจรงิ ซึ่งเรยีกไดว้่าการ
สือ่สารแบบปากต่อปากบนอนิเทอรเ์น็ต (electronic word of mouth) Hennig-Thurau et al. (2004) อธบิายการสื่อสาร
แบบปากต่อปากบนอนิเทอรเ์น็ตว่าเป็นขอ้ความเชงิบวกหรอืลบทีส่รา้งโดยผูบ้รโิภคเกีย่วกบัสนิคา้หรอืรา้นคา้ทีส่ามารถ
คน้หาไดแ้ละมปีระโยชน์ต่อกลุ่มคนซึง่การสื่อสารแบบปากต่อปากบนอนิเทอรเ์น็ตนัน้ปรากฏอยู่ในหลากหลายรูปแบบ
แพลตฟอรม์ เช่น บลอ็ก ฟอรัม่ เวบ็ไซต์ และสื่อสงัคมออนไลน์ต่าง ๆ (Cheung & Thadani, 2010) เน่ืองจากผูบ้รโิภค
ต้องการข้อมูลในทุกขัน้ของการซื้อสนิค้า นับตัง้แต่การเกิดขึ้นของอินเทอร์เน็ตและการยอมรบัสื่ออิเล็กทรอนิกส ์
ลกัษณะการคน้หาขอ้มลูจงึเปลีย่นแปลงไปและท าใหผู้บ้รโิภคสามารถตดัสนิใจไดอ้ย่างชาญฉลาด การเกดิแพลตฟอรม์
ทีห่ลากหลายเพื่อพูดคุยเกีย่วกบัผลติภณัฑ ์ใหค้ะแนนผลติภณัฑร์วมถงึเขยีนรวีวิผลติภณัฑน์ับว่าเป็นขอ้มลูทีม่คี่าจาก
ผูบ้รโิภครายหนึ่งไปยงัผูบ้รโิภครายอื่น (Rani & Shivaprasad, 2018) ดงันัน้สรุปไดว้่าการสือ่สารบนอนิเทอรเ์น็ต และ
เครอืขา่ยสงัคมออนไลน์เป็นช่องทางการสือ่สารทีผู่บ้รโิภคค านึงถงึและใชง้านเป็นประจ า นอกจากนี้นกัการตลาดจ านวน
มากยงัพยายามทีจ่ะเชื่อมโยงการสือ่สารแบบปากต่อปากบนอนิเทอรเ์น็ต (eWOM) กบักลยุทธท์างการตลาด (William, 2006) 
ประกอบกบัปัจจุบนัในประเทศไทยมจี านวนยอดขายโทรศพัทเ์คลื่อนทีส่มารท์โฟนมแีนวโน้มทีส่งูขึน้ทุกปีและทางผูผ้ลติเอง
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กพ็ยายามสรา้งการรบัรูข้องตราสนิคา้และสนิคา้ผ่านหลายช่องทางหรอืสื่อต่างๆ รวมถงึช่องทางออนไลน์เพื่อใหผู้บ้รโิภค
ไดร้บัรูแ้ละตดัสนิใจซือ้ในทีส่ดุ 
1.2 วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 

งานวจิยันี้มวีตัถุประสงคเ์พื่อศกึษาว่าการสือ่สารแบบปากต่อปากบนอนิเทอรเ์น็ตมอีทิธพิลต่อทศันคตต่ิอตราสนิคา้ 
การรับรู้คุณค่าของการบริโภค และการตัดสินใจซื้อโทรศัพท์เคลื่อนที่สมาร์ทโฟนหรือไม่ โดยศึกษาถึงปัจจัย 
ความเป็นเหตุเป็นผลของขอ้คดิเหน็ทีม่าจากการสือ่สารแบบปากต่อปากบนอนิเทอรเ์น็ต และความน่าเชื่อถอืของแหล่ง
ข้อคิดเห็นที่มาจากการสื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ตส่งผลต่อการรบัรู้ประโยชน์ของข้อคิดเห็นที่มาจาก 
การสื่อสารแบบปากต่อปากบนอนิเทอรเ์น็ต และปัจจยัการรบัรูป้ระโยชน์ของขอ้คดิเหน็ทีม่าจากการสื่อสารแบบปากต่อปาก
บนอนิเทอรเ์น็ตจะสง่ผลต่อการยอมรบัขอ้คดิเหน็ทีม่าจากการสือ่สารแบบปากต่อปากบนอนิเทอรเ์น็ต ทศันคตต่ิอตราสนิคา้
และการรบัรูคุ้ณค่าของการบรโิภค ซึ่งปัจจยัดงักล่าวจะส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อและการตดัสนิใจซื้อโทรศพัท์เคลื่อนที่
ตามล าดบั  

 
2. ทฤษฎีและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

จากการศกึษาแนวคดิเกีย่วกบัการสือ่สารแบบปากต่อปากบนอนิเทอรเ์น็ต (eWOM) ประกอบกบัทฤษฎกีารกระท า
ด้วยเหตุผล ทฤษฎีคุณค่าของการบรโิภค และแบบจ าลองการยอมรบัข้อมูล พร้อมกบังานวิจยัในอดีตที่เกี่ยวข้อง
สามารถสรุปปัจจยัทีเ่กีย่วขอ้งกบัการศกึษาไดด้งันี้ 

ความเป็นเหตุเป็นผลของข้อคิดเห็นท่ีมาจากการส่ือสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต (eWOM 
argument quality) หมายถึง ข้อคิดเห็นหรือข้อความที่มีคุณภาพซึ่งจะส่งผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค โดย
ขอ้คดิเหน็หรอืขอ้ความที่มคีุณภาพสามารถวดัได้จากการที่ขอ้คิดเห็นนัน้มคีุณลกัษณะที่ด ีเช่น เกี่ยวขอ้ง เข้าใจได ้
ชดัเจน ถูกต้องและครอบคลุมเกีย่วกบัสิง่ทีต่้องตดัสนิใจซือ้ (Cheung & Thadani, 2010; Park et al., 2007; Wixom & 
Todd, 2005) 

ความน่าเช่ือถือของแหล่งข้อคิดเหน็ท่ีมาจากการส่ือสารแบบปากต่อปากบนอินเทอรเ์น็ต (eWOM source 
credibility) หมายถงึ การทีผู่ร้บัสารสามารถรบัรูแ้ละตดัสนิใจต่อขอ้คดิเหน็ทีป่รากฏบนเวบ็ไซต์หรอืสื่อสงัคมออนไลน์
รวมถงึผูส้่งสาร (Bhattacherjee & Sanford, 2006) ซึง่มสี่วนท าใหบ้ทวจิารณ์หรอืค าแนะน าเกีย่วกบัสนิคา้หรอืบรกิาร
นัน้เป็นขอ้เทจ็จรงิ มคีวามน่าเชื่อถอืและน่าไวว้างใจ (Callison, 2001) 

การรบัรู้ประโยชน์ของข้อคิดเหน็ท่ีมาจากส่ือสารแบบปากต่อปากบนอินเทอรเ์น็ต (eWOM information 
usefulness) หมายถงึ กระบวนการทีเ่กดิขึน้ของบุคคลหลงัจากไดร้บัขอ้คดิเหน็บนอนิเทอรเ์น็ต โดยผูบ้รโิภคสามารถ
รบัรูว้่าขอ้คดิเหน็นัน้สามารถตคีวามเป็นสิง่ที่มคีวามหมาย  สามารถน าไปใช้ได ้(Cheung et al., 2008) และตรงตาม
ความตอ้งการ ซึง่ขอ้คดิเหน็นัน้จะช่วยเพิม่ความเขา้ใจและสนับสนุนการตดัสนิใจของผูบ้รโิภคไดถู้กตอ้งยิง่ขึน้ (Wixom 
& Todd, 2005) 

การยอมรบัข้อคิดเห็นท่ีมาจากการส่ือสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต (eWOM information 
adoption) หมายถงึ การรบัรูแ้ละเขา้ใจขอ้คดิเหน็ทีเ่สนอบนอนิเทอรเ์น็ตของผูบ้รโิภค จนเกดิความตัง้ใจหรอืวางแผนที่
จะน าขอ้คดิเหน็นัน้ไปใชใ้นการเลอืกซือ้สนิคา้ (Shen et al., 2013) 

ทศันคติต่อตราสินค้า (attitude toward the brand) หมายถึง ความรู้สกึนึกคดิของผู้บรโิภคที่มีต่อตราสนิค้า
ของผลิตภัณฑ์ (Mitchell & Olson, 2000) ซึ่งแสดงออกมาในรูปแบบของการชอบหรือไม่ชอบต่อตราสินค้านัน้ๆ 
(Goldsmith et al., 2000)  

การรบัรู้คณุค่าการบริโภค (perceived consumption value)  หมายถงึ การทีบุ่คคลทราบว่าสิง่ทีต่นเลอืกนัน้
สามารถเสนอมูลค่าในด้านใด (Sheth et al., 1991) ซึ่งเป็นตวัช่วยให้ผู้บรโิภคตดัสนิใจเลอืกสนิค้าได้อย่างเหมาะสม 
โดยคุณค่าการบรโิภคสามารถแบ่งออกเป็น 5 ดา้น ไดแ้ก่  
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(1) คุณค่าด้านการใช้งาน (functional value) หมายถึง ผู้บริโภครับรู้ประโยชน์ ประสิทธิภาพหรือความสามารถ 
ทีแ่ทจ้รงิของผลติภณัฑ ์(Venkatesh et al., 2012) 

(2) คุณค่าด้านสงัคม (social value) หมายถึง ผู้บริโภครบัรู้ว่าผลิตภัณฑ์สามารถช่วยท าให้ภาพลกัษณ์ของการ
บรโิภคดดูขีึน้หรอืถูกยอมรบัจากกลุ่มสงัคม (Lee & Oh, 2018) 

(3) คุณค่าด้านอารมณ์  (emotional value) หมายถึง รับรู้ว่าผลิตภัณฑ์นั ้นสามารถกระตุ้นความรู้สึกได ้ 
(สธุาทพิย ์นิธสิริพิงศ,์ 2558) 

(4) คุณค่าด้านความรู้ ความคิด (epistemic value) หมายถึง รับรู้ว่าผลิตภัณฑ์นั ้นกระตุ้นความอยากรู้ 
อยากเหน็ สรา้งความแปลกใหม่หรอืเป็นผลติภณัฑท์ีส่นองความตอ้งการความรู ้(Yang & Lin, 2017) 

(5) คุณค่าดา้นเงื่อนไข (conditional value) หมายถงึ รบัรูว้่าผลติภณัฑม์คีุณค่าต่อเมื่ออยู่ในสถานการณ์ทีเ่ฉพาะ 
เช่น ตอ้งคน้ควา้หาขอ้มลู ท าธุรกรรม เป็นตน้ (Wang et al., 2013) 

 
ความตัง้ใจซ้ือ (intention to purchase) หมายถงึ ความตอ้งการของผูบ้รโิภคในการซือ้สนิคา้บางอย่างในอนาคต

จากการประเมนิสนิคา้จากขอ้คดิเหน็ทีไ่ดจ้ากบนอนิเทอรเ์น็ตของผูบ้รโิภค (Jin & Osman, 2014; Cheung, 2014)     
 การตัดสินใจซ้ือ (purchase) หมายถึง การเลือกซื้อสนิค้าสิง่หนึ่งของผู้บรโิภคจากการประเมินคุณลกัษณะ

ประโยชน์ของสินค้าว่าตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้มากน้อยเพียงใด โดยการตัดสินใจซื้อนับว่าเป็น
กระบวนการขัน้สุดท้ายหลังจากที่ผู้บริโภคพิจารณาถึงปัจจัยต่างๆ เป็นที่เรียบร้อยแล้ว (Spear & Singh, 2004;  
เจษฎาภรณ์ ศรศรเีกดิ, 2555) 
 

3. กรอบแนวคิดการวิจยัและสมมติฐานการวิจยั 
การวจิยันี้ได้ประยุกต์ใช้ทฤษฎีการกระท าด้วยเหตุผล (theory of reasoned action หรอื TRA) ทฤษฎีการรบัรู้

คุณค่าการบรโิภค (perceived consumption value) แบบจ าลองการยอมรบัขอ้มูล (information adoption model หรอื 
IAM) ประกอบด้วยปัจจยั ความเป็นเหตุเป็นผลของข้อคิดเหน็ที่มาจากการสื่อสารแบบปากต่อปากบนอนิเทอร์เน็ต 
ความน่าเชื่อถือของแหล่งข้อคิดเห็นที่มาจากการสื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต การรบัรู้ประโยชน์ ของ
ขอ้คดิเหน็ที่ไดจ้ากการสื่อสารแบบปากต่อปากบนอนิเทอรเ์น็ต การยอมรบัขอ้คดิเหน็ที่ไดจ้ากการสื่อสารแบบปากต่อ
ปากบนอนิเทอร์เน็ต ทศันคตต่ิอตราสนิค้า การรบัรูคุ้ณค่าการบรโิภค โดยมตีวัวดัปัจจยั 5 ตวัแปร ไดแ้ก่ คุณค่าดา้น
การใชง้าน คุณค่าดา้นสงัคม คุณค่าดา้นอารมณ์ คุณค่าดา้นความรู ้ความคดิและคุณค่าดา้นเงื่อนไข ความตัง้ซื้อ และ
การตดัสนิใจซือ้ เพื่อใชเ้ป็นกรอบแนวคดิเพื่อการศกึษาและหาค าตอบของการวจิยัดงัภาพที ่1 
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ภาพที ่1 กรอบแนวคดิการวจิยัเพื่อแสดงถงึมอีทิธพิลของการสือ่สารแบบปากต่อปากบนอนิเทอรเ์น็ตต่อทศันคต ิ

ต่อตราสนิคา้ การรบัรูคุ้ณค่าของการบรโิภคและการตดัสนิใจซือ้โทรศพัทเ์คลื่อนทีส่มารท์โฟน 
 

Ferren and Watts (2008) กล่าวว่า เมื่อบุคคลไดร้บัขอ้มลูทีม่คีวามเป็นเหตุเป็นผล บุคคลจะประเมนิว่าขอ้มลูนัน้มี
ความเกีย่วขอ้งและตรงกบัทีต่้องการ ซึ่งจะท าให้บุคคลรบัรูว้่าขอ้มูลที่ไดร้บันัน้สามารถน าไปใชไ้ด ้นอกจากนี้ขอ้มูลที่
สือ่สารกนับนอนิเทอรเ์น็ตทีอ่ยู่ในรปูแบบทีเ่หมาะสมมคีวามชดัเจน เขา้ใจง่ายและมเีหตุผลเพยีงพอ จะสง่ผลใหผู้ร้บัสาร
เชื่อว่าจะสามารถใช้ประโยชน์จากข้อมูลดังกล่าวเพื่อช่วยในการตัดสินใจ (Wixom & Todd, 2005) จึงสามารถ
ตัง้สมมตฐิานไดด้งันี้  

 
H1: ความเป็นเหตุเป็นผลของขอ้คดิเหน็ทีม่าจากการสือ่สารแบบปากต่อปากบนอนิเทอรเ์น็ตส่งผลทางบวกต่อกา

รบัรูป้ระโยชน์ของขอ้คดิเหน็ทีม่าจากการสือ่สารแบบปากต่อปากบนอนิเทอรเ์น็ต 
 
ความน่าเชื่อถอืของแหล่งทีม่าของขอ้มูลเกดิจากระดบัทีผู่ร้บัสารรบัรูว้่าขอ้มลูนัน้น่าเชื่อถอื ซึง่ความน่าเชื่อถอืของ

แหล่งทีม่าของขอ้มลูมอีทิธพิลต่อการรบัรูข้องผูบ้รโิภคว่าขอ้มลูมคีวามน่าเชื่อถอื (Teng et al., 2017; Luo et al., 2015) 
และมปีระโยชน์ (Filieri, 2015) ผูบ้รโิภคทีร่บัรูว้่าขอ้มูลมาจากแหล่งทีน่่าเชื่อถอืกจ็ะรบัรูป้ระโยชน์ในขอ้มูลนัน้มากขึน้ 
สอดคล้องกบั Wilemsen et al. (2011) ที่กล่าวว่าผู้ส่งสารที่มคีวามช านาญจะท าให้ขอ้มูลมคีวามน่าเชื่อถือและท าให้
ผูร้บัสารสามารถรบัรูป้ระโยชน์ของขอ้มลูจากการคน้หาสนิคา้ในเวบ็ไซต ์จงึสามารถตัง้สมมตฐิานไดด้งันี้ 

 
H2:  ความน่าเชือ่ถอืของแหล่งขอ้คดิเหน็ทีม่าจากการสือ่สารแบบปากต่อปากบนอนิเทอรเ์น็ตสง่ผลทางบวกต่อการ

รบัรูป้ระโยชน์ของขอ้คดิเหน็ทีม่าจากการสือ่สารแบบปากต่อปากบนอนิเทอรเ์น็ต 
 

การรบัรู้ของแต่ละบุคคลว่าขอ้มูลที่ได้รบัจะเป็นประโยชน์หรอืช่วยเพิ่มประสทิธภิาพในการตัดสนิใจ โดยแต่ละ
บุคคลมกัจะมสี่วนร่วมกบัขอ้มูลทีต่นคดิว่ามปีระโยชน์ ซึง่จะส่งผลใหบุ้คคลนัน้มคีวามตัง้ใจยอมรบัขอ้มูลและน าขอ้มูล
เหล่านัน้ไปใชง้านจรงิ (Chu & Kim, 2011; Cheung et al., 2008) จงึสอดคลอ้งกบั Sussman and Siegal (2003) ทีว่่า
ประโยชน์ของขอ้มลูทีไ่ดร้บัเป็นปัจจยัหลกัทีส่ามารถพยากรณ์การยอมรบัขอ้มลู ดงันัน้สามารถตัง้สมมตฐิานไดด้งันี้ 

 
H3: การรบัรู้ประโยชน์ของข้อคิดเห็นทีม่าจากการสือ่สารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ตส่งผลทางบวกต่อ  

การยอมรบัขอ้คดิเหน็ทีม่าจากการสือ่สารแบบปากต่อปากบนอนิเทอรเ์น็ต 
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Lee et al. (2009) กล่าวว่า ทศันคตเิป็นสิง่ทีผู่บ้รโิภคใชค้วามรู ้ความเขา้ใจและความรูส้กึประเมนิและพจิารณาบท
วจิารณ์บนอนิเทอร์เน็ต โดยการรบัรู้ว่าขอ้มูลบทวจิารณ์มปีระโยชน์จะส่งผลกระทบต่อทศันคติของผู้อ่าน ดงันัน้บท
วจิารณ์ออนไลน์ที่มเีน้ือหาในเชงิบวกจะส่งผลใหผู้้อ่านเกดิทศันคติที่ดต่ีอตราสนิค้าเพิม่ขึน้สอดคลอ้งกบั Vermeulen 
and Seegers (2009) ทีพ่บว่าบทวจิารณ์ทัง้ดา้นบวกและดา้นลบจะส่งผลใหผู้อ้่านเกดิทศันคตทิีต่่างกนั ดงันัน้สามารถ
ตัง้สมมตฐิานไดด้งันี้ 

 
H4: การรบัรูป้ระโยชน์ของขอ้คดิเหน็ทีม่าจากการสือ่สารแบบปากต่อปากบนอนิเทอรเ์น็ตสง่ผลทางบวกต่อทศันคติ

ต่อตราสนิคา้ 
 
ขอ้มลูทีม่าจากการสื่อสารแบบปากต่อปากบนอนิเทอรเ์น็ตมอีทิธพิลต่อการรับรูคุ้ณค่าของสนิคา้ของผูบ้รโิภค โดย

ขอ้มูลหรอืบทวจิารณ์บนอนิเทอร์เน็ตที่ผู้บรโิภคใช้ในการสื่อสารจะส่งผลต่อการรบัรู้คุณค่าของผู้บรโิภค โดยเฉพาะ
คุ ณ ค่ า ท า ง ด้ า น อ า ร ม ณ์ น อ ก จ า ก นี้ ยั ง ส่ ง ผ ล ต่ อ ก า ร เลื อ ก สิ น ค้ า ห รื อ บ ริ ก า ร ข อ ง ผู้ บ ริ โ ภ ค  
(Previte et al., 2019; Rabjohn et al., 2008) จงึสามารถตัง้สมมตฐิานไดด้งันี้ 

 
H5: การรบัรูป้ระโยชน์ของขอ้คดิเหน็ทีม่าจากการสือ่สารแบบปากต่อปากบนอนิเทอรเ์น็ตสง่ผลทางบวกต่อการรบัรู้

คุณค่าของการบรโิภค 
 

Kudeshia and Kumar (2017) กล่าวว่า การสื่อสารแบบปากต่อปากบนอนิเทอรเ์น็ตนบัว่าเป็นวธิกีารสือ่สารทีน่ิยม
ทีส่ดุในการรวบรวมขอ้มลูเกีย่วกบัตราสนิคา้ ซึง่มอีทิธพิลต่อการประเมนิและความตัง้ใจซือ้ของผูบ้รโิภค กล่าวคอื หาก
ผูบ้รโิภคมทีศันคตเิชงิบวกต่อตราสนิคา้ จะไม่ไดท้ าใหผู้บ้รโิภคแค่ชื่นชอบในตราสนิค้าแต่ยงัท าใหผู้บ้รโิภคเกดิความ
ตัง้ใจซือ้สนิคา้ทีม่ตีราสนิคา้นัน้ เช่นเดยีวกบั Dennis et al. (2009) ทีเ่หน็ดว้ยว่าทศันคตทิีม่ ีต่อรา้นคา้อเิลก็ทรอนิกสใ์น
เชงิบวกกจ็ะส่งผลต่อความตัง้ใจทีจ่ะซือ้สนิคา้อเิลก็ทรอนิกสจ์ากผูค้า้ปลกีอเิลก็ทรอนิกสร์ายนัน้ จงึสามารถตัง้สมมติฐาน
ไดด้งันี้  

 
H6: ทศันคตต่ิอตราสนิคา้สง่ผลทางบวกต่อความตัง้ใจซื้อ 

 
การยอมรบัขอ้มลูเกดิจากการเปลีย่นแปลงความรูภ้ายในของแต่ละบุคคลหลงัจากทีไ่ดร้บัขอ้มูล โดยขอ้มูลทีไ่ดร้บั

จะถูกน าไปใช้และเปลี่ยนเป็นองค์ความรู้และสร้างความหมายให้แก่บุคคลนั ้น (Nonaka, 1994) โดยผู้ใช้สื่อสงัคม
ออนไลน์ส่วนมากทีม่คีวามตัง้ใจซือ้สนิคา้หรอืบรกิารจะประเมนิขอ้มูลก่อน (Wang et al., 2012; See-To & Ho, 2014) 
และ สุทธิธ์ ิดา จนัทร์โอกุล (2558) กล่าวว่าความตัง้ใจซื้อของผู้บริโภค (intention to buy) เกิดหลงัจากที่ผู้บรโิภค
แสวงหาข้อมูลเพื่อใช้ในการประกอบการตัดสนิใจ ดงันัน้ถ้าผู้บรโิภคเกิดการยอมรบัในข้อมูล eWOM จะส่งผลให้
ผูบ้รโิภคเพิม่ความตัง้ใจซือ้สนิคา้เพิม่ขึน้ จงึสามารถตัง้สมมตฐิานไดด้งันี้ 

 
H7: การยอมรบัขอ้คดิเหน็ทีม่าจากการสือ่สารแบบปากต่อปากบนอนิเทอรเ์น็ตสง่ผลทางบวกต่อความตัง้ใจซื้อ 

 
คุณค่าแต่ละอย่างทีบุ่คคลไดร้บัจะส่งผลต่อการแยกแยะและพฤตกิรรมของแต่ละบุคคล (Holbrook, 1999) โดยใน

ด้านการตลาดการรบัรู้คุณค่าถูกใช้เป็นหลกัต่อความตัง้ใจซื้อของผู้บรโิภค ซึ่งในแง่ของการรบัรูคุ้ณค่าของสนิค้าถ้า
สนิคา้นัน้ถูกรบัรูว้่ามคีุณค่าสงู กจ็ะส่งผลใหผู้บ้รโิภคมคีวามตัง้ใจซือ้สนิคา้นัน้เพิม่ขึน้ (Chu & Lu, 2007) สอดคลอ้งกบั 
Chattalas and Shukla (2015) ทีท่ดสอบการรบัรูคุ้ณค่า 3 ดา้น (social personal and function) กบัตลาดสนิค้าราคา
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แพงพบว่าเมื่อผู้บริโภคเกิดคุณค่าด้านใดด้านหนึ่งหรือทุกด้านจะส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อสินค้านัน้ จึงสามารถ
ตัง้สมมตฐิานไดด้งันี้ 

 
H8: การรบัรูคุ้ณค่าการบรโิภคสง่ผลทางบวกต่อความตัง้ใจซื้อ 

 
ทศันคตเิป็นผลจากการประเมนิบุคคล สิง่ของ การกระท าหรอืสิง่ใดสิง่หนึ่ง (Eagly & Chaiken, 1993) โดยทศันคติ

ต่อตราสนิคา้เป็นตวัแปรส าคญัต่อผูบ้รโิภค โดยถา้ผูบ้รโิภคมทีศันคตเิชงิบวกกบัสนิคา้จะท าใหเ้กดิความตอ้งการสนิคา้
มากขึน้และก่อใหเ้กดิกระบวนการตดัสนิใจซือ้ (Wu & Lee, 2012) นอกจากนี้ทศันคตยิงัเป็นปฏกิิรยิาทางอารมณ์ของ
ผู้บริโภคที่มีต่อแบรนด์ที่โฆษณาโดยมีอิทธิพลไปสู่การซื้อสินค้าของผู้บริโภค ( Lutz et al., 1983) จึงสามารถ
ตัง้สมมตฐิานไดด้งันี้ 
 

H9: ทศันคตต่ิอตราสนิคา้สง่ผลทางบวกต่อการตดัสนิใจซื้อ 
 
คุณค่าทีแ่ต่ละบุคคลไดร้บัจะมอีทิธพิลต่อการประเมนิวตัถุ สถานการณ์และส่งผลต่อการตดัสนิใจ ทศันคตแิละการ

กระท า (Long & Schiffman, 2000; Sussman & Siegel, 2003) ซึ่งการรับรู้คุณค่าเป็นที่ทราบกันดีว่าปัจจัยที่มี
ความสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค (Hsin & Wang, 2011) โดย Wee et al. (2014) เสนอว่าการรบัรูคุ้ณค่าที่
ผูบ้รโิภคไดร้บัรูเ้กีย่วกบัสนิคา้เกษตรอนิทรยี ์เมื่อเปรยีบเทยีบกบัสนิคา้ทัว่ไป พบว่าคุณค่าทีผู่บ้รโิภครบัรูน้ัน้เป็นปัจจยั
ส าคญัและบ่งชีพ้ฤตกิรรมทีม่ต่ีอผลติภณัฑ ์อย่างไรกต็ามการทีผู่บ้รโิภคตดัสนิใจซือ้อทิธพิลสว่นใหญ่มาจากการรบัรู้ของ
พวกเขา ดงันัน้คุณค่าการบรโิภคทีไ่ดร้บัทัง้หมดหรอืดา้นใดดา้นหนึ่งผูบ้รโิภคจะใหน้ ้าหนกัคุณค่าแต่ละดา้นแตกต่างกนั
ในแต่ละสถานการณ์การซือ้และจะมอีทิธพิลต่อการเพิม่ทางเลอืกและการตดัสนิใจ Kalafatis et al. (2010) จงึสามารถ
ตัง้สมมตฐิานไดด้งันี้ 

 
H10: การรบัรูคุ้ณค่าการบรโิภคสง่ผลทางบวกต่อการตดัสนิใจซื้อ 
 
ความตัง้ใจซือ้คอืสว่นหนึ่งของพฤตกิรรมผูบ้รโิภคทีส่ามารถอธบิายไดถ้งึความเป็นไปไดข้องผูบ้รโิภคทีจ่ะซือ้เมื่อมี

โอกาส ซึ่งความตัง้ใจซื้อที่จะน าไปสู่การซื้อจรงิของผู้บรโิภคนัน้ส่วนมากมาจากบทวจิารณ์ออนไลน์ที่ให้ข้อมูล และ
ค าแนะน าเกี่ยวกบัสนิค้าหรือบรกิาร ซึ่งสร้างผลกระทบอย่างมีนัยส าคญัต่อความตัง้ใจซื้อของผู้บรโิภคจนเกิดการ
ตดัสนิใจซื้อจรงิตามล าดบั (Asshidin et al., 2016; Kudeshia & Kumar, 2017) และตามงานวจิยัของ Brown et al. 
(2003) ผู้บรโิภคทีม่คีวามตัง้ใจจะซือ้สนิค้าบางอย่างจะแสดงอตัราการซื้อจรงิสูงกว่าผูท้ีไ่ม่ไดม้คีวามตัง้ใจ จงึสามารถ
ตัง้สมมตฐิานไดด้งันี้ 

 
H11: ความตัง้ใจซือ้สง่ผลทางบวกต่อการตดัสนิใจซือ้ 

 
4. วิธีการวิจยั 

งานวิจัยนี้จ ัดท าขึ้นเพื่อศึกษาอิทธิพลของการสื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ตต่อการตัดสินใจซื้อ
โทรศพัท์เคลื่อนที่สมาร์ทโฟน ซึ่งเป็นงานวจิยัเชงิปรมิาณในรูปแบบการท าวจิยัเชิงส ารวจ  โดยการใช้แบบสอบถาม 
แบบอเิลก็ทรอนิกสใ์นการเกบ็ขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่าง และน าขอ้มูลที่ไดจ้ากกลุ่มตวัอย่างมาวเิคราะหด์้วยวธิกีารทาง
สถติเิพื่อทดสอบสมมตฐิาน ซึง่งานวจิยันี้จดัเกบ็ขอ้มลูจากกลุ่มตวัอย่างผูท้ีใ่ชง้านโทรศพัทเ์คลื่อนทีส่มารท์โฟน โดยเป็น
ผู้ที่เคยอ่านข้อมูล บทวจิารณ์หรอืรวีวิเกี่ยวกบัโทรศพัท์เคลื่อนที่สมาร์ทโฟนจากอนิเทอร์เน็ต เช่น เวบ็ไซต์ เวบ็เพจ 
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บล็อก หรือสื่อสงัคมออนไลน์อื่นๆ โดยแบบสอบถามไปทดสอบกับกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 30 คน เพื่อวิเคราะห์
แบบสอบถามเบื้องต้นและปรบัปรุงข้อค าถามในแบบสอบถามให้มีความเหมาะสมก่อนน าไปจดัเก็บข้อมูลจรงิ ซึ่ง
งานวจิยันี้จดัเกบ็ขอ้มลูจรงิจ านวน 179 กลุ่มตวัอย่าง โดยแจกแบบสอบถามอเิลก็ทรอนิกสผ์่านสือ่สงัคมออนไลน์  
 
5. ผลการวิจยั 
5.1 การทดสอบข้อตกลงเบือ้งต้นทางสถิติ 

ข้อมูลที่เก็บจากกลุ่มตัวอย่างถูกน าไปทดสอบหาข้อมูลขาดหาย (missing data) ข้อมูลสุดโต่ง (outliers) การ
กระจายแบบปกต ิ(normality) ความสมัพนัธเ์ชงิเสน้ตรง (linearity) ภาวะร่วมเสน้ตรงพหุ (multicollinearity) และภาวะ
ร่วมเสน้ตรง (singularity) ซึง่จากการทดสอบพบว่าไม่มขีอ้มูลทีข่าดหาย ไม่มขีอ้มูลสุดโต่ง มคีวามสมัพนัธเ์ชงิเสน้ตรง 
และไม่มปัีญหาภาวะร่วมเสน้ตรงพหุและภาวะร่วมเสน้ตรง แต่มบีางตวัแปรทีไ่ม่มกีารกระจายขอ้มลูแบบปกตโิดยขอ้มูล
มกีารกระจายแบบเบซ้า้ย แต่ค่าความเบไ้ม่แตกต่างจากเกณฑม์าตรฐานมากนัก กล่าวคอืความเบไ้ม่เกนิ +3 และน้อย
กว่า -3 มากนัก ดงันัน้งานวจิยัจงึไม่แปลงค่าขอ้มูลเพื่อให้ข้อมูลมกีารกระจายแบบปกติ ทางผู้วจิยัจงึยงัคงใช้ขอ้มูล
ดงักล่าววเิคราะหข์อ้มลูทางสถติต่ิอไป 

 
5.2 การประเมินความเท่ียงและความตรงของแบบสอบถาม 

งานวจิยันี้ไดม้กีารสรา้งค าถามเพื่อวดัปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้โทรศพัทเ์คลื่อนทีส่มารท์โฟนทัง้หมด 
12 ปัจจยั รวมทัง้สิน้ 50 ค าถาม โดยไดท้ดสอบความเชื่อถอืได้ของแบบสอบถาม โดยใชก้ารทดสอบความเที่ยงของ
แบบสอบถาม (Reliability) จากการวเิคราะห์ค่าประสทิธิแ์อลฟาของครอนบาซ (cronbach’s alpha) ที่มีค่ามากกว่า 
0.70 ซึ่งถือว่ามีความเชื่อถือได้ส าหรบังานวิจัยแบบ Basic research และได้ทดสอบความตรงของแบบสอบถาม 
(validity) ดว้ยการวเิคราะหอ์งคป์ระกอบ (factor analysis) โดยตอ้งมคี่าน ้าหนกัองคป์ระกอบ (factor loading) มากกว่า 
0.5 (Al-Rahmi & Zeki, 2017) ดงัแสดงค่าสถติขิองแต่ละขอ้ค าถามทีผ่่านเกณฑต์ามตารางที ่1 
 

ตารางที ่1 ค่าเฉลีย่ ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน น ้าหนกัองคป์ระกอบและค่าสมัประสทิธิแ์อลฟา 
ของครอนบาซของตวัแปรทัง้หมด 

ปัจจยั 
ค่าเฉล่ีย 

 
ค่าเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

น ้าหนัก
องคป์ระกอบ 

ปัจจยั 1: ความเป็นเหตุเป็นผลของข้อคิดเหน็ท่ีมาจากการส่ือสารแบบปากต่อปากบนอินเทอรเ์น็ต 
(% of variance = 66.349, Cronbach’s alpha = 0.872) 
ท่านคดิว่าขอ้คดิเหน็บนอนิเทอรเ์น็ตใหข้อ้มูลที่เกี่ยวขอ้งกบัโทรศพัท์สมารท์โฟน
ทีท่่านตอ้งการ 

4.13 0.748 0.796 

ท่านคิดว่าข้อคิดเห็นบนอินเทอร์เน็ตให้ข้อมูลที่เข้าใจง่ายเกี่ยวกบัโทรศัพท์
สมารท์โฟนทีท่่านตอ้งการ 

4.14 0.731 0.719 

ท่านคิดว่าข้อคิดเห็นบนอินเทอร์เน็ตให้ข้อมูลที่ครบถ้วนเกี่ยวกับโทรศัพท์
สมารท์โฟนทีท่่านตอ้งการ 

3.90 0.885 0.713 

ท่านคิดว่าข้อคิดเห็นบนอินเทอร์เน็ตให้ข้อมูลที่ชัดเจนเกี่ยวกับโทรศัพท์ 
สมารท์โฟนทีท่่านตอ้งการ 

4.00 0.777 0.664 

ท่านคิดว่าข้อคิดเห็นบนอินเทอร์เน็ตให้ข้อมูลที่ครอบคลุมเกี่ยวกบัโทรศพัท์
สมารท์โฟนทีท่่านตอ้งการ 

4.00 0.762 0.657 
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ตารางที ่1 ค่าเฉลีย่ ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน น ้าหนกัองคป์ระกอบและค่าสมัประสทิธิแ์อลฟา 
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ปัจจยั 2: ความน่าเช่ือถือของแหล่งข้อคิดเหน็ท่ีมาจากการส่ือสารแบบปากต่อปากบนอินเทอรเ์น็ต  
(% of variance = 71.597, Cronbach’s alpha = 0.900) 
ท่านคิดว่าเว็บไซต์หรือสื่อสงัคมออนไลน์ที่ให้ข้อคิดเห็นเกี่ยวกับโทรศัพท์
สมารท์โฟนน่าไวว้างใจ 

3.73 0.836 0.814 

ท่านคิดว่าข้อคิดเห็นเกี่ยวกับโทรศัพท์สมาร์ทโฟนที่มาจากเว็บไซต์หรือ 
สื่อสงัคมออนไลน์มาจากผูเ้ขยีนทีม่คีวามรูใ้นตวัสนิคา้ 

3.89 0.783 0.789 

ท่านคิดว่าเว็บไซต์หรือสื่อสงัคมออนไลน์ที่ให้ข้อคิดเห็นเกี่ยวกับโทรศัพท์
สมารท์โฟนเชื่อถอืได ้

3.81 0.806 0.765 

ท่านคิดว่าข้อคิดเห็นเกี่ยวกับโทรศัพท์สมาร์ทโฟนที่มาจากเว็บไซต์หรือ 
สื่อสงัคมออนไลน์มาจากผูเ้ขยีนทีม่ปีระสบการณ์ 

3.96 0.746 0.676 

ท่านคิดว่าเว็บไซต์หรือสื่อสงัคมออนไลน์ที่ให้ข้อคิดเห็นเกี่ยวกับโทรศัพท์
สมารท์โฟนน าเสนอขอ้เทจ็จรงิ 

3.81 0.806 0.670 

ปัจจยั 3: การรบัรู้ประโยชน์ของข้อคิดเหน็ท่ีมาจากการส่ือสารแบบปากต่อปากบนอินเทอรเ์น็ต  
(% of variance = 67.517, Cronbach’s alpha = 0.839) 
ท่านคดิว่าขอ้คดิเหน็เกี่ยวกบัโทรศพัทส์มารท์โฟนที่ไดร้บัจากอนิเทอรเ์น็ตช่วย
สนบัสนุนการตดัสนิใจเลอืกซือ้ 

4.12 0.730 0.772 

ท่านคดิว่าขอ้คดิเหน็เกี่ยวกบัโทรศพัทส์มารท์โฟนที่ไดร้บัจากอนิเทอรเ์น็ตช่วย
ใหท้่านตดัสนิใจไดถู้กตอ้งยิง่ขึน้ 

4.00 0.777 0.750 

ท่านคดิว่าข้อคดิเห็นเกี่ยวกบัโทรศพัท์สมาร์ทโฟนที่ได้รบัจากอินเทอร์เน็ตมี
ประโยชน์ต่อการพจิารณาเลอืกซือ้ 

4.15 0.681 0.705 

ท่านคดิว่าข้อคดิเหน็เกี่ยวกบัโทรศพัท์สมาร์ทโฟนที่ได้รบัจากอนิเทอรเ์น็ตท า
ใหท้่านเขา้ใจสนิคา้มากขึน้ 

4.15 0.697 0.585 

ปัจจยั 4: การยอมรบัข้อคิดเหน็ท่ีมาจากการส่ือสารแบบปากต่อปากบนอินเทอรเ์น็ต   
(% of variance = 69.905, Cronbach’s alpha = 0.892) 
ท่านเห็นด้วยกับข้อคิดเห็นที่ เกี่ยวกับโทรศัพท์สมาร์ทโฟนที่ได้ร ับจาก
อนิเทอรเ์น็ต 

3.88 0.757 0.815 

ท่านคล้อยตามค าแนะน าจากขอ้คดิเหน็ที่เกี่ยวกบัโทรศพัท์สมารท์โฟนที่ไดร้บั
จากอนิเทอรเ์น็ต 

3.78 0.836 0.814 

ท่านคดิว่าขอ้คดิเหน็ที่เกี่ยวกบัโทรศพัท์สมารท์โฟนทีไ่ดร้บัจากอนิเทอรเ์น็ตท า
ใหท้่านมัน่ใจในตวัสนิคา้ 

3.95 0.807 0.802 

ท่านเขา้ใจขอ้คดิเหน็ทีเ่กีย่วกบัโทรศพัทส์มารท์โฟนทีไ่ดร้บัจากอนิเทอรเ์น็ต 3.91 0.745 0.755 
ท่านจะน าข้อคิดเหน็ที่เกี่ยวกบัโทรศพัท์สมาร์ทโฟนที่ได้รบัจากอินเทอร์เน็ต 
ไปเป็นขอ้มลูประกอบการตดัสนิใจ 

4.18 0.721 0.738 
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ปัจจยั 5: ทศันคติต่อตราสินค้า (% of variance = 76.970, Cronbach’s alpha = 0.925) 
ท่านรูส้กึดตี่อตราสนิคา้โทรศพัทส์มารท์โฟน 4.06 0.847 0.852 
ท่านชื่นชอบตราสนิคา้โทรศพัทส์มารท์โฟน 4.18 0.829 0.846 
ท่านมกัใหค้วามส าคญักบัตราสนิคา้โทรศพัทส์มารท์โฟนเป็นอนัดบัแรก 4.22 0.793 0.825 
ท่านเชื่อในตราสนิคา้โทรศพัทส์มารท์โฟน 4.26 0.763 0.825 
ท่านคดิวา่ตราสนิคา้โทรศพัทส์มารท์โฟนท าใหท้่านเกดิความพงึพอใจ 4.17 0.851 0.818 
ปัจจยั 6: คณุค่าด้านการใช้งาน (% of variance = 68.772, Cronbach’s alpha = 0.885) 
ท่านคดิวา่โทรศพัทส์มารท์โฟนเพิม่ความสามารถในการท างานของท่าน 4.18 0.780 0.777 
ท่านคดิวา่โทรศพัทส์มารท์โฟนจะช่วยใหท้่านท างานไดส้ะดวกมากขึน้ 4.29 0.738 0.769 
ท่านคดิวา่โทรศพัทส์มารท์โฟนมปีระโยชน์ต่อการด าเนินชวีติประจ าวนั 4.33 0.732 0.678 
ท่านคดิวา่โทรศพัทส์มารท์โฟนช่วยใหท้่านท างานส าเรจ็ลุล่วงไดเ้รว็ขึน้ 4.17 0.804 0.608 
ท่านคดิวา่ท่านสามารถใชง้านโทรศพัทส์มารท์โฟนไดต้ลอดเวลา 4.27 0.788 0.538 
ปัจจยั 7: คณุค่าด้านสงัคม (% of variance = 73.033, Cronbach’s alpha = 0.876) 
ท่านคดิวา่โทรศพัทส์มารท์โฟนท าใหท้่านไดร้บัความสนใจจากคนอื่น 3.67 0.951 0.805 
ท่านคดิวา่โทรศพัทส์มารท์โฟนท าใหท้่านดมูฐีานะ 3.53 1.032 0.761 
ท่านคดิวา่โทรศพัทส์มารท์โฟนท าใหภ้าพลกัษณ์ของท่านดูดขีึน้ 3.71 0.974 0.739 
ท่านคิดว่าโทรศพัท์สมาร์ทโฟนท าให้ท่านสามารถพูดคุยกบัคนอื่นเกี่ยวกับ
เทคโนโลยไีดง้า่ยขึน้ 

4.09 0.814 0.645 

ปัจจยั 8: คณุค่าด้านอารมณ์ (% of variance = 75.859, Cronbach’s alpha = 0.841) 
ท่านคดิวา่โทรศพัทส์มารท์โฟนท าใหท้่านเพลดิเพลนิ 4.24 0.808 0.731 
ท่านคดิวา่โทรศพัทส์มารท์โฟนท าใหท้่านประทบัใจในรปูลกัษณ์ของสนิคา้ 3.97 0.848 0.673 
ท่านคดิวา่โทรศพัทส์มารท์โฟนท าใหท้่านประทบัใจในประสทิธภิาพของสนิคา้ 4.02 0.825 0.645 
ปัจจยั 9: คณุค่าด้านความรู้ ความคิด (% of variance = 72.860, Cronbach’s alpha = 0.907) 
ท่านอยากทดลองใชง้านฟังกช์นัใหมใ่นโทรศพัทส์มารท์โฟน 4.21 0.786 0.774 
ท่านคดิวา่โทรศพัทส์มารท์โฟนเพิม่ความอยากรูใ้นเทคโนโลยใีหม ่ๆ 4.24 0.739 0.774 
ท่านคดิวา่ท่านไดร้บัความรูด้า้นเทคโนโลยใีหม ่ๆ จากโทรศพัทส์มารท์โฟน 4.20 0.738 0.743 
ท่านคดิวา่โทรศพัทส์มารท์โฟนยงัมอีกีหลายเทคโนโลยทีีน่่าสนใจ 4.23 0.743 0.743 
ท่านคดิวา่โทรศพัทส์มารท์โฟนสรา้งประสบการณ์ใหมใ่นการใชง้าน 4.14 0.710 0.645 
ปัจจยั 10: คณุค่าด้านเง่ือนไข (% of variance = 76.925, Cronbach’s alpha = 0.848) 
ท่านคดิว่าเมื่อท่านต้องการติดต่อสื่อสาร โทรศพัท์สมาร์ทโฟนสามารถท าให้
การตดิต่อสื่อสารของท่านส าเรจ็ได ้

4.37 0.643 0.779 

ท่านคดิว่าเมื่อท่านต้องการการท าธรุกรรม โทรศพัท์สมารท์โฟนสามารถท าให้
การท าธรุกรรมของท่านส าเรจ็ได ้

4.31 0.730 0.777 

ท่านคิดว่าเมื่อท่านต้องการข้อมูลเพิ่มเติม เช่น การเดินทาง สภาพอากาศ 
โทรศพัทส์มารท์โฟนสามารถใหข้อ้มลูดงักล่าวได ้

4.41 0.699 0.628 
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ปัจจยั 11: ความตัง้ใจซ้ือ (% of variance = 75.859, Cronbach’s alpha = 0.894) 
ท่านวางแผนทีจ่ะซือ้โทรศพัทส์มารท์โฟนในอนาคต 4.17 0.858 0.875 
ท่านคดิวา่จะซือ้โทรศพัทส์มารท์โฟนในอนาคต 4.16 0.890 0.870 
ท่านคาดวา่ท่านจะซือ้โทรศพัทส์มารท์โฟน 4.22 0.823 0.779 
ท่านมแีนวโน้มทีจ่ะซือ้โทรศพัทส์มารท์โฟนเมื่อมโีอกาส 4.11 0.851 0.779 
ปัจจยั 12: การตดัสินใจซ้ือ (% of variance = 87.514, Cronbach’s alpha = 0.857) 
ท่านจะซือ้โทรศพัทส์มารท์โฟนอยา่งแน่นอน 4.19 0.857 0.935 
ไมว่า่สถานการณ์จะเป็นอยา่งไรท่านกจ็ะซือ้โทรศพัทส์มารท์โฟน 4.02 0.897 0.935 

 
5.3 ลกัษณะทางประชากรศาสตรข์องกลุ่มตวัอย่าง 

กลุ่มตวัอย่างในงานวจิยันี้มจี านวน ทัง้หมด 179 กลุ่มตวัอย่าง สว่นใหญ่เป็นเพศหญงิ คดิเป็นรอ้ยละ 68.72 มชี่วง
อายุระหว่าง 26-30 ปี คดิเป็นร้อยละ 26.26 มรีะดบัการศกึษาที่ระดบัปรญิญาตรหีรอืเทยีบเท่า คดิเป็นรอ้ยละ 77.09  
มอีาชพีเป็นพนกังานบรษิทัเป็นสว่นใหญ่ คดิเป็นรอ้ยละ 46.93 มรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนที ่15,001 – 30,000 บาท คดิเป็น
ร้อยละ 35.20 และโทรศัพท์เคลื่อนที่สมาร์ทโฟนที่ใช้งานอยู่ ปัจจุบัน คือ ไอโฟน (iphone) คิดเป็นร้อยละ 47.69  
ซึง่ความถีใ่นการอ่านขอ้คดิเหน็ ค าแนะน าหรอืบทวจิารณ์เกีย่วกบัโทรศพัทเ์คลื่อนทีส่มารท์โฟนทีม่าจากอนิเทอรเ์น็ตอยู่
ที ่1 - 2 ครัง้ต่อเดอืน คดิเป็นรอ้ยละ 65.92 ใชเ้วลาเฉลีย่ในการอ่านอยู่ที ่11 - 20 นาท ีคดิเป็นรอ้ยละ 47.22 และอ่าน
ขอ้คดิเหน็ ค าแนะน าหรอืบทวจิารณ์เกีย่วกบัโทรศพัทเ์คลื่อนทีส่มารท์โฟนจากเวบ็ไซต์ทัว่ไป (general websites) เป็น
อนัดบัแรก คิดเป็นรอ้ยละ 30.91 เวบ็ไซต์ส าหรบัขายสนิค้า (e-commerce websites) เป็นอนัดบัสอง คดิเป็นรอ้ยละ 
25.32 เวบ็สงัคมออนไลน์ (social network websites) เป็นอนัดบัสาม คดิเป็นรอ้ยละ 22.35 
5.4 การทดสอบสมมติฐานการวิจยั 

งานวิจัยนี้ทดสอบสมมติฐานการวิจัยจากกรอบแนวคิดการวิจัยด้วยการวิเคราะห์ การถดถอยแบบเชิงชัน้ 
(hierarchical regression) ซึ่งแสดงคะแนนมาตรฐาน (standardized score) โดยสามารถวิเคราะห์ผลทางสถิติตาม
ตารางที ่2 ไดด้งันี้ 

5.4.1 การรบัรู้ประโยชน์ของข้อคิดเหน็ท่ีมาจากการส่ือสารแบบปากต่อปากบนอินเทอรเ์น็ต ผลทางสถิติ
แสดงให้เหน็ว่า ความเป็นเหตุเป็นผลของขอ้คดิเหน็ที่มาจากการสื่อสารแบบปากต่อปากบนอนิเทอร์เน็ต และ ความ
น่าเชื่อถอืของแหล่งขอ้คดิเหน็ทีม่าจากการสือ่สารแบบปากต่อปากบนอนิเทอรเ์น็ต สง่อทิธพิลต่อการรบัรูป้ระโยชน์ของ
ขอ้คดิเหน็ทีม่าจากการสื่อสารแบบปากต่อปากบนอนิเทอรเ์น็ต โดยมคีวามผนัแปรของตวัแปรตามเท่ากบัรอ้ยละ 61.2 
(R2 = 0.612) ซึง่มรีายละเอยีดของอทิธพิลในแต่ละปัจจยัดงันี้ 

5.4.1.1 ความเป็นเหตุเป็นผลของข้อคิดเห็นท่ีมาจากการส่ือสารแบบปากต่อปากบนอินเทอรเ์น็ต 
ส่งอิทธิพลทางตรงต่อการรบัรู้ประโยชน์ของข้อคิดเห็นที่มาจากการสื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต ที่ค่า
สมัประสทิธิอ์ทิธพิลเท่ากบั 0.496 อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐานการวจิยัที่ 1 ที่
กล่าวว่า ความเป็นเหตุเป็นผลของขอ้คดิเหน็ทีม่าจากการสื่อสารแบบปากต่อปากบนอนิเทอรเ์น็ตสง่ผลทางบวกต่อการ
รบัรู้ประโยชน์ของข้อคิดเห็นที่มาจากการสื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต โดยสอดคล้องกับงานวิจยัของ  
Ferren and Watts (2008) ที่กล่าวว่า เมื่อบุคคลได้รบัขอ้มูลที่มคีวามเป็นเหตุเป็นผล บุคคลจะประเมนิว่าขอ้มูลนัน้มี
ความเกีย่วขอ้งและตรงกบัทีต่อ้งการ ซึง่จะท าใหบุ้คคลรบัรูว้่าขอ้มลูทีไ่ดร้บันัน้สามารถน าไปใชไ้ด้ 
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5.4.1.2 ความน่าเช่ือถือของแหล่งข้อคิดเห็นท่ีมาจากการส่ือสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต  
ส่งอิทธิพลทางตรงต่อการรบัรู้ประโยชน์ของข้อคิดเห็นที่มาจากการสื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต ที่ค่า
สมัประสทิธิอ์ทิธพิลเท่ากบั 0.351 อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐานการวจิยัที่ 2 ที่
กล่าวว่า ความน่าเชื่อถอืของขอ้คดิเหน็ทีม่าจากการสื่อสารแบบปากต่อปากบนอนิเทอรเ์น็ตส่งผลทางบวกต่อการรบัรู้
ประโยชน์ของข้อคิดเห็นที่มาจากการสื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต โดยสอดคล้องกับงานวิจัยของ  
Teng et al. (2017), Luo et al. (2015) และ Filieri (2015) ทีก่ล่าวว่า ความน่าเชื่อถอืของแหล่งทีม่าของขอ้มูลเกดิจาก
ระดบัทีผู่ร้บัสารรบัรูว้่าขอ้มลูนัน้น่าเชื่อถอื ซึง่ความน่าเชื่อถอืของแหล่งทีม่าของขอ้มูลมอีทิธพิลต่อการรบัรูข้องผูบ้รโิภค
ว่าข้อมูลมีความน่าเชื่อถือและมีประโยชน์ โดยผู้บรโิภคที่รบัรู้ว่าข้อมูลที่ได้รบันัน้มาจากแหล่งที่น่าเชื่อถือก็จะรบัรู้
ประโยชน์ในตวัขอ้มลูนัน้มากขึน้ 

5.4.2 การยอมรบัข้อคิดเหน็ท่ีมาจากการส่ือสารแบบปากต่อปากบนอินเทอรเ์น็ต ผลทางสถติแิสดงใหเ้หน็
ว่า การรบัรู้ประโยชน์ของข้อคิดเหน็ที่มาจากการสื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ตส่งอทิธพิลทางตรงต่อการ
ยอมรบัขอ้คดิเหน็ทีม่าจากการสื่อสารแบบปากต่อปากบนอนิเทอรเ์น็ต ทีค่่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิลเท่ากบั 0.803 อย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 และมคีวามผนัแปรของตวัแปรตามเท่ากบัรอ้ยละ 64.50 (R2 = 0.645) ซึง่สอดคลอ้งกบั
สมมตฐิานที ่3 ทีก่ล่าวว่า การรบัรูป้ระโยชน์ของขอ้คดิเหน็ทีม่าจากการสื่อสารแบบปากต่อปากบนอนิเทอรเ์น็ตส่งผล
ทางบวกต่อการยอมรบัขอ้คดิเหน็ที่มาจากการสื่อสารแบบปากต่อปากบนอนิเทอร์เน็ต ซึ่ งสอดคล้องกบังานวจิยัของ 
Chu and Kim (2011) และ Cheung et al. (2008) ที่กล่าวว่า แต่ละบุคคลจะสามารถรบัรู้ได้ว่าข้อมูลที่ได้รบัจะเป็น
ประโยชน์หรอืช่วยเพิม่ประสทิธภิาพในการตดัสนิใจ ซึง่แต่ละบุคคลมกัจะมสีว่นร่วมกบัขอ้มลูทีต่นคดิวา่มปีระโยชน์ และ
สง่ผลใหบุ้คคลนัน้มคีวามตัง้ใจยอมรบัขอ้มลูและน าขอ้มลูเหล่านัน้ไปใชง้านจรงิ 

5.4.2.1 ความเป็นเหตเุป็นผลของข้อคิดเหน็ท่ีมาจากการส่ือสารแบบปากต่อปากบนอินเทอรเ์น็ต สง่
อทิธพิลทางออ้มผ่านการรบัรูป้ระโยชน์ของขอ้คดิเหน็ที่มาจากการสื่อสารแบบปากต่อปากบนอนิเทอร์เน็ตไปยงัการ
ยอมรบัขอ้คดิเหน็ที่มาจากการสื่อสารแบบปากต่อปากบนอนิเทอรเ์น็ตที่ค่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิลเท่ากบั 0.398 อย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

5.4.2.2 ความน่าเช่ือถือของแหล่งข้อคิดเหน็ท่ีมาจากการส่ือสารแบบปากต่อปากบนอินเทอรเ์น็ต  
สง่อทิธพิลทางออ้มผ่านการรบัรูป้ระโยชน์ของขอ้คดิเหน็ทีม่าจากการสือ่สารแบบปากต่อปากบนอนิเทอรเ์น็ตไปยงัการ
ยอมรบัขอ้คดิเหน็ที่มาจากการสื่อสารแบบปากต่อปากบนอนิเทอรเ์น็ตที่ค่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิลเท่ากบั 0.281 อย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

5.4.3 ทัศนคติต่อตราสินค้า ผลทางสถิติแสดงให้เหน็ว่า การรบัรู้ประโยชน์ของขอ้คิดเหน็ที่มาจากการสื่อสาร
แบบปากต่อปากบนอนิเทอร์เน็ตส่งอทิธพิลทางตรงต่อทศันคติต่อตราสนิค้า ที่ค่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิลเท่ากบั 0.411 
อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับความเชื่อมัน่ร้อยละ 0.05 และมีความผันแปรของตัวแปรตามเท่ากับร้อยละ 16.90  
(R2 = 0.169) ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานที ่4 ทีก่ล่าวว่า การรบัรูป้ระโยชน์ของขอ้คดิเหน็ทีม่าจากการสื่อสารแบบปาก
ต่อปากบนอนิเทอร์เน็ตส่งผลทางบวกต่อทศันคติต่อตราสนิค้า ซึ่งสอดคล้องกบังานวจิยัของ Lee et al. (2009) และ 
Vermeulen and Seegers (2009) ทีก่ล่าวว่า ทศันคตเิป็นสิง่ทีผู่บ้รโิภคใชค้วามรู ้ความเขา้ใจและความรูส้กึประเมนิและ
พจิารณาบทวจิารณ์บนอนิเทอรเ์น็ต โดยการรบัรูว้่าขอ้มูล บทวจิารณ์มปีระโยชน์จะสง่ผลกระทบต่อทศันคติของผูอ้่าน 
ซึง่บทวจิารณ์ออนไลน์ทีม่เีน้ือหาในเชงิบวกจะสง่ผลใหผู้อ้่านเกดิทศันคตทิีด่ต่ีอตราสนิคา้เพิม่ขึน้ โดยบทวจิารณ์ทัง้ดา้น
บวกและดา้นลบจะสง่ผลใหผู้อ้่านเกดิทศันคตทิีต่่างกนั 

5.4.3.1 ความเป็นเหตุเป็นผลของข้อคิดเหน็ท่ีมาจากการส่ือสารแบบปากต่อปากบนอินเทอรเ์น็ต  
ส่งอทิธพิลทางอ้อมผ่านการรบัรูป้ระโยชน์ของขอ้คิดเห็นที่มาจากการสื่อสารแบบปากต่อปากบนอนิเทอร์เน็ตไปยงั
ทศันคตต่ิอตราสนิคา้ทีค่่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิลเท่ากบั 0.203 อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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5.4.3.2 ความน่าเช่ือถือของแหล่งข้อคิดเหน็ท่ีมาจากการส่ือสารแบบปากต่อปากบนอินเทอรเ์น็ต  
ส่งอทิธพิลทางอ้อมผ่านการรบัรูป้ระโยชน์ของขอ้คิดเห็นที่มาจากการสื่อสารแบบปากต่อปากบนอนิเทอร์เน็ตไปยงั
ทศันคตต่ิอตราสนิคา้ทีค่่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิลเท่ากบั 0.144 อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

5.4.4 การรบัรู้คณุค่าของการบริโภค สามารถวเิคราะห์ผลทางสถติิไดจ้ากการวดัค่าค าถามองคป์ระกอบทัง้ 5 
ดา้นของปัจจยัการรบัรู้คุณค่าของการบรโิภค ได้แก่ คุณค่าทางการท างาน คุณค่าทางสงัคม คุณค่าทางด้านอารมณ์ 
คุณค่าทางความรู ้ความคดิและคุณค่าทางเงื่อนไข โดยผลทางสถติแิสดงใหเ้หน็วา่ การรบัรูป้ระโยชน์ของขอ้คดิเหน็ทีม่า
จากการสื่อสารแบบปากต่อปากบนอนิเทอรเ์น็ตส่งอทิธพิลทางตรงต่อการรบัรูคุ้ณค่าของการบรโิภค ที่ค่าสมัประสทิธิ ์
อทิธพิลเท่ากบั 0.615 อย่างมนียัส าคญัทีร่ะดบัความเชื่อมัน่รอ้ยละ 0.05 และมคีวามผนัแปรของตวัแปรตามเท่ากบัรอ้ย
ละ 37.80 (R2 = 0.378) ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานที ่5 ทีก่ล่าวว่า การรบัรูป้ระโยชน์ของขอ้คดิเหน็ทีม่าจากการสื่อสาร
แบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ตส่งผลทางบวกต่อการรบัรู้คุณค่าของการบริโภค ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ  
Lee et al. (2009) ทีก่ล่าวว่า ขอ้มลูทีม่าจากการสือ่สารแบบปากต่อปากบนอนิเทอรเ์น็ตมอีทิธพิลต่อการรบัรูคุ้ณค่าของ
สนิคา้ของผูบ้รโิภค โดยขอ้มลูหรอืบทวจิารณ์บนอนิเทอรเ์น็ตทีผู่บ้รโิภคใชใ้นการสือ่สารจะสง่ผลต่อการรบัรูคุ้ณค่าของ
ผูบ้รโิภค 

5.4.4.1 ความเป็นเหตุเป็นผลของข้อคิดเหน็ท่ีมาจากการส่ือสารแบบปากต่อปากบนอินเทอรเ์น็ต  
สง่อทิธพิลทางออ้มผ่านการรบัรูป้ระโยชน์ของขอ้คดิเหน็ทีม่าจากการสือ่สารแบบปากต่อปากบนอนิเทอรเ์น็ตไปยงัการ
รบัรูคุ้ณค่าของการบรโิภค ทค่ีาสมัประสทิธิอ์ทิธพิลเท่ากบั 0.305 อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

5.4.4.2 ความน่าเช่ือถือของแหล่งข้อคิดเหน็ท่ีมาจากการส่ือสารแบบปากต่อปากบนอินเทอรเ์น็ต  
สง่อทิธพิลทางออ้มผ่านการรบัรูป้ระโยชน์ของขอ้คดิเหน็ทีม่าจากการสือ่สารแบบปากต่อปากบนอนิเทอรเ์น็ตไปยงัการ
รบัรูคุ้ณค่าของการบรโิภคทีค่่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิลเท่ากบั 0.216 อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

5.4.5 ความตัง้ใจซ้ือ ผลทางสถติแิสดงใหเ้หน็ว่า การยอมรบัขอ้คดิเหน็ทีม่าจากการสื่อสารแบบปากต่อปากบน
อนิเทอรเ์น็ตและ การรบัรูคุ้ณค่าของการบรโิภค สง่อทิธพิลต่อความตัง้ใจซือ้ โดยมคีวามผนัแปรของตวัแปรตามเท่ากบั
รอ้ยละ 46.5 (R2 = 0.465) ในขณะทีท่ศันคตต่ิอตราสนิคา้ไม่ส่งอทิธพิลต่อความตัง้ใจซือ้ ซึง่มรีายละเอยีดของอทิธพิล
ในแต่ละปัจจยัดงันี้ 

5.4.5.1 ทศันคติต่อตราสินค้า ไม่สง่อทิธพิลทางตรงต่อความตัง้ใจซือ้ โดยมค่ีาสมัประสทิธิอ์ทิธพิลเท่ากบั 
 - 0.063 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จากการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า ทัศนคติต่อตราสินค้าไม่สนับสนุน
สมมตฐิานที ่6 ทีก่ล่าวว่า ทศันคตต่ิอตราสนิคา้สง่ผลทางบวกต่อความตัง้ใจซือ้ เน่ืองจากค่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิลเป็นค่า
ตดิลบ ซึง่ถอืว่ามทีศิทางตรงกนัขา้มกบัสมมตฐิานการวจิยัทีต่ัง้ไว ้โดยอาจมสีาเหตุมาจาก ผูบ้รโิภคบางรายยงัมคีวาม
ภักดีต่อตราสินค้าในโทรศัพท์เคลื่อนที่สมาร์ทโฟนที่ตนเคยใช้งาน ซึ่งจากงานวิจยัของ Ballantyne et al. (2006) 
กล่าวถึง ความภกัดต่ีอตราสนิค้าว่า เกดิจากการรวมกนัของทศันคตแิละความผูกพนัต่อตราสนิคา้ซึ่งเป็นปัจจยัส าคญั 
โดยสามารถสรา้งความพงึพอใจใหแ้ก่บรโิภคจนน าไปสู่การเลอืกหรอืตดัสนิใจซือ้สนิคา้ทีม่ตีราสนิคา้นัน้ สอดคลอ้งกบั 
Park et al. (2007) ชี้ให้เห็นว่าความภักดีต่อตราสนิค้ามีบทบาทต่อการตัดสนิใจซื้อโทรศัพท์เคลื่อนที่สมาร์ทโฟน 
มากกว่าเมื่อเปรยีบเทยีบกบัสนิคา้ประเภทอื่น เนื่องจากตลาดโทรศพัทเ์คลื่อนทีส่มารท์โฟนมผีูผ้ลติทีค่รองตลาดอยู่ไม่กี่
ราย ผู้บริโภคที่มีความภักดีต่อตราสินค้าก็จะแนวโน้มที่จะตัดสนิใจซื้อโทรศพัท์เคลื่อนที่สมาร์ทโฟนที่ตนคุ้นเคย 
นอกจากความภักดีต่อตราสินค้าที่ส่วนท าให้ผู้บริโภคเกิดความตัง้ใจซื้อโทรศัพท์เคลื่อนที่สมาร์ทโฟนได้แล้วนัน้ 
Ramirez-Correa et al. (2015) ยงัไดร้ะบุว่า ระบบปฏบิตักิารของโทรศพัทเ์คลื่อนทีส่มารท์โฟนกเ็ป็นปัจจยัทีม่อีทิธพิล
ท าใหผู้บ้รโิภคเกดิความตัง้ใจเลอืกใชง้านโทรศพัทเ์คลื่อนทีส่มารท์โฟน 

5.4.5.2 การยอมรบัข้อคิดเห็นท่ีมาจากการส่ือสารแบบปากต่อปากบนอินเทอรเ์น็ต ไม่ส่งอทิธพิล
ทางตรงต่อความตัง้ใจซื้อ ที่ค่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิลเท่ากบั 0.028 โดยมรีะดบันัยส าคญั p = 0.717 จากการวเิคราะห์
ขอ้มลูพบว่า การยอมรบัขอ้คดิเหน็ทีม่าจากการสือ่สารแบบปากต่อปากบนอนิเทอรเ์น็ตไม่สนับสนุนสมมตฐิานการวจิยัที ่7 
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ทีก่ล่าวว่า การยอมรบัขอ้คดิเหน็ที่มาจากการสื่อสารแบบปากต่อปากบนอนิเทอรเ์น็ตส่งผลทางบวกต่อความตัง้ใจซื้อ  
ซึง่อาจเป็นผลมาจากโทรศพัทเ์คลื่อนทีส่มารท์โฟนเป็นสนิคา้ทีค่่อนขา้งมรีาคาและเป็นสนิคา้ทีต่อ้งใชใ้นระยะยาว ดงันัน้
การทีผู่บ้รโิภคจะยอมรบัขอ้คดิเหน็ทีม่าจากการสื่อสารแบบปากต่อปากบนอนิเทอรเ์น็ตและมคีวามตัง้ใจซือ้สนิคา้ไดน้ัน้
อาจต้องอาศยัองค์ประกอบอื่นทัง้ภายในและภายนอกร่วมดว้ย ไดแ้ก่ ทุนทรพัย ์ไลฟ์สไตล์ เป็นต้น (Nensaengtham, 
2561) นอกจากนี้ยงัมีองค์ประกอบอื่นที่ส่งเสรมิข้อคิดเห็นที่มาจากการสื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ตที่มี
อทิธพิลต่อผูบ้รโิภค ไดแ้ก่ ความเชื่อมัน่ต่อขอ้คดิเหน็ และการสรา้งสรรคค์ุณค่าร่วมกบัระหว่างลกูคา้กบัธุรกจิกส็ามารถ
ท าใหผู้บ้รโิภคเกดิความตัง้ใจซือ้มากขึน้ (See-To & Ho, 2014) 

5.4.5.3 การรบัรู้คุณค่าของการบริโภค ส่งอทิธิพลทางตรงต่อความตัง้ใจซื้อ ที่ค่าสมัประสทิธิอ์ิทธิพล
เท่ากบั 0.702 อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานการวจิยัที ่8 ทีก่ล่าวว่า การรบัรูคุ้ณค่า
ของการบรโิภคสง่ผลทางบวกต่อความตัง้ใจซือ้ โดยสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Chu and Lu (2007) ทีก่ล่าวว่า การรบัรู้
คุณค่าของสนิคา้ถา้สนิคา้นัน้ถูกรบัรูว้่ามคีุณค่าสงู กจ็ะสง่ผลใหผู้บ้รโิภคมคีวามตัง้ใจซือ้สนิคา้นัน้เพิม่ขึน้  

5.4.5.4 การรบัรู้ประโยชน์ของข้อคิดเห็นท่ีมาจากการส่ือสารแบบปากต่อปากบนอินเทอรเ์น็ต  
สง่อทิธพิลทางออ้มผ่านการรบัรูคุ้ณค่าของการบรโิภคไปยงัความตัง้ใจซือ้ทีค่่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิลเท่ากบั 0.431 อย่างมี
นัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 และไม่สามารถสรุปไดว้่าส่งอทิธพิลทางออ้มผ่านทศันคตต่ิอตราสนิคา้และการยอมรบั
ขอ้คดิเหน็ทีม่าจากการสือ่สารแบบปากต่อปากบนอนิเทอรเ์น็ตไปยงัความตัง้ใจซือ้ อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

5.4.6 การตดัสินใจซ้ือ ผลทางสถติแิสดงใหเ้หน็ว่า การรบัรูคุ้ณค่าของการบรโิภค และความตัง้ใจซือ้ส่งอทิธพิล
ต่อการตดัสนิใจซือ้ โดยมคีวามผนัแปรของตวัแปรตามเท่ากบัรอ้ยละ 63.5 (R2 = 0.635) ในขณะทีท่ศันคตต่ิอตราสนิคา้
ไม่สง่อทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้ซึง่มรีายละเอยีดของอทิธพิลในแต่ละปัจจยัดงันี้ 

5.4.6.1 ทศันคติต่อตราสินค้า ไม่ส่งอทิธพิลทางตรงต่อการตดัสนิใจซื้อ ที่ค่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิลเท่ากบั 
0.001 โดยมรีะดบันยัส าคญั p = 0.990 จากการวเิคราะหข์อ้มูลพบว่า ทศันคตต่ิอตราสนิคา้ไม่สนับสนุนสมมตฐิานที ่9 
ทีก่ล่าวว่า ทศันคตต่ิอตราสนิคา้สง่ผลทางบวกต่อการตดัสนิใจซือ้ โดยอาจมสีาเหตุจาก ผูบ้รโิภคบางรายยงัมคีวามภกัดี
ต่อตราสินค้าในโทรศัพท์เคลื่อนที่สมาร์ทโฟนที่ตนเคยใช้งานประกอบกับความคุ้นชินกับระบบปฏิบัติการของ
โทรศพัทเ์คลื่อนทีส่มารท์โฟน ดงัทีก่ล่าวไวใ้นการทดสอบสมมตฐิานการวจิยั ขอ้ที ่5.4.5.1 และไม่สามารถสรุปไดว้่าส่ง
อทิธพิลทางออ้มผ่านความตัง้ใจซือ้ไปยงัการตดัสนิใจซือ้ อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

5.4.6.2 การรบัรู้คุณค่าของการบริโภค ส่งอทิธพิลทางตรงต่อการตดัสนิใจซื้อ ที่ค่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิล
เท่ากบั 0.308 อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐานการวิจยัที่ 10 ที่กล่าวว่า การรบัรู้
คุณค่าของการบรโิภคส่งผลทางบวกต่อการตดัสนิใจซื้อ โดยสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Long and Schiffman (2000), 
Sussman and Siegel (2003) และ Hsin and Wang (2011) ทีก่ล่าวว่า คุณค่าที่แต่ละบุคคลไดร้บัจะมอีทิธพิลต่อการ
ประเมนิวตัถุ สถานการณ์และจะส่งผลต่อการตดัสนิใจ ทศันคตแิละการกระท า ซึ่งการรบัรู้คุณค่าเป็นที่ทราบกนัดวี่า
ปัจจยัทีม่คีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค และสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Kalafatis et al. (2010) ทีก่ล่าว
ว่าคุณค่าการบรโิภคที่ได้รบัทัง้หมดหรอืด้านใดด้านหนึ่งผู้บรโิภคจะให้น ้าหนักคุณค่าแต่ละด้านแตกต่างกนัในแต่ละ
สถานการณ์การซือ้และจะมอีทิธพิลต่อการเพิม่ทางเลอืกและการตดัสนิใจ พรอ้มกบัส่งอทิธพิลทางออ้มผ่านความตัง้ใจ
ซือ้ไปยงัการตดัใจซือ้ทีค่่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิลเท่ากบั 0.388 อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

5.4.6.3 ความตัง้ใจซ้ือ ส่งอทิธพิลทางตรงต่อการตดัสนิใจซือ้ ทีค่่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิลเท่ากบั 0.554 อย่าง
มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานการวจิยัที่ 11 ทีก่ล่าวว่า ความตัง้ใจซื้อส่งผลทางบวกต่อ
การตดัสนิใจซือ้ โดยสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Asshidin et al. (2016) และ Kudeshia and Kumar (2017) ทีก่ล่าวว่า 
ความตัง้ใจซื้อคอืส่วนหนึ่งของพฤติกรรมผู้บรโิภคที่สามารถอธบิายได้ถึงความเป็นไปได้ของผู้บรโิภคที่จะซื้อเมื่อมี
โอกาส ซึ่งความตัง้ใจซื้อที่จะน าไปสู่การซื้อจรงิของผู้บรโิภคนัน้ส่วนมากมาจากบทวจิารณ์ออนไลน์ที่ให้ข้อมูลและ
ค าแนะน าเกีย่วกบัสนิคา้หรอืบรกิาร  
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5.4.6.4 การยอมรบัข้อคิดเหน็ท่ีมาจากการส่ือสารแบบปากต่อปากบนอินเทอรเ์น็ต ไม่สามารถสรุป
ไดว้่าสง่อทิธพิลทางออ้มผ่านความตัง้ใจซือ้ไปยงัการตดัสนิใจซือ้ อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 
ตารางที ่2 ค่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิลทางตรง ทางออ้ม และอทิธพิลโดยรวมของตวัแปรแฝงในกรอบแนวคดิการวจิยั  

(แสดงเป็นคะแนนมาตรฐาน) 
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การรบัรู้ประโยชน์ของข้อคิดเหน็ท่ีมา
จากการส่ือสารแบบปากต่อปาก 
บนอินเทอรเ์น็ต 

0.612 
ทางตรง 0.496* 0.351* - - - - - 
ทางออ้ม - - - - - - - 
โดยรวม 0.496* 0.351* - - - - - 

การยอมรบัข้อคิดเหน็ท่ีมาจากการ
ส่ือสารแบบปากต่อปาก 
บนอินเทอรเ์น็ต 

0.645 
ทางตรง - - 0.803* - - - - 
ทางออ้ม 0.398* 0.281* - - - - - 
โดยรวม 0.398* 0.281* 0.803* - - - - 

ทศันคติต่อตราสินค้า 0.169 
ทางตรง - - 0.411* - - - - 
ทางออ้ม 0.203* 0.144* - - - - - 
โดยรวม 0.203* 0.144* 0.411* - - - - 

การรบัรู้คณุค่าของการบริโภค 0.378 
ทางตรง - - 0.615* - - - - 
ทางออ้ม 0.305* 0.216* - - - - - 
โดยรวม 0.305 0.216* 0.615* - - - - 

ความตัง้ใจซ้ือ 0.465 

ทางตรง - - - 0.028 -0.063 0.702* - 
ทางออ้ม 
(ATB) 

- - -0.025 - -  - 

ทางออ้ม 
(eWIA) 

- - 0.022 - -  - 

ทางออ้ม 
(PV) 

- - 0.431* - -  - 

โดยรวม - - 0.428 0.028 -0.063 0.702* - 

การตดัสินใจซ้ือ 0.635 
ทางตรง - - - - 0.001 0.308* 0.554* 
ทางออ้ม - - - 0.015 -0.034 0.308* - 
โดยรวม - - - 0.015 --0.033 0.308* 0.554* 
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6. สรปุผลการวิจยั 
6.1 อภิปรายผลการวิจยั 

ผลการวเิคราะหข์อ้มูลพบว่าปัจจยัทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้โทรศพัทเ์คลื่อนที่สมารท์โฟนมากทีสุ่ด ประกอบไปดว้ย 
การรบัรู้ประโยชน์ของขอ้คดิเหน็ที่มาจากการสื่อสารแบบปากต่อปากบนอนิเทอร์เน็ต ความตัง้ใจซื้อ ความเป็นเหตุ  
เป็นผลของขอ้คดิเหน็ทีม่าจากการสือ่สารแบบปากต่อปากบนอนิเทอรเ์น็ต ความน่าเชื่อถอืของแหล่งขอ้คดิเหน็ทีม่าจาก
การสือ่สารแบบปากต่อปากบนอนิเทอรเ์น็ต การรบัรูคุ้ณค่าการบรโิภค ตามล าดบั ซึง่แสดงใหเ้หน็ว่า กรอบแนวคดิการ
วจิยัเพื่อการแสดงถงึ การตดัสนิใจซือ้โทรศพัทเ์คลื่อนทีส่มารท์โฟน มคีวามสอดคลอ้งกบัขอ้มลูเชงิประจกัษ์ ดงันี้ 

(1) ความเป็นเหตุเป็นผลของขอ้คดิเหน็ที่มาจากการสื่อสารแบบปากต่อปากบนอนิเทอร์เน็ตและความน่าเชื่อถือ
ของแหล่งขอ้คดิเหน็ทีม่าจากการสือ่สารแบบปากต่อปากบนอนิเทอรเ์น็ตส่งผลต่อการรบัรูป้ระโยชน์ของขอ้คดิเหน็ทีม่า
จากการสือ่สารแบบปากต่อปากบนอนิเทอรเ์น็ต กล่าวคอื ผูบ้รโิภคจะสามารถรบัประโยชน์ของขอ้คดิเหน็ทีม่าจากการ
สื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ตได้นัน้จะเกิดขึ้นได้จากปัจจยัดังกล่าวขัน้ต้น เพื่อให้บริโภคน าข้อมูลหรือ
ขอ้คดิเหน็ทีไ่ดร้บันัน้น าไปใชป้ระเมนิต่อได ้ซึง่เป็นไปตามผลการวจิยัของ Ferren and Watts (2008), Teng et al. (2017), 
Luo et al. (2015) และ Filieri (2015)  

(2) การรบัรู้ประโยชน์ของข้อคดิเห็นที่มาจากการสื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ตส่งผลต่อการยอมรบั
ขอ้คดิเหน็ที่มาจากการสื่อสารแบบปากต่อปากบนอนิเทอรเ์น็ต กล่าวคอื เมื่อผู้บรโิภครบัรู้ว่าขอ้มูลที่ตนได้รบัจะเป็น
ประโยชน์หรอืช่วยเพิม่ประสทิธภิาพในการตดัสนิใจ ส่งผลใหผู้บ้รโิภคยอมรบัขอ้มูลและน าขอ้มูลเหล่านัน้ไปใชง้านจรงิ 
ซึง่เป็นไปตามผลการวจิยัของ Chu and Kim (2011) และ Cheung et al. (2008) 

 (3) การรบัรู้ประโยชน์ของข้อคิดเห็นที่มาจากการสื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ตส่งผ ลทัศนคติต่อ 
ตราสนิคา้ กล่าวคอื เมื่อผูบ้รโิภคไดร้บัขอ้คดิเหน็ทีม่าจากการสื่อสารแบบปากต่อปากบนอนิเทอรเ์น็ต กจ็ะเกดิทศันคติ
ต่อตราสนิคา้ เน่ืองจากทศันคตเิป็นสิง่ทีผู่บ้รโิภคใชค้วามรู ้ความเขา้ใจและความรูส้กึประเมนิและพจิารณาต่อขอ้คดิเหน็
บนอนิเทอรเ์น็ต ซึง่เป็นไปตามผลการวจิยัของ Lee et al. (2009)  

(4) การรบัรูป้ระโยชน์ของขอ้คดิเหน็ทีม่าจากการสื่อสารแบบปากต่อปากบนอนิเทอรเ์น็ตส่งผลการรบัรูคุ้ณค่าของ
การบรโิภค กล่าวคอื ขอ้มูลหรอืบทวจิารณ์บนอนิเทอรเ์น็ตที่ผู้บรโิภคใช้ในการสื่อสารจะส่งผลต่อการรบัรูคุ้ณค่าของ
ผูบ้รโิภค นอกจากนี้ยงัสง่ผลต่อการเลอืกสนิคา้หรอืบรกิารของผูบ้รโิภค ซึง่เป็นไปตามผลการวจิยัของ Previte et al. (2019)  

(5) การรบัรู้คุณค่าของการบรโิภคส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อ กล่าวคอื เมื่อผูบ้รโิภคได้รบัคุณค่าของการบรโิภคของ
สนิคา้จากขอ้คดิเหน็ทีม่าจากการสือ่สารแบบปากต่อปากบนอนิเทอรเ์น็ตคุณค่าแต่ละอย่างทีผู่บ้รโิภคไดร้บัจะส่งผลต่อ
การแยกแยะและพฤติกรรมของแต่ละบุคคล ซึ่งถ้าผู้บริโภครบัรู้คุณค่าของสนิค้าว่าสนิค้านัน้ถูกรบัรู้ว่ามีคุณค่าสูง  
กจ็ะสง่ผลใหผู้บ้รโิภคมคีวามตัง้ใจซือ้สนิคา้นัน้เพิม่ขึน้ ซึง่เป็นไปตามผลการวจิยัของ Chu and Lu (2007)  

(6) การรบัรูคุ้ณค่าของการบรโิภคและความตัง้ใจซือ้สง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้ กล่าวคอื การรบัรูคุ้ณค่าเป็นปัจจยัทีม่ี
ความสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค ซึง่การทีผู่บ้รโิภคตดัสนิใจซือ้นัน้ส่วนใหญ่มอีทิธพิลมาจากการรบัรูข้อง
ผูบ้รโิภค โดยผู้บรโิภคจะให้น ้าหนักคุณค่าแต่ละด้านแตกต่างกนัในแต่ละสถานการณ์การซื้อและจะมอีทิธพิลต่อการ
ตดัสนิใจซือ้สนิคา้ ซึง่เป็นไปตามผลการวจิยัของ Hsin and Wang (2011) 

อย่างไรกต็ามจากการวเิคราะหข์อ้มูลครัง้นี้ พบว่า การยอมรบัขอ้คดิเหน็ทีม่าจากการสื่อสารแบบปากต่อปากบน
อนิเทอรเ์น็ตไม่สง่ต่อความตัง้ใจซือ้ สาเหตุอาจมาจาก โทรศพัทเ์คลื่อนทีส่มารท์โฟนเป็นสนิคา้ทีค่่อนขา้งมรีาคาและเป็น
สินค้าที่ต้องใช้ในระยะยาว ดังนัน้การที่ผู้บริโภคจะยอมรับข้อคิดเห็นที่มาจากการสื่อสารแบบปากต่อปากบน
อินเทอร์เน็ตและมีความตัง้ใจซื้อสินค้าได้นัน้อาจต้องอาศัยองค์ประกอบอื่นทัง้ภายในและภายนอกร่วมด้วย เช่น  
ทุนทรพัย์ ไลฟ์สไตล์ เป็นต้น ในขณะเดียวกนัทศันคติต่อตราสินค้าไม่ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อและการตัดสินใจซื้อ
ตามล าดบั เนื่องจากมีความสมัพนัธ์ในทิศทางตรงกนัขา้มกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้ อาจเกิดจากความตัง้ใจซื้อและการ
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ตดัสนิใจซือ้โทรศพัทเ์คลื่อนทีส่มารท์โฟนอาจไม่ไดเ้กดิจากแค่ทศันคตต่ิอตราสนิคา้ของผูบ้รโิภค ซึง่อาจมปัีจจยัอื่น เช่น 
ความภกัดต่ีอตราสนิคา้ หรอืความผกูพนักบัสนิคา้มาสนบัสนุนเพื่อใหผู้บ้รโิภคเกดิความตัง้ใจซือ้และการตดัสนิใจซือ้ 
6.2 ประโยชน์ของงานวิจยัทางภาคทฤษฎี  

งานวจิยันี้ไดอ้า้งองิทฤษฎ ี2 ทฤษฎ ีไดแ้ก่ ทฤษฎกีารกระท าดว้ยเหตุผล และทฤษฎคีุณค่าของการบรโิภค ประกอบ
กบัแบบจ าลองการยอมรบัขอ้มลู ร่วมกบัปัจจยัจากงานวจิยัในอดตี ไดผ้ลการวจิยัดงันี้ 

(1) ขอ้มูลเชงิประจกัษ์ยนืยนัทฤษฎีการกระท าด้วยเหตุผล ที่กล่าวว่า ปัจจยัความตัง้ใจเชงิพฤติกรรมหรอืความ
ตัง้ใจซือ้ สง่ผลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้โทรศพัทเ์คลื่อนทีส่มารท์โฟน ในขณะทีปั่จจยัทศันคตต่ิอตราสนิคา้ไม่สง่ผล
ต่อความความตัง้ใจซือ้จงึไม่สนับสนุนทฤษฎกีารกระท าดว้ยเหตุผล เน่ืองจากความตัง้ใจเชงิพฤตกิรรมหรอืความตัง้ใจ
ซือ้อาจไม่ไดเ้กดิจากแค่ทศันคตต่ิอตราสนิคา้ ซึง่ต้องอาศยัปัจจยัอื่น เช่น ความภกัดต่ีอตราสนิคา้ หรอืความผูกพนักบั
สนิคา้ ดงันัน้จงึตอ้งท าการศกึษาเพิม่เตมิในสว่นปัจจยันี้ต่อไป  

(2) ข้อมูลเชงิประจกัษ์ยนืยนัทฤษฎีคุณค่าของการบรโิภค ที่กล่าวว่า ปัจจยัที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลอืกของ
ผูบ้รโิภคประกอบไปดว้ย 5 ด้าน ไดแ้ก่ คุณค่าทางการท างาน คุณค่าทางสงัคม คุณค่าทางอารมณ์ คุณค่าทางความรู ้
ความคดิ และคุณค่าทางเงื่อนไข ซึง่ทุกปัจจยัซึง่นบัว่าเป็นองคป์ระกอบต่อการรบัรูคุ้ณค่าของการบรโิภค 

(3) ขอ้มลูเชงิประจกัษ์ยนืยนัแบบจ าลองการยอมรบัขอ้มลู ทีก่ล่าวว่า ความเป็นเหตุเป็นผลของขอ้คดิเหน็ทีม่าจาก
การสื่อสารแบบปากต่อปากบนอนิเทอรเ์น็ต และความน่าเชื่อถอืของแหล่งขอ้คดิเหน็ที่มาจากการสื่อสารแบบปากต่อ
ปากบนอนิเทอรเ์น็ตสง่ผลต่อการรบัรูป้ระโยชน์ของขอ้คดิเหน็ทีม่าจากการสือ่สารแบบปากต่อปากบนอนิเทอรเ์น็ต และ
การยอมรบัขอ้คดิเหน็ทีม่าจากการสือ่สารแบบปากต่อปากบนอนิเทอรเ์น็ต ตามล าดบั 

นอกจากนี้ผูว้จิยัไดน้ าทฤษฎกีารรบัรูคุ้ณค่าของการบรโิภคเขา้กบัทฤษฎกีารกระท าดว้ยเหตุผลในปัจจยัความตัง้ใจซือ้ 
ซึง่ผลงานวจิยันี้ แสดงใหเ้หน็ว่า การรบัรูคุ้ณค่าของการบรโิภคเป็นปัจจยัทีส่ง่อทิธพิลต่อความตัง้ใจซือ้อย่างมนีัยส าคญั 
นอกจากนี้ผู้วจิยัได้น าแบบจ าลองการยอมรบัขอ้มูลเขา้มาเสริมกบัทฤษฎีการกระท าด้วยเหตุผลเพื่อจดัสร้างกรอบ
แนวคิดการวจิยั ซึ่งขอ้มูลเชิงประจกัษ์ไม่สนับสนุนความสมัพนัธ์ระหว่างปัจจยั การยอมรบัขอ้คดิเห็นที่มาจากการ
สื่อสารแบบปากต่อปากบนอนิเทอรเ์น็ต และปัจจยัความตัง้ใจซื้อ ดงันัน้จงึต้องท าการศกึษาเพิ่มเติมในส่วนปัจจยั นี้
ต่อไป 
6.3 ประโยชน์ของงานวิจยัทางภาคปฏิบติั 

ผู้จดัจ าหน่ายโทรศพัท์เคลื่อนที่สมาร์ทโฟน ผู้ที่เกี่ยวขอ้งรวมถึงผู้ที่น าเสนอข้อคิดเห็นหรอืบทวิจารณ์เกี่ยวกบั
โทรศพัท์เคลื่อนที่สมารท์โฟนบนอนิเทอรเ์น็ตทีม่อีทิธพิลต่อผูบ้รโิภคในการตดัสนิใจซื้อ   สามารถน าผลการวจิยันี้ไป
ปรบัใช้เพื่อวางแผนในการน าเสนอขอ้มูลหรอืขอ้คดิเหน็เพื่อใหผู้้บรโิภคเขา้ใจคุณสมบตัขิองโทรศพัท์เคลื่อนที่สมาร์ท
โฟนมากขึน้ ตลอดจนน าขอ้มูลหรอืขอ้คดิเหน็ที่ได้ไปเป็นตวัช่วยในการตดัสนิใจซื้อจนส่งผลให้เกดิการเพิม่ยอดขาย
โทรศพัทเ์คลื่อนทีส่มารท์โฟนไดอ้ย่างต่อเนื่อง 

(1) ผู้จดัจ าหน่ายต้องสร้างการรบัรู้คุณค่าของการบรโิภคโทรศพัท์เคลื่อนที่สมาร์ทโฟนให้แก่ผู้บรโิภคโดยการ
น าเสนอขอ้มูลทีม่ปีระโยชน์เพื่อใหผู้บ้รโิภคเกดิการรบัรูคุ้ณค่าของการบรโิภคในแต่ละดา้นเพื่อกระตุ้นผูบ้รโิภคให้เกดิ
ความตัง้ใจซือ้และตดัสนิใจซือ้โทรศพัทเ์คลื่อนทีส่มารท์โฟน ไดอ้ย่างเหมาะสม 

(2) ในกรณีทีผู่จ้ดัจ าหน่ายหรอืบรษิทัใชผู้ท้ีน่ าเสนอขอ้คดิเหน็หรอืบทวจิารณ์เกีย่วกบัโทรศพัทเ์คลื่อนทีส่มารท์โฟ
นบนอนิเทอรเ์น็ตที่มอีทิธพิลต่อผูบ้รโิภค (Influencer) เพื่อช่วยโปรโมทสนิค้าจะต้องเลอืกผู้ทีม่คีวามน่าเชื่อถอื และมี
ความเหมาะสมกบัสนิค้า เพราะผู้บริโภคส่วนมากมกัเห็นด้วยและเชื่อถือผู้ที่มีอิทธิพล ซึ่งสอดคล้องกบัข้อมูลเชิง
ประจกัษ์ที่กล่าวว่า ความน่าเชื่อถือของแหล่งขอ้คดิเหน็ที่มาจากการสื่อสารแบบปากต่อปากบนอนิเทอรเ์น็ตส่งผลต่อ
การรบัรูป้ระโยชน์ของขอ้คดิเหน็ทีม่าจากการสื่อสารแบบปากต่อปากบนอนิเทอรเ์น็ต ดงันัน้การเลอืกใชผู้ท้ีม่อีทิธพิลก็
นบัว่าเป็นสิง่ทีจ่ าเป็นและมผีลต่อการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค 
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(3) ผูจ้ดัจ าหน่ายหรอืบรษิทัต้องใหค้วามส าคญักบัการสื่อสารแบบปากต่อปากหรอืขอ้คดิเหน็ในดา้นลบ เนื่องจาก
ปัจจุบนัการสื่อสารแบบปากต่อปากเป็นสิง่ทีเ่กดิขึน้อย่างรวดเรว็ ไม่ว่าจะเป็นเรื่องจรงิหรอืถูกกล่าวหากอ็าจจะส่งผลให้
ผูบ้รโิภคเกดิมุมมองทีไ่ม่ดต่ีอสนิคา้และท าใหไ้ม่เกดิความตัง้ใจทีซ่ือ้โทรศพัทเ์คลื่อนทีส่มารท์โฟนตวันัน้ 
6.4 ข้อจ ากดังานวิจยั และงานวิจยัต่อเน่ือง  

งานวจิยันี้มขีอ้จ ากดังานวจิยั และงานวจิยัต่อเนื่อง ดงันี้  
6.4.1 ข้อจ ากดังานวิจยั  

ขอ้จ ากดังานวจิยันี้ สามารถสรุปไดด้งันี้ 
(1) กลุ่มตวัอย่างทีต่อบแบบสอบถามสว่นมากอยูใ่นช่วงอายุ 21 – 30 ปี หรอืคดิเป็นรอ้ยละ 48.05 ของกลุ่ม

ตวัอย่างทัง้หมด ดงันัน้มุมมอง การรบัรูป้ระโยชน์และการยอมรบัขอ้คดิเหน็ทีม่าจากการสือ่สารแบบปากต่อปากบน
อนิเทอรเ์น็ต อาจมคีวามแตกต่างกนักบัช่วงอายุอื่น 

(2) ผลการวจิยันี้อาจไม่สามารถใชก้บัการสือ่สารแบบปากต่อปากทีม่าจากอนิเทอรเ์น็ตรแูปบบอืน่ เนื่องจาก
เน้นถงึการอ่านขอ้คดิเหน็ ค าแนะน าหรอืบทวจิารณ์เกีย่วกบัโทรศพัทเ์คลื่อนทีส่มารท์โฟนทีเ่ป็นหลกั ซึง่ปัจจุบนัมกีาร
น าเสนอขอ้คดิเหน็ในรปูแบบวดิโิอทีผู่บ้รโิภคนิยมใช ้ดงันัน้การน าผลวจิยัไปใชต้อ้งระมดัระวงั 

6.4.2 งานวิจยัต่อเน่ือง  
เพื่อประโยชน์ในดา้นการสรา้งองคค์วามรูใ้หม่ ทางผูว้จิยัจงึขอเสนอแนะการท าวจิยัครัง้ต่อไป ดงัต่อไปนี้  
(1) งานวจิยัฉบบันี้ พบว่า การยอมรบัขอ้คดิเห็นที่มาจากการสื่อสารแบบปากต่อปากบนอนิเทอรเ์น็ตไม่

ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อโทรศพัท์เคลื่อนที่สมารท์โฟนในขณะที่งานวจิยัอื่นแสดงให้เหน็ถึงการยอมรบัขอ้มูลที่มาจาก  
การสื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ตมีความสัมพันธ์ทางตรงกับความตัง้ใจซื้อ ซึ่งอาจเป็นผลมาจาก
โทรศพัทเ์คลื่อนทีส่มารท์โฟนเป็นสนิคา้ทีค่่อนขา้งมรีาคาและเป็นสนิคา้ทีต่้องใชใ้นระยะยาว การทีผู่บ้รโิภคจะยอมรบั
ข้อคิดเห็นที่มาจากการสื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ตและมีความตัง้ใ จซื้อสินค้าได้นัน้อาจต้องอาศัย
องคป์ระกอบอื่นทัง้ภายในและภายนอกร่วมดว้ย เช่น ทุนทรพัย ์ไลฟ์สไตล ์เป็นตน้ ดงันัน้ผูว้จิยัจงึขอเสนอแนะงานวจิยั
ต่อเนื่องว่าควรศกึษา ความสมัพนัธร์ะหว่างการยอมรบัขอ้มูลทีม่าจากการสื่อสารแบบปากต่อปากบนอนิเทอรเ์น็ตกบั
ความตัง้ใจซือ้สนิคา้ประเภทอื่น 

(2) งานวิจัยฉบับนี้  พบว่า ทัศนคติต่อตราสินค้าไม่ส่งอิทธิพลต่อความตัง้ใจซื้อ และการตัดสินใจซื้อ
โทรศพัทเ์คลื่อนที่สมาร์ทโฟนตามล าดบัในขณะที่งานวจิยัอื่นแสดงใหเ้หน็ว่าทศันคติต่อตราสนิคา้นัน้มคีวามสมัพนัธ์
โดยตรงกบัความตัง้ใจซือ้ และการตดัสนิใจซือ้ ซึง่เหตุผลอาจเกดิจากความคลา้ยคลงึกนัของเทคโนโลยใีนปัจจุบนัทีเ่หน็
ไดใ้นโทรศพัท์เคลื่อนที่สมารโ์ฟน รวมถึงมงีานวจิยัอื่นที่แสดงปัจจยัอื่น ประกอบด้วย ความภกัดต่ีอตราสนิค้า ความ
ผกูพนักบัสนิคา้ รวมถงึภาพลกัษณ์ส่วนตวั ผูบ้รโิภคจงึเกดิความตัง้ใจซือ้ และตดัสนิใจซือ้โทรศพัทเ์คลื่อนทีส่มารท์โฟนกบั
ตราสนิค้านัน้ ดงันัน้ผูว้จิยัจงึขอเสนอแนะงานวจิยัต่อเน่ืองว่าควรศกึษา ความสมัพนัธร์ะหว่างการสื่อสารแบบปากต่อ
ปากทีม่าจากอนิเทอรเ์น็ตต่อความภกัดต่ีอตราสนิคา้ ความผกูพนักบัสนิคา้กบัความตัง้ใจซือ้ 

(3) งานวจิยัฉบบันี้ มุ่งเน้นการสื่อสารแบบปากต่อปากบนอนิเทอรเ์น็ต แหล่งทีม่าของขอ้คดิเหน็ ค าแนะน า
หรอืบทวจิารณ์เกีย่วกบัโทรศพัทเ์คลื่อนทีส่มารท์โฟนไปในทศิทางขอ้คดิเหน็ทีเ่ป็นรปูแบบขอ้ความเป็นหลกั ซึง่ปัจจุบนั
มีการน า เสนอข้อคิด เห็น ในรูป แบบอื่ นที่ ผู้บ ริโภครับ รู้  เช่ น  ข้อคิด เห็นประเภทวิดี โอ  ดังนั ้นผู้ วิจ ัยจึง 
ขอเสนอแนะงานวจิยัต่อเนื่องว่าควรศกึษา อทิธพิลของการสือ่สารแบบปากต่อปากบนอนิเทอรเ์น็ตในแต่ละรปูแบบและ
ช่องทางการสือ่สารทีส่ง่ผลต่อความตัง้ใจซือ้ 

(4) งานวจิยัฉบบันี้ พบว่า มเีพยีงปัจจยัการรบัรูคุ้ณค่าของการบรโิภคเป็นเพยีงปัจจยัเดยีวทีเ่ป็นผลมาจากการ
สือ่สารแบบปากต่อปากบนอนิเทอรเ์น็ตและสง่ผลต่อความตัง้ใจซือ้รวมถงึการตดัสนิใจซือ้ตามล าดบั ซึง่ในความเป็นจรงิ
ยงัมปัีจจยัอื่น ๆ ทีม่อีทิธพิลต่อความตัง้ใจซือ้ ดงันัน้ผูว้จิยัจงึขอเสนอแนะงานวจิยัต่อเนื่องว่าควรศกึษาปัจจยัเพิม่เติม
ใดบา้งทีเ่ป็นผลมาจากการสือ่สารแบบปากต่อปากบนอนิเทอรเ์น็ตโดยมอีทิธพิลต่อความตัง้ใจซือ้ 
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(5) งานวจิยัฉบบันี้ พบว่า การรบัรูคุ้ณค่าของการบรโิภคไดร้บัอทิธพิลจากการสื่อสารแบบปากต่อปากบน
อนิเทอรเ์น็ต รวมถงึส่งอทิธพิลต่อความตัง้ใจซือ้ และการตดัสนิใจซือ้ตามล าดบั ซึง่ในงานวจิยัใชคุ้ณค่าแต่ละดา้นเป็น
เพยีงองค์ประกอบเพื่อการวเิคราะห์ผลทางสถิติหาความสมัพนัธข์องตวัแปรการรบัรู้คุณค่าของการบรโิภคกบัความ
ตัง้ใจซื้อและการตัดสนิใจซื้อ ดงันัน้ผู้วจิยัจงึขอเสนอแนะงานวิจยัต่อเนื่องว่าควรศึกษาเพิ่มเติมว่าคุณค่าด้านอื่นที่มี
อทิธพิลกบัความตัง้ใจซือ้และการตดัสนิใจซือ้ 
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ค ำแนะน ำในกำรส่งผลงำนเผยแพร่ 
หลกัเกณฑโ์ดยทัว่ไป 
1. เป็นบทความวจิยั บทความการวางแผนดา้นเทคโนโลยสีารสนเทศ บทความดา้นการพฒันาระบบสารสนเทศ 

บทความวชิาการทีเ่น้นการใชเ้ทคโนโลยสีารสนเทศเพื่อธุรกจิเป็นหลกั 
2. เป็นบทความวจิยั บทความการวางแผนดา้นเทคโนโลยสีารสนเทศ บทความดา้นการพฒันาระบบสารสนเทศ 

บทความวชิาการ ท่ีไม่เคยตีพิมพเ์ผยแพรท่ี่ใดมำก่อนและไม่อยู่ระหว่ำงกำรพิจำรณำของวำรสำรอ่ืน หำก
ตรวจพบว่ำมีกำรตีพิมพซ์ ำ้ซ้อน ถือเป็นควำมรบัผิดชอบของผูเ้ขียนแต่เพียงผูเ้ดียว 

3. ไม่มคี่าใชจ้่ายใดๆ ส าหรบัผูส้ง่บทความวจิยั บทความการวางแผนดา้นเทคโนโลยสีารสนเทศ บทความดา้นการ
พฒันาระบบสารสนเทศ บทความวชิาการ  

4. เป็นบทความวจิยั บทความการวางแผนดา้นเทคโนโลยสีารสนเทศ บทความด้านการพฒันาระบบสารสนเทศ 
บทความวชิาการจะไดร้บัการเผยแพรใ่นวารสาร JISB ต่อเมื่อไดผ้่านกระบวนการประเมนิโดยผูท้รงคุณวฒุทิี่
แต่งตัง้ขึน้ 

 
หลกัเกณฑก์ำรประเมินบทควำมเพือ่กำรตอบรบัตีพิมพ ์
1. ผูส้นใจเสนอบทความสามารถจดัสง่บทความผ่านทางเวบ็ไซดว์ารสาร http://jisb.tbs.tu.ac.th 
2. กองบรรณาธกิารจะพจิารณาบทความเบือ้งตน้ถงึความสอดคลอ้งของบทความทีจ่ดัสง่มาว่าตรงกบัวตัถุประสงค์

ของวารสารหรอืไม่ ถา้ไม่ตรงจะแจง้กลบัการพจิารณา 
3. ถา้บทความมเีน้ือหาสอดคลอ้งกบัวารสาร กองบรรณาธกิารจะพจิารณาความถูกตอ้งของรปูแบบการเตรยีมขอ้มลู

ตน้ฉบบัว่าตรงตามรปูแบบทีก่ าหนดในวารสาหรอืไม่ ถา้ไมต่รงจะแจง้กลบัการพจิารณา 
4. สง่บทความใหผู้ท้รงคุณวุฒเิพื่อประเมนิบทความ เมื่อผลการประเมนิผ่านหรอืไม่ผ่านหรอืมกีารแกไ้ขจะแจง้ให้

ผูเ้ขยีนทราบ เมื่อบทความไดร้บัการตพีมิพ ์ผูเ้ขยีนจะไดร้บัการแจง้กลบัรบัรองการตพีมิพ ์พร้อมทัง้แจง้วนัทีจ่ะ
สามารถ download วารสารทีไ่ดต้พีมิพบ์นเวบ็ไซดต่์อไป 

 
กำรส่งบทควำม 
ผูท้ีป่ระสงคจ์ะสง่บทความกบัวารสารระบบสารสนเทศดา้นธุรกจิ กรุณาสง่ไฟลต์น้ฉบบับทความที ่
http://jisb.tbs.tu.ac.th 
 

  



วารสารระบบสารสนเทศดา้นธุรกจิ (JISB) ปีที ่5 ฉบบัที ่4 เดอืน ตุลาคม-ธนัวาคม 2562 หน้า 102 

ค ำแนะน ำในกำรเตรียมต้นฉบบัภำษำไทย/ภำษำองักฤษ 
เพื่อใหก้ารตพีมิพผ์ลงานเป็นไปอย่างถูกตอ้งและรวดเรว็ใหผู้เ้ขยีนปฏบิตัติามรายละเอยีดดงันี้ 
1. ตน้ฉบบัควรพมิพด์ว้ยกระดาษ A4 พมิพห์น้าเดยีว และพมิพด์ว้ย Microsoft Word เน้ือหาจดัพมิพเ์ป็นแบบ

ธรรมดา 
2. รปูแบบ ขนาดและชนิดของตวัอกัษร 

- บทความภาษาไทยใช ้BrowalliaUPC สว่นบทความภาษาองักฤษใช ้Time news roman 
- การตัง้หน้ากระดาษ บน ล่าง ซา้ย และขวา อย่างละ 1 นิ้ว ช่องหา่งก่อนและหลงับรรทดั 0 pt และระหว่าง

บรรทดัเป็น At least และ page size เป็น A4 (8.27” x 11.69”) 
3. ตารางตอ้งมชีื่อตารางก ากบับนตาราง และภาพตอ้งมชีื่อภาพก ากบัใตภ้าพ พรอ้มทัง้ใหห้มายเลขเรยีงล าดบัส าหรบั

ตารางและภาพ และใหอ้ยูใ่นเนื้อหา (ภาพใหจ้ดัท าเป็น .jpeg แลว้น ามา insert ในบทความ) 
 

รปูแบบกำรพิมพบ์ทควำม 
1. ตน้ฉบับภาษาไทย ใชแ้บบอกัษร BrowalliaUPC เน้ือหาขนาด 14 ตลอดทัง้บทความ สว่นตนัฉบบัภาษาองักฤษ 

ใชแ้บบอกัษร Time news roman เน้ือหาขนาด 12 ตลอดทัง้บทความ ตน้ฉบบัควรพมิพด์ว้ยกระดาษ A4 พมิพ์
หน้าเดยีว และพมิพด์ว้ย Microsoft Word เน้ือหาจดัพมิพเ์ป็นแบบธรรมดา พมิพใ์หห้่างจากขอบทุกดา้น 1 นิ้วและ
ใสเ่ลขก ากบัทุกหน้าทีม่มุขวาบนของกระดาษทุกหน้า  

2. ประเภทขอ้ความ ขนาดและชนดิของตวัอกัษร 
 
ประเภทขอ้ควำม ขนำด ชนิด 
ชื่อเรื่อง (ภาษาไทย) 20 (จดักึง่กลางหน้ากระดาษ) ตวัหนา 
ชื่อผูเ้ขยีน (ภาษาไทย) (กรณีมผีูเ้ขยีน
มากกว่าหนึ่งคนใหเ้รยีงชื่อในบรรทดั
ถดัไป)  

16 (จดักึง่กลางหน้ากระดาษ) ตวัหนา 

หน่วยงานทีส่งักดัของผูเ้ขยีน 
(ภาษาไทย) 

14 (จดักึง่กลางหน้ากระดาษ) ตวัธรรมดา 

* Correspondence: 14 (ชดิซา้ย) ตวัหนา 
email ของนกัวจิยัหลกั (จดัวาง
ต่อทา้ย correspondence:) 

14 (ชดิซา้ย)  ตวัธรรมดา 

เน้ือหากติตกิรรมประกาศ 
(ภาษาไทย)(ถา้ม)ี 

14 (ชดิซา้ย) ตวัธรรมดา 

บทคดัย่อ 16 (จดัชดิซา้ยหน้ากระดาษ) ตวัหนา 
เน้ือหาบทคดัย่อ (ภาษาไทย)  14 (จดัชดิซา้ยและชดิขวา

หน้ากระดาษ) 
ตวัธรรมดา 

ค าส าคญั: (ภาษาไทย) (ไม่เกนิ 5 ค า) 14 (ชดิซา้ย) ตวัธรรมดา 
ชื่อเรื่อง (ภาษาองักฤษ) 20 (จดักึง่กลางหน้ากระดาษ) ตวัหนา 
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ประเภทขอ้ควำม ขนำด ชนิด 
ชื่อผูเ้ขยีน (ภาษาองักฤษ) (กรณีมี
ผูเ้ขยีนมากกว่าหนึ่งคนใหเ้รยีงชือ่ใน
บรรทดัถดัไป)  

16 (จดักึง่กลางหน้ากระดาษ) ตวัหนา 

หน่วยงานทีส่งักดัของผูเ้ขยีน 
(ภาษาองักฤษ) 

14 (จดักึง่กลางหน้ากระดาษ) ตวัธรรมดา 

* Correspondence: 14 (ชดิซา้ย) ตวัหนา 
email ของนกัวจิยัหลกั (จดัวาง
ต่อทา้ย correspondence:) 

14 (ชดิซา้ย)  ตวัธรรมดา 

Acknowledgement: (ถา้ม)ี 14 (ชดิซา้ย) ตวัธรรมดา 
Abstract 16 (จดัชดิซา้ยหน้ากระดาษ) ตวัหนา 
เน้ือหาบทคดัย่อ (ภาษาองักฤษ)  14 (จดัชดิซา้ยและชดิขวา

หน้ากระดาษ) 
ตวัธรรมดา 

Keywords: (ภาษาองักฤษ) (ไมเ่กนิ 5 
ค า) 

14 (ชดิซา้ย) ตวัธรรมดา 

หวัขอ้ใหญ่ (ใสห่มายเลขเรยีงล าดบั) 16 (ชดิซา้ย) ตวัหนา 
หวัขอ้ย่อย (ใสห่มายเลขย่อย
เรยีงล าดบัตามหวัขอ้ใหญ่) 

14 (ชดิซา้ย) ตวัหนา 

เน้ือหาภายใตห้วัขอ้ 14 (จดัชดิซา้ยและชดิขวา
หน้ากระดาษ) 

ตวัธรรมดา 

 
3. องคป์ระกอบของเน้ือหาในบทความวจิยั ความยาวตน้ฉบบั 10-15 หน้า ล าดบัหวัขอ้บทความมดีงันี้ 

- ชื่อบทความวจิยั ไมย่าวเกนิไปแต่ครอบคลุมสาระทัง้เรื่อง มทีัง้ภาษาไทยและภาษาองักฤษ 
- ชื่อผูเ้ขยีน ภาษาไทยและภาษาองักฤษ  
- หน่วยงานทีส่งักดัของผูเ้ขยีน ภาษาไทยและภาษาองักฤษ 
- บทคดัย่อ และ Abstract  
- เน้ือหาบทคดัย่อ ภาษาไทยและภาษาองักฤษ เป็นการสรุปสาระส าคญัของเรื่องความยาวประมาณ 150-200 

ค า มทีัง้ภาษาไทยและภาษาองักฤษ ทา้ยภาษาองักฤษใหใ้ส ่e-mail ของ corresponding author กรณีมชีื่อ
ผูเ้ขยีนหลายคน 

- ค าส าคญั (ไม่เกนิ 5 ค า) ภาษาไทยและภาษาองักฤษ ใหใ้สใ่ตเ้น้ือหาบทคดัย่อ และ Abstract 
- เน้ือหาของบทความวจิยั 

- 1. บทน า กล่าวถงึเหตุผล ความจ าเป็นทีจ่ดัท าวจิยั วตัถุประสงคข์องการวจิยัและค าถามการวจิยั 
- 2. ทฤษฎแีละงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง  
- 3. กรอบแนวคกิารวจิยัและสมมตฐิานการวจิยั (กรณีงานวจิยัเชงิคุณภาพสามารถปรบัเปลีย่นใหเ้หมาะสม

กบังานวจิยัทีจ่ดัท า) 
- 4. วธิกีารวจิยั 
- 5. ผลการวจิยั  
- 6. สรุปผลการวจิยั กล่าวถงึบทสรุปการวจิยั การประยุกตใ์ชง้านวจิยัในเชงิธุรกจิ ขอ้จ ากดัและวจิยัใน

อนาคต 
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- บรรณานุกรม (ตามรปูแบบการอา้งองิขา้งล่าง) 
- ภาคผนวก (ถา้ม)ี 
กรณีทีบ่ทความมหีวัขอ้ย่อย ใหใ้สห่มายเลข X.X เรยีงล าดบักนัไป ไม่ควรมหีวัขอ้ย่อยเกนิ 3 ล าดบัย่อย เช่น 

X.X.X เป็นตน้ 
4. องคป์ระกอบของเน้ือหาในบทความการวางแผนดา้นเทคโนโลยสีารสนเทศ ความยาวตน้ฉบบั 10-15 หน้า ล าดบั

หวัขอ้บทความมดีงันี้ 
- ชื่อบทความ ไม่ยาวเกนิไปแต่ครอบคลุมสาระทัง้เรื่อง มทีัง้ภาษาไทยและภาษาองักฤษ 
- ชื่อผูเ้ขยีน ภาษาไทยและภาษาองักฤษ  
- หน่วยงานทีส่งักดัของผูเ้ขยีน ภาษาไทยและภาษาองักฤษ 
- บทคดัย่อ และ Abstract  
- เน้ือหาบทคดัย่อ ภาษาไทยและภาษาองักฤษ เป็นการสรุปสาระส าคญัของเรื่องความยาวประมาณ 150-200 

ค า มทีัง้ภาษาไทยและภาษาองักฤษ ทา้ยภาษาองักฤษใหใ้ส ่e-mail ของ corresponding author กรณีมชีื่อ
ผูเ้ขยีนหลายคน 

- ค าส าคญั (ไม่เกนิ 5 ค า) ภาษาไทยและภาษาองักฤษ ใหใ้สใ่ตเ้น้ือหาบทคดัย่อ และ Abstract 
- เน้ือหาของบทความ 

- 1. บทน า กล่าวถงึเหตุผลและความจ าเป็นทีจ่ดัท าแผนดา้นเทคโนโลยสีารสนเทศ 
- 2. ภาพรวมองคก์ร  
- 3. การวเิคราะหอ์งคก์ร 
- 4. แผนกลยทุธท์ีเ่สนอแนะ 
- 5. สรุปผลแผนดา้นเทคโนโลยสีารสนเทศ  
- บรรณานุกรม (ตามรปูแบบการอา้งองิขา้งล่าง) 
- ภาคผนวก (ถา้ม)ี 
กรณีทีบ่ทความมหีวัขอ้ย่อย ใหใ้สห่มายเลข X.X เรยีงล าดบักนัไป ไม่ควรมหีวัขอ้ย่อยเกนิ 3 ล าดบัย่อย เช่น 

X.X.X เป็นตน้ 
5. องคป์ระกอบของเน้ือหาในบทความการพฒันาระบบสารสนเทศ ความยาวตน้ฉบบั 10-15 หน้า ล าดบัหวัขอ้

บทความมดีงันี้ 
- ชื่อบทความ ไม่ยาวเกนิไปแต่ครอบคลุมสาระทัง้เรื่อง มทีัง้ภาษาไทยและภาษาองักฤษ 
- ชื่อผูเ้ขยีน ภาษาไทยและภาษาองักฤษ  
- หน่วยงานทีส่งักดัของผูเ้ขยีน ภาษาไทยและภาษาองักฤษ 
- บทคดัย่อ และ Abstract  
- เน้ือหาบทคดัย่อ ภาษาไทยและภาษาองักฤษ เป็นการสรุปสาระส าคญัของเรื่องความยาวประมาณ 150-200 

ค า มทีัง้ภาษาไทยและภาษาองักฤษ ทา้ยภาษาองักฤษใหใ้ส ่e-mail ของ corresponding author กรณีมชีื่อ
ผูเ้ขยีนหลายคน 

- ค าส าคญั (ไม่เกนิ 5 ค า) ภาษาไทยและภาษาองักฤษ ใหใ้สใ่ตเ้น้ือหาบทคดัย่อ และ Abstract 
- เน้ือหาของบทความ 

- 1. บทน า กล่าวถงึเหตุผลและความจ าเป็นในการพฒันาระบบสารสเทศ 
- 2. ขอบเขตการท างานของระบบสารสนเทศ 
- 3. สถาปัตยกรรมของระบบทีพ่ฒันา 
- 4. สรุปผลระบบสารสนเทศ กล่าวถงึประโยชน์ของระบบทีพ่ฒันา 
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- บรรณานุกรม (ตามรปูแบบการอา้งองิขา้งล่าง) 
- ภาคผนวก (ถา้ม)ี 
กรณีทีบ่ทความมหีวัขอ้ย่อย ใหใ้สห่มายเลข X.X เรยีงล าดบักนัไป ไม่ควรมหีวัขอ้ย่อยเกนิ 3 ล าดบัย่อย เช่น 

X.X.X เป็นตน้ 
6. องคป์ระกอบของเน้ือหาในบทความวชิาการและบทความเกีย่วกบังานสรา้งสรรค ์ความยาวตน้ฉบบั 10-15 หน้า 

ล าดบัหวัขอ้บทความมดีงันี้ 
- ชื่อเรื่องไมย่าวเกนิไปแต่ครอบคลุมสาระทัง้เรื่อง มทีัง้ภาษาไทยและภาษาองักฤษ 
- ชื่อผูเ้ขยีนและชื่อหน่วยงานหรอืสถาบนัทีส่งักดัเป็นภาษาไทยและภาษาองักฤษ ชื่อผูเ้ขยีนไม่ตอ้งใสต่ าแหน่ง

วชิาการ 
- บทคดัย่อ และ Abstract  
- บทคดัย่อ เป็นการสรุปสาระส าคญัของเรื่องความยาวประมาณ 150-200 ค า มทีัง้ภาษาไทยและภาษาองักฤษ 

ทา้ยภาษาองักฤษใหใ้ส ่e-mail ของ corresponding author กรณีมชีื่อผูเ้ขยีนหลายคน 
- เน้ือหาของบทความ (บทความทีเ่ป็นงานแปลหรอืเรยีบเรยีงตอ้งบอกแหล่งทีม่าอย่างละเอยีด) 
- การอา้งองิในเนื้อเรื่องใชต้ามรปูแบบขา้งล่าง (ถา้ม)ี 

 

รปูแบบกำรอ้ำงอิง 
1. กำรอ้ำงอิงแบบแทรกในเน้ือหำ 

เป็นกำรระบุแหล่งอ้ำงอิงแบบย่อซ่ึงกำรอ้ำงอิงจะแยกพิจำรณำเป็น 2 กรณี ดงัน้ี 
กรณีท่ี 1 ข้อความที่ผู้เขยีนคดัลอกมาจากข้อเขยีนหรอืค าพูดของผู้อื่น เพื่อใช้ประกอบเนื้อเรื่องในวจิยั ต้องใส่

เครื่องหมายอญัประกาศ (Quotations) คู่ไวด้ว้ย เช่น "…………………." พรอ้มกบัอา้งองิแหล่งทีม่าของขอ้ความ ซึง่มี
รปูแบบ ดงันี้ 

- ผูแ้ต่งคนเดียว ใหร้ะบุชื่อต่อดว้ยชื่อสกุลของผูแ้ต่ง ต่อดว้ยเครื่องหมายจุลภาค ปีทีพ่มิพ ์เครื่องหมายจุลภาค 
เลขที่หน้าอ้างองิ ส าหรบัเอกสารภาษาไทย ให้ระบุชื่อและนามสกุลของผู้แต่ง ส าหรบัเอกสารภาษาองักฤษ  ให้ระบุ
นามสกุลของผูแ้ต่ง เช่น (นงลกัษณ์ วริชัชยั, 2542, น. 3) หรอื (Weber, 1999, p. 234) 

- ผูแ้ต่งสองคน ใหร้ะบุชื่อและชื่อสกุลของผูแ้ต่งทัง้ 2 คน ทุกครัง้ทีม่กีารอา้งโดยใชค้ าว่า “และ” ส าหรบัเอกสาร
ภาษาไทย หรอื “and” เชื่อมชื่อสกุลของผูแ้ต่งส าหรบัเอกสารภาษา ต่างประเทศ เช่น (ผ่องพรรณ ตรยัมงคลกูล และ
สภุาพ ฉตัราภรณ์, 2545, น. 4-8) หรอื (Franz and Robey, 1984, p. 250) 

- ผู้แต่งสำมคนขึ้นไป การอา้งถงึทุกๆ ครัง้ใหร้ะบุชื่อและชื่อสกุลของผูแ้ต่งคนแรก แลว้ตามดว้ย “และคณะ” 
ส าหรบัเอกสารภาษาไทย และระบุเฉพาะชื่อสกุลของผูแ้ต่งคนแรก แลว้ตามดว้ย “et al.” ส าหรบัเอกสารภาษาองักฤษ 
เช่น (สรุพงษ์ โสธนะเสถยีร และคณะ, 2545, น. 9-14) หรอื (Alexander et al., 2003, p. 154) 

- ผู้แต่งท่ี เป็นสถำบัน ชื่อสถาบันที่อ้าง ระบุชื่อเต็มทุกครัง้  เช่น (มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ , คณะ
พาณิชยศาสตรแ์ละการบญัช,ี 2535, น. 12-23) 

- ผู้แต่งคนเดียวเขียนเอกสำรหลำยเล่ม แต่ละเล่มพิมพ์ต่ำงปีกัน และต้องกำรอ้ำงถึง พร้อมกนั ให้
เรยีงล าดบัเอกสารหลายเรื่องนัน้ไวต้ามล าดบัของปีทีพ่มิพ์ โดยใชเ้ครื่องหมาย ; คัน่ เช่น (สวุมิล ว่องวาณิช, 2553, น. 
22; 2554, น. 90) หรอื (Benbasat, 1998, p. 283; 1999, p. 78) 

- ผูแ้ต่งคนเดียวเขียนเอกสำรหลำยเล่ม พิมพปี์ซ ำ้กนั ใหใ้ชอ้กัษรตวัแรกของชื่อเรื่อง เช่น ก ข ค ง เป็นต้น 
ตามหลงัปีส าหรบัเอกสารภาษาไทยและใชต้วัอกัษรตวัแรกของชื่อเรื่อง เช่น a b c d เป็นตน้ ตามหลงัปีส าหรบั เอกสาร
ภาษาต่างประเทศ เช่น (ศุภกจิ วงศ์ววิฒัน์นนุกิจ, 2550ก, น. 22), (ศุภกิจ วงศ์ววิฒัน์นนุกจิ, 2550ข, น. 22), (Yin, 
1998a, p. 5-9) หรอื (Yin, 1998b, p. 31-40) 
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- ผู้แต่งหลำยคน เอกสำรหลำยเรื่อง และต้องกำรอ้ำงอิงถึงพร้อมๆ กนั ให้ระบุชื่อผูแ้ต่งเรยีง ตามล าดบั
อกัษรคัน่ด้วยเครื่องหมาย ; ส าหรบัเอกสารภาษาไทยและ ให้ระบุชื่อสกุลของผู้แต่งเรยีงตามล าดบั  อกัษรคัน่ด้วย
เครื่องหมาย ; ส าหรบัเอกสารภาษาองักฤษ เช่น (ผ่องพรรณ ตรยัมงคลกลู และสภุาพ ฉตัราภรณ์, 2545, น. 10; สวุมิล 
ว่องวาณิช, 2553, น. 45-50) หรอื (Weber et al., 1999, p. 180; Benbasat, 1998, p. 120) 

กรณีท่ี 2 ขอ้ความทีผู่เ้ขยีนประมวลมาจากขอ้เขยีนหรอืค าพดูของผูอ้ื่นเพื่อใชป้ระกอบเนื้อเรื่อง 
ในงานวจิยั ใหอ้า้งองิแหล่งทีม่าของขอ้มูลทีป่ระมวลมาโดยไม่ตอ้งใสเ่ครื่องหมายอญัประกาศคู่ ระหว่างขอ้ความ แต่ให้
อา้งองิแหล่งทีม่าของขอ้ความซึง่มรีปูแบบเช่นเดยีวกบักรณีที ่1 โดยไม่ตอ้งใสเ่ลขหน้าทีอ่า้งองิ   

กรณีอ่ืนๆ กรณีทีไ่ม่ไดอ้่านบทความทีอ่า้งองิในบทความทีอ่่าน ใหร้ะบุชื่อผูแ้ต่งแลว้ตามดว้ย อา้งถงึใน  )กรณีเป็น
ความภาษาไทย) สชุาต ิประสทิธิร์ฐัสนิธุ์บท  (2554 อา้งถงึใน สรุพงษ์ โสธนะเสถยีร, 2554) หรอื as cited in เช่น (Yin, 

1998, as cited in Benbasat, 2002). 
2. กำรอ้ำงอิงในบรรณำนุกรม 

กรณีหนังสือ มรีปูแบบ ดงันี้  
ชื่อ ชื่อสกุลผู้แต่ง (กรณีหนังสือภาษาไทย). (ปีที่พิมพ์). ชือ่หนังสือและล ำดับที ่(ตัวเอียง). สถานที่พิมพ์: 

ส านกัพมิพห์รอืโรงพมิพ,์. 
ชื่อสกุล, ชื่อ (อกัษรตวัแรกของชื่อตามด้วยจุด) ผู้แต่ง (กรณีหนังสอืภาษาองักฤษ). (ปีที่พิมพ์). ชือ่หนังสอืและ

ล ำดบัที ่(ตวัเอยีง). สถานทีพ่มิพ:์ ส านกัพมิพห์รอืโรงพมิพ์,. 
ตวัอย่าง 
สชุาต ิประสทิธิร์ฐัสนิธุ.์ (2544). ระเบยีบวธิกีำรวจิยัทำงสงัคมศำสตร.์ กรุงเทพฯ: บรษิทัเฟ่ืองฟ้า พริน้ติง้ จ ากดั. 
Weber, R. (1999). Information Systems Control and Audit. New Jersy: Prentice Hall. 
 
กรณีบทควำมในวำรสำร มรีปูแบบ ดงันี้  
ชื่อ ชื่อสกุลผูแ้ต่ง (กรณีวารสารภาษาไทย). (ปีทีพ่มิพ)์. ชื่อบทความ. ชือ่วำรสำร (ตวัเอยีง), ฉบบัที ่(เล่มที)่, หน้า.  
ชื่อสกุล, ชื่อ (อกัษรตวัแรกของชื่อตามด้วยจุด) ผูแ้ต่ง (กรณีวารสารภาษาองักฤษ). (ปีทีพ่มิพ)์. ชื่อบทความ. ชือ่

วำรสำร (ตวัเอยีง), ฉบบัที ่(เล่มที)่, หน้า. 
ตวัอย่าง 
วจันา รตันวร. (2548). ความลม้เหลวของสถาบนัการเงนิ. บรหิำรธุรกจิ, 12 (1), 50-55. 
Benbasat, I., Goldstein, D. K. and Mead, M. (1987). The Case Research Strategy in Studies of 

Information Systems. MIS Quarterly, 37(10), 369-386. 
 

กรณีข้อมูลจำก Internet มีรปูแบบ ดงัน้ี  
ชื่อ ชื่อสกุลผู้แต่ง (กรณีบทความภาษาไทย). (ปีที่พิมพ์). ชื่อบทความ. วนัเดือนปีที่ สืบค้นข้อมูล, ชื่อ Web 

address.  
ชื่อสกุล, ชื่อ (อกัษรตัวแรกของชื่อตามด้วยจุด) ผู้แต่ง (กรณีบทความภาษาองักฤษ). (ปีที่พิมพ์). ชื่อบทความ. 

Retrieved month date, year, from http://Web address. 
ตวัอย่าง 
วัจนา รัตนวร. (2548). ความล้ม เหลวของสถาบันการเงิน . สืบค้น เมื่ อ วันที่  17 มีนาคม 2550, จาก 

www.bus.tu.ac.th. 
Grace Fleming.  ( 2007) .  Choosing a Strong Research Topic.  Retrieved January 12, 2009, from 

http://homeworktips.about.com/od/researchandreference/a/topic.htm. 



วารสารระบบสารสนเทศดา้นธุรกจิ (JISB) ปีที ่5 ฉบบัที ่4 เดอืน ตุลาคม-ธนัวาคม 2562 หน้า 107 

ในกรณีทีไ่ม่มชีื่อผูเ้ขยีนบทความ และไม่มปีีใหอ้า้งองิดงัตวัอย่างขา้งล่าง 
GVU’ s 8th WWW user survey.  ( n. d. ) .  Retrieved September 19, 2001, from 

http://www.cc.gatech.edu/gvu/user _surveys/survey-1997-10/. 
 
กรณีข้อมูลจำกสมัมนำทำงวิชำกำร มีรปูแบบ ดงัน้ี  
ชื่อ ชื่อสกุลผูแ้ต่ง (กรณีบทความภาษาไทย). (ปีทีพ่มิพ)์. ชื่อบทความ. ชือ่สมัมนำทำงวชิำกำร (ตวัเอยีง), สถานที,่ 

หน้า.  
ชื่อสกุล, ชื่อ (อกัษรตวัแรกของชื่อตามดว้ยจุด) ผูแ้ต่ง (กรณีบทความภาษาองักฤษ). (ปีทีพ่มิพ)์. ชื่อบทความ. ชือ่

สมัมนำทำงวชิำกำร (ตวัเอยีง), สถานที,่ หน้า. 
ตวัอย่าง 
Bonoma, T. V. (1983). A Case Study in Case Research: Marketing Implementation. Proceedings of the 

National Academy of Sciences, USA, 89-102. 
 

กรณีข้อมูลจำกวิทยำนิพนธ ์มีรปูแบบ ดงัน้ี  
ชื่อ ชื่อสกุลผูแ้ต่ง (กรณีบทความภาษาไทย). (ปีทีพ่มิพ์). ชือ่เรือ่งวทิยำนิพนธ์ (ตวัเอยีง). วทิยานิพนธท์ีย่งัไม่ได้

ตพีมิพ,์ ชื่อมหาวทิยาลยั.  
ชื่อสกุล, ชื่อ (อักษรตัวแรกของชื่อตามด้วยจุด) ผู้แต่ง (กรณีบทความภาษาอังกฤษ). (ปีที่พิมพ์). ชือ่เรือ่ง

วทิยำนิพนธ ์(ตวัเอยีง). Unpublished doctoral dissertation, ชื่อมหาวทิยาลยั. 
ตวัอย่าง 
Ross, D.  F.  ( 1990) .  Unconscious transference and mistaken identity:  When a witness misidentifies a 

familiar but innocent person from a lineup. Unpublished doctoral dissertation, Cornell University, NY. 
 
กรณีข้อมูลจำกหนังสือรวมบทควำม มีรปูแบบ ดงัน้ี  
ชื่อ ชื่อสกุลผู้แต่ง (กรณีบทความภาษาไทย). (ปีที่พิมพ์). ชื่อบทความ. ใน ชื่อ ชื่อสกุลของบรรณาธิการ 

(บรรณาธกิาร), ชื่อหนงัสอืรวมบทความ (หน้า). ส านกัพมิพ.์  
ชื่อสกุล, ชื่อ (อกัษรตวัแรกของชื่อตามดว้ยจุด) ผูแ้ต่ง (กรณีบทความภาษาองักฤษ). (ปีทีพ่มิพ)์. In ชื่อ (อกัษรตวั

แรกของชื่อตามดว้ยจุด) ชื่อสกุล (Ed.), ชื่อหนงัสอืรวมบทความ (หน้า). ส านกัพมิพ.์ 
ตวัอย่าง 
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