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ของการซื้อผลติภณัฑบ์ ารงุผวิพรเีม ีย่มในช่องทางออนไลน์ ซึง่ผู้สนใจสามารถน าแนวคดิไปตอ่ยอดต่อไปนี้  หวงัวา่ผูอ่้าน
ทุกท่านจะได้รบัสาระและสามารถน าผลการวจิยันี้ไปปรบัใช้ให้เกิดประโยชน์ไดต้ามความเหมาะสมตอ่ไป  
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เทคโนโลยสีารสนเทศทีเ่ป็นประโยชน์กับธรุกจิ 
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บทคดัย่อ 

งานวจิยันี้มวีตัถปุระสงคเ์พ ือ่ศกึษาปัจจยัทีส่่งผลตอ่ความต ัง้ใจซื้อกลอ่งเคร ือ่งสําอางแบบสุ่มของผูบ้รโิภค ซึ่งเป็น
งานวจิยัเชงิปรมิาณ และประยุกตใ์ช้แนวคดิแรงจงูใจเชงิสุนทรยีรส แนวคดิการรบัรู้ตราสนิคา้ แนวคดิการสือ่สารแบบ
ปากต่อปากอเิล็กทรอนิกส์ แนวคดิการรบัรู้ถงึความประสงค์ไดค้รอบครองสนิคา้ทีเ่ป็นเอกลกัษณ์ แนวคดิการรบัรู้ความ
เสีย่ง แนวคดิการรบันวตักรรมของผู้บรโิภค และทฤษฎกีารกระทําดว้ยเหตผุลมาเป็นแนวทางในการสร้างกรอบแนวค ิด
การวจิ ัย โดยศึกษากับกลุ่มตวัอย่างที่มอีายุระหว่าง 18 - 60 ปี ทีอ่าศัยอยู่ในกรุงเทพและปรมิณฑล ซึง่เป็นผู้ที่ม ี
ประสบการณ์ซื้อเคร ือ่งสําอางผา่นช่องทางออนไลน์ จํานวน 448 กลุ่มตวัอย่าง ซึง่ใช้วธิกีารแจกแบบสอบถามในรปูแบบ
อเิล็กทรอนิกส์ และนําข้อมูลทีไ่ด้มาประมวลผลดว้ยโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถติ ิเพ ือ่วเิคราะห์ความสมัพันธ์ของปัจจ ัย
ต่างๆ จากทฤษฎแีละกรอบแนวคดิการวจิยัทีก่ล่าวมาข้างต้น ผลการวจิยัพบว่า การรบัรูถ้งึตราสนิค้า อทิธพิลจากกลุ่ม
อ้างองิ การรบันวตักรรมของผู้บรโิภค แรงจงูใจเชงิสุนทรยีรส และทศันคตทิีม่ตีอ่การสมคัรสมาชกิใช้บร ิการรายเด ือน 
ส่งผลทางบวกต่อความต ัง้ใจซื้อกล่องเคร ือ่งสําอางแบบสุ่ม อกีทัง้พบวา่การรบัรู้ถงึความประสงคไ์ดค้รอบครองสินค้าที่
เป็นเอกลกัษณ์ ส่งผลทางบวกตอ่ทศันคตติ่อการสมคัรสมาชกิใช้บรกิารรายเดอืน ในขณะทีก่ลุ่มอ้างองิส่งผลทางบวกตอ่
การรบัรู้ถงึความประสงค์ไดค้รอบครองสนิคา้ทีเ่ป็นเอกลกัษณ์ แต่การสือ่สารแบบปากตอ่ปากอเิล็กทรอนิกส์ ไม่สามารถ
สรุปได้ว่าส่งผลทางบวกต่อความต ัง้ใจซื้อกล่องเคร ือ่งสําอางแบบสุ่ม อย่างไรก็ตามการสือ่สารแบบปากต่อปาก
อเิล็กทรอนิกส์ ส่งอทิธพิลทางอ้อมต่อความต ัง้ใจซื้อกล่องเคร ือ่งสําอางแบบสุ่มผ่านตวัแปรส่งผ่านคอืการรบัรู้ถงึตรา
สนิค้า นอกจากนี้  การรบัรู้ความเสีย่ง ไม่สามารถสรุปได้วา่ส่งผลทางลบต่อทศันคตติอ่การสมคัรสมาชิกใช้บร ิการราย
เดอืน เน่ืองจากปัจจุบนัผู้บร ิโภคซื้อสนิค้าออนไลน์อยู่เป็นประจํา ทําให้การรบัรู้ความเสีย่งทีเ่กิดกับการซื้อสนิค้า
ออนไลน์อยู่ในระดบัทีต่ํา่ 

 
ค าส  าคัญ: ทศันคตทิีม่ตีอ่การสมคัรสมาชกิใช้บรกิารรายเดอืน; การซื้อเคร ือ่งสําอางออนไลน์; ความต ัง้ใจซื้อสินค้า ; 

กล่องเคร ือ่งสําอางแบบสุ่ม SEPHORA PLAY!  
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Abstract 

The objective of this study is to examine the factors that influenced the intention to  purchase  monthly 
makeup subscription box. This research is quantitative research which applied Hedonic Motiva tions, Brand 
Awareness, Electronic Word of Mouth, Desire for unique products, Perceived Risk, Consumer Innovativeness 
concepts, and Theory of Reasoned Action Model as a basis for developing conceptual model. The 
questionnaire was distributed to 448 respondents who age between 18 to  60 year-olds, l i ve in  Bangkok 
metropolitan region and experienced in purchasing online beauty products. Data  was ga thered by onl ine 
questionnaires and computed with the statistical program to determine the relationship of factors from 
concepts and theory as mentioned previously. The results of this research indicated tha t facto rs including 
brand awareness, subjective norm, consumer innovativeness, hedonic motivations and a tti tude towards 
behavior positively affect intention to purchase monthly makeup subscription box. Moreover, the factor wh ich 
directly affects attitude towards behavior is desire for unique products while the desire for unique products is 
directly affected by subjective norm. Even though electronic word of mouth not directly impact in ten tion to  
purchase monthly makeup subscription box, it indirectly impacts intention to purchase through brand 
awareness. Moreover perceived risk not significantly impacts attitude towards subscription service  because 
people nowadays get used to online purchase and have a low level of perceived risk, as a result. 

 
Keywords: Attitude towards subscription service; Purchasing online beauty product; Intention to purchase;   

Monthly makeup subscription box SEPHORA PLAY! 
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1. บทน า 
1.1 ความส าคญัและที่มาของปญัหา 

Economic intelligence center (EIC) หน่วยงานภายใตธ้นาคารไทยพาณิชย์ เปิดเผยวา่โมเดลธรุกจิ Subscription 
หรอืแผนธุรกิจทีใ่ห้บรกิารส่งถงึหน้าบ้าน เพยีงจ่ายค่าสมาชกิให้กับบรษิัท ซึง่มทีัง้แบบทีผู่้บรโิภคเลอืกผลติภณัฑ์ไว้
ล่วงหน้า หรอืแบบทีบ่รษิัทคดัสรรสนิคา้ตา่งๆมาให้ผู้บรโิภคเฉพาะบุคคล ชี้ให้เห็นว่าแผนธรุกิจนี้ ทําให้สามารถสร้าง
ความสมัพนัธ์ระยะยาว (Long-term relationship) ระหว่างผู้ให้บรกิารกบัสมาชกิ (บเีอลท ีกรุงเทพ, 2562) 

ธุรกิจแบบ Subscription e-commerce เป็นบรกิารส่งสนิค้าแก่ผู้บรโิภค ในรูปแบบของการเป็นสมาชกิ โดยจะ
จดัส่งเป็นประจํา ซ ึง่เป็นโมเดลธุรกจิทีส่ามารถช่วยให้บรษิทัขยายกิจการไดม้ากขึ้น รวมถงึทําให้ม ีรายได้ต่อเนื่องทุก
เดอืนทีแ่น่นอน โดยจุดเร ิม่ตน้ของโมเดลธุรกิจ เกิดขึ้นเม ือ่ปี ค.ศ. 2004 ได้เกดิการบรกิารส่งต ัวอย่างสินค้าแบบราย
เดอืนจดัส่งถงึบ้าน ขึ้นเป็นรายแรก ชือ่ว่า ‘The Sampler’ ซ ึง่ยงัไม่เป็นทีรู่้จกัมากนัก แต่อุตสาหกรรมจดัส่งสินค้าและ
บรกิารแบบรายเดอืนก็มกีารเตบิโตขึ้นอย่างช้าๆ จนในเดอืนกนัยายน ปีค.ศ. 2010 การเปิดตวัของ ‘Birchbox’  บร ิการ
จดัส่งกล่องสุ่มตวัอย่างเคร ือ่งสําอางแบบรายเดอืน ในสหรฐัอเมรกิา ไดส้ร้างปรากฎการณ์และทําให้อุตสาหกรรมนี้มกีาร
เตบิโตขึ้นอย่างรวดเร็ว สร้างรายไดภ้ายในเดอืนแรก กวา่ 1.4 ล้านดอลล่าห์สหรฐั (Rubin, 2011) โดยมผีู้เล่นรายใหญ่
ในอุตสาหกรรมเคร ือ่งสําอางสนบัสนุนให้สนิค้าทดลอง เพือ่แลกกับข้อมลูการซื้อของลูกคา้ 

การวเิคราะห์ 500 อนัดบัผูค้า้ปลกีทางช่องทางออนไลน์ของสหรฐัอเมรกิาในปี ค.ศ. 2019 ของบร ิษัท Mckinsey 
พบว่าผู้ประกอบการรายใหญ่ในตลาดพาณิชย์อเิล็กทรอนกิส์ (E-Commerce) จดัอนัดบัตามยอดขาย ม ีจํานวนถ ึง 16 
รายทีเ่ป็นบรษิัททีเ่น้นทําธุรกิจจดัส่งสนิค้าและบรกิารแบบรายเดอืน และบรษิทัทีทํ่ายอดขายสูงสุด มรีายได้สูงถงึ 7 .5  
พนัล้านเหรยีญดอลล่าห์สหรฐัในปีค.ศ. 2018 สูงขึ้นจากปีก่อนทีม่รีายได้อยู่ที ่5.8 พนัล้านดอลล่าห์สหรฐั นับต ัง้แต่ปี 
ค.ศ. 2014 เป็นต้นมา โดยภาพรวมตลาดธรุกจิจดัส่งสนิคา้และบรกิารแบบรายเดอืนมอีตัราการเตบิโตแบบทบต้น  สูง
เกือบร้อยละ 60 (Mckinsey Analysis, 2019) 

นอกจากนี้บรษิัท McKinsey ยงัคาดการณ์วา่ตลาดพาณชิย์อเิล็กทรอนิกส์ในประเทศสหรฐัอเมรกิามแีนวโน้มที่จะ
เตบิโตขึ้นเร ือ่ยๆ สบืเน่ืองจากการเพิม่จํานวนของกิจการยกัษ์ใหญ่ทีห่นัมาสนใจในธุรกิจนี้  เป็นสาเหตุทีจ่ะทําให้ตลาดม ี
โอกาสเตบิโต ซึ่งนอกเหนือจากบรษิัท startup ที่ทําอยู่ก่อนหน้า ธุรกิจขนาดใหญ่ ต ัวอย่างเช่น Nike, Macy’s, 
Bloomingdale’s, Urban Outfitter และBanana Republic ทัง้หมดตา่งมเีป้าหมายทีจ่ะขยายไปทําในส่วนของการให้  
บรกิารจดัส่งสนิคา้ทดลองแบบรายเดอืนทัง้ส ิ้น โดยการบรกิารรูปแบบนี้จะสามารถกระตุน้ให้บรษิัทมยีอดขายเพิม่ขึ้น 
นอกจากนี้ยงัจะเป็นการสร้างการรบัรู้โดยรวมเกีย่วกับบรกิารจดัส่งสนิค้าและบรกิารแบบรายเดอืนอกีดว้ย 

เน่ืองจากธุรกิจจดัส่งสนิค้าและบรกิารแบบรายเดอืนเป็นธุรกจิทีข่บัเคล ือ่นโดยเทคโนโลยี ว ิถ ีชีว ิตยุคดจิ ิทัล และ
ความสะดวกสบายของผู้บรโิภค ทําให้ประสบความสําเร็จในประเทศสหรฐัอเมรกิา รวมถงึประเทศอื่นๆ เช่นประเทศ
เกาหล ีและญีปุ่่น เม ือ่มามองตลาดพาณิชย์อเิล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) ในประเทศไทย พบว่ามูลค่าตลาดปี 2561 
อยู่ที ่3,150,232 ล้านบาท (สํานักงานพฒันาธรุกรรมทางอเิล็กทรอนกิส์, 2562)  มอีตัราเตบิโตอยู่ที ่14.04% เพิม่จากปี 
2560 ทีมู่ลค่าอยู่ที ่2,762,503 ล้านบาทโดยประเทศไทยเป็นประเทศทีม่อีตัราการเตบิโตของ Business to Customer 
(B2C) สูงทีสุ่ดเป็นอนัดบั 1 ในเอเชยีตะวนัออกเฉียงใต้ เทยีบปีพ.ศ. 2559 - 2560 มมีูลคา่เพ ิม่สูงขึ้น 1.6 หม ืน่ล้าน  

จากการทบทวนวรรณกรรมข้างตน้และงานวจิยัทีเ่กีย่วข้อง ทัง้มูลค่าตลาดพาณชิย์อเิล็กทรอนิกส์ทีม่อีตัราการเพิม่
สูงขึ้น และสถติกิารใช้อนิเทอร์เน็ตของคนในประเทศไทย ทําให้เกิดคําถามถงึการรบัรู้เกีย่วกับธรุกจิบรกิารจดัส่งสินค้า
และบรกิารแบบรายเดอืนในประเทศไทย ทีถ่งึแมจ้ะมเีกดิขึ้นบ้างแล้วแตย่งัไม่แพร่หลาย และพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อ
ของผู้บรโิภค ปัจจยัใดบ้างทีม่ผีลต่อความต ัง้ใจซื้อของผูบ้รโิภคทีเ่คยหรอืกําลงัใช้บรกิารประเภทรายเดอืน มแีนวโน้มที่
จะชืน่ชอบการบรกิารประเภทนี้หรอืไม่ นําไปสู่โอกาสในการพฒันาธรุกจิบรกิารจดัส่งสนิคา้และบรกิารแบบรายเดอืนใน
ประเทศไทย 

 

https://www.inc.com/author/courtney-rubin
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1.2 วตัถปุระสงค์ของการวิจยั 
วตัถุประสงค์ของการวจิยั เพ ือ่ทราบถงึ (1) พฤตกิรรมผูบ้รโิภคต่อการสมคัรสมาชกิแบบรายเดอืนที่ร ับบร ิการอยู่ 

(2) ปัจจยัทีม่ผีลต่อความต ัง้ใจสมคัรสมาชกิรบักล่องเคร ือ่งสําอางสุ่มแบบรายเดอืน และ (3) แนะแนวทางการทําธุรกิจ
บรกิารจดัส่งสนิคา้และบรกิารแบบรายเดอืนให้ประสบความสําเรจ็ 

 
2. ทฤษฎีและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

ในการศึกษาเร ือ่ง “ปัจจยัทีส่่งผลต่อความต ัง้ใจซื้อกล่องเคร ือ่งสําอางแบบสุ่ม :กรณี ศึกษา SEPHORA PLAY!” ใ ช้
แนวคดิ ทฤษฎ ีวรรณกรรมและงานวจิยัทีเ่กีย่วข้องในการวจิยั เพ ือ่ใช้เป็นแนวทางในการศึกษาวเิคราะห์ ดงันี้  

แนวคิดแรงจงูใจเชิงสุนทรยีรส (Hedonic motivations) เป็นแนวคดิทีม่าอธบิายความเพลดิเพลนิขณะจบัจ่าย
ของผู้บร ิโภค โดยทีใ่ช้แนวคดิแรงจูงใจในการซื้อของผู้บรโิภค  มาใช้ในการอธ ิบายพฤต ิกรรมของผู้บรโิภคอกีด้วย 
(McGuire, 1974) เน่ืองจากแรงจูงใจเป็นสิง่ทีข่บัเคล ือ่นมมุมองและพฤตกิรรม (Tauber, 1972) แรงจูงใจเป็นสิง่ทีทํ่าให้
คนชอบทําในสิง่ทีพ่วกเขาปรารถนา การซือ้ของผูบ้รโิภคในเชงิสุนทรยีรส (Hedonic reasons) ซึง่เป็นแรงขบัเคล ือ่นใน
การบรโิภค ประกอบไปดว้ยแรงจงูใจ 6 รูปแบบ ได้แก่ การซื้อทีทํ่าให้รู้สกึต ืน่เต้น (Adventure shopping) การซื้อเพ ื่อ
เข้าสงัคม (Social shopping) การซื้อเพ ือ่ทําให้ตนเองรูส้กึพเิศษ (Gratification shopping) การซื้อเพ ือ่ตามกระแสสงัคม 
(Idea shopping) การซื้อสนิค้าให้คนอืน่โดยตนเองรู้สกึเพลดิเพลนิขณะเลอืกซื้อ (Role shopping) และการซื้อที่ทําให้
รู้สกึคุ้มค่า (Value shopping) 

แนวคิดการรบัรู้ตราสินค้า (Brand awareness) หมายถงึ ความสามารถของผู้ทีจ่ะม ีโอกาสมาเป็นลูกค้า 
(Potential buyer) ทีม่ตีอ่การแยกแยะ หรอืระบุถงึตราสนิคา้ไดแ้ละระลกึได ้ว่าตราสนิค้าน้ีอยู่ในหมวดหมู่ผลติภัณฑ์ใด
ได้อย่างถูกต้อง การรบัรูต้ราสนิคา้ เป็นสิง่จําเป็นในการตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภค เน่ืองจากสามารถเพิ่มโอกาสที่ตรา
สนิค้าจะเข้าไปอยู่ในกระบวนการตดัสนิใจ (Consideration set) และยงัส่งผลต่อการตดัสนิใจทีเ่กีย่วกบัตราสินค้าอื่นๆ 
ทีอ่ยู่ในใจผู้บรโิภค ระดบัการรบัรู้ตราสนิคา้ขัน้ตํา่อาจเพยีงพอสําหรบัการตดัสนิใจเลอืกตวัเลอืกนัน้แล้ว โดยที่การร ับรู้
สามารถมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจโดยกระทบการเชือ่มโยงของตราสนิค้า (Brand associations) ทีเ่ป็นสิง่ทีส่ร้าง
ภาพลกัษณ์ของตราสนิค้า (Brand image) ขึ้นมา (Keller, 1998)  

แนวคิดการสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic word of mouth: e-WOM) หมายถงึการ
สือ่สารเพือ่ทําให้คนรอบตวัของผูบ้รโิภค รู้จกัตราสนิค้าและนํามาสู่การแลกเปลีย่นความคดิเห็นและประสบการณ์ได้ 
(Ryu and Feick, 2007) การสือ่สารแบบปากต่อปากเกดิขึ้นเม ือ่ผูบ้รโิภคมปีระสบการณ์กับผลิตภัณฑ์ที่ใ ช้ก่อน และ
บอกต่อสู่ผู้บรโิภคอืน่ๆ ต่อมาในปัจจุบนัไดม้เีทคโนโลยเีข้ามาเกีย่วข้องในการตดิตอ่สือ่สาร ทําให้การตดิต่อแบบปากตอ่
ปากด ัง้เดมิ กลายเป็นการสือ่สารแบบปากตอ่ปากอเิล็กทรอนิกส์ ผ่านสือ่สงัคมออนไลน์ตา่งๆ เช่น Facebook, Twitte r, 
Instagram (ณัฐกานต์ ทองมวน, 2558) ผู้บรโิภคในสือ่สงัคมออนไลน์มกัคน้หารวีวิเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ผ่านช่องทาง
ออนไลน์ เน่ืองจากเป็นวธิที ีง่่ายและมปีระสทิธภิาพ ความคดิเห็นแบบปากต่อปากอเิล็กทรอนกิส์เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่
ได้รบัจากผู้บรโิภคทีม่ปีระสบการณ์ ทําให้ผู้ใช้ส ือ่คนอืน่ๆ สามารถรบัรู้ได้โดยทัว่ถงึ และสามารถส่งตอ่ได้งา่ย โดยข้อด ี
ของการสือ่สารแบบปากตอ่ปากอเิล็กทรอนิกส์ คอื ง่ายทัง้การโต้ตอบและการแสดงความคดิเห็น โดยทีผู่้ใช้ส ือ่สามารถ
เป็นได้ทัง้ผู้หาข้อมูลและผู้ให้ข้อมูล (Chu, 2009) โดยนักการตลาดต้องการให้เกิดการสื่อสารแบบปากต่อปาก
อเิล็กทรอนิกส์ขึ้น เพ ือ่ประโยชน์ด้านการรบัรู้ในตราสนิคา้ 

ทฤษฎีการกระท  าด้วยเหตุผล (Theory of reasoned action หรือ TRA) โดย Icek Ajzen ตามทฤษฎไีดอ้ธบิาย
ถงึความสมัพนัธ์ระหว่างอทิธพิลจากกลุ่มอ้างองิ (Subjective Norm) และทศันคตติอ่พฤตกิรรม (Atti tude towards 
behavior) ต่อความต ัง้ใจในการแสดงพฤตกิรรม (Behavioral intention) ทีเ่ป็นตวักําหนดพฤตกิรรม (Behavior) โดยใน
ทฤษฏกีล่าวว่า มนุษย์เป็นผู้มเีหตุผลและใช้ข้อมูลทีต่นเองมมีาคดิอย่างเป็นระบบ ก่อนตดัสนิใจ เพ ือ่ให้เกดิประโยชน์แก่
ตนเอง และเชือ่ว่ามนุษย์ตดัสนิใจ โดยมกีารคาดการณ์ว่าบุคคลจะประพฤตติวัอย่างมเีหตุผลเพือ่ทําสิง่ทีมุ่ง่หวงัให้สําเรจ็ 
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และเพือ่หลกีเล ีย่งทีจ่ะทําให้คนรอบตวัผดิหวงั (Hale et al., 2013) สรุปทศันคตทิีม่ตีอ่พฤตกิรรมและอทิธ ิพลจากกลุ่ม
อ้างองิ มดีงันี้  

- ทศันคติที่มีต่อพฤติกรรม หมายถงึ สิง่ทีเ่กดิจากความเชือ่ส่วนบุคคลเกี่ยวกบัผลลพัท์ของการกระทํา หร ือ
ความเชือ่ด้านพฤตกิรรม (Behavioral beliefs) ถ่วงน้ําหนกักบัการประเมนิผลลพัท์เหล่านัน้ โดยทัศนคต ิมพี ื้นฐานมา
จากประสบการณ์ก่อนหน้า และความเชือ่ปัจจบุนัของบุคคลนัน้ๆ อย่างไรก็ตาม ทศันคตสิามารถเปลีย่นแปลงได้ผ่าน
การโน้มน้าวและจากการตอบสนองการสือ่สาร (Ahlan et al., 2015) 

- อิทธิพลจากกลุ่มอ้างอิง หมายถงึ สิง่ทีส่ะท้อนถงึผลกระทบทางความคดิจากบุคคลอืน่ ทีบุ่คคลนํามาใช้ใน
การตดัสนิใจ เป็นการผสมกนัระหวา่งความคาดหวงัจากคนใกล้ชดิ และความต ัง้ใจทีจ่ะทําตามความคาดหวงันัน้ หร ือ
กล่าวได้ว่าเป็นมุมมองของเฉพาะบุคคลตอ่ความกดดนัจากบรรทดัฐานของสงัคม ซึง่เป็นสิง่กระตุ้นให้เกดิความเชือ่ทีจ่ะ
กระทําตาม เช่นการเลอืกว่าจะมส่ีวนรวมกบัสงัคมหรอืไม ่หรอืการทีบุ่คคลทีม่คีวามสําคญัตอ่ความคดิของผูบ้ร ิโภคค ิด
ว่าจะเลอืกปฏบิตัพิฤตกิรรมหรอืไมน่ัน้ ขึ้นอยู่กับมมุมองของผูบ้รโิภค (Ajzen & Fishbein, 1975) 

แนวคิดการรบัรู้ถึงความประสงค์ได้ครอบครองสินค้าที่เป็นเอกลกัษณ์ (Desire for unique products) 
หมายถงึ ลกัษณะของ “การใฝ่หาความแตกต่าง” ทีม่กีารเปรยีบเทยีบกบัผู้อ ืน่ ผ่านการรบัรู้การไดม้าซึ่งส ินค้าอุปโภค
บรโิภค เพือ่วตัถุประสงคใ์นการพฒันาและเสรมิสรา้งภาพลกัษณ์ของตนเอง (Self image) และภาพลักษณ์ต่อสงัคม 
(Social image) (Tian et al., 2001) หรอืกล่าวไดว้า่ ผู้บรโิภคทีม่คีวามประสงค์ไดค้รอบครองสนิคา้ทีเ่ป็นเอกลกัษณ์ใน
ระดบัทีสู่ง มแีนวโน้มทีจ่ะเลอืกผลติภณัฑห์รอืตราสนิค้าทีช่่วยให้ตนเองดดูมีรีะดบัแตกต่างจากสงัคม ต้องการให้สังคม
มองว่าตนมรีสนิยมทีด่ ี

แนวคิดการรบัรูค้วามเสี่ยง (Perceived risk) หมายถงึ ระดบัความตระหนกัถงึความไม่แน่นอนทีจ่ะส่งผลเชงิลบ 
โดยมคีวามสมัพนัธ์กบัความเชือ่ม ัน่และความต ัง้ใจต่อพฤตกิรรม การศกึษาของ Heng et al. (2005) ได้แบ่งการร ับรู้
ความเสีย่ง ออกได้เป็น 4 ด้าน ดงันี้  การรบัรูค้วามเสีย่งดา้นเศรษฐกจิ, ด้านพฤตกิรรม, ด้านบุคคล และด้านความเป็น
ส่วนตวั โดยในบรบิทของการซื้อสนิค้าหรอืการใช้บรกิารของลูกค้านัน้ การรบัรู้ความเสีย่งจะขึ้นอยู่กบัการร ักษาข้อมูล
ของลูกค้าและระบบรกัษาความปลอยภยั ซึง่หากมก็ีจะทําให้การรบัรู้ความเสีย่งอยู่ในระดบัทีต่ํา่ (Martin & Camarero, 
2008) 

แนวคิดการรบันวตักรรมของผู้บริโภค (Consumer innovativeness) หมายถงึ ความจงูใจ (Predisposi tion) 
ทีจ่ะซื้อของใหม่และเลอืกซื้อผลติภณัฑ์หรอืตราสนิคา้ทีม่คีวามแตกต่าง มากกว่าทีจ่ะคงตวัเลอืกและรูปแบบการบรโิภค
ไว้แบบเดมิทีเ่คยเป็น (Steenkamp et al., 1999) นอกจากนี้  ยงัหมายถงึ การรบัรูข้องผู้ใช้บรกิารทีพ่รอ้มรบันวตักรรมที่
จะเข้ามาในชวีติ หรอืเกิดจากความตอ้งการหาความแปลกใหม่ให้กับชวีติ โดยมคีวามเป็นเอกลกัษณ์ที่ไม่เหมอืนใคร 
และยงัมตีนเองเป็นศูนย์กลางในการตดัสนิใจเร ือ่งต่าง ๆ  มากกว่าทีจ่ะทําตามคนส่วนใหญ่ 
 

3. กรอบแนวคิดการวิจยัและสมมติฐานการวิจยั 
การศึกษาแนวคดิและทฤษฎตีา่งๆ รวมถงึงานวจิยัทีเ่กี่ยวข้องตา่งๆ ดงัทีก่ล่าวมา ทําให้ผู้วจิยัได้นํามาสรุปเป็น

กรอบแนวคดิการวจิยันี้  ซ ึง่แสดงให้เห็นวา่แรงจูงใจเชงิสุนทรยีรส การสือ่สารแบบปากตอ่ปากอเิล็กทรอนิกส์ การรบัรู้
ตราสนิค้า ทศันคตทิีม่ ีต่อการสมคัรสมาชกิใช้บรกิารรายเดอืน อทิธพิลจากกลุ่มอ้างอิง และการรบันวตักรรมของ
ผู้บรโิภคส่งผลทางตรงต่อความต ัง้ใจซื้อกล่องเคร ือ่งสําอางแบบสุ่ม นอกจากนี้  การสื่อสารแบบปากต่อปาก
อเิล็กทรอนิกส์ ส่งผลทางอ้อมต่อความต ัง้ใจซื้อกล่องเคร ือ่งสําอางแบบสุ่มผ่านการรบัรู้ถงึตราสนิค้า การรบัรู้ถงึความ
ประสงค์ได้ครอบครองสนิค้าทีเ่ป็นเอกลกัษณ์ส่งผลทางอ้อมต่อความต ัง้ใจซื้อกล่องเคร ือ่งสําอางแบบสุ่มผ่านทศันคตทิีม่ ี
ต่อการสมคัรสมาชกิใช้บรกิารรายเดอืน ในขณะเดยีวกนัการรบัรู้ถงึความประสงคไ์ด้ครอบครองสนิคา้ทีเ่ป็นเอกลกัษณ์ก็
ได้รบัอทิธผิลมาจากกลุ่มอ้างองิ การรบัรู้ความเสีย่งส่งผลทางอ้อมต่อความต ัง้ใจซื้อกล่องเคร ือ่งสําอางแบบสุ่ม ผ่าน
ทศันคตทิีม่ตี่อการสมคัรสมาชกิใช้บรกิารรายเดอืน ดงัภาพที ่1 
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 ภาพที ่1 กรอบแนวคดิความต ัง้ใจซื้อกล่องเคร ือ่งสําอางแบบสุ่ม 
 

คุณค่าเชงิสุนทรยีรสทีม่าจากการเลอืกซื้อของ ทําให้ผูบ้รโิภคมคีวามเพลดิเพลนิและความรู้สกึถูกเตมิเต็มทาง
อารมณ์ผ่านกิจกรรมการซือ้นัน้มคีวามสมัพนัธอ์ย่างมนีัยสําคญัต่อแรงจงูใจในการซื้อ โดยส่วนมากผู้บรโิภคออนไลน์
เป็นนักซื้อทีมุ่่งเน้นความเพลดิเพลนิและความรู้สกึ ซ ึง่เป็นความสุนทรยีรสเป็นหลกั (McGuire, 1974) จงึสามารถ
ต ัง้สมมตฐิานไดด้งันี้  

 
สมมตฐิานที ่1: แรงจูงใจเชงิสุนทรยีรสส่งผลทางบวกตอ่ความต ัง้ใจซือ้กลอ่งเคร ือ่งส าอางแบบสุ่ม 
 
การสือ่สารแบบปากตอ่ปากอเิล็กทรอนิกส์สามารถสรา้งให้เกิดการรบัรูถ้งึตราสนิคา้ได ้เน่ืองจากเป็นการสื่อสาร

ระหว่างผู้บรโิภคตอ่ผู้บรโิภค จากทัง้ทางออนไลน์และออฟไลน์ โดยจะส่งผลให้เกดิการตระหนักและรบัรู้ ในตราสินค้า 
ซ ึง่อาจจะเป็นข้อมูลสนิคา้ ประสบการณ์ทีไ่ดร้บั และความพงึพอใจดา้นอารมณ์ (Chu, 2009) ซึง่สามารถต ัง้สมมต ิฐาน
ได้ดงันี้  

 
สมมตฐิานที ่2: การสือ่สารแบบปากต่อปากอเิลก็ทรอนิกส์ส่งผลทางบวกตอ่การรบัรู้ถงึตราสนิคา้ 

 
ผู้บรโิภคส่วนมากม ีแนวโน้มทีจ่ะเชือ่ความค ิดเห็นของบุคคลทัว่ ไปมากกว่าการโฆษณา หรอืข่าวสารจากสื่อ

แบบเดมิและข้อมูลจากเวบ็ไซต์ขององคก์ร (Kremers, 2017) โดยเม ือ่ผู้บรโิภครบัข้อมูลข่าวสารผา่นตวักลางการสือ่สาร
คอืสือ่โซเชีย่ลมเีดยีทีเ่กี่ยวกบัตราสนิคา้มาจงึทําให้เกดิความสนใจและนําไปสู่ความต ัง้ใจในการซื้อสินค้า ซ ึ่งสามารถ
ต ัง้สมมตฐิานไดด้งันี้  

 
สมมตฐิานที ่3: การสือ่สารแบบปากต่อปากอเิลก็ทรอนิกส์ส่งผลทางบวกตอ่ความต ัง้ใจซือ้กล่อง           

เคร ือ่งส าอางแบบสุ่ม 
 

การรบัรู้ถงึตราสนิคา้ทัง้เชงิบวกและเชงิลบส่งผลกระทบตอ่ความสามารถในการจดจาํตราสนิคา้ของผูบ้รโิภค โดย
การรบัรู้เป็นส่วนสําคญัในการพจิารณาซื้อสนิค้าหรอืใช้บรกิารของผู้บรโิภค (Martins et al., 2019) และเป็นตวัแปร
สําคญัในการเพิม่ความต ัง้ใจซื้อ ผู้บรโิภคมแีนวโน้มทีจ่ะซื้อสนิค้าทีต่นเองรู้สกึคุ้นเคยและเป็นทีรู่้จกั ซ ึง่เม ื่อสินค้านั ้น ม ี
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ชือ่เสยีง จะสามารถกลายเป็นตราสนิคา้ทีผู่้บรโิภคชืน่ชอบไดง้่ายยิง่ขึ้น และสามารถเพิม่ความต ัง้ใจซื้อได ้(Ch i  e t a l ., 
2009) ซึง่สามารถต ัง้สมมตฐิานไดด้งันี้  

  
สมมตฐิานที ่4: การรบัรู้ถงึตราสนิค้าส่งผลทางบวกตอ่ความต ัง้ใจซือ้กล่องเคร ือ่งส าอางแบบสุ่ม 
 
ทศันคตติ่อพฤตกิรรมมคีวามสมัพันธ์กับอิทธพิลจากกลุ่มอ้างองิ และมผีลกระทบต่อความต ัง้ใจในการแสดง

พฤตกิรรมทีเ่ป็นตวักําหนดพฤตกิรรม นอกจากผู้บรโิภคจะกระทําตามสิง่ทีต่นเชือ่ว่าดแีล้ว อกีปัจจยัที่ม ีผลกระทบคอื 
แรงกดดนัจากสงัคมหรอืความคาดหวงัของคนใกล้ชดิ ทีจ่ะส่งผลกระทบตอ่ความต ัง้ใจในการกระทําพฤต ิกรรมของ
ผู้บรโิภคด้วย (Ajzen & Fishbein, 1975) ซึง่สามารถต ัง้สมมตฐิานไดด้งันี้ 

 
สมมตฐิานที ่5: ทัศนคตติ่อการสมคัรสมาชกิใช้บรกิารรายเดอืนและอทิธพิลจากกลุ่มอ้างองิส่งผลทางบวกต่อ     

ความต ัง้ใจซือ้กล่องเคร ือ่งส าอางแบบสุ่ม 
 
ผู้บรโิภคมแีนวโน้มทีจ่ะใฝ่หาสนิค้าหร ือตราสนิค้าทีช่่วยให้ตนเองดูมรีสนิยมทีด่ใีนสายตาของสงัคม  ซึ่งเม ื่อ

ผู้บรโิภคมรีะดบัการรบัรู้ถงึความประสงคไ์ดค้รอบครองสนิค้าทีเ่ป็นเอกลกัษณ์ทีม่ากก็จะมแีนวโน้มทีจ่ะซื้อสนิค้าหรอืใ ช้
บรกิารทีม่วีตัถปุระสงค์เพ ือ่เสรมิสร้างภาพลกัษณ์ของตนเอง และภาพลกัษณ์ตอ่สงัคม (Tian et al. 2001) ซึง่สามารถ
ต ัง้สมมตฐิานไดด้งันี้  

 
สมมตฐิานที ่6: การรบัรู้ถงึความประสงคไ์ด้ครอบครองสนิคา้ทีเ่ป็นเอกลกัษณ์ส่งผลทางบวกต่อทัศนคตติ่อการ

สมคัรสมาชกิใช้บรกิารรายเดอืน 
 
ผู้บรโิภคทีม่กีารรบัรูถ้งึความประสงคไ์ด้ครอบครองสนิคา้ทีเ่ป็นเอกลกัษณ์ มแีนวโน้มทีจ่ะมคีวามต ัง้ใจในการซื้อ

สนิค้าหรอืใช้บรกิารทีสู่งกวา่ผู้บรโิภคทีไ่ม่ม ีผ่านปัจจยัการมทีศันคตติอ่พฤตกิรรมทีด่แีละอทิธพิลจากกลุ่มอ้างองิ (Kang 
and Kim, 2012) โดยกลุม่อ้างองิจะมอีทิธพิลตอ่ความคดิของบุคคล หากรบัรูว้่ากลุ่มอ้างองิไดก้ระทําพฤตกิรรมนั ้น ก็ม ี
แนวโน้มคล้อยตามและทําตาม (สุวรรณา วริยิะประยูร, 2548) ซึง่สามารถต ัง้สมมตฐิานไดด้งันี้  

 
สมมตฐิานที ่7: อทิธพิลจากกลุ่มอ้างองิส่งผลทางบวกตอ่การรบัรูถ้งึความประสงค์ได้ครอบครองสนิคา้ทีเ่ป็น

เอกลกัษณ์ 
 
ผู้บรโิภคมรีะดบัความตระหนักถงึผลลพัท์ในเชงิลบ และความไม่แน่นอนทีอ่าจจะเกดิขึ้น เป็นการรบัรู้ความเสีย่ง

ของบุคคล โดยมคีวามเชือ่มโยงกับความต ัง้ใจกระทําพฤตกิรรม ผ่านปัจจยัทศันคตติอ่พฤตกิรรม (Cunningham et al., 
2005) โดยการซื้อสนิคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ เป็นวธิกีารซือ้ทีผู่้บรโิภครบัรู้ว่ามคีวามเสีย่งหลายประการ เช่น ความ
เสีย่งจากการขนส่งสนิคา้ ความเสีย่งทีจ่ะไม่ไดร้บัสนิคา้ ความเสีย่งจากการไดร้บัสนิค้าทีไ่มต่รงภาพทีแ่สดง เป็นต้น ซึง่
สามารถต ัง้สมมตฐิานได้ดงันี้ 

 
สมมตฐิานที ่8: การรบัรู้ความเสีย่งส่งผลทางลบต่อทศันคตติอ่การสมคัรสมาชกิใช้บรกิารรายเดอืน 
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ผู้บรโิภคมแีรงจูงใจในการซื้อสนิค้าทีเ่ป็นผลติภณัฑ์ใหม่หรอืตราสนิค้าใหม่ ทีม่คีวามแตกตา่งจากเดมิมากกวา่ทีจ่ะ
คงรูปแบบการบรโิภคทีเ่คยเป็น (Steenkamp et al., 1999) เกิดจากความตอ้งการรบัสิง่ใหม่ๆ เข้ามาในชวีติ โดยมคีวาม
ต้องการของตนเองเป็นทีต่ ัง้ว่าต้องการความเป็นเอกลกัษณ์ไมเ่หมอืนใคร ซึง่มตีนเองเป็นศูนย์กลางในการตดัสนิใจ
กระทําพฤตกิรรมมากกวา่การกระทําตามคนส่วนมาก ซึง่สามารถต ัง้สมมตฐิานไดด้งันี้  

 
สมมตฐิานที ่9: การรบันวตักรรมของผู้บรโิภคส่งผลทางบวกต่อความต ัง้ใจซือ้กล่องเคร ือ่งส าอางแบบสุ่ม 
 

4. วิธีการวิจยั 
งานวจิยันี้จดัเก็บข้อมูลจากกลุม่ตวัอย่างทีม่อีายุระหว่าง 18 - 60 ปี ทีอ่าศัยอยู่ในกรุงเทพและปรมิณฑล ซึง่เป็นผูท้ ี่

มคีวามสนใจในการซื้อสนิค้าเคร ือ่งสําอางและม ีประสบการณ์ซื้อเคร ือ่งสําอางหรอืผลิตภณัฑ์บํารุงผวิผ่านช่องทาง
ออนไลน์ ด้วยแบบสอบถามในรูปแบบอเิล็กทรอนิกส์ผ่านสือ่สงัคมออนไลน์ จํานวน 448 กลุ่มตวัอย่าง โดยมกีารนําไป
ทําการทดสอบกับผู้ตอบแบบสอบถามล่วงหน้าจํานวน 30 คน หรอืการทํา Pilot test เพ ือ่ยนืยนัว่าแบบสอบถามนี้
ชดัเจนและเข้าใจไดง้่าย เพ ือ่ประเมนิถงึความน่าเชือ่ถอืของแบบสอบถามก่อนเก็บข้อมูลจรงิ 
 
5. ผลการวิจยั 
5.1 การทดสอบขอ้ตกลงเบื้องต้นทางสถิติ 

ข้อมูลทีจ่ดัเก็บจากลุ่มตวัอย่างจะถูกนําไปทดสอบข้อมูลขาดหาย (Missing data) การกระจายแบบปกต ิ(Normal 
distribution) ซ ึง่จากการทดสอบพบวา่ ไม่มข้ีอมูลส่วนใดขาดหาย มกีารกระจายแบบปกต ิจากการวดัความความเบ้ 
(Skewness) ยงัพบวา่ข้อมูลส่วนใหญ่เบ้ซ้ายเลก็น้อย แต่ยงัแจกแจงปกต ิคอืมคีา่ความเบ้ไม่เกนิ 1 กรณทีีไ่มเ่กิน 2 อยู่
ในเกณฑ์ทีย่อมรบัได ้โดยพบว่าผา่นเกณฑ์ทีกํ่าหนดทัง้หมด อย่างไรก็ตาม ผู้วจิยัได้พบค่าผดิปกต ิ จํานวน 1 ผู้ตอบ
แบบสอบถาม จงึตดัข้อมูลทีผ่ดิปกตดิงักลา่วออกทําให้เหลอืกลุ่มตวัอย่างทีนํ่ามาวเิคราะห์ทัง้ส ิ้น จํานวน 447 คน 
5.2 การประเมินความเทีย่งและความตรงของแบบสอบถาม 

งานวจิยันี้ทดสอบความน่าเชือ่ถอืของแบบสอบถาม ด้วยการวเิคราะห์องคป์ระกอบ (Factor analysis) เพ ือ่ทดสอบ
ระดบัความตรงของแบบสอบถาม (Validity) โดยทําการทดสอบ KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) เพ ือ่ตรวจสอบความ
เหมาะสมของกลุ่มตวัอย่าง โดยได้กําหนดเกณฑ์ไว้ว่าควรมคี่ามากกว่า 0.5 หมายถงึขนาดกลุ่มตวัอย่างมคีวาม
เหมาะสม และการทดสอบ Bartlett’s test เพ ือ่ตรวจสอบเมตรกิสหสมัพนัธ์ของประชากรว่าเป็นเมตรกิ เอกลกัษณ์
หร ือไม่ โดยค่าสถ ิต ิควรจะม ีนัยสําคญัทางสถ ิต ิ(Sig < 0.05) นอกจากนี้  ยังได้ทําการทดสอบความเทีย่งของ
แบบสอบถาม (Reliability) จากการวเิคราะห์คา่สมัประสทิธ ิ ์Cronbach’s alpha ตามเกณฑท์ีกํ่าหนดให้คา่ทีย่อมรบัได้
ของตวัสถติคิอื มากกวา่ 0.7 (George et al., 2003) ซึง่ถอืเป็นค่าทีเ่หมาะสมสําหรบัการทําวจิยัแบบ Basic research 
โดยจากการทดสอบพบวา่มคีาํถาม 3 ข้อคําถามทีไ่ม่ผา่นเกณฑ ์ในปัจจยัการรบันวตักรรมของผู้บรโิภค จ ึงทําการตดั
ข้อคําถามทิ้งก่อนจะนําไปเก็บข้อมูล ตารางที ่1 แสดงคา่สถติขิองแตล่ะตวัแปรทีศ่กึษาในงานวจิยันี้  
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ตารางที ่1 ค่าเฉล ีย่ ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน น้ําหนักองค์ประกอบและค่าสมัประสทิธ ิแ์อลฟา 
ของครอนบาคของตวัแปรทัง้หมด  

ปัจจยั ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

น ้าหนัก
องค์ประกอบ 

ปัจจยัที่ 1: แรงจงูใจเชิงสุนทรียรส (% of variance = 8.710, Cronbach’s alpha = 0.776 ) 

ฉันรู้สกึเพลดิเพลนิเม ือ่ซ ื้อเคร ือ่งสําอางผ่านช่องทางออนไลน์ 4.35 0.778 0.757 

ฉันสามารถเล่าประสบการณ์การซื้อเคร ือ่งสําอางออนไลน์ให้
เพ ือ่นของฉันได้ 

4.23 0.898 0.785 

เม ือ่ฉันรู้สกึแย่ การซื้อเคร ือ่งสําอางออนไลน์ทําให้ฉันรูส้กึดขีึ้น 3.79 1.148 0.558 

ฉันสามารถตดิตามเทรนดเ์คร ือ่งสําอางล่าสุดจากการซือ้ทาง
ออนไลน์ 

4.26 0.940 0.607 

ฉันมคีวามสุขในการเลอืกซื้อเคร ือ่งสําอางออนไลน์ให้เพ ือ่นหรอื
คนในครอบครวัของฉนั 3.94 1.030 0.675 

โดยส่วนมากแล้ว ฉันจะซื้อเคร ือ่งสําอางออนไลน์ตอนทีม่ลีดราคา 4.49 0.822 0.516 

ปัจจยัที่ 2: ความน่าเชื่อถือของการสือ่สารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ (% of variance = 6.038, 
Cronbach’s alpha = 0.671) 

ฉันมกัอ่านสิง่ทีลู่กคา้คนอืน่ หรอืคนใกล้ตวัฉันรวีวิไว้ใน
อนิเทอร์เน็ต 

4.65 0.651 0.596 

ฉันมกัปรกึษาลกูคา้คนอืน่ทีร่วีวิสนิคา้ไวใ้นอนิเทอร์เน็ต 3.33 1.253 0.762 

ฉันมกัหาข้อมูลรวีวิสนิคา้ทีลู่กค้าคนอืน่รวีวิไวใ้นอนิเทอร์เน็ต 4.60 0.702 0.734 

ฉันมกัจะเชือ่ถอืในสิง่ทีลู่กคา้คนอืน่ หรอืคนใกล้ตวัฉันรวีวิสนิคา้
ในอนิเทอร์เน็ต 

3.99 0.928 0.662 

ปัจจยัที่ 3: การรบัรู้ถึงตราสินค้า (% of variance = 7.163, Cronbach’s alpha = 0.874 ) 

ฉันคุ้นเคยกับแบรนด์ Sephora 3.73 1.220 0.829 

ฉันรู้จกัแบรนด์ Sephora ค่อนข้างด ี 3.50 1.200 0.846 

ฉันสามารถแยกแยะความตา่งระหว่างแบรนด์ Sephora กับร้าน
เคร ือ่งสําอางคู่แข่งได ้

3.66 1.289 0.754 
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ตารางที ่1 ค่าเฉล ีย่ ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน น้ําหนักองค์ประกอบและค่าสมัประสทิธ ิแ์อลฟา 
ของครอนบาคของตวัแปรทัง้หมด (ต่อ) 

ปัจจยั ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

น ้าหนัก
องค์ประกอบ 

ปัจจยัที่ 4: ทศันคติต่อการสมคัรสมาชิกใช้บริการรายเดือน (% of variance = 7.362, Cronbach’s alpha = 
0.894 ) 

ฉันรู้สกึดกีับการเป็นสมาชกิรายเดอืน (เช่น Netflix, Spotify, 
Fitness first เป็นต้น) 

3.96 1.149 0.887 

ฉันคดิว่าการสมคัรเป็นสมาชกิรายเดอืนเป็นความคดิทีด่ ี 3.47 1.111 0.897 

ฉันเห็นด้วยกับการจ่ายคา่สมาชกิรายเดอืนทุกเดอืน เพือ่แลกมา
ซึง่สนิค้า/บรกิารทีฉ่ันพงึพอใจ 

3.82 1.156 0.866 

ปัจจยัที่ 5: อิทธิพลจากกลุ่มอ้างอิง (% of variance = 6.543, Cronbach’s alpha = 0.800 ) 

ฉันมกัจะทําสิง่ทีค่รอบครวัของฉันคดิว่าเป็นสิง่ทีด่ ี 3.88 0.943 0.722 

ฉันมกัจะทําสิง่ทีค่นในโซเชีย่ลมเีดยีคดิวา่เป็นสิง่ทีด่ ี 3.29 1.004 0.848 

ฉันมกัจะทําสิง่ทีเ่พ ือ่นของฉันคดิว่าเป็นสิง่ทีด่ ี 3.62 0.705 0.873 

ปัจจยัที่ 6: การรบัรู้ถึงความประสงค์ได้ครอบครองสินค้าที่เป็นเอกลกัษณ์ (% of variance = 7.828, Cronbach’s 
alpha = 0.758 ) 

ฉันถูกดงึดูดโดยสนิคา้ทีห่ายาก ซึง่เป็นสนิค้าทีไ่มเ่หมอืนคนอืน่ 3.74 1.104 0.702 

ฉันมแีนวโน้มเป็นผูนํ้ามากกว่าเป็นผู้ตามแฟชัน่ 3.13 1.133 0.734 

ฉันชอบผลติภณัฑ์ทีจ่ดัมาเพ ือ่ฉัน (Custom-made) มากกวา่ทีจ่ดั
มาอยู่แล้ว (ready-made) 

3.82 1.020 0.600 

ฉันมคีวามสุขทีไ่ดค้รอบครองในสิง่ทีค่นอืน่ยงัไมม่ ี 3.95 1.067 0.649 

ปัจจยัที่ 7: การรบัรู้ความเสี่ยง (% of variance = 5.937, Cronbach’s alpha = 0.672 ) 

ฉันคดิว่ามคีวามเป็นไปได้ทีส่นิคา้ออนไลน์จะมลีกัษณะไม่ตรง
ตามความตอ้งการ 

4.16 0.830 0.779 

ฉันทราบดวี่าฉันไม่มโีอกาสไดเ้ห็นหรอืสมัผสัสนิคา้สนิคา้ออนไลน์
ก่อนซื้อ 

4.46 0.774 0.785 

ฉันคดิว่าการกรอกข้อมลูบตัรเครดติผา่นอนิเทอรเ์น็ตไมป่ลอดภยั 3.87 0.951 0.645 
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ตารางที ่1 ค่าเฉล ีย่ ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน น้ําหนักองค์ประกอบและค่าสมัประสทิธ ิแ์อลฟา 
ของครอนบาคของตวัแปรทัง้หมด (ต่อ) 

ปัจจยั ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

น ้าหนัก
องค์ประกอบ 

ปัจจยัที่ 8: การรบันวตักรรมของผู้บริโภค (% of variance = 8.208, Cronbach’s alpha = 0.896 ) 

ในกลุ่มเพ ือ่นของฉัน ฉันสนใจเคร ือ่งสําอางออกใหม่น้อยทีสุ่ด 2.69 1.349 0.846 

ฉันมกัจะเป็นคนสุดท้ายทีรู่ว้ ่ามเีคร ือ่งสําอางออกใหม ่ 2.51 1.341 0.828 

เม ือ่มเีคร ือ่งสําอางออกใหม่ ฉันจะเป็นคนสุดท้ายทีซ่ ื้อ 2.85 1.322 0.858 

ปัจจยัที่ 9: ความตัง้ใจซ้ือกล่องเครื่องส าอางแบบสุ่ม (% of variance = 7.914, Cronbach’s alpha = 0.863 ) 

ฉันต ัง้ใจจะซื้อกล่องเคร ือ่งสําอางแบบสุ่ม Sephora PLAY! 
ภายในระยะเวลาไม่เกนิ 3 เดอืนข้างหน้า 

2.84 0.958 0.845 

มแีนวโน้มว่า ฉันจะซือ้กลอ่งเคร ือ่งสําอางแบบสุ่ม Sephora 
PLAY! ภายในระยะเวลาไม่เกนิ 3 เดอืนข้างหน้า 

3.22 0.887 0.895 

ฉันคาดว่าอาจจะซือ้กล่องเคร ือ่งสําอางแบบสุ่ม Sephora PLAY! 
ภายในระยะเวลาไม่เกนิ 3 เดอืนข้างหน้า 

3.49 0.910 0.789 

 
5.3 ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุม่ตวัอย่าง 

กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิมากที่สุด (ร้อยละ 82.4) ม ีช่วงอายุต ัง้แต่ 18 ถงึ 60 ปี โดยช่วงอายุทีต่อบ
แบบสอบถามมากทีสุ่ด คอื 18 - 22 ปี (ร้อยละ 38.0) รองลงมาด้วยกลุ่มช่วงอายุ 23 - 30 ปี (ร้อยละ 37 .8 ) ม ีระด ับ
การศึกษาส่วนใหญ่อยู่ในกลุ่มระดบัปรญิญาตรหีรอืเทยีบเท่า (ร้อยละ 69.9) อาชพีของผู้ตอบแบบสอบถามเป็นนักเรยีน
หรอืนักศึกษา (ร้อยละ 47.0) และพนกังานบรษิทัเอกชน (ร้อยละ 24.1) ทีม่รีายไดเ้ฉล ีย่ตอ่เดอืนอยู่ที ่5,000 - 15 ,000 
บาทต่อเด ือน (ร้อยละ 38.4) เป็นผู้ทีรู่้จ ักและเคยซื้อสินค้าในร้านขายเคร ื่องสําอาง Sephora (ร้อยละ 53.0) และ
ประสบการณ์ซื้อสนิคา้ผ่านเว็บไซตข์อง Sephora (ร้อยละ 60.9) โดยมคีวามถ ีใ่นการซื้อเคร ือ่งสําอาง คอื เดอืนละคร ัง้  
(ร้อยละ 25.8) ความถ ีใ่นการซื้อเคร ือ่งสําอางออนไลน์ คอื 2 - 3 เดอืนคร ัง้ (ร้อยละ 24.5) ซ ึง่มแีอปพลิเคชัน่ Shopee 
เป็นช่องทางทีใ่ช้เลอืกซื้อเคร ือ่งสําอางออนไลน์ (ร้อยละ 22.6) 
 

5.4 การทดสอบสมมติฐานการวิจยั 
ผู้วจิยัได้ทําการว ิเคราะห์ตวัแปรตามด้วยค่าสมัประสทิธ ิก์ารถดถอย (Regression coefficient) เพ ือ่ทดสอบ

สมมตฐิานการวจิยัจากกรอบแนวคดิ โดยใช้การวเิคราะห์การถดถอยอย่างง่าย (Simple regression ana lysis) การ
วเิคราะห์การถดถอยพหุคณู (Multiple regression) ผลลพัธ์ทีไ่ด้แสดงในตารางที ่2 โดยสามารถวเิคราะห์ผลทางสถติไิด้
ดงัต่อไปนี้   
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5.4.1 การรบัรู้ตราสินค้า ผลทางสถติแิสดงให้เห็นว่า การสือ่สารแบบปากต่อปากอเิล็กทรอนิกส์ส่งผลกระทบ
ทางตรงต่อการรบัรู้ตราสนิคา้ โดยมคีา่สมัประสทิธ ิอ์ทิธพิลมาตรฐานอยู่ที ่0.170, p = 0.000 อย่างมนียัสําคญัทางสถ ิต ิ
อยู่ทีร่ะดบั 0.05 และมคีวามผนัแปรของตวัแปรตามทีส่ามารถอธบิายได้ร้อยละ 2.9 (R² = 0.029) ซึง่สอดคล้องกับ
สมมตฐิานที ่2 ทีก่ล่าวว่า การสือ่สารแบบปากต่อปากอเิล็กทรอนิกส์ส่งผลทางบวกต่อการรบัรู้ถงึตราสนิค้า ซึ่ง
สอดคล้องกับงานวจิยัของกัณฐกิา จติตจิรุงลาภ (2562) ทีก่ล่าววา่ การรบัข้อมูลของสือ่แบบปากตอ่ปากอเิล็กทรอนิกส์
ส่งผลให้ผู้บรโิภครู้จกัตราสนิค้าในระดบัทีม่ากขึ้น ไม่วา่จะเป็นตราสนิคา้ใหมห่รอืตราสนิคา้เคยรู้จกัมาก่อน 

5.4.2 อิทธิพลจากกลุ่มอ้างอิง ผลทางสถติแิสดงให้เห็นวา่ อทิธพิลจากกลุ่มอ้างองิส่งผลกระทบทางตรงต่อการ
รบัรู้ถงึความประสงค์ได้ครอบครองสนิค้าทีเ่ป็นเอกลักษณ์ โดยมคี่าสมัประสทิธ ิอ์ทิธพิลมาตรฐานอยู่ที ่0.244, p = 
0.000  อย่างมนีัยสําคญัทางสถติอิยู่ทีร่ะดบั 0.05 และมคีวามผนัแปรของตวัแปรตามทีส่ามารถอธบิายได้ร้อยละ 5 .9  
(R² = 0.059) ซึง่สอดคล้องกับสมมต ิฐานที ่7 กล่าวว่า อทิธพิลจากกลุ่มอ้างองิส่งผลทางบวกต่อการรบัรู้ถงึความ
ประสงค์ได้ครอบครองสนิค้าทีเ่ป็นเอกลกัษณ์ และสอดคล้องกับงานวจิยัของ Kang and Kim (2012) กล่าววา่ ผู้บรโิภค
ทีม่กีารรบัรู้ถงึความประสงคไ์ดค้รอบครองสนิค้าทีเ่ป็นเอกลกัษณ์ในระดบัสูงจะมคีวามต ัง้ใจซื้อสนิคา้มากกวา่ ซึง่เป็นผล
มาจากปัจจยัอทิธพิลจากกลุ่มอ้างองิ 

5.4.3 ทศันคติต่อการสมคัรสมาชิกใช้บริการรายเดือน ผลทางสถติแิสดงให้เห็นวา่การรบัรู้ถงึความประสงค์ได้
ครอบครองสนิค้าทีเ่ป็นเอกลกัษณ์ ส่งผลกระทบทางตรงต่อทศันคตติ่อการสมคัรสมาชกิใช้บรกิารรายเดอืน แต่การร ับรู้
ความเสีย่งไม่สามารถสรุปไดว้่ามอีทิธพิลทางตรงตอ่ทศันคตติอ่การสมคัรสมาชกิใช้บรกิารรายเดอืน ซึง่มคีวามผนั แปร
ของตวัแปรตามทีส่ามารถอธบิายไดร้้อยละ 4 (R² = 0.040) รายละเอยีดของคา่สมัประสทิธ ิอ์ทิธพิลมาตรฐาน ดงันี้  

5.4.3.1 การรบัรูถึ้งความประสงค์ได้ครอบครองสินค้าที่เป็นเอกลกัษณ์ ส่งผลกระทบทางตรงตอ่ทศันคต ิ
ต่อการสมคัรสมาชกิรายเดอืน โดยมคี่าสมัประสทิธ ิอ์ทิธพิลมาตรฐานอยู่ที ่0.164, p = 0.001 อย่างมนีัยสําคญัทางสถติ ิ
อยู่ที่ระด ับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมต ิฐานที ่6 ที่กล่าวว่า การรบัรู้ถงึความประสงค์ได้ครอบครองสนิค้าทีเ่ป็น
เอกลกัษณ์ส่งผลทางบวกต่อทศันคตติอ่การสมคัรสมาชกิใช้บรกิารรายเดอืน ซึง่ตรงตามงานวจิยัของ Assh id in  e t a l . 
(2016) และการศึกษาของ Kumar et al. (2009) ที่กล่าวว่า การรบัรู้ถงึความประสงค์ได้ครอบครองสนิค้าทีเ่ป็น
เอกลกัษณ์สร้างผลกระทบเชงิบวกแก่ทศันคตทิีด่ขีองผู้บรโิภค  

5.4.3.2 การร ับรู้ความเสี่ยง ไม่ส่งผลกระทบทางตรงต่อทศันคตติ่อการสมคัรสมาชิกรายเดอืน อย่างม ี
นัยสําค ัญทางสถติอิยู่ทีร่ะดบั 0.05 โดยม ีค่าสมัประสทิธ ิอ์ทิธพิลมาตรฐานอยู่ที ่0.082, p = 0.086 ซึง่ไม่สนับสนุน
สมมตฐิานการวจิยัที ่8 ทีไ่ด้กลา่วไวว้่า การรบัรู้ความเสีย่งส่งผลทางลบตอ่ทศันคตติอ่การสมคัรสมาชิกใช้บร ิการราย
เดอืน เน่ืองจากกลุ่มตวัอย่างซื้อสนิค้าออนไลน์อยู่เป็นประจํา ทําให้การรบัรูค้วามเสีย่งทีเ่กดิกบัการซื้อสนิค้าออนไลน์อยู่
ในระดบัทีต่ํ่า สอดคล้องกับงานวจิยัของวราพร วรเนตร (2555) ศึกษาพบวา่ เม ือ่จํานวนคร ัง้ทีซ่ ื้อเพ ิม่มากขึ้น จะส่งผล
ให้ระดบัการรบัรูค้วามเสีย่งของผูบ้รโิภคโดยเฉลีย่ลดตํ่าลง  

5.4.4 ความตัง้ใจซ้ือกล่องเครือ่งส  าอางแบบสุ่ม ผลทางสถติแิสดงให้เห็นวา่ แรงจูงใจเชงิสุนทรยีรส การรบัรู้ถงึ
ตราสนิค้า ทศันคตทิีม่ ีต่อการสมคัรสมาชกิใช้บรกิารรายเดอืน อทิธพิลจากกลุ่มอ้างอิง และการรบันวตักรรมของ
ผู้บรโิภค ส่งผลกระทบทางตรงต่อความต ัง้ใจซื้อกล่องเคร ือ่งสําอางแบบสุ่ม อย่างไรก็ตาม การสือ่สารแบบปา กต่อปาก
อเิล็กทรอนิกส์ไม่สามารถสรุปไดว้่ามอีทิธพิลทางตรงต่อความต ัง้ใจซื้อกล่องเคร ือ่งสําอางแบบสุ่ม ซึง่มคีวามผนัแปรของ
ตวัแปรตามทีส่ามารถอธบิายได้รอ้ยละ 13.6 (R² = 0.136) รายละเอยีดของคา่สมัประสทิธ ิอ์ทิธพิลมาตรฐาน ดงันี้ 
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5.4.4.1 แรงจงูใจเชิงสุนทรียรส ส่งผลกระทบทางตรงต่อความต ัง้ใจซื้อกล่องเคร ือ่งสําอางแบบสุ่ม โดยม ีค่า
สมัประสทิธ ิอ์ ิทธพิลมาตรฐานอยู่ที ่0.105, p = 0.038 อย่างมนีัยสําคญัทางสถติอิยู่ทีร่ะดบั 0.05 ซึง่สอดคล้องกับ
สมมตฐิานที ่1 ทีก่ล่าวว่า แรงจูงใจเชงิสุนทรยีรสส่งผลทางบวกตอ่ความต ัง้ใจซื้อกลอ่งเคร ือ่งสําอางแบบสุ่ม ซึง่ตรงตาม
งานวจิยัของ Krithika and Rajini (2016) ทีก่ล่าววา่ การสรา้งความน่าสนใจให้เกดิขึ้นขณะเล ือกซื้อสินค้า และทําให้
ได้ผลลพัท์คอืความเพลดิเพลนิใจ ซึง่เกี่ยวโยงกบัแรงจูงใจเชงิสุนทรยีรส โดยนําไปสู่ความต ัง้ใจซื้อสนิคา้ออนไลน์ของ
ผู้บรโิภค 

5.4.4.2 การรบัรูถึ้งตราสินค้า ส่งผลกระทบทางตรงต่อความต ัง้ใจซื้อกล่องเคร ือ่งสําอางแบบสุ่ม โดยม ีค่า
สมัประสทิธ ิอ์ ิทธพิลมาตรฐานอยู่ที ่0.192, p = 0.000 อย่างมนีัยสําคญัทางสถติอิยู่ทีร่ะดบั 0.05 ซึง่สอดคล้องกับ
สมมตฐิานที ่4 ทีก่ล่าวว่า การรบัรูถ้งึตราสนิค้าส่งผลทางบวกต่อความต ัง้ใจซื้อกล่องเคร ือ่งสําอางแบบสุ่ม ซึ่งตรงตาม
งานวจิยัของ Chi et al. (2009) กล่าววา่ ตวัแปรสําคญัในการเพิม่ความต ัง้ใจซื้อของผู้บรโิภคคอื ระดบัความรบัรู้ถงึตรา
สนิค้า ยิง่ระดบัความรบัรู้ของผู้บรโิภคมมีากเท่าใด ความต ัง้ใจซื้อก็จะยิง่เพ ิม่ขึ้นแปรตามกนั 

5.4.4.3 การสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์  ไม่ส่งผลกระทบทางตรงต่อความต ัง้ใจซื้อกล่อง
เคร ือ่งสําอางแบบสุ่มอย่างมนีัยสําคญัทางสถติอิยู่ทีร่ะดบั 0.05 โดยมคีา่สมัประสทิธ ิอ์ทิธพิลมาตรฐานอยู่ที ่0.064 , p  = 
0.177 ซึง่ไม่สนับสนุนสมมตฐิานที ่3 ทีก่ล่าววา่ การสือ่สารแบบปากต่อปากอเิลก็ทรอนิกส์ส่งผลทางบวกตอ่ความต ัง้ใจ
ซื้อกล่องเคร ือ่งสําอางแบบสุ่ม เน่ืองจากสนิคา้กลอ่งเคร ือ่งสําอางแบบสุ่มเป็นสนิค้าทีส่ามารถคาดเดาจากการค้นหาใน
อนิเทอร์เน็ต ทําใ ห้การสื่อสารแบบปากต่อปากอเิล็กทรอนิกส์ ไม่ส่งผลกระทบทางตรงต่อความต ัง้ใจซื้อกล่อง
เคร ือ่งสําอางแบบสุ่ม สอดคล้องกบังานวจิยัของ Rondan (2014) 

5.4.4.4 ทศันคติที่มต่ีอการสมคัรสมาชิกใช้บริการรายเดือนและอิทธิพลจากกลุ่มอ้างอิง ทศันคตทิีม่ตีอ่
การสมคัรสมาชกิใช้บรกิารรายเด ือนส่งผลกระทบทางตรงต่อความต ัง้ใจซื้อกล่องเคร ือ่งสําอางแบบสุ่มโดยมคี่า
สมัประสทิธ ิอ์ทิธพิลมาตรฐานอยู่ที ่0.098, p = 0.035 อย่างมนีัยสําคญัทางสถติอิยู่ทีร่ะดบั 0.05 ในขณะที ่อทิธพิลจาก
กลุ่มอ้างองิส่งผลกระทบทางตรงตอ่ความต ัง้ใจซื้อกล่องเคร ือ่งสําอางแบบสุ่มโดยมคีา่สมัประสทิธ ิอ์ทิธพิลมาตรฐานอยู่ที่ 
0.156, p = 0.001 ซึง่สอดคล้องกับสมมตฐิานที ่5 ทีก่ล่าวว่า ทศันคตติ่อการสมคัรสมาชกิใช้บรกิารรายเดอืนและ
อทิธพิลจากกลุ่มอ้างองิส่งผลทางบวกต่อความต ัง้ใจซื้อกล่องเคร ือ่งสําอางแบบสุ่ม ตรงกบังานวจิยัของ Chau and Ngai 
(2012) ทศันคตติ่อการบรกิารเป็นตวัขบัเคล ือ่นความต ัง้ใจในการใช้บรกิาร และงานวจิยัของ Khalil and Michael 
(2008) พบว่า เพ ือ่น สมาชกิในครอบครวั หรอืเพ ือ่นร่วมงานคอืตวัอย่างกลุ่มอ้างองิมอีทิธพิลเชิงบวกต่อตวั บุคคลใน
ความต ัง้ใจซื้อสนิคา้ออนไลน์ 

5.4.4.5 การรบันวตักรรมของผู้บริโภค ส่งผลกระทบทางตรงตอ่ความต ัง้ใจซือ้กลอ่งเคร ื่องสําอางแบบสุ่ม
โดยมคี่าสมัประสทิธ ิอ์ทิธพิลมาตรฐานอยู่ที ่0.146, p = 0.003 อย่างมนีัยสําคญัทางสถติอิยู่ทีร่ะดบั 0.05 ซึง่สอดคล้อง
กับสมมตฐิานที ่9 ทีก่ล่าวว่า การรบันวตักรรมของผูบ้รโิภคส่งผลทางบวกต่อความต ัง้ใจซื้อกล่องเคร ือ่งสําอางแบบสุ่ม 
สอดคล้องกับงานวจิยัของ พรชนก พลาบูลย์ (2560) กล่าวว่า การรบัรู้ถงึประโยชน์ทีม่าจากการรบันวตักรรมส่งผลต่อ
ความต ัง้ใจในการใช้บรกิารของผูบ้รโิภค 
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ตารางที ่2 ค่าสมัประสทิธ ิอ์ทิธพิลทางตรง ทางอ้อม และอทิธพิลโดยรวมของตวัแปร 
ในกรอบแนวคดิการวจิยั (แสดงเป็นคะแนนมาตรฐาน) 

*p < 0.05 
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การรับรู้
ตราสินค้า 

0.029 ทางตรง - - 0.170* - - - - - 

ทางอ้อม - - - - - - - - 

โดยรวม - - 0.170* - - - - - 

ทัศนคติต่อ
การสมคัร
สมาชิกใช้
บริการราย
เดือน 

0.040 ทางตรง - - - - - 0.164* 0.082 - 

ทางอ้อม - - - - - - - - 

โดยรวม - - - - - 0.164* 0.082 - 

อิทธิพลจาก
กลุ่มอ้างอิง 

0.059 ทางตรง - - - - - 0.244* - - 

ทางอ้อม - - - - - - - - 

โดยรวม - - - - - 0.244* - - 

ความตัง้ใจ
ซื้อกล่อง
เครื่องสําอาง
แบบสุ่ม 

0.140 ทางตรง 0.105* 0.192* 0.064 0.098* 0.156* - - 0.146* 

ทางอ้อม - - 0.033* - 0.038* 0.016 0.008 - 

โดยรวม 0.105* 0.192* - 0.098* 0.194* - - 0.146* 



วารสารระบบสารสนเทศด้านธุรกิจ (JISB) ปีที่ 6 ฉบับที่ 3 เดือน กันยายน – ธันวาคม 2563 หน้า 7 
 

 

6. สรปุผลการวิจยั 
6.1 อภิปรายผลการวิจยั 

การศึกษาพบว่า ปัจจยัทีส่่งผลตอ่ความต ัง้ใจซื้อกล่องเคร ือ่งสําอางแบบสุ่มมากทีสุ่ด ไดแ้ก่ การร ับรู้ถงึตราสินค้า 
อทิธพิลจากกลุ่มอ้างองิ การรบันวตักรรมของผู้บรโิภค แรงจูงใจเชงิสุนทรยีรส และทศันคตทิีม่ตี่อการสม ัครสมาชิกใช้
บรกิารรายเดอืน ตามลําดบั ซึง่แสดงให้เห็นว่ากรอบแนวคดิความต ัง้ใจซือ้กลอ่งเคร ือ่งสําอางแบบสุ่มมคีวามสอดคล้อง
กับข้อมูลเชงิประจกัษ์ดงัต่อไปนี้  

(1) แรงจูงใจเชงิสุนทรยีรสส่งผลต่อความต ัง้ใจซื้อกล่องเคร ือ่งสําอางแบบสุ่ม กล่าวคอื การสรา้งความน่าสนใจให้
เกิดขึ้นขณะเลอืกซื้อสนิค้า และทําให้ได้ผลลพัท์ค ือความเพลดิเพลนิใจ ซึง่เกี่ยวโยงกับแรงจูงใจเชิงสุนทรยีรส โดย
นําไปสู่ความต ัง้ใจซื้อสนิคา้ออนไลน์ของผู้บรโิภค สอดคล้องกบังานวจิยัของ Krithika and Rajini (2016) 

(2) การสือ่สารแบบปากตอ่ปากอเิล็กทรอนิกส์ส่งผลต่อการรบัรู้ถงึตราสนิคา้ กล่าวคอื การรบัข้อมูลของสื่อแบบ
ปากต่อปากอเิล็กทรอนิกส์ส่งผลให้ผูบ้รโิภครู้จกัตราสนิคา้ในระดบัทีม่ากขึ้น ไมว่่าจะเป็นตราสนิค้าใหม่หรอืตราสนิค้า ที่
เคยรู้จกัมาก่อน ซึง่เป็นไปตามผลการวจิยัของกณัฐกิา จติตจิรุงลาภ (2562) 

(3) การรบัรู้ถงึตราสนิค้าส่งผลต่อความต ัง้ใจซื้อกล่องเคร ือ่งสําอางแบบสุ่ม กล่าวคอื ตวัแปรสําคญัในการเพิ่ม
ความต ัง้ใจซื้อของผูบ้รโิภคคอื ระดบัความรบัรู้ถงึตราสนิค้า ยิง่ระดบัความรบัรูข้องผู้บรโิภคมมีากเท่าใด ความต ัง้ใจซื้อ
ก็จะยิง่เพ ิม่ขึ้นตามกัน ซึง่สอดคล้องกบังานวจิยัของ Chi et al. (2009) 

(4) ทศันคตติ่อการสม ัครสมาชิกใช้บรกิารรายเดอืนและอทิธพิลจากกลุ่มอ้างองิส่งผลต่อความต ัง้ใจซื้อกล่อง
เคร ือ่งสําอางแบบสุ่ม กล่าวคอื ทศันคตติ่อการบรกิารเป็นตวัขบัเคล ือ่นความต ัง้ใจในการใช้บรกิาร โดยมเีพือ่น สมาชิก
ในครอบครวั หรอืเพ ือ่นรว่มงานเป็นกลุ่มอ้างองิทีม่อีทิธพิล ซึง่สอดคล้องกบังานวจิยัของ Chau and Ngai (2012) และ 
Khalil and Michael (2008)  

(5) การรบัรู้ถงึความประสงค์ไดค้รอบครองสนิคา้ทีเ่ป็นเอกลกัษณ์ส่งผลตอ่ทศันคตติอ่การสมคัรสมาชกิใช้บร ิการ
รายเดอืน กล่าวคอื ความแตกตา่งเป็นสิง่สําคญัทีส่ร้างอตัลกัษณ์แก่แตล่ะบุคคลในทางทีด่ ีการรบัรูถ้งึความประสงค์ได้
ครอบครองสนิค้าที่เป็นเอกลกัษณ์ เป็นสิง่ทีก่ระตุ้นให้ผู้คนยอมรบัสิง่ใหม่ เม ื่อเกิดความเชือ่ในทางทีด่จีงึส่งผลดตี่อ
ทศันคตติ่อพฤตกิรรมนัน้ ซ ึง่สอดคล้องกบังานวจิยัของ Asshidin et al. (2016) และ Kumar et al. (2009) 

(6) อทิธพิลจากกลุ่มอ้างองิส่งผลต่อการรบัรู้ถ ึงความประสงค์ได้ครอบครองสินค้าทีเ่ป็นเอกลกัษณ์  กล่าวค ือ 
ผู้บรโิภคทีม่กีารรบัรูถ้งึความประสงคไ์ด้ครอบครองสนิคา้ทีเ่ป็นเอกลกัษณ์ในระดบัสูงจะมคีวามต ัง้ใจซือ้สนิคา้มากกว่า 
ซ ึง่เป็นผลมาจากปัจจยัอทิธพิลจากกลุม่อ้างองิ ซ ึง่สอดคล้องกับงานวจิยัของ Kang and Kim (2012) 

(7) การร ับนวตักรรมของผู้บร ิโภคส่งผลต่อความต ัง้ใจ ซื้อกล่องเคร ื่องสําอางแบบสุ่ม กล่าวค ือ การรบัรู้ถ ึง
ประโยชน์ทีม่าจากการรบันวตักรรมเป็นสิง่เพ ิม่ระดบัความต ัง้ใจในการใช้บรกิารของผูบ้รโิภค ซึง่สอดคล้องกบังานว ิจยั
ของ พรชนก พลาบูลย์ (2560) 

อย่างไรก็ตามหลงัจากการว ิเคราะห์ข้อมูลทัง้หมดพบว่า ความสัมพนัธ์ระหว่างการ สือ่สารแบบปากต่อปาก
อเิล็กทรอนิกส์ทีส่่งผลต่อความต ัง้ใจซื้อกล่องเคร ือ่งสําอางแบบสุ่ม และการรบัรู้ความเสีย่งทีส่่งผลต่อทศันคตติ่อการ
สมคัรสมาชกิใช้บรกิารรายเดอืน ไมม่คีวามสอดคลอ้งกบัข้อมูลเชงิประจกัษ์ กล่าวคอื สนิค้ากล่องเคร ือ่งสําอางแบบสุ่ม
เป็นสินค้าที่สามารถคาดเดาได้ก่อนซื้อจากการเสาะหาในเว็บไซต์ เป็นผลทําให้การสื่อสารแบบปากต่อปาก
อเิล็กทรอนิกส์ ไม่ส่งผลกระทบทางตรงตอ่ความต ัง้ใจซื้อกล่องเคร ือ่งสําอางแบบสุ่ม สอดคล้องกับงานวจิยัของ Rondan 
(2014) นอกจากนี้  เน่ืองจากกลุ่มตวัอย่างซื้อสนิค้าออนไลน์อยู่เป็นประจํา ทําให้การรบัรู้ความเสีย่งทีเ่กิดกับการซื้อ
สนิค้าออนไลน์อยู่ในระดบัทีต่ํา่ สอดคล้องกบังานวจิยัของวราพร วรเนตร (2554) ศึกษาพบวา่ เม ือ่จํานวนคร ัง้ทีซ่ ื้อเพ ิม่
มากขึ้น จะส่งผลให้ระดบัการรบัรู้ความเสีย่งของผูบ้รโิภคโดยเฉลีย่ลดตํ่าลง ทําให้ไมส่ามารถสรปุได้ว่าการร ับรู้ความ
เสีย่งมคีวามสมัพนัธ์ตอ่ทศันคตติ่อการสมคัรสมาชกิใช้บรกิารรายเดอืน 
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6.2 ข้อเสนอแนะในเชิงปฏิบติั 
เน่ืองจากกล่องเคร ือ่งสําอางแบบสุ่มเป็นรูปแบบสนิค้าที่ค่อนข้างใหม่ต่อผู้บรโิภค หรอืแม้กระทัง้ผู้คดิจะรเิร ิม่ทํา

ธุรกิจเอง ดงันัน้ หากสนใจการทําธรุกจิเกีย่วกบัสนิคา้กล่องเคร ือ่งสําอางแบบสุ่ม สามารถนําผลการวจิยันี้ไปปรบัใช้เพ ือ่
ดําเนินธุรกิจได้ และสามารถนําผลการวเิคราะห์ไปวางกลยุทธ์ทางการตลาดเพือ่ส ือ่สารกบัผูบ้รโิภค รวมถงึใช้เพ ื่อการ
หากลุ่มเป้าหมายของผลติภณัฑอ์ย่างเหมาะสม 
(1) เน่ืองจากความคุ้นเคยกับตราสินค้าเป็นปัจจยัสําคญัทีส่่งผลทําให้ผู้บรโิภคสนใจซื้อกล่องสุ่มเคร ือ่งสําอาง 

ดงันัน้ธุรกิจควรสร้างการรบัรู้ตอ่ตราสนิคา้ให้เกิดขึ้น ตวัอย่างเช่น การจ้างผู้มอีทิธพิลออนไลน์ให้นําเสนอและกล่าวถ ึง
ผลติภณัฑ์ โดยควรเลอืกผู้มอีทิธพิลทีม่คีวามน่าเชือ่ถอื เหมาะสมกบัตวัผลติภณัฑ ์และควรเป็นผูม้อีทิธพิลทีถ่กูตดิตาม
โดยกลุ่มเป้าหมายจํานวนมาก หรอืการให้ความสําคญักบัการสือ่สารแบบปากตอ่ปาก เพราะผู้บร ิโภคมกัจะหาข้อมูล
รวีวิสนิค้าทีลู่กคา้คนอืน่รวีวิไวใ้นอนิเทอร์เน็ตและปรกึษาลูกคา้คนอืน่ทีร่วีวิสนิคา้ไว้ในอนิเทอร์เน็ต โดยวธินีี้จะเป็นส่วน
เพิม่ระดบัการรบัรู้ถงึตราสนิคา้ของผูบ้รโิภค และนําไปสู่ความต ัง้ใจซื้อสนิค้าได ้
(2) ธุรกิจควรคาํนึงถงึการสร้างประสบการณ์ให้ผู้บรโิภครู้สกึเพลดิเพลนิเม ือ่ซ ื้อเคร ือ่งสําอางผา่นช่องทางออนไลน์ 

ในทุกๆขัน้ตอนของกระบวนการซื้อ เน่ืองจากความเพลดิเพลนิและการได้รบัประสบการณ์ทีด่จีะทําให้ผู้บรโิภคเกิด
ความสุนทรยีรส โดยส่วนมากสนิค้าประเภทนี้มกัจะใช้ช่องทางออนไลน์ในการเข้าถงึผู้บรโิภค ธุรกจิควรทําให้ผูบ้ร ิโภค
เกิดความสนใจต ัง้แตห่น้าเวบ็ไซต ์ไปจนถงึกล่องบรรจุสนิค้าทีส่่งถงึมอืผูบ้รโิภค 
(3) ผู้บรโิภคมกัจะคล้อยตามกลุ่มอ้างองิ เช่น เพ ือ่น หรอืครอบครวั เม ือ่กลุ่มอ้างองิทําหรอืเห็นว่าเป็นสิ่งที่ด ีก็ม ี

แนวโน้มทีจ่ะซื้อตาม โดยพบวา่กลุม่อ้างองิทีม่ผีลกระทบต่อผูบ้รโิภคมากทีสุ่ดคอืเพ ือ่น 
(4) ธุรกิจควรใส่ใจกบัการสร้างให้สนิคา้เป็นแบบทีจ่ดัมาเพ ือ่แตล่ะบุคคล (Custom-made) เน่ืองจากการร ับรู้ถงึ

ความประสงคไ์ดค้รอบครองสนิค้าทีเ่ป็นเอกลกัษณ์ อย่างกล่องสุ่มทีม่กีารทําขึ้นเพ ือ่บุคคลใดบุคคลหนึง่ จะส่งเสรมิให้
ผู้คนยอมรบัสิง่ใหม่และตามหาสนิค้าทีม่คีวามเป็นเอกลกัษณ์ 

 
6.3 ข้อเสนอแนะส าหรบังานวิจยัต่อเน่ือง 

เพ ือ่ประโยชน์ในด้านการสร้างองคค์วามรู้ใหม ่ทางผู้วจิยัขอเสนอแนวทางการวจิยัต่อเน่ืองในอนาคต เพือ่สร้างองค์
ความรู้ใหม่ทีส่ามารถนําไปใช้ในเชงิปฏบิตัไิดด้งันี้  
(1) งานวจิยันี้มุ่งเน้นผลติภณัฑ์กล่องสุ่มแต่เพยีงประเภทเคร ือ่งสําอาง ยงัม ีสนิค้าอกีหลากหลายประเภททีอ่าจ

เหมาะสมกับรูปแบบธุรกิจ Subscription ผู้วจิยัจ ึงขอเสนอให้ทํางานว ิจยัต่อเนื่องถงึความต ัง้ใจซื้อสนิค้ากล่องสุ่ม
ประเภทอืน่ ๆ  เช่น สนิค้าอุปโภคจําเป็นทีใ่ช้ในชวีติประจําวนั อาหารหรอืขนมเพือ่สุขภาพ เป็นต้น  
(2) จากการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า ปัจจยัการสือ่สารแบบปากตอ่ปากอเิล็กทรอนิกส์ส่งผลกระทบทางตรงต่อ

การรบัรู้ตราสนิคา้ มคี่าความผนัแปรของตวัแปรทีส่ามารถอธบิายไดร้้อยละ 2.9 (R² = 0.029) ซึง่อยู่ในระดบัทีค่่อนข้าง
ตํ่า จงึควรศึกษาเพิม่ เตมิว่ามปัีจจยัใดบ้างทีส่่งผลต่อการรบัรู้ตราสนิค้า เช่น การรบัรู้การม ีส่วนร่วมของผู้บรโิภค 
ชือ่เสยีงของแบรนด์ เป็นต้น 
(3) จากการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า ปัจจยัการรบัรู้ความเสีย่ง ไม่ส่งผลกระทบทางตรงตอ่ทศันคตติอ่การสม ัคร

สมาชกิรายเดอืน อย่างมนีัยสําคญัทางสถติอิยู่ทีร่ะดบั 0.05 โดยมคี่าสมัประสทิธ ิอ์ทิธพิลมาตรฐานอยู่ที ่0.082, p = 
0.086 ดงันัน้จงึเสนอให้ศึกษาเพิม่เตมิถงึปัจจยัอืน่ๆทีส่่งผลตอ่ทศันคตติอ่การสมคัรสมาชกิรายเดอืน เช่น ความคุ้มค่า 
รสนิยมส่วนตวัและประสบการณ์ก่อนหน้า เป็นต้น 
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บทคดัย่อ 

งานวจิยันี้มวีตัถุประสงค์เพ ือ่ศึกษาปัจจยัทีส่่งผลต่อการใช้กระเป๋าเงนิอเิล็กทรอนิกส์ผ่านแอปพลิเคชนัรูปแบบ
ซูเปอร์แอป ได้แก่ แรบบติ ไลน์ เพย์ และ แกร็บเพย์ โดยน าแนวคดิการยอมรบัเทคโนโลย ีแนวคดิเกี่ยวกับการรบัรู้
ความเสีย่งและความไว้วางใจ และแนวคดิเกี่ยวกับสทิธปิระโยชน์ทางการตลาด มาอธบิายปัจจยัทีส่่งผลต่อการใช้
กระเป๋าเงนิอเิล็กทรอนิกส์ดงักล่าว กับกลุ่มผู้ใช้จ านวน 405 คนทีม่ปีระสบการณ์การใช้บรกิาร Rabbit Line Pay และ 
Grab Pay ไม่เกิน 2 เดอืน เคยใช้กระเป๋าเงนิอเิล็กทรอนิกส์เพ ือ่ช าระค่าบรกิารหรอืสนิค้าและอาศัยอยู่ในเขคกรุงเทพ
และปรมิณฑล งานวจิยันี้จดัเก็บข้อมูลจากกลุ่มตวัอย่างด้วยแบบสอบถามในรูปแบบอเิล็กทรอนิกส์ ผลการวจิยัพบวา่ 
อทิธพิลทางสงัคมส่งผลต่อการรบัรูป้ระโยชน์ของการใช้เทคโนโลยขีองแต่ละบุคคล เครอืข่ายทางสงัคมส่งผลทางตรงตอ่
การรบัรู้ความงา่ยในการใช้ นอกจากนี้  การรบัรู้ความง่ายในการใช้ยงัส่งผลตอ่การรบัรูป้ระโยชน์ ส่วนทศันคตทิีม่ตีอ่การ
ใช้กระเป๋าเงนิอเิล็กทรอนิกส์ ได้รบัอทิธพิลมาจากการรบัรู้ความง่ายในการใช้ การรบัรู้ประโยชน์ ความไว้วางใจ และ
สทิธปิระโยชน์ทางการตลาด โดยทศันคตทิีม่ตีอ่การใช้กระเป๋าเงนิอเิล็กทรอนิกส์ส่งผลต่อการใช้งานจรงิในทีสุ่ด อย่างไร
ก็ตามผลการวจิยัพบว่าอทิธพิลทางสงัคมไม่ส่งผลต่อการรบัรู้ความง่ายในการใช้ เครอืข่ายสงัคมไม่ส่งผลต่อการรบัรู้
ประโยชน์ และการรบัรู้ความเสีย่งไม่ส่งผลต่อทศันคตติอ่การใช้กระเป๋าเงนิอเิลก็ทรอนิกส์  

 
ค าส  าคัญ: กระเป๋าเงนิอเิล็กทรอนิกส์; ซูเปอร์แอป; การยอมรบัเทคโนโลย;ี ทศันคต;ิ การใช้กระเป๋าเงนิอเิล็กทรอนิกส์ 
  



วารสารระบบสารสนเทศด้านธุรกิจ (JISB) ปีที่ 6 ฉบับที่ 3 เดือน กันยายน – ธันวาคม 2563 หน้า 12 
 

Factors Affecting Actual Usage of E-Wallet  
through Super Apps: Case Study of Rabbit Line Pay and Grab Pay 

 
Walanrat Wongyara* 

Faculty of Commerce and Accountancy, Thammasat University 
 
*Correspondence: wongyarawalanrat@gmail.com doi: 10.14456/jisb.2020.12 
Received: 7 Jul 2020 Revised: 21 Jul 2020 Accepted: 14 Aug 2020 

 
Abstract 

The objective of this study is to underlie factors affecting actual usage of e-Wallet through the Super Apps, 
i.e., Rabbit Line Pay and Grab Pay. To analyze users' actual usage of e-Wallet through the Super App platform, 
this research developed a model based on Technology acceptance model (TAM), Perceived risk and trust, and 
Promotional benefits. The sample of 405 respondents was used to analyze the research results. These 
respondents should either use the Super Apps service in the last two months or have a prior experience with 
e-Wallet from Rabbit Line Pay or Grab Pay providers and lived in Bangkok metropolitan region. Lastly, data 
was gathered by online questionnaires. According to the statistical results, Social influence directly affects 
user’s decision in using service. Perceived Ease of Use, Perceived Usefulness, Trust and Promotional Benefits 
are the main factors on Attitudes toward using e-Wallet. Moreover, Attitudes toward using e-Wallet had a 
significant influence on Actual usage. However, Social influence did not have significant influence on Perceived 
Ease of Use, Networking ability influence did not have significant influence on Perceived Usefulness and 
Perceived Risk did not have significant influence on Attitude toward using e -Wallet.  

 
Keywords: e-Wallet; Super app; Technology acceptance; Attitude; Use of e-Wallet 
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1. บทน า 
1.1 ความส าคญัและที่มาของปญัหา 

ในปัจจุบนัผู้บรโิภคไทยใช้เวลาอยู่ในสงัคมออนไลน์ต่อวนัเฉล ีย่สูงถงึ 9 ชัว่โมง 38 นาท ี(We are Social, 2018) 
อกีทัง้ ในปี 2563 พบว่าประเทศไทยมจี านวนคนทีส่ามารถเข้าถงึการเชือ่มต่อจากโทรศพัท์มอืถอืสูงถงึ 93.39 ล้านคน 
และเข้าถงึการใช้งานอนิเทอร์เน็ตและโซเชยีลม ีเดยีเป็นจ านวน 52 ล้านคน คดิเป็นอตัราการเจาะตลาดสูงถงึ 75% 
แสดงให้เห็นว่าปัจจุบนัประเทศไทยอยู่ในยุคทีส่มารท์โฟนและอนิเทอร์เน็ตกลายเป็นปัจจยัส าคญัในชวีติประจ าวนัอย่าง
เล ีย่งไม่ได้และคนไทยเร ิม่จะคุน้ชนิทีจ่ะด าเนินกจิกรรมต่างๆผ่านสมารท์โฟน โดยกจิกรรมทีค่นไทยท าผา่นทางออนไลน์
มากทีสุ่ดเป็นสามอนัดบัแรก ได้แก่ การใช้โซเชยีลมเีดยี รองลงมาคอืการซื้อสนิคา้ผ่านทางออนไลน์ และการท าธรุกรรม
ทางการเงนิ ตามล าดบั (We are Social, 2020)  

เม ือ่พจิารณาในด้านการท าธุรกรรมทางการเงนิ พบว่าการเตบิโตของมูลค่าการเตมิเงนิอเิล็กทรอนิกส์ (e-Money) 
นัน้มแีนวโน้มสูงขึ้น สิง่ทีน่่าสนใจคอืจ านวนบญัชขีองกลุ่มมใิช่สถาบนัการเงนินัน้เตบิโตในอตัราทีสู่งกว่าสถาบนัทาง
การเงนิ อกีทัง้มูลค่าการเตมิเงนิยงัมากกว่า 4.6 เท่า  แสดงให้เห็นว่าการเตมิเงนิอเิล็กทรอนิกส์เป็นทีน่ิยมในกลุ่ม
ผู้บรโิภคคนไทย ท าให้กลุ่มทีม่ใิช่สถาบนัการเงนิก้าวเข้ามาเปิดให้บรกิารดา้นกระเป๋าเงนิอเิล็กทรอนิกส์สูงขึ้นเร ือ่ยๆ  จงึ
เกิดการแข่งขนัทีม่ากขึ้น ท าให้แอปพลเิคชนัเร ิม่ปรบัการให้บรกิารกับผู้บรโิภคสู่การสร้างประสบการณ์การใช้งานที่
สะดวกสบายและครอบคลุมความต้องการใช้ในชวีติประจ าวนัไม่เพยีงแค่ให้บรกิารทางด้านกระเป๋าเงนิอเิล็กทรอนกิส์
อย่างเดยีวแต่เพ ือ่รองรบัความต้องการและดงึดูดให้ผู้บรโิภคเข้ามาใช้เป็นประจ าทุกวนั จงึเกิดเป็นแอปพลเิคชนัใน
รูปแบบ ซูเปอร์แอป (Super App) โดยในประเทศไทยแอปพลเิคชนัดา้นกระเป๋าเงนิอเิลก็ทรอนิกส์ในรูปแบบซูเปอรแ์อป 
ได้แก่ Line ทีต่่อยอดจากแอปพลเิคชนัโซเชยีลมเีดยี จากนัน้เร ิม่ขยายรูปแบบการให้บรกิารครอบคลุมถงึ Line Man 
บรกิารเรยีกรถ Line Jobs บรกิารหางาน Line TV บรกิารดูรายการทวี ีจนไปถงึการให้บรกิารทางด้านกระเป๋าเง ิน
อเิล็กทรอนิกส์อย่าง Line Pay ทีร่่วมกับบรษิัท Rabbit ให้บรกิารช าระเงนิต่างๆ ซึง่ฟังก์ชนัทัง้หมดสามารถลงิค์จาก 
Line ได้โดยตรง ท าให้ผู้บรโิภคสามารถใช้งานได้อย่างครบครนัและสะดวกสบาย ซึง่ประเทศไทย ไลน์เพย์ (Line Pay) 
ณ เดอืนตุลาคม 2561 มจี านวนผู้ใช้บรกิารอยู่ทีจ่ านวน 5 ล้านคน อตัราการเตบิโตของผูใ้ช้สูงถงึ 50% ในเวลาไมถ่งึ 6 
เดอืนของการเปิดตวั (Line, 2019) นอกจากนี้ยงัมแีอปพลเิคชนักระเป๋าเงนิอเิล็กทรอนิกส์ในรูปแบบซูเปอร์แอปอีก   
แอปพลเิคชนันัน้คอื Grab ซึง่พฒันาจากแอปทีใ่ห้บรกิารเรยีกรถจาก Grab Car และ Grab Bike จากนัน้ก็เพ ิม่บรกิาร
ส่งอาหารอย่าง Grab Food บรกิารส่งของ Grab Delivery ซึง่สามารถช าระคา่บรกิารได้ดว้ยกระเป๋าเงนิอเิล็กทรอนกิส์ 
Grab Pay โดยข้อมูลจากแกร็บ ประเทศไทย ระบุว่าในปี 2562 มยีอดการเรยีกใช้งานรวมกว่า 120 ล้านคร ัง้ ภายใน
ระยะเวลา 10 เดอืนแรกของปี และผู้ใช้งานแกร็บเกือบ 50% เป็นกลุ่มทีไ่มใ่ช้เงนิสดแล้วและช่องทางทีท่ าให้คนเปลีย่น
มาใช้เงนิอเิล็กทรอนิกส์นัน้มาจากการเปิดให้บรกิารกระเป๋าเงนิแกร็บเพย์ (Marketeer Online, 2563) 

สิ่งส าคญัทีท่ าให้แอปพลเิคชันกระเป๋าเงนิอิเล็กทรอนิกส์ในรูปแบบซูเปอร์แอปในไทยไดเ้ปรยีบกว่าธนาคาร
เน่ืองมาจากซูเปอร์แอปสามารถเข้าถงึข้อมูลพฤตกิรรมเป็นจ านวนมาก ดงันัน้จงึสามารถตอบสนองความตอ้งการของ
ผู้บรโิภคมากกว่าอกีทัง้ผูบ้รโิภคยงัสามารถท าทุกกิจกรรมไดใ้นแอปพลเิคชนัเดยีวท าให้ประสบการณ์การใช้ดกีวา่แอป
พลเิคชนัจากสถาบนัทางการการเงนิ  (KPMG, 2019) และจากข้อมูลผู้บรโิภคบางส่วนมองวา่แอปพลเิคชนัจากสถาบนั
การเงนิมกีารออกแบบการใช้งานทีไ่ม่น่าใช้งานและไม่สะดวกเท่าทีค่วรเน่ืองจากบางกลุ่มไมม่บีญัชธีนาคาร ดงันัน้ผูว้จิยั
จงึต้องการศึกษาปัจจยัทีส่่งผลตอ่การใช้กระเป๋าเงนิอเิล็กทรอนิกส์ผ่านแอปพลเิคชนัรูปแบบซเูปอร์แอปส าหรบัผู้ทีอ่าศยั
ในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 
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1.2 วตัถปุระสงค์ของการวิจยั 
วตัถุประสงค์ของการวจิยัเพ ือ่ศึกษาวา่ ปัจจยัทีส่่งผลต่อการใช้แอปพลเิคชนักระเป๋าเงนิอเิล็กทรอนิกส์ในรูปแบบ

ซูเปอร์แอป ประกอบด้วย อทิธพิลทางสงัคม เครอืข่ายทางสงัคม การรบัรู้ประโยชน์ของการใช้ การรบัรู้ความง่ายของ
การใช้งาน การรบัรู้ในด้านความเสีย่ง ความไว้วางใจและสทิธปิระโยชน์ด้านการตลาด โดยปัจจยัเหล่านัน้จะส่งผลตอ่
การใช้งานกระเป๋าเงนิอเิล็กทรอนกิส์ผา่นทศันคตติอ่การใช้กระเป๋าเงนิอเิล็กทรอนิกส์ 

 
2. ทฤษฎีและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

จากการศึกษาข้อมูล แนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิยัทีเ่กี่ยวข้อง ได้แก่ แนวคดิการยอมรบัเทคโนโลย ี(Technology 
acceptance model หรอื TAM) แนวคดิเกีย่วกบัการรบัรู้ความเสีย่งและความไว้วางใจ (Perceived risk and trust) และ
แนวคดิเกี่ยวกบัสทิธปิระโยชน์ทางการตลาด (Promotional benefits) สามารถสรุปปัจจยัทีเ่กีย่วข้องได ้ดงันี้  
2.1 แนวคิดการยอมรบัเทคโนโลยี  

เป็นแนวคดิทีพ่ฒันาโดย Davis ในปี 1989 เพือ่ศึกษาเกี่ยวกับปัจจยัต่างๆ ทีส่่งผลต่อการยอมรบัหรอืตดัสนิใจใช้
เทคโนโลย ีซึง่มตีวัแปรภายนอกส่งผลตอ่พฤตกิรรมการรบัรู้ ได้แก่ การรบัรูป้ระโยชน์และการรบัรู้ถงึความง่ายในการใช้
งาน และหากผู้ใช้งานสามารถรบัรู้ถงึความง่ายในการใช้งานและประโยชน์นั ้นจะส่งผลต่อทศันคตติ่อการใช้งานที่
ก่อให้เกิดความต ัง้ใจใช้งานและส่งผลให้มกีารน าเทคโนโลยมีาใช้จรงิ โดยมรีายละเอยีดดงัต่อไปนี้  

- การร ับรู้ประโยชน์ (Perceived usefulness) หมายถ ึง การร ับรู้ เทคโนโลยีที่ก่อให้เกิดประโยชน์ถูก
ก าหนดให้เป็นประสบการณ์ในลกัษณะ subjective ของผูใ้ช้ทีม่แีนวโน้มว่าการใช้ระบบบางอย่าง เช่น ระบบแพลตฟอรม์ 
e-Payment นัน้จะท าให้ประสทิธภิาพของการท างานนัน้ดยีิง่ขึ้นอย่างไร ส่งผลตอ่ทศันคตติ่อการใช้งาน (Davis, 1989) 
สอดคล้องกับงานวจิยัของ Roca et al. (2009)  

- การรบัรู้ความง่ายในการใช้ (Perceived ease of use) หมายถงึ การรบัรู้ถงึการใช้งานว่าเป็นเร ือ่งง่าย ไม่
ซบัซ้อน ไม่ต้องอาศัยความพยายาม เป็นสิง่ทีเ่ข้าใจได้รวดเร็วตามปัจจยัก าหนดในเชงิปรมิาณหรอืความส าเร็จที่
ผู้ใช้งานคาดหวงั (Davis, 1989) ท าให้เกิดผลลพัธ์ทีม่ปีระสทิธภิาพ สามารถใช้แอปพลเิคชนัท าให้เกิดประโยชน์เพือ่
ตอบสนองความตอ้งการในชวีติประจ าวนัของพวกเขาได้ในทีสุ่ด ส่งผลต่อพฤตกิรรมการยอมรบัเทคโนโลย ี

- ทศันคติต่อการใช้กระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์ (Attitude toward using e-Wallet) หมายถงึ ความเชือ่ทีม่ ี
ต่อเทคโนโลย ีการรู้สกึชอบหรอืไมช่อบในระบบการใช้งานนัน้ไดร้บัอทิธพิลจากการรบัรู้ประโยชน์และการรบัรูค้วามงา่ย
ในการใช้งานและส่งผลตอ่ความต ัง้ใจใช้งาน (Davis, 1989)  

- ตัวแปรภายนอก (External variables) เป็นตวักระตุ้นพฤตกิรรมการยอมรบัการใช้งาน กล่าวคอื ความเชือ่
ของบุคคลทีม่ตี่อระบบอาจไดร้บัอทิธพิลจากปัจจยัภายนอก เช่น อทิธพิลทางด้านสงัคมและเครอืข่ายทางสงัคม (Husu 
& Lu, 2004; Lin & Lu, 2000) โดย อิทธิพลทางสงัคม (Social influence) เป็นสภาพแวดล้อมภายนอกทีก่ระตุ้นให้
บุคคลใช้หรอืไม่ใช้นวตักรรมใหม่ๆ  โดยการยอมรบัเทคโนโลยใีหม่ของบุคคลนัน้จะขึ้นอยู่กบัความเชือ่ทีถู่กชกัจูงจากคน
ทีใ่กล้ชดิ (Venkatesh et al., 2003; Lin & Lu, 2000) ส่วนเครอืข่ายทางสงัคม (Networking ability) หมายถงึ คณุคา่
ของเครอืข่ายทีส่ามารถท าให้บุคคลหนึ่งตดิต่อกับบุคคลอืน่ๆ ในสงัคมได้ง่ายขึ้นก่อให้เกิดการเชือ่มโยงระหว่างกนัใน
สงัคมน าไปสู่การสร้างและรกัษาความสมัพนัธ์ระหว่างบุคคลทีด่ยี ิง่ขึ้น สอดคล้องกับงานวจิยัของ Jean et al. (2014) 
เครอืข่ายทางสงัคมนัน้เป็นปัจจยัส าคญัในการเชือ่มต่อระหว่างกันในสงัคม และมคีวามส าคญัอย่างยิง่ต่อการรบัรู้ของ
ผู้ใช้ในระบบเครอืข่ายสงัคมออนไลน์ (Tu et al., 2015) โดยปัจจยัด้านเครอืข่ายทางสงัคมเกี่ยวข้องกับความสมัพนัธ์
ทางสังคมและส่งผลต่อพฤตกิรรมของบุคคลในที่สุด ( Nov et al., 2012)  สอดคล้องกับงานวจิ ัยของ Hazleton & 
Kennan (2000) และ Ellison et al (2007)  
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2.2 แนวคิดเก่ียวกบัการรบัรูค้วามเสีย่งและความไว้วางใจ 
งานวจิยัพบว่าทฤษฎกีารยอมรบัเทคโนโลยยีงัไม่เพยีงพอตอ่การอธบิายการยอมรบัและการใช้บรกิารธุรกรรมทาง

การเงนิผ่านโทรศัพท์มอืถอื (Luarn and Lin, 2005) นอกจากนี้บางงานวจิยัยงัเพ ิม่ปัจจยัความไว้วางใจ (Trust) และ
ความเสีย่ง (Risk) ในแบบจ าลองการยอมรบัเทคโนโลยใีนการศกึษาการใช้จ่ายหรอืซื้อสนิค้าผา่นทางออนไลน์ และถกู
น ามาใช้ในการศกึษาการใช้บรกิารธุรกรรมทางการเงนิผา่นโทรศพัท์มอืถอื ดงันี้  
 - การรบัรู้ความเสี่ยง (Perceived Risk) หมายถงึ ความไม่แน่นอนในการรบัรู้ได้ถงึสนิค้าหรอืบรกิารหนึง่ๆ
ของผู้บรโิภคท าให้เกิดผลกระทบดา้นลบกบัการซื้อหรอืใช้บรกิาร ในกรณีการใช้บรกิารเงนิอเิล็กทรอนิกส์ (e-Payment) 
มโีอกาสเป็นไปไดว้่าผูบ้รโิภคอาจจะรบัรู้การให้ข้อมูลทางการเงนิอย่างเปิดเผยต่อแอปพลเิคชนัเป็นความเสี่ยงทีผู่ใ้ช้งาน
ไม่สามารถควบคมุได้ (Salisbury et al., 2001) สอดคล้องกบังานวจิยัของ Zhou (2013)  
 - ความไว้วางใจ (Trust) หมายถ ึง ความเห็นส าหรบับุคคลหนึ่งต่ออกีสิง่หนึ่งโดยบรรลุความรบัผดิชอบ 
(Zhou, 2013) ซึง่เป็นปัจจยัทีส่ าคญัมากต่อระบบช าระเงนิอเิล็กทรอนกิส์ เน่ืองจากการช าระเงนิอเิล็กทรอนิกส์เกดิความ
ไม่แน่นอนสูงจงึถูกด าเนินงานภายใต้ความคาดหวงัและความไว้วางใจของผู้ใช้งานทีสู่งมากสอดคล้องกับงานวจิยัของ 
Waechter (2017)   
2.3 แนวคิดเก่ียวกบัสิทธิประโยชน์ทางการตลาด 

หมายถงึ สิง่ทีแ่บรนด์เสนอให้ผูบ้รโิภคมหีลากหลายรูปแบบ เช่น รางวลั ส่วนลดเงนิสด หรอืส่วนลดส าหรบัผู้ใช้งาน
รายใหม่ เป็นต้น น าไปสู่การจูงใจผู้บรโิภคท าให้เกิดทศันคตใินเชงิบวกจนเกิดพฤตกิรรมการซื้อหรอืใช้จรงิ สอดคลอ้ง
กับงานวจิยัของ Park and Lennon (2009) 

 
3. กรอบแนวคิดการวิจยัและสมมติฐานการวิจยั 

จากกรอบแนวคดิการวจิยัเพ ือ่ศึกษาการใช้ e-Wallet ในแอปพลเิคชนัรูปแบบซูเปอร์แอป ดงัแสดงในภาพที ่1 จะ
เห็นได้ว่า การรบัรู้ประโยชน์และการรบัรู้ความง่ายในการใช้งานเป็นปัจจยัทีท่ าให้ผู้ใช้งานยอมรบัเทคโนโลยนี าไปสู่การ
ใช้งานจรงิ ทัง้นี้การยอมรบัเทคโนโลยขีองแต่ละบุคคลขึ้นอยู่กับปัจจยัภายนอกทีม่ากระทบ ได้แก่ อทิธพิลทางสงัคม 
และเครอืข่ายทางสงัคม ในขณะทีก่ารรบัรู้ความง่ายในการใช้งานมอีทิธพิลต่อการรบัรู้ประโยชน์ (David, 1989) ทัง้นี้  
ปัจจยัในด้านการรบัรู้ประโยชน์ การรบัรู้ความง่ายในการใช้งาน การรบัรู้ในด้านความเสีย่ง ความไว้วางใจ และสทิธ ิ
ประโยชน์ทางการตลาดส่งผลโดยตรงต่อปัจจยัในด้านทศันคตติ่อการใช้กระเป๋าเงนิอเิล็กทรอนิกส์ และทศันคตติ่อการใช้
กระเป๋าเงนิอเิล็กทรอนิกส์ส่งผลโดยตรงตอ่การใช้งานจรงิในทีสุ่ด 
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ภาพที ่1  กรอบแนวคดิเพือ่ศกึษาการใช้งานแอปพลเิคชนั e-Wallet ในรูปแบบซูเปอร์แอป 

 
อทิธพิลทางสงัคมเป็นปัจจยัภายนอกทีเ่ป็นแรงกระตุ้นและมผีลต่อการรบัรู้ความง่ายในการใช้ เน่ืองจากระดบัการ

รบัรู้ส่วนบุคคลในการสามารถเรยีนรู้การใช้เทคโนโลยทีีง่่ายมมีากขึ้น เป็นผลมาจากสภาพแวดล้อมภายนอกในด้านการ
ถูกจูงใจจากความคดิเห็นของบุคคลรอบข้างส่งผลต่อการกระท าหรอืการใช้ของบุคคลนัน้โดยเฉพาะอย่างยิง่เม ือ่เป็น
เทคโนโลยใีหม่ทีบุ่คคลนัน้ไม่เคยใช้มาก่อน (Salancik & Pfeffer, 1978) จงึสามารถก าหนดสมมตฐิานดงันี้  

 
H1: อทิธพิลทางสงัคมส่งผลทางบวกตอ่การรบัรู้ความงา่ยในการใช้ 
 
การรบัรู้ประโยชน์นัน้มกีารกระตุ้นมาจากตวัแปรภายนอก ได้แก่ อทิธพิลทางด้านสงัคม เน่ืองจากระดบัการรบัรู้

ส่วนบุคคลทีม่ตี่อการใช้เทคโนโลยหีนึ่งเพ ือ่เพ ิม่ศกัยภาพของการท างานของแต่ละบุคคลจะแตกต่างกันไปตามความเชือ่
หรอืพฤตกิรรมตามสงัคมทีม่อีทิธพิลต่อบุคคลนัน้ๆ (Lin&Lu, 2000) หากยิง่ใกล้ชดิมากจะมอีทิธพิลมาก น าไปสู่การ
ยอมรบัเทคโนโลยแีละใช้งานในทีสุ่ด จงึสามารถก าหนดสมมตฐิานดงันี้  

 
H2: อทิธพิลทางสงัคมส่งผลทางบวกตอ่การรบัรู้ประโยชน์ 
 
ปัจจยัด้านเครอืข่ายทางสงัคมนัน้สือ่ถงึคณุค่าของเครอืข่ายทีส่ามารถท าให้บุคคลหนึ่งตดิตอ่กับบุคคลอืน่สะดวกขึน้ 

(Matook et al., 2015) ซึง่เป็นปัจจยัภายนอกทีท่ าหน้าทีเ่สมอืนแรงกระตุน้ให้ผูใ้ช้งานมคีวามคดิเห็นหรอืรบัรูท้ ีแ่ตกตา่ง
กันไปและส่งผลถงึการรบัรู้ความง่ายในการใช้ของเทคโนโลยนีัน้ๆ น าไปสู่การยอมรบัเทคโนโลย ีและส่งผลกระทบตอ่
พฤตกิรรมของผูใ้ช้งานในทีสุ่ด (Ellison et al., 2007) จงึสามารถก าหนดสมมตฐิานดงันี้   

 
H3: เครอืข่ายสงัคมส่งผลทางบวกตอ่การรบัรู้ความง่ายในการใช้ 

 
การรบัรู้ประโยชน์นัน้มกีารกระตุ้นมาจากตวัแปรภายนอกตามแบบจ าลองการยอมรบันวตักรรมและเทคโนโลยี 

(Davis, 1989) ปัจจยัภายนอก ได้แก่ เครอืข่ายทางสงัคมเป็นปัจจยัที่ท าให้ผู้ ใช้งานเห็นคุณค่าของเครอืข่ายจาก
เทคโนโลยีนัน้ๆท าให้รู้ส ึกว่าได้ต ิดต่อกับผู้อ ืน่ได้ดยีิ่งขึ้นน าไปสู่การสร้างสัมพนัธภาพที่ด ี(Matook et al., 2015) 
เนื่องจากซูเปอร์แอปมฟัีงก์ชนัในการตดิต่อกับผู้อ ื่นท าให้ตดิต่อกับผู้อ ื่นได้ง่ายขึ้น ( KPMG, 2019) สอดคล้องกับ
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แนวความคดิทัว่ไปของปัจจยัด้านเครอืข่ายทางสงัคมเกี่ยวข้องกบัความสมัพนัธท์างสงัคมและส่งผลตอ่พฤตกิรรมของ
บุคคล (Nov et al., 2012) จงึสามารถก าหนดสมมตฐิานดงันี้  

 
H4: เครอืข่ายสงัคมส่งผลทางบวกตอ่การรบัรู้ประโยชน์ 
 
การรบัรู้ความง่ายในการใช้จะเกิดก่อนการรบัรู้ประโยชน์ เม ือ่บุคคลหนึ่งมคีวามเห็นหรอืได้เชือ่ว่าเทคโนโลยใีหม่

สามารถเข้าใจได้ง่าย ท าให้เกิดความต้องการทดลองใช้ เม ื่อได้ลองใช้ฟังก์ชนัต่างๆจงึท าให้เห็นประโยชน์ของ
เทคโนโลยนีัน้ น าไปสู่การส่งผลตอ่การรบัรูป้ระโยชน์โดยรบัรู้วา่เทคโนโลยนีี้ เม ือ่ไดใ้ช้งานแลว้ท าให้เกิดประสทิธภิาพใน
การกระท าอย่างใดอย่างหนึ่งทีสู่งขึ้น (David, 1989) สอดคล้องกับงานวจิยัเกี่ยวกบัระบบการช าระเงนิของ Ozkan et 
al. (2010) จงึสามารถก าหนดสมมตฐิานดงันี้  

 
H5: การรบัรู้ความง่ายในการใช้ส่งผลทางบวกต่อการรบัรู้ประโยชน์ 
 
ทศันคตติ่อการใช้งานเป็นปัจจยัทีส่่งผลตอ่ความเชือ่หรอืจติใต้ส านึกเปรยีบเสมอืนสือ่กลางจากการกระตุ้นผ่านการ

รบัรู้ความง่ายในการใช้ หากบุคคลหนึ่งมคีวามรบัรูถ้งึขัน้ตอนวธิกีารทีเ่ข้าใจง่ายในการใช้เทคโนโลย ีจะส่งผลตอ่ทศันคต ิ
ในแนวโน้มเชงิบวก โดยทศันคตใินการใช้งานเป็นตวัแปรทีส่ าคญัเน่ืองจากน าไปสู่การยอมรบัเทคโนโลยแีละม ีความ 
สมัพนัธ์ต่อกระบวนการใช้เทคโนโลยนีวตักรรมนัน้ๆ (Davis, 1989) จงึสามารถก าหนดสมมตฐิานดงันี้  

 
H6: การรบัรู้ความง่ายในการใช้ส่งผลทางบวกต่อทศันคตติ่อการใช้กระเป๋าเงนิอเิล็กทรอนิกส์ 
 
การรบัรู้ประโยชน์ในการใช้งาน คอื การรบัรู้ของผูใ้ช้งานตอ่เทคโนโลยวี่าสามารท าให้การท างานอย่างใดอย่างหนึง่

ม ีประสทิธภิาพมากยิง่ขึ้น ส่งผลโดยตรงต่อความเชื่อหรอืปฏิกรยิาตอบสนองของผู้ใ ช้งานที่มตี่อการใช้ กล่าวคอื 
ทศันคตติ่อการใช้งานเทคโนโลย ี ซึง่สอดคล้องกับงานวจิยัเกี่ยวกับระบบการช าระเงนิผ่านทา งอเิล็กทรอนิกส์ของ 
Ozkan et al. (2010) จงึสามารถก าหนดสมมตฐิานดงันี้ 

 
H7: การรบัรู้ประโยชน์ส่งผลทางบวกตอ่ทศันคตติอ่การใช้กระเป๋าเงนิอเิลก็ทรอนกิส์ 
 
การรบัรู้ความเสีย่ง คอื การทีบุ่คคลหนึ่งรบัรู้ถงึการคาดเดาหรอืคาดการณ์ความสูญเสยีจากทีจ่ะเกดิขึ้นจากการได้

ประโยชน์หร ือผลตอบแทนที่ปรารถนา โดยความเสีย่งที่เกิดขึ้นในกรณีศกึษานี้อาจเกี่ยวข้องกับการเงนิหรอืตวั
ผลติภณัฑ์เอง ซึง่ส่งผลโดยตรงต่อทศันคตติ่อการใช้งาน หรอืความเชือ่ทีส่่งผลตอ่การใช้บรกิารในเชงิลบ งานวจิยัของ 
Zhou (2013) แสดงให้เห็นว่า การรบัรู้ความเสีย่งมผีลต่อทศันคตใินเชงิลบ เน่ืองจากผู้ใช้บรกิารส่วนใหญ่กังวลในเร ือ่ง
ความเป็นส่วนตวัของข้อมูลผูใ้ช้บรกิารและการเปิดเผยข้อมลู จงึสามารถก าหนดสมมตฐิานดงันี้  

 
H8: การรบัรู้ความเสีย่งส่งผลทางลบทศันคตติอ่การใช้กระเป๋าเงนิอเิล็กทรอนกิส์ 
 
ความไว้วางใจของผูใ้ช้งานต่อผูใ้ห้บรกิารเป็นปัจจยัส าคญัเน่ืองจากการช าระเงนิทางด้านอเิล็กทรอนิกส์มกัจะเกดิ

ความไม่แน่นอนมากกว่าการช าระเงนิแบบตวัตอ่ตวัจงึถกูด าเนินภายใต้ความคาดหวงัและความไวว้างใจทีสู่งกว่า โดย
งานวจิยัของ Zhou (2013) พบว่าปัจจยัความไว้วางใจ (Trust) มอีทิธพิลต่อทศันคตหิรอืความเชือ่ในด้านบวกน าไปสู่
ความต ัง้ใจใช้จ่ายเงนิอเิล็กทรอนกิส์บนโทรศพัท์มอืถอื จงึสามารถก าหนดสมมตฐิานดงันี้  
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H9: ความไว้วางใจส่งผลทางบวกตอ่ทศันคตติ่อการใช้กระเป๋าเงนิอเิล็กทรอนิกส์ 
 
สทิธปิระโยชน์ทางการตลาดถกูน าไปใช้อย่างแพรห่ลายและเป็นปัจจยัทีส่ามารถจงูใจผู้บรโิภคท าให้เกิดทศันคตเิชงิ

บวกน าไปสู่พฤตกิรรมการซื้อหรอืใช้ (Park & Lennon, 2009) จงึสามารถก าหนดสมมตฐิานดงันี้   
 

H10: สทิธปิระโยชน์ทางการตลาดส่งผลทางบวกตอ่ทศันคตติ่อการใช้กระเป๋าเงนิอเิล็กทรอนิกส์ 
 
การยอมรบัเทคโนโลยเีป็นปัจจ ัยส าคญัต่อการใช้งานท าให้แต่ละบุคคลมปีระสบการณ์ ความรู้ และทกัษะเพือ่

ก่อให้เกิดประโยชน์แก่แต่ละบุคคลเกีย่วข้องกับทศันคตติ่อการใช้งานโดยตรง การยอมรบัเทคโนโลยทีีแ่ตกตา่งกนัจาก
ปัจจยัทีก่ระทบ ส่งผลต่อทศันคตทิีแ่ตกต่างกันไป โดยเป็นความคดิเห็นของผู้ใช้งานมแีนวโน้มไปทางบวกและลบตอ่
เทคโนโลย ีส่งผลต่อการตดัสนิใจน าไปสู่การใช้กระเป๋าเงนิอเิล็กทรอนิกส์จรงิ สอดคล้องกบังานวจิยัของ Ozkan et al. 
(2010) จงึสามารถก าหนดสมมตฐิานดงันี้  

 
H11: ทศันคตติ่อการใช้กระเป๋าเงนิอเิล็กทรอนกิส์ส่งผลทางบวกตอ่การใช้งานจรงิ 

 
4. วิธีการวิจยั 

งานวจิยันี้ เก็บข้อมูลจากกลุ่มตวัอย่างเป็นผู้อาศยัในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล เป็นผู้ใช้หรอืเคยใช้บรกิาร
กระเป๋าเงนิอเิล็กทรอนิกส์ในแอปพลเิคชนัรูปแบบซูเปอร์แอป ได้แก่ Rabbit Line Pay และ Grab Pay ในระยะเวลาไม่
เกิน 2 เดอืนทีผ่่านมา และต้องเคยใช้บรกิารทางหน้าร้านหรอืจุดขายเช่นกัน โดยกระจายแบบสอบถามในรูปแบบ
อเิล็กทรอนิกส์ (Online Questionnaires) ซ ึง่ผู้วจิยัได้ทดสอบความเชือ่ม ัน่ของแบบสอบถามกับกลุ่มตวัอย่างน าร่อง
จ านวน 30 ตวัอย่างเพือ่วเิคราะห์แบบสอบถามเบื้องต้นก่อนเก็บแบบสอบถามจรงิ ทัง้นี้  ผู้วจิยัสามารถรวบรวมได้
ทัง้หมด 567 กลุ่มตวัอย่าง แต่เน่ืองจากพบว่ามกีลุ่มตวัอย่างจ านวน 120 คน ไม่เคยใช้หรอืเคยใช้บรกิารจาก Rabbit 
Line Pay หรอื Grab Pay ในระยะเวลานานกว่า 2 เดอืน และกลุ่มตวัอย่างอกีจ านวน 39 คน ไม่เคยใช้บรกิารจาก 
Rabbit Line Pay หรอื Grab Pay ณ จุดขาย จงึเหลอืกลุ่มตวัอย่างทีส่ามารถน ามาวเิคราะห์ผลทางสถติเิพ ียง 408 
ตวัอย่าง ซึง่มจี านวนมากกว่าขนาดของกลุ่มตวัอย่าง 385 กลุ่มตวัอย่างทีไ่ด้จากการค านวณโดยใช้สูตรค านวณของ 
Cochran (1963) ทีร่ะดบัความเชือ่ม ัน่ที ่95%  
 
5. ผลการวิจยั 
5.1 การทดสอบขอ้ตกลงเบื้องต้นทางสถิติ 

ข้อมูลทีจ่ดัเก็บมาจากกลุ่มตวัอย่างได้น าไปทดสอบข้อมูลขาดหาย (Missing data) ข้อมูลสุดโต่ง (Outliners) และ 
การกระจายแบบปกต ิ(Normal) ซ ึง่จากการทดสอบพบว่าไม่มข้ีอมูลส่วนใดขาดหาย ไม่มปัีญหาด้านข้อมูลสุดโตง่ แต่
อย่างไรก็ตาม ผู้วจิยัพบว่ามปัีญหาด้านข้อมูลจ านวน 3 คน จงึน ากลุ่มตวัอย่างทัง้หมด 405 กลุ่มตวัอย่างมาวเิคราะห์ 
ซึง่มเีพยีงบางตวัแปรเท่านัน้ทีไ่ม่ได้มกีารกระจายแบบปกต ิโดยมกีารกระจายข้อมูลแบบเบ้ซ้าย แต่ความเบ้ไม่ไดต้า่ง
จากเกณฑ์มาตรฐานมากนัก ดงันัน้ผูว้จิยัจงึใช้ข้อมูลดงักล่าววเิคราะห์ข้อมลูทางสถติติอ่ไป  
5.2  การประเมินความเทีย่งและความตรงของแบบสอบถาม 

งานวจิยันี้ทดสอบความเชือ่ถอืได้ของแบบสอบถาม โดยใช้การทดสอบความเทีย่งของแบบสอบถาม (Reliability) 
จากการวเิคราะห์คา่ประสทิธ ิแ์อลฟาของครอนบาค (Cronbach’s alpha) ทีม่คี่ามากกวา่ 0.70 ซึง่ถอืวา่มคีวามเชือ่ถอืได้
ส าหร ับงานวจิ ัยแบบ Basic research และได้ทดสอบความตรงของแบบสอบถาม (Validity) ด้วยการวเิคราะห์
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องค์ประกอบ (Factor analysis) โดยต้องม ีค่าน ้ าหนักองค์ประกอบ ( Factor loading) มากกว่า 0.5 (กัลยา                   
วานิชย์บญัชา, 2552) ดงัแสดงค่าสถติขิองแตล่ะข้อค าถามทีผ่า่นเกณฑต์ามตารางที ่1 

 
ตารางที ่1 ค่าเฉล ีย่ ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน น ้าหนักองค์ประกอบและค่าสมัประสทิธ ิแ์อลฟา 

ของครอนบาคของตวัแปรทัง้หมด 
ปัจจยั ค่าเฉลี่ย ค่า

เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

น ้าหนัก
องค์ประ
กอบ 

ปัจจยั 1 :  Social Influence (% of variance = 7.533, Cronbach’s alpha = 0.819) 
เพ ือ่นหรอืคนรู้จกัรอบข้างฉนัใช้บรกิาร e-Wallet ในแอปพลเิคชนัน้ี 3.50 1.078 0.782 
เพือ่นหรอืคนรู้จกัรอบข้างแนะน าบรกิาร e-Wallet ในแอปพลเิคชนัน้ี 3.09 1.192 0.900 
บุคคลทีม่คีวามส าคญัต่อฉันแนะน าบรกิาร e-Wallet ในแอปพลเิคชนัน้ี 2.88 1.308 0.802 
ปัจจยัที่ 2 Networking Ability (% of variance =7.801, Cronbach’s alpha = 0.846) 
ฉันชอบใช้เวลาไปกับการพฒันาความสมัพนัธก์ับผูอ้ ืน่ 3.33 1.129 0.806 
ฉันรู้จกัคนจ านวนมากและมคีวามสมัพนัธ์ทีด่ตี่อกนั 3.57 1.033 0.858 
ฉันชอบตดิต่อเพือ่สร้างความสมัพนัธ์ทีด่กีับผูอ้ ืน่ 3.50 1.059 0.873 
ปัจจยัที่ 3 Perceived Ease of Use (% of variance =7.533, Cronbach’s alpha = 0.818) 
ฉันคดิว่าเป็นเร ือ่งง่ายส าหรบัฉันในการเรยีนรูก้ารใช้ e-Wallet ใน 
แอปพลเิคชนั 

4.23 0.736 0.826 

ฉันรู้สกึว่า e-Wallet ในแอปพลเิคชนัง่ายตอ่การใช้งานเนื่องจากใช้ผ่าน
โทรศัพท์มอืถอื   

4.32 0.731 0.770 

ฉันคดิว่าฉันไม่ตอ้งใช้ความพยายามมากนกัในการช าระคา่สนิคา้ดว้ย  
e-Wallet ในแอปพลเิคชนั 

4.11 0.813 0.709 

ปัจจยัที่ 4 Perceived Usefulness (% of variance =10.273, Cronbach’s alpha = 0.888) 
ฉันคดิว่า e-Wallet ในแอปพลเิคชนัมปีระโยชน์ตอ่การช าระเงนิ 4.37 0.714 0.718 
e-Walletในแอปพลเิคชนัช่วยให้การช าระเงนิเพ ือ่ซ ื้อสนิคา้สะดวก สบายมาก
ยิง่ขึ้น 

4.40 0.776 0.796 

e-Walletในแอปพลเิคชนัช่วยให้การช าระเงนิเพ ือ่ซ ื้อสนิคา้รวดเร็วมากยิง่ขึ้น 4.34 0.785 0.849 
e-Walletในแอปพลเิคชนัช่วยให้การช าระเงนิเพ ือ่ซ ื้อสนิคา้สะดวกเน่ืองจากใช้
ฟังก์ชนัอืน่ๆในแอปพลเิคชนันัน้อยู่แล้ว 

4.20 0.808 0.781 
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ตารางที ่1 ค่าเฉล ีย่ ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน น ้าหนักองค์ประกอบและค่าสมัประสทิธ ิแ์อลฟา 
ของครอนบาคของตวัแปรทัง้หมด (ต่อ) 

ปัจจยั ค่าเฉลี่ย ค่า
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

น ้าหนัก
องค์ประ
กอบ 

ปัจจยัที่ 5 Perceived Risk (% of variance =8.743, Cronbach’s alpha = 0.916) 
ฉันมคีวามกงัวลเกี่ยวกบัความปลอดภยับน e-Wallet ในด้านข้อมลูส่วนบุคคล 3.52 1.118 0.899 
ฉันมคีวามกงัวลเกี่ยวกบัการช าระเงนิผ่าน e-Wallet เน่ืองจากอาจมบุีคคลอืน่
สามารถเข้าถงึ Account ได้ 

3.37 1.212 0.895 

ฉันมคีวามกงัวลเกี่ยวกบัความปลอดภยับนระบบ e-Wallet 3.47 1.142 0.924 
ปัจจยัที่ 6 Trust (% of variance =8.048, Cronbach’s alpha = 0.866) 
ฉันคดิว่าผู้ให้บรกิาร e-Wallet มคีวามน่าเชือ่ถอืและสามารถพึง่พาได้ 3.80 0.748 0.821 
ฉันคดิว่า e-Wallet ในแอปพลเิคชนัเป็นช่องทางการช าระเงนิทีไ่ว้วาง ใจได ้ 3.81 0.782 0.849 
ฉันไว้วางใจในการช าระเงนิผ่าน e-Wallet ว่าจะสามารถให้บรกิารได้อย่าง
ถูกต้อง 

3.90 0.764 0.781 

ปัจจยัที่ 7 Promotional Benefits (% of variance =10.086, Cronbach’s alpha = 0.821) 
e-Wallet ในแอปพลเิคชนัมโีปรโมชนัส าหรบัผูใ้ช้งานใหม ่ 4.16 0.906 0.726 
e-Wallet ในแอปพลเิคชนัมโีปรโมชนัหลากหลาย 3.99 0.881 0.853 
e-Wallet ในแอปพลเิคชนัมโีปรโมชนัไดร้บัเงนิคนื 3.75 1.027 0.780 
ผู้ให้บรกิาร e-Wallet ให้สทิธปิระโยชน์เหนือการใช้เงนิสด 4.04 0.885 0.806 
e-Wallet ในแอปพลเิคชนัมกีารสะสมแต้ม 3.88 0.974 0.688 
ปัจจยัที่ 8 Attitude toward using (% of variance =13.758,Cronbach’s alpha = 0.872) 
ฉันคดิว่าบรกิาร e-Wallet ในแอปพลเิคชนัเพ ือ่ช าระเงนิคา่สนิคา้เป็นความคดิ
ทีด่ ี  

4.29 0.739 0.711 

ฉันมทีศันคตใินด้านบวกตอ่ e-Wallet 4.22 0.755 0.786 
e-Wallet ในแอปพลเิคชนัเป็นระบบทีม่ปีระโยชน์ส าหรบัฉัน 4.24 0.723 0.798 
ปัจจยัที่ 9 Actual e-Waller Usage (% of variance =10.758, Cronbach’s alpha = 0.844) 
หากเป็นไปได้ท่านจะใช้ e-Wallet ในการช าระเงนิ 4.21 0.824 0.783 
ในอนาคตฉันจะยงัใช้ e-Wallet ในแอปพลเิคชนัต่อไป 4.32 0.745 0.753 
e-Wallet ในแอปพลเิคชนัจะเป็นช่องทางหลกัทีฉ่ันเลอืกใช้ 3.92 0.951 0.749 

 
5.3 ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุม่ตวัอย่าง 

กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิมากกว่าเพศชาย (ร้อยละ 70.37) มช่ีวงอายุระหว่าง 23-30 ปี (ร้อยละ 60.25) 
ระด ับการศึกษาสูงสุดอยู่ในระดบัปรญิญาตร ี(ร้อยละ 73.33) ประกอบอาชีพส่วนใหญ่เป็นพนักงานบรษิัทเอกชน    
(ร้อยละ 40.49) และรายได้เฉล ีย่ส่วนใหญ่อยู่ระหวา่ง 15,000 – 30,000 บาทต่อเดอืน (ร้อยละ 36.05)  มพีฤตกิรรมการ
ใช้ ดงัต่อไปนี้  กลุ่มตวัอย่างทีเ่คยใช้บรกิาร Rabbit Line Pay หรอื Grab Pay ณ จุดขายหรอืหน้าร้านในระยะเวลา 2 
เดอืนทีผ่่านมา มจี านวนทัง้หมด 405 คน โดยใช้บรกิาร Rabbit Line Pay บ่อยทีสุ่ด (ร้อยละ 69.63) และใช้ช าระค่า
สนิค้าหรอืบรกิาร ณ จุดขายจาก Rabbit Line Pay บ่อยทีสุ่ดเช่นกัน (ร้อยละ 83.70) นอกจากนี้ยงัพบว่าความถ ีใ่นการ
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ใช้งานส่วนใหญ่อยู่ทีเ่ดอืนละ 1-3 คร ัง้ (ร้อยละ 27.41) และช่วงราคาในการช าระเงนิอยู่ระหวา่ง 101-500 บาท (ร้อยละ 
64.44) มจี านวนเงนิอยู่ในกระเป๋าเงนิอเิล็กทรอนิกส์มากทีสุ่ดส่วนใหญ่อยู่ระหว่าง 101-500 บาท (ร้อยละ 45.19) และ
เตมิเงนิเข้ากระเป๋าเงนิอเิล็กทรอนิกส์เฉล ี่ยต่อคร ัง้อยู่ระหว่าง 101-500 บาท (ร้อยละ 66.67) ในส่วนการใช้บรกิาร
กระเป๋าเงนิอเิล็กทรอนิกส์โดยเรยีงล าดบั 1-3 ผลพบว่าการใช้บรกิารอนัดบัที ่1 ใช้จ่ายภายในแอปพลเิคชนั อนัดบัที ่2 
ใช้ช าระค่าสนิค้าในร้านคา้สะดวกซื้อ และอนัดบัที ่3 ใช้ช าระค่ารถไฟฟ้า BTS นอกจากนี้ เหตผุลทีก่ลุ่มตวัอย่างตดัสนิใจ
ใช้กระเป๋าเงนิอเิล็กทรอนิกส์ ผลพบวา่ อนัดบั 1 เน่ืองจากมโีปรโมชนัและไดร้บัส่วนลด อนัดบัที ่2 เน่ืองจากไม่อยากใช้
เงนิสดและอนัดบัที ่3 คอืใช้งานงา่ย สะดวกและรวดเรว็  
5.4 การทดสอบสมมติฐานการวิจยั 

งานวจิยัฉบบันี้ได้ท าการทดสอบสมมุตฐิานการวจิยัจากกรอบแนวคดิการวจิยัดว้ยวธิกีาร การวเิคราะห์การถดถอ้ย
อย่างง่ายและถดถอยเชงิเส้นตวัแปรเดยีว (Simple linear regression) และการวเิคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple 
regression) ดงัภาพที ่2 และตารางที ่2  ซ ึง่แสดงคะแนนมาตรฐาน  (Standardized Score) โดยสามารถวเิคราะห์ผล
ทางสถติดิงันี้  

5.4.1 การรบัรู้ความง่ายในการใช้ ผลจากทางสถติแิสดงให้เห็นวา่ อทิธพิลทางสงัคม และเครอืข่ายทางสงัคมส่ง
อทิธพิลตรงต่อการรบัรู้ความง่ายในการใช้ โดยมคีวามผนัแปรของตวัแปรตาม เท่ากับ ร้อยละ 4.1 (R2 = 0.041) ซึง่
รายละเอยีดของแต่ละอทิธพิลแตล่ะปัจจยัมดีงัต่อไปนี้  

5.4.1.1 อิทธิพลทางสงัคมส่งอิทธิพลทางตรงต่อการรบัรูค้วามง่ายในการใช้ มคี่าสมัประสทิธ ิอ์ทิธพิล
เท่ากับ 0.011, p = 0.828 ซึง่ไม่มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 จากการวเิคราะห์ข้อมูลพบว่า อทิธพิลทางสงัคมไม่
สนับสนุนสมมตฐิานที ่1 ทีก่ล่าวว่า อทิธพิลทางสงัคมส่งผลทางบวกต่อการรบัรู้ความง่ายในการใช้ ซ ึง่ไม่สอดคล้องกบั
งานวจิยัของ Salancik and Pfeffer (1978) โดยอาจมสีาเหตมุาจากกลุม่ตวัอย่างทีต่อบแบบสอบถามส่วนใหญ่อยู่ในช่วง
อายุ 23-30 ปี ทีม่ลีกัษณะนิสยัเป็นคนม ัน่ใจในตวัเอง จงึอาจท าให้คนใกล้ชดิหรอืครอบครวัไม่ได้มอีทิธพิลต่อการรบัรู้
ความง่ายในการใช้เทคโนโลยใีหม่  

5.4.1.2 เครือข่ายทางสงัคมส่งอิทธิพลทางตรงต่อการรบัรูค้วามง่ายในการใช้ มคี่าสมัประสทิธ ิอ์ทิธพิล
เท่ากับ 0.208, p = 0.000 ทีร่ะดบันัยส าคญั 0.05 สอดคล้องกบัสมมตุฐิานการวจิยัที ่3 ทีก่ล่าวว่า เครอืข่ายสงัคมส่งผล
ทางบวกต่อการรบัรู้ความง่ายในการใช้ สอดคล้องกับ David (1989) ทีร่ะบุในแบบจ าลองการยอมรบัเทคโนโลย ีไวว้า่
การรบัรู้ความเชือ่ของบุคคลบุคคลหนึ่งอาจได้ร ับอิทธพิลมาจากตวัแปรภายนอก และงานวจิยัของ Hazleton and 
Kennan (2000)  

5.4.2 การรบัรู้ประโยชน์ ผลจากทางสถติแิสดงให้เห็นว่า อทิธพิลทางสงัคม เครอืข่ายทางสงัคมและการร ับรู้
ความง่ายในการใช้ส่งอทิธพิลตรงต่อการรบัรูป้ระโยชน์ โดยมคีวามผนัแปรของตวัแปรตาม เท่ากับ ร้อยละ 30.6 (R2 = 
0.306) ซึง่รายละเอยีดของแตล่ะอทิธพิลแตล่ะปัจจยัมดีงัต่อไปนี้  

5.4.2.1 อิทธิพลทางสงัคมส่งอิทธิพลทางตรงต่อการรบัรู้ประโยชน์ มคี่าสมัประสทิธ ิอ์ทิธพิลเท่ากับ 
0.107, p = 0.018 ทีร่ะดบันัยส าคญั 0.05 สอดคล้องกับสมมุตฐิานการวจิยัที ่ 2 ทีก่ล่าวว่า อทิธพิลทางสงัคมส่งผล
ทางบวกต่อการรบัรู้ประโยชน์ สอดคล้องกับ David (1989) ทีร่ะบุในแบบจ าลองการยอมรบัเทคโนโลยไีว้ว่า การรบัรู้
ประโยชน์ของแต่ละบุคคลมอีทิธพิลมาจากปัจจยัภายนอก ประกอบกบังานวจิยัของ Venkatesh et al. (2003) ทีร่ะบุวา่ 
อทิธพิลทางสงัคมเป็นปัจจยัภายนอกทีข่ ึ้นอยู่กับความเชือ่ทีถู่กชกัจูงโดยเฉพาะคนทีใ่กล้ชดิมากกว่า จะชกัจงูบุคคลนัน้
ได้ง่ายกว่า ส่งผลให้การรบัรูข้องแตล่ะบุคคลแตกตา่งออกไป น าไปสู่การยอมรบัเทคโนโลยแีละการใช้งานจรงิ สอดคลอ้ง
กับงานวจิยัของ Salancik and Pfeffer (1978)  

5.4.2.2 เครือข่ายทางสงัคมส่งอิทธิพลทางตรงต่อการรบัรูป้ระโยชน์ มคี่าสมัประสทิธ ิอ์ทิธพิลเท่ากบั 
0.032, p = 0.487 ซึง่ไม่มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ดงันัน้ เครอืข่ายทางสงัคมไม่สนับสนุนสมมุตฐิานการวจิยัที ่ 
4 ทีก่ล่าวว่า เครอืข่ายสงัคมส่งผลทางบวกต่อการร ับรู้ประโยชน์ สาเหตุทีเ่ครอืข่ายทางสงัคมไม่ส่งผลต่อการร ับรู้
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ประโยชน์ของการใช้งานกระเป๋าเงนิอเิล็กทรอนิกส์อาจมาจากพฤตกิรรมคนไทยทีไ่มไ่ดใ้ห้ความส าคญักบัความสามารถ
ในการเชือ่มต่อกับผูอ้ ืน่ไดง้่ายขึ้นภายในแอปพลเิคชนักระเป๋าเงนิอเิล็กทรอนิกส์ และยงัไมคุ่้นชนิกับการใช้แอปพลเิคชนั 
e-Wallet ทีร่วมกับ Social Network อย่าง Line หรอื Grab ท าให้ปัจจยัเครอืข่ายทางสงัคมไมส่่งผลต่อการรบัรู้ประโยชน์
ในการใช้กระเป๋าเงนิอเิล็กทรอนิกส์ภายในแอปพลเิคชนัซึง่แตกต่างจากประเทศจนีทีผู่้ใช้งานแอปพลเิคชนั WeChat 
Pay มจี านวนสูงกว่า 10 ล้านคน เน่ืองมาจากแอปพลเิคชนั Wechat มบีรกิารดา้น Social Media ท าให้ผู้ใช้งานสามารถ
ตดิต่อกับผู้อ ืน่ไดง้่ายขึ้น หลงัจากนัน้ Wechat จงึสนับสนุนให้ผู้ใช้งานใช้  Wechat Pay โดยจา่ยเงนิผา่นทางข้อความได้
ตรงภายในแอปพลเิคชนั Wechat (Intarot, 2018) 

5.4.2.3 การรบัรู้ความง่ายในการใช้ส่งอิทธิพลทางตรงต่อการรบัรู้ประโยชน์ มคี่าสมัประสทิธ ิอ์ทิธพิล
เท่ากับ 0.528, p = 0.000 ทีร่ะดบันัยส าคญั 0.05 สอดคล้องกบัสมมุตฐิานการวจิยัที ่5 ทีก่ล่าวว่า การรบัรู้ความง่ายใน
การใช้ส่งผลทางบวกต่อการรบัรู้ประโยชน์ สอดคล้องกบั David (1989) ทีร่ะบุในแบบจ าลองการยอมรบัเทคโนโลยไีวว้า่ 
การรบัรู้ความง่ายในการใช้งานส่งผลต่อการรบัรู้ประโยชน์  

5.6.3 ทศันคติต่อการใช้กระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์ ผลจากทางสถติแิสดงให้เห็นวา่ การรบัรู้ความง่ายในการใช้ 
การรบัรู้ประโยชน์ การรบัรู้ความเสีย่ง ความไวว้างใจ และสทิธปิระโยชน์ทางการตลาด ส่งอทิธพิลตรงตอ่ทศันคตติอ่การ
ใช้กระเป๋าเงนิอเิล็กทรอนิกส์ โดยมคีวามผนัแปรของตวัแปรตาม เท่ากับ ร้อยละ 57.0 (R2 = 0.570) ซึง่รายละเอยีดของ
แต่ละอทิธพิลแต่ละปัจจยัมดีงัต่อไปนี้  

5.6.3.1 การรบัรู้ความง่ายในการใช้ส่งอิทธิพลทางตรงและทางอ้อมต่อทศันคติต่อการใช้กระเป๋า
เงินอิเล็กทรอนิกส์ มคี่าสมัประสทิธ ิอ์ทิธพิลเท่ากับ 0.158, p = 0.000 ทีร่ะดบันัยส าคญั 0.05 สอดคล้องกบัสมมุตฐิาน
การวจิยัที ่6 ทีก่ล่าวการรบัรู้ความง่ายในการใช้ส่งผลทางบวกตอ่ทศันคตกิารใช้กระเป๋าเงนิอเิลกทรอนิกส์ สอดคลอ้งกบั 
David (1989) ทีร่ะบุในแบบจ าลองการยอมรบัเทคโนโลยไีว้วา่ การรบัรู้ความง่ายในการใช้งานส่งผลตอ่ทศันคตกิารใช้
ท าให้เกิดการใช้งานจรงิ  

5.6.3.2 การรบัรู้ประโยชน์ส่งอิทธิพลทางตรงต่อทศันคติต่อการใช้กระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์ มคี่า
สมัประสทิธ ิอ์ทิธพิลเท่ากับ 0.409, p = 0.000 ทีร่ะดบันัยส าคญั 0.05 สอดคล้องกับสมมุตฐิานการวจิยัที ่7 ทีก่ล่าววา่ 
การรบัรู้ประโยชน์ส่งผลทางบวกต่อทศันคตติ่อการใช้กระเป๋าเงนิอเิล็กทรอนิกส์ สอดคล้องกับแบบจ าลองการยอมรบั
เทคโนโลย ี(David,1989) และงานวจิยัของ Ozkan et al. (2010) ระบุว่า การรบัรู้ประโยชน์ส่งผลต่อทศันคตติ่อการใช้
กระเป๋าเงนิอเิล็กทรอนิกส์  

5.6.3.3 การรบัรู้ความเสี่ยงส่งอิทธิพลทางตรงต่อทศันคติต่อการใช้กระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์ มคีา่
สมัประสทิธ ิอ์ทิธพิลเท่ากับ -0.061, p = 0.082 ซึง่ไม่มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ดงันัน้ การรบัรู้ความเสีย่ง ไม่
สนับสนุนสมมุตฐิานการวจิยัที่ 8 ที่กล่าวว่า การร ับรู้ความเสีย่งส่งผลทางลบต่อทัศนคตติ่อ การใช้กระเป๋าเงนิ
อเิล็กทรอนิกส์ ทีเ่ป็นดงันี้อาจมสีาเหตุมาจากกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่อยู่ในช่วงอายุระหว่าง 23-30 ปี ทีม่ลีกัษณะนิสยั
ชอบลองเทคโนโลยใีหม่ๆ โดยไม่มคีวามกังวลจงึไมไ่ดก้ังวลดา้นความเสีย่งในการใช้กระเป๋าเงนิอเิล็กทรอนิกส์มากกวา่
ความสะดวกสบายหรอืประโยชน์ทีไ่ด้รบัจากการใช้   

5.6.3.4 ความไว้วางใจส่งอิทธิพลทางตรงต่อทศันคติต่อการใช้กระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์  มคี่า
สมัประสทิธ ิอ์ทิธพิลเท่ากับ 0.286, p = 0.000 ทีร่ะดบันัยส าคญั 0.05 สอดคล้องกับสมมุตฐิานการวจิยัที ่9 ทีก่ล่าววา่ 
ความไว้วางใจส่งผลบวกต่อทศันคตติ่อการใช้กระเป๋าเงนิอเิล็กทรอนิกส์ สอดคล้องกับงานวจิยัของ Zhou (2013) ที่
พบว่าความไว้วางใจมอีทิธพิลต่อทศันคตติ่อการใช้  

5.6.3.5 สิทธิประโยชน์ทางการตลาดส่งอิทธิพลทางตรงต่อทศันคติต่อการใช้กระเป๋าเงิน
อิเล็กทรอนิกส์ มคี่าสมัประสทิธ ิอ์ทิธพิลเท่ากับ 0.154, p =0.000 ทีร่ะดบันัยส าคญั 0.05 สอดคล้องกับสมมตุฐิานการ
วจิยัที ่10 ทีก่ล่าวว่า สทิธปิระโยชน์ทางการตลาดส่งผลทางบวกต่อความรู้สกึท าให้บุคคลนั ้นเกิดความพงึพอใจม ี
ทศันคตติ่อการใช้กระเป๋าเงนิอเิล็กทรอนิกส์ทีด่นี าไปสู่การใช้งานจรงิ สอดคล้องกับงานวจิยัของ Park and Lennon 
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(2009) ทีร่ะบุว่าสทิธปิระโยชน์ทางการตลาด เช่น การท าโปรโมชนั มอีทิธพิลต่อความรู้สกึของแต่ละบุคคลท าให้เกดิ
ความพงึพอใจเกดิเป็นทศันคตเิชงิบวกน าไปสู่การตอบสนองเชงิพฤตกิรรมอย่างการตดัสนิใจใช้ระบบนัน้ๆ  

5.6.3.6 อิทธิพลทางสงัคม อทิธพิลทางสงัคมส่งอทิธพิลทางอ้อมผา่นปัจจยัทัง้หมด 2 ปัจจยัไดแ้ก่ การรบัรู้
ความง่ายในการใช้ (ค่าสมัประสทิธ ิอ์ทิธพิลเท่ากับ 0.002 ทีร่ะดบันัยส าคญัทางสถติ ิ0.05) และการรบัรู้ประโยชน์ (คา่
สมัประสทิธ ิอ์ทิธพิลเท่ากบั 0.044 ทีร่ะดบันัยส าคญัทางสถติ ิ0.05) ไปยงัทศันคตติอ่การใช้กระเป๋าเงนิอเิล็กทรอนิกส์  

5.6.3.7 เครือข่ายทางสงัคม เครอืข่ายทางสงัคมส่งอทิธพิลทางอ้อมผา่นปัจจยัทัง้หมด 2 ปัจจยัได้แก่ การ
รบัรู้ความง่ายในการใช้ (ค่าสมัประสทิธ ิอ์ทิธพิลเท่ากับ 0.032 ทีร่ะดบันัยส าคญัทางสถติ ิ0.05) และการรบัรู้ประโยชน์ 
ไปยงัทศันคตติอ่การใช้กระเป๋าเงนิอเิล็กทรอนกิส์ (ค่าสมัประสทิธ ิอ์ทิธพิลเท่ากบั 0.013 ทีร่ะดบันัยส าคญัทางสถติ ิ0.05)  

5.6.4 การใช้งานจริง ผลจากทางสถติแิสดงให้เห็นว่า ทัศนคตติ่อการใช้มอีทิธพิลตรงต่อทศันคตติ่อการใช้
กระเป๋าเงนิอเิล็กทรอนิกส์ โดยมคีวามผนัแปรของตวัแปรตาม เท่ากับ ร้อยละ 58.1 (R2 = 0.581) โดยมปัีจจยัการรบัรู้
ประโยชน์ การรบัรู้ความเสีย่ง ความไวว้างใจ และสทิธปิระโยชน์ทางการตลาด ส่งอทิธพิลทางอ้อมผา่นทศันคตติอ่การ
ใช้กระเป๋าเงนิอเิล็กทรอนิกส์ ซ ึง่รายละเอยีดของแตล่ะปัจจยัมดีงัต่อไปนี้  

5.6.4.1 ท ัศนคติต่อการใช้กระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์ส่งอิทธิพลทางตรงต่อการใช้งานจริง มคี่า
สมัประสทิธ ิอ์ทิธพิลเท่ากับ 0.763, p = 0.000 ทีร่ะดบันัยส าคญั 0.05 สอดคล้องกบัสมมุตฐิานการวจิยัที ่11 ทีก่ล่าววา่ 
ทศันคตติ่อการใช้งานส่งผลทางบวกต่อการใช้งานจรงิ สอดคล้องกับทฤษฎพีฤตกิรรมตามแผนของ Ajzen (1991) ที่
กล่าวว่าทศันคตมิผีลต่อความต ัง้ใจใช้งานท าไปสู่การใช้งานจรงิ  

5.6.4.2 การรบัรู้ความง่ายในการใช้ ส่งอทิธพิลทางอ้อมผ่านทศันคตติ่อการใช้กระเป๋าเงนิอเิล็กทรอนกิส์ 
ไปยงัการใช้งานจรงิ โดยมคีา่สมัประสทิธ ิอ์ทิธพิลเท่ากับ 0.121 ทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติ ิ0.05 

5.5.4.3 การรบัรู้ประโยชน์ ส่งอทิธพิลทางอ้อมผ่านทศันคตติอ่การใช้กระเป๋าเงนิอเิล็กทรอนิกส์ ไปยงัการ
ใช้งานจรงิ โดยมคี่าสมัประสทิธ ิอ์ทิธพิลเท่ากับ 0.312 ทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติ ิ0.05 

5.6.4.4 การรบัรู้ความเสี่ยง ส่งอทิธพิลทางอ้อมผ่านทศันคตติอ่การใช้กระเป๋าเงนิอเิล็กทรอนกิส์ ไปยงัการ
ใช้งานจรงิ โดยมคี่าสมัประสทิธ ิอ์ทิธพิลเท่ากับ -0.047 ทีร่ะดบันัยส าคญัทางสถติ ิ0.05 

5.6.4.5 ความไว้วางใจ ส่งอทิธพิลทางอ้อมผ่านทศันคตติ่อการใช้กระเป๋าเงนิอเิล็กทรอนิกส์ ไปยงัการใช้
งานจรงิ โดยมคี่าสมัประสทิธ ิอ์ทิธพิลเท่ากับ 0.218 ทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติ ิ0.05 

5.6.4.6 สิทธิประโยชน์ทางการตลาด ส่งอทิธพิลทางอ้อมผ่านทศันคตติอ่การใช้กระเป๋าเงนิอเิล็กทรอนกิส์ 
ไปยงัการใช้งานจรงิ โดยมคีา่สมัประสทิธ ิอ์ทิธพิลเท่ากับ 0.118 ทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติ ิ0.05 
 

 
ภาพที ่2 ผลสรุปการวเิคราะห์กรอบแนวคดิเพือ่ศกึษาการใช้งานแอปพลเิคชนั e-Wallet  

ในรูปแบบซูเปอร์แอป 
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6. สรปุผลการวิจยั 
6.1 อภิปรายผลการวิจยั 

งานวจิยัพบว่า ปัจจยัทีส่่งผลต่อการใช้ e-Wallet ผ่านแอปพลเิคชนัรูปแบบซูเปอร์แอปส าหรบั Rabbit Line Pay 
และ Grab Pay ประกอบด้วย ทศันคตติ่อการใช้กระเป๋าเงนิอเิล็กทรอกนิกส์ การรบัรู้ประโยชน์ ความไวว้างใจ การรบัรู้
ความง่ายในการใช้ สทิธปิระโยชน์ทางการตลาด เครอืข่ายทางสงัคมและอทิธพิลทางสงัคม ตามล าดบั แสดงให้เห็นวา่
กรอบแนวคดิการใช้ e-Wallet ผ่านแอปพลเิคชนัรปูแบบซูเปอร์แอปมคีวามสอดคล้องกับข้อมลูเชงิประจกัษ์ ดงันี้ 

(1) อทิธพิลทางสงัคม ส่งผลต่อการรบัรู้ประโยชน์ กล่าวคอื อทิธพิลทางสงัคมเป็นปัจจยัภายนอกทีข่ ึ้นอยู่กับความ
เชือ่ทีถู่กชกัจูงโดยเฉพาะคนทีใ่กล้ชดิ ส่งผลให้การรบัรู้ประโยชน์ของการใช้เทคโนโลยใีหม่ๆ ของแต่ละบุคคลแตกตา่ง
ออกไป (Salancik & Pfeffer, 1978)  

(2) เครอืข่ายทางสงัคม ส่งอทิธพิลทางตรงต่อการรบัรู้ความง่ายในการใช้ กล่าวคอื การรบัรู้ความเชือ่ของบุคคล
บุคคลหนึ่งอาจได้รบัอทิธพิลมาจากตวัแปรภายนอก โดยเครอืข่ายทางสงัคมเป็นปัจจยัทีส่ร้างความสมัพนัธ์ระหว่าง
บุคคลท าให้เกิดการเชือ่มตอ่กันทีด่งี่ายขึ้น ส่งผลต่อการรบัรู้ความง่ายในการใช้ (Hazleton & Kennan, 2000)  

(3) การรบัรู้ความง่ายในการใช้ ส่งผลต่อการรบัรู้ประโยชน์ กล่าวคอืหากผู้บรโิภคเชือ่ว่าเทคโนโลยใีหม่สามารถ
เข้าใจได้ง่ายโดยทีไ่ม่ต้องใช้ความพยายามมากนัก จะท าให้เกิดความต้องการทดลองใช้ และรบัรู้ถงึประโยชน์ของ
เทคโนโลยนีัน้ (David, 1989) 

(4) ทศันคตติ่อการใช้กระเป๋าเงนิอเิลก็ทรอนกิส์ได้รบัอทิธพิลมาจาก การรบัรู้ความงา่ยในการใช้ การรบัรู้ประโยชน์ 
ความไว้วางใจ และสทิธปิระโยชน์ทางการตลาด ส่งผลต่อการใช้งานจรงิในทีสุ่ด ซึง่เป็นไปตามผลวจิยัของ Luan and 
Lin (2005), Ozkan et al. (2010) 

(5) สทิธปิระโยชน์ทางการตลาด เป็นอกีหนึ่งปัจจยัส าคญัทีส่งผลต่อทศันคตติอ่การใช้ในเชงิบวกน าไปสู่การใช้งาน
จรงิ ซ ึง่เป็นไปตามงานวจิยัของ Park and Lennon (2009)   

อย่างไรก็ตามจากผลการวเิคราะห์ข้อมลูพบวา่ ความสมัพนัธร์ะหวา่งอทิธพิลทางสงัคมกับการรบัรูค้วามงา่ยในการ
ใช้ ความสมัพนัธ์ระหว่างเครอืข่ายสงัคมส่งผลทางบวกต่อการรบัรู้ประโยชน์ และความสมัพนัธ์ระหว่างการรบัรู้ความ
เสีย่งกับทศันคตติอ่การใช้งาน ไม่เป็นไปตามสมมตฐิานการวจิยั ดงันี้  

(1) อทิธพิลทางสงัคมส่งผลต่อการรบัรู้ความง่ายในการใช้ไม่เป็นไปตามสมมตฐิาน โดยสาเหตุอาจมาจากกลุ่ม
ตวัอย่างทีท่ าแบบสอบถามส่วนใหญ่อยู่ใน Generation X และ Y มลีกัษณะม ัน่ใจในตนเองสูง สอดคล้องกบังานวจิยัของ 
Salancik and Pfeffer (1978)   

(2) เครอืข่ายทางสงัคมส่งผลต่อการรบัรูค้วามง่ายในการใช้ไม่เป็นไปตามสมมตฐิานโดยมสีาเหตุมาจากพฤตกิรรม
คนไทยยงัคุ้นชนิกับการใช้แอปพลเิคชนักระเป๋าเงนิอเิล็กทรอนิกส์ ทีแ่ยกจาก Social Network จงึท าให้กลุ่มตวัอย่าง
ไม่ได้ให้ความส าคญักับปัจจยัเครอืข่ายทางสงัคมทีท่ าให้เกิดการเชือ่มต่อกบัผู้อ ืน่ไดง้่ายขึ้น (Intarot, 2018)  

(3) การรบัรู้ความเสีย่งส่งผลทางลบตอ่ทศันคตกิารใช้กระเป๋าเงนิอเิล็กทรอนิกส์ไม่เป็นไปตามสมมตฐิาน โดยอาจม ี
สาเหตุมาจาก ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มช่ีวงอายุระหว่าง 23-30 ปี จงึมนีิสยัชอบลองเทคโนโลยใีหม่ๆ โดยไม่ม ี
ความกังวลเกี่ยวกบัความเสีย่งในการใช้กระเป๋าเงนิอเิล็กทรอนิกส์ (Zhou, 2013)  
6.2 ข้อเสนอแนะในเชิงปฏิบติั 

(1) ผู้ให้บรกิารกระเป๋าเงนิอเิล็กทรอนิกส์สามารถจูงใจผู้บรโิภคให้รบัรู้ถงึประโยชน์ในการใช้มากยิง่ขึ้นผ่านคน
ใกล้ชดิรอบข้างบุคคลนัน้ๆ  และเพิม่ระดบัการรบัรู้วา่ความง่ายในการใช้ผ่านการท าให้ผูบ้รโิภคเชือ่มตอ่กับคนในสงัคม
ได้ง่ายและสะดวกยิง่ขึ้นเพ ือ่น าไปสู่การใช้กระเป๋าเงนิอเิล็กทรอนิกส์ 

(2) ผู้บรกิารกระเป๋าเงนิอเิล็กทรอนิกส์ต้องสร้างทศันคตทิีด่ตี่อการใช้บรกิาร e-Wallet ผ่านการท าให้ผู้ใช้เห็นวา่
บรกิาร e-Wallet มคีวามง่ายในการใช้งาน ท าให้เห็นถงึประโยชน์ด้วยการจ่ายเงนิทีส่ะดวกสบาย รวดเร็วยิง่ขึ้น มกีาร
บรกิารทีน่่าไว้วางใจ พ ึง่พาได้และจะสามารถด าเนินทุกกจิกรรมการจ่ายเงนิไดอ้ย่างถูกตอ้ง และมสีทิธปิระโยชน์ทาง
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การตลาดทีเ่หนือกว่าการใช้เงนิสด ด้วยการท าโปรโมชนัส าหรบัผูใ้ช้งานใหม ่โดยมโีปรโมชนัหลากหลายครบทุกความ
ต้องการ เช่น มโีปรโมชนัได้รบัเงนิคนื หรอืมกีารสะสมแต้ม เป็นต้น 

อย่างไรก็ตาม จากผลการวจิยัท าให้ทราบว่าอทิธพิลทางสงัคมไม่ส่งผลตอ่การรบัรูค้วามงา่ยในการใช้ และเครอืข่าย
ทางสังคมไม่ส่งผลต่อการรบัรู้ประโยชน์ แสดงให้เห็นว่า ฟังก์ชันที่ท าให้ผู้ใช้งานสามารถพูดคุยกันได้เพ ือ่รกัษา
ความสมัพนัธ์ เช่น การส่งข้อความผ่านทางไลน์ หรอืการตดิต่อเพือ่บรรลุวตัปุระสงคใ์นแอปพลเิคชนัแกร็บ ไม่ไดส่้งผล
ต่อการรบัรู้ของผู้บรโิภคและไม่น าไปสู่การใช้งานกระเป๋าเงนิอเิล็กทรอนิกส์ สอดคล้องกับงานวจิยัของ DBS Group 
Research (2019) ทีพ่บว่า หากประเทศใดมจี านวนเปอร์เซ็นต์ของประชากรทีไ่ม่มบีญัชธีนาคารจ านวนมาก การ
ให้บรกิารกระเป๋าเงนิอเิล็กทรอนิกส์ในซูเปอร์แอปจะยิง่มโีอกาสประสบความส าเร็จมากกวา่ แต่เม ือ่วเิคราะห์ผู้มบีญัชี
ธนาคารในประเทศไทยจากธนาคารแห่งประเทศไทย ณ เดอืนกุมภาพนัธ์ 2562 พบว่ามอีตัราการเข้าถงึบญัชธีนาคาร
สูงถงึ 81% (ธนาคารแห่งประเทศไทย, 2562) ฉะนัน้ การทีค่นไทยมบีญัชธีนาคารอยู่แล้วจงึท าให้การจา่ยเงนิผ่านแอป
พลิเคชัน Mobile Wallet สะดวกมากกว่าการสมคัรผ่านทางบัญชีใน Rabbit Line Pay และ Grab Pay เพ ิม่ ดงันัน้ 
Rabbit Line Pay และ Grab Pay ควรน าเสนอสทิธปิระโยชน์พเิศษที ่Mobile Wallet ซ ึง่สถาบนัการเงนิไม่ม ีเช่น โปร
โมชนัหลากหลายกว่า เป็นต้น 
6.3 ข้อเสนอแนะส าหรบังานวิจยัต่อเน่ือง 

(1) เพ ือ่เป็นการต่อยอดงานวจิยัอาจท าการศึกษาเปรยีบเทยีบกับ e-Wallet ทีใ่ห้บรกิารโดยสถาบนัทางการเงนิ 
ได้แก่ ธนาคารในประเทศไทย ทีเ่ข้ามาแข่งขนัในตลาด e-Wallet และมุมมองและแนวทางในการปรบัตวัในการแข่งขนัที่
สูงมากขึ้น เพ ือ่ผลกัดนัให้สงัคมไทยก้าวเข้าสู่สงัคมไร้เงนิสดอย่างเต็มรูปแบบ 

(2) เพ ือ่เป็นการต่อยอดงานวจิยัอาจท าการศึกษาเปรยีบเทยีบกับ e-Wallet ในรูปแบบแอปพลเิคชนัซูเปอร์แอปที่
ประสบความส าเร็จอย่างมากในประเทศจนีอย่าง Wechat Pay หรอื Alipay ถงึปัจจยัความส าเร็จและสภาพแวดลอ้ม
อุปสรรคการกีดกันในประเทศทีแ่ตกตา่งกนักบัประเทศจนี 

(3) เพ ือ่เป็นการต่อยอดงานวจิยัศึกษาข้อมูลเชงิลกึเกี่ยวกับพฤตกิรรมการใช้งานของผู้ใช้งานจรงิในรูปแบบอืน่ๆ 
เช่น การสมัภาษณ์เชงิลกึ หรอืการสนทนากลุ่ม เป็นต้น  

(4) เพ ือ่เป็นการต่อยอดงานวจิยัควรท าการศึกษาถงึสาเหตุในส่วนความสมัพนัธ์ทีไ่ม่เป็นไปตามสมมตฐิานและไม่
เป็นไปตามข้อมูลเชงิประจกัษ์เพ ิม่เตมิ ไดแ้ก่ อทิธพิลทางสงัคมส่งผลทางบวกต่อการรบัรูค้วามง่ายในการใช้ เครอืข่าย
ทางสงัคมส่งผลทางบวกตอ่การรบัรู้ความง่ายในการใช้ไมเ่ป็นไปตามสมมตฐิาน และการรบัรู้ความเสีย่งส่งผลทางลบตอ่
ทศันคตติ่อการใช้กระเป๋าเงนิอเิล็กทรอนกิส์ซึง่ไม่เป็นไปตามสมมตฐิาน 
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บทคดัย่อ 

วตัถุประสงค์ของงานวจิยันี้  เพ ือ่ศึกษาสาเหตุทีป่ระสบการณ์ลูกค้าออนไลน์ในแต่ละมติซิ ึง่ประกอบไปด้วย มติ ิ
สาระประโยชน์ มติคิวามบนัเทงิ มติคิวามเป็นสงัคมและมติคิวามน่าดงึดดูตอ่ประสาทสมัผสัส่งผลต่อการซื้อผลติภณัฑ์
บ ารุงผ ิวพรเีม ี่ยมในช่องทางออนไลน์  นอกจากนี้ยังศึกษาลักษณะองค์ประกอบจุดสัมผสัออนไลน์ที่ส่งผลต่อ
ประสบการณ์ลูกค้าออนไลน์ในแต่ละมติแิละท าให้ลูกคา้ซื้อผลติภณัฑ์บ ารุงผวิพรเีม ีย่มในช่องทางออนไลน์ งานวจิยันี้
เป็นงานวจิยัเชงิคุณภาพ ซึง่เก็บข้อมูลด้วยการสมัภาษณ์เชงิลกึจากผู้ให้สมัภาษณ์ทัง้หมด 16 ท่านทีเ่คยซื้อผลติภณัฑ์
บ ารุงผวิพรเีม ีย่มในช่องทางออนไลน์ โดยค าถามทีใ่ช้เป็นค าถามลกัษณะปลายเปิด เพือ่ให้ผู้ให้สมัภาษณ์สามารถให้
ข้อมูลเพ ิม่เตมิได้ ผลการวจิยัพบว่าปัจจยัองค์ประกอบของจุดสมัผสัออนไลน์ ได้แก่ ปัจจยัองค์ประกอบด้านการใช้ค า 
ปัจจ ัยองค์ประกอบด้านการแสดงภาพและปัจจยัองค์ประกอบทีม่ ีทัง้การใช้ค าและแสดงภาพส่งผลต่อการได้รบั
ประสบการณ์ลูกค้าออนไลน์มติสิาระประโยชน์ ความบนัเทงิ ความเป็นสงัคมและความน่าดงึดูดต่อประสาทสมัผ ัส 
นอกจากนี้ยงัพบว่า ปัจจยัการรบัรู้ถงึประโยชน์ทีไ่ด้รบัจากเทคโนโลยแีละปัจจยัการรบัรู้ว่าง่ายต่อการใช้งานสามารถ
ส่งผลต่อการไดร้ ับประสบการณ์ลูกค้ามติสิาระประโยชน์และม ิตคิวามบนัเทงิ  ในส่วนของปัจจยัทีส่่งผลต่อการซื้อ
ผลติภณัฑ์บ ารุงผวิพรเีม ีย่มในช่องทางออนไลน์พบวา่ ปัจจยัประสบการณ์ลูกคา้ออนไลน์มติสิาระประโยชน์และมติคิวาม
บันเทิงสามารถส่งผลต่อการซื้อผล ิตภัณฑ์บ ารุงผวิพร ีเม ี่ยมในช่องทางออนไลน์โดยตรง นอกจากนี้ ยงัพบว่า
ประสบการณ์ลูกค้าออนไลน์มติคิวามบนัเทงิ มติคิวามเป็นสงัคมและมติคิวามน่าดงึดดูตอ่ประสาทสมัผสัสามารถส่งผล
ต่อการได้รบัสาระประโยชน์แล้วจงึส่งผลตอ่การซื้อผลติภณัฑบ์ ารุงผวิพรเีม ีย่มในช่องทางออนไลน์ ท้ายทีสุ่ดงานวจิยันี้
ยงัแสดงให้เห็นว่าความน่าเชือ่ถอืของแบรนด์ ชนิดของสนิค้า และโปรโมชัน่ลดราคา ส่งผลต่อการซื้อผลติภณัฑ์บ ารงุ
ผวิพรเีม ีย่มในช่องทางออนไลน์เช่นกนั 
 
ค าส  าคัญ: ผลติภณัฑบ์ ารุงผวิพรเีม ีย่ม; ประสบการณ์ลูกค้าออนไลน์; การตดัสนิใจซือ้ 
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Abstract 

The purpose of this research is to study the reasons why the online customer experience in each dimension 
which consists of Informativeness, Entertainment, Social Presence and Sensory Appeal affect the purchase of 
premium skincare products in online channel. Additionally, another objective of this study is to find the 
relationship among the characteristics of online touch points, the online customer experience in each dimension, 
and customers purchase decision for premium skincare products in online channel. This research is a qualitative 
research. The data was collected by in-depth interviews from all 16 interviewees who have purchased premium 
skincare products online. The questions used are open-ended questions to allow the interviewee to provide 
additional information. The result of the research shows that verbal elements, visual elements and combined 
verbal and visual elements can affect every dimensions of the online customer experiences which includes 
informativeness, entertainment, social presence and sensory appeal. The result of the research also shows 
that the perceived usefulness and the perceived ease of use can affect the customer experience in 
informativeness and entertainment dimensions. In addition, the result shows that informativeness and 
entertainment can directly influence the purchase of premium skincare products online. Moreover, 
entertainment, social presence, and sensory appeal would influence informativeness which can lead customers 
to purchase premium skin care products online. Finally, three factors, namely brand trustworthiness, product 
type and the discounted price promotion directly affect the purchase of premium skincare products online.  
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1. บทน า 
1.1 ความส าคญัและที่มาของปญัหา 

ปัจจุบนัเทคโนโลยไีด้เข้ามามบีทบาทอย่างมากในชวีติของมนุษย์ หนึ่งในเทคโนโลยทีีไ่ด้รบัความนิยม ได้แก่ 
อ ินเทอร์เน็ต โดย Datareportal (2020) เปิดเผยว่า ในปี 2563 มคีนไทยทีใ่ ช้อ ินเทอร์เน็ตจ านวน 52 ล้านคน ซึง่ม ี
จ านวนเพิม่ขึ้น 1 ล้านคน เม ือ่เทยีบกับปี พ.ศ.2562 และใช้เวลากับอนิเทอร์เน็ตประมาณ 9 ชัว่โมงต่อวนั อนิเทอร์เน็ตม ี
บทบาทส าคญัในชวีติของมนุษย์และได้เปล ีย่นแปลงการด ารงชวีติของมนุษย์ให้มรีูปแบบแตกต่างไปจากเดมิ ต ัง้แตก่าร
ต ิดต่อสือ่สาร การศึกษาหาความรู้ การสร้างสื่อสังคมในรูปแบบออนไลน์ รวมถงึการซื้อสนิค้าในชวีติประจ าวนั 
(Hendricks, 2017) โดยส านักงานพฒันาธุรกรรมทางอเิลก็ทรอนกิส์ (2562) รายงานว่า การพฒันาของเคร ือ่งมอืสือ่สาร
และราคาทีถู่กลงท าให้คนไทยสามารถเข้าถงึอินเทอร์เน็ตได้มากขึ้นและส่งผลให้ตลาดพาณิชย์อเิล็กทรอนิกส์ (E-
Commerce) เตบิโตขึ้นประมาณ 8-10% ต่อปี ต ัง้แต่ปี พ.ศ.2557 โดยในปี พ.ศ.2561 ตลาดพาณิชย์อเิล็กทรอนิกส์ของ
ไทยมมีูลค่าสูงถงึ 3.2 ล้านล้านบาท ซึง่ถอืวา่มขีนาดของตลาดการขายสนิค้าออนไลน์มากทีสุ่ดในเอเชยีตะวนัออกเฉยีง
ใต้ สนิค้าอุปโภคบรโิภคเป็นหนึ่งในสนิค้าทีผู่้บรโิภคมกีารซื้อในช่องทางออนไลน์มากขึ้น โดย Datareportal (2020) ได้
เปิดเผยว่า ในปี พ.ศ. 2563 มจี านวนคนไทยถงึ 34.8 ล้านคน ทีซ่ ื้อสนิค้าอุปโภคบรโิภคในช่องทางออนไลน์ และมกีาร
ใช้จ่ายเฉลีย่ต่อปีประมาณ 124 เหรยีญดอลล่าสหรฐั ถอืว่าเพ ิม่จากปี พ.ศ. 2562 ถงึ 24% ผลติภณัฑ์บ ารุงผวิถอืเป็น
สินค้าอุปโภคบร ิโภคและเป็นหนึ่งในสินค้ายอดนิยมของการซื้อสินค้าออนไลน์ (ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทาง
อเิล็กทรอนิกส์, 2562) โดยในปี พ.ศ. 2561 ผลติภณัฑ์บ ารุงผวิในประเทศไทยมมีูลค่าตลาดรวม 82,330 ล้านบาท 
(Euromonitor, 2019) เม ื่อพ ิจารณาเฉพาะผลิตภัณฑ์บ ารุงผวิพร ีเม ี่ยม ( Premium Skincare)  ในปี พ.ศ . 2561 
ผลติภณัฑ์บ ารุงผวิพรเีม ีย่ม (Premium Skincare) ในประเทศไทยมมีูลค่าตลาดรวม 19,624 ล้านบาท ถอืเป็นประมาณ 
23% ของตลาดผลติภณัฑ์บ ารุงผวิทัง้หมด และมกีารคาดการณ์ว่าอตัราการเตบิโตของตลาดจะเป็น 8.5% ในปีถดัไป 
(Euromonitor, 2019) ซึง่แสดงให้เห็นว่าตลาดผลติภณัฑ์บ ารุงผวิพรเีม ีย่ม (Premium Skincare) มคีวามน่าสนใจเป็น
อย่างมากเม ือ่เทยีบกับตลาดสนิค้าราคาสูงอืน่ทีม่มีูลค่าต ่ากว่า จากการส ารวจตลาดผลติภณัฑ์ความงามและของใช้
ส่วนต ัวแบบพร ีเมยีมในไทยของ Euromonitor ในปี ค .ศ. 2018 พบว่า ผล ิตภัณฑท์ี่มยีอดขายสูงทีสุ่ดทีเ่ป็นสนิค้า
ประเภทผลติภณัฑ์บ ารุงผวิและมจี าหน่ายในช่องทางออนไลน์ คอื ผลติภณัฑ์บ ารุงผวิในแบรนด์ Artistry Shiseido 
Estée Lauder Clinique Lancôme SK-II La Mer Sulwhasoo Laneíge Sisley และ Clarins พฤตกิรรมผู้บรโิภคทีม่ ี
การซื้อสนิค้าทางออนไลน์มากขึ้น ท าให้ปัจจุบนัผูจ้ดัจ าหน่ายผลติภณัฑบ์ ารุงผวิพรเีม ีย่ม (Premium Skincare) ในไทย
ได้จดัจ าหน่ายผลติภณัฑ์บ ารุงผวิพรเีม ีย่ม (Premium Skincare) ในช่องทางออนไลน์ เช่น บรษิัท เอลกา (Elca) และ
บรษิัท ลอรอีลั (Loreal) เป็นต้น ยิง่ไปกวา่นัน้การปรบัตวัของธรุกิจให้เข้ากบัพฤตกิรรมของผูบ้รโิภค โดยให้ความส าคญั
กับช่องทางดจิทิลัมากขึ้น ทีน่อกเหนือจากการจ าหน่ายสนิค้าในช่องทางออนไลน์เป็นสิง่ทีห่ลายองค์กรได้ท าไปแล้ว  
เช่น จากบทสัมภาษณ์ มร.โรเบริ์ต แคนเดลโิน ประธานกรรมการบรหิาร บร ิษัท ยูนิล ีเวอร์ ประเทศไทย หนึ่งใน
บรษิัทผู้ผลติและจ าหน่ายสนิค้าอุปโภคบรโิภค ทีไ่ด้จดัต ัง้หน่วยงานใหม่ทีช่ือ่ว่า “Digital Hub” ซึง่มหีน้าทีว่างแผนกล
ยุทธ์ด้านดจิทิลัและสร้างสรรค์เน้ือหาทีส่ามารถตอบสนองต่อกลุ่มลูกค้าเป้าหมายได้เร็ว โดยใช้ข้อมูลเชงิลกึทีไ่ด้จาก
ลูกค้า (มาร์เก็ตต ิ้งอุ๊บส์, 2561) และบรษิัท ลอรอีลั ประเทศไทยซึง่เป็นหนึ่งในผู้ผลติและจ าหน่ายสนิค้าอุปโภคบรโิภค
ประเภทผลติภณัฑ์การดแูลสุขภาพและความงาม ทีไ่ด้มกีารใช้เทคโนโลยคีวามเป็นจรงิเสรมิ (AR) และปัญญาประดษิฐ์ 
(AI) เพ ือ่ให้ผู้บรโิภคได้ทดลองสผีลติภณัฑ์แตง่หน้าผ่านโทรศัพท์มอืถอืก่อนสัง่ซ ื้อสนิค้า หรอืเทคโนโลยวีดัระดบัสผีวิที่
ช่วยแนะน าสรีองพื้นทีเ่หมาะสม นอกจากนี้ยงัมคีวามร่วมมอืกับ บรษิัท ลาซาด้า ประเทศไทย ในการจดัต ัง้ Online 
Acne Community เพ ือ่ให้ค าแนะน าทีถู่กต้องและน่าเชือ่ถอืจากแพทย์ผวิหนังชัน้น าส าหรบัผู้มปัีญหาสวิโดยตรงผ่าน
ทางออนไลน์ด้วยการ Live (สยามธุรกิจ, 2563) นอกจากนี้นักธุรกิจไทยได้ปรบักลยุทธ์การโฆษณาสนิค้า ให้มคีวาม
สอดคล้องกับพฤตกิรรมคนไทยมากขึ้น โดย Datareportal (2020) ได้เปิดเผยว่า ในปี พ.ศ. 2563 นักธุรกิจในไทยไดม้ ี
การใช้จ่ายเกี่ยวกับการโฆษณาในรปูแบบดจิติอลเพิม่ถงึ 16% เม ือ่เทยีบกับปี พ.ศ. 2562 โดยรูปแบบการโฆษณาทีน่กั



วารสารระบบสารสนเทศด้านธุรกิจ (JISB) ปีที่ 6 ฉบับที่ 3 เดือน กันยายน–ธันวาคม 2563 หน้า 32 

ธุรกิจได้มกีารลงทุนเพิม่มากทีสุ่ดคอื Digital Search Ad การทีบ่รษิัทต่างๆ ได้เข้าสู่ผู้บรโิภคในช่องทางออนไลน์จะท า
ให้ลูกค้าเกิดประสบการณ์ลูกค้าขึ้น โดยประสบการณ์ลูกค้า หมายถงึ การรบัรู้ (Perception) ของลูกค้าทีม่ตี่อแบรนด์ 
(Morgan, 2017) ผ่านการสัมผสัจุดสัมผสัต่างๆ ที่เกี่ยวข้องกับแบรนด์ (Verhoef & Lemon, 2016)จากการศึกษา
เกี่ยวกับประสบการณ์ลูกค้าออนไลน์ของ Bleier et al. (2018) ในกลุ่มตวัอย่าง 10,470 คน พบว่า ประสบการณ์ลกูคา้
ออนไลน์ในแต่ละด้านนัน้จะเกิดได้จากองคป์ระกอบของเว็บเพจ ได้แก่ ภาพและเน้ือหา และเป็นปัจจยัหนึ่งทีส่่งผลให้
ผู้บร ิโภคซื้อสินค้าออนไลน์ โดยประสบการณ์ลูกค้าออนไลน์แบ่งออกเป็น 4 ม ิต ิ ได้แก่  สาระประโยชน์ 
(Informativeness) ความบนัเทงิ (Entertainment) ความเป็นสงัคม (Social Presence) และความน่าดงึดูดต่อประสาท
สมัผสั (Sensory Appeal) และได้พบว่าประสบการณ์ออนไลน์ในมติสิาระประโยชน์จะสามารถเพิม่ยอดขายของสนิคา้
ประเภททีผู่้บรโิภคสามารถตดัสนิใจซื้อสนิค้าโดยไม่จ าเป็นต้องสมัผ ัสกับสินค้าจร ิงก่อน ต่างจากสนิค้าประเภทที่
ผู้บรโิภคต้องได้สมัผสัสนิค้าจรงิก่อนจงึจะสามารถตดัสนิใจซื้อได้ ทีต่้องพ ึง่พาประสบการณ์ออนไลน์ในมติคิวามเป็น
สงัคม (Social Presence) และความน่าดงึดูดต่อประสาทสมัผสั (Sensory Appeal) อย่างไรก็ตาม งานวจิยัดงักล่าวเน้น
ศึกษาเพยีงในบรบิทของการน าเสนอสนิค้าบนแพลตฟอร์มขายสนิคา้ออนไลน์ทีเ่จ้าของสนิคา้ไมไ่ดเ้ป็นเจ้าของโดยตรง 
คอื Amazon.com เท่านัน้ งานวจิยัดงักล่าวไมไ่ดศ้กึษาถงึองคป์ระกอบของจดุสมัผสัออนไลน์อืน่ เช่น สือ่สงัคมออนไลน์ 
เว็บไซต์ทางการของสนิค้า เว็บไซต์รวีวิสนิค้า เป็นต้น และการศึกษาดงักล่าวศึกษาเฉพาะองคป์ระกอบดา้นภาพและ
การใช้ค าของจุดสมัผสัออนไลน์เท่านัน้ งานวจิยัดงักล่าวไม่ไดศ้ึกษาคณุลกัษณะอืน่ของจุดสมัผสัออนไลน์ เช่น วธิกีาร
น าร่องผู้ใช้งานไปสู่ข้อมูลอืน่ทีเ่กี่ยวข้อง (Navigibility) โดยการใช้องค์ประกอบต่างๆ เช่น เมนู นามานุกรม แผนผงั
เว็บไซต์ แผนภาพ หรอืส ี  (Cao et al., 2005) เป็นต้น ท าให้ผลการวจิยัของการศึกษาดงักล่าวยงัขาดรายละเอียด
เกี่ยวกับจุดสมัผสัออนไลน์อืน่ ซ ึง่ผู้วจิยัมคีวามสนใจทีจ่ะศกึษาเร ือ่งดงักล่าวเน่ืองจากจุดสมัผสัออนไลน์สามารถส่งผล
ต่อการซื้อของลูกคา้ได้เช่นกนั (Verhoef & Lemon, 2016)  
1.2 วตัถปุระสงค์ของการวิจยั 

วตัถุประสงค์ของงานวจิยันี้ เพ ือ่ศึกษา (1) ลกัษณะองค์ประกอบของจุดสมัผสัออนไลน์ทีท่ าให้เกิดประสบการณ์
ลูกค้าออนไลน์ในแต่ละมติ ิและ (2) ประสบการณ์ลูกคา้ในมติใิดบ้างทีส่่งผลต่อการซื้อผลติภณัฑบ์ ารุงผวิออนไลน์ 

 
2. แนวคิดและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

งานวจิยัได้น ากรอบแนวคดิประสบการณ์ลกูคา้ออนไลน์ (Online Customer Experience) กับการซื้อของลกูคา้จาก
งานวจิยัของ Rose et al. (2011) ซึง่ประยุกต์ใช้แบบจ าลองการยอมรบัเทคโนโลย ี(Technology Acceptance Model 
หรอื TAM) และ Bleier et al. (2018) ทีไ่ด้ศึกษาผลขององค์ประกอบของการออกแบบเว็บเพจ (Webpage Design 
Elements) กับประสบการณ์ลูกค้าออนไลน์ตอ่การซื้อของลกูคา้ ซ ึง่สรุปได้ดงันี้ 

การรบัรู้ประโยชน์ทีไ่ด้รบัจากเทคโนโลย ี หมายถงึ การทีผู่้ใช้รบัรู้ว่าเทคโนโลยจีะก่อให้ผลทีด่ตี่อตน เช่น ท าให้
ได้รบัข้อมูลทีต่้องการ มปีระสทิธภิาพในการปฏบิตังิาน หรอืประหยดัเวลา เป็นต้น ส่วนการรบัรู้ว่าเป็นระบบทีง่่ายตอ่
การใช้งาน หมายถงึ การทีผู่้ใช้รบัรู้ว่าการใช้เทคโนโลยนีัน้ไม่ต้องใช้ความพยายามมากนัก งานวจิยัของ Rose et al. 
(2011) แสดงให้เห็นว่า การรบัรู้ถงึประโยชน์ทีไ่ด้รบัจากเทคโนโลยแีละการรบัรู้วา่เป็นระบบทีง่่ายตอ่การใช้งานส่งผลให้
เกิดประสบการณ์ลูกค้าออนไลน์ในขัน้การเรยีนรู้ (Cognitive stage) และขัน้อารมณ์ (Affective Stage) ซึง่จะส่งผลให้
ลูกค้าเกิดความพงึพอใจและมคีวามต้องการซื้อสนิค้า หรอือาจกล่าวได้ว่า เม ือ่ลูกค้ารบัรู้ถงึประโยชน์ทีไ่ด้ร ับจาก
เทคโนโลยแีละรบัรู้ว่าเป็นระบบทีง่า่ยต่อการใช้งาน จะส่งผลให้เกิดประสบการณ์ลูกคา้ในมติสิาระประโยชน์และมติคิวาม
บนัเทงิ 

องค์ประกอบของการออกแบบเว็บเพจ ประกอบด้วย องค์ประกอบด้านการใช้ค า ( Verbal Elements) 
องค์ประกอบด้านการแสดงภาพ (Visual Elements) และองค์ประกอบทีม่ที ัง้การใช้ค าและแสดงภาพ (Combined 
Verbal and Visual Elements) ในส่วนของประสบการณ์ลูกคา้ออนไลน์ ประกอบดว้ย สาระประโยชน์ (Informativeness) 
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ความบนัเทงิ (Entertainment) ความเป็นสงัคม (Social Presence) และความน่าดงึดูดต่อประสาทสมัผสั (Sensory 
Appeal) งานวจิยัของ Bleier et al. (2018) แสดงให้เห็นว่าองคป์ระกอบของการออกแบบเว็บเพจมอีทิธพิลทางตรงตอ่
การซื้อของลูกค้าผ่านประสบการณ์ลูกค้าออนไลน์ นอกจากนี้ประสบการณ์ลกูคา้ออนไลน์ยงัเกดิจากจดุสมัผสัออนไลน์ 
(Online Touch Points) หรอืช่องทางทีลู่กค้าสามารถมปีฏสิมัพนัธ์กบัผู้ขายในช่องทางออนไลน์ กล่าวคอื เม ือ่ลูกคา้ได้
สมัผสักับจุดสมัผสั 4 ประเภท ได้แก่ จุดสมัผสัทีแ่บรนด์เป็นเจา้ของ (Brand-Owned Touch Points) จุดสมัผสัทีแ่บรนด์
ร่วมเป็นเจ้าของกับหุ้นส่วนทางธุรกิจ (Partner-Owned Touch Points) จุดสัมผสัที่ลูกค้าในอดตีเป็นผู้ท าให้เกิดขึ้น 
(Customer-Owned Touch Points) และจุดสมัผสัอสิระ (Social/External/Independent Touch Points) จะท าให้เกิด
ประสบการณ์แก่ลกูคา้ (Trevinal & Stenger, 2014; Lemon & Verhoef, 2016)  
 
3. กรอบแนวคิดการวิจยัเบื้องต้นและค าถามการวิจยั 

จากกรอบแนวคดิการวจิยัของการศึกษาประสบการณ์ลูกค้าออนไลน์ทีส่่งผลต่อการซื้อผลติภณัฑบ์ ารุงผวิพรเีม ีย่ม
ในช่องทางออนไลน์ (เบื้องต้น) ดงัแสดงในภาพ 1 จะเห็นได้ว่าการซื้อผลติภณัฑ์บ ารุงผวิพรเีม ีย่มในช่องทางออนไลน์ 
นั ้นจะมอี ิทธพิลมาจากประสบการณ์ลูกค้าออนไลน์ โดยปัจจยัที่ส่งผลให้เกิดประสบการณ์ลูกค้าออนไลน์ ได้แก่ 
องค์ประกอบของจุดสมัผสัออนไลน์ การรบัรู้ถงึประโยชน์ทีไ่ด้รบัจากเทคโนโลยแีละการรบัรู้วา่เป็นระบบทีง่่ายตอ่การใช้
งาน โดยกรอบแนวคดิการวจิยันี้ไดเ้พ ิม่ปัจจยั 2 ปัจจยั ได้แก่ การรบัรู้ถงึประโยชน์ทีไ่ดร้บัจากเทคโนโลยแีละการรบัรูว้า่
เป็นระบบทีง่่ายต่อการใช้งาน เข้าไปในกรอบการวจิยัของ Bleier et al. (2018) 
 

 
ภาพที ่1 กรอบแนวคดิการวจิยัของการซื้อผลติภณัฑบ์ ารุงผวิพรเีม ีย่มในช่องทางออนไลน์ (เบื้องต้น) 

 
จากกรอบแนวคดิการวจิยัของการซื้อผลติภณัฑบ์ ารุงผวิพรเีม ีย่มในช่องทางออนไลน์ (เบื้องต้น) ในภาพที ่1 ท าให้

สามารถต ัง้ค าถามการวจิยั ดงันี้  (1) ท าไมประสบการณ์ลูกคา้ออนไลน์ในแต่ละมติส่ิงผลตอ่การซื้อผลติภณัฑ์บ ารงุผวิพร ี
เม ีย่ม และ (2) ประสบการณ์ลูกค้าออนไลน์ในแตล่ะมติติ้องมลีกัษณะอย่างไรทีจ่ะท าให้ลูกคา้ซื้อผลติภณัฑ์บ ารุงผวิพร ี
เม ีย่ม 
 
4. วิธีการด าเนินการวิจยั 

งานวจิยันี้จดัเก็บข้อมูลจากการสมัภาษณ์เชงิลกึจากผู้เข้าร่วมวจิยัซ ึง่เปิดรบัสมคัรผา่นการต ัง้กระทู้ประชาสมัพนัธ์
ในสือ่สงัคมออนไลน์ (Facebook) ของผู้วจิยั ระยะเวลาในการสมัภาษณ์ประมาณ 30-45 นาทตี่อคน ทัง้นี้ผู้วจิยัไดใ้ห้
ของสมนาคุณมูลค่าประมาณ 200 บาทเพือ่เป็นสิง่ตอบแทนผู้ให้สมัภาษณ์ทุกคนทีเ่ป็นบุคลทีม่ปีระสบการณ์กับจุด
สมัผสัออนไลน์ของแบรนด์ผลติภณัฑ์บ ารุงผวิพร ีเม ีย่มและเคยซื้อผลติภณัฑ์บ ารุงผวิพรเีม ียมในช่องทางออนไลน์      
ในแบรนด์ทีม่ส่ีวนแบ่งทางการตลาดสูงทีสุ่ดในปี ค.ศ. 2018 อย่างน้อย 1 ชิ้น ได้แก่ แบรนด์ Artistry หรอื Shiseido 
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หรอื Estée Lauder หรอื Clinique หรอื Lancôme หรอื SK-II หรอื La Mer หรอื Sulwhasoo หรอื Laneíge หรอื Sisley 
หรอื Clarins (Euromonitor, 2019) เป็นผู้ทีแ่สดงความสมคัรใจเข้าร่วมวจิยัและได้รบัการคดัเลอืกจากผู้วจิยั 

เพ ือ่ให้ม ัน่ใจว่าผู้วจิยัไดร้วบรวมและวเิคราะห์ประเดน็ทีส่ าคญัของงานวจิยัอย่างครบถว้นและสามารถตอบค าถาม
งานวจิยัได้อย่างถูกตอ้ง ผู้วจิยัจงึใช้แนวคดิเกี่ยวกับความน่าเชือ่ถอืของงานวจิยัตามที ่นิศา ชูโต (2545) กล่าวไว ้ดงันี้  
(1) งานวจิยันี้มกีารตรวจสอบความสอดคล้องกันของการวเิคราะห์และการตคีวามข้อมูลจากการสมัภาษณ์เชงิลกึของ
นักวจิยักับผู้เชีย่วชาญทางการด้านการตลาดดจิติอลและพาณิชย์อเิล็กทรอนิกส์ทีม่ปีระสบการณ์ 8 ปี จากบรษิัทผูผ้ลติ
และจ าหน่ายผลติภณัฑ์บ ารุงผวิพรเีม ีย่ม (2) ผู้วจิยัไดใ้ช้วธิกีารสมัภาษณ์และวเิคราะห์ข้อมูลเพ ือ่หาประเด็นส าหรบัการ
สมัภาษณ์เชงิลกึในคร ัง้ต่อไป โดยผู้วจิยัจะสมัภาษณ์ผู้ให้สมัภาษณ์จนเร ิม่เห็นการให้ข้อมูลทีซ่ ้ากันจากผู้ให้สมัภาษณ์
และม ัน่ใจว่าไม่มปีระเด็นทีย่งัไม่ได้สมัภาษณ์ วธินีี้จะท าให้ม ัน่ใจได้ว่าการสมัภาษณ์ได้ครอบคลุมประเด็นทีต่้องการ
สมัภาษณ์ และท าให้ม ัน่ใจได้ว่าผลการวจิยัสามารถอ้างไปยงัสภาพการณ์ในบรบิททีค่ล้ายคลงึกนัได ้(3) ในงานวจิยันี้
ผู้วจิยัได้อธบิายรายละเอยีดของการวจิยันี้ เพ ือ่ให้ผู้เข้าร่วมวจิยัเข้าใจในเร ือ่งทีใ่ห้สมัภาษณ์เป็นอนัดบัแรก โดยเฉพาะ
ประเด็นทีเ่กี่ยวกับค านิยามของค า “จุดสมัผสัออนไลน์” และผู้วจิยัจะท าการทดสอบความเข้าใจถงึบรบิทของงานวจิยักบั
ผู้เข้าร่วมการวจิยัอกีคร ัง้โดยให้ผู้สมัภาษณ์กล่าวถงึความเข้าใจของตนเองทีม่ตี่อค าว่า “จุดสมัผสัออนไลน์” ถ้าหากผูใ้ห้
ส ัมภาษณ์ยงัไม่มคีวามเข้าใจถ ึงบร ิบทของงานวจิยั ผู้ว ิจยัจะ อธบิายซ ้าเพ ือ่ให้แน่ใจก่อนที่จะเร ิ่มการสมัภาษณ์           
(4) นอกเหนือจากการยนืยนัผลการวจิยักับผูเ้ชีย่วชาญแล้ว ผู้วจิยัไดใ้ช้โปรแกรมจดักลุ่มค าเพ ือ่ให้รหสัค า จดักลุ่ม และ
วเิคราะห์บทสมัภาษณ์ 
 
5. ผลการวิจยั 

ในการศึกษาคร ัง้นี้  ผู้วจิยัได้ท าการสมัภาษณ์ผู้ให้สมัภาษณ์ทัง้หมด 16 ท่านโดยแบ่งเป็นเพศหญงิ 8 ท่านและ
เพศชาย 8 ท่าน โดยผู้ให้สมัภาษณ์ทัง้หมดมอีายุ 22-28 ปี อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร และได้ซ ื้อผลติภณัฑ์บ ารุง
ผ ิวพรเีม ีย่มจากจุดสัมผสัต่างๆ เช่น Shopee Lazada เว็บไซต์ Konvy เว็บไซต์ทางการของแบรนด์และร้านค้าใน 
Instagram เป็นต้น 

ผลของการวเิคราะห์ข้อความจากการสัมภาษณ์เชิงลกึตามกรอบแนวคดิการวจิ ัยของการซื้อผลติภัณฑ์
บ ารุงผวิพรีเม ีย่มในช่องทางออนไลน์ (เบื้องต้น) ม ีดงันี้  

(1) ผู้ให้สมัภาษณ์คดิว่าประสบการณ์ลูกค้าออนไลน์มติสิาระประโยชน์มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์บ ารุง
ผวิพรเีม ีย่มของผู้ให้สมัภาษณ์ส่วนใหญ่ ตามด้วยประสบการณ์ลูกค้าออนไลน์มติคิวามบนัเทงิ  มติคิวามน่าดงึดูดตอ่
ประสาทสมัผสัและมติคิวามเป็นสงัคมตามล าดบั โดยหากท าตารางสรุปเปรยีบเทยีบประสบการณ์ลูกค้าออนไลน์ทีส่่งผล
ต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑบ์ ารุงผวิพรเีม ีย่ม จะสามารถแสดงผลไดด้งัตารางที ่1 
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ตารางที ่1 ตารางเปรยีบเทยีบประสบการณ์ลูกค้าออนไลน์ทีม่ผีลต่อการซื้อผลติภณัฑ์บ ารงุผวิพรเีม ีย่ม 
ผูใ้ห้สมัภาษณ์ ประสบการณ์ลกูค้าออนไลน์ที่มีผลต่อการซือ้ผลิตภณัฑ์บ ารงุผิวพรีเมี่ยม 

ผู้ให้สมัภาษณ์คนท่ี 1 สาระประโยชน์ ความบนัเทิง - ความน่าดึงดูดต่อประสาทสมัผสั 
ผู้ให้สมัภาษณ์คนท่ี 2 สาระประโยชน์ ความบนัเทิง ความเป็นสงัคม ความน่าดึงดูดต่อประสาทสมัผสั 
ผู้ให้สมัภาษณ์คนท่ี 3 - ความบนัเทิง - - 
ผู้ให้สมัภาษณ์คนท่ี 4 สาระประโยชน์ ความบนัเทิง ความเป็นสงัคม ความน่าดึงดูดต่อประสาทสมัผสั 
ผู้ให้สมัภาษณ์คนท่ี 5 สาระประโยชน์ ความบนัเทิง - ความน่าดึงดูดต่อประสาทสมัผสั 
ผู้ให้สมัภาษณ์คนท่ี 6 สาระประโยชน์ ความบนัเทิง ความเป็นสงัคม - 
ผู้ให้สมัภาษณ์คนท่ี 7 สาระประโยชน์ - ความเป็นสงัคม ความน่าดึงดูดต่อประสาทสมัผสั 
ผู้ให้สมัภาษณ์คนท่ี 8 สาระประโยชน์ ความบนัเทิง ความเป็นสงัคม ความน่าดึงดูดต่อประสาทสมัผสั 
ผู้ให้สมัภาษณ์คนท่ี 9 สาระประโยชน์ - - - 
ผู้ให้สมัภาษณ์คนท่ี 10 สาระประโยชน์ - - ความน่าดึงดูดต่อประสาทสมัผสั 
ผู้ให้สมัภาษณ์คนท่ี 11 สาระประโยชน์ - ความเป็นสงัคม - 
ผู้ให้สมัภาษณ์คนท่ี 12 สาระประโยชน์ ความบนัเทิง - - 
ผู้ให้สมัภาษณ์คนท่ี 13 สาระประโยชน์ ความบนัเทิง ความเป็นสงัคม ความน่าดึงดูดต่อประสาทสมัผสั 
ผู้ให้สมัภาษณ์คนท่ี 14 - ความบนัเทิง - ความน่าดึงดูดต่อประสาทสมัผสั 
ผู้ให้สมัภาษณ์คนท่ี 15 สาระประโยชน์ ความบนัเทิง ความเป็นสงัคม ความน่าดึงดูดต่อประสาทสมัผสั 
ผู้ให้สมัภาษณ์คนท่ี 16 - ความบนัเทิง - ความน่าดึงดูดต่อประสาทสมัผสั 

สรปุ (ร้อยละ) 81.25 75 50 68.75 
 

(2) ผู้ให้สมัภาษณ์ทีไ่ด้รบัประสบการณ์ลูกค้าออนไลน์ในแต่ละมติจิากจุดสมัผสัแบรนดอ์อนไลน์ตามประเภทของ
จุดสมัผสัแบรนด์ออนไลน์ ได้แก่ จุดสมัผสัทีแ่บรนด์เป็นเจ้าของ (Brand-Owned Touch Points) จุดสมัผสัทีแ่บรนดร์ว่ม
เป็นเจ้าของกับหุ้นส่วนทางธุรกิจ (Partner-Owned Touch Points) จุดสัมผ ัสที่ลูกค้าในอดตีเป็นผู้ท าให้เกิดขึ้น 
(Customer-Owned Touch Points) และจุดสัมผสัอิสระ (Social/External/Independent Touch Points) (Verhoef & 
Lemon, 2016) ให้ความส าคญักบัจุดสมัผสัออนไลน์ทีลู่กคา้ในอดตีเป็นผูท้ าให้เกิดขึ้นมากทีสุ่ด ดงัตารางที ่2 

 
ตารางที ่2 ตารางสรุปจ านวนผู้ให้สมัภาษณ์ทีไ่ดร้บัประสบการณ์ลกูคา้ออนไลน์ในแตล่ะมติ  ิ

จากจุดสมัผสัแบรนดอ์อนไลน์ตา่งๆ 

จุดสมัผสัแบรนด์ออนไลน์ 
สาระประโยชน์ 

(ท ัง้หมด 13 คน) 
ความบนัเทิง 

(ท ัง้หมด 12 คน) 

ความเป็น
สงัคม 

(ท ัง้หมด 8 
คน) 

ความน่าดึงดูดต่อ
ประสาทสมัผสั 

(ท ัง้หมด 11 คน) 

คน ร้อยละ คน ร้อยละ คน ร้อยละ คน ร้อยละ 
จุดสมัผสัท่ีแบรนด์เป็นเจ้าของ 3 23.07 3 25 - - 1 9.09 
จุดสมัผสัท่ีแบรนด์ร่วมเป็นเจ้าของกบัหุ้นส่วน
ทางธุรกิจ 

- - 3 25 - - - - 

จุดสมัผสัท่ีลูกค้าในอดีตเป็นผู้ท าให้เกิดขึ้น 11 84.61 6 50 7 87.5 10 90.90 
จุดสมัผสัอิสระ - - 1 8.33 1 12.5 - - 
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(3) ผู้ ใ ห้ส ัมภาษณ์ให้ความส าคญักับจุดสมัผสัแบรณด์ออนไลน์ด้านองค์ประกอบของการใช้ค า ส าหรบัมติ ิ
สาระประโยชน์และมติคิวามเป็นสงัคมมากทีสุ่ด รองลงมาคอืมติคิวามน่าดงึดดูตอ่ประสาทสมัผสั และผู้ให้สมัภาษณ์ให้
ความส าคญักับองค์ประกอบด้านการแสดงภาพ ส าหรบัมติคิวามบนัเทงิมากทีสุ่ด รองลงมาคอื มติดิ้านสาระประโยชน์ 
ดงัตารางที ่3 

 
ตารางที ่3 ตารางสรุปจ านวนผู้ให้สมัภาษณ์ทีร่ะบุวา่องคป์ระกอบดา้นการใช้ค า องคป์ระกอบดา้นการแสดงภาพ และ

องค์ประกอบทีม่ที ัง้การใช้ค าและแสดงภาพส่งผลให้ได้รบัประสบการณ์ลูกคา้ออนไลน์มติติา่งๆ 

จุดสมัผสัแบรนด์ออนไลน์ 

สาระประโยชน์ 
(ท ัง้หมด 13 

คน) 

ความบนัเทิง 
(ท ัง้หมด 12 

คน) 

ความเป็นสงัคม 
(ท ัง้หมด 8 คน) 

ความน่าดึงดูดต่อ
ประสาทสมัผสั 

(ท ัง้หมด 11 คน) 
คน ร้อยละ คน ร้อยละ คน ร้อยละ คน ร้อยละ 

องค์ประกอบด้านการใช้ค า 13 100 9 75 8 100 9 81.8 
องค์ประกอบด้านการแสดงภาพ 12 92.3 12 100 4 50 7 63.63 
องค์ประกอบท่ีมีทัง้การใช้ค าและแสดง
ภาพ 

11 84.6 9 75 2 25 8 72.7 

 
(4) ผลจากการวเิคราะห์ข้อความจากการสมัภาษณ์เชงิลกึท าให้ทราบวา่ ผู้ให้สมัภาษณ์ยงักลา่ววา่ยงัมอีกี 3 ปัจจยั

ได้แก่ ความน่าเชือ่ถอืของแบรนด ์ชนิดของสนิค้า และโปรโมชัน่ลดราคา ส่งผลตอ่การซื้อผลติภณัฑบ์ ารุงผวิพรเีม ีย่มใน
ช่องทางออนไลน์ ดงันี้  

- ความน่าเชื่อถือของแบรนด์ที่สง่ผลต่อการซ้ือผลิตภณัฑ์บ  ารุงผิวพรีเมี่ยมในช่องทางออนไลน์ 
 ผู้ให้สมัภาษณ์ทัง้ 16 คนระบุว่าแบรนด์ทีผู่้ให้สมัภาษณ์ซื้อมคีวามน่าเชือ่ถอืและผู้ให้สมัภาษณ์ 15 คนจาก

ทัง้หมด 16 คน กล่าวว่าความน่าเชือ่ถอืของแบรนด์ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์บ ารุงผวิพรเีม ีย่มในช่องทาง
ออนไลน์ กล่าวคอื ถ้าแบรนดม์คีวามน่าเชือ่ถอืจะส่งผลให้ผู้ให้สมัภาษณ์มคีวามม ัน่ใจทีจ่ะซื้อผลติภณัฑ์บ ารงุผวิพรเีม ีย่ม
ในช่องทางออนไลน์ แต่ถ้าแบรนด์ไม่มคีวามน่าเชือ่ถอืจะส่งผลให้ผู้ให้สมัภาษณ์ไม่กล้าทีจ่ะซื้อผลติภณัฑ์บ ารุงผวิพร ี
เม ีย่ม ดงัประโยคทีผู่้ให้สมัภาษณ์กลา่วไวว้่า 

 “มผีลต่อการซื้อ คอืถ้าเป็นแบรนดท์ีเ่ราไมเ่คยเห็นมาก่อน เราก็ไม่กล้าซื้อนะ ต่อให้มคีนรวีวิเยอะ ก็ไมก่ลา้ซือ้ 
แต่ถ้าเป็นแบรนด์ทีม่คีวามน่าเชือ่ถอืไดเ้ราก็จะเปิดใจรบักล้าซือ้มากขึ้น เพราะเขาท าให้เราม ัน่ใจวา่เขาคงไม่เอาครมีไม่
มคีุณภาพมาขายเรา” 

- ชนิดของสินค้าที่ส่งผลต่อการซ้ือผลิตภณัฑ์บ  ารงุผิวพรเีมี่ยมในช่องทางออนไลน์ 
ผู้ให้สมัภาษณ์จ านวน 13 คนจากทัง้หมด 16 กล่าววา่ผลติภณัฑ์บ ารุงผวิพรเีม ีย่มทีต่นซือ้เป็นสนิค้าคน้หา ซึง่

ชนิดของสนิค้าส่งผลต่อการซื้อผลติภณัฑบ์ ารุงผวิพรเีม ีย่มในช่องทางออนไลน์ ข้อมูลจากจุดสมัผสัออนไลน์มส่ีวนช่วย
ต่อการซื้อผลติภณัฑ์บ ารุงผวิพรเีม ีย่ม ดงัประโยคทีผู่ใ้ห้สมัภาษณ์กลา่วไวว้่า 

 “คดิว่าเป็นสนิค้าทีแ่คอ่่านแล้วก็ซ ื้อได้เลย เพราะตอนซือ้ดูคนรวีวิเยอะมากเป็นแสนล้าน พอดูแลว้ก็รู้สกึว่าเป็น
เหมอืนครมีในต านานในความรู้สกึของเรา คอืแบบต้องมขีาดไม่ได้ โดยเฉพาะตวัไหนถา้มคีนรวีวิเยอะมาก อย่างเช่น 
Clarins ง ี้ ก็จะซื้อเลย แบบไม่สนใจว่าเนื้อมนัจะเป็นยงัไงอะ ยงัไงก็จะซื้อ” 

 นอกจากนี้ผู้ให้สมัภาษณ์จ านวน 3 คนจากทัง้หมด 16 คน กล่าววา่ ผลติภณัฑบ์ ารงุผวิทีซ่ ื้อเป็นประเภทสนิคา้
ประสบการณ์ซึง่ส่งผลให้ผู้ให้สมัภาษณ์ตอ้งการทดลองใช้ผลติภณัฑ์ของเพือ่นหรอืซื้อผลติภณัฑ์ขนาดทดลองมาใช้ก่อน
เพือ่ใช้ในการตดัสนิใจ ดงัประโยคทีผู่ใ้ห้สมัภาษณ์กล่าวไว้วา่ 
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 “คดิว่าเป็นสนิค้าประเภททีต่้องได้จบัได้ดมก่อนถงึจะซื้อได้ ด้วยความทีเ่ป็นสนิค้าแบบนี้  เวลาทีเ่ราไปเจอ
สนิค้าทีเ่ราไม่เคยลองใช้มาก่อนเลยในออนไลน์เราก็จะไม่คอ่ยอยากซื้อ แต่ถ้าเราเคยไปลองเอา Tester มาใช้แลว้ ก็จะ
ท าให้เราตดัสนิใจซื้อได้เลย อย่างเช่นก่อนหน้าน้ีอ่ะมนัมโีปรของแบรนด์ทีด่งัมากแบรนด์นึง 1 แถม 1 ซึง่เป็นโปรทีด่ ี
มากนะแต่สุดท้ายก็ตดัสนิใจไม่ซ ื้อ เพราะยงัไม่เคยลองมาก่อน แล้วรู้สกึวา่คอ่นข้างไมส่บายใจทีจ่ะซื้อ เพราะกลวัวา่ซ ือ้
มาแล้วจะใช้ไมไ่ด”้ 

- โปรโมชัน่ลดราคาทีส่่งผลต่อการซ้ือผลิตภณัฑ์บ  ารงุผิวพรีเมีย่มในช่องทางออนไลน์ 
 ผู้ให้สมัภาษณ์ 8 คนระบุว่าโปรโมชัน่ลดราคาเป็นปัจจยัหนึ่งทีส่่งผลให้ผู้ให้สมัภาษณ์ตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์

บ ารุงผวิ ดงัประโยคทีผู่ใ้ห้สมัภาษณ์กล่าวไวว้่า 
         “ซ ื้อ SK-II ที ่King Power Online คอือยากได้มานานแล้ว แบบมนัเป็นตวัดงัอยู่แล้ว แล้วใน King Power 

มนัโปรแรงมาก เลยไปซื้อมา” 
 

6. สรปุผลการวิจยั 
6.1 อภิปรายผลการวิจยั 

จากการสมัภาษณ์เชงิลกึกบัผู้ให้สมัภาษณ์ทีเ่คยมปีระสบการณ์ซื้อผลติภณัฑบ์ ารุงผวิพรเีม ีย่มในช่องทางออนไลน์
ทัง้หมด 16 คน สามารถสรุปความสมัพนัธ์ของปัจจยัไดด้งันี้  

(1) ปัจจยัองค์ประกอบด้านการใช้ค า ปัจจยัองค์ประกอบด้านการแสดงภาพ และปัจจยัองค์ประกอบทีม่ที ัง้การใช้
ค าและแสดงภาพ ส่งผลต่อการไดร้บัประสบการณ์ลูกค้าออนไลน์ในมติติ่างๆ ได้แก่ มติสิาระประโยชน์ มติคิวามบนัเทงิ 
มติคิวามเป็นสงัคมและมติคิวามน่าดงึดดูตอ่ประสาทสมัผสั นอกจากนี้ยงัสามารถสรปุไดว้่า ปัจจยัการรบัรู้ถงึประโยชน์
ที่ได้ร ับจากเทคโนโลยีและปัจจ ัยการรบัรู้ว่าง่ายต่อการใช้งานสามารถส่งผลต่อการได้รบัประสบการณ์ลูกค้ามติ ิ
สาระประโยชน์และมติคิวามบนัเทงิ ซ ึง่มคีวามสอดคล้องกับกรอบแนวคดิการวจิยัของการซื้อผลติภณัฑ์บ ารุงผวิพร ี
เม ีย่มในช่องทางออนไลน์ (เบื้องตน้) 

(2) ปัจจยัประสบการณ์ลูกค้าออนไลน์ดา้นมติสิาระประโยชน์และมติคิวามบนัเทงิ ส่งผลตอ่การซื้อผลติภณัฑบ์ ารงุ
ผวิพรเีม ีย่มในช่องทางออนไลน์โดยตรง ในขณะเดยีวกันประสบการณ์ลูกคา้ออนไลน์ดา้นมติคิวามบนัเทงิ มติคิวามเป็น
สงัคมและมติคิวามน่าดงึดูดต่อประสาทสมัผสั ส่งผลต่อการซื้อผลติภณัฑบ์ ารุงผวิพรเีม ีย่มในช่องทางออนไลน์ผา่นมติ ิ
สาระประโยชน์ ซึง่มคีวามแตกต่างจากกรอบแนวคดิการวจิยัของการซื้อผลติภณัฑบ์ ารุงผวิพรเีม ีย่มในช่องทางออนไลน์ 
(เบื้องต้น) 

(3) นอกจากนี้ผู้ให้สมัภาษณ์ทัง้ 16 คน ยงักล่าวถงึปัจจยัใหม่อกี 3 ปัจจยั ได้แก่ ความน่าเชือ่ถอืของแบรนด์ ชนดิ
ของสนิค้า และโปรโมชัน่ลดราคา ทีส่่งผลตอ่การซื้อผลติภณัฑบ์ ารุงผวิพรเีม ีย่มในช่องทางออนไลน์ 
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จากผลการวเิคราะห์ข้อมูลเชงิลกึของผู้ให้สมัภาษณ์ นักวจิยัจงึน าผลการวจิยัมาปรบักรอบแนวคดิการวจิยัใหม่ ดงั
ภาพที ่2 

 

 
ภาพที ่2 กรอบแนวคดิการวจิยัของการซื้อผลติภณัฑบ์ ารุงผวิพรเีม ีย่มในช่องทางออนไลน์ (ปรบัปรุงใหม่) 

 
6.2 ข้อเสนอแนะในเชิงปฏิบติั 

ผู้ประกอบการจ าหน่ายผลิตภัณฑ์บ ารุงผวิพร ีเม ีย่มสามารถน าผลการวเิคราะห์ที่ได้จากงานวจิ ัยนี้ไปสร้าง
ประสบการณ์ลูกค้าออนไลน์ในมติสิาระประโยชน์ ความบนัเทงิ ความเป็นสงัคมและความน่าดงึดูดต่อประสาทสมัผสั 
เพ ือ่ท าให้ลูกค้าเกิดการซื้อผลติภณัฑ์บ ารุงผวิพรเีม ีย่มในช่องทางออนไลน์ได้ ด้วยการก าหนดองค์ประกอบของจุด
สมัผสัออนไลน์ด้วยการใช้ค า แสดงภาพ และการใช้ค าและแสดงภาพพร้อมกนั ผ่านผู้รวีวิหรอืผูท้ ีม่าแสดงความคดิเห็น 
ซึง่สามารถสรุปไดด้งันี้  

- ใช้ค าโน้มน้าวหรอืกล่าวถงึผลลพัธ์ทีจ่ะได้หลงัใช้ผลติภณัฑ์ 
- ใช้ค าหรอืเน้ือหาทีต่ลก 
- ใช้ค าทีส่ามารถอธบิายเน้ือหาทีต่้องการสือ่สารให้เข้าใจไดง้่าย 
- ใช้ค าทีแ่สดงความเป็นกนัเอง 
- ใช้ค าพูดทีแ่สดงให้เห็นว่าเป็นการสนทนาของกลุม่คน 
- ใช้ค าพูดเปรยีบเทยีบกลิน่ของผลติภณัฑก์บัสิง่ทีค่นทัว่ไปคุน้เคย 
- ใช้ค าคุณศัพท์เพือ่บรรยายลกัษณะของเน้ือครมีได ้
- กล่าวถงึประโยชน์ทีจ่ะไดร้บัจากกลิน่ของผลติภณัฑ์ซ ึง่ท าให้ลูกคา้สามารถจนิตนาการถงึกลิน่ของครมีได้ 
- กล่าวถงึส่วนประกอบของผลติภณัฑ์ทีเ่ป็นส่วนประกอบส าคญัทีจ่ะท าให้ผลติภณัฑใ์ห้ผลลพัธท์ีด่ตี่อผูใ้ช้ 
- กล่าวถงึสรรพคณุของผลติภณัฑ์ทีม่คีวามสอดคล้องกับค าโฆษณาจากแบรนด ์   

  
- กล่าวถงึข้อเสยีของผลติภณัฑ ์ปัญหาผวิทีพ่บเจอ และสภาพผวิทีม่ ี
- บรรยายสรุปเปรยีบเทยีบผลติภณัฑแ์ต่ละแบรนด์ 
- ใช้ค าหรอืแสดงภาพทีท่ าให้เชือ่ว่าผู้รวีวิหรอืผู้ทีม่าแสดงความคดิเห็นได้ใช้ผลติภณัฑท์ีร่วีวิในชวีติประจ าวนั

จรงิ 
- แสดงภาพถงึความเปลีย่นแปลงของผวิหน้าก่อนและหลงัใช้ผลติภณัฑ ์   
- แสดงภาพทีเ่กี่ยวข้องกบัทีม่าของผลติภณัฑ ์
- แสดงการทดลองใช้ครมีหรอืทาครมี 
- แสดงภาพผวิหน้าทีช่ดัเจนของตนเอง 
- แสดงภาพทีท่ าให้ผู้ให้สมัภาษณ์จนิตนาการถงึเน้ือสมัผสัของผลติภณัฑ ์
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- แสดงภาพเนื้อครมีเม ือ่มกีารอธบิายลกัษณะของเน้ือครมี 
6.3 ข้อจ ากดัของงานวิจยัและงานวิจยัต่อเน่ือง 

เน่ืองจากข้อมูลจากการสอบถามเป็นรายละเอยีดของเหตุการณ์ในอดตีของผูใ้ห้สมัภาษณ์ ดงันัน้ความถกูตอ้งของ
ข้อมูลทีผู่้วจิยัจะได้รบัจงึขึ้นอยู่กับความสามารถในการจ าเหตุการณ์ในอดตีและความสามารถในการสือ่สารของผู้ให้
สมัภาษณ์ ดงันัน้ข้อมูลทีน่ ามาวเิคราะห์อาจไม่สมบูรณ์ทัง้หมด นอกจากนี้การวดัความเพลดิเพลนิ ความเป็นสงัคม 
ความน่าดงึดดูตอ่ประสาทสมัผสั เป็นความรูส้กึหรอืความคดิของผู้ให้สมัภาษณ์ซึง่แต่ละคนอาจมวีธิกีารวดัค่าทีแ่ตกตา่ง
กันออกไป แม้ว่าผู้วจิยัจะไดอ้ธบิายค านิยามปัจจยัเหล่านัน้ให้กบัผู้ถกูสมัภาษณ์ก่อนการสมัภาษณ์แล้วก็ตาม ดงันัน้ควร
ใช้ผลการวจิยัดว้ยความระมดัระวงั 

ผู้สนใจศึกษาปัจจยัทีส่่งผลต่อการซื้อผลติภณัฑ์ผ่านทางช่องทางออนไลน์ สามารถน ากรอบแนวคดิการวจิยัของ
การซื้อผลติภณัฑ์บ ารุงผวิพรเีม ีย่มในช่องทางออนไลน์ (ปรบัปรุงใหม่) ไปจดัท าวจิยัเชงิปรมิาณ เพือ่ทดสอบเส้น
ความสมัพนัธ์ในกรอบแนวคดิการวจิยัต่อไป 
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บทคดัย่อ  

การลดความสูญเปล่าทีเ่กิดจากความล่าช้า ท าให้สามารถลดระยะเวลาทีไ่ม่ก่อให้เกิดคุณค่า ซ ึง่ส่งผลต่อการ      
ลดต้นทุนการขนส่งทีไ่ม่จ าเป็น โดยอาศัยวธิกีารสร้างแบบจ าลองทางคณิตศาสตร์เพ ือ่หาค าตอบที่เหมาะสมที่สุด  
งานวจิยันี้จงึมวีตัถปุระสงคเ์พ ือ่ศึกษาการลดความสูญเปลา่ทีเ่กิดจากความล่าช้าในกระบวนการจดัสรรรถบรรทุกอ้อยให้
ชาวไร่อ้อย  รายย่อยด้วยการสร้างแบบจ าลองทางคณิตศาสตร์ โดยเก็บรวบรวมข้อมูลจากการสงัเกตแบบมส่ีวนรว่ม
รวมถงึการสมัภาษณ์เชงิลกึและการสนทนากลุ่ม ซ ึง่เกีย่วข้องกบัผู้ให้ข้อมลูหลกัจ านวน 15 รายและวเิคราะห์ข้อมลูดว้ย
แผนภูมกิระบวนการไหล กิจกรรมทีเ่พ ิม่คุณค่า กิจกรรมทีไ่ม่เพ ิม่คุณค่าแต่จ าเป็นต้องมแีละกิจกรรมทีไ่ม่เพ ิม่คณุคา่
ร่วมกับการสร้างแบบจ าลองทางคณิตศาสตร์ด้วยการประยุกต์ใช้ข้อมูลสารสนเทศผ่านโปรแกรม LINGO ผลการวจิยั
พบว่า เม ือ่ลดความสูญเปล่าทีเ่กิดจากความล่าช้าในกระบวนการจดัสรรรถบรรทุกอ้อยให้ชาวไร่อ้อยรายย่อยด้วยการ
สร้างแบบจ าลอง ทางคณิตศาสตร์ พบว่าสามารถลดระยะเวลาจาก 7.40 ชัว่โมง เหลอืเพยีง 3.91 ชัว่โมง หรอืลดลงรอ้ย
ละ 47.16 ส่งผลให้สามารถลดต้นทุนการขนส่งไดถ้งึร้อยละ 16.13 ผู้วจิยัจงึเสนอแนะให้ผู้ปฏบิตังิานให้ความส าคญัตอ่
การลดความสูญเปล่าทีเ่กิดจากความล่าช้าในกระบวนการจดัสรรรถบรรทุกอ้อย รวมทัง้การน าเทคโนโลยสีารสนเทศมา
ใช้ เพ ือ่เพ ิม่ความรวดเร็วและลดต้นทุนในการขนส่งประสทิธภิาพซึง่จะเป็นประโยชน์ต่อประสทิธภิาพในกระบวนการ
จดัสรรรถบรรทุกอ้อยได้ตอ่ไป 

 
ค าส  าคัญ: ความสูญเปล่าทีเ่กิดจากความล่าช้า; กระบวนการจดัสรรรถบรรทุกอ้อย; แบบจ าลองทางคณิตศาสตร์ ; 

เทคโนโลยสีารสนเทศ; โรงงานน ้าตาล 
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Abstract  

Reduction of waste from delay can reduce non-value-added time which can lead to decrease in 
unnecessary transportation costs. The reduction of waste from delay can be determined using a mathematical 
model. The aim of this research was to study the reduction of waste from the delay of sugar cane truck 
allocation by developing and using a mathematical model to assist in the allocation of trucks .  Data were 
collected via participant observations and in -depth interviews along with focus group interview with 15 key 
informants and then analyzed through a process flow-chart mapping to determine value-added activities, non-
value-added but necessary activities, and non-value-added activities, together with analysis using a 
mathematical model by applying information via LINGO application. The results showed that the reduction of 
waste from delay could be achieved by using a mathematical model to assist in the truck allocation process. 
The process time could be reduced from 7.40 hours down to 3.91 hours, representing a 47.16% reduction in 
truck allocation process time which leads to 16.13% in reduction of transportation costs. Therefore, reduction 
of waste from the delay in truck allocation process with the application of a mathematical model together with 
Information Technology is recommended as it improves the speed and reduces the costs associated with 
transportation and overall improve the efficiency of the truck allocation process. 

 
Keywords: Waste from the delay; Truck allocation; Mathematical model; Information technology; Sugar mill 
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1. บทน า 
1.1 ความส าคญัและที่มาของปญัหาการวิจยั 

น ้าตาลเป็นหนึ่งในสนิค้าอุตสาหกรรมการเกษตรทีม่คีวามส าคญัต่อระบบเศรษฐกิจของประเทศไทย (ส านักงาน
ปลดักระทรวงพาณิชย์, 2563) ดงัจะเห็นได้จากทีโ่รงงานน ้าตาลสามารถผลติน ้าตาลทีส่ามารถส่งออกได้เป็นอนัดบั 2 
ของโลกรองจากบราซลิ โดยมมีูลค่าการส่งออกสูงถงึ 2,980.14 ล้านเหรยีญสหรฐั (กรมเจรจาการค้าระหว่างประเทศ, 
2563) โดยในการผลติน ้าตาลจะมช่ีวงเวลาเพยีงแค่ 5 เดอืน ซึง่เป็นช่วงเวลาทีจ่ะได้ผลผลติสูงทีสุ่ด ดงันัน้โรงงาน
น ้าตาลจงึจ าเป็นต้องมกีารจดัสรรรถบรรทุกอ้อย เพือ่มอบหมายตารางงานให้แก่ผู้ประกอบการรถบรรทุกอ้อยทีจ่ะไป
บรกิารบรรทุกอ้อยให้ชาวไรอ้่อยรายย่อยทีจ่ะน าอ้อยมาส่งโรงงาน เพือ่ให้การท างานเกดิประสทิธภิาพสูงสุด 

อย่างไรก็ตาม ระหว่างปี 2559 ถงึปี 2562 พบวา่ผู้ประกอบการโรงงานน ้าตาลในเขตพื้นทีจ่งัหวดัขอนแก่นไดเ้ผชญิ
ปัญหาความล่าช้าในกระบวนการจดัสรรรถบรรทุกอ้อยให้ชาวไร่อ้อยรายย่อย โดยใช้ระยะเวลาโดยเฉลีย่มากกว่า 7 
ชัว่โมงต่อชาวไร่อ้อยรายย่อย 5 รายและผู้ประกอบการรถบรรทุกอ้อย 3 ราย (แผนกจดัหาวตัถุดบิ โรงงานน ้าตาลใน
จงัหวดัขอนแก่น, 2562) ซึง่ไม่เป็นไปตามมาตรฐานทีก่ าหนด (เฉล ีย่ไม่เกิน 3 ชัว่โมงต่อราย) จงึส่งผลต่อต้นทุนการ
ขนส่งระหว่างปี 2559 ถงึ 2562 เพิม่ขึ้นจาก 6,235.18 บาท เป็น 7,811.94 บาท (แผนกจดัหาวตัถุดบิ โรงงานน ้าตาล
ในจงัหวดัขอนแก่น, 2562) 

จากการศึกษาทีผ่่านมา พบว่าส่วนใหญ่ไดศ้ึกษาความล่าช้าในกระบวนการจดัสรรรถบรรทุก ต ัง้แต่ประเด็นการลด
ความล่าช้าในกระบวนการจดัสรรรถบรรทุกมะเขอืเทศ โดยพฒันารูปแบบทางคณิตศาสตร์เพ ือ่หาค าตอบทีร่วดเรว็และ
เหมาะสม (Gerbier et al., 2017) การลดความล่าช้าในกระบวนการจดัสรรรถบรรทุกด้วยการใช้รูปแบบทางคณิตศาสตร์
เพ ือ่วางแผนการจดัตารางการเก็บเกี่ยวมะกอก (Herrera-Cáceres et al., 2017) การลดความล่าช้าจากกระบวนการ
จดัสรรเพือ่หาเส้นทางทีเ่หมาะสมในการเก็บเกี่ยว อ้อย (Santoro et al., 2017) การลดความล่าช้าจากกระบวนการ
จ ัดสรรรถในเขตชุมชนเดยีวกัน (Bertsimas et al., 2019) การลดความล่าช้าจากกระบวนการจดัสรรเส้นทางการ
เคลือ่นย้ายเพือ่ให้รวดเร็วและปลอดภยัทีสุ่ด (Hara et al., 2020) แต่บางส่วนยงัไม่ไดก้ล่าวถงึการลดความสูญเปลา่ที่
เกิดจากความลา่ช้า โดยเฉพาะในกระบวนการจดัสรรรถบรรทุกอ้อยทีอ่าศัยการสรา้งแบบจ าลองทางคณติศาสตร ์ทัง้นี้  
แนวคดิการลดความสูญเปล่าทีเ่กิดจากความล่าช้าสามารถน ามาใช้เป็นแนวทางลดระยะเวลาทีไ่มก่่อให้เกิดคุณคา่ ซึง่
ส่งผลต่อต้นทุนการขนส่งในกระบวนการจดัสรรรถบรรทุกอ้อยให้ชาวไร่อ้อยรายย่อย ขณะทีก่ารสร้างแบบจ าลองทาง
คณิตศาสตรส์ามารถน ามาประยุกตใ์ช้เพ ือ่หาค าตอบทีเ่หมาะสมทีสุ่ด 

ด้วยเหตุนี้  ผู้ศึกษาจงึต้องการศึกษาถงึการลดความสูญเปล่าทีเ่กิดจากความล่าช้าในกระบวนการจดัสรรรถบรรทุก
อ้อยให้ชาวไร่อ้อยรายย่อยด้วยการสร้างแบบจ าลองทางคณิตศาสตร์ โดยศึกษาโรงงานน ้าตาลในจงัหวดัขอนแก่นเป็น
กรณีศึกษา ผลจากการศึกษาน้ี ท าให้สามารถลดความสูญเปล่าทีเ่กิดจากความล่าช้าได้ระยะเวลาตามมาตร ฐานที่
ก าหนด ส่งผลต่อการลดต้นทุนการขนส่งในกระบวนการจดัสรรรถบรรทุกอ้อย ซึง่เป็นประโยชน์ต่อโรงงานน ้าต าล
รวมถงึธุรกจิอืน่ๆ ทีเ่กี่ยวข้องกับกระบวนการจดัสรรรถบรรทุกไดต้่อไป 
1.2 วตัถปุระสงค์ 

เพ ือ่ศึกษาการลดความสูญเปล่าทีเ่กิดจากความล่าช้าในกระบวนการจดัสรรรถบรรทุกอ้อยให้ชาวไร่อ้อยรายย่อย
ด้วยการสร้างแบบจ าลองทางคณิตศาสตร ์
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2. ทฤษฎีและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
2.1 แผนภมิูกระบวนการไหล 

Heizer and Render (2014) กล่าวถงึ แผนภูมกิระบวนการไหลว่าเป็นแผนผงัทีใ่ช้สญัลกัษณ์ต่างๆ เพือ่วเิคราะห์
กิจกรรมทีเ่กิดขึ้นในกระบวนการ ท าให้ทราบล าดบัหรอืรายละเอยีดของกิจกรรมในกระบวนการ ต ัง้แต่การไหลของ
วตัถุดบิจนถงึแปรสภาพเป็นผลติภณัฑ์ รวมถงึท าให้สามารถเห็นภาพรวมของกระบวนการผลติได้อย่างชดัเจน โดย
สญัลกัษณ์ทีใ่ช้ในแผนภูมกิระบวนการไหล ก าหนดตามมาตรฐานของ American Society of Mechanical Engineers 
(ASME) ดงัแสดงในตารางที ่1 โดยการวจิยันี้  ได้น าแผนภูมกิระบวนการไหลมาวเิคราะห์กจิกรรมในกระบวนการจดัสรร
รถบรรทุกอ้อยเพือ่ศึกษาความสูญเปล่าทีเ่กดิจากความล่าช้าตอ่ไป 
 

ตารางที ่1 สญัลกัษณ์ทีใ่ช้ในแผนภูมกิระบวนการไหลตามมาตรฐานของ ASME 

สญัลกัษณ์ ความหมาย กิจกรรมที่เก่ียวข้อง 

 การด าเนินการ (Operation) กิจกรรมทีท่ าให้วสัดเุปล ีย่นแปลง รวมถงึการจดัเตรยีมและการวางแผน 

 การขนส่ง (Transportation) กิจกรรมทีเ่กิดการเคลือ่นย้ายจากจุดหนึ่งไปอกีจุดหนึ่ง 

 ความล่าช้า (Delay) กิจกรรมทีเ่กิดความล่าช้าหรอืหยุดรอพกั 

 
 

การตรวจสอบ (Inspection) กิจกรรมทีเ่กี่ยวข้องกบัการตรวจสอบคณุภาพของงานหรอืเปรยีบเทยีบ
คุณสมบตัติ่างๆ 

 การจดัเก็บ (Storage) กิจกรรมทีเ่กี่ยวข้องกบัการเก็บรกัษาวสัดหุรอืชิ้นส่วน 

ทีม่า: Heizer and Render (2014) 
 
2.2 ความสูญเปล่าที่เกิดจากความล่าชา้ 

 Monden and Kurokawa (2010) ได้กล่าวถงึความสูญเปล่า (Waste) ทีเ่กิดจากความล่าช้าว่า เป็นกิจกรรมทีไ่ม่
ก่อให้เกิดคุณคา่ โดยเฉพาะความสูญเปล่าจากความลา่ช้าทีเ่กิดจากการรองาน ท าให้มตีน้ทุนผูป้ฏบิตังิานทีเ่สยีเวลาจากการ
รอคอยและเกิดความล่าช้าในการปฏบิตังิาน ท าให้ประสทิธภิาพขององค์กรลดลง โดยสามารถศกึษาความสูญเปล่าไดจ้าก
วเิคราะห์คุณค่ากจิกรรม ได้แก่ กิจกรรมทีไ่ม่เกดิคณุคา่เพ ิม่ (Non-Value-Added: NVA) ซึง่เป็นความสูญเปล่าทีเ่กดิจาก
กิจกรรมทีไ่มจ่ าเป็น ซีง่ควรก าจดัออกไปจากกระบวนการ เช่น ความล่าช้า หรอืเวลารอคอย ซึง่เป็นความสูญเปล่าทีเ่กดิ
จากการรองานจากแรงงาน หรอืเคร ือ่งจกัรและอุปกรณ์ตา่งๆ ขณะทีก่ิจกรรมทีจ่ าเป็นตอ้งมแีต่ไมเ่กิดคณุคา่เพ ิม่ (Non-
Value-Added but Necessary: NNVA) เป็นความสูญเปล่าทีจ่ าเป็นตอ้งยอมให้เกิดขึ้นในกระบวนการผลติ เช่น การเดนิ
ในระยะไกลเพือ่หยบิชิ้นส่วนหรอืวตัถุดบิ หรอืการเคลือ่นย้ายอุปกรณ์หรอืเคร ือ่งมอืระหว่างการผลติ อย่างไรก็ตาม 
กิจกรรมทีเ่พ ิม่คุณคา่ (Value-Added: VA) เกี่ยวข้องกับกจิกรรมทีม่คีณุคา่ในการด าเนินงานซึง่เป็นกิจกรรมทีท่ าให้เกดิ
การเปลีย่นแปลงรูปร่างของวตัถุดบิ เพ ือ่ตอบสนองความต้องการของลูกค้า โดยการวจิยันี้  ได้น าความสูญเปล่าทีเ่กดิ
จากความล่าช้ามาวเิคราะห์ในกระบวนการจดัสรรรถบรรทุกอ้อย โดยอาศัยการสร้างแบบจ าลองทางคณิตศาสตรด์ว้ยการ
ใช้ข้อมูลสารสนเทศเพือ่หาค่าค าตอบทีเ่หมาะสมทีสุ่ดตอ่ไป 
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2.3 การสร้างแบบจ าลองทางคณิตศาสตรด้์วยการประยุกต์ใช้ข้อมูลสารสนเทศเพื่อหาค่าค าตอบที่ 

เหมาะสมที่สุด  
Carter (1996) และ สุชาดา กีระนันท์ (2541) ได้กล่าวถงึเทคโนโลยสีารสนเทศว่าเป็นการน าข้อมูลสารสนเทศมา

ประยุกต์ใช้ในคอมพวิเตอร์ด้วยการจดัเก็บหรอืรวบรวมและประมวลผลข้อมูล เพ ือ่ท าการตดัสนิใจและวางแผนให้การ
ปฏบิตังิานและการบรหิารขององค์กรรวดเร็วและมปีระสทิธภิาพมากขึ้น โดย O'brien and Marakas (2005) น าข้อมลู
สารสนเทศเข้าระบบ (Input) รวมถงึประมวลผล (Processing) และน าเสนอข้อมูล (Output) ซ ึง่การวจิยันี้ได้น าข้อมลู
สารสนเทศทีไ่ด้จากการเชือ่มโยงเทคโนโลยสีารสนเทศทัง้หมดมาวเิคราะห์ในกระบวนการจดัสรรรถบรรทุกอ้อย โดย
อาศัยการสร้างแบบจ าลองทางคณิตศาสตร์ (Mathematical model) เพ ือ่หาค าตอบทีเ่หมาะสมทีสุ่ด (Optimization) 
ด้วยวธิ ี   แม่นตรง (Exact or complete algorithms) และทดสอบผลผ่านโปรแกรม LINGO เวอร์ชัน่ 13.0 (Version 
13.0) ในคอมพิวเตอร์ โดยพจิารณาเง ือ่นไข (Constraints) ทัง้หมดทีเ่กี่ยวข้องเพ ือ่ให้ได้คา่ผลเฉลยจากฟังก์ชนั
เป้าหมาย (Objective function) ทีเ่หมาะสมทีสุ่ด เพ ือ่จะไดค้ าตอบทีด่ที ีสุ่ด (Optimal solution) ต่อไป  
  
3. วิธีการวิจยั 
3.1 การเก็บรวบรวมข้อมูล 

การวจิยันี้ ใช้วธิกีารวจิยัแบบผสมผสาน (Mixed method) ทัง้ข้อมลูเชงิคุณภาพ (Qualitative research) และเชงิปรมิาณ 
(Quantitative research)  โดยด าเนินการเก็บและรวบรวมข้อมูลปฐมภูม ิ(Primary Data) ด้วยการสงัเกตแบบมส่ีวนรว่ม 
(Participant observation) เพ ือ่สงัเกตการปฏบิตังิานในแต่ละกิจกรรมร่วมกับการศึกษาเวลาดว้ยการจบัเวลา (Stopwatch) 
ใน   แต่ละกิจกรรมรวม 5 คร ัง้และหาค่าเฉล ีย่ รวมถงึการสมัภาษณ์เชงิลกึ (In-Depth interview) ด้วยค าถามแบบปลายเปิด 
โดยถามผูใ้ห้ข้อมลูหลกัทีเ่กี่ยวข้องกบักระบวนการจดัสรรรถบรรทุกอ้อย รวมจ านวน 15 ราย ไดแ้ก่ ตวัแทนชาวไร่อ้อยราย
ย่อยทีเ่คยเป็นคู่ค้ากับโรงงานน ้าตาลจ านวน 5 ราย โดยก าหนดเกณฑใ์นการเลอืกผู้ให้ข้อมูลหลกัจากทีม่ปีระสบการณ์ใน
การเป็นคู่คา้กับโรงงานน ้าตาลมาแล้วไม่ต ่ากว่า 5 ปี โดยถามในประเดน็ทีเ่กีย่วข้องกบัจ านวนไร่อ้อยและท าเลทีต่ ัง้ รวมทัง้
ช่วงเวลาทีส่ามารถ รบับรกิารได้ ตลอดจนปัญหาต่างๆ ทีเ่คยเกิดขึ้นในกระบวนการจดัสรรรถบรรทุกอ้อย นอกจากนี้  ยงั
ถามตวัแทนผู้ประกอบการรถบรรทุกอ้อยทีเ่คยเป็นคู่คา้กับโรงงานน ้าตาล  จ านวน 3 ราย โดยก าหนดเกณฑ์ในการเลอืกผูใ้ห้
ข้อมูลหลกัจากทีป่ระสบการณ์ในการเป็นคูค่้ากบัโรงงานน ้าตาลมาแล้วไม่ต ่ากว่า 2 ปี โดยถามในประเด็นทีเ่กี่ยวข้องกบั
จ านวนและขนาดของรถบรรทุก ท าเลทีต่ ัง้ และช่วงเวลาที่สามารถให้บรกิารได ้รวมทัง้ปัญหาต่างๆ ทีเ่คยเกิดขึ้นใน
กระบวนการจดัสรรรถบรรทุกอ้อย และถามตวัแทนฝ่ายโรงงานแผนกจดัหาวตัถดุบิทีไ่ด้รบัมอบหมายให้ท าการจดัสรร
รถบรรทุกอ้อยจ านวน 7 ราย โดยก าหนดเกณฑ์ในการเลอืกผู้ให้ข้อมูลหลกัจากทีม่ปีระสบการณ์ท างานในแผนกจดัหา
วตัถุดบิไม่ต ่ากว่า 2 ปี โดยถามในประเด็นทีเ่กี่ยวข้องกับกจิกรรม     ในกระบวนการจดัสรรรถบรรทุกอ้อย ต ัง้แตเ่ร ิม่รบั
ข้อมูลการแจ้งความประสงคจ์ากชาวไร่อ้อยรายย่อยและผู้ประกอบการรถบรรทุกอ้อย รวมถงึการจดัสรร การวางแผนตาราง
การขนส่ง รวมถงึปัญหาต่างๆ ทีเ่กดิขึ้น  

ข้อมูลทุตยิภูม ิ(Secondary data) ผู้วจิยัได้เก็บและรวบรวมข้อมูลจากแนวคดิและทฤษฎ ีรวมถงึงานวจิยัทีเ่กีย่วข้องกบั
กระบวนการจดัสรรรถบรรทุกอ้อยให้ชาวไรอ้่อยรายย่อยร่วมกับข้อมูลเอกสารบนัทกึการจดัสรรรถตดัอ้อยประจ าวนัของ
แผนกจดัหาวตัถดุบิระหว่างปี 2559 ถงึ 2563  
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3.1 การวิเคราะห์ข้อมลู 

3.2.1 การวิเคราะห์ขอ้มูลเชิงคุณภาพ  
ผู้วจิยัได้วเิคราะห์ข้อมูลเชงิเน้ือหา (Content analysis) ทีไ่ดจ้ากการสงัเกตแบบมส่ีวนรว่มร่วมกับการสมัภาษณ์เชงิลกึ

รวมถงึวเิคราะห์ข้อมูลโดยใช้แผนภูมกิระบวนการไหลเพือ่ศกึษารายละเอยีดการไหลของกจิกรรมต่างๆ ในกระบวนการ
จดัสรรรถบรรทุกอ้อยให้ชาวไร่อ้อยรายย่อยและคน้หาความสูญเปล่าด้วยการวเิคราะห์คุณค่ากิจกรรมต ัง้แต ่กิจกรรมทีไ่ม่
เกิดคุณคา่เพ ิม่ (NVA) โดยพจิารณาจากกจิกรรมทีท่ าแล้วไม่ก่อให้เกดิคุณคา่ในการปฏบิตังิาน สามารถทีจ่ะก าจดัออกไปได ้
รวมถงึกิจกรรมทีจ่ าเป็นต้องมแีต่ไมเ่กิดคณุคา่เพ ิม่ (NNVA) โดยพจิารณาจากกจิกรรมทีท่ าแล้วไม่ได้เพ ิม่คณุคา่ในการ
ปฏบิตังิาน แต่จ าเป็น   ต้องท า และกจิกรรมทีเ่พ ิม่คณุค่า (VA) โดยพจิารณาจากกจิกรรมทีท่ าแล้วก่อให้เกดิมูลค่าหรอืเพ ิม่
คุณค่าในการปฏบิตังิานในกระบวนการจดัสรรรถบรรทุกอ้อย นอกจากนี้  ผู้วจิยัยงัวเิคราะห์ข้อมูลจากการสนทนากลุม่ดว้ย 
Why-Why Analysis และ How-How Analysis ร่วมกบัเทคนิคต ัง้ค าถาม 5W1H เพือ่ศึกษาสาเหตแุละเสนอแนวทางในการลด
ความสูญเปลา่ทีเ่กดิจากความลา่ช้าในกระบวนการจดัสรรรถบรรทุกอ้อยให้ชาวไรอ้่อยรายย่อย 

3.2.2 การวิเคราะห์ขอ้มูลเชิงปริมาณ 
ผู้วจิยัได้วเิคราะห์ข้อมูลทีไ่ด้จากข้อมูลสารสนเทศในกระบวนการจดัสรรรถบรรทุกอ้อยมาสร้างแบบจ าลองทาง

คณิตศาสตร์เพ ือ่หาคา่ค าตอบทีเ่หมาะสมทีสุ่ดด้วยวธิแีม่นตรงและทดสอบผลผ่านโปรแกรม LINGO เวอร์ชัน่ 13.0 โดย
พจิารณาเง ือ่นไขทัง้หมดทีเ่กี่ยวข้องต ัง้แต่ จ านวนไร่อ้อยและท าเลทีต่ ัง้ รวมทัง้ช่วงเวลาทีส่ามารถรบับรกิารได้ของ
ชาวไร่อ้อยรายย่อย จ านวนและขนาดของรถบรรทุก ท าเลทีต่ ัง้ และช่วงเวลาทีส่ามารถให้บรกิารไดข้องผู้ประกอบการ
รถตดัอ้อย ค่าน ้ามนัเชื้อเพลงิ ค่าจ้างพนักงานขบัรถตดัอ้อย เพือ่ให้ไดค้่าผลเฉลยจากฟังก์ชนัเป้าหมายทีเ่หมาะสมทีสุ่ด 
โดยมรีายละเอยีดขัน้ตอนการด าเนนิการวเิคราะห์ข้อมูลเชงิปรมิาณตามภาพที ่1 ดงันี้   

(1) ก าหนดลกัษณะปัญหา โดยวเิคราะห์ลกัษณะกระบวนการในปัจจบุนั (AS-IS analysis) เพ ือ่ก าหนดขอบข่าย
ของปัญหาทีจ่ะพจิารณาในกระบวนการจดัสรรรถบรรทุกอ้อย  

(2) สร้างแบบจ าลองทางคณิตศาสตร ์เพ ือ่ลดความสูญเปล่าทีเ่กดิจากความล่าช้าในกระบวนการจดัสรรรถบรรทุกอ้อย
ให้ชาวไร่อ้อยรายย่อย รวมทัง้ค่าขนส่งต า่ทีสุ่ด โดยพจิารณาอุปสงค์และอุปทานดา้นปรมิาณของชาวไร่อ้อยรายย่อยและ
ผู้ประกอบการรถบรรทุกอ้อย 

(3) เก็บรวบรวมข้อมูลทีเ่กี่ยวข้องกับข้อมลูป้อนเข้า (Input) โปรแกรม ต ัง้แต่คา่น ้ามนัเชื้อเพลงิ (หน่วย: บาท) คา่จา้ง
พนักงานขบัรถบรรทุกอ้อย (หน่วย: บาท) รวมถงึความตอ้งการรบับรกิารขนส่งของชาวไร่อ้อยรายย่อย (หน่วย: ตนั) และ
ความสามารถของการให้บรกิารขนส่งอ้อยของผู้ประกอบการรถบรรทุกอ้อย (หน่วย: ตนั)  

(4) เขยีนโปรแกรมเพือ่สร้างแบบจ าลองทางคณิตศาสตร์ โดยแปลงรูปแบบทางคณิตศาสตร์ทีส่ร้างขึ้นเป็นรูปแบบ
ภาษาของโปรแกรมทีใ่ช้ในการแก้ไขปัญหา โดยโปรแกรม LINGO เวอรช์ัน่ 13.0 

(5) ตรวจสอบความถกูต้องของแบบจ าลองทางคณิตศาสตร์ ด้วยการจ าลองปัญหาขนาดเล็ก เพ ือ่ตรวจสอบความ
ถูกต้องของคา่ค าตอบทีไ่ดเ้พ ือ่ให้เป็นไปตามเง ือ่นไขทัง้หมดของโปรแกรมทีส่ร้างขึ้น  

(6) ออกแบบการทดลองเพือ่แก้ไขปัญหาดว้ยการก าหนดขนาดการทดลองของปัญหาและก าหนดข้อมูลน าเข้าตา่งๆ 
เพือ่ทดลองแก้ไขปัญหาในกระบวนการจดัสรรรถบรรทุกอ้อยให้ชาวไร่อ้อยรายย่อย 

(7) ด าเนินการทดลองดว้ยแบบจ าลองทางคณติศาสตร์ทีส่ร้างขึ้นผ่านโปรแกรม LINGO เวอร์ชัน่ 13.0  
(8) วเิคราะห์ผลการทดลอง ทัง้การค้นหาค าตอบทีเ่หมาะสมทีสุ่ดและระยะเวลาในการคน้หาค าตอบ 
(9) สรุปและรายงานผลการทดลองทัง้หมด 
(10) น าโปรแกรมไปใประยุกตใ์ช้เพ ือ่แก้ไขปัญหาจรงิ 
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ภาพที ่1 ขัน้ตอนการด าเนินการวเิคราะห์ข้อมูลเชงิปรมิาณ 

           ก าหนดลกัษณะปัญหา 

             สร้างแบบจ าลองทางคณติศาสตร์ 

              เก็บรวบรวมข้อมูลทีเ่กีย่วข้อง 

            เขยีนโปรแกรมเพือ่สร้างแบบจ าลองทางคณติศาสตร ์

ตรวจสอบความถกูตอ้งของแบบจ าลองทาง
คณิตศาสตร ์

               ออกแบบการทดลองเพือ่แก้ไขปัญหา 

ด าเนินการทดลองโดยใช้แบบจ าลองทางคณติศาสตร์ทีส่ร้างขึ้นผ่านโปรแกรม LINGO  

               วเิคราะห์ผลการทดลอง 

             สรุปและรายงานผลการทดลอง 

            น าโปรแกรมไปประยุกต์ใช้เพ ือ่แก้ไขปัญหาจรงิ 

ถูกต้อง 

ไม่ถูกต้อง 
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จากภาพที ่1 ซ ึง่แสดงถงึขัน้ตอนการด าเนินการวเิคราะห์ข้อมูลเชงิปรมิาณ จะมกีารก าหนดสมมตุฐิานทีใ่ช้ ดชัน ีตวั

แปรทีท่ราบคา่ ตวัแปรตดัสนิใจ สมการเป้าหมาย และสมการข้อจ ากดั โดยมรีายละเอยีดดงันี้   
ก าหนดสมมุติฐานที่ใช้ (Assumptions) 
          ผู้วจิยัไดก้ าหนดสมมุตฐิานทีใ่ช้ ดงันี้  

(1) ในการจดัสรรรถบรรทุกอ้อยให้ชาวไร่อ้อยรายย่อยใด หมายถงึ การจดัสรรผู้ประกอบการรถบรรทุกอ้อยเพือ่
ด าเนินการขนส่งอ้อยให้ชาวไรอ้่อยรายย่อย 

(2) เม ือ่ด าเนินการบรรทุกอ้อยเสรจ็ รถบรรทุกจะกลบัไปยงัต าแหน่งทีต่ ัง้ของผู้ประกอบการรถบรรทุกอ้อย 
(3) เวลาในการด าเนินงาน คอื เวลาในการขนส่งอ้อย 
(4) รถบรรทุกอ้อยสามารถด าเนินงานได้เตม็ประสทิธภิาพและไม่ค านึงถงึปัญหาระหวา่งการเดนิทาง เช่น รถเสยี

ระหว่างการเดนิทาง พนักงานขบัรถเม ือ่ยล้า ความยากง่ายของการขนส่งอ้อยของรถบรรทุก และสภาพของแปลงอ้อยที่
แตกต่างกัน  

(5) ช่วงเวลาในการขนส่งอ้อย จ ากัดการด าเนินการขนส่งอ้อยเท่ากบั 100 วนั  
ก าหนดดัชนี (Indices) 
          ผู้วจิยัได้ก าหนดดชันี ดงันี้  

i แทน ผู้ประกอบการรถบรรทุกอ้อย รายที ่i เม ือ่ i ∈ {1, 2, 3, …, M} 
j  แทน ชาวไร่อ้อยรายย่อย รายที ่j เม ือ่ j ∈ {1, 2, 3, …, N}  

ตัวแปรที่ทราบค่า (Parameters) 
ผู้วจิยัได้ก าหนดตวัแปรทีท่ราบคา่ ดงันี้  
M แทน จ านวนผู้ประกอบการรถบรรทุกอ้อย 
N  แทน จ านวนชาวไร่อ้อยรายย่อย  

     fcij แทน ค่าน ้ามนัเชื้อเพลงิทีเ่กิดจากการเดนิทางจากทีต่ ัง้ของผู้ประกอบการรถบรรทุกอ้อย i ไปยงัแปลงอ้อย
ของชาวไร่อ้อยรายย่อย j  

     dcij แทน ค่าพนักงานขบัรถบรรทุกอ้อยของผู้ประกอบการรถบรรทุกอ้อยรายที ่ i เพ ือ่ให้บรกิารชาวไร่อ้อยราย     
          ย่อยรายที ่j 

     d ij  แทน ความต้องการรบับรกิารจากผู้ประกอบการรถบรรทุกอ้อยรายที ่i ของชาวไรอ้่อยรายย่อยรายที ่j  
     si   แทน ความสามารถในการให้บรกิารของผูป้ระกอบการรถบรรทุกอ้อยรายที ่i 

          tij    แทน เวลาทีผู่้ประกอบการรถบรรทุกอ้อยรายที ่i ให้บรกิารชาวไร่อ้อยรายย่อยรายที ่j  
tpi  แทน ช่วงเวลาทีผู่้ประกอบการรายที ่i สามารถให้บรกิารชาวไร่อ้อยรายย่อยได ้

ตัวแปรตัดสินใจ (Decision Variables) 
          ผู้วจิยัได้ก าหนดตวัแปรตดัสนิใจ ดงันี้  

Xij  {
   =  1 ถ้า มกีารจดัสรรผู้ประกอบการรถบรรทุกอ้อยรายที ่𝑖 ให้ชาวไร่อ้อยรายย่อยรายที ่𝑗
  =  0 ถ้า ไมม่กีารจดัสรรผู้ประกอบการรถบรรทุกอ้อยรายที ่𝑖 ให้ชาวไรอ้่อยรายย่อยที ่𝑗
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ก าหนดสมการเป้าหมาย (Objective Function) 

   ผู้วจิยัได้ก าหนดสมการเป้าหมาย โดยมวีตัถปุระสงคเ์พ ือ่ให้ได้ตน้ทุนการขนส่งต ่าทีสุ่ด ค านวณจากตน้ทุนน ้ามนั
เชื้อเพลงิและค่าแรงงานของคนขบัรถบรรทุกอ้อย  

 
   โดยมสีมการวตัถปุระสงค์ (1) ดงันี้  

𝑀𝑖𝑛 𝑍 = ∑ ∑ 𝑋𝑖𝑗(𝑐𝑓𝑖𝑗 + 𝑑𝑐𝑖𝑗)

𝑛

𝑗=1

𝑚

𝑖=1

 
 

          (1) 

        ขณะทีส่มการข้อจ ากดั (Constrain) ไดก้ าหนดดงันี้  

∑ 𝑋𝑖𝑗 𝑑𝑖𝑗  

𝑛

𝑗=1

≤ 𝑠𝑖                                                         

∀𝑖            (2) 

∑ 𝑋𝑖𝑗 = 1                                                              

𝑚

𝑖=1

  
∀𝑗           (3) 

∑ 𝑋𝑖𝑗 𝑡𝑖𝑗  ≤ 𝑡𝑝
𝑖                                                 

𝑛

𝑗=1

 
∀𝒊           (4) 

𝑡𝑖𝑗 ≥ 0 ∀𝑖,𝑗           (5) 

𝑡𝑝
𝑖 ≥ 0 ∀𝑖            (6) 

𝑋𝑖𝑗 ∈ {0,1}        
           

∀𝑖,𝑗           (7) 

        
สมการข้อจ ากัด (2) หมายถงึ ผลรวมความต้องการในการรบับรกิารของชาวไร่อ้อยรายย่อยจะไมเ่กนิความสามารถ

ในการให้บรกิารของผู้ประกอบการรถบรรทุกอ้อยแตล่ะราย 
สมการข้อจ ากัด (3) หมายถงึ ชาวไรอ้่อยรายย่อยจะต้องไดร้บับรกิารทุกราย 
สมการข้อจ ากัด (4) หมายถงึ เวลาทีผู่้ประกอบการรถบรรทุกอ้อยรายที ่ i ให้บรกิารชาวไร่อ้อยรายย่อยรายที ่ j 

จะต้องไม่เกนิช่วงเวลาทีผู่้ประกอบการรถบรรทุกอ้อยสามารถให้บรกิารได้ 
สมการข้อจ ากัด (5) – (6) หมายถงึ พารามเิตอร์ (Parameters) ของเวลาจะตอ้งมากกวา่หรอืเท่ากบัศูนย์  
สมการข้อจ ากัด (7) หมายถงึ ตวัแปรตดัสนิใจประเภทตวัแปรไบนาร ี (Binary Variable) ต้องเป็นสมาชกิของ 0 

หรอื 1 เท่านัน้ 
โดยจะมกีารใส่คา่ตวัแปรตา่งๆ ลงในโปรแกรม LINGO เวอร์ชัน่ 13.0 ดงัแสดงในภาพที ่2 
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ภาพที ่2 ตวัอย่างการใส่ตวัแปรตา่งๆ ลงในโปรแกรม LINGO เวอร์ชัน่ 13.0 

 
4. ผลการวิจยั 

การวจิยันี้  ได้ก าหนดวตัถุประสงค์เพ ือ่เสนอแนวทางการลดความสูญเปล่าทีเ่กิดจากความล่าช้าในกระบวนการ
จดัสรรรถบรรทุกอ้อยให้ชาวไร่อ้อยรายย่อยด้วยการสร้างแบบจ าลองทางคณติศาสตร์ ผู้วจิยัจงึไดด้ าเนนิการศกึษาและ
ผลการวจิยัมดีงันี้  
4.1 ผลการศึกษาความสูญเปล่าทีเ่กิดจากความล่าชา้ในกระบวนการจดัสรรรถบรรทุกอ้อย  

ผลจากการสงัเกตแบบมส่ีวนร่วมร่วมกบัการศกึษาเวลาและการสมัภาษณ์เชงิลกึ พบว่า เม ือ่วเิคราะห์กระบวนการ
จดัสรรรถบรรทุกอ้อยให้ชาวไร่อ้อยรายย่อยตามตามตารางที ่ 2 พบว่าประกอบด้วยกิจกรรมหลกัทัง้หมด 5 กิจกรรม 
ได้แก่ (1) แจ้งความประสงค์ในการขนส่งอ้อยด้วยรถบรรทุก (2) สมคัรเข้าด าเนินการขนส่งอ้อย (3) รอรวบรวมและ
พมิพ์ข้อมูล  (4) ด าเนินการจดัสรรรถบรรทุกอ้อยให้ชาวไรอ้่อยรายย่อย และ (5) ส่งข้อมูลตารางรถบรรทุกอ้อยทีจ่ดัสรร 
โดยมรีายละเอยีดดงันี้  

กิจกรรมที่ 1 แจ้งความประสงค์ในการขนส่งอ้อยด้วยรถบรรทุก โดยชาวไร่อ้อยรายย่อยแจ้งความต้องการในการ
ขนส่งอ้อยด้วยรถบรรทุก รวมถงึความต้องการและเง ือ่นไขต่างๆ พร้อมบนัทกึข้อมูลโดยเจา้หน้าทีโ่รงงานน ้าตาล  

กิจกรรมที่ 2 สมคัรเข้าด าเนินการขนส่งอ้อย โดยผู้ประกอบการรถบรรทุกอ้อยสมคัรเข้าด าเนินการขนส่งอ้อยให้
ชาวไร่อ้อยรายย่อย พร้อมแจ้งก าลงัการขนส่งและเง ือ่นไขต่างๆ พร้อมบนัทกึข้อมูลโดยเจ้าหน้าทีโ่รงงานน ้าตาล 

กิจกรรมที่ 3 รวบรวมและพมิพ์ข้อมูล โดยเจ้าหน้าทีโ่รงงานน ้าตาลรวบรวมข้อมูลต่างๆ จากชาวไร่อ้อยรายย่อย
และผู้ประกอบการรถบรรทุกอ้อย และพมิพ์ข้อมูลออกมาจากเคร ือ่งพมิพค์อมพวิเตอร์ 

กิจกรรมที่ 4 รอด าเนินการและจดัสรรรถบรรทุกอ้อย โดยพนักงานแผนกจดัหาวตัถุดบิด าเนินการจดัสรรรถบรรทุก
อ้อยให้ชาวไร่อ้อยรายย่อย  

กิจกรรมที่ 5 ส่งข้อมูลตารางรถบรรทุกอ้อยทีจ่ดัสรร พนักงานแผนกจดัหาวตัถดุบิส่งข้อมูลตารางรถบรรทุกอ้อยที่
จดัสรรแล้วให้ชาวไรอ้่อยรายย่อยและผูป้ระกอบการรถบรรทุกอ้อย 

อย่างไรก็ตาม เม ือ่วเิคราะห์คุณคา่กิจกรรมในกระบวนการจดัสรรรถบรรทุกอ้อย พบว่ากจิกรรมทีเ่พ ิม่คณุคา่ (VA) 
ประกอบด้วย 3 กิจกรรม ไดแ้ก่ กิจกรรมแจ้งความประสงคใ์นการขนส่งอ้อยด้วยรถบรรทุก กิจกรรมสมคัรเข้าด าเนนิการ
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ขนส่งอ้อย และกิจกรรมรวบรวมและพมิพ์ข้อมูล หรอืคดิเป็นร้อยละ 31.98 ขณะที ่กิจกรรมทีจ่ าเป็นต้องมแีต่ไม่เกดิ
คุณค่าเพ ิม่ (NNVA) พบว่าประกอบดว้ย 2 กิจกรรม ไดแ้ก่ กิจกรรมรอด าเนินการและกจิกรรมส่งข้อมูลตารางรถบรรทุก
อ้อยทีจ่ดัสรรหรอืคดิเป็นร้อยละ 68.02 ดงัตารางที ่2 
 

ตารางที ่2 การวเิคราะห์คุณค่ากิจกรรมในกระบวนการจดัสรรรถบรรทุกอ้อยให้ชาวไร่อ้อยรายย่อย 
ล าดบั กิจกรรมในกระบวนการ 

จดัสรรรถบรรทกุอ้อยให้ 
ชาวไร่อ้อยรายย่อย 

คุณค่า
กิจกรรม 

ระยะเวลา
เฉลี่ย 

(ช ัว่โมง) 

แผนภมิูกระบวนการไหล 

     

1 แจ้งความประสงคใ์นการขนส่งอ้อยด้วยรถบรรทุก VA 1.19      

2 สมคัรเข้าด าเนินการขนส่งอ้อย 
 

VA 0.53      

3 รวบรวมและพมิพ์ข้อมลู  
 

VA 0.65      

4 รอด าเนินการและจดัสรรรถบรรทุกอ้อย 
 

NNVA 3.49      

5 ส่งข้อมูลตารางรถบรรทุกอ้อยทีจ่ดัสรร  
 

NNVA 1.54      

 
4.2 ผลการศึกษาการลดความสูญเปล่าทีเ่กิดจากความล่าช้าในกระบวนการจดัสรรรถบรรทกุอ้อยให้ชาวไรอ้่อย

รายย่อยด้วยการสร้างแบบจ าลองทางคณิตศาสตร ์
  ผลจากการวเิคราะห์ข้อมูลข้างต้น เม ือ่วเิคราะห์ความสูญเปล่าทีเ่กิดจากความล่าช้าในกระบวนการจดัสรรรถบรรทุก

อ้อย พบว่ากิจกรรมรอด าเนินการและจดัสรรรถบรรทุกอ้อยและกิจกรรมส่งข้อมูลตารางรถบรรทุกอ้อยทีจ่ดัสรร เป็นกจิกรรม             
ทีจ่ าเป็นต้องมแีตไ่ม่เกดิคณุค่าเพ ิม่ (NNVA) ซึง่เป็นความสูญเปล่าทีเ่กิดจากความลา่ช้า โดยทัง้ 2 กิจกรรมนี้ ใช้ระยะเวลาถงึ 
3.49 และ 1.54 ชัว่โมง ตามล าดบั ผู้วจิยัจงึไดน้ ามาวเิคราะห์หาสาเหตพุบว่า ในกระบวนการจดัสรรรถบรรทุกอ้อยให้ชาวไร่
อ้อยรายย่อยไม่สามารถหาค าตอบทีร่วดเร็วและเหมาะสมในการจดัสรรตารางงานได้ ค าตอบทีไ่ด้เป็นเพยีงการประมาณการ
เท่านัน้ รวมถงึการไม่มรีะบบเทคโนโลยสีารสนเทศเข้ามาช่วยวเิคราะห์ข้อมลูในกระบวนการจดัสรรรถบรรทุกอ้อยให้ชาวไร่
อ้อยรายย่อยจงึเกิดความล่าช้า ผู้วจิยัจงึได้เสนอแนวทางการลดความสูญเปล่าทีเ่กดิจากความล่าช้าในกระบวนการจดัสรร
รถบรรทุกอ้อยให้ชาวไรอ้่อยรายย่อยด้วยการสร้างแบบจ าลองทางคณิตศาสตร์ดว้ยการใช้ข้อมูลสารสนเทศเพือ่หาคา่ค าตอบ 
ทีเ่หมาะสมทีสุ่ด โดยมผีลการศกึษาดงัรายละเอยีดต่อไปนี้  

ผลจากการสร้างแบบจ าลองทางคณติศาสตร์โดยการแทนคา่ตวัแปรตา่งๆ ให้กับสมการข้อจ ากดัข้างต้น พบว่าเม ือ่
ท าการทดลองในปัญหาขนาดเล็กจะสามารถด าเนินการตรวจสอบความถูกต้องของปัญหาง่ายกว่าปัญหาขนาดใหญ่ 
เน่ืองจากปัญหาขนาดเล็กมคีวามซบัซ้อนของปัญหาน้อยกวา่ปัญหาขนาดใหญ่ นอกจากนี้  เม ือ่ได้ก าหนดข้อมูลน าเข้า 
(Input data)เพ ือ่มาทดสอบด้วยโปรแกรม LINGO เวอร์ชัน่ 13.0 ต ัง้แต่ก าหนดตวัแทนชาวไร่อ้อยรายย่อยจ านวน 5 
ราย และตวัแทนผู้ประกอบการรถบรรทุกอ้อยจ านวน 3 ราย จะได้ค่าของตวัแปรตดัสนิใจ Xij ทีแ่สดงถงึการจดัสรร
ผู้ประกอบการ    รถบรรทุกอ้อยที ่i ให้ชาวไร่อ้อยรายย่อยรายที ่j โดยผลแสดงให้เห็นว่า ผู้ประกอบการรถบรรทุกอ้อย
รายที ่1 จะเป็นผู้ท าการบรรทุกอ้อยให้กับชาวไร่อ้อยรายย่อย รายที ่1 และ 3 ขณะทีผู่้ประกอบการรถบรรทุกอ้อยรายที ่
3 จะเป็นผู้ท าการบรรทุกอ้อยให้กับชาวไร่อ้อยรายย่อย รายที ่ 2,4 และ 5 อย่างไรก็ตาม ผู้ประกอบการรถบรรทุกอ้อย
รายที ่2 จะไม่ถูกวา่จ้าง เน่ืองจากเง ือ่นไขไม่ตรงกบัความตอ้งการ ดงัแสดงในภาพที ่3 
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ภาพที ่3 การจดัสรรรถบรรทุกอ้อยให้ชาวไร่อ้อยรายย่อยทีไ่ด้จากโปรแกรม LINGO เวอร์ชัน่ 13.0  

 
นอกจากนี้  เม ือ่ศึกษาการลดความสูญเปล่าทีเ่กิดจากความล่าช้าในกระบวนการจดัสรรรถบรรทุกอ้อยให้ชาวไรอ้่อย

รายย่อยด้วยการสร้างแบบจ าลองทางคณิตศาสตร์ พบว่าเม ือ่น าระบบเทคโนโลยสีารสนเทศเข้ามาช่วยวเิคราะห์ข้อมลู           
ในกระบวนการจดัสรรรถบรรทุกอ้อยให้ชาวไรอ้่อยรายย่อย ส่งผลให้สามารถลดความสูญเปล่าทีเ่กดิจากความล่าช้า ซึง่
เป็นระยะเวลาทีไ่ม่ก่อให้เกิดคุณค่าในกิจกรรมที ่3 คอื กิจกรรมรอด าเนินการและจดัสรรรถบรรทุกอ้อย ลงได้จาก 3.49 
ชัว่โมง เหลอืเพยีง 5 วนิาท ีหรอื 0.0013 ชัว่โมง เท่านัน้ ส่งผลให้เวลารวมทัง้กระบวนการจดัสรรรถบรรทุกอ้อยให้
ชาวไร่อ้อยรายย่อย ลดลงจาก 7.40 ชัว่โมง เหลอืเพยีง 3.91 ชัว่โมงเท่านัน้ หรอืลดลงร้อยละ 47.16 และจากสมการ
เป้าหมายทีต่้องการให้ได้ค่าค าตอบทีม่ตี้นทุนต ่าทีสุ่ดโดยการน ามาทดสอบโดยโปรแกรม LINGO เวอร์ชัน่ 13.0 ยงั
ส่งผลให้สามารถลดต้นทุนการขนส่งทีไ่มจ่ าเป็นจาก 7,811.94 บาท เหลอืเพยีง 6,552.00 บาท หรอืลดลงร้อยละ 16.13  
ดงัแสดงในภาพที ่4  

 

 
ภาพที ่4 ค่าค าตอบทีม่ตี้นทุนต ่าทีสุ่ดโดยการน ามาทดสอบโดยโปรแกรม LINGO เวอร์ชัน่ 13.0 
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5. อภิปรายและสรปุผลการวิจยั 
5.1 สรุปผลการวิจยั 

งานวจิยันี้ได้ศกึษาปัญหาความล่าช้าในกระบวนการจดัสรรรถบรรทุกอ้อยให้ชาวไรอ้่อยรายย่อย ทีใ่ช้ระยะเวลาโดย
เฉลีย่มากกว่า 7 ชัว่โมงต่อชาวไร่อ้อยรายย่อย 5 รายและผู้ประกอบการรถบรรทุกอ้อย 3 ราย ภายใต้เง ือ่นไขข้อจ ากดั
ของความต้องการของชาวไร่อ้อยรายย่อย และความสามารถในการให้บรกิารของผู้ประกอบการรถบรรทุกอ้อย เพือ่
เสนอแนวทางการลดความสูญเปล่าทีเ่กดิจากความลา่ช้าในกระบวนการจดัสรรรถบรรทุกอ้อย โดยการสร้างแบบจ าลอง
ทางคณิตศาสตร์ ซ ึง่จากผลการศึกษาแสดงให้เห็นวา่การสรา้งแบบจ าลองทางคณติศาสตรส์ามารถน ามาประยุกต์ใช้ใน
การแก้ไขปัญหาระยะเวลาในการค านวณหาค าตอบของปัญหาดงักล่าว ลดลงจาก 7.40 ชัว่โมง เหลอืเพยีง 3.91 ชัว่โมง
เท่านัน้ หรอืลดลงร้อยละ 47.16 และ ยงัส่งผลให้สามารถลดตน้ทุนการขนส่งทีไ่ม่จ าเป็นจาก 7,811.94 บาท เหลอืเพยีง 
6,552.00 บาท หรอืลดลงร้อยละ 16.13 ดงัแสดงในตารางที ่3 

 
ตารางที ่3 ค าตอบและระยะเวลาทีใ่ช้ในการหาค าตอบจากแบบจ าลองทางคณิตศาสตร ์

ขนาดของปัญหา 
รูปแบบปัจจบุนัก่อน

ปรบัปรุง 

รูปแบบหลงัการใช้
แบบจ าลองทาง
คณิตศาสตร ์

ร้อยละของการพฒันา 

จ านวน
ผู้ประกอบการ
รถบรรทุก
อ้อย (ราย) 

จ านวน
ชาวไร่อ้อย
รายย่อย 
(ราย) 

ระยะเวลา
ในการ
จดัสรร

รถบรรทุก
อ้อย 

(ชัว่โมง) 

ต้นทุนการ
ขนส่ง 
(บาท) 

ระยะเวลา
ในการ
จดัสรร

รถบรรทุก
อ้อย 

(ชัว่โมง) 

ต้นทุนการ
ขนส่ง 
(บาท) 

ระยะเวลา
ในการ
จดัสรร

รถบรรทุก
อ้อย 

(ชัว่โมง) 

ต้นทุนการ
ขนส่ง 
(บาท) 

3 5 7.40 7,811.94 3.91 6,552.00 47.16 16.13 

 
5.2 อภิปรายผลการวิจยั 

5.2.1 ผลการศึกษาความสูญเปล่าที่เกิดจากความล่าช้าในกระบวนการจดัสรรรถบรรทุกอ้อยให้ชาวไร่
อ้อยรายย่อย 

เม ือ่วเิคราะห์ความสูญเปลา่ทีเ่กิดจากความล่าช้าในกระบวนการจดัสรรรถบรรทุกอ้อย โดยใช้แผนภูมกิระบวนการ
ไหลในการวเิคราะห์กิจกรรมในกระบวนการจดัสรรรถบรรทุกอ้อย พบว่าสอดคล้องกับการวจิยัของ Phanprasat and 
Ruangchoengchum (2019) และ Dinis-Carvalho et al. (2019) ทีไ่ด้วเิคราะห์ความสูญเปล่าในกระบวนการ โดยการ
น าแผนภูมกิระบวนการไหลมาวเิคราะห์กจิกรรมทีเ่กดิความสูญเปล่า ส่งผลให้สามารถลดมาลดความล่าช้าหรอืลดเวลา
ในกิจกรรมได ้ 
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5.2.2 ผลจากการลดความสูญเปล่าทีเ่กิดจากความล่าช้าในกระบวนการจดัสรรรถบรรทุกอ้อยให้ชาวไร่

อ้อยรายย่อยด้วยการสร้างแบบจ าลองทางคณิตศาสตร์ 
ผลจากการลดความสูญเปล่าทีเ่กดิจากความล่าช้าในกระบวนการจดัสรรรถบรรทุกอ้อยให้ชาวไร่อ้อยรายย่อยดว้ย

การสร้างแบบจ าลองทางคณิตศาสตร์ พบว่าสามารถลดระยะเวลาทีไ่ม่ก่อให้เกิดคณุค่า ซ ึง่ส่งผลต่อการลดต้นทุนการ
ขนส่งอ้อยที่ไม่จ าเป็น ซึ่ง เป็นประโยชน์ต่อโรงงานน ้ าตาลในจงัหวดัขอนแก่นและผู้ประกอบการรถบรรทุกอ้อย 
สอดคล้องกับการวจิยัของ Ramos et al. (2016), Doriguel et al. (2017) และ Santoro et al. (2017) ทีไ่ด้ท าการสรา้ง
แบบจ าลองทางคณิตศาสตรเ์พ ือ่วางแผนจดัสรรการเก็บเกี่ยวอ้อยทีเ่หมาะสมทีสุ่ด ส่งผลให้สามารถลดตน้ทุนทีต่ ่าทีสุ่ด
ได้ต่อไป 

5.2.3 ผลจากการสร้างแบบจ าลองทางคณิตศาสตร์ด้วยการประยุกต์ใช้ข้อมูลสารสนเทศเพ่ือหาค่า
ค าตอบที่เหมาะสมทีสุ่ด 

ผลจากการสร้างแบบจ าลองทางคณิตศาสตร์ดว้ยการประยุกต์ใช้ข้อมูลสารสนเทศเพือ่หาคา่ค าตอบทีเ่หมาะสมทีสุ่ด  
ผ่านโปรแกรม LINGO เวอร์ชัน่ 13.0 พบว่า สามารถน ามาประยุกต์ใช้เพ ือ่ลดความสูญเปล่าทีเ่กิดจากความล่าช้าใน
กระบวนการกระบวนการจดัสรรรถบรรทุกอ้อยให้ชาวไร่อ้อยรายย่อย ซึง่สามารถเพิม่ความรวดเร็ว ส่งผลต่อการลด
ต้นทุนการขนส่งอ้อย สอดคล้องกับการวจิยัของ Marinagi et al. (2014) ที่ประยุกต์ใช้ข้อมูลสารสนเทศเพือ่หาค่า
ค าตอบทีเ่หมาะสมทีสุ่ด ขณะทีส่อดคลอ้งกบัการวจิยัของ นรศิรา ตนันท์ยุทธวงศ์ (2560) ทีไ่ด้กล่าวถงึการพฒันาระบบ
เทคโนโลยสีารสนเทศด้วยแบบจ าลองทางคณิตศาสตร์ สามารถช่วยให้กระบวนการด าเนินงานได้อย่างรวดเรว็ ส่งผลให้
สามารถลดต้นทุนการขนส่งได้ตอ่ไป 
5.3 ข้อเสนอแนะของงานวิจยั 

5.3.1 การน าผลการวิจยัไปใช้ประโยชน์ 
นอกจากการจะสร้างแบบจ าลองทางคณิตศาสตร์ซ ึง่เป็นผลจากการวจิยันี้แล้ว คณะผู้วจิยัเสนอให้องค์กรจดัสรา้ง

ระบบสารสนเทศซึง่มส่ีวนต่อประสาน (Graphical User Interface: GUIs) ทีผู่้ใช้งานสามารถใช้งานระบบสารสนเทศ
โดยไม่ต้องเขยีนค าสัง่ทลีะบรรทดัเพือ่ให้ระบบสารสนเทศประมวลผลข้อมูลตามแบบจ าลองทางคณติศาสตร์ทีก่ าหนดไว ้
โดยผู้ใช้เพยีงแต่ปฏบิตัติามค าสัง่ส าเร็จรูปทีท่างผู้พฒันาระบบงานก าหนดเท่านัน้ ท าให้พนักงานระดบัปฏบิตักิารใน
โรงงานน ้าตาล หรอืบุคคลอืน่ๆ สามารถเข้าถงึและใช้งานแบบจ าลองทางคณิตศาสตร์ไดง้่ายขึ้น 

5.3.2 วิจยัต่อเน่ือง  
การวจิยัคร ัง้นี้  เป็นการศึกษาเพือ่ลดความสูญเปล่าทีเ่กิดจากล่าช้าในกระบวนการจดัสรรรถบรรทุกอ้อยเท่านัน้ 

ดงันัน้หากต้องการลดต้นทุนการขนส่งด้านอืน่ๆ ทีไ่ม่จ าเป็น ผู้สนใจควรศึกษาเพิม่เตมิเกีย่วกับการล าดบัหรอืการจดั
เส้นทางของรถบรรทุกอ้อยซึง่จะช่วยให้บรษิัทเห็นภาพของต้นทุนของกจิการได ้
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บทคดัย่อ 

งานวจิยันี้มวีตัุประสงค์เพ ือ่ศึกษาพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคทีซ่ ื้อสนิคา้คูแ่ข่ง ด้วยการใช้เหม ืองข้อมูลในการค้นหา  
กฎความสมัพนัธด์ว้ยเทคนิค FP-Growth และการแบ่งกลุ่มลูกคา้ตามพฤตกิรรมการซือ้ด้วยเทคนิค RFM ผลการหา
ความสมัพนัธ์ดว้ยเทคนิค FP-Growth แสดงให้เห็นว่าลูกค้าทีซ่ ื้อผลติภณัฑเ์สรมิอาหารยีห้่อ BLACK จะซื้อผล ิตภัณฑ์
อาหารเสรมิ กล่าวคอื เม ือ่ลูกค้าซือ้ Fish Oil มกัจะซือ้ควบคูก่ับผลติภณัฑเ์สรมิอาหารอืน่ เช่น Magnesium, Vi tamin 
B, Billbery และ Calcium เป็นต้น ส่วนผลการแบ่งกลุ่มลกูคา้ตามพฤตกิรรมการซือ้ด้วยเทคนิค RFM พบว่าสามารถ
แบ่งกลุ่มลูกค้าเป็น 3 กลุ่ม คอื Gold, Silver และ Bronze โดย Gold หมายถงึ กลุ่มลูกคา้ทีม่กีารซื้อผลติภณัฑ์ BLACK 
คร ัง้ล่าสุด มคีวามถ ี ่และยอดใช้จ่ายต่อลูกคา้อยู่ในเกณฑ์ทีด่มีาก ซึง่ผลการวเิคราะห์ข้อมูลการขายผลติภณัฑ ์BLACK 
ดงักล่าวสามารถน ามาประยุกตใ์ช้กบัธุรกิจร้านขายยาสาขาอืน่ๆ ในบรษิัท Pharmacy Chain AA หรอืเพ ือ่เป็นแนวทาง
ให้กับธุรกิจและผู้ประกอบการอืน่ในการด าเนินกลยุทธ์ทางการตลาดตอ่ไป 

 
ค าส  าคัญ: การท าเหมอืงข้อมูล; CRISP-DM; RFM; FP-Growth; กฎความสมัพนัธ;์ การแบ่งกลุ่มลูกคา้ 
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Abstract 

The objective of this research is to study the behavior of consumers who buy competitors’ products. The 
study uses data mining techniques which are association rules with FP-Growth and clustering wi th  RFM to 
analyze customer data. The result of association rules shows that customers who buy BLACK dietary 
supplements will also buy Fish Oil. In addition, customers will also buy BLACK dietary supplements toge ther 
with other dietary supplements such as Magnesium, Vitamin B, Billbery และ Calcium. Moreover, the result o f 
apply cluster analysis on purchasing behavior using RFM shows that customer can be divided into 3 g roups 
which are Gold, Silver and Bronze. Gold is a group of customer who purchases BLACK recently, frequently, 
and have high amount of purchasing. The results of this study can apply to other pharmacies in  Pharmacy 
Chain AA Company. In addition, the results also can be used as a strategic marketing gu idel ine fo r o ther 
businesses or entrepreneurs. 

 
Keywords: Data mining; CRISP-DM, RFM; FP-Growth; Association rules; Cluster 
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1. บทน า 
1.1 ความส าคญัและที่มาของปญัหาการวิจยั 

ธุรกิจร้านขายยาและเคร ือ่งมอืแพทย์ คอื ธุรกิจทีด่ าเนินการขายสนิค้าทางเภสชัภณัฑท์ัง้ชนิดเคมภีณัฑ์ ยาร ักษา
โรค และสมุนไพร เคร ือ่งเทศทีใ่ช้ท ายาไทยแผนโบราณและทางการแพทย์ เช่น ของทีใ่ช้แต่งแผลทีม่สีารยดึตดิ ชุดปฐม
พยาบาล ผลติภณัฑ์เคมทีีใ่ช้ภายนอกส าหรบัคมุก าเนิด อุปกรณ์และเคร ือ่งมอืเคร ือ่งใช้ทางการแพทย์ และผลิตภัณฑ์
เสรมิอาหาร การจ าหน่ายผลติภณัฑเ์สรมิอาหารของร้านขายยาเป็นช่องทางหนึ่งทีม่กีารแข่งขนัสูง เพราะรา้นขายยาม ี
จุดแข็งทีม่คีวามเชีย่วชาญเฉพาะดา้นมากกวา่ร้านค้าอืน่ จงึมคีวามน่าเชือ่ถอืว่าผลติภณัฑท์ีอ่ยู่ในรา้นยาจะได้มาตรฐาน
และปลอดภยัอกีทัง้จะได้รบัค าแนะน าทีถู่กต้องด้วย 

เน่ืองจากปัจจุบนัมผีู้ให้ความสนใจด้านสุขภาพ การบรโิภคผลติภณัฑ์เพ ือ่ดแูลสุขภาพและเสรมิความงาม การเร ิ่ม
เข้าสู่สงัคมผู้สูงอายุ (กรมกิจการผูสู้งอายุ, ม.ป.ป.) ประกอบกับการทีภ่าครฐัมมีาตรการส่งเสรมิให้ผู้ประกอบการด าเนิน
ธุรกิจในรูปแบบนิตบุิคคลมากขึ้น รวมถงึการส่งเสรมิให้ประเทศไทย เป็นศูนย์กลางทางการแพทย์ (Medical Hub)  
(กรมสนับสนุนบรกิารสุขภาพ กระทรวงสาธารณสุข, 2559) และโครงการร้านยาชุมชนอบอุ่น (ส านักงานหลกัประกัน
สุขภาพแห่งชาต,ิ 2562) ปัจจุบนัมรี้านขายยาขึ้นทะเบยีนกบัส านักงานคณะกรรมการอาหารและยามากกว่า  27,000 
แห่ง (ส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา, 2561) ซึง่ปัจจยัดงักล่าวเป็นผลให้ผูป้ระกอบการร้านขายยาต้องปร ับตวั
เข้าสู่การแข่งขนัทีม่ากขึ้น 

จากทีก่ล่าวมาแล้ววา่ นอกเหนอืจากการขายยาแล้ว ร้านยายงัขายผลติภณัฑอ์าหารเสรมิกันมากขึ้น เนื่องจาก
ผลติภณัฑ์อาหารเสรมิเป็นสนิคา้ทีไ่ด้รบัความนิยมอย่างสูงในช่วงทีผ่า่นมาเพราะมผีูบ้รโิภคจ านวนมากก าลงัมองหาวธิ ี
ทีจ่ะรกัษาสุขภาพให้แข็งแรงในระยะยาว ผู้บรโิภคมแีนวโน้มทีจ่ะระมดัระวงัในการบรโิภคอาหาร ออกก าล ังกายและม ี
การเสรมิโภชนาการกนัมากขึ้น (Euromonitor International, 2019)  

เน่ืองจากผลติภณัฑ์อาหารเสรมิมข้ีอจ ากัดทางกฎหมายทีน้่อยกว่ายา ซึง่ไม่สามารถจดักิจกรรมทางการตลาด
ได้ (ส านักงานคณะกรรมการกฤษฎกีา, 2510) โดยการเสนอขายผลติภณัฑอ์าหารเสรมิสามารถเสนอขายไดอ้ย่างอสิระ
ปราศจากข้อจ ากดัดงัเช่นยาทีจ่ะตอ้งเป็นเภสชักรแนะน าและหยบิให้เท่านัน้ ท าให้ธุรกจิร้านขายยาสามารถจดักจิกรรม
ส่งเสรมิทางการตลาดส าหรบัอาหารเสรมิเพ ือ่ดงึดูดลูกค้าด้วยเร ือ่งของการดูแลก่อนการรกัษาและคาดหวงัว่าจะซื้อ
สนิค้าอืน่ไปด้วยเม ือ่เข้ามาในร้าน การกลบัมาซื้อซ ้าเม ือ่ตอ้งมาซื้อยาประจ าตวัหรอืเม ือ่ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารหมด และ
ใช้สร้างความตระหนักในตราสนิค้า (Brand awareness) ชือ่ธุรกจิรา้นขายยาให้เป็นทีรู่้จกั  

Pharmacy Chain AA มหีลากหลายตราสนิค้าผลติภณัฑเ์สรมิอาหารจ าหน่ายและหนึ่งในผลติภณัฑเ์สรมิอาหารที่
มชีือ่เสยีงคอื ตราสนิคา้ทีช่ือ่ BLACK ทีม่ยีอดขายอนัดบั 1 ในรา้นสาขาตา่งๆ และในระดบัประเทศ BLACK เป็นหนึ่งใน
ผู้น าผลติภณัฑ์เสรมิอาหารเพือ่สุขภาพในประเทศออสเตรเลยี ตลอดระยะเวลา 80 ปี และ BLACK ได้เข้ามาสู่ตลาด
ประเทศไทยในปีพุทธศักราช 2532 จะเห็นได้ว่า BLACK มคีวามช านาญในตลาดของผลติภณัฑ์เสรมิอาหารและม ี
ประสบการณ์ยาวนาน ท าให้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารขึ้นอยู่กบั BLACK เป็นอย่างมาก ทัง้ที ่Pharmacy Cha in AA ก็ม ี
ผลติภณัฑ์เสรมิอาหารทีผ่ลติและจดัจ าหน่ายในรา้นยาในเครอืเองอยู่แลว้จงึควรสร้างส่วนแบ่งทางการตลาดที่มากขึ้น
ให้กับผลติภณัฑ์ของบรษิทัเอง 
1.2 วตัถปุระสงค์ของการวิจยั 

งานวจิยันี้มวีตัถปุระสงคเ์พ ือ่ 
(1) สร้างแบบจ าลองเพือ่หากฎความสมัพนัธ์ ส าหรบัการวางแผนการจดัโปรโมชัน่ทางการตลาด โดยใช้เทคนิค 

FP-Growth 
(2) แบ่งกลุ่มลูกค้าด้วยเทคนคิ RFM และวางแผนการน าเสนอผลติภณัฑต์่อลูกคา้ในกลุ่มทีไ่ดร้บัการคดัเลอืก 
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2. ทฤษฎีและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
2.1 ทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมผู้บริโภค 

พฤตกิรรมผูบ้รโิภค (Consumer behavior) หมายถงึ การกระท าของบุคคลใดบุคคลหนึ่งทีเ่กีย่วข้องโดยตรงกบัการ
จดัหาให้ได้มาซึง่การใช้สนิค้าและบรกิาร ทัง้นี้หมายรวมถงึกระบวนการตดัสนิใจและการกระท าของบุคคลที่เกี่ยวกับ
การซื้อและการใช้สนิค้า  (Kotler, 1967) ทัง้ก่อนและหลงัการกระท า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing mix) 
หมายถงึ เคร ือ่งมอืทางการตลาดทีส่ามารถควบคมุไดโ้ดยการผสมผสานเคร ือ่งมอืเหล่าน้ีให้สามารถตอบสนองความ
ต้องการและสร้างความพงึพอใจให้แก่กลุม่ลูกคา้ ซ ึง่เป้าหมายของส่วนประสมการตลาด ประกอบด้วยสิ่งที่กิจการใช้ 
เพ ือ่ให้มอีทิธพิลโน้มน้าวความตอ้งการผลติภณัฑ์ของกิจการ  
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเรื่องการตัดสินใจซ้ือ 

ในการทีผู่้บรโิภค จะซื้อสนิค้าหนึง่นัน้ จะตอ้งมกีระบวนการต ัง้แตค่วามตอ้งการไปถงึทศันคตหิลงัจากทีไ่ด้ใช้สนิค้า
แล้วซึง่ประกอบด้วยขัน้ตอนต่างๆ ดงันี้  (1) การตระหนักถงึความต้องการหรอืปัญหา (Need/Problem recognition)     
(2) การเสาะหาข้อมูล (Information search) (3) การประเมนิทางเลอืกในการตดัสนิใจซื้อ (Evaluation of alternatives)  
2.3 แนวคิดและทฤษฏีเก่ียวกบัความภกัดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) 

ความภกัดตีอ่ตราสนิคา้ คอื ทศันคตขิองลูกคา้ทีม่ตีอ่ตราสนิคา้ เม ือ่ลูกคา้มทีศันคตทิีด่ตีอ่ตราสนิคา้ จะก่อให้เกิด
ความสมัพนัธ์ทีด่รีะหว่างลูกคา้และตราสนิคา้นัน้ในระยะยาว กล่าวคอื ลูกคา้จะแสดงพฤตกิรรมทีส่นับสนุนตราสนิคา้นัน้ 
ไม่ว่าจะเป็นซื้อซ ้า บอกต่อ หรอืแม้วา่ลูกคา้จะเปลีย่นไปซื้อสนิคา้ตราสนิคา้อืน่ก็จะกลบัมาซื้อสนิค้าตราสนิคา้เด ิม เม ื่อ
ลูกค้าไม่ไดร้บัประโยชน์ของตราสนิค้านัน้อกี เช่น การลดราคา เป็นต้น ซึง่จะน าไปสู่ความรู้สกึที่ด ีต่อตราสินค้าอย่าง
สม ่าเสมอ (Skogland & Siguaw, 2004) 
2.4 แนวคิดเบื้องต้นเก่ียวกบัการท  าเหมืองขอ้มูล (Data Minning) 

การท าเหมอืงข้อมูล คอื กระบวนการสกดัข้อมลู (Extract data) ทีม่อียู่แล้วในฐานข้อมูลทีม่จี านวนมากเพือ่คน้หา
รูปแบบและความสมัพนัธท์ีซ่่อนอยู่ในชุดข้อมลูนัน้ ซ ึง่การท าเหมอืงข้อมูลมเีทคนิคอยู่หลายเทคนิค ซึง่ใช้หลายเทคนิค
ประกอบกนัเพ ือ่คน้หาความรู้ในฐานข้อมลู (Knowledge discovery in database หร ือ KDD) ให้ออกมาเป็นรูปแบบ 
(Pattern) เพ ือ่ให้ไดส้ารสนเทศ (Useful information) ทีย่งัไม่รู ้(Unknown data) เป็นสารสนเทศทีม่เีหตุผล (Valid) และ
สามารถน าไปใช้ได ้(Actionable) ซ ึง่เป็นสิง่ส าคญัทีจ่ะช่วยตดัสนิใจในการท าธุรกิจ (Azuaje et al., 2006)   
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3. วิธีการวิจยั 
งานว ิจยันี้ เป็นงานวจิ ัยเชงิปรมิาณ เพื่อค้นหารูปแบบกฎความสัมพันธ์ของการซื้อผล ิตภัณฑ์โดยใช้เทคนิค        

FP-Growth และแบ่งกลุ่มลูกค้าจากพฤตกิรรมการซื้อสนิค้าโดยใช้เทคนิค RFM ด้วยโปรแกรม Rapidminer ซึง่ม ี
ขัน้ตอนในการด าเนินการตามแบบ CRoss-Industry Standard Process for Data Mining (CRISP-DM) ซึ่งเป็น
กระบวนการมาตรฐานส าหรบัการท าเหมอืงข้อมูล ดงัภาพที ่1  
 

 
ภาพที ่1 ขัน้ตอนในการด าเนินการตามแบบ CRISP-DM 

 
3.1 ท  าความเข้าใจธุรกิจ (Business understanding phase)  

งานวจิยันี้จะจดัท าเหมอืงข้อมูลกบั Pharmacy chain AA ซึง่ประกอบกิจการขายยาแผนปัจจบุนั ผลติภัณฑ์เสร ิม
อาหาร อุปกรณ์ทางการแพทย์ เวชภณัฑ์  เวชส าอางค์ น าเข้าและจดัจ าหน่ายอุปกรณ์ทางการแพทย์ภายใต้มาตรฐาน
และกฎหมาย  ก่อต ัง้ในปี พ.ศ. 2542 ซึง่ประกอบไปดว้ยแบรนด์ IC SD VC ทีต่ ัง้อยู่ในชุมชนและห้างสรรพสินค้าชัน้
น า จากประสบการณ์อนัยาวนานจงึเป็นทีรู่้จกัและได้รบัความไว้วางใจของคนในชุมชน ปัจจุบนัมสีาขามากกว่า 25 
สาขา อกีทัง้มผีลติภณัฑ์เสรมิอาหารทีผ่ลติและจดัจ าหน่ายเองในชือ่ PREMIUM  

เน่ืองจากร้านขายยาไม่สามารถท ากิจกรรมส่งเสรมิทางการตลาดด้วยยาได้จ ึงต้องม ีสนิค้าทีห่ลากหลายเพื่อ
ตอบสนองความต้องการของลูกค้าทีห่ลากหลายและเป็นต ัวเลอืกให้กับลูกค้า รวมถงึผลิตภณัฑ์เสร ิมอาหารซึง่ม ี
จ านวน หลายแบรนด์ หลายกลุ่มสนิคา้ โดยม ีBLACK ทีม่คีวามนิยมสูงเป็นอนัดบั 1 อยู่เสมอ ท าให้ยอดขายขึ้นอยู่กับ
แบรนด์ BLACK ค่อนข้างสูง ซึง่มผีลตอ่การบรหิารคลงัสนิค้าและต้นทุนของผลติภณัฑอ์ ืน่ๆ ผลติภัณฑ์อาหารเสร ิมใน     
แบรนด์อ ืน่ๆ จงึถูกน ามาจดักิจกรรมทางการตลาดเพือ่ส่งเสรมิการขายอยู่ตลอดเวลา  

ข้อมูลทีน่ ามาใช้จดัท าเหมอืงข้อมูลมาจากการเลอืกของผู้บรหิารทีต่อ้งการให้เป็นสาขาทดลองดงันี้   
ร้านขายยา IC008 เป็นร้านขายยาทีอ่ยู่ใกล้แหล่งชุมชน ร้านมพี ืน้ทีก่วา้งขวาง ทีจ่อดรถสะดวกสบายม ีผล ิตภัณฑ์

เสรมิอาหารหลากหลายแบรนด ์รวมถงึการตกแต่งร้านแบบสมยัใหม่ทีลู่กค้าสามารถเดนิเลอืกสรรไดเ้อง  
ร้านขายยา VC011 ต ัง้อยู่ในห้างสรรพสนิคา้ มคีวามทนัสมยั สนิค้าตามกระแสสงัคม  
ร้านขายยา SD014 ต ัง้อยู่ในแหล่งทีม่รีา้นขายยาจ านวนมาก ใกล้โรงพยาบาล  
บรษิัทจดัท ากิจกรรมส่งเสรมิทางการตลาดจบัคู่สนิค้าอยู่บ่อยคร ัง้ เหมอืนกันทุกร้าน จากการคาดคะเนความ

ต้องการของลูกคา้เองหรอืตอ้งการจะผลกัดนัสนิคา้บางประเภทเป็นพเิศษ ท าให้หลายคร ัง้มสีนิค้าคงค้างจ านวนมาก 
หรอืบางคร ัง้ไม่เพยีงพอตอ่การขาย และในปัจจุบนัพบวา่ลูกค้ามกัจะมกีารหาข้อมลูและตดัสนิใจประเภทของผลติภณัฑ์
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อาหารเสรมิทีต่้องการมาก่อนทีจ่ะมาหน้าร้าน ส่วนใหญ่ลูกค้าจะมาหน้ารา้นเพือ่ตอ้งการเปรยีบเทยีบราคาและโปรโมชัน่
บ่อยคร ัง้เม ือ่ซ ื้อผลติภณัฑเ์สรมิอาหารทีต่ ัง้ใจซื้อแลว้จะซื้อผลติภณัฑเ์สรมิอาหารประเภทอืน่เพ ิม่ขึ้นด้วยเพราะได้รบั  
ข้อมูลการขายจากพนักงานร้านและโปรโมชัน่ของบรษิัท ดงันัน้หากบรษิัทฯสามารถน าข้อมลูทีจ่ดัเก็บอยู่มาใช้ประโยชน์
ท าเหมอืงข้อมูลเพ ือ่น ามาสร้างแบบจ าลองจะสรา้งโอกาสทางธุรกจิและสรา้งความได้เปรยีบทางธรุกิจกับคู่แข่ง ทัง้ยัง
ส่งเสร ิมพันธกิจของบรษิัทในระยะ 1-3 ปีนี้ที่ต้องการเป็นที่หนึ่งของละแวกฝั ่งธนบุร ีในกรุงเทพมหานครและ
ระดบัประเทศต่อไป   

ผลติภณัฑ์เสรมิอาหาร BLACK ใน Pharmacy Chain AA มจี านวน 27 กลุ่มดงันี้  C-1000, Vitamin B, Fisho il , 
Buffer C, Zinc, Folic, Q10, Vitamin E, Grapeseed, Echi, Calcium, Lutein, Mg, Lecithin, Sleep  we l l, Bi lberry, 
Biotin, EPO, Glucosamine, Preg, Ginko, Cranberry, Metapro, Proliv, Attaxan, Multivitamin, Choles block  

ผู้บ ร ิห าร ของบร ิษั ท  Pharmacy Chain AA ไ ด้ ก าหนด ว ิส ัยทัศ น์ ไ ว้ ว่า ต้ อ งเป็น ร้า นหม ายเลข  1 
ของ Pharmacy chain  และเป็นมอือาชพีทีใ่ห้บรกิารดา้นยา โดยเป้าหมายระยะสัน้ (1 – 3 ปี) ผู้บรหิารต้องการพฒันา
สนิค้าและการบร ิการเพือ่ใ ห้เป็นผู้น าอนัดบั 1 ของย่านธนบุร ีโดยต้องการทราบกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย และสามารถ
ตอบสนองความตอ้งการของลูกค้าแต่ละกลุ่มเป้าหมายได ้ 

นอกจากนี้  Pharmacy Chain AA ยงัมผีลติภณัฑ์อาหารเสรมิทีผ่ลติขึ้นเองและขายในร้านขายยาในเคร ือ เป็นอีก
หนึ่งอย่างทีบ่รษิัทฯ ต้องการทีจ่ะพฒันายอดขายให้มากขึ้น เน่ืองจากสามารถท าก าไรไดม้ากกว่า ควบคุมได้มากกว่า
เพราะเป็นผลติภณัฑท์ีผ่ลติและจดัจ าหน่ายเองทีช่ือ่วา่ PREMIUM  

กิจกรรมการส่งเสรมิการขายจะเป็นการต ัง้เองของบรษิทั Pharmacy Chain AA และจากบรษิทัทีจ่ดัจ าหน่ายสนิค้า
นัน้มโีปรโมชัน่มาให้ หากเป็นโปรโมชัน่ทีจ่ดัเองมกัเกิดจากความต้องการผลกัดนัสนิค้า หรอื การคาดการณ์จาก
ประสบการณ์ว่าสนิค้ามคีวามต้องการร่วมกนั การได้ส่วนลด หรอืของแถมมาจากผู้จดัจ าหน่ายจ ึงน ามาจดักิจกรรม
ทางการตลาดเช่น ส่วนลด 1 แถม 1 จดัแพ็ค 3 ชิ้น เป็นตนั  

อกีทัง้จากการพดูคยุกบัผู้บรหิารตอ้งการทีจ่ะทราบข้อมลูของผลติภณัฑเ์สรมิอาหารทีม่กัจะถูกซื้อไปพรอ้มกนั การ
จดักลุ่มลูกคา้ทีม่จีากพฤตกิรรมของลูกคา้ ผลติภณัฑ์เสรมิอาหารใดของ BLACK ทีไ่ด้รบัความนิยมมาก เพ ื่อการจ ัด
กิจกรรมส่งเสร ิมทางการตลาดเฉพาะสาขา การท า Direct Marketing การพัฒนาและปรบัปรุงผล ิตภัณฑ์
ของ PREMIUM เพ ือ่ให้ทุกๆ ผลิตภณัฑ์ของ PREMIUM ไปสู่ยอดขายอันดบั 1 ของร้านยาใน Pharmacy Chain 
AA ในอนาคต 
3.2 ข ัน้ตอนการท  าความเข้าใจข้อมลู (Data understanding phase)  

งานวจิยันี้วเิคราะห์ข้อมูลจากฐานข้อมูลหลกัของร้านขายยา Pharmacy Chain AA ซึง่ถูกดงึออกมาจากฐานข้อมูล
ให้อยู่ในรูปของ Excel จ านวน 3 ไฟล์ ซ ึง่ประกอบด้วยตาราง Trans Sales Entry, Transaction Header และ Item ด ัง
ภาพที ่2 
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ภาพที ่2 ตารางข้อมูลจากฐานข้อมูล 

 
3.3 การเตรียมข้อมลู (Data preparation)   

จากขัน้ตอนการเก็บรวบรวมข้อมลูพบวา่แฟ้มข้อมลูจ านวน 3 แฟ้มข้อมลูดงักลา่วข้างต้น พบว่าคอลมัภ์ทีส่ามารถ
น ามาจดัท าเหมอืงข้อมูล มดีงัแสดงในตารางที ่1 
 

ตารางที ่1  คอลมัภ์ของข้อมูลทีน่ ามาใช้ในการท าเหมอืงข้อมลู 
ชือ่คอลมัน์  ค าอธบิาย  ชนิด  จากแฟ้ม  

Transaction No  เลขทีท่ าการซื้อขาย  Integer  Trans Sales Entry  
Store No  รหสัสาขา  Nvarchar (10)  Trans Sales Entry  
POS Terminal No  รหสัเคร ือ่งช าระเงนิ  Nvarchar (10)  Trans Sales Entry  
Date  วนัทีท่ าการซื้อขาย  datetime  Trans Sales Entry  
Time  เวลาทีท่ าการซื้อขาย  datetime  Trans Sales Entry  
Item   รหสัสนิค้า  Nvarchar (20)  Trans Sales Entry  
Price per unit  ราคาสนิค้าต่อชิ้น  Decimal (38,20)  Trans Sales Entry  
Quantity  จ านวนสนิค้าทีลู่กค้าซือ้  Decimal (38,20)  Trans Sales Entry  
Member Card No  รหสัลูกค้า  Nvarchar (30)  Transaction Header  
Description  ชือ่สนิค้า  Nvarchar (50)  Item  

 
จากการส ารวจข้อมูล (Explore data) พบว่า ตารางทัง้ 3 มข้ีอมูลทีน่่าสนใจทีอ่าจน ามาพฒันาแบบจ าลองได้ แต่

ต้องมกีารจดัเตรยีมข้อมูลให้อยู่ในรปูแบบทีจ่ะน ามาวเิคราะห์ข้อมูล ดงันี้   
1. ลกัษณะของข้อมูลมกีารเก็บแยกจากกัน จงึตอ้งสรา้งความสมัพนัธร์ะหวา่งแฟ้มข้อมลู ในขัน้ตอนเตรยีมข้อมูล

ให้อยู่ในรูปทีเ่หมาะสมเพือ่ท าเหมอืงข้อมลูต่อไป  
2. ข้อมูลไม่เพยีงพอจงึต้องสร้างตารางเพิม่ แปลงข้อมูลเพือ่ให้สามารถวเิคราะห์ข้อมูลได ้ 
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ข้อมูลทีจ่ดัเตรยีมดงักล่าวข้างต้นถูกน ามาตรวจสอบคณุภาพของข้อมูล (Verify data quality) ว่ามคีวามเหมาะสม
ส าหรบัการหากฎความสมัพนัธแ์ละการจดักลุม่โดยใช้เทคนคิ RFM งานวจิยันี้ ใช้ข้อมูลการขายจร ิงต ัง้แต่  1  ธ ันวาคม 
2556 ถงึ 31 มกราคม 2562 โดยขัน้ตอนการตรวจสอบคณุภาพข้อมูลแสดงในภาพที ่3 

 

 
ภาพที ่3 การตรวจสอบคณุภาพข้อมูล 

 
ผลของการตรวจสอบคณุภาพของข้อมลูพบวา่ ข้อมูลมคีวามสมบูรณ์รอ้ยละ 95 โดยข้อมูลทีม่คีา่ขาดหายม ีเพยีง

รหสัลูกค้า (Member card no) สาเหตุทีร่หัสลูกค้าขาดขายนัน้เนื่องจากข้อมูลดงักล่าวเป็นรายการขายทีถู่กซื้อโดย
ลูกค้าทีไ่ม่ใช่สมาชกิกบัทางร้าน ภาพที ่4 และ 5 แสดงความสมบูรณ์ของข้อมลูส าหรบัการหากฎความสมัพนัธแ์ละการ
แบ่งกลุ่มแบบ RFM ตามล าดบั 

 
 

ภาพที ่4 ความสมบูรณ์ของข้อมูลส าหรบัการหากฎความสมัพนัธ์ 
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ภาพที ่5 ความสมบูรณ์ของข้อมูลส าหรบัการจดักลุ่มโดยใช้เทคนิค RFM 
 
3.4 การพฒันาแบบจ าลอง (Modeling) 

งานวจิยันี้ เป็นงานวจิยัทีท่ าการคน้หาความสมัพนัธ์ของการซื้อผลติภณัฑ์เสรมิอาหาร BLACK และการแบ่งกลุ่ม
ลูกค้าตามพฤตกิรรมการซื้อ ดงันั ้นตวัชี้วดัประสทิธภิาพของกฎความสมัพนัธ์จะตรวจสอบได้จากค่าความเชือ่ม ัน่ 
(Confidence) ทีม่ากกว่า ร้อยละ 70 และคา่ lift ควรมคีา่มากกว่า 1 ส่วน การแบ่งกลุ่มตามพฤตกิรรมการซื้อจะใช้การ
สอบถามจากผู้บรหิารในบรษิัท ขัน้ตอนการการส้รางกฎความสมัพนัธ์ด้วย F-Growth และการแบ่งกลุ่มด้วย RFM 
แสดงในภาพที ่6 และ 7 

 

 
ภาพที ่6 ภาพรวมการสร้างกฎความสมัพนัธ ์
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ภาพที ่7 ภาพรวมการแบ่งกลุ่ม 

 
3.5 การทดสอบแบบจ าลอง (Evaluation) 

งานวจิ ัยนี้ได้ประเมนิประสิทธภิาพของกโมเดลทีไ่ด้จากกฎความสมัพนัธ์และการแบ่งกลุ่ม โดยงานว ิจยันี้จะ
ประเมนิถงึความสามารถในการตอบสนองเป้าหมายทางธุรกิจ โดยเปรยีบเทียบผลลพัธ์กับเกณฑ์ในการประเมนิที่
ก าหนดไว้ในข้อ 3.4  
3.6 การวางแผนการปรบัใช้แบบจ าลอง (Plan deployment) 

ขัน้ตอนน้ีเป็นการน าผลการประเมนิไปใช้งานจรงิในธรุกจิ ซ ึง่สามารถน าปัจจยัอืน่เข้ามาร่วมพจิารณา เช่น ความ
พร้อมขององค์กร สภาพเศรษฐกิจ และคูแ่ข่ง เป็นต้น ประกอบดงัจะกล่าวในการอภปิรายผลการศกึษาตอ่ไป 
 
4. สรปุผลการศึกษา 
4.1 อภิปรายผลการศึกษา 
 โมเดลทีไ่ด้จากการท าเหมอืงข้อมลูด้วยเทคนิคกฎความสมัพนัธ์และการแบ่งกลุม่ สามารถสรุปได้ดงันี้  

4.1.1 กฎความสมัพนัธ ์ 
ผลการสร้าง กฎความสมัพนัธข์องการซื้อผลติภณัฑเ์สรมิอาหาร ยีห้่อ BLACK  
สาขา IC008 พบว่า มกีฎทีน่่าสนใจดงันี้  (1) หากลูกค้าซื้อ Fish Oil และ Magnesium จะซื้อ Vi tamin B 

และ Zinc (2) หากลูกค้าซื้อ C-1000 และ Grapeseed จะซื้อ Biotin ด้วย (3) หากลูกคา้ซื้อ Fish Oil และ Bil lbery จะ
ซื้อ Lecithin ด้วย   

สาขา VC011 พบว่า มกีฎทีน่่าสนใจดงันี้  (1) หากลูกคา้ซื้อ Fish Oil และ Billbery จะซื้อ Lutein ด้วย  
สาขา SD014 พบว่า มกีฎทีน่่าสนใจดงันี้  (1) หากลูกคา้ซื้อ Fish Oil และ Magnesium จะซื้อ Calcium และ 

Grapeseed ด้วย (2) หากลูกค้าซือ้ VitaminB, Fish Oil  และ Calcium จะซื้อ Magnesium และ Grapeseed ด้วย     
(3) หากลูกค้าซื้อ Fish Oil และ Magnesium จะซือ้ VitaminB, Calcium และ Grapeseed ด้วย  

4.1.2 การแบ่งกลุ่มลูกค้าตามพฤติกรรมการซ้ือ  
จากผลการแบ่งกลุ่มลูกค้าตามพฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์เสรมิอาหาร BLACK ได้ทัง้หมด 3 กลุ่ม         

ดงัตารางที ่2 การจดักลุ่มลูกค้าตามเทคนคิโมเดล RFM สาขา IC008  
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ตารางที ่2 การจดักลุ่มลูกค้าตามเทคนคิ RFM สาขา IC008 
ชือ่กลุ่ม Recency (วนั) Frequency (คร ัง้) Monetary (บาท) จ านวนสมาชกิในกลุ่ม 

(คน) 
Gold 148.419 2.500 1,746.300 2,393 
Silver 581.488 1.442 1,123.626 2,381 

Bronze 1,071.987 1.090 720.333 1,822 
 

เม ือ่น าหลกัเกณฑท์ีใ่ช้ในการจดักลุม่ลูกคา้ตามเทคนิค RFM สาขา IC008 โดยก าหนดคา่ Prime number 
ระหว่าง 3 – 7 เพ ือ่ก าหนดจ านวนกลุม่ พบว่าคา่ 3 เป็นค่าทีเ่หมาะสมทีสุ่ดในการจดักลุ่มลกูคา้ส าหรบัสาขา VC011 
และ SD014 ซึง่ค่าดงักล่าวเป็นคา่ทีเ่หมาะสมทีสุ่ดเช่นเดยีวกบัสาขา IC008 
4.2 แนวทางการน าไปใช้  

กฎความสมัพนัธแ์ละการแบ่งกลุ่มลูกคา้โดยใช้พฤตกิรรมคร ัง้ล่าสุด ความถ ี ่ยอดใช้จ่ายแบบจ าลองทีท่ าการพฒันา
นัน้มปีระโยชน์ต่อการด าเนินกจิการของบรษิทั Pharmacy Chain AA เป็นอย่างมากเพราะสามารถลดตน้ทุนการบรหิาร
จดัการสนิค้าคงคลงัและใช้ประโยชน์จากพืน้ทีใ่ห้เกดิประสทิธภิาพได้เพ ิม่ขึ้น และยงัสามารถรกัษาระดบัการให้บรกิาร
ลูกค้าให้อยู่ในระดบัทีสู่ง เตมิเต็มทีว่่าแบรนดไ์มเ่ข้าใจในลกูคา้แตล่ะคน เน่ืองจากความตอ้งการและประสบการณ์ของ
แต่ละคนไม่เหมอืนกนั โดยใช้ผลเหลา่น้ีสร้างความเข้าใจและความสมัพนัธก์ับลูกคา้เพ ือ่ยกระดบัให้ดขีึ้น โดยประยุกตใ์ช้
กับการตลาดการวางแผนการตลาด ทัง้ Online และ Offline 

การฝึกอบรมพนักงานขายจะมปีระสทิธภิาพมากขึ้น รวมทัง้น ามาใช้ในการประเมนิคณุคา่ของลูกคา้ตลอดช่วงชวีติ 
(Customer Lifetime Value: CLV) ซึง่เป็นงานวจิยัเพ ือ่ท าการจดักลุ่มลกูคา้โดยใช้ตวัแบบในการวเิคราะห์แบบ RFM   

จากผล RFM จะเห็นได้ว่า Recency คร ัง้ล่าสุดความสดใหม่ที่ลูกค้าเพ ิง่มาซื้อผลติภณัฑ์เสรมิอาหารของ
BLACK ทัง้สามสาขา แม้ระดบั Gold ยงัม ีRecency ต ่าสุดทีค่่าเฉล ีย่ 57 วนัในสาขา SD014 ควรจะต้องม ีการตลาด 
สนับสนุนให้กลบัมาซื้อหรอืนกึถงึ เน่ืองจากผลติภณัฑเ์สรมิอาหารมกัมจี านวนทีเ่พยีงพอตอ่ระยะเวลาหนึ่งเดอืนเป็นต้น
ไป และเม ือ่จดักิจกรรมส่งเสรมิทางการตลาดทีเ่พ ิม่จ านวนจะท าให้ลูกค้ากลบัมาระยะเวลาห่างออกไปอีก จงึต้อง
ค านวณและค านึงถงึระยะเวลาดงักล่าวทีห่ายไป หรอืผลติภณัฑ์ใดทีจ่ะน ามาส่งเสรมิในช่วงระยะเวลาฤดกูาลต่างๆ ควร
จดัท าการพยากรณ์และหากฎความสมัพนัธ์เพ ิม่เตมิ การใช้ข้อมูลลูกค้าจากสาขาตา่งๆ มาท าการวเิคราะห์ช่วยให้การ
จดักลุ่มของลูกค้าแต่ละรายที่มปีระวตักิารซื้อที่แต กต่างกันให้ได้รบัการรกัษาลูกค้าชัน้ด ีได้อย่างแม่นย าและ ม ี
ประสทิธภิาพมากยิง่ขึ้น  

กลุ่มลูกค้าทีม่คีวามถ ีสู่งแตจ่ านวนเงนิน้อยน าเสนอเพือ่ Cross-selling หรอื Up-selling ส าหรบัลูกค้าที่ม ียอดซื้อ
สูง รกัษาและออกกิจกรรมทางการตลาดเพือ่รยีกให้กลบัมาซื้อใหม ่เร็วทีสุ่ด และผลกัดนัเพิม่ความถ ี ่ในการซื้อผลติภณ์ั
เสรมิอาหาร 
4.3 ปัญหาและอปุสรรค  

เน่ืองจากฐานข้อมูลไมไ่ดถ้กูออกแบบวางแผนมาส าหรบัการวเิคราะห์ข้อมูล ท าให้ตอ้งแทนคา่ ปรบัเปลี่ยน สร้าง 
แปลงรูปมาก ต้องศึกษาเรยีกข้อมลูและเตรยีมข้อมูลทีจ่ะตอ้งน ามาใช้โดยไม่มแีผนกทีใ่ห้ค าปรกึษาและดูแลฐานข้อมูล
ให้ค าแนะน าและอ านวยความสะดวก  
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ค ำแนะน ำในกำรส่งผลงำนเผยแพร่ 
หลกัเกณฑ์โดยท ัว่ไป 
1. เป็นบทความวจิยั บทความการวางแผนดา้นเทคโนโลยสีารสนเทศ บทความดา้นการพฒันาระบบสารสนเทศ 

บทความวชิาการทีเ่น้นการใช้เทคโนโลยสีารสนเทศเพือ่ธรุกจิเป็นหลกั 
2. เป็นบทความวจิยั บทความการวางแผนดา้นเทคโนโลยสีารสนเทศ บทความดา้นการพฒันาระบบสารสนเทศ 

บทความวชิาการ ที่ไม่เคยตีพิมพ์เผยแพรท่ี่ใดมำก่อนและไมอ่ยู่ระหว่ำงกำรพิจำรณำของวำรสำรอ่ืน หำก
ตรวจพบว่ำมีกำรตีพิมพ์ซ ำ้ซ้อน ถือเป็นควำมรบัผิดชอบของผู้เขียนแต่เพียงผู้เดียว 

3. ไม่มคี่าใช้จ่ายใดๆ ส าหรบัผู้ส่งบทความวจิยั บทความการวางแผนดา้นเทคโนโลยสีารสนเทศ บทความดา้นการ
พฒันาระบบสารสนเทศ บทความวชิาการ  

4. เป็นบทความวจิยั บทความการวางแผนดา้นเทคโนโลยสีารสนเทศ บทความดา้นการพฒันาระบบสารสนเทศ 
บทความวชิาการจะไดร้บัการเผยแพร่ในวารสาร JISB ต่อเม ือ่ไดผ้า่นกระบวนการประเมนิโดยผูท้รงคณุวุฒทิี่
แต่งต ัง้ขึ้น 

 
หลกัเกณฑ์กำรประเมินบทควำมเพ่ือกำรตอบรบัตีพิมพ์ 
1. ผู้สนใจเสนอบทความสามารถจดัส่งบทความผา่นทางเวบ็ไซดว์ารสาร http://jisb.tbs.tu.ac.th 
2. กองบรรณาธกิารจะพจิารณาบทความเบื้องตน้ถงึความสอดคลอ้งของบทความทีจ่ดัส่งมาวา่ตรงกบัวตัถปุระสงค์

ของวารสารหรอืไม่ ถ้าไม่ตรงจะแจง้กลบัการพจิารณา 
3. ถ้าบทความมเีน้ือหาสอดคล้องกับวารสาร กองบรรณาธกิารจะพจิารณาความถูกตอ้งของรปูแบบการเตรยีมข้อมลู

ต้นฉบบัว่าตรงตามรปูแบบทีก่ าหนดในวารสาหรอืไม่ ถ้าไมต่รงจะแจง้กลบัการพจิารณา 
4. ส่งบทความให้ผู้ทรงคุณวฒุจิ านวน 2 ท่านเพือ่ประเมนิบทความ เม ือ่ผลการประเมนิผ่านหรอืไมผ่่านหรอืมกีาร

แก้ไขจะแจ้งให้ผู้เขยีนทราบ เม ือ่บทความได้รบัการตพีมิพ ์ผู้เขยีนจะได้รบัการแจ้งกลบัรบัรองการตพีมิพ ์พร้อมทัง้
แจ้งวนัทีจ่ะสามารถ download วารสารทีไ่ด้ตพีมิพ์บนเวบ็ไซด์ตอ่ไป 

 
กำรส่งบทควำม 
ผู้ทีป่ระสงคจ์ะส่งบทความกบัวารสารระบบสารสนเทศด้านธุรกิจ กรุณาส่งไฟล์ตน้ฉบบับทความที ่
http://jisb.tbs.tu.ac.th 
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ค ำแนะน ำในกำรเตรียมต้นฉบบัภำษำไทย/ภำษำองักฤษ 
เพ ือ่ให้การตพีมิพผ์ลงานเป็นไปอย่างถูกต้องและรวดเร็วให้ผูเ้ขยีนปฏบิตัติามรายละเอยีดดงันี้  
1. ต้นฉบบัควรพมิพ์ดว้ยกระดาษ A4 พมิพ์หน้าเดยีว และพมิพ์ดว้ย Microsoft Word เน้ือหาจดัพมิพ์เป็นแบบ

ธรรมดา 
2. รูปแบบ ขนาดและชนิดของตวัอกัษร 

- บทความภาษาไทยใช้ BrowalliaUPC ส่วนบทความภาษาองักฤษใช้ Time news roman 
- การต ัง้หน้ากระดาษ บน ล่าง ซ้าย และขวา อย่างละ 1 นิ้ว ช่องห่างก่อนและหลงับรรทดั 0 pt และระหว่าง

บรรทดัเป็น At least และ page size เป็น A4 (8.27” x 11.69”) 
3. ตารางต้องมชีือ่ตารางก ากบับนตาราง และภาพต้องมชีือ่ภาพก ากบัใตภ้าพ พร้อมทัง้ให้หมายเลขเรยีงล าดบัส าหรบั

ตารางและภาพ และให้อยู่ในเนื้อหา (ภาพให้จดัท าเป็น .jpeg แล้วน ามา insert ในบทความ) 
 

รูปแบบกำรพิมพ์บทควำม 
1. ต้นฉับบภาษาไทย ใช้แบบอกัษร BrowalliaUPC เน้ือหาขนาด 14 ตลอดทัง้บทความ ส่วนตนัฉบบัภาษาองักฤษ 

ใช้แบบอกัษร Time news roman เน้ือหาขนาด 12 ตลอดทัง้บทความ ต้นฉบบัควรพมิพด์้วยกระดาษ A4 พมิพ์
หน้าเดยีว และพมิพ์ด้วย Microsoft Word เน้ือหาจดัพมิพ์เป็นแบบธรรมดา พมิพ์ให้ห่างจากขอบทุกดา้น 1 นิ้วและ
ใส่เลขก ากับทุกหน้าทีม่มุขวาบนของกระดาษทุกหน้า  

2. ประเภทข้อความ ขนาดและชนิดของตวัอกัษร 
 
ประเภทข้อควำม ขนำด ชนิด 
ชือ่เร ือ่ง (ภาษาไทย) 20 (จดักึ่งกลางหน้ากระดาษ) ตวัหนา 
ชือ่ผู้เขยีน (ภาษาไทย) (กรณีมผีูเ้ขยีน
มากกว่าหนึ่งคนให้เรยีงชือ่ในบรรทดั
ถดัไป)  

16 (จดักึ่งกลางหน้ากระดาษ) ตวัหนา 

หน่วยงานทีส่งักัดของผูเ้ขยีน 
(ภาษาไทย) 

14 (จดักึ่งกลางหน้ากระดาษ) ตวัธรรมดา 

* Correspondence: 14 (ชดิซ้าย) ตวัหนา 
email ของนักวจิยัหลกั (จดัวาง
ต่อท้าย correspondence:) 

14 (ชดิซ้าย)  ตวัธรรมดา 

เน้ือหากิตตกิรรมประกาศ 
(ภาษาไทย)(ถ้าม)ี 

14 (ชดิซ้าย) ตวัธรรมดา 

บทคดัย่อ 16 (จดัชดิซ้ายหน้ากระดาษ) ตวัหนา 
เน้ือหาบทคดัย่อ (ภาษาไทย)  14 (จดัชดิซ้ายและชดิขวา

หน้ากระดาษ) 
ตวัธรรมดา 

ค าส าคญั: (ภาษาไทย) (ไม่เกิน 5 ค า) 14 (ชดิซ้าย) ตวัธรรมดา 
ชือ่เร ือ่ง (ภาษาองักฤษ) 20 (จดักึ่งกลางหน้ากระดาษ) ตวัหนา 
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ประเภทข้อควำม ขนำด ชนิด 
ชือ่ผู้เขยีน (ภาษาองักฤษ) (กรณีม ี
ผู้เขยีนมากกว่าหนึ่งคนให้เรยีงชือ่ใน
บรรทดัถดัไป)  

16 (จดักึ่งกลางหน้ากระดาษ) ตวัหนา 

หน่วยงานทีส่งักัดของผูเ้ขยีน 
(ภาษาองักฤษ) 

14 (จดักึ่งกลางหน้ากระดาษ) ตวัธรรมดา 

* Correspondence: 14 (ชดิซ้าย) ตวัหนา 
email ของนักวจิยัหลกั (จดัวาง
ต่อท้าย correspondence:) 

14 (ชดิซ้าย)  ตวัธรรมดา 

Acknowledgement: (ถ้าม)ี 14 (ชดิซ้าย) ตวัธรรมดา 
Abstract 16 (จดัชดิซ้ายหน้ากระดาษ) ตวัหนา 
เน้ือหาบทคดัย่อ (ภาษาองักฤษ)  14 (จดัชดิซ้ายและชดิขวา

หน้ากระดาษ) 
ตวัธรรมดา 

Keywords: (ภาษาองักฤษ) (ไม่เกนิ 5 
ค า) 

14 (ชดิซ้าย) ตวัธรรมดา 

หวัข้อใหญ่ (ใส่หมายเลขเรยีงล าดบั) 16 (ชดิซ้าย) ตวัหนา 
หวัข้อย่อย (ใส่หมายเลขย่อย
เรยีงล าดบัตามหวัข้อใหญ่) 

14 (ชดิซ้าย) ตวัหนา 

เน้ือหาภายใต้หวัข้อ 14 (จดัชดิซ้ายและชดิขวา
หน้ากระดาษ) 

ตวัธรรมดา 

 
3. องค์ประกอบของเน้ือหาในบทความวจิยั ความยาวตน้ฉบบั 10-15 หน้า ล าดบัหวัข้อบทความมดีงันี้  

- ชือ่บทความวจิยั ไม่ยาวเกินไปแตค่รอบคลุมสาระทัง้เร ือ่ง มทีัง้ภาษาไทยและภาษาองักฤษ 
- ชือ่ผู้เขยีน ภาษาไทยและภาษาองักฤษ  
- หน่วยงานทีส่งักัดของผูเ้ขยีน ภาษาไทยและภาษาองักฤษ 
- บทคดัย่อ และ Abstract  
- เน้ือหาบทคดัย่อ ภาษาไทยและภาษาองักฤษ เป็นการสรุปสาระส าคญัของเร ือ่งความยาวประมาณ 150-200 

ค า มทีัง้ภาษาไทยและภาษาองักฤษ ท้ายภาษาองักฤษให้ใส่ e-mail ของ corresponding author กรณีมชีือ่
ผู้เขยีนหลายคน 

- ค าส าคญั (ไม่เกิน 5 ค า) ภาษาไทยและภาษาองักฤษ ให้ใส่ใตเ้น้ือหาบทคดัย่อ และ Abstract 
- เน้ือหาของบทความวจิยั 

- 1. บทน า กล่าวถงึเหตุผล ความจ าเป็นทีจ่ดัท าวจิยั วตัถปุระสงคข์องการวจิยัและค าถามการวจิยั 
- 2. ทฤษฎแีละงานวจิยัทีเ่กีย่วข้อง  
- 3. กรอบแนวคกิารวจิยัและสมมตฐิานการวจิยั (กรณงีานวจิยัเชงิคณุภาพสามารถปรบัเปลีย่นให้เหมาะสม

กับงานวจิยัทีจ่ดัท า) 
- 4. วธิกีารวจิยั 
- 5. ผลการวจิยั  
- 6. สรุปผลการวจิยั กล่าวถงึบทสรปุการวจิยั การประยุกตใ์ช้งานวจิยัในเชงิธรุกจิ ข้อจ ากดัและวจิยัใน

อนาคต 
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- บรรณานุกรม (ตามรปูแบบการอ้างองิข้างล่าง) 
- ภาคผนวก (ถ้าม)ี 
กรณีทีบ่ทความมหีวัข้อย่อย ให้ใส่หมายเลข X.X เรยีงล าดบักนัไป ไม่ควรมหีวัข้อย่อยเกิน 3 ล าดบัย่อย เช่น 

X.X.X เป็นต้น 
4. องค์ประกอบของเน้ือหาในบทความการวางแผนดา้นเทคโนโลยสีารสนเทศ ความยาวตน้ฉบบั 10-15 หน้า ล าดบั

หวัข้อบทความมดีงันี้  
- ชือ่บทความ ไม่ยาวเกินไปแตค่รอบคลุมสาระทัง้เร ือ่ง มทีัง้ภาษาไทยและภาษาองักฤษ 
- ชือ่ผู้เขยีน ภาษาไทยและภาษาองักฤษ  
- หน่วยงานทีส่งักัดของผูเ้ขยีน ภาษาไทยและภาษาองักฤษ 
- บทคดัย่อ และ Abstract  
- เน้ือหาบทคดัย่อ ภาษาไทยและภาษาองักฤษ เป็นการสรุปสาระส าคญัของเร ือ่งความยาวประมาณ 150-200 

ค า มทีัง้ภาษาไทยและภาษาองักฤษ ท้ายภาษาองักฤษให้ใส่ e-mail ของ corresponding author กรณีมชีือ่
ผู้เขยีนหลายคน 

- ค าส าคญั (ไม่เกิน 5 ค า) ภาษาไทยและภาษาองักฤษ ให้ใส่ใตเ้น้ือหาบทคดัย่อ และ Abstract 
- เน้ือหาของบทความ 

- 1. บทน า กล่าวถงึเหตุผลและความจ าเป็นทีจ่ดัท าแผนด้านเทคโนโลยสีารสนเทศ 
- 2. ภาพรวมองค์กร  
- 3. การวเิคราะห์องคก์ร 
- 4. แผนกลยุทธ์ทีเ่สนอแนะ 
- 5. สรุปผลแผนด้านเทคโนโลยสีารสนเทศ  
- บรรณานุกรม (ตามรปูแบบการอ้างองิข้างล่าง) 
- ภาคผนวก (ถ้าม)ี 
กรณีทีบ่ทความมหีวัข้อย่อย ให้ใส่หมายเลข X.X เรยีงล าดบักนัไป ไม่ควรมหีวัข้อย่อยเกิน 3 ล าดบัย่อย เช่น 

X.X.X เป็นต้น 
5. องค์ประกอบของเน้ือหาในบทความการพฒันาระบบสารสนเทศ ความยาวต้นฉบบั 10-15 หน้า ล าดบัหวัข้อ

บทความมดีงันี้ 
- ชือ่บทความ ไม่ยาวเกินไปแตค่รอบคลุมสาระทัง้เร ือ่ง มทีัง้ภาษาไทยและภาษาองักฤษ 
- ชือ่ผู้เขยีน ภาษาไทยและภาษาองักฤษ  
- หน่วยงานทีส่งักัดของผูเ้ขยีน ภาษาไทยและภาษาองักฤษ 
- บทคดัย่อ และ Abstract  
- เน้ือหาบทคดัย่อ ภาษาไทยและภาษาองักฤษ เป็นการสรุปสาระส าคญัของเร ือ่งความยาวประมาณ 150-200 

ค า มทีัง้ภาษาไทยและภาษาองักฤษ ท้ายภาษาองักฤษให้ใส่ e-mail ของ corresponding author กรณีมชีือ่
ผู้เขยีนหลายคน 

- ค าส าคญั (ไม่เกิน 5 ค า) ภาษาไทยและภาษาองักฤษ ให้ใส่ใตเ้น้ือหาบทคดัย่อ และ Abstract 
- เน้ือหาของบทความ 

- 1. บทน า กล่าวถงึเหตุผลและความจ าเป็นในการพฒันาระบบสารสเทศ 
- 2. ขอบเขตการท างานของระบบสารสนเทศ 
- 3. สถาปัตยกรรมของระบบทีพ่ฒันา 
- 4. สรุปผลระบบสารสนเทศ กล่าวถงึประโยชน์ของระบบทีพ่ฒันา 
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- บรรณานุกรม (ตามรปูแบบการอ้างองิข้างล่าง) 
- ภาคผนวก (ถ้าม)ี 
กรณีทีบ่ทความมหีวัข้อย่อย ให้ใส่หมายเลข X.X เรยีงล าดบักนัไป ไม่ควรมหีวัข้อย่อยเกิน 3 ล าดบัย่อย เช่น 

X.X.X เป็นต้น 
6. องค์ประกอบของเน้ือหาในบทความวชิาการและบทความเกีย่วกบังานสร้างสรรค ์ความยาวตน้ฉบบั 10-15 หน้า 

ล าดบัหวัข้อบทความมดีงันี้  
- ชือ่เร ือ่งไม่ยาวเกินไปแตค่รอบคลมุสาระทัง้เร ือ่ง มทีัง้ภาษาไทยและภาษาองักฤษ 
- ชือ่ผู้เขยีนและชือ่หน่วยงานหรอืสถาบนัทีส่งักดัเป็นภาษาไทยและภาษาองักฤษ ชือ่ผู้เขยีนไมต่้องใส่ต าแหน่ง

วชิาการ 
- บทคดัย่อ และ Abstract  
- บทคดัย่อ เป็นการสรุปสาระส าคญัของเร ือ่งความยาวประมาณ 150-200 ค า มทีัง้ภาษาไทยและภาษาองักฤษ 

ท้ายภาษาองักฤษให้ใส่ e-mail ของ corresponding author กรณมีชีือ่ผู้เขยีนหลายคน 
- เน้ือหาของบทความ (บทความทีเ่ป็นงานแปลหรอืเรยีบเรยีงต้องบอกแหล่งทีม่าอย่างละเอยีด) 
- การอ้างองิในเนื้อเร ือ่งใช้ตามรูปแบบข้างล่าง (ถ้าม)ี 

 

รูปแบบกำรอ้ำงอิง 
1. กำรอ้ำงอิงแบบแทรกในเน้ือหำ 

เป็นกำรระบุแหล่งอ้ำงอิงแบบย่อซ่ึงกำรอ้ำงอิงจะแยกพิจำรณำเป็น 2 กรณี ดังน้ี 
กรณีที่ 1 ข้อความที่ผู้เขยีนคดัลอกมาจากข้อเขยีนหรอืค าพูดของผู้อ ืน่ เพ ื่อใช้ประกอบเน้ือเร ือ่งในวจิยั ต้องใส่

เคร ือ่งหมายอญัประกาศ (Quotations) คู่ไวด้้วย เช่น "…………………." พร้อมกบัอ้างองิแหล่งทีม่าของข้อความ ซึ่งม ี
รูปแบบ ดงันี้  

- ผู้แต่งคนเดียว ให้ระบุชือ่ต่อดว้ยชือ่สกุลของผูแ้ตง่ ต่อด้วยเคร ือ่งหมายจุลภาค ปีทีพ่มิพ์ เคร ือ่งหมายจลุภาค 
เลขทีห่น้าอ้างองิ ส าหรบัเอกสารภาษาไทย ให้ระบุชือ่และนามสกุลของผู้แต่ง ส าหรบัเอกสารภาษาองักฤษ ให้ระบุ
นามสกุลของผู้แต่ง เช่น (นงลกัษณ์ วริชัชยั, 2542, น. 3) หรอื (Weber, 1999, p. 234) 

- ผู้แต่งสองคน ให้ระบุชือ่และชือ่สกุลของผูแ้ต่งทัง้ 2 คน ทุกคร ัง้ทีม่กีารอ้างโดยใช้ค าวา่ “และ” ส าหรบัเอกสาร
ภาษาไทย หรอื “and” เชือ่มชือ่สกุลของผู้แตง่ส าหรบัเอกสารภาษา ต่างประเทศ เช่น (ผ่องพรรณ ตร ัยมงคลกูล และ
สุภาพ ฉัตราภรณ์, 2545, น. 4-8) หรอื (Franz and Robey, 1984, p. 250) 

- ผู้แต่งสำมคนขึน้ไป การอ้างถงึทุกๆ คร ัง้ให้ระบุชือ่และชือ่สกุลของผู้แต่งคนแรก แล้วตามด้วย “และคณะ” 
ส าหรบัเอกสารภาษาไทย และระบุเฉพาะชือ่สกุลของผู้แตง่คนแรก แล้วตามด้วย “et al.” ส าหรบัเอกสารภาษาอังกฤษ 
เช่น (สุรพงษ์ โสธนะเสถยีร และคณะ, 2545, น. 9-14) หรอื (Alexander et al., 2003, p. 154) 

- ผู้แต่งที่ เป็ นสถำบ ัน ชือ่สถาบนัที่อ้าง ระบุชื่อเต็มทุกคร ัง้  เช่น (มหาว ิทยาลัยธรรมศาสตร์ , คณ ะ
พาณิชยศาสตร์และการบญัช,ี 2535, น. 12-23) 

- ผู้แต่งคนเดียวเขียนเอกสำรหลำยเล่ม แต่ละเล่มพิมพ์ต่ำงปีกนั และต้องกำรอ้ำงถึง พร้อมกนั ให้
เรยีงล าดบัเอกสารหลายเร ือ่งนัน้ไวต้ามล าดบัของปีทีพ่มิพ์ โดยใช้เคร ือ่งหมาย ; ค ัน่ เช่น (สุวมิล ว่องวาณิช, 2553, น. 
22; 2554, น. 90) หรอื (Benbasat, 1998, p. 283; 1999, p. 78) 

- ผู้แต่งคนเดียวเขียนเอกสำรหลำยเล่ม พิมพ์ปีซ ำ้กนั ให้ใช้อกัษรตวัแรกของชือ่เร ือ่ง เช่น ก ข ค ง เป็นต้น 
ตามหลงัปีส าหรบัเอกสารภาษาไทยและใช้ตวัอกัษรตวัแรกของชือ่เร ือ่ง เช่น a b c d เป็นต้น ตามหลงัปีส าหรบั เอกสาร
ภาษาต่างประเทศ เช่น (ศุภกิจ วงศ์ววิฒัน์นนุกจิ, 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 และต้องกำรอ้ำงอิงถึงพรอ้มๆ กนั ให้ระบุชือ่ผู้แต่งเร ียง ตามล าดบั
อกัษรค ัน่ด้วยเคร ือ่งหมาย ; ส าหรบัเอกสารภาษาไทยและ ให้ระบุชือ่สกุลของผู้แต่งเรยีงตามล าด ับ อกัษรค ัน่ด้วย
เคร ือ่งหมาย ; ส าหรบัเอกสารภาษาองักฤษ เช่น (ผ่องพรรณ ตรยัมงคลกูล และสุภาพ ฉัตราภรณ์, 2545, น. 10; สุวมิล 
ว่องวาณิช, 2553, น. 45-50) หรอื (Weber et al., 1999, p. 180; Benbasat, 1998, p. 120) 

กรณีที่ 2 ข้อความทีผู่้เขยีนประมวลมาจากข้อเขยีนหรอืค าพดูของผู้อ ืน่เพ ือ่ใช้ประกอบเนื้อเร ือ่ง 
ในงานวจิยั ให้อ้างองิแหล่งทีม่าของข้อมลูทีป่ระมวลมาโดยไม่ตอ้งใส่เคร ือ่งหมายอญัประกาศคู ่ระหว่างข้อความ แต่ให้
อ้างองิแหล่งทีม่าของข้อความซึง่มรีปูแบบเช่นเดยีวกบักรณทีี ่1 โดยไม่ตอ้งใส่เลขหน้าทีอ้่างองิ   

กรณีอ่ืนๆ กรณีทีไ่ม่ไดอ่้านบทความทีอ้่างองิในบทความทีอ่่าน ให้ระบุชือ่ผู้แต่งแล้วตามด้วย อ้างถงึใน  )กรณเีป็น
บทความภาษาไทย) สุชาต ิประสทิธ ิร์ฐัสนิธุ ์(2554 อ้างถงึใน สุรพงษ์ โสธนะเสถยีร, 2554) หรอื as cited in เช่น (Yin, 
1998, as cited in Benbasat, 2002). 
2. กำรอ้ำงอิงในบรรณำนุกรม 

กรณีหนังสือ มรีูปแบบ ดงันี้   
ชือ่ ชื่อสกุลผู้แต่ง (กรณีหนังสอืภาษาไทย). (ปีที่พมิพ์). ชือ่หนังสอืและล ำดบัที ่(ต ัวเอยีง). สถานทีพ่ ิมพ์: 

ส านักพมิพ์หรอืโรงพมิพ์,. 
ชือ่สกุล, ชือ่ (อกัษรตวัแรกของชือ่ตามด้วยจุด) ผู้แต่ง (กรณีหนังสอืภาษาองักฤษ). (ปีทีพ่มิพ์). ชือ่หนังสอืและ

ล ำดบัที ่(ตวัเอยีง). สถานทีพ่มิพ์: ส านักพมิพห์รอืโรงพมิพ,์. 
ตวัอย่าง 
สุชาต ิประสทิธ ิร์ฐัสนิธุ์. (2544). ระเบยีบวธิกีำรวจิยัทำงสงัคมศำสตร์. กรุงเทพฯ: บรษิัทเฟ่ืองฟ้า พร ิ้นต ิ้ง จ ากัด. 
Weber, R. (1999). Information Systems Control and Audit. New Jersy: Prentice Hall. 
 
กรณีบทควำมในวำรสำร มรีูปแบบ ดงันี้   
ชือ่ ชือ่สกุลผู้แต่ง (กรณีวารสารภาษาไทย). (ปีทีพ่มิพ์). ชือ่บทความ. ชือ่วำรสำร (ตวัเอยีง), ฉบบัที ่(เล่มที)่, หน้า.  
ชือ่สกุล, ชือ่ (อกัษรตวัแรกของชือ่ตามดว้ยจุด) ผู้แตง่ (กรณวีารสารภาษาองักฤษ). (ปีทีพ่มิพ)์. ชื่อบทความ. ชือ่

วำรสำร (ตวัเอยีง), ฉบบัที ่(เล่มที)่, หน้า. 
ตวัอย่าง 
วจันา รตันวร. (2548). ความล้มเหลวของสถาบนัการเงนิ. 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 มีรูปแบบ ดังน้ี  
ชือ่ ชือ่สกุลผู้แต่ง (กรณีบทความภาษาไทย). (ปีทีพ่ ิมพ์). ชือ่บทความ. ว ันเดอืนปีที่สบืค้นข้อมูล, ชื่อ Web 

address.  
ชือ่สกุล, ชือ่ (อกัษรตวัแรกของชือ่ตามด้วยจุด) ผู้แต่ง (กรณีบทความภาษาองักฤษ). (ปีทีพ่มิพ์). ชือ่บทความ. 

Retrieved month date, year, from http://Web address. 
ตวัอย่าง 
ว ัจนา ร ัตนวร. (2548). ความล้มเหลวของสถาบันการเง ิน. สืบค้นเม ื่อว ันที่  17 ม ีนาคม 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. 
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ในกรณีทีไ่ม่มชีือ่ผู้เขยีนบทความ และไมม่ปีีให้อ้างองิดงัตวัอย่างข้างล่าง 
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 มีรูปแบบ ดังน้ี  
ชือ่ ชือ่สกุลผู้แต่ง (กรณีบทความภาษาไทย). (ปีทีพ่มิพ)์. ชือ่บทความ. ชือ่สมัมนำทำงวชิำกำร (ตวัเอยีง), สถานที,่ 

หน้า.  
ชือ่สกุล, ชือ่ (อกัษรตวัแรกของชือ่ตามดว้ยจุด) ผู้แตง่ (กรณบีทความภาษาองักฤษ). (ปีทีพ่มิพ์). ชือ่บทความ. ชือ่

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

National Academy of Sciences, USA, 89-102. 
 

กรณีข้อมูลจำกวิทยำนิพนธ์ มีรูปแบบ ดังน้ี  
ชือ่ ชือ่สกุลผู้แต่ง (กรณีบทความภาษาไทย). (ปีทีพ่มิพ)์. ชือ่เร ือ่งวทิยำนิพนธ์ (ตวัเอยีง). วทิยานิพนธ์ที่ยังไม่ได้

ตพีมิพ์, ชือ่มหาวทิยาลยั.  
ชือ่สกุล, ชือ่ (อ ักษรตวัแรกของชื่อตามด้วยจุด) ผู้แต่ง (กรณีบทความภาษาอังกฤษ). (ปีทีพ่ ิมพ์). ชือ่เร ือ่ง

วทิยำนิพนธ์ (ตวัเอยีง). Unpublished doctoral dissertation, ชือ่มหาวทิยาลยั. 
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 มีรูปแบบ ดังน้ี  
ชือ่ ชื่อสกุลผู้แต่ง (ก รณีบทความภาษาไทย). (ปีที่พมิพ์). ชือ่บทความ. ใน ชือ่ ชื่อสกุลของบรรณาธกิาร 

(บรรณาธกิาร), ชือ่หนังสอืรวมบทความ (หน้า). ส านักพมิพ์.  
ชือ่สกุล, ชือ่ (อกัษรตวัแรกของชือ่ตามดว้ยจุด) ผู้แตง่ (กรณบีทความภาษาองักฤษ). (ปีทีพ่มิพ์). In ชือ่ (อกัษรต ัว

แรกของชือ่ตามด้วยจุด) ชือ่สกุล (Ed.), ชือ่หนังสอืรวมบทความ (หน้า). ส านักพมิพ.์ 
ตวัอย่าง 
Benbasat, I. (1984). An Analysis of Research Methodologies. In F. Warren McFarlan (Ed.), The 

Information Systems Research Challenge (pp. 47-85). Boston: Harvard Business School Press. 
 
กรณีข้อมูลจำกสมัมนำ มีรูปแบบ ดังน้ี  
ชือ่ ชือ่สกุลผู้แต่ง (กรณีบทความภาษาไทย). (ปีทีพ่มิพ)์. ชือ่บทควำม. ชือ่สมัมนำ, สถำนที,่ คร ัง้ที ่(ตวัเอยีง), หน้า.  
ชือ่สกุล, ชือ่ (อกัษรตวัแรกของชือ่ตามดว้ยจุด) ผู้แตง่ (กรณบีทความภาษาองักฤษ). (ปีทีพ่มิพ์). ชือ่บทความ. ชือ่

สมัมนำ, สถำนที,่ คร ัง้ที ่(ตวัเอยีง), หน้า. 
ตวัอย่าง 
Franz, C. R. and Robey, D. (1984). An Investigation of User-Led System Design: Rational and Po li ti ca l 

Perspectives. Proceedings of the National Academy of Sciences, USA, 89, 1372-1375. 
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กรณีข้อมูลจำกงำนแปล มีรูปแบบ ดังน้ี  
ชือ่ ชือ่สกุลผู้แต่ง (กรณีบทความภาษาไทย). (ปีทีพ่ ิมพ์). ชือ่บทควำม (ตวัเอียง) (ชื่อ ชือ่สกุลผู้แปล, ผู้แปล). 

ส านักพมิพ์. (ต้นฉบบัตพีมิพ์ในปี ปีทีต่พีมิพ.์)  
ชือ่สกุล, ชือ่ (อกัษรตวัแรกของชือ่ตามดว้ยจุด) ผู้แตง่ (กรณบีทความภาษาองักฤษ). (ปีทีพ่มิพ์). ชือ่บทควำม (ต ัว

เอยีง) (ชือ่ (อกัษรตวัแรกของชือ่ตามดว้ยจดุ) ชือ่สกุล, Trans.). ส านักพมิพ์. (Original work publ ished ปีที่
ตพีมิพ์.) 

ตวัอย่าง 
Freud, S. (1970). An outline of psychoanalysis (J. Strachey, Trans.). New York: Norton . (Original  work 

published 1940.) 
 
กรณีข้อมูลจำกบทสมัภำษณ์ มีรูปแบบ ดังน้ี  
ชือ่ ชื่อสกุลผู้แต่ง (กรณีบทความภาษาไทย). (ปีที่พมิพ์). [สมัภาษณ์ ชื่อ-ชือ่สกุลผู้สมัภาษณ์ , ต าแหน่ง]. ชือ่

บทควำม (ตวัเอยีง), ฉบบัที,่ หน้า.  
ชือ่สกุล, ชือ่ (อกัษรตวัแรกของชือ่ตามดว้ยจุด) ผู้แตง่ (กรณบีทความภาษาองักฤษ). (ปีทีพ่มิพ์). [Interview wi th  

ชือ่-ชือ่สกุลผู้สมัภาษณ์, ต าแหน่ง]. ชือ่บทควำม (ตวัเอยีง), ฉบบัที,่ หน้า. 
ตวัอย่าง 
Weber, R. (2003). [Interview with Robert Yin, author of Case study research]. MIS Quarterly, 21(10), 211-

216. 
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