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บทคดัย่อ 

การวเิคราะห์ความต้องการหรอืการหาความรู้สกึของลูกค้า เป็นสิง่ทีบ่รษิัท E-Commerce ควรรบัฟังและน าไป
ปรบัปรุงแก้ไขเพือ่สร้างความพงึพอใจให้แก่ลูกคา้และยงัคงใช้บรกิารตอ่ไป ซึง่งานวจิยันี้มวีตัถุประสงคเ์พ ือ่หาวธิใีนการ
วเิคราะห์ความคดิเห็นจากทวติเตอร์ของลูกค้าทีม่ตี่อบรษิัทช้อปป้ีประเทศไทยโดยแยกแต่ละประเด็นส าคญั ซึง่แบ่ง
ออกเป็น 5 ประเด็นคอื (1) บรษิัท (2) ขนส่ง (3) โปรโมชัน่ (4) ร้านค้า (5) ระบบ ผลของการวเิคราะห์ความคดิเห็นของ
ลูกค้าโดยแยกหวัข้อประเด็นส าคญัพบว่าวธิที ีเ่หมาะสมทีสุ่ด คอื Random Forest ส่วนการแยกความรูส้กึแตล่ะประเดน็
ส าคญันัน้วธิที ีใ่ห้ประสทิธภิาพสูงสุดในการวเิคราะห์ข้อความภาษาไทย คอื WangchanBERTa นอกจากนี้ภาพรวมของ
การวเิคราะห์ความรู้สกึแตล่ะประเดน็ส าคญัของลูกค้าบรษิัทช้อปป้ีในเชงิลกึ พบว่าบรษิัทช้อปป้ีควรให้ความส าคญักบั
การปรบัปรุงและพฒันากลยุทธ์ในเร ือ่งของขนส่งและระบบเป็นอนัดบัแรกเพือ่สร้างความพงึพอใจให้แก่ลูกคา้และเป็น
ผู้น าในด้านการให้บรกิาร E-Commerce  
 
ค าส  าคัญ: การฟังเสยีงของลูกค้า; การวเิคราะห์ความรูส้กึในแตล่ะประเดน็ส าคญั; Random Forest; WangchanBERTa 
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Abstract 

The voice of customer analysis is that an E-commerce industry should listen and improve to make customer 
satisfaction and continue using the platform. This research aimed to study Topics based on Sentiment Analysis 
of Customers on Twitter by separating each topic. The topics have 5 issues: (1) Company (2) Logistics             
(3) Promotion (4) Store and, (5) System. Two main data analytic techniques were used in this research. The 
first technique which was used to classify Topics customers’ data is Random Forest. The Random Forest 
provides the best performance result for this research. The second technique which was used to classify the 
sentiment is WangchanBERTa. This technique provides the best performance result in analyzing data in Thai 
language. From overall result of Topics based on Sentiment Analysis of Customer found topics for Shopee 
about customer insight should focus on first priority about development and improvement ab out Logistics and 
System to make customers has satisfactions and be a leader of E-Commerce. 
 
Keywords: Voice of customer; Topics based on sentiment analysis; Random forest; WangchanBERTa 
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1.  บทน า 
1.1  ความส าคัญและทีม่าของปญัหาการวิจยั 

ปัจจุบนัพฤตกิรรมในการซือ้สนิค้าของผู้บรโิภคได้เปล ีย่นแปลงไป โดยเปลีย่นจากการซื้อสนิคา้หน้าร้านเพยีงอย่าง
เดยีว เป็นการซื้อสนิค้าผ่านทางระบบออนไลน์เพิม่มากขึ้น เน่ืองการใช้บรกิารอนิเตอร์เน็ตทัว่โลกเพิม่สูงขึ้น รวมถงึ
ประเทศไทย (Datareportal, 2021) ซึง่การซื้อผา่นระบบออนไลน์นัน้ผูบ้รโิภคจะไดร้บัความสะดวกสบายในการเลอืกซือ้
สนิค้า การจ่ายเงนิ รวมถงึระบบขนส่งสนิคา้ทีร่วดเรว็และส่วนลดหรอืโปรโมชัน่ต่างๆ ทีถู่กกวา่ซื้อหน้าร้าน โดยพาณชิย์
อเิล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) ท าหน้าที ่“เป็นสือ่กลางในการท าธุรกรรมซื้อขาย หรอืแลกเปลีย่นสนิค้าและบรกิารบน
อนิเทอร์เน็ต โดยใช้เว็บไซตห์รอืแอปพลเิคชัน่เป็นสือ่ในการน าเสนอสนิคา้และบรกิารต่างๆ รวมถงึการตดิต่อกนัระหวา่ง
ผู้ซ ื้อและผู้ขาย ท าให้ผู้ใช้บรกิารสามารถเข้าได้จากทุกทีทุ่กประเทศหรอืทุกมุมโลก โดยเข้าถงึร้านค้าได้งา่ยและตลอด 
24 ชัว่ โมง” (ส านักงานพฒันาธุรกรรมทางอเิล็กทรอนิกส์ , 2563) จากสาเหตุการเปลีย่นพฤตกิรรมในปัจจุบนัของ
ผู้บรโิภค ท าให้บรษิัท E-Commerce ต้องมกีารแข่งขนัทีสู่งขึ้น แต่ละบรษิัทจงึควรปรบัตวัให้ทนัต่อการเปลีย่นแปลง
ด้านต่างๆ ตลอดจนต้องรู้ความต้องการของลูกค้าทีเ่ปล ีย่นแปลงไปอย่างรวดเร็ว ซ ึง่ทางบรษิัทช้อปป้ี (Shopee) คอื    
ผู้ให้บรกิารพาณิชย์อเิล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) ทีเ่ข้ามาเปิดตวัในประเทศไทย ซึง่อยู่ภายใต้บรษิทั Sea Group โดย
บรษิัทช้อปป้ีได้เข้ามาตอบโจทย์ในการซื้อขายสนิค้าออนไลน์อย่างเป็นระบบระหวา่งลูกค้าและผูข้าย (Shopee, 2015) 
ซึง่การวางแผนและสร้างกลยุทธ์เพ ือ่ให้เป็นผู้น าในดา้นพาณชิย์อเิล็กทรอนิกส์ โดยกลยุทธ์หนึ่งทีส่ าคญัคอื การบรหิาร
ลูกค้าสมัพนัธ์ (Customer relationship management หรอื CRM) ซึง่เป็นเคร ือ่งมอืทีช่่วยในการสร้างความสมัพนัธ์
ระหว่างองค์กรกับลูกค้า สามารถช่วยลดค่าใช้จ่ายในการแสวงหาลูกค้า การรกัษาลูกค้าทีม่อียู่ ตลอดจนสามารถน า
ข้อมูลมาวเิคราะห์ พฒันาสนิคา้และบรกิารให้ตรงตามความพงึพอใจของลูกค้า เพ ือ่สร้างผลก าไรและความสมัพนัธ์อย่าง
ยัง่ยนื หนึ่งในหวัข้อการบรหิารลูกค้าสมัพนัธ์ ทีส่ามารถน าไปปรบัใช้เป็นกลยุทธ์ได ้คอื การฟังเสยีงของลูกค้า (Voice 
of customer) 

ในปัจจุบันลูกค้าไม่ได้ท าการร้องเร ียนหร ือแสดงความรู้สกึผ่านทางบรษิัทโดยตรง แต่มกีารเผยแพร่ผ่านสือ่
ออนไลน์ (Social Media) เช่น ทว ิตเตอร์ (Twitter) ซ ึ่งเป็นแพลตฟอร์มที่ลูกค้าสามารถเผยแพร่ความรู้สกึและข้อ
ร้องเรยีนได้อย่างรวดเร็วและกว้างขวาง โดยข้อมูลทีเ่ผยแพร่นัน้มหีลากหลายแบบ เช่น ข้อมูลทางการตลาด ข้อมูล
ร้องเรยีน หรอืความรู้สกึทีม่ตี่อบรษิัท (Sentiment) ทัง้เชงิบวก (Positive) เชงิลบ (Negative) และเป็นกลาง (Neutral) 
และด้วยข้อความทีเ่กี่ยวกับการให้บรกิารมเีพ ิม่มากขึ้นทุกวนั ท าให้บรษิัทช้อปป้ีมปัีญหา คอื ไม่รู้ว่าลูกค้ามคีวามรูส้กึ
ต่อการบรกิารอย่างไร และการหาแค่ความรูส้กึอย่างเดยีวในปัจจบุนัอาจไม่เพยีงพอตอ่การหาข้อมูลเชงิลกึของลูกคา้ที่
แท้จรงิ และยงัต้องค านึงว่าลูกค้ามคีวามรูส้กึตอ่การบรกิารด้านใดบ้าง ซึง่การทีม่ข้ีอความทีม่ากขึ้นทุกวนัหากให้มนุษย์
มาท าการแยกข้อความตามความรู้สกึโดยแบ่งเป็นแตล่ะประเด็นส าคญัอาจเสยีเวลาและเปลอืงงบประมาณ ท าให้ไมท่นั
ต่อการปรบัปรุงหรอืพฒันาธรุกจิ 
1.2 วตัถปุระสงค์ของการวิจยั 

งานวจิยันี้มวีตัถุประสงค์ในการคดิค้นวธิกีารหาการวเิคราะห์เสยีงเรยีกร้องหรอืความรู้สกึแต่ละประเด็นส าค ัญ
แบบอตัโินมตั ิโดยใช้หลกัการของการประมวลผลทางภาษาธรรมชาต ิ (Natural language processing) และเทคนคิ 
Machine learning เพ ือ่เข้ามาช่วยบุคลากรในการแยกความรู้สกึแตล่ะประเดน็ส าคญั 
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2. แนวคิดและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
จากการศึกษาแนวคดิและงานวจิยัทีเ่กี่ยวข้องเกี่ยวกับการรบัฟังเสยีงของลูกค้า หมายถงึ การทีบ่รษิัทน าความ

คดิเห็นของลูกค้ามาเป็นข้อมลูเพ ือ่ใช้ในการพฒันาการให้บรกิาร การเฟ้นหาความคดิความรู้สกึ และความปรารถนาของ
ลูกค้าแบบข้อมูลเชงิลกึ (Insight) โดยมเีป้าหมายเพือ่ต้องการให้ลูกค้าเกิดความผูกพนักับองค์กร (ส านักงานรางวลั
คุณภาพแห่งชาต,ิ 2563) ดงันัน้ทีผ่่านมาจะเห็นได้วา่หลายองค์กรไดม้กีารน าระบบการบรหิารจดัการต่างๆ ทีจ่ะท าให้
ลู ก ค้ า เ กิ ดความผู กพัน  (Customer engagement) เ ช่น  Customer relationship management หร ือ  Customer 
engagement management เป็นต้น ไปใช้งานเพือ่ให้องคก์รเกดิการเตบิโตอย่างได้เปรยีบทางการแข่งขนัและเกดิความ
ยัง่ยนื แต่การแสดงความรู้สกึหรอืความคดิเห็นของลูกค้าในปัจจุบนันัน้ไม่ไดส่้งมาทางบรษิทัโดยตรงแตจ่ะสือ่สารผา่น
สือ่ออนไลน์ เช่น ทวติเตอร์ (Twitter) โดยจะสือ่สารออกมาเป็นตวัหนังสอื ซ ึง่เทคโนโลยใีนการประมวลผลหรอืการ
วเิคราะห์ภาษามนุษย์จงึได้มกีารถูกพฒันาขึ้นมา เพือ่ให้ตอบสนองตอ่การวเิคราะห์ตวัหนังสอืให้ไดผ้ลทีม่ปีระสทิธภิาพ
มากยิง่ขึ้น  

ซ ึง่เทคโนโลยทีีถู่กพฒันาขึ้นนัน้มกีารใช้เพ ือ่การประมวลผลภาษาธรรมชาตหิรอืภาษามนุษย์ (Natural language 
Processing หรอื NLP) ซึง่ท าให้คอมพวิเตอร์เข้าใจภาษามนุษย์ รวมไปถงึการประมวลผล การวเิคราะห์ทางด้าน
ภาษาศาสตร์และการตคีวามจากข้อความ เช่น การวเิคราะห์และตอบสนองความต้องการของมนุษย์ด้วยกัน หรอื
วเิคราะห์ความรู้สกึ (Sentiment analysis) เป็นต้น (วรรณพงษ์ ภทัทยิไพบูลย์, 2562) การวเิคราะห์ความรู้สกึจงึถอืเป็น
การประมวลภาษาธรรมชาตโิดยมข้ีอมูลเป็นข้อความ ซึง่แสดงถงึความรู้สกึของผู้ใช้สนิค้าและบรกิาร ทีไ่ด้แสดงความ
คดิเห็นไว้ในทีต่่างๆ ทัง้ ในกระดานสนทนา (Web board) หรอืในสือ่สงัคมออนไลน์ เช่น เฟสบุ๊ค (Facebook) และ  
ทวติเตอร์ (Twitter) โดยมุ่งเน้นการน าข้อมูลมาวเิคราะห์และจ าแนกประเภทของความรู้สกึของผู้ใช้สนิค้าและบรกิาร 
เช่น ความรู้สกึเชงิบวก (Positive) ความรู้สกึเชงิลบ (Negative) หรอืความรู้สกึเป็นกลาง (Neutral) (นันทภคั สุทธเิลศิ, 
2560) ซึง่ความคดิเห็นหรอืความรู้สกึของลูกคา้เป็นปัจจยัทีส่ าคญัต่อการพฒันาการให้บรกิารอย่างมาก โดยสามารถ
แยกออกเป็นแต่ละประเด็นส าคญัได ้

จากการศึกษาพบว่าการก าหนดประเด็นส าคญัของการบรกิารพาณิชย์อเิล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) ถอืเป็นสิง่
ส าคญัในการก าหนดจดุประสงคข์องบรษิัทในการพฒันาคุณภาพการบรกิาร จากการทบทวนวรรณกรรม แนวคดิการวดั
คุณภาพการบรกิาร (Service quality หรอื SERVQUAL) สามารถน ามาใช้ช่วยในการพฒันาคุณภาพการบรกิารของ
ธุรกิจได้ ประกอบไปดว้ย 5 มติ ิคอื (1) การจบัตอ้งได ้(Tangibles) (2) ความน่าเชือ่ถอื (Reliability) (3) การตอบสนอง 
(Responsiveness) (4) ความม ัน่ใจ (Assurance) และ (5) การเอาใจใส่ (Empathy) (Parasuraman et al., 1988) แต่
ส าหรบัธุรกิจการบรกิารพาณิชย์อเิล็กทรอนิกส์ไม่สามารถน า SERVQUAL มาใช้เป็นเคร ือ่งมอืในการวดัคุณภาพการ
บรกิารได้อย่างเหมาะสม เน่ืองจากสนิค้าและการบรกิารมลีกัษณะทีแ่ตกต่างจากธรุกิจการบรกิารทัว่ไป ดงันัน้จงึมกีาร
คดิค้นการวดัคณุภาพการบรกิารให้เหมาะสมกบัธุรกจิณิชย์อเิล็กทรอนิกส์ คอื การวดัคุณภาพการบรกิารด้านพาณชิย์
อเิล็กทรอนิกส์ (E-Commerce quality หรอื E-SERVQUAL) ซึง่เป็นแนวคดิทีถ่กูพฒันามาเพือ่ใช้กับบรกิารดา้นพาณชิย์
อเิล็กทรอนิกส์ให้เหมาะสมมากขึ้น โดย E-SERVQUAL มกีารนิยามความหมายของมติใิหม่ซ ึง่ประกอบไปดว้ย 5 มติ ิ
ดงันี้  

(1) การออกแบบเว็บไซต์หรอืแอปพลเิคชัน่ (Web design) คอื การออกแบบหรอืแก้ปัญหาระบบ (System) ของ
เว็บไซต์หรอืแอปพลเิคชัน่ให้ดงึดดูความสนใจจากลูกคา้ 

(2) ความน่าเชือ่ถอื (Reliability) คอื การเลอืกระบบขนส่ง (Logistics) ทีเ่หมาะสมกับลูกค้า ส่งทนัเวลา และเก็บ
ข้อมูลลกูค้าไวอ้ย่างปลอดภยั  

(3) การตอบสนอง (Responsiveness) ค ือ การที่ลูกค้าพ ึงพอใจที่บร ิษัท (Company) ให้ความช่วยเหลอืและ
ตอบสนองต่อการขอความช่วยเหลอืของลูกค้า 
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(4) ความเชือ่ใจ (Trust) ในบรบิทการซื้อสนิค้าออนไลน์ คอื ความเชือ่ใจและการมปีฏสิมัพนัธ์ระหว่างลูกค้าและ
ร้านค้า ซ ึง่การบรกิารและสนิค้าของร้านค้า (Store) ภายในแพลตฟอร์มนัน้ จะส่งผลต่อทศันคตขิองลูกคา้ท า
ให้ลูกค้าพงึพอใจและไวว้างใจในการใช้บรกิาร  

(5) การปรบัเปลีย่นเฉพาะบุคคล (Personalization) คอื การปรบัเปลีย่นหรอืมกีารให้สทิธพิเิศษ (Promotions) 
โดยการแจ้งแบบทนัเวลา (Real-Time) ต่อเฉพาะบุคคล ซึง่มแีนวโน้มในการป้องกันไมใ่ห้ลูกคา้เลกิใช้บรกิาร  

เน่ืองจากงานวจิยัของ Gwo-Guang and Hsiu-Fen (2005) แสดงให้เห็นว่ามติทิัง้ 5 ของ E-SERVQUAL ส่งผลตอ่
ทัศนคต ิของผู้ใ ช้บร ิการ ด ังนัน้คณะผู้วจิยัจ ึงน าแนวคดิการว ัดคุณภาพการบร ิการด้านพาณิชย์อเิล็กทรอนิกส์              
E-SERVQUAL มาก าหนดประเดน็ส าคญัเพือ่วดัคุณภาพการบรกิารและความรู้สกึของลูกค้า ให้เหมาะสมกับธุรกิจของ
บรษิัทช้อปป้ี โดยประเด็นทีส่ าคญัทัง้ 5 ประเด็น ประกอบด้วย (1) ระบบของเว็บไซต์และแอปพลเิคชัน่ (System)       
(2) ระบบขนส่ง (Logistics) (3) บร ิษัท (Company) (4) ร้านค้าภายในแพลตฟอร์ม (Store) และ (5) โปรโมชัน่ใน
แพลตฟอร์ม (Promotion) เพ ือ่ให้ทางช้อปป้ีได้รบัฟังเสยีงและความรู้สกึของลูกค้า ให้สามารถพฒันาการบรกิารไดต้รง
ประเด็นมากยิง่ขึ้น 

การวเิคราะห์ความรู้สกึแต่ละประเด็นส าคญัแบบอตัโินมตั ิมกีารน าเทคนิคของ Machine learning ทีส่ามารถน าเข้า
มาใช้พ ัฒนาในการแยกความรู้ส ึกและประเด็นส าคญัได้ จากการทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง ม ีการวเิคราะห์
ความรู้สกึโดยน าข้อความจาก Twitter ในเร ือ่งของ Jakarta Governor Election โดยใช้เทคนคิของ Logistic regression 
และวดัประสทิธภิาพดว้ย Accuracy ซึง่ได้คา่ถงึ 70% โดยกล่าวว่าองค์ประกอบทีส่ าคญัทีสุ่ด คอืการแบ่งข้อมูลเข้าสู่การ 
Train และ Test ยิ่งม ีข้อมูลมากยิ่งท าให้ Model ม ีความแม่นย ามากขึ้น (Ramadhan et al., 2017) การวเิคราะห์
ข้อความประเด็นส าคญัจาก Twitter โดยใช้ Support vector machine เทียบกับ Naïve bayes ที่ใ ห้ค่า Accuracy 
มากกว่าถงึ 2.4% (ซงิ แซ่เสีย่ และคณะ, 2561)  การก าหนดประเดน็ส าคญัจะแตกตา่งกนัออกไปแต่ละธุรกจิ เช่น ข้อมลู
ธุรกิจร้านอาหารมกีารแบ่งออกเป็น 5 ประเด็นส าคญั คอื Price, Quality, General, Style, และ Options ต่อจากนัน้ใช้
เทคนิค SVM ในการจ าแนกความรู้สกึของลูกคา้ ซ ึง่วดัความแม่นย าโดยใช้ Precision, Recall, F1-Measure, Accuracy 
(Nipuna et al., 2016) โดยการก าหนดประเด็นส าคญัของแต่ละร้านอาจจะแตกต่างกนัออกไปแม้จะเป็นธุรกจิประเภท
เดยีวกัน กล่าวคอื การวเิคราะห์ความรู้สกึแตล่ะประเดน็ส าคญัของสนิคา้ของร้านอาหารรา้นหนึ่ง มคีวามแตกตา่งในการ
แบ่งประเด็นส าคญัของสนิค้าจากอกีร้านหนึ่ง โดยประเด็นส าคญัทีม่กัน ามาพจิารณา ได้แก่ Food, Service, Price, 
Ambience และ Miscellaneous ต่อจากนัน้จดัหมวดหมู่ข้อมูล (Classification) ด้วยวธิ ีNaïve Bayes และวดัคา่ความ
แม่นย าโดยใช้ F1-Measure (Mohamad et al., 2017) 

ส่วนการวเิคราะห์ความรูส้กึของภาษาไทยนัน้ มกีารพฒันาเทคนิคขึ้นอย่างต่อเนื่อง โดยวธิกีารวเิคราะห์ข้อมลูทีถ่กู
พฒันาขึ้นมา คอื WangchanBERTa ซึง่เป็นการ Train Language Model สถาปัตยกรรม BERT ด้วยข้อมูลภาษาไทย
ขนาดใหญ่ หลากหลายและถูกท าความสะอาดมากทีสุ่ด โดยใช้กฎการจดัการข้อมูลทีส่ร้างขึ้นเพ ือ่ภาษาไทยโดยเฉพาะ 
(Lalita et al., 2021) ทัง้นี้  WangchanBERTa ม ี Task ในการวเิคราะห์ความรู้สกึโดยเฉพาะ โดยใช้ชุดข้อมูลของ 
Wisesight-Sentiment ซึง่เป็นชุดข้อมูลความรู้สกึทีไ่ด้มาจากสือ่สงัคมออนไลน์ 
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3.  วิธีวิจยั 
ในการวเิคราะห์ความคดิเห็นของลูกคา้ต่อบรษิทัช้อปป้ีประเทศไทยจากข้อความบนเครอืข่ายสงัคมออนไลน์ โดย

แยกหวัข้อประเด็นส าคญัและแยกความรู้สกึแต่ละประเดน็ส าคญั ด้วยหลกัการของ Machine learning ตามขัน้ตอนการ
ด าเนินงานดงัภาพที ่1 ซ ึง่ประกอบดว้ยการดงึข้อความเกี่ยวกับบรษิัทช้อปป้ีประเทศไทยจาก Twitter ผ่าน Twitter API 
ต่อจากนัน้ Label แต่ละข้อความ โดย Label ทัง้ Topics และ Sentiment และจดัเตรยีมข้อมูล (Data preprocessing) 
หลงัจากนัน้น าข้อความไปเข้าสู่การท า Feature extraction ก่อนท าการจดัหมวดหมู่ข้อมูลด้วยวธิ ี Support Vector 
Machine (SVM), Random Forest, และ Logistic Regression 

 

 
ภาพที่ 1 ข ัน้ตอนการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยหลกัการของ Machine learning 

  
นอกจากนี้งานวจิยัยงัวเิคราะห์ข้อมูลความคดิเห็นของลูกค้าเพ ือ่แยกความรู้สกึแต่ละประเด็นส าคญั (Sentiment 

analysis) ด้วยวธิ ีWangchanBERTa ซึง่วธินีี้ เรยีนรู้การแยกความรู้สกึจากการใช้ชุดข้อมูลของ Wisesight-Sentiment 
ซึ่งเป็นชุดข้อมูลความรู้ส ึกที่ได้มาจากสื่อสังคมออนไลน์ โดยผ่านการ Cleansing และท า Tokenized โดยใช้ 
Wangchan-uncase และคณะผู้วจิยัได้น าข้อมูลทีไ่ด้จาก Twitter มาท าการ Label ผลเฉลย พร้อมทัง้ท า Evaluation 
โดยใช้ผลเฉลยทีผู่้วจิยั Label ไว้เทยีบกบัผลทีไ่ดจ้ากการวเิคราะห์ข้อมลูด้วยวธิ ีWangchanBERTa ดงัภาพที ่2 

 

 
ภาพที่ 2 ข ัน้ตอนการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยวิธ ีWangchanBERTa 

 
รายละเอยีดขัน้ตอนการวเิคราะห์ข้อมูลความคดิเห็นของลูกค้า มดีงันี้  
(1) การเตรยีมข้อมูล เป็นการ Label ข้อความ โดยงานวจิยันี้จะ Label ข้อความเป็น ความรู้สกึ (Sentiment) และ 

ประเด็นส าคญั (Topics) ในการ Label จะดูจากภาพรวมของประโยค ตวัอย่างการ Label ข้อความดงัตารางที ่1 แสดง
ให้เห็นว่า การ Label ความรู้สกึจะพจิารณาจากค าทีบ่่งบอกถงึความชอบ เช่น ดมีาก เป็นต้น ซึง่จะ Label ให้เป็น
ความรู้สกึเชงิบวก (Positive) ถ้าข้อความไหนแสดงความไม่ชอบ เช่น แย่มาก เป็นต้น จะ Label ให้เป็นความรู้สกึเชงิ
ลบ (Negative) กรณีทีไ่มไ่ดก้ล่าวถงึความรู้สกึใดจะ Label เป็นกลาง (Neutral) นอกจากนี้ความรูส้กึดงักล่าวจะถกูจดั
ให้อยู่ในประเด็นส าคญัโดยพจิารณาจากภาพรวมของข้อความและค าส าคญั (Keywords) ว่ากล่าวเกีย่วกบัเร ือ่งใดมาก
ทีสุ่ด ซึง่คณะผู้วจิยัเป็นผู้สร้าง Keywords ของแต่ละประเด็นส าคญัขึ้นมาดงัตวัอย่างในตารางที ่2 โดย Keywords ที่
จดัสร้างขึ้นมาน้ีจะสอดคลอ้งกบันิยามของ E-SERVQUAL โดย Keywords นี้จะช่วยในการดูวา่แตล่ะข้อความควรอยู่ใน
ประเด็นส าคญัใดจงึจะเหมาะสม   
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ตารางที่ 1 ตัวอย่างการ Label ข้อมูล 

  
ตารางที่ 2 ค า Keywords ในการแยกแต่ละประเด็นส าคัญ 

Topics Keywords 
System แอป แอปช้อปป้ี แอปพลเิคชัน่ หน้าจอ รวน สมคัร ไถ ชัว่คราว ระบบ เงนิ เว็บ หน้าเวบ็ 

ตดั บตัร แคนเซลิ ยกเลกิ เป็นอะไร พงั ค้าง ล่ม เสยี ไม่ได้ เด้ง รอ พฒันา หกัตงัค์ หกัเงนิ 
คนืเงนิ ตดัเงนิ ตดับตัร บตัร หกัเงนิ ใช้ ยาก ง่าย พฒันา ไม่ตรง โอน โอนเงนิ เครดติ คนื 
แก้ ด่วน ขดัข้อง ฟ้ืน แก้ไข จ่ายเงนิ ผ่อน ปัญหา โดนระงบั ตรวจสอบ ขัน้ตอน เงนิไม่เข้า 
เตมิเงนิ ไม่เข้า จ่ายไม่ได ้แบบใหม่ แบบเก่า บตัรเครดติ บอท อพัเดต เงนิคนื บญัช ีอนุมตั ิ
กดเงนิ ช้อปป้ีเพย์ แอร์เพย์ จอ อตัโนมตั ิฟีด โหมดดาร์ก สถานะ แฮ็ค ตะกร้า แจ้งเตอืน 
ระงบั ยกเลกิ ค าสัง่ซ ื้อ ตรวจสอบ ล ิ้งก์ สะดวก ระบบล่ม เตมิ โหลด ปัดจอ โหลด เสริ์ช 
หมวด ธรรมเนียม ธุรกรรม วงเงนิ วอลเล็ต 

Logistics ไม่ตดิต่อ ยกเลกิ รอ ช้า นาน ชัว่โมง ไม่ได้รบั ไม่ได้สนิค้า ปัญหา ผู้ส่ง พนักงาน ขนส่ง รอ
นาน บรกิาร ไม่โทรมา ส่ง ไม่มาส่ง ไม่ส่ง สุภาพ บอกทาง เชค เช็ค ตรวจ ทีอ่ยู่ ส่งช้า ส่ง
เร็ว ส่งไว โทรมา ไม่โทร ไม่รบั เลอืกขนส่ง เลอืกขนส่งไม่ได้ เลอืกบรษิัทขนส่ง ได้ของ ส่ง
ของ ก าหนด บรษิัทขนส่ง ค่าส่ง เก็บเงนิปลายทาง เก็บปลายทาง เลขพสัดุ ค่าส่ง จ่าหน้า 

Company บรษิัทช้อปป้ี แอดมนิ คอลเซ็นเตอร์ เจ้าหน้าที ่ พนักงาน บรษิัท ค่าบรกิาร รบัผดิชอบ 
ตดิต่อ โกงเงนิ บญัช ีด าเนินการ แบ่งชนชัน้ คุยกับพนักงาน ตดิต่อ บรกิาร แจ้ง ระดบั พร ี
เมยีม เมมเบอร์ แบน เลกิใช้ สือ่สาร ร้องเรยีน เลกิช้อป เว็บไซต์ เบอร์ โทร เมล สนใจ 
เพ ิกเฉย รอสาย ต ัดสาย ด่วน เมล โทร ศูนย์บรกิาร ปัญหา ชดเชย องค์กร เลกิสัง่ 
ประทับใจ แนะน า ชี้แจง นโยบาย สมาชิก การต ลาด โฆษณา ลูกค้า ผู้ ใ ช้บรกิาร 
แพลตฟอร์ม โฆษณา 

Store ช้อป ซื้อ ซ ื้อมาจาก ร้านในช้อปป้ี ไลฟ์ ไลฟ์สด ในช้อปป้ี จากช้อปป้ี สัง่ช้อปป้ี เข้าช้อปป้ี 
ทีช้่อปป้ี ราคา คุ้ม คุ้มค่า ไม่คุ้ม แพง ถูก ลด บอกต่อ คุ้ม คุณภาพ ซื้อ ส่วนต่าง ควรคา่ 
ควรซื้อ ไปต า แนะน า ร้าน ร้านค้า พกิัด ร้าน รวีวิ สัง่ สอย ซื้อจาก รวมของทีซ่ ื้อ สนิคา้ 
ของ ขาย ขายของ บาท ใน จาก พร้อมส่ง ค าสัง่ซ ื้อ รายงานผู้ใช้ แม่ค้า พ่อค้า โกง ผู้ขาย 
แกง ร้านเสื้อผ้า เสยีเงนิ ขายที ่ขายด ีหมดไว ปลอม 

Promotion โค้ด โค๊ด โค้ดลด โค้ดช้อปป้ี กดไม่ทนั ใช้ไม่ทนั ค่าส่ง ลดราคา ส่วนลด โปรโมชัน่ คุ้มคา่ 
ไม่คุ้ม ถูก โปร โปรช้อปป้ี บอกต่อ ใช้ไม่ได้ ใช้โค้ดไม่ได ้คุณภาพ ใช้ได้ ขัน้ต ่า โค้ดส่งฟร ี
ส่งฟร ีแกง ลูกค้า ใหม่ ฟร ีแถม เต็ม กด ทนั เทีย่งคนื แฟลชเซลล์ เมมเบอร์ สทิธ ิ ์คอยส์ 
แคมเปญ เหรยีญ จ่ายบลิ ดลี รดน ้าต้นไม้ คูปอง กิจกรรม 

 
 

Text Sentiment Topics 

พนักงานในบรษิัทช้อปป้ีช่วยเหลอืดมีากค่ะ❤️#ShopeeTH https://t.co/lCejX3MZ6R Positive Company 

ท าไมเด ีย๋วนี้ ช้อปป้ีถงึให้เลอืกขนส่งเองไมไ่ดอ่้ะ  แย่ WTF ☹️ #ช้อปป้ีไม่ต้องยุ่ง  Negative Logistics 
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(2) Cleansing & Tokenized เป็นการท าความสะอาดข้อมูลความคดิเห็นของลูกค้าด้วยการลบข้อความทีไ่ม่
เกี่ยวกับการแสดงความรู้สกึ เช่น URL, Stop word และ อืน่ๆ เป็นต้น การด าเนินการนี้ เพ ือ่จดัเตรยีมข้อมลูให้เหมาะสม
ก่อนน าไปวเิคราะห์ ภาพที ่3 แสดงการด าเนนิการดงักล่าว 

 

 
ภาพที่ 3 ข ัน้ตอนการท  า Preprocessing 

 
(3) Feature extraction เป็นกระบวนการแปลงคุณลักษณะต่างๆ จากข้อมูลความคดิเห็นของลูกค้าให้อยู่ใน

รูปแบบทีส่ามารถน าไปวเิคราะห์ด้วยวธิที ีก่ลา่วไวข้้างต้น ตวัอย่างการแปลงคุณลกัษณะของข้อมลู เช่น การแปลง Data 
Set ทีเ่ป็นข้อความให้เป็นชุดตวัเลข เป็นต้น งานวจิยันี้มกีระบวนการแปลงคณุลกัษณะของข้อมูลดงันี้  
 - การสร้างคลังค าศัพท์ (Bag of word) หมายถงึ การแปลงค าแต่ละค าทีไ่ม่ซ ้ากันให้เป็น ID ของค านัน้ๆ 
ต่อจากนัน้นับจ านวน ID ทัง้หมดทีอ่ยู่ในแต่ละประโยค ยิง่ข้อมูลมจี านวนมากจ านวนคณุลกัษณะก็จะมากขึ้นตาม ID ที่
มลีกัษณะไมซ่ ้ากนั (Unique ID) 
 - TF-IDF หรอื Term Frequency-Inverse Document Frequency หมายถงึ วธิที ีใ่ช้หาค าหรอื Term ทีส่ าคญั 
จากข้อมูลความคดิเห็นของลูกคา้ โดยพจิารณาจากเน้ือหาโดยรวมทัง้หมด วธิ ีTF-IDF เกิดจาก TF (Term frequency) 
หรอืความถ ีข่องค า ดงัสมการที ่1 และ IDF (Inverse document frequency) หรอืการวดัค าในข้อมูลความคดิเห็นของ
ลูกค้าทัง้หมด ดงัสมการที ่2 ถ้าพบค าซ ้าๆ กันในข้อมูลความคดิเห็นของลูกค้าความส าคญัจะลดลงไป ส่วนสมการที ่3 
เป็นสมการทีน่ ามาหาค าทีม่คีวามส าคญั 
 

TF(ของค า) =
จ านวนของค านัน้ๆ ในเอกสาร

จ านวนของค าทัง้หมดในเอกสาร
  (1) 

IDF(ของค า) = log (
จ านวนเอกสารทัง้หมดท่ีใช้พจิารณา

จ านวนเอกสารท่ีมีค าค านัน้ปรากฎอยู่
)  (2) 

TF − IDF = TF x IDF (3) 
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(4) การแบ่งข้อมูล งานวจิยันี้แบ่งข้อมลูแบบ Hold Out โดยแบ่งข้อมูลเป็น Train 80% และ Test 20% ต่อจากนัน้
จะน า Train data ที่แบ่งข้างต้นไปท า Cross validation และใช้ Grid search ในการปรบัค่าพารามเิตอร์เพ ือ่ค้นหา
พารามเิตอร์ทีใ่ห้ผลลพัธ์ทีด่ที ีสุ่ด 

(5) การวเิคราะห์ความรู้สกึในแตล่ะประเด็นส าคญั ในการวเิคราะห์ความรู้สกึของลูกค้าจากความคดิเห็นของลกูคา้
ทีน่ ามาจาก Twister API นัน้ งานวจิยันี้ท าการวเิคราะห์ข้อมูลโดยแยกประเด็นตา่งๆ ดงันี้  
 - การแยกประเด็นส าคญั (Topics classification) งานวจิยันี้วเิคราะห์ข้อมูลความคดิเห็นของลูกค้าเพ ื่อหา
ประเด็นส าคญัในแต่ละความคดิเห็นของลูกค้าว่าเป็นประเด็นใด ด้วยการจดัหมวดหมู่ข้อมูลด้วยวธิ ีSupport Vector 
Machine (SVM), Random Forest, และ Logistic Regression ตวัอย่างผลลพัธข์องการจดัหมวดหมูป่ระเดน็ส าคญัของ
ข้อมูลความคดิเห็นของลกูคา้ของทัง้สามวธิแีสดงดงัตารางที ่3  
 

ตารางที่ 3 ตัวอย่างผลลพัธข์องการจดัหมวดหมูป่ระเด็นส าคญัด้วยวิธี SVM, Random Forest,  
และ Logistics Regression 

Text Topics 

พนักงานในบรษิัทช้อปป้ี ช่วยเหลอืดมีากคะ่ ❤️ #ShopeeTH Company 

แพงจรงิ บงัคบัเลอืกขนส่ง ซื้อของกับแอปช้อปป้ีนี้ไมส่นุกเหมอืนเดมิแล้ว Logistics 
  

- การแยกความรู้สกึ (Sentiment classification) งานวจิยันี้ ข้อมูลทีแ่ยกประเด็นส าคญัมาวเิคราะห์เพ ือ่ระบุ
ความคดิเห็นวา่เป็นความรูส้กึดา้นใดดว้ยวธิ ีWangchanBERTa, Logistic Regression, และ SVM ตวัอย่างผลลพัธข์อง
การแยกความรู้สกึจากข้อมูลทีแ่ยกประเดน็ความส าคญัทัง้สามแสดงดงัตารางที ่4 
 

ตารางที่ 4 ตัวอย่างผลลพัธข์องการแยกความรู้สกึด้วยวิธี WangchanBERTa, Logistic Regression, 
และ SVM 

Text Sentiment 

พนักงานในบรษิัทช้อปป้ี ช่วยเหลอืดมีากคะ่ ❤️ #ShopeeTH Positive 

แพงจรงิ บงัคบัเลอืกขนส่ง ซื้อของกับแอปช้อปป้ีนี้ไมส่นุกเหมอืนเดมิแล้ว Negative 
 

(6) การประเมนิประสทิธภิาพของการวเิคราะห์ข้อมูลด้วยวธิตี่างๆ (Evaluation) งานวจิยันี้น าผลทีไ่ด้จากการ
วเิคราะห์ข้อมูลความคดิเห็นของลูกค้าด้วยวธิข้ีางต้นมาเปรยีบเทยีบประสทิธภิาพของการวเิคราะห์ความรู้สกึแต่ละ
ประเด็นส าคญัด้วย Precision, Recall, F1-Measure  
 
4. ผลการวิจยั 

ผลลพัธ์ของการวเิคราะห์ความรู้สกึของลกูคา้ในแต่ละประเด็นส าคญั อธบิายไดด้งันี้  
4.1 ผลลพัธ์ของการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อระบปุระเด็นส าคญั 

การประเมนิประสทิธภิาพของการวเิคราะห์ข้อมลูความคดิเห็นของลูกค้าดว้ย Precision, Recall, และ F1-Measure 
โดยระบุประเด็นส าคญัของข้อความของลูกคา้บรษิทัช้อปป้ีบนทวติเตอร์ดว้ยวธิ ีSVM, Random Forest, และ Logistics 
Regression พบว่าการวเิคราะห์ข้อมูลความคดิเห็นของลูกค้าด้วยวธิ ีRandom Forest ให้ค่า Precision, Recall, และ 
F1-Measure มากทีสุ่ด หรอือกีนัยหนึ่งอาจกล่าวไดว้่าการวเิคราะห์ข้อมูลความคดิเห็นของลูกคา้ด้วยวธินีี้สามารถแยก
ประเด็นส าคญัไดแ้ม่นย าทีสุ่ด ดงัแสดงในตารางที ่5  
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ตารางที่ 5 ผลจากการแยกประเด็นส าคญั 

 
4.2 ผลลพัธ์ของการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือแยกความรูส้ึกแต่ละประเด็นส าคัญ 

การประเมนิประสทิธภิาพของของการวเิคราะห์ข้อมูลความคดิเห็นของลูกค้าดว้ย Precision, Recall, และ F1-โดย
แยกความรู้ส ึกแต่ละประเด็นส าค ัญด้วยว ิธ ี WangchanBERTa, SVM, และ Logistics Regression พบว่าวธิ ี 
WangchanBERTa ให้ค่า Precision, Recall, และ F1-Measure มากที่สุดในทุกประเด็นส าคญั หร ืออีกนัยหนึ่งอาจ
กล่าวได้ว่าวธินีี้สามารถแยกความรู้สกึแตป่ระเด็นส าคญัในชุดข้อมลูภาษาไทยได้แม่นย าทีสุ่ด ดงัแสดงในตารางที ่6 

 
ตารางที่ 6 ผลลพัธ์จากการแยกความรู้สึกแต่ละประเด็นส าคัญ 

 
4.3 การอภิปรายผล 

จากผลลพัธ์ทีไ่ด้จากการแยกความรูส้กึแตล่ะประเดน็ส าคญั พบว่าวธิ ีWanchanBERTa ให้ประสทิธภิาพมากทีสุ่ด 
ดงันัน้คณะผู้วจิยัจงึน าข้อมูลความรู้สกึของลูกค้าซึง่ท านายไว้มาวเิคราะห์ข้อมลูเชงิลกึเพ ิม่เตมิ ดงัภาพที ่4 ผลลพัธจ์าก
การวเิคราะห์แสดงให้เห็นว่า ความรู้สกึเชงิลบ (Negative) 3 อนัดบัแรก คอื (1) ระบบขนส่ง (Logistics) (2) ร้านคา้
ภายในแพลตฟอร์ม (System) และ (3) บร ิษัท (Company) ส่วนความรู้ส ึกเชิงบวก 3 อันด ับแรก ค ือ (1) บรษิัท 
(Company) (2) ร้านค้าภายในแพลตฟอร์ม (Store) (3) ระบบของเว็บไซตแ์ละแอปพลเิคชัน่ (System) ท้ายทีสุ่ดในส่วน
ของความรู้สกึเป็นกลาง (Neutral) คอื ร้านค้าภายในแพลตฟอร์ม (Store) มมีากทีสุ่ด  

 

Model Precision Recall F1-Measure 
SVM 0.73 0.75 0.74 
Random Forest 0.74 0.76 0.75 
Logistic Regression 0.70 0.74 0.72 

Model Topics Precision Recall F1-Measure 
WangchanBERTa Company 0.78 0.75 0.75 

Logistics 0.85 0.82 0.82 
Promotion 0.81 0.77 0.75 
Store 0.78 0.75 0.74 
System 0.82 0.79 0.78 

SVM Company 0.50 0.50 0.50 
Logistics 0.66 0.69 0.64 
Promotion 0.58 0.56 0.56 
Store 0.49 0.50 0.49 
System 0.48 0.50 0.48 

Logistic Regression Company 0.53 0.53 0.53 
Logistics 0.70 0.63 0.65 
Promotion 0.58 0.55 0.55 
Store 0.49 0.48 0.48 
System 0.45 0.45 0.45 
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ภาพที่ 4 Topics based on Sentiment 

 
เม ื่อว ิเคราะห์ผลลัพธ์ในรายละเอยีดด้วย Sentiment analysis timeline ด ังแสดงในภาพที่ 5 พบว่า วนัที่ 11 

มกราคม 2564 ลูกค้ากล่าวถงึความรูส้กึเชงิลบ (Negative) มากทีสุ่ด หลงัจากพจิาณาข้อมูลเชงิลกึพบวา่บรษิทัช้อปป้ีม ี
การกล่าวถงึการปรบัเปลีย่นบรกิารขนส่ง นอกจากนี้ลกูคา้ยงักล่าวถงึถงึความรู้สกึเชงิบวก (Positive) ในเร ือ่งของการที่
บรษิัทช้อปป้ียงัคงเป็นแพลตฟอร์มทีน่่าใช้บรกิาร และความรูส้กึเป็นกลาง (Neutral) ในเร ือ่งของระบบขนส่งเช่นกนั ซึง่
ทางบรษิัทช้อปป้ีควรมมีาตรการในการการรองรบัปัญหาทีเ่กดิขึ้น  

ส่วนในวนัที ่26 มนีาคม 2564 ลูกค้ากล่าวถงึความรู้สกึเชงิลบ (Negative) เกี่ยวกับ แอดมนิ (Admin) มากทีสุ่ด
หลงัจากพจิารณาข้อมูลเชงิลกึพบว่าบรษิัทช้อปป้ีมกีารปรบัเปลีย่นแอดมนิชัว่คราวในทวติเตอร์ซ ึง่เป็นดาราท่านหนึง่ 
แต่เน่ืองจากข่าวดา้นลบของดาราท่านนี้ ท าให้ลูกคา้กล่าวว่า จะยกเลกิการใช้บรกิารจนกว่าทางบรษิทัช้อปป้ีปรบัเปลีย่น
แอดมนิ ดงันัน้ทางบรษิัทช้อปป้ีควรมกีารพฒันากลยุทธ์ในการปรบัเปลีย่นแอดมนิชัว่คราว เช่น สอบถามลูกคา้ถงึบุคคล
ทีค่วรเป็นแอดมนิคนตอ่ไป เป็นต้น  

ส่วนวนัอืน่ๆ ลูกค้าพูดถงึระบบและโปรโมชัน่ กล่าวคอื เป็นวนัทีท่างบรษิัทช้อปป้ีมกีารจดัโปรโมชัน่ในเดอืน 3, 4, 
และ 5 ซึง่ลูกค้ากล่าวถงึความรู้สกึทัง้เชงิบวก เชงิลบ และเป็นกลาง เช่น กล่าวถงึเร ือ่งการไดโ้ปรโมชัน่ ส่วนลด ไดเ้งนิ
หรอืคอยด์ (Coins) คนื เป็นต้น ซึง่ทางบรษิัทช้อปป้ีควรพฒันากลยุทธ์ส าหรบัเดอืนต่อๆ ไปจากวเิคราะห์ข้อมูลเชงิลกึ
ต่อไป  

 

 
ภาพที่ 5 Sentiment analysis timeline 
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5. สรปุผลการวิจยั 
5.1 อภิปรายผล 

จากการวเิคราะห์ความรูส้กึแตล่ะประเดน็ส าคญั เพ ือ่คดิค้นวธิกีารหาการวเิคราะห์เสยีงเรยีกร้องหรอืความรูส้กึแต่
ละประเด็นส าคญัแบบอตัโินมตั ิและเพือ่ช่วยบุคลากรในการอ่านข้อความ งานวจิยันี้ได้น าข้อความจากทวติเตอร์มา
วเิคราะห์ความรู้สกึโดยแยกแต่ละประเด็นส าคญั ด้วยหลกัการประมวลผลภาษาธรรมชาตหิรอืภาษามนุษย์ (Natural 
language processing หร ือ NLP) เพ ื่อวเิคราะห์ตวัอักษร นอกจากนี้งานวจิยัยังน าเทคนิค Machine learning มา
ประยุกต์ใช้เพ ือ่หาความรู้สกึและประเด็นส าคญัของลูกค้าแบบอตัโินมตัแิทนการวเิคราะห์ด้วยคน ผลลพัธ์จากการ
วเิคราะห์ข้อมูลความคดิเห็นของลกูคา้ พบว่าวธิกีารวเิคราะห์ข้อมูลเพ ือ่จดัหมวดหมูป่ระเด็นปัญหาทีม่ปีระสทิธภิาพมาก
ทีสุ่ดคอืวธิ ีRandom Forest ส่วนวธิกีารวเิคราะห์ข้อมูลทีม่ปีระสทิธภิาพมากทีสุ่ดเพือ่วเิคราะห์ความรู้สกึแต่ละประเดน็
ส าคญั คอื WangchanBERTa  
5.2 ปัญหาและอปุสรรค  

เน่ืองจากขัน้ตอนของการเตรยีมข้อมูลเพือ่เป็น Training dataset เป็นขัน้ตอนทีส่ าคญัมากทีสุ่ด ทีจ่ะส่งผลต่อ
ประสทิธภิาพของวธิกีารวเิคราะห์ข้อมูล งานวจิยันี้พบว่าข้อความภาษาไทยทีม่าจากเครอืข่ายสงัคมออนไลน์ส่วนมาก ม ี
การเขยีนผดิหรอืสะกดผดิ มกีารใช้ค านิยามขึ้นมาใหม่ ซ ึง่บางค าไม่ได้อยู่ในพจนานุกรม และไม่ได้มกีารระบุอย่าง
ชดัเจนว่ากล่าวถงึเร ือ่งอะไร และบางข้อความเป็นข้อความทีม่คีวามซบัซ้อนในแง่ของความหมาย ท าให้การวเิคราะห์
ข้อมูลเพ ือ่ค้นหาความรู้สกึไม่มปีระสทิธภิาพสูงทีสุ่ดได้  
5.3 ข้อเสนอแนะในเชิงปฏิบติั 

ผลลพัธ์ทีไ่ด้จากการวเิคราะห์ข้อมูลดว้ยวธิ ีWangchanBERTa ร่วมกบัการวเิคราะห์ข้อมูลลูกคา้เชงิลกึ พบว่า ทาง
บรษิัทช้อปป้ีควรให้ความสนใจในการพฒันาและปรบัปรุงในเร ือ่งของขนส่งเป็นอนัดบัแรก ทัง้นี้หากทางบรษิทัช้อปป้ีน า
ผลลพัธ์ทีไ่ด้จากการวเิคราะห์ความรู้สกึแต่ละประเดน็ส าคญัไปปรบัใช้ อาจช่วยรกัษาความผกูพนัของลูกคา้ไว้ได้ ท าให้
ลูกค้าพงึพอใจต่อการบรกิาร อกีทัง้ยงัสามารถสรา้งมูลคา่จากการทีลู่กคา้เผยแพรค่วามรู้สกึออกไปและสร้างฐานลกูคา้
ใหม่เพ ิม่ขึ้น 
5.4 ข้อเสนอแนะส าหรบังานวิจยัต่อเน่ือง 

ผู้ทีส่นใจสามารถขยายการวเิคราะห์ข้อมลูเพ ิม่เตมิจากการวเิคราะห์ในงานวจิยันี้  ดงันี้  
1. สามารถน าข้อมูลลูกค้าของบรษิัท E-Commerce อืน่ในประเทศไทยมาท าการเปรยีบเทยีบเพิม่เตมิได้ เน่ืองจาก

คณะผู้วจิยัใช้เพยีงข้อความของบรษิทัช้อปป้ีเท่านัน้  
2. สามารถน าขัน้ตอนและวธิกีารวเิคราะห์ข้อมูลความรู้สกึของลูกค้า ทีค่้นพบจากงานวจิยันี้ไปวเิคราะห์ความรูส้กึ

ของลูกค้าในแต่ละประเด็นส าคญัไดแ้บบ Real time เพือ่ให้ทนัตอ่การปรบัปรุงและพฒันามากยิง่ขึ้น  
3. สามารถวเิคราะห์สนิค้าชนิดเดยีวกันแยกตามแต่ละบรษิัทขนส่ง อาจแสดงให้เห็นข้อมูลเชงิลกึของลูกค้าเพ ิม่

มากยิง่ขึ้น 
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บทคดัย่อ 

ธุรกิจจดัเล ี้ยงโต๊ะจนีนอกสถานที่มอีตัราการเตบิโตสูงขึ้นทุกปี ในปี 2560 มูลค่าตลาดสูงถงึ 2,264 ล้านบาท 
อย่างไรก็ตาม การบรหิารแบบเดมิยงัพบปัญหาเกี่ยวกับแรงงาน การจดัการทรพัยากร และการด าเนินกจิการ ผู้ศกึษา
จงึน าหลกัการคดิเชงิออกแบบมาใช้เพ ือ่แก้ปัญหาด้วยเทคโนโลยดีจิทิลั แบ่งการศึกษาเป็น 2 ขัน้ตอน (1) ท าความ
เข้าใจเชงิลกึและระบุปัญหา (2) ระดมความคดิและเสนอแนวทางอย่างสร้างสรรค์ เก็บรวบรวมข้อมูลจากผูป้ระกอบการ
ในภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ 11 ราย ตามเกณฑ์การคดัเลอืก ผลการวจิยัพบว่า ปัญหาในธุรกิจม ี7 ประเด็นหลกั จงึ
ระดมความคดิเพือ่เสนอแนวทางการใช้เทคโนโลยดีจิทิลั 3 ด้าน (1) เสนอการใช้ระบบพาณิชย์อเิล็กทรอนิกส์ ระบบ
จดัการลูกค้าสมัพนัธ์ ร่วมกับสือ่สงัคมออนไลน์พฒันาการตลาดและการขาย (2) เสนอการใช้ระบบบรหิารทรพัยากร
องค์กร การสร้างเครอืข่ายแรงงาน และการประยุกต์ใช้ความรู้ด้านเทคโนโลยอีาหารพฒันากระบวนการวางแผนและ
ประสานงาน (3) เสนอการใช้เทคโนโลยหุ่ีนยนต์ เทคโนโลยอีนิเทอร์เน็ตของสรรพสิง่ การสร้างครวัเคล ือ่นที ่และการ
ประยุกต์ใช้แอปพลเิคชนัมอืถอืพฒันาการให้บรกิาร เพ ือ่เป็นแนวทางส าหรบัธุรกจิในการปรบัตวัสู่ยุคทีเ่ทคโนโลยเีข้ามา
มบีทบาทส าคญั 
 
ค าส  าคัญ: ธุรกิจรบัจดัเล ี้ยงโต๊ะจนีนอกสถานที;่ เทคโนโลยดีจิทิลั; การคดิเชงิออกแบบ  
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Abstract 

Chinese outdoor banquet business has been increasingly growing every year .  In 2017, the market value 
reached 2,264 million baht. However, the traditional way in management of this business still encounters with 
problems about labor, resource management, and business operation.  The researcher, therefore, apply the 
principles of design thinking to solve problems with the use of digital technology. The process of this study was 
divided into 2 steps: (1) gaining in-depth understanding and identifying problems, and (2) brainstorming and 
offering creative solutions.  The data was collected from 11 enterprises in the Northeastern region of Thailand 
in accordance with the selection criteria.  The findings revealed that there were 7 major problems in this 
business.  Then, brainstorming was performed to propose the guidelines for applying digital technology in 3 
areas: (1) it was proposed to use E-commerce and CRM systems in conjunction with social media to promote 
marketing and sales, (2) it was proposed to use ERP system, build labor network, and apply the knowledge in 
food technology to develop planning and coordinating processes, and ( 3)  it was proposed to use robot 
technology, Internet of Things technology, food truck, and mobile application to improve service. These are the 
guidelines for the business to adapt themselves to the era where technology plays an important role . 

 
Keywords: Chinese outdoor banquet business; Digital technology; Design thinking 
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1. บทน า 
1.1 ความส าคญัและที่มาของปญัหา 

ธุรกิจจดัเล ี้ยงม ีการขยายตวัอย่างต่อเน่ือง จากการคาดการณ์ทางสถติ ิพบว่าแม้จะมผีลกระทบสะสมจาก
สถานการณ์โควดิ-19 ธุรกิจก็ยงัมโีอกาสเตบิโตจาก 23,991.10 ล้านดอลลาร์สหรฐั ในปี 2563 เป็น 33,146.47 ล้าน
ดอลลาร์สหรฐั ในปี 2568 (ReportLinker, 2021) โดยมธีุรกิจจดัเล ี้ยง 3 ประเภท ทีม่กีารเตบิโตเป็นพเิศษ ได้แก่ ธรุกจิ
จดัเล ี้ยงบนรถครวัเคล ือ่นที ่(Mobile catering), ธุรกิจจดัเล ี้ยงบนสายการบนิ (Airline catering) และธุรกิจจดัเล ี้ยงตาม
งานส าคญั (Event catering) (MarketResearch.com, 2021) ซึง่การจดัเล ี้ยงโต๊ะจนีนอกสถานที ่คอื รูปแบบหนึ่งของ
การจดัเล ี้ยงตามงานส าคญัทีน่ิยมอย่างมากในปรเทศไทย มมีูลค่าตลาดสูงถงึ 2,264 ล้านบาทต่อปี (กองข้อมูลธุรกจิ, 
2562; ณัฏฐกฤต,ิ 2562; ส านักงานสถติแิห่งชาต,ิ 2556) และเป็นธุรกิจทีร่าคาจ้างงานมคีวามคุ้มคา่มากเม ือ่เทยีบกบั
ราคาวตัถุดบิและอุปกรณ์ (Kamal et al., 2005) จงึคาดวา่ธุรกจิรบัจดัเล ี้ยงโต๊ะจนีนอกสถานทีม่โีอกาสเตบิโตอกีมากใน
อนาคต 

แม้ว่าตลาดจะมแีนวโน้มการขยายตวัอย่างต่อเน่ือง แต่หากธุรกจิไม่มคีวามพร้อมในการปรบัตวัภายใต้การแข่งขนั
ที่สูงขึ้น อาจส่งผลให้ธุรกิจเร ิม่ถูกแย่งส่วนแบ่งทางการตลาดและไปต่อไม่รอด ด ังนั ้น การแก้ปัญหาและพฒันา
ประสทิธภิาพภายในองค์กรเพือ่ให้มโีครงสร้างทีแ่ข็งแรงและพร้อมปรบัเปลีย่นตามสถานการณ์จงึเป็นปัจจยัส าคญัทีไ่ม่
ควรมองข้าม (กองบรรณาธ ิการ SME THAILAND, 2563; Beckhard, 1969; Beer, 1980; Bennis, 1966) ซึ่งการ
เปลีย่นแปลงทีส่่งผลกระทบอย่างมากในปัจจบุนั คอื การเปลีย่นแปลงทางดา้นเทคโนโลย ีโดยมกีารน าเทคโนโลยมีาใช้
เพ ือ่ปรบัปรุงประสทิธภิาพและแก้ปัญหาขององค์กรเพือ่ให้บรรลุเป้าหมายทางธุรกิจมากมาย (Liu et al., 2011; Von 
Leipzig et al., 2017) สิง่ทีเ่ห็นตรงกัน คอื เทคโนโลยช่ีวยพฒันาองค์กรอย่างมปีระสทิธภิาพและรวดเร็ว (Westerman 
et al., 2014) 

อย่างไรก็ตาม จากการรวบรวมข้อมูลเบื้องต้น พบว่า ธุรกิจรบัจดัเล ี้ยงโต๊ะจนีในเขตภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ
จ านวนกว่า 320 แห่ง คดิเป็นร้อยละ 18.39 ของประเทศ และส่วนมากเป็นธุรกจิในครอบครวั (ส านักงานสถติแิห่งชาต,ิ 
2556)  ยงัพบปัญหาในการจดัการแรงงาน การจดัการทรพัยากร และการจดัการความซบัซอ้นในกระบวนการให้บรกิาร
อยู่มาก ซึง่ยงัคงใช้การบรหิารรูปแบบเดมิและไมต่ระหนักถงึความจ าเป็นในการเปลีย่นแปลงซึง่เป็นสญัญาณอนัตราย
อย่างหนึ่ง เพราะแรงขบัเคล ือ่นหลกัของประเทศ คอื ธุรกิจในครอบครวัเหล่าน้ี (Lank et al., 1994; Montgomery & 
Sinclair, 2000) และหากธุรกิจเหล่าน้ีไม่สามารถปรบัเข้าสู่ดจิทิลั อาจตกเป็นเหยือ่ของการเปลีย่นแปลงเทคโนโลยทีี่
เกิดขึ้นอย่างรวดเรว็ (Schwartz, 2001) 

ด้วยเหตุนี้  ผู้ศึกษาจงึศกึษาแนวทางการประยุกต์ใช้เทคโนโลยดีจิทิลัส าหรบัธรุกิจรบัจดัเล ี้ยงโตะ๊จนีนอกสถานทีใ่น
เขตภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ เพ ือ่เป็นแนวทางให้แก่ผู้ประกอบการไดต้ระหนักถงึความจ าเป็นในการเปลีย่นแปลงและ
เป็นแนวทางในการไปประยุกต์ใช้เพ ือ่พฒันากิจการของตนอย่างเหมาะสม ภายใต้กระแสการเปลีย่นผ่านทางเทคโนโลย ี
(Digital transformation) ทีก่ าลงัเกิดขึ้นในปัจจุบนั ซึง่อาจน าไปสู่รูปแบบใหม่ของการจดัเล ี้ยงโต๊ะจนีนอกสถานที่ใน
อนาคต 
1.2 วตัถปุระสงค์ 

เพ ื่อเสนอแนวทางการประยุกต์ใช้เทคโนโลยดีจิ ิทลัส าหรบัธุรกิจรบัจดัเล ี้ยงโต๊ะจนีนอกสถานที่ในเขตภาค
ตะวนัออกเฉียงเหนือ 
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2. ทฤษฎีและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
2.1 การรประยุกต์ใช้เทคโยโลยีดิจิทลักบัธุรกิจ 

การประยุกต์ใช้เทคโนโลยดีจิทิลักับธุรกิจ คอื การใช้เทคโนโลยดีจิทิลัเพ ือ่พฒันาองค์กรจะช่วยส่งเสรมิให้องคก์ร
เตบิโตอย่างมปีระสทิธภิาพและรวดเร็ว (Westerman et al., 2014) โดยอาจใช้ประโยชน์บางส่วน เชือ่มโยงทัว่ทัง้องคก์ร
เข้าด้วยกันเพ ือ่ลดอุปสรรคและปรบัความเข้ากันของทุกส่วนในองคก์ร ปรบัร ื้อโครงสร้างหรอืกระบวนการทางธุรกิจ เช่น 
การเปลีย่นเป็น E-Business การท าระบบ CRM หรอืแพลตฟอร์มข้อมูล การออกแบบเครอืข่ายธุรกิจใหม่เพ ือ่ขยาย
ธุรกิจหรอืเปลีย่นแปลงรูปแบบองค์กร และการก าหนดขอบเขตธุรกิจใหม่สู่ตลาดและการน าเสนอในรูปแบบใหม่ซ ึ่ง
แตกต่างจากเดมิโดยสิ้นเชงิ (Gregor et al., 2006; Krell & Gale, 2005; Grabski & Leech, 2007; Beldi et al., 2010; 
Zhao et al., 2008) ซึง่ส่งผลกระทบตอ่มติขิององค์กร 3 ด้าน ไดแ้ก่ (1) การสร้างประสบการณ์ทางด้านดจิทิลัสู่ตวัลกูคา้ 
(2) การท ากระบวนการท างานให้เป็นดจิทิัล และ (3) การรวมทุกส่วนงานขององค์กรไป สู่ธุรกิจรูปแบบใหม่ 
(Schuchmann & Seufert, 2015) โดยควรให้ความส าคญักับการวเิคราะห์ข้อมูลและแนวโน้มของธุรกิจ การสร้าง
พ ื้นฐานการขยายตวัของธุรกิจให้พฒันาอย่างต่อเน่ือง และการเปลีย่นแปลงรปูแบบการบรหิารจดัการ ดงันัน้ องค์กรตอ้ง
เตรยีมความพร้อมทีจ่ะเปลีย่นวฒันธรรมองค์กร ความพร้อมของบุคลากร และรูปแบบของธุรกิจเพ ือ่ให้เอื้อต่อการ
พฒันาองค์กรดว้ยดจิทิลัเทคโนโลย ี(Schmidt et al., 2019; เศรษฐพงค์ มะลสุิวรรณ และวาสนา แก้วผนกึรงัษี, 2561) 
2.2 ธุรกิจรบัจดัเล้ียงโต๊ะจีนนอกสถานที ่

การจดัเล ี้ยงนอกสถานที ่(Off-premise catering) เป็นการจดัเล ี้ยงทีผู่้ใช้บรกิารเป็นคนก าหนดวนัเวลาและสถานที่
ในการจดังาน โดยผู้ให้บรกิารมหีน้าทีเ่คล ือ่นย้ายอาหาร เคร ือ่งด ืม่ และอุปกรณ์จดัเล ี้ยงไปยงัสถานทีจ่ดังานทีต่กลงไว ้
ซ ึง่จ าเป็นต้องมกีารวางแผนล่วงหน้าอย่างด ี (Shock & Stefanelli, 2001) เพ ือ่สร้างสรรคง์านร่วมกับผู้จดังานให้เกดิ
ภาพรวมตามเป้าหมายเพือ่ถ่ายทอดให้ผู้ทีม่าร่วมงาน ซึง่มคีวามซบัซ้อนในการประเมนิเร ือ่งการเงนิ ก าลงัคน และ
ทรพัยากร (Thomas & Hansen, 2013) หนึ่งในธุรกจิจดัเล ี้ยงนอกสถานทีท่ ีเ่ป็นทีน่ิยมในประเทศไทยคอื ธุรกิจจดัเล ีย้ง
นอกสถานทีใ่นรูปแบบการจดัโตะ๊จนี แม้รูปแบบการจดัเล ี้ยงจะตา่งกนัตามลกัษณะอาหาร ลกัษณะการด าเนนิการ หรอื
ว ัตถุประสงค์การจดังาน อย่างไรก็ตาม กระบวนการในการท าธุรกิจจ ัดเล ี้ยงม ักจะแบ่งเป็น 3 ขัน้ตอน ได้แก่               
(1) กระบวนการตลาดและการขาย (2) กระบวนการวางแผนและประสานงาน และ ( 3) กระบวนการให้บรกิาร          
(จารุวรรณ จรุงกล ิน่, 2559; Thomas & Hansen, 2013) 

จากการศึกษางานวจิยัทีผ่่านมา พบว่า งานวจิยัจากต่างประเทศให้ความส าคญัเกี่ยวกับปัจจยัความส าเรจ็และการ
พฒันากระบวนการในการจดัเล ี้ยง ซึง่ให้ความส าคญักบัการขยายโอกาสทางธุรกจิ การจดัสรรทรพัยากร และการเพ ิม่
ประสทิธภิาพในกระบวนการจดัการ (Gheribi, 2015; Lee & Yang, 2013) ซึง่บรบิทของวฒันธรรม รูปแบบการจดังาน 
โครงสร้างแรงงาน และพฤตกิรรมผู้บรโิภคจะแตกต่างกันโดยสิ้นเชงิกับบรบิทของประเทศไทย ในขณะทีง่านวจิยัใน
ประเทศมุ่งเน้นการพฒันาด้านการตลาดและการขาย โดยเน้นพจิารณาการตดัสนิใจเลอืกใช้บรกิารของผู้บรโิภค (อุบล 
ชืน่ส าราญ และวาทนิี เสมาเงนิ, 2557; จารุวรรณ จรุงกล ิน่, 2560; มณีรตัน์ เหลอืงสุกใส และสรินิาถ สมสุขหวงั, 2560) 
แต่ไม่พบงานวจิยัทีเ่กี่ยวข้องกับการแก้ปัญหาและพฒันากระบวนการในธุรกิจรบัจดัเล ี้ยงโต๊ะจนีนอกสถานทีซ่ ึง่เป็น
ประเด็นหนึ่งทีค่วรให้ความส าคญั 

ดงันัน้ จากการทบทวนวรรณกรรมและงานวจิยัทีเ่กี่ยวข้องกบัการรประยุกตใ์ช้เทคโยโลยดีจิทิลัในธรุกิจและธรุกจิ
รบัจดัเล ี้ยงโต๊ะจนีนอกสถานที ่จงึน ามาสร้างเป็นกรอบแนวคดิในการวางแนวทางการประยุกต์ใช้เทคโนโลยดีจิทิลัที่
เหมาะสมส าหรบัธุรกิจรบัจดัเล ี้ยงโตะ๊จนีนอกสถานที ่3 ด้าน ไดแ้ก่ (1) การใช้ในกระบวนการตลาดและการขาย (2) การ
ใช้เพ ือ่วางแผนและประสานงานภายในองคก์ร (3) การใช้เพ ือ่พฒันากระบวนการให้บรกิาร 
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2.3. หลกัการคิดเชิงออกแบบ 
การคดิเชงิออกแบบ (Design thinking) คอื หลกัการคดิทีเ่น้นมนุษย์เป็นศูนย์กลางเพือ่คน้หาวธิแีก้ปัญหา (Plattner 

et al., 2009) โดยน าสิง่ทีม่นุษย์ต้องการ สิง่ทีเ่ทคโนโลยเีอื้อให้เป็นจรงิได้ และสิง่ทีเ่ป็นไปได้ทางเศรษฐกิจมารวมกนั 
เพ ือ่ให้ผู้ทีไ่ม่เคยฝึกเป็นนักออกแบบสามารถใช้เคร ือ่งมอืในการคดิอย่างสร้างสรรคม์าตอบปัญหาความท้าทายไดอ้ย่าง
กว้างขวาง โดยน าเสนอออกเป็น 3 ขัน้ตอน ได้แก่ (1) การสร้างแรงบนัดาลใจ (2) การคดิอย่างสรา้งสรรค ์และ (3) การ
น าไปพฒันาหรอืประยุกต์ใช้ (Brown, 2009) และยงัมหีลกัการคดิเชงิออกแบบอกีหลากหลายรูปแบบทีเ่ป็นทีน่ิยม เช่น 
หลกัสูตรของ ด ีสกูล ของมหาวทิยาลยัสแตรฟอร์ก (Stanford’s d. school), กระบวนการเพชรคู่ (Double diamond) 
ของ ยูเค ดไีซน์ คอนซลิ (UK design council) เป็นต้น (ไปรมา อศิรเสนา ณ อยุธยา และ ชูจติ ตรรีตันพนัธ, 2560) 
โดยมกีารน าไปประยุกต์ใช้ในงานวจิยัทีห่ลากหลาย เช่น การออกแบบเมนูคาเฟต์แนวถวลิหา, การเปลีย่นผ่านทาง
ดจิทิลัขององค์กร, การเปลีย่นแปลงรูปแบบการเรยีนการสอน, การปรบัเปลีย่นรูปแบบสาธารณสุข เป็นต้น โดยล าดบั
ขัน้ตอนในการวจิยัอาจแตกต่างกันไปตามความเหมาะสมของงานวจิยัและตวัผู้วจิยั (นุชจร ี กิจวรรณ, 2561; ณนนท์ 
แดงสงัวาลย และณัตตยา เอีย่มคง, 2560; Kurakayev, 2020) 

ผู้ศึกษาจงึน าหลกัการคดิเชงิออกแบบมาประยุกต์ใช้ร่วมกับรูปแบบงานวจิยัเชงิคุณภาพ เพ ือ่สร้างวธิกีารวจิยัที่
เหมาะสมกับการศึกษาในคร ัง้นี้  โดยแบ่งขัน้ตอนการศกึษาออกเป็น 2 ขัน้ตอน (1) ท าความเข้าใจเชงิลกึเพ ือ่ระบุปัญหา
และอุปสรรค และ (2) ระดมความคดิและเสนอแนวทางอย่างสร้างสรรค ์
 
3. กรอบแนวคิดการวิจยั 

จากทฤษฎแีละงานวจิยัทีเ่กี่ยวข้อง ผู้ศึกษาจงึน ามาสรา้งเป็นกรอบแนวคดิการวจิยั ดงัภาพที ่1 
 

 
ภาพที่ 1 แผนภาพแสดงกรอบแนวคิดการวิจยั 
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4. วิธีการวิจยั 
ในการด าเนินการวจิยัคร ัง้นี้ เป็นการวจิยัเชงิคุณภาพ (Qualitative research) ร่วมกับการประยุกต์ใช้หลกัการคดิ

เชงิออกแบบ (Design thinking) โดยแบ่งขัน้ตอนในการท าวจิยัออกเป็น 2 ขัน้ตอน เพือ่ตอบวตัถุประสงค์ของการวจิยั 
ดงัต่อไปนี้  
4.1 การระบุปัญหาและอปุสรรคของธุรกิจรบัจดัเล้ียงโต๊ะจีนนอกสถานที่ในเขตภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ 

4.1.1 การเก็บรวบรวมข้อมลู 
ในการเก็บรวบรวมข้อมูลในขัน้ตอนน้ีกลุ่มผู้ให้ข้อมูลหลกั (Key information) คอื ผู้ประกอบการธุรกิจรบัจดัเล ีย้ง

โต๊ะจนีนอกสถานทีใ่นเขตภาคตะวนัออกเฉยีงเหนือ โดยใช้วธิกีารเลอืกกลุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง (Purpose sampling) 
มเีกณฑ์การคดัเลอืก ดงันี้   

(1) เป็นผู้ประกอบการทีด่ าเนินกจิการอย่างน้อย 5 ปี และยงัประกอบกิจการตอ่เน่ืองมาถงึปัจจุบนั เพราะจากสถติ ิ
พบว่าธุรกิจทีส่ามารถด าเนินกิจการได้ถงึ 5 ปี มเีพยีงร้อยละ 50 ของกิจการทัง้หมด (กรมพฒันาธุรกิจการค้า, 2559) 
แสดงถงึความสามารถในการเอาตวัรอดของกจิการและการพบปัญหาทีเ่พยีงพอต่อการเก็บ  

(2) เป็นธุรกิจขนาดกลาง ขนาดย่อม และรายย่อย แบ่งตามเกณฑ์กิจการให้บรกิารของส านักงานส่งเสรมิวสิาหกจิ
ขนาดกลางและขนาดย่อม (สสว.) ปี 2563 เพราะเป็นกลุ่มธุรกิจทีผู่้วจิยัท าการศึกษาปัญหาดงัทีก่ล่าวในทีม่าและ
ความส าคญั รวมทัง้จากสถติขิอง สวทช ในปี พ.ศ. 2555 กลุ่มธุรกิจเหล่าน้ีเป็นกลุ่มทีม่เีกณฑใ์ห้ความสนใจลงทุนใน
เทคโนโลยแีละนวตัรกรรมทีน้่อย จงึสนใจศกึษาเพือ่เสนอแนวทางการใช้เทคโนโลยทีีเ่หมาะสมให้แก่ธุรกิจกลุม่นี้   

(3) กิจการมคีวามสามารถในการรบังานได้มากกวา่ 100 โต๊ะต่อวนั เน่ืองจากธุรกิจทีม่ขีนาดเล็กเกินไป การน า
เทคโนโลยมีาใช้อาจเป็นคา่ใช้จา่ยทีไ่มจ่ าเป็นและไม่คุม้คา่ในการลงทุน  

เน่ืองจากฐานข้อมูลเกี่ยวกับผู้ประกอบการธุรกิจรบัจดัเล ี้ยงโต๊ะจ ีนนอกสถานทีม่ ีข้อมูลไม่เพ ียงพ อและกิจการ
จ านวนหนึ่งไม่ลงทะเบยีนเข้าระบบของหน่วยงานต่างๆ ท าให้การสบืค้นข้อมูลเป็นไปไดย้าก เพือ่ให้ได้กลุ่มผู้ให้ข้อมลู
หลักที่เพ ียงพอต่อการวจิยัเชงิคุณภาพจ านวน 8 - 30 ราย (Emmel, 2013) จ ึงคดัเลอืกตามเกณฑ์โดยค้นข้อมูล
ผู้ประกอบการจากอนิเทอร์เน็ตประกอบกบัใช้หลกัการอ้างองิตอ่เน่ืองปากต่อปาก (Snowball sampling technique) จน
ได้กลุ่มผู้ให้ข้อมูลหลกัเพื่อท าการเก็บข้อมูลโดยการสังเกตแบบมส่ีวนร่วม ( Participant observation) ร่วมกับการ
สมัภาษณ์แบบเชงิลกึ (In-depth interview) แบบมโีครงสร้าง (Structured interview)  ประกอบไปด้วยค าถาม 3 ส่วน 
(1) ข้อมูลพ ื้นฐานของผู้ประกอบการ (2) ข้อมูลพ ื้นฐานเกี่ยวกับกิจการ และ (3) ข้อมูลเกี่ยวกับวธิกีาร ปัญหา และ
อุปสรรคในกระบวนการด าเนินกจิการ จนได้รบัข้อมูลทีเ่ร ิม่เกิดการซ ้าและมลีกัษณะคล้ายกันจนไม่มปีระเดน็อืน่เพ ิม่เตมิ 
แสดงถงึการอิม่ตวัของข้อมลูและบ่งบอกว่าข้อมลูเพยีงพอตอ่การท าการศกึษา 

4.1.2 การวิเคราะห์ข้อมลู 
วเิคราะห์ปัญหาและอุปสรรคเพือ่พฒันาในธุรกิจโดยใช้การวเิคราะห์เน้ือหา (Content analysis) ในการรวบรวม

ข้อมูลโดยจ าแนกประเภทย่อยของปัญหาและอุปสรรคเป็น 3 ด้าน (1) ด้านการตลาดและการขาย (2) ด้านการวางแผน
และประสานงานภายในองค์กร และ (3) ด้านกระบวนการให้บรกิาร ร่วมกับการแจงนับตามจ านวนผู้ประกอบการที่
กล่าวถงึปัญหา เพือ่น ามาสรุปเป็นข้อมูลปัญหาและอุปสรรคในธุรกิจร่วมกับศึกษาความสมัพนัธ์ระหว่างปัญหาและ
อุปสรรคกับลกัษณะของกิจการและผู้ประกอบการทีม่ลีกัษณะแตกต่างกนั 

4.1.3 การตรวจสอบความน่าเชื่อถือของข้อมลู 
ใช้วธิกีารตรวจสอบสามเส้าด้านข้อมูลทีต่่างกัน (Data triangulation) โดยท าการตรวจสอบข้อมูลเร ือ่งเดยีวกนัจาก

หลากหลายแหล่งข้อมูลจนข้อมูลไม่มกีารเปลีย่นแปลงเพิม่เตมิหรอืกล่าวถงึคอืข้อมูลถงึจุดอิม่ตวั (สุภางค์ จนัทวานิช, 
2554) โดยพจิารณา 3 ด้าน ดงัตารางที ่1 
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ตารางที่ 1 รายละเอียดการตรวจสอบสามเส้าด้านข้อมลู 
การตรวจสอบด้านข้อมลู ข้อมูลที่ตรวจสอบ เกณฑ์จ าแนกแหล่งข้อมลู 
ด้านเวลา ลกัษณะปัญหาและอุปสรรคในแตล่ะ

ช่วงเวลา ข้อมูลเหมอืนและแตกต่าง
กันอย่างไร 

ระยะเวลาในการเปิดกจิการ 
- 5-10 ปี 
- 10-15 ปี 
- 16 ปีขึ้นไป 

ด้านสถานที ่ ลกัษณะปัญหาและอุปสรรคในพื้นที่
และสภาพแวดล้อมทีแ่ตกต่างกัน 
ข้อมู ล เ หม ือนและ แตกต่างกัน
อย่างไร 

(1) จงัหวดัทีต่ ัง้ของสถานประกอบการ 
(2) ขนาดของธุรกิจ 
- ธุรกิจขนาดกลาง 
- ธุรกิจขนาดย่อม 
- ธุรกิจรายย่อย 

ด้านบุคคล ล ักษณะปัญหาและอุปสรรคจาก
ผู้ประกอบการทีม่ลีกัษณะแตกต่าง
กัน ข้อมูลเหม ือนและแตกต่างกัน
อย่างไร 

(1) เพศ 
- ชาย 
- หญงิ 
(2) อายุ 
- 40 ปีขึ้นไป (Baby boomer, Gen X) 
- น้อยกว่า 40 ปี (Gen Y, Gen Z) 
(3) วุฒกิารศึกษา 
- ปรญิญาตรขีึ้นไป 
- ต ่ากว่าปรญิญาตร ี

 
4.2 แนวทางการประยุกต์ใช้เทคโนโลยีดิจิทลัส  าหรบัธุรกิจรบัจัดเล้ียงโต๊ะจีนนอกสถานที่ในเขตภาค

ตะวนัออกเฉียงเหนือ 
4.2.1 การเก็บรวบรวมข้อมลู 
น าข้อมูลปัญหาและอุปสรรคทีไ่ด้จากขัน้ตอนที ่1 มาจดัประชุมเพือ่ระดมสมอง (Brainstorm) กับกลุ่มผู้ให้ข้อมลู

หลกัอกีคร ัง้ตามหลกักระบวนการคดิเชงิออกแบบ โดยเปิดโอกาสให้กลุ่มผู้ให้ข้อมูลหลกัแสดงความคดิเห็นอย่าง
สร้างสรรคแ์ละอสิระ ประกอบไปด้วย 2 ส่วน (1) แนวทางการแก้ไขปัญหาและอุปสรรค และ (2) แนวทางประยุกต์ใช้
เทคโนโลยดีจิทิลัในธรุกจิ 

4.2.2 การวิเคราะห์ข้อมลู 
วเิคราะห์แนวทางการประยุกต์ใช้เทคโนโลยดีจิทิลัส าหรบัธุรกิจรบัจดัเล ี้ยงโต๊ะจนีนอกสถานทีจ่ากข้อมูลทีไ่ดจ้าก

การระดมความคดิ โดยใช้การวเิคราะห์เน้ือหา (Content analysis) เพ ือ่สรุปเป็นแนวทางในการประยุกต์ใช้เทคโนโลยี
ดจิทิลัเพ ือ่พฒันาธุรกิจใน 3 ด้าน (1) ด้านการตลาดและการขาย (2) ด้านการวางแผนและประสานงานภายในองคก์ร 
และ (3) ด้านกระบวนการให้บรกิาร 

4.2.3 การตรวจสอบความน่าเชื่อถือของข้อมลู 
ใช้วธิกีารตรวจสอบสามเส้าด้านข้อมูลทีต่่างกัน (Data triangulation) โดยพจิารณา 2 ด้าน ได้แก่ (1) ด้านผู้วจิยั 

และ (2) ด้านทฤษฎ ีโดยรวบรวมข้อมูลจากเอกสารและงานวจิยัทีเ่กี่ยวข้องกับธุรกิจรบัจดัเล ี้ยงโต๊ะจนีนอกสถานที่ 
เทคโนโลยดีจิทิลั และการคดิเชงิออกแบบ เพือ่ตรวจสอบความเหมอืนและตา่งจากงานวจิยัทีต่า่งกนั 
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5. ผลการวิจยั 
ผลการวจิยัการประยุกต์ใ ช้รูปแบบการวจิยัเชิงคุณภาพร่วมกับหลกัการคดิเชิงออกแบบ เพ ื่อระบุปัญหาและ

อุปสรรคธุรกิจรบัจดัเล ี้ยงโต๊ะจนีนอกสถานทีใ่นเขตภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ และเสนอ แนวทางการประยุกต์ใช้
เทคโนโลยดีจิทิลัทีเ่หมาะสมกบัธุรกจิรบัจดัเล ี้ยงโต๊ะจนีนอกสถานทีใ่นเขตภาคตะวนัออกเฉยีงเหนือ มดีงันี้   
5.1 ผลการระบุปัญหาและอปุสรรคธุรกิจรบัจดัเล้ียงโต๊ะจีนนอกสถานที่ในเขตภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ 

จากการคดัเลอืกผู้ให้ข้อมูลด้วยวธิกีารเลอืกกลุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง (Purpose sampling) ร่วมกับการอ้างองิ
ต่อเน่ืองปากต่อปาก (Snowball sampling technique) ได้กลุ่มผู้ให้ข้อมลูหลกัจ านวน 11 ราย ทีย่นิดใีห้ข้อมูลเชงิลกึและ
ความร่วมมอืกบัการวจิยัในคร ัง้นี้  โดยค านึงถงึความหลากหลายของแหลง่ข้อมูล เพ ือ่ตรวจสอบความสมัพนัธ์ของข้อมลู
และครอบคลุมลกัษณะประชากรทีใ่ห้ความสนใจ มรีายละเอยีดผูใ้ห้ข้อมลูหลกั ดงัตารางที ่2 

 
ตารางที่ 2 แสดงรายละเอียดผู้ให้ข้อมลูหลกั 

ราย
ที่ 

ขนาดธุรกิจรบั
จดัเลี้ยง 

สถานภาพส่วนบุคคลผู้ให้สมัภาษณ์ จ านวน 
(คน) 

จงัหวดัที่ตัง้ ระยะเวลา
เปิด

กิจการ 
(ปี) 

เพศ อายุ การศึกษา 

1 ขนาดกลาง ชาย มากกว่า 40 ปี ต ่ากว่าปรญิญาตร ี 1  นครราชสมีา 26 
2 ขนาดกลาง ชาย น้อยกว่า 40 ปี ปรญิญาตรขีึ้นไป 1  เลย 18 
3 ขนาดย่อม ชาย มากกว่า 40 ปี ปรญิญาตรขีึ้นไป 1  อุบลราชธานี 25 
4 ขนาดย่อม ชาย มากกว่า 40 ปี ต ่ากว่าปรญิญาตร ี 1  นครปฐม 16 
5 ขนาดย่อม ชาย น้อยกว่า 40 ปี ปรญิญาตรขีึ้นไป 1  ร้อยเอ็ด 15 
6 ขนาดย่อม หญงิ มากกว่า 40 ปี ปรญิญาตรขีึ้นไป 1  ขอนแก่น 28 
7 ขนาดย่อม หญงิ น้อยกว่า 40 ปี ปรญิญาตรขีึ้นไป 1  ยโสธร 23 
8 ขนาดย่อม หญงิ น้อยกว่า 40 ปี ต ่ากว่าปรญิญาตร ี 1  ชยัภูม ิ 20 
9 รายย่อย ชาย มากกว่า 40 ปี ปรญิญาตรขีึ้นไป 1  เลย 10 
10 รายย่อย หญงิ มากกว่า 40 ปี ปรญิญาตรขีึ้นไป 1  กาฬสนิธุ์ 10 
11 รายย่อย หญงิ น้อยกว่า 40 ปี ปรญิญาตรขีึ้นไป 1  มหาสารคาม 5 

รวม 11  
 

จากการถอดบนัทกึเสยีงสมัภาษณ์ น าข้อมูลแยกประเด็นปัญหาหลกัจากค าให้สมัภาษณ์ของกลุ่มผู้ให้ข้อมูลหลกั
และสรุปผลการแจงนับตามจ านวนผู้ประกอบการทีก่ล่าวถงึปัญหา โดยเรยีงล าดบัตามความถ ีข่องกจิการทีพ่บปัญหา
และอุปสรรค ช่วยแสดงให้เห็นถงึความส าคญัของปัญหาเบื้องตน้ มรีายละเอยีดดงัตารางที ่3 
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ตารางที่ 3 แสดงประเด็นปญัหาและอปุสรรคจากการสมัภาษณ์ผู้ให้ข้อมลูหลกั 
ประเด็นปัญหาหลกั ประเภทย่อยของแนวคิด จ านวน

กิจการ 
ที่พบ
ปัญหา 

ค่าเฉลี่ย 
ความถี่ 
ปัญหา 

ปัญหาพนักงานรายวนั ขาดแคลนบรกิรและผู้ช่วยพ่อครวัในช่วงหน้างาน 11 8.50 
พนักงานรายวนัขาดความช านาญ ไม่มปีระสบการณ์ 
หรอืขาดคุณภาพ 

6 

ปัญหาผลกระทบจาก
ฤดูกาล และสถานการณ์ไม่
ปกตภิายในประเทศ 

รายได้ลดลงในขณะทีค่า่ใช้จ่ายคงทีเ่ท่าเดมิในสภาวะไม่
ปกตขิองประเทศ 

11 8.00 

รายได้ลดลงในขณะทีค่า่ใช้จ่ายคงทีเ่ท่าเดมิในช่วง
ฤดูกาลทีง่านน้อย (Low season) 

5 

ปัญหาการสร้างความ
เชือ่ม ัน่ให้แก่ลูกค้า 

ในช่วงระยะแรกของธรุกจิ การท าการตลาดตอ้งอาศัย
การรู้จกัคนมาก เพือ่ให้ลูกค้าไวว้างใจใช้บรกิาร เพ ือ่
สร้างผลงานจนเกดิความน่าเชือ่ถอื 

6 4.00 

ผู้ประการรายใหม่ใช้การกดราคาเพ ือ่แข่งขนั โดยลด
คุณภาพของสนิค้า ส่งผลตอ่ความเชือ่ม ัน่ของลูกคา้ทีม่ ี
ต่อธุรกิจรบัจดัเล ี้ยง 

2 

ปัญหาการควบคมุคณุภาพ
และค่าใช้จ่ายจาก
กระบวนการท างาน 

การประมาณการปรมิาณวตัถุดบิเป็นเร ือ่งยาก ท าให้
เหลอืของเสยีเป็นปรมิาณมากต่องาน 

4 3.25 

การประมาณการปรมิาณอาหารตอ่จาน ใช้ประสบการณ์
พ่อครวัเป็นหลกั ท าให้ปรมิาณอาหารแตล่ะจานไม่
เท่ากันและมอีาหารเหลอืหรอืขาดเป็นประจ า 

3 

คุณภาพและราคาวตัถุดบิแตล่ะฤดูกาลไม่เท่ากัน 3 
รสชาตอิาหารไม่คงที ่เน่ืองจากการประกอบอาหารใน
ปรมิาณมากต้องอาศยัความช านาญของพอ่ครวั 

3 

ปัญหาความยุ่งยากในการ
ต ัง้ครวันอกสถานที ่

บางคร ัง้ส ิง่อ านวยความสะดวกส าหรบัต ัง้พ ื้นทีท่ าครวัไม่
พร้อม ท าให้ประสบปัญหาในกระบวนการท างาน 

3 3.00 

ปัญหาการตดิต่อสือ่สาร
ระหว่างการจดังาน 

พนักงานไม่สามารถดูแลลูกคา้ไดอ้ย่างทัว่ถงึ 2 2.00 
การตดิต่อสือ่สารระหวา่งพนักงานขณะจดังานเป็นเร ือ่ง
ยาก 

2 

ปัญหาการเปลีย่นแปลงของ
พฤตกิรรมผูบ้รโิภค 

ความคาดหวงัของผู้บรโิภคทีเ่ปล ีย่นไป โดยมุ่งเน้นที่
ความหลากหลายของบรกิาร มากกว่ารสชาตอิาหาร 

2 2.00 
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วเิคราะห์ปัญหาและอุปสรรคจากการสมัภาษณ์ น ามาจ าแนกประเดน็ออกเป็น 3 ด้าน มดีงันี้ 
5.1.1 ด้านการตลาดและการขาย 
ปัญหาการสร้างความเชื่อม ัน่ให้แก่ลูกค้า ผู้ประกอบการ ร้อยละ 50 ประกอบด้วยธุรกิจทัง้  3 ขนาดและ

ผู้ประกอบการทีไ่ม่ได้มลีกัษณะร่วม กล่าววา่ การตลาดทีด่ที ีสุ่ด คอื การบอกปากต่อปาก การรูจ้กัคนมากหรอืเป็นทีรู่จ้กั
ในตวัจงัหวดัมผีลอย่างมากทีช่่วยส่งเสรมิการตลาด ผู้ประกอบการรายที ่1, 2 และ 5 ใช้การเข้าร่วมสมาคมเพือ่ขยาย
ฐานการตลาด ผู้ประกอบการรายที ่1 และ 4 กล่าวถงึ กิจการรายใหม่ท าการตลาดได้ยากเน่ืองจากขาดผลงาน จงึใช้
การตดัราคาเพ ือ่เข้ามาชงิส่วนแบ่งทางการตลาดโดยไมค่ านึงถงึคุณภาพและขาดการประเมนิค่าใช้จ่ายทีด่ ีท าให้กจิการ
ไปไม่รอดและส่งผลต่อลูกค้าท าให้ได้รบัการบรกิารทีไ่ม่มคีุณภาพ สร้างภาพลกัษณ์ทางด้านลบให้แก่ธุรกิจ ชี้ให้เห็น
ประเด็นทีส่ าคญั 2 ประการ คอื (1) การท าการตลาดเชงิรุกเพือ่เข้าถงึกลุ่มลูกค้าให้มากทีสุ่ด และ (2) การรกัษาคณุภาพ
เพือ่สร้างความเชือ่ม ัน่ให้ลูกคา้แนะน าต่อ  

ปัญหาการเปล่ียนแปลงของพฤติกรรมผู้บริโภค ผู้ประกอบการ ร้อยละ 18.27 ซึง่เป็นธุรกจิขนาดใหญ่ กลา่ววา่ 
พฤตกิรรมของผู้บรโิภคเปลีย่นไป ปัจจุบนัลูกค้าให้ความส าคญักบัรสชาตอิาหารลดลง แต่คาดหวงักบัภาพลกัษณ์ของ
งานและบรกิารทางเลอืกของกจิการมากขึ้น ผู้ประกอบการรายที ่1 เน้นการท าโต๊ะจนีราคาต า่ จงึลดคา่ใช้จ่ายส่วนเสรมิ
ความสวยงามของงานทีไ่ม่จ าเป็นลง เช่น ผ้าคลุมเก้าอกี ของตกแตง่บนโตะ๊ ซึง่ผดิกบัความคาดหวงัของลูกค้าท าให้ถกู
ต าหนิบ่อยคร ัง้ ชี้ให้เห็นประเด็นทีส่ าคญั 2 ประการ (1) การมบีรกิารทางเลอืกและส่วนช่วยส่งเสรมิการขายจะสร้าง
ความได้เปรยีบให้แก่กิจการ และ (2) การให้รายละเอยีดการบรกิารทีช่ดัเจนเป็นสิง่ส าคญั เพ ือ่ให้ลูกคา้เลอืกใช้บรกิาร
ได้สอดคล้องกบัภาพงานทีค่าดหวงั 

5.1.2 ด้านการวางแผนและประสานงานภายในองค์กร 
 ปัญหาพนักงานรายวนั ผู้ประกอบการ ร้อยละ 100 ประสบปัญหาขาดแคลนพนักงานรายวนั เน่ืองจากเป็นธรุกจิ

ทีใ่ช้คนในการจดังานจ านวนมาก ในขณะทีง่านในแต่ละเดอืนมจี านวนทีไ่มแ่น่นอน พนักงานส่วนใหญ่จงึเป็นพนักงาน
รายว ัน ซึ่งมเีวลาว่างไม่แน่นอน ส่งผลให้เสียโอกาสในการจดังานเน่ืองจากแรงงานไม่เพยีงพอต่อการให้บรกิาร  
นอกจากนี้  ผู้ประกอบการ ร้อยละ 50 เป็นผู้ประกอบการขนาดกลางและขนาดย่อม ให้ข้อมูลว่าในช่วงหน้างาน จ านวน
งานต่อเดอืนสูง ต้องรบัคนมาเพิม่จ านวนมาก ซึง่ขาดประสบการณ์ในการท างาน ในขณะทีก่ระบวนการให้บรกิาร
ค่อนข้างซบัซ้อน ส่งผลให้ธุรกิจทีม่ปีรมิาณงานต่อเดอืนสูงประสบปัญหาการให้บรกิารตดิขดัเน่ืองจากพนักงานขาด
ประสบการณ์ ชี้ให้เห็นประเด็นส าคญั 2 ประการ (1) การขยายกลุ่มพนักงานรายวนัทีม่ปีระสบการณ์ในการท างานให้
เพยีงพอต่อความต้องการของผู้ประกอบการ และ (2) การสร้างระบบการสอนงานและสร้างแรงจูงใจให้แก่พนักงาน
รายวนัให้ท างานไดอ้ย่างเตม็ประสทิธภิาพ  

ปัญหาผลกระทบจากฤดูกาลและสถานการณ์ความไม่ปกติในประเทศ ผู้ประกอบการ ร้อยละ 100 ประสบ
ปัญหารายได้ลดลง เน่ืองจากสถานการณ์ความไม่ปกตใินประเทศ เช่น การแพร่ระบาดของโรคโควดิ-19 เหตุการณ์
ความไม่สงบทางการเมอืง ท าให้จ านวนงานลดลงหรอืไม่สามารถจดังานได้ ส่งผลต่อรายได้ของกิจการ นอกจากนี้
ผู้ประกอบการ ร้อยละ 50 ซึง่เป็นกิจการทีค่า่ใช้จ่ายต่อเดอืนสูงหรอืมรีายได้จากทางเดยีว ประกอบด้วย ผู้ประกอบการ
รายที ่ 1, 3, 4, 5 และ 7 ประสบปัญหาผลกระทบจากช่วงหน้างาน (High season) และช่วงว่างงาน (Low season) 
ส่งผลให้ช่วงหน้างานมทีรพัยากรคนและวตัถุดบิไมเ่พยีงพอตอ่การจดังาน ในขณะทีช่่วงว่างงานรายไดล้ดลงท าให้ตอ้ง
รบัภาระค่าใช้จ่าย ชี้ให้เห็นประเด็นส าคญั 2 ประการ (1) การวางแผนและปรบัรูปแบบธุรกิจเพ ือ่รบัมอืกบัความเสีย่งที่
อาจเกิดขึ้น และ (2) การใช้ทรพัยากรทีม่เีพ ือ่สร้างรายได้จากหลายช่องทาง 

ปัญหาการควบคมุคณุภาพและค่าใช้จ่ายจากกระบวนการท  างาน 
ผู้ประกอบการ ร้อยละ 36.36 ประกอบดว้ยรายที ่1, 2, 5 และ 6 เป็นเจ้าของธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม พบวา่ 

ให้ความส าคญักับของเสยีทีเ่กิดขึ้นจากกระบวนการ เน่ืองจาก เม ือ่กิจการมขีนาดทีใ่หญ่ขึ้น ปรมิาณวตัถดุบิทีต่อ้งใช้จงึ
มากขึ้นตาม ปรมิาณการสัง่วตัถุดบิจงึเป็นปัจจยัส าคญัทีส่่งผลต่อสดัส่วนก าไรมากขึ้น นอกจากนี้ ปัญหาการควบคุม
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คุณภาพในกระบวนการท างานเป็นสิง่ทีผู่้ประกอบการทัง้ 4 ให้ความส าคญั โดยผู้ประกอบการรายที ่1 ซ ึง่เป็นกิจการ
โต๊ะจนีทีต่ดิอนัดบั 1 ใน 5 ของประเทศ ได้ใช้วธิกีารสร้างมาตรฐานของกระบวนการท างานโดยใช้ระบบครวักลางเพ ือ่
ลดขัน้ตอนในการปรุงอาหารหน้างานให้เหลอืน้อยทีสุ่ดเพือ่ควบคุมรสชาตแิละปรมิาณวตัถดุบิ สร้างห้องแช่แข็งเพือ่เก็บ
วตัถุดบิในปรมิาณมากเพือ่ลดการผนัผวนของราคา ในขณะทีผู่้ประกอบการอกี 3 ราย พยายามจะพฒันาการควบคมุ
มาตรฐานการให้บรกิารและสนิค้า ชี้ให้ประเด็นส าคญั 2 ประการ (1) การลดความสูญเปล่าจากการสัง่วตัถุดบิทีม่าก
เกินไป และ (2) การสร้างมาตรฐานในการควบคมุคณุภาพสนิคา้และการให้บรกิาร 

5.1.2 ด้านกระบวนการให้บริการ 
ปัญหากระบวนการท  างานไม่ราบรื่นเน่ืองจากพนักงานรายวัน สืบเนื่องจากปัญหาพนักงานรายวนัขาด

ประสบการณ์ ส่งผลให้การให้บรกิารหน้างานตดิขดั เน่ืองจากกระบวนการให้บรกิารโต๊ะจนีคอ่นข้างมคีวามซบัซ้อนและ
ยงัต้องอาศัยประสบการณ์ในการท างาน ท าให้พนักงานใหม่ท างานได้ไม่ตรงตามความคาดหวงัของผู้ประกอบการ  
ชี้ให้เห็นประเด็นส าคญั 2 ประการ (1) การลดความซบัซ้อนในกระบวนการบรกิารเพือ่ให้พนักงานเข้าใจง่ายขึ้น และ   
(2) การใช้วธิกีารและเคร ือ่งมอืเพ ือ่เพ ิม่ประสทิธภิาพในการให้บรกิาร 

ปัญหาความยุ่งยากในการเตรียมการนอกสถานที่ ผู้ประกอบการ ร้อยละ 36.36 ประกอบด้วยรายที ่1, 2, 5 
และ 6 ซึง่เป็นผู้ประกอบการขนาดกลางและขนาดย่อม กล่าวถงึ ความยุ่งยากในการเตรยีมสถานทีใ่นการจ ัดงาน 
เน่ืองจาก ต้องเตรยีมพื้นทีส่ าหรบัท าครวัในพืน้ทีท่ ีไ่ม่คุน้เคยและสิง่อ านวยความสะดวกไมพ่ร้อมส าหรบัท าครวั เช่น น ้า 
ไฟฟ้า ส่งผลให้กระบวนการจดังานมปัีญหาและต้องแก้ปัญหาเฉพาะหน้าทีห่น้างาน ชี้ให้เห็นประเด็นส าคญัในการ
เตรยีมความพรอ้มส าหรบัการท าครวันอกสถานทีใ่นพื้นทีท่ ีแ่ตกต่างกนั 

ปัญหาการติดต่อสื่อสารระหว่างการจดังาน ผู้ประกอบการ ร้อยละ 27.27 ประกอบด้วยรายที ่2, 5 และ 6 ซึง่
เป็นธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อมทีผู่้ประกอบการมวีุฒกิารศึกษาสูงกว่าปรญิญาตร ีกล่าวถงึ บางคร ัง้พ ื้นทีจ่ดังาน
กว้าง ท าให้การตดิต่อกนัระหวา่งพนักงานเป็นไปได้ยาก และประสบปัญหาการบรกิารแขกในงานไดไ้ม่ทัว่ถงึ  เช่น การ
บร ิการเคร ือ่งด ืม่  การเสร ิมโต๊ะเก้าอี้  หร ือการขอความช่วยเหลอืเพิม่เตมิจากแขกในงาน ชี้ ใ ห้เห็นประเด็นส าคญั            
2 ประการ คอื ช่องทางตดิต่อกนัระหวา่งพนักงานในขณะให้บรกิาร และช่องทางส าหรบัลูกค้าใช้ตดิต่อบรกิร 
5.2 ผลเสนอแนวทางในการประยุกต์ใช้เทคโนโลยีดิจิทลัที่เหมาะสมกบัธุรกิจรบัจดัเล้ียงโต๊ะจีนนอกสถานทีใ่น

เขตภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ 
น าข้อมูลวเิคราะห์ปัญหาและอุปสรรคในธุรกจิรบัจดัเล ี้ยงโต๊ะจนีนอกสถานทีใ่นขัน้ตอนที ่1 จดัประชุมออนไลน์เพ ือ่

ระดมสมอง (Brainstorm) กับกลุ่มผูใ้ห้ข้อมูลหลกั มผีู้ประกอบการเข้าร่วม ร้อยละ 50 ประกอบด้วย ผู้ประกอบการราย
ที่ 1, 2, 5, 6, 7 และ 8 ซึ่งเป็นผู้ประกอบการธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม  โดยผู้ใ ห้ข้อมูลรายที ่6 ให้บุตรเป็น
ผู้เข้าร่วมประชุมแทน ผลเสนอแนวทางในการประยุกต์ใช้เทคโนโลยดีจิทิลัทีเ่หมาะสม 3 ด้าน ดงัตารางที ่4 
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ตารางที่ 4 ผลวิเคราะห์แนวทางประยุกต์ใช้เทคโนโลยีดิจิทลั 
การะบวนการ ประเด็นส าคัญในการพฒันา เทคโนโลยีดิจิทลัที่น ามาประยุกต์ใช้ 
การตลาดและ
การขาย 

- การท าการตลาดเชงิรกุเพ ือ่
เข้าถงึกลุ่มลูกคา้ให้มากทีสุ่ด 
- การรกัษาคณุภาพเพือ่สร้าง
ความเชือ่ม ัน่ให้ลูกค้าแนะน าตอ่ 
- การมบีรกิารทางเลอืกและ
ส่วนช่วยส่งเสรมิการขาย 
- การให้รายละเอยีดการบรกิาร
ทีช่ดัเจน 

- พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-commerce) เพ ือ่เปล ีย่น
ช่องทางและลกัษณะการซื้อขายให้อยู่ในระบบอตัโนมตัแิละ
เปลีย่นข้อมูลเป็นดจิทิลัเพ ือ่ให้ง่ายต่อการส่งตอ่ข้อมูลใน
กระบวนการตา่งๆ นอกจากนี้ยงัช่วยให้ลกูคา้เห็นรายละเอยีด
ของการบรกิาร และลกัษณะการจดังานได้ชดัเจน เพือ่
ประกอบการตดัสนิใจในการใช้บรกิาร 
- ระบบจดัการลูกค้าสมัพนัธ์ (Customer relationship 
management system หรือ CRM system) ช่วยในการเก็บ
ข้อมูลลูกค้าให้อยู่ในลกัษณะข้อมูลดจิทิลั เพ ือ่น าข้อมลูไป
วเิคราะห์เพ ือ่ท าการตลาดเชงิรุกในกลุ่มลกูคา้ทีใ่ห้ความสนใจ  
รกัษาลูกค้าเดมิ ขยายกลุ่มลูกคา้ใหม่ สร้างความจงรกัภกัด ี
และเพิม่การขาย 
- สื่อสงัคมออนไลน์ (Social media) เป็นช่องทางทีส่ามารถ
เข้าถงึลูกค้าไดม้ากทีสุ่ดในงบประมาณทีน้่อย โดยเป็นตลาด
ขนาดใหญ่ทีม่ลีูกค้าจ านวนมาก ดงันัน้ ส ือ่สงัคมออนไลน์จงึ
ช่วยในการเข้าถงึลูกค้า ช่วยในการให้ข้อมูลแก่ลกูคา้ เป็น
ช่องทางทีช่่วยในการตดิต่อเพือ่ท าการซื้อขาย และหาก
บรกิารประทบัใจลูกคา้ยงัช่วยในการบอกต่อเพือ่เป็นการเสรมิ
ภาพลกัษณ์ทีด่ใีห้แก่องค์กร 

การวางแผนและ
ประสานงาน
ภายในองค์กร 

- การขยายกลุ่มพนักงานราย
วนัทีม่ปีระสบการณ์ในการ
ท างาน 
- การสร้างระบบการสอนงาน
และสร้างแรงจูงใจให้แก่
พนักงานรายวนั 
- การวางแผนและปรบัรูปแบบ
ธุรกิจเพ ือ่รบัมอืกบัความเสีย่ง 
- การใช้ทรพัยากรทีม่เีพ ือ่สร้าง
รายได้จากหลายช่องทาง 
- การลดความสูญเปลา่จากการ
สัง่วตัถุดบิทีม่ากเกนิไป 
- การสร้างมาตรฐานในการ
ควบคุมคุณภาพสนิคา้และการ
ให้บรกิาร 

- เครือข่ายธุรกิจออนไลน์ (Social network)  เครอืข่าย
ระหว่างผู้ประกอบการกับแรงงาน เพือ่เป็นช่องทางในการหา
แรงงานแก่กิจการ โดยอาจเร ิม่จากการประยุกตช้์ Facebook 
page เพือ่เป็นการสร้างเครอืข่าย แล้วพฒันาต่อเป็น
แพลตฟอร์มทีช่่วยในการหาแรงงานรายวนั เช่น แกร็บ 
(Grab) ฟาสท์เวริ์ค (Fastwork) 
- ระบบบริหารทรพัยากรองค์กร (Enterprise resource 
planning system หรือ ERP system) คอื ซอฟต์แวรร์ะบบ
ทีใ่ช้ในการวางแผนจดัการห่วงโซ่อุปทานหลกั การผลติ การ
บรกิาร การเงนิ และกระบวนการอืน่ๆ ขององค์กร เป็นการ
สร้างมาตรฐานกระบวนการทัง้หมดให้อยู่ในรูปแบบอตัโนมตั ิ
และง่ายขึ้น เพ ือ่ลดความสูญเปล่าจากกระบวนการและ
ควบคุมการท างานให้อยู่ในมาตรฐานทีว่างไว้ โดยเชือ่มตอ่ทุก
ภาคส่วนขององค์กรเข้าไว้ดว้ยกนั เม ือ่กระบวนการเข้าสู่
มาตรฐานจะสามารถขยายรูปแบบธรุกจิได ้เช่น เป็นผู้
ให้บรกิารแพลตฟอร์ม ท าธุรกจิแฟรนไชส์ หรอืขยายสาขา 
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ตารางที่ 4 ผลวิเคราะห์แนวทางประยุกต์ใช้เทคโนโลยีดิจิทลั (ต่อ) 
การะบวนการ ประเด็นส าคัญในการพฒันา เทคโนโลยีดิจิทลัที่น ามาประยุกต์ใช้ 
การวางแผนและ
ประสานงาน
ภายในองค์กร 
(ต่อ) 

 - เทคโนโลยีอาหาร (Food technology) คอื การประยุกต์
และสรรสร้างเทคโนโลยีเข้ากับอุตสาหกรรมอาหาร ต ัง้แต่
กระบวนการเลอืกวตัถุดบิ การท าอาหาร การขนส่งอาหาร 
เพือ่ให้การผลติแตล่ะคร ัง้มปีระสทิธภิาพมากทีสุ่ด เช่น การใช้
ซอฟต์แวร์เพ ือ่วเิคราะห์ปรมิาณวตัถุดบิทีเ่หมาะสมเพื่อลด
ความสูญเปล่า การใช้เคร ือ่งจกัรประกอบกบัเทคโนโลยดีจิทิลั
เพ ือ่ช่วยในการเตรยีมวตัถุดบิอย่างมคีุณภาพโดยลดปรมิาณ
การใช้แรงงานคนลง การปรบัใช้หุ่นยนต์และปัญญาประดษิฐ์
เข้าสู่อุตสาหกรรมอาหาร จะช่วยลดข้อผดิพลาดและเพิม่
ประสทิธภิาพในระยะยาวส าหรบัการท างาน 

การให้บรกิาร - การลดความซบัซอ้นใน
กระบวนการบรกิาร 
- การเตรยีมความพร้อมส าหรบั
การท าครวันอกสถานทีใ่นพืน้ที่
ทีแ่ตกต่างกัน 
- ช่องทางตดิต่อกันระหวา่ง
พนักงานในขณะให้บรกิาร 
- ช่องทางส าหรบัลูกค้าใช้
ตดิต่อบรกิร 

- เทคโนโลยีหุ่นยนต์ (Robot technology) ปัจจุบนัได้มกีาร
น าหุ่นยนต์เพ ือ่ใช้ในงานบรกิารมากขึ้น ซึง่ช่วยลดปัญหาเร ือ่ง
แรงงานคนและความผดิพลาดในงาน เช่น หุ่นยนต์จดัของ 
หุ่นยนต์ส าหรบัเสริ์ฟอาหารและเคร ือ่งด ืม่ หุ่นยนต์ช่วยในการ
จดัโต๊ะ 
- อินเทอร์เน็ตของสรรพส่ิง (Internet of thing หรือ IOT) 
ใช้เทคโนโลยช่ีวยเพิม่ประสทิธภิาพในการให้บรกิาร เช่น 
อุปกรณ์ส าหรบัเรยีกบรกิร อุปกรณ์นบัจ านวนแขกทีม่า
ร่วมงาน  
- ครวัเคลื่อนที่ (Food truck) เพ ือ่ลดปัญหาและ
ประหยดัเวลาการจดัการครวันอกสถานที ่โดยออกแบบครวั
เคล ือ่นทีไ่ว้บนรถ เพือ่ความพรอ้มในการประกอบอาหารทุก
สถานที ่
- แอปพลิเคชนัมือถือ (Mobile application) ในบางคร ัง้
พ ื้นทีจ่ดังานมขีนาดใหญ่ ท าให้การตดิตอ่สือ่สารเป็นไปได้
อย่างล าบาก การใช้เทคโนโลยกีารสือ่สารช่วยให้ประสานงาน
ได้อย่างรวดเรว็และทัว่ถงึ เพ ือ่ใช้ในการตดิตอ่กันระหวา่ง
ทมีงานกับทมีงานหรอืลูกคา้กบัทมีงาน เช่น การประยุกตใ์ช้ 
ไลน์ (Line) หรอืแอปพลเิคชนัมอืถอืของกจิการ  

 
6. สรปุผลการศึกษาและข้อเสนอแนะ 
6.1 สรุปผลและอภิปรายผลการศึกษา 

จากการศึกษการประยุกต์ใ ช้เทคโนโลยีด ิจ ิทัลส าหรบัธุรกิจร ับจดั เล ี้ยงโต๊ะจนีนอกสถานที่ในเขตภาค
ตะวนัออกเฉียงเหนือโดยใช้หลกัการคดิเชงิออกแบบ เสนอแนวทางการประยุกตใ์ช้เพ ือ่พฒันาธรุกจิ 3 ด้าน ดงันี้  

(1) ด้านการตลาดและการขาย โดยประยุกตใ์ช้พาณชิย์อเิล็กทรอนิกส์และสือ่สงัคมออนไลน์เพือ่ใช้ขยายกลุม่ลกูคา้ 
ใช้สร้างความเชือ่ม ัน่ให้แก่ลูกค้า ใช้ช่วยในการส่งเสรมิการขาย และให้รายละเอยีดทีช่ดัเจนในการให้บรกิารแก่ลูกคา้ 
ร่วมกับการใช้ระบบจดัการลูกคา้สมัพนัธ ์และวเิคราะห์ข้อมูลลูกค้าเพ ือ่ใช้ท าการตลาดเชงิรุกให้ตรงกลุ่มเป้าหมายและ
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ร ักษาฐานลูกค้าเด ิมสอดคล้องกับงานว ิจยัของ Krell and Gale (2005) ที่พบว่า การท าธุรกิจให้อยู่ในรูปแบบ
อเิล็กทรอนิกส์ช่วยเพิม่ประสทิธภิาพ ลดความยุ่งยากในการท างาน และรองรบัการขยายตวัของกิจการ และงานวจิยั
ของ Beldi et al. (2010) ซึง่ใช้ระบบจดัการลูกค้าสมัพนัธ์กับธุรกิจ พบว่า ช่วยรกัษาลูกค้าเดมิ ขยายกลุ่มลูกค้าใหม่ 
สร้างความจงรกัภกัด ีและเพิม่การขาย  

(2) ด้านการวางแผนและประสานงาน โดยประยุกต์ใช้เครอืข่ายธรุกจิออนไลน์ ขยายเครอืข่ายกลุม่แรงงานรายวนัที่
มปีระสบการณ์ในการท างาน เพือ่ลดปัญหาการขาดแคลนแรงงานซึง่เป็นปัญหาส าคญัจากข้อมูลกลุ่มผู้ให้ข้อมูลหลกั 
โดยประยุกต์ใช้ร่วมกับการปรบัโครงสร้างค่าแรงโดยองิแนวคดิการสร้างแรงจูงใจ ซึง่สอดคล้องกับรูปแบบการหา
แรงงานชัว่คราวของบรษิัทชัน้น าของโลกเช่นเดยีวกบัแกร็บ (Grab) ฟูดแพนดา้ (Foodpanda) ฟาสท์เวริ์ค (Fastwork) 
หร ืออูเบอร์ (Uber) ที่ใ ช้การสร้างเคร ือข่ายขนาดใหญ่ของแรงงานเพื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้าและ
ผู้ประกอบการ เพือ่ใช้บรกิารดว้ยการจา่ยค่าแรงทีเ่ป็นมาตรฐานกลางตามทีบ่รษิทัก าหนด ร่วมกบัการประยุกต์ใช้ระบบ
บรหิารทรพัยากรองค์กร ความรูท้างเทคโนโลยอีาหาร เคร ือ่งจกัร และนวตัรกรรมสมยัใหม่ทดแทนแรงงานคนเพือ่ใช้ใน
การวางแผนจดัการห่วงโซ่อุปทานหลกั การผลติ การบรกิาร การเงนิ และกระบวนการอืน่ๆ ขององค์กร เป็นการสรา้ง
มาตรฐานกระบวนการทัง้หมดให้อยู่ในรูปแบบอตัโนมตัแิละง่ายขึ้น เพ ือ่ลดความสูญเปล่าจากกระบวนการและควบคมุ
การท างานให้อยู่ในมาตรฐานที่วางไว้ โดยเชื่อมต่อทุกภาคส่วนขององค์กรเข้าไว้ด้วยกัน เม ื่อกระบวนการเข้าสู่
มาตรฐาน จะช่วยในการขยายกิจการสู่การด าเนินกจิการรูปแบบใหม่ไดง้่ายขึ้น เช่น ธุรกิจแฟรนไชส์ การเป็นซพัพลาย
เออร์งานเล ี้ยง หรอืการขยายสาขา เพือ่ปรบัรูปแบบธุรกิจในการรบัมอืกับความเสีย่ง ซ ึง่สอดคล้องกับงานวจิยัของ
อภิญญา พรมเลา (2563) ที่แก้ปัญหาขาดแคลนแรงงานไรอ้อยในเขตอ าเภอน ้าพอง จ ังหวดัขอนแก่น ด้วยจ่าย
ค่าตอบแทนแบบจูงใจ การเพิม่ช่องทางในการเข้าถงึกลุ่มพนักงาน และใช้เคร ือ่งจกัรเพือ่ทดแทนก าลงัคน และงานวจิยั
ของ Grabski and Leech (2007) และณชญาภสั รอดประยูร (2560) ทีพ่บว่าระบบบรหิารทรพัยากรองค์กรใช้สร้าง
มาตรฐานและเชือ่มต่อทุกภาคส่วนขององคก์รไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพ ซึง่ช่วยในการขยายตวัของกจิการในอนาคต 

(3) ด้านกระบวนการให้บรกิาร เสนอการประยุกต์ใช้เทคโนโลยหุ่ีนยนต์ อนิเทอร์เน็ตของสรรพสิง่และแอปพลเิคชนั
มอืถอื เพ ือ่เพ ิม่ประสทิธภิาพการให้บรกิาร ทดแทนแรงงานคน และช่วยสร้างความแตกต่างเพือ่เป็นจุดขายให้แก่กจิการ 
และจากปัญหาการจดัเตรยีมครวัในการจดัเล ี้ยงนอกสถานที ่เสนอการประยุกต์ใช้แนวคดิการท าครวัเคล ือ่นที ่(Food 
truck) เพ ือ่ลดกระบวนการในการจดัเตรยีมครวัและอ านวยความสะดวกการปฏบิตักิารในครวัไดอ้ย่างเตม็ประสทิธภิาพ 
ซึง่สอดคล้องกับงานวจิยัของ Cenamor et al. (2019) และ Schmidt et al. (2019) ทีก่ล่าวถงึการน าดจิทิลัแพลตฟอรม์
มาใช้กับธุรกิจ ช่วยเพิม่ความพงึพอใจของลูกค้าทีม่าใช้บรกิาร 

นอกจากแนวทางในการประยุกต์ใช้เทคโนโลยดีจิทิลักับธรุกจิแล้ว จากการศกึษากลุ่มตวัอย่างพบวา่ ร้อยละ 50 ซึง่
เป็นผู้ประกอบการธุรกิจรายย่อยและธุรกิจขนาดย่อมทีผู่้ประกอบการมอีายุมากกวา่ 40 ปี มแีนวโน้มไม่ให้ความสนใจ
ในการพฒันากิจการ เน่ืองจาก รู้สกึพอใจในกจิการและท าต่อเน่ืองมาเป็นเวลานานจนไม่รู้สกึว่ามปัีญหาในการด าเนนิ
กิจการเว้นแต่ยอดขายลดลง ในขณะทีผู่้ประกอบการทีเ่ข้าร่วมประชุมระดมสมองซึง่ประกอบด้วยธุรกจิขนาดกลางและ
ธุรกิจขนาดย่อมทีอ่ยู่ในช่วงพฒันากจิการ ให้ความสนใจกบัการพฒันากระบวนการจดัการในธรุกจิ โดยธุรกิจขนาดกลาง
มกีารน าเทคโนโลยดีจิทิลั ซอฟต์แวร์ระบบบรหิารจดัการมาประยุกต์ใช้ในกิจการบางส่วน เช่น ซอฟต์แวร์จดัการบญัช ี
ซอฟต์แวร์จดัการสนิค้าคงคลงั ในขณะทีผู่้ประกอบการขนาดย่อมมคีวามคดิอยากน าเทคโนโลยมีาประยุกต์ใช้ แต่
เน่ืองจากซอฟต์แวรร์ะบบมรีาคาสูง จงึยงัไมต่ดัสนิใจลงทุนในเทคโนโลยดีจิทิลัทีค่่าใช้จ่ายสูง แต่เน้นใช้งานซอฟตแ์วรท์ี่
ไม่เก็บค่าบรกิาร เช่น แพลตฟอร์มไลน์ (Line platform) โปรแกรมไมโครซอฟต์เอ็กเซลล ์(Microsoft excel) แผนทีกู่เกลิ 
(Google maps) เป็นต้น เพ ือ่ใช้ช่วยในการจดัการงานบางส่วน อย่างไรก็ตามผูป้ระกอบการทัง้หมดกล่าวว่าเทคโนโลยี
ดจิทิลัทีใ่ช้ในปัจจุบนั ยงัไมต่รงตามความต้องการในการใช้งานส าหรบัธรุกจิรบัจดัเล ี้ยงโตะ๊จนีนอกสถานที่ 
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ดงันัน้การด าเนินการศึกษาคร ัง้นี้  นอกจากเสนอแนวทางในการประยุกต์ใช้เทคโนโลยดีจิทิลักบัธุรกจิรบัจดัเล ี้ยงโตะ๊
จนีนอกสถานทีแ่ล้ว ยงัเป็นแนวทางให้นักพฒันาและผู้ประกอบการน าแนวคดิเพือ่ไปใช้พฒันาและตอ่ยอดระบบบรหิาร
จดัการ ซึง่อาจน ามาซึง่การเปลีย่นแปลงของรูปแบบธรุกจิรบัจดัเล ี้ยงในอนาคตทีต่่างไปจากเดมิอย่างสิ้นเชงิ 
6.2 ข้อเสนอแนะของงานวิจยั 

6.2.1 ข้อเสนอแนะในการศึกษาคร ัง้น้ี 
ผู้ประกอบการควรตระหนักถ ึงการเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นภายใต้กระแสการเปลี่ยนผ่านทางดจิทิัล ( Digital 

transformation) ในอนาคตเทคโนโลยจีะเข้ามามบีทบาทส าคญัในทุกภาคส่วนไม่เวน้แม้แตธุ่รกจิรบัจดัเล ี้ยงโต๊ะจนีนอก
สถานที ่ การเตรยีมพร้อมในการปรบัตวัเข้าสู่เทคโนโลยดีจิ ิทลัจงึเป็นปัจจยัหนึ่งทีค่วรให้ความส าคญั เพ ือ่เพ ิม่ขดี
ความสามารถในการแข่งขนัและรองรบัการเตบิโตของธุรกิจจดัเล ี้ยงในอนาคต จงึหวงัเป็นอย่างยิง่ว่าแนวคดินี้จะเป็น
จุดเร ิม่ต้นของการเปลีย่นแปลงทีส่ าคญัของธุรกจิรบัจดัเล ี้ยงโต๊ะจนีนอกสถานทีสู่่รูปแบบใหมข่องธุรกิจทีด่กีวา่เดมิ 

6.2.2 งานวิจยัต่อเน่ือง 
งานวจิยัคร ัง้นี้ เป็นจดุเร ิม่ตน้แนวคดิ เพ ือ่น าไปพฒันาและออกแบบระบบบรหิารจดัการธุรกิจรบัจดัเล ี้ยงโต๊ะจนีนอก

สถานทีท่ ีเ่หมาะสม ผู้ศึกษาท าการออกแบบดจิทิลัแพลตฟอรม์และรูปแบบการจดัการตามหลกัแนวคดิทีไ่ด้จากงานวจิยั
นี้  ปัจจุบนั โครงการนี้อยู่ในกระบวนการสรา้งตน้แบบเพือ่น าไปทดลองใช้งานจรงิ โดยวางแผนน าตน้แบบมาท างานวจิยั
ต่อเน่ืองโดยอ้างองิหลกัแนวคดิเชงิออกแบบ ประกอบดว้ย การเก็บข้อมลู การวดัประเมนิผล และการพฒันาตน้แบบทีด่ ี
กว่าเดมิ ซ ึง่กระบวนการเหล่าน้ีจะท าตอ่เน่ืองเป็นวงจร จนกว่าจะไดผ้ลติภณัฑท์ีส่ามารถน าไปใช้งานไดจ้รงิ 
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บทคดัย่อ 

งานวจิยันี้มวีตัถุประสงค์เพ ือ่ศึกษาอทิธพิลของการใช้พรเีซ็นเตอร์ไอดอลเกาหลใีนการท าการตลาดออนไลน์ที่
ส่งผลต่อความต ัง้ใจซื้อสนิค้าหรอืบรกิารของผูป้ระกอบการในประเทศไทย ซึง่เป็นงานวจิยัเชงิปรมิาณ โดยประยุกตใ์ช้
แนวคดิการโฆษณาและใช้บุคคลทีม่ชีือ่เสยีง แนวคดิความผูกพนัของแฟนคลบัและความภกัดขีองแฟนคลบัตอ่ไอดอล 
รวมถงึทบทวนวรรณกรรมในอดตีทีเ่กี่ยวข้องเพือ่น ามาเป็นแนวทางในการจดัท ากรอบแนวคดิการวจิยั เก็บรวบรวม
ข้อมูลจากกลุ่มตวัอย่างจ านวน 242 คน ทีเ่ป็นตวัแทนของประชากรในประเทศไทยซึง่เป็นแฟนคลบัไอดอลเกาหล ีมกีาร
ตดิตามผลงานของไอดอลเกาหลใีนระยะเวลามากกวา่ 1 เดอืน และไอดอลเกาหลทีีก่ าลงัตดิตามอยู่เคยเป็นพรเีซ็นเตอร์
ให้กับแบรนด์สนิค้าหรอืบรกิารของผู้ประกอบการในประเทศไทยอย่างน้อย 1 แบรนด์ เก็บรวบรวมข้อมูลด้วยวธิกีาร
แจกแบบสอบถามออนไลน์แล้วน าข้อมูลทีไ่ดม้าประมวลผลด้วยโปรแกรมส าเร็จรปูทางสถติเิพ ือ่วเิคราะห์ความสมัพนัธ์
ของปัจจยัต่างๆ ตามกรอบแนวคดิการวจิยัและสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ผลการวจิยัพบว่า คุณลกัษณะของไอดอลเกาหลดีา้น
ความดงึดูดใจจากลกัษณะทางกายภาพ ปฏสิมัพนัธ์ทางสงัคมกึ่งความจรงิ และความภกัดขีองแฟนคลบัต่อไอดอล
เกาหลี ส่งผลในทศิทางบวกต่อความต ัง้ใจซื้อสนิค้าหรอืบรกิารของผู้ประกอบการในประเทศไทย อย่างไรก็ตาม
คุณลกัษณะของไอดอลเกาหลดีา้นความไวว้างใจ ความเชีย่วชาญทีส่อดคล้องกบัสนิค้า ความเคารพนับถอื และความ
คล้ายคลงึกัน ไม่มอีทิธพิลอย่างมนีัยส าคญัในทางบวกต่อความต ัง้ใจซื้อสนิคา้หรอืบรกิารของผู้ประกอบการในประเทศ
ไทย นอกจากนี้ยงัพบว่าปฏสิมัพนัธ์ทางสงัคมกึ่งความจรงิส่งผลในทศิทางบวกต่อความภกัดขีองแฟนคลบัต่อไอดอล
เกาหล ีคุณลกัษณะของไอดอลเกาหลดี้านความไวว้างใจ และความเชีย่วชาญทีส่อดคลอ้งกบัสนิคา้  
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Abstract 

The purpose of this research was to study the influence of K-Pop idol presenters in online marketing on 
purchase intention of Thai entrepreneurial brands. Quantitative research was done with a conceptual framework 
based on trustworthiness, expertise, attractiveness, respect and similarity (TEARS) model of celebrity 
endorsement, idol attachment and human loyalty concepts, and a literature review. Data was gathered by online 
questionnaire from 242 samples who were K-Pop idol fans for over one month, and whose preferred K-Pop 
idol has presented at least one Thai entrepreneurial product or service. Data was analyzed by SPSS Statistics 
to discern relationships between factors. Results were that K-Pop idol physical attractiveness, parasocial 
interaction, and human brand loyalty positively affected  consumer purchase intention, whereas K-Pop idol 
attributes such as trustworthiness, expertise, respect, and similarity had no significantly positive effect on 
purchase intention. In addition, parasocial interaction also significantly impacted K-Pop idol human brand 
loyalty, trustworthiness, and expertise. 

 
Keywords: Korean fan club; Parasocial interaction; Fan loyalty; Korean idol; Presenter; Purchase intention 
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1. บทน า 
1.1 ความส าคญัและที่มาของปญัหา 

กลยุทธ์การใช้บุคคลทีม่ชีือ่เสยีงเป็นพร ีเซ็นเตอร์ในการโฆษณา (Celebrity endorsement) ถอืเป็นกลยุทธ์การ
สือ่สารทางการตลาดทีม่มีาอย่างยาวนานในประเทศไทยและได้รบัความนิยมอย่างสูงจวบจนถงึปัจจุบนั เน่ืองมาจาก
บุคคลทีม่ ีชือ่เสียงสามารถกระตุ้นความสนใจ สร้างความน่าเชื่อถ ือ และช่วยปรบัปรุงภาพลกัษณ์สนิค้าไปจนถงึ
ภาพลกัษณ์ของแบรนด์ให้ดขีึ้นในสายตาของผู้บรโิภค อกีทัง้ยงัถอืเป็นกลยุทธ์ไม้ตายในการกระตุน้ยอดขายได้อย่างม ี
ประสทิธภิาพเเละรวดเร็ว เน่ืองจากจะได้ฐานแฟนคลบัของบุคคลทีม่ชีือ่เสยีงมาช่วยสนับสนุนแบรนด์ (ภสัสรนันท์  
อเนกธรรมกุล, 2553; อภญิญา บุญประเสรฐิ, 2554) ในช่วงทศวรรษทีผ่่านมา ประเทศไทยมกีารเปิดรบัวฒันธรรม
ต่างชาตเิข้ามาอยู่เสมอ หนึ่งในวฒันธรรมต่างชาตทิีค่นไทยเปิดใจรบัอย่างเต็มที ่ และปฏเิสธไม่ได้เลย คอื “ฮนั-รยู 
(Hallyu)” หรอื “กระแสความนิยมเกาหลี (Korean Wave)” ซึง่ใช้สือ่ถงึความคลัง่ไคล้ในวฒันธรรมร่วมสมยัของ
เกาหลทีีม่าจากภาพยนตร์ทางโทรทศัน์และโรงภาพยนตร์ เพลงป๊อบ และดารานักร้องเกาหล ีทีเ่พ ิม่สูงขึ้นต ัง้แต่ช่วง
ปลายปี 1990 และท ารายได้ทางเศรษฐกิจสู่ประเทศเกาหลีมากมายมหาศาล (วไลลักษณ์ น้อยพยคัฆ์, 2551;            
สถ ิดาภรณ์ เอี่ยมธงชัย, 2559) ด้วยเหตุนี้ วฒันธรรมเกาหลีจงึ เข้ามามบีทบาทส าคญัในประเทศไทยในหลาย
ภาคอุตสาหกรรมและหลอมรวมกลายเป็นส่วนหนึ่งในชวีติประจ าวนัของคนไทยโดยไม่รู้ตวั โดยนอกเหนือจากซรีย์ี
เกาหล ี(K-Dramas) อิทธิพลของเพลงป็อปเกาหลี (K-POP) ก็เป็นอกีเหตุผลหลกัแห่งความส าเร็จของกระแสความ
นิยมเกาหลเีช่นกัน (Korean Wave) (สถดิาภรณ์ เอีย่มธงชยั, 2559) 

 ความแตกต่างระหว่างอุตสาหกรรมเพลงไทยและเพลงป็อปเกาหล ี คอื อุตสาหกรรมเพลงไทยมสีนิค้าหลกัคอื   
“ตวัเพลง” ในขณะทีอุ่ตสาหกรรมเพลงป็อปเกาหลนีัน้มสีนิค้าคอื “ตวัศิลปิน” ซึง่มอีายุสนิค้าทีย่าวนานกว่าตวัเพลง    
การทีค่่ายเพลงต้นสงักัดเกาหลสีร้างเร ือ่งราวให้กับตวัศิลปินท าให้ผู้บรโิภคได้เห็นการเพิม่คุณค่าในตวัสนิค้าลงไป 
ผู้บรโิภคจงึมองว่าสนิค้าทีเ่ขาได้รบันัน้มคีุณค่ามากกว่าสนิค้ารูปแบบอืน่ๆ รูปแบบการสร้างศิลปินไอดอลของวงการ
เพลงเกาหลจีงึสามารถสร้างความผูกพนัระหว่างศลิปินและแฟนคลบัไดสู้ง เป็นผลให้แฟนคลบัเกดิความภกัดตีอ่ศลิปิน
ไอดอล ท าให้ค่ายเพลงต้นสงักัดสามารถสร้างรายได้ในช่องทางอืน่ๆ ทีม่ากกว่าเพยีงแค่ผลงานเพลง เช่น การขาย
สนิค้าลขิสทิธ ิ ์(Official goods) การจดังานคอนเสริต์ โฆษณาสนิคา้ เป็นต้น (จรรยาลกัษณ์ สริกุิลนฤมติร, 2558; ณชิชา 
ยงกิจเจรญิ, 2558; ณัฐนิชา ดนัยดุษฎกุีล, 2562)  

ข้อมูลทางสถติทิี่น่าสนใจจาก Twitter แสดงให้เห็นว่าในปี 2020 ที่ผ่านมาคนไทยได้แบ่งปันความคดิเห็นที่
เกี่ยวข้องกับเพลงป็อปเกาหล ี(K-POP) มากทีสุ่ดเป็นอนัดบัที ่2 จากทุกประเทศ โดยศิลปินเกาหลทีีถู่กพูดถงึมากทีสุ่ด
ค ือศิลปินจากวง BTS, NCT, EXO, BLACKPINK ตามล าดบั (YeonJeong Kim, 2021) จากความนิยมของกระแส
ไอดอลเกาหลทีีม่าแรงอย่างต่อเน่ืองในหมู่วยัรุ่นไทย กลยุทธ์ “ไอดอลมาร์เก็ตต้ิง (Idol Marketing)” หรอืการท า
การตลาดโดยการน าศิลปินไอดอลมาเป็นพรเีซนเตอร์ให้กบัสนิค้าหรอืแบรนด์จงึเกิดขึ้น โดยเป็นการสร้างจุดเชือ่มตอ่
ระหว่างแบรนด์ไปยงัไอดอล และจากไอดอลไปสู่ผู้บรโิภค เพือ่สร้างการรบัรู้ให้แบรนดส์ามารถเข้าถงึกลุ่มคนรุ่นใหมใ่น
วงกว้างได้อย่างรวดเรว็ โดย ทเวลฟ์ พลสั เป็นแบรนด์ไทยเเบรนด์แรกๆ ทีเ่ห็นโอกาสจากการลงทุนคร ัง้นี้ และยดึหลกั
กลยุทธ์ไอดอลมาร์เก็ตต ิ้งในการท าตลาดผลติภณัฑม์าอย่างต่อเน่ือง จากความส าเร็จของการใช้พรเีซ็นเตอร์เกาหลใีน
งานโฆษณาของทเวลฟ์ พลสั ประกอบกบักระแสความนิยมของ K-POP ทีย่งัคงเพิม่สูงอย่างต่อเนื่องและยงัไมม่ทีท่ีาวา่
จะจางหายไปจากคนไทย ท าให้หลายแบรนด์สนิคา้ในประเทศไทยหนัมาลงทุนในงบการตลาดเพือ่จา้งไอดอลเกาหลทีีม่ ี
ชือ่เสยีง มฐีานแฟนคลบัทีแ่ข็งแกร่งในประเทศไทยมาเป็นพร ีเซ็นเตอร์ให้กับสนิค้าของตนเอง ควบคู่ไปกับการท า
การตลาดเชงิกิจกรรม (Event marketing) เพ ือ่กระตุ้นยอดขายของสนิค้าให้ตรงตามเป้าในระยะเวลาอันสัน้ โดยม ี
เง ือ่นไขของการซื้อสนิค้าให้ครบตามยอดทีท่างแบรนด์ก าหนด หรอืซื้อสนิค้าโดยมยีอดใช้จ่ายสูงสุด (Top spender) 
เพ ือ่รบัสทิธใินการเข้าร่วมกิจกรรมกับไอดอลเกาหล ียิง่ลูกค้ามยีอดใช้จ่ายต่อแบรนดม์ากเท่าไร ยิง่มโีอกาสได้ใกลช้ดิ
กับไอดอลเกาหลทีีพ่วกเขาชืน่ชอบมากเท่านัน้ (อุบลศร ีร่มโพธ ิค์าพงษ์, 2554; เอรนิทร์ เผอืกเกษม, 2562) ตวัอย่าง
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ของผลส าเร็จในเชงิตวัเลข ในปี พ.ศ. 2561 แบรนด์ Moonshot ซ ึง่เป็นแบรนดเ์คร ือ่งส าอางประเทศเกาหลตีอ้งการเข้า
มาท าการตลาดในประเทศไทย โดยม ีลซิ่า ลลษิา มโนบาล วง BLACKPINK เป็นพรเีซ็นเตอร์ของแบรนด์ มกีารจดั
กิจกรรมพเิศษในประเทศไทย ได้แก่ งานแถลงข่าวเปิดตวัเเบรนด์ งานแจกลายเซ็น และกิจกรรมถ่ายรูปคู่ ซ ึง่มเีง ือ่นไข
ในการเข้าร่วมกิจกรรมวา่ ลูกค้าตอ้งซื้อผลติภณัฑข์องแบรนดเ์พือ่ทีจ่ะมโีอกาสได้ลุน้เป็น 1 ในผู้โชคด ีและผู้ทีม่ยีอดซือ้
สูงทีสุ่ด 10 อนัดบัแรกของแต่ละช่องทางการขายจะได้รบัสทิธ ิใ์นการเข้าร่วมงานในทนัทแีละได้ถ่ายรูปคู่กับลซิ่า ซ ึง่
กิจกรรมนี้นี้ไดร้บัการตอบรบัอย่างล้นหลามและเป็นกระแสทีโ่ดง่ดงัมากบนโซเชยีลมเีดยี เน่ืองจากผลประกาศรายชือ่ผู้
ทีม่ยีอดซื้อสูงทีสุ่ด 2 อนัดบัแรกของกิจกรรมแจกลายเซ็น มาจากตระกูลดงัในประเทศไทย โดยผู้ทีม่ยีอดซื้อเป็น   
อนัดบัที ่1 มยีอดซื้อสูงถงึ 174,050 บาท นอกจากยอดขายอนัถล่มทลายทีท่างแบรนด์ได้รบัจากการท าการตลาดเชงิ
กิจกรรมภายใต้การมพีรเีซ็นเตอร์เป็นลซิ่า แบรนด์ Moonshot ยงักลายเป็นทีรู่้จกัในกลุ่มวยัรุ่นจากการทีลู่กคา้พดูถงึ
กิจกรรมทีจ่ดัขึ้นบนสือ่ออนไลน์ (Earn media) ในช่วงนัน้ จากข้อมูลของ Wisesight ผู้ให้บรกิารดา้นการวเิคราะห์ข้อมลู
โซเชยีลมเีดยีในประเทศไทย เก็บข้อมูลระหว่างวนัที ่1 ม.ค. 2562 – 9 พ.ค. 2563 พบว่ากิจกรรมแฟนมตีต ิง้ทีจ่ดัโดย 
Moonshot ถูกพูดถงึในโซเชียลมเีดยีสูงสุดถงึ 37,870 ข้อความ และมยีอดเอ็นเกจเมนต์ (Engagement) สูงสุดถงึ 
4,109,827 เอ็นเกจเมนตเ์ลยทเีดยีว ซึง่เป็นผลมาจากการทีแ่บรนด์ตดัสนิใจท าสญัญากับ ลซิ่า วง BLACKPINK ให้มา
เป็นพรเีซ็นเตอร์  

ด้วยความส าเร็จของการใช้พรเีซ็นเตอร์ทีเ่ป็นไอดอลเกาหลใีนประเทศไทยดงัทีไ่ด้กล่าวไปข้างตน้ ผู้วจิยัจงึสนใจ
ศึกษาอทิธพิลของการใช้พรเีซ็นเตอร์ประเภทไอดอลเกาหลใีนการโฆษณา เน่ืองจากผู้วจิยัได้เล็งเห็นถงึพลงัในการ
สนับสนุนไอดอลเกาหลขีองกลุ่มแฟนคลบัและมองว่ากลุ่มแฟนคลบัไอดอลเกาหลเีป็นกลุ่มทีม่ศีกัยภาพสูงมากในการ
ขบัเคล ือ่นตลาด แม้ว่างานวจิยัทีศ่ึกษาเกีย่วกบักลยุทธ์การใช้ดาราและนกัร้องเกาหลเีป็นพรเีซ็นเตอรส์นิค้าจะค่อนข้าง
แพร่หลายในประเทศไทย แต่งานวจิยัในอดตีส่วนใหญ่ล้วนศึกษาเกี่ยวกับปัจจยัการเปิดรบัสือ่โฆษณา คุณลกัษณะ
ของพรเีซ็นเตอร์ ระดบัความชืน่ชอบไอดอลเกาหล ีหรอืทศันคตติ่อไอดอลเกาหล ีต่อความต ัง้ใจซื้อสนิคา้เพยีงเท่านัน้ 
ยงัไม่มงีานวจิยัใดในไทยทีศ่กึษาในแง่มุมของการมปีฏสิมัพนัธท์างสงัคมกึ่งความจรงิระหวา่งแฟนคลบักบัไอดอลเกาหลี
ต่อความต ัง้ใจซือ้สนิคา้ในประเทศไทยทีไ่อดอลเกาหลเีป็นพรเีซ็นเตอร์ จงึเป็นทีม่าของการศกึษาในคร ัง้นี้  
1.2 วตัถปุระสงค์ของการวิจยั 

การว ิจยันี้ม ีวตัถุประสงค์เพ ือ่ศึกษาอิทธพิลของการใช้ไอดอลเกาหลีในฐานะพรเีซ็นเตอร์ อ ันประกอบด้วย 
คุณลกัษณะของไอดอลเกาหลดี้านความไวว้างใจ ความเชีย่วชาญทีส่อดคล้องกบัสนิคา้ ความดงึดูดใจจากลกัษณะทาง
กายภาพ ความเคารพนบัถอื และความคล้ายคลงึกนั ปฏสิมัพนัธท์างสงัคมกึ่งความจรงิ และความภกัดขีองแฟนคลบัทีม่ ี
ต่อไอดอลเกาหลทีีส่่งผลตอ่ความต ัง้ใจซื้อสนิคา้หรอืบรกิารของผูป้ระกอบการในประเทศไทย 

 
2. ทฤษฎีและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

จากการศึกษาข้อมูล แนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิยัทีเ่กี่ยวข้อง ได้แก่ แนวคดิการโฆษณาโดยใช้บุคคลทีม่ชีือ่เสยีง  
(TEARS model of celebrity endorsement) และแนวคดิความผูกพนัของแฟนคลบัและความภกัดขีองแฟนคลบัต่อ
ไอดอล (Idol attachment and human brand loyalty) สามารถสรุปปัจจยัทีเ่กีย่วข้องกับการศกึษาไดด้งันี้  

แนวคิดการโฆษณาโดยใช้บคุคลที่มชีื่อเสียง เป็นแนวคดิทีพ่ฒันาโดย ณัฏฐ์หทยั เจมิแป้น (2558) ซึง่ดดัแปลง
มาจากแบบจ าลองการเลอืกใช้บุคคลทีม่ชีือ่เสยีงเป็นผู้น าเสนอสนิค้าของ Shimp (2003) และแบบจ าลองกระบวนการ
ตดัสนิใจซื้อ (AIDA model) ของ Strong (1925) แนวคดินี้แสดงให้เห็นว่า คุณลกัษณะทัง้ 5 ของบุคคลทีม่ชีือ่เส ียง 
ได้แก่  ความไว้วางใจ (Trustworthiness) ความเชี่ยวชาญ (Expertise) ความดงึดูดใจจากลกัษณะทางกายภาพ 
(Physical attractiveness) ความเคารพนับถอื (Respect) และความคล้ายคลงึกัน (Similarity) มอีทิธพิลโน้มน้าวให้
ผู้บรโิภคเกิดความต ัง้ใจซื้อและส่งผลให้เกดิการตดัสนิใจซื้อในทีสุ่ด สอดคล้องตามกระบวนการตดัสนิใจซือ้ ดงันี้  
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- ความไว้วางใจ (Trustworthiness) หมายถงึ การทีบุ่คคลแสดงถงึความรู้สกึเชือ่ม ัน่ ม ัน่ใจในความซือ่สตัย์  

(Honesty) ความน่าเชื่อถอื (Believability) และความมสี านึกในจรยิธรรม ( Integrity) ของอกีบุคคลหนึ่ง (Ohanian, 
1990) โดยงานวจิยัในอดตีมกัเชือ่มโยงความไวว้างใจกบัความต ัง้ใจซื้อ กล่าวคอื หากผู้บรโิภคเกิดความไว้วางใจตอ่
บุคคลหนึ่งในระดบัสูง จะส่งผลตอ่ความต ัง้ใจซื้อสนิคา้หรอืบรกิารผา่นช่องทางออนไลน์ทีสู่งขึ้นตามไปด้วย (Kim et al., 
2008) เน่ืองจากความไว้วางใจเป็นคุณสมบตัทิีส่ าคญัของผู้รบัรองสนิค้าทีส่ามารถโน้มน้าวใจผู้บรโิภคได้และท าให้
ผู้บรโิภคเกิดการเปลีย่นแปลงทศันคต ิซึง่น าไปสู่ความต ัง้ใจซื้อสนิคา้บนโซเชยีลมเีดยี (Samarasinghe, 2017) 

- ความเชี่ยวชาญ (Expertise) หมายถงึ ความรู้ ความช านาญเฉพาะทางของบุคคลนัน้ๆ ซึง่เป็นสิง่ทีไ่ด้มา
จากการฝึกฝนและประสบการณ์ ในบรบิทของพรเีซ็นเตอร์ผูร้บัรองสนิค้า บุคคลทีม่คีวามเชีย่วชาญสอดคล้องกบัสนิคา้
จะสามารถให้ข้อมูลของสนิค้าได้อย่างชดัเจน มเีหตุผล ซึง่จะส่งผลให้ผู้บรโิภคทีร่บัฟังสารเปลีย่นแปลงทศันคตเิเละม ี
พฤต ิกรรมคล้อยตามสิ่งที่ผู้ เชี่ยวชาญกล่าว (Hovland et al., 1953 ; Ohanian, 1990; Shimp, 2003 ; สิรลิคัน์      
ประเสรฐิศร,ี 2548; ณัฏฐ์หทยั เจมิแป้น, 2558; ณัฏฐา อุ่ยมานะชยั, 2556) 

- ความดึงดูดใจจากลกัษณะทางกายภาพ (Physical attractiveness) หมายถงึ การมรีูปลกัษณ์ภายนอก
เเละบุคลกิทีส่ร้างความยนิดเีเละความเพลดิเพลนิใจให้แก่บุคคลทีไ่ดม้อง โดย Ohanian (1990) ไดก้ าหนดคุณลกัษณะ
ของความดงึดูดใจออกมาเป็นลกัษณะทางกายภาพ 5 ลกัษณะ ได้แก่ มเีสน่ห์ (Attractive) ดูดมีรีะดบั (Classy) หล่อ/
สวย (Handsome or beautiful) สง่างาม (Elegant) และ เซ็กซีห่รอืมเีสน่ห์ดงึดูดทางเพศ (Sexy) การใช้บุคคลทีม่ ี
ชือ่เสยีงทีม่ลีกัษณะทางกายภาพทีน่่าดงึดูดใจในการโฆษณาสามารถโน้มน้าวผู้บรโิภคให้เกดิการจดจ าโฆษณาสนิคา้ได้
ง่าย ช่วยให้สนิค้าดูมภีาพลักษณ์ทีด่ ีส่งผลให้ผู้บรโิภคเกิดความต ัง้ใจซื้อสนิค้าและน าไปสู่การตดัสนิใจซื้อสนิค้า     
(ณัฏฐ์หทยั เจมิแป้น, 2558) 

- ความเคารพนับถือ (Respect) หมายถงึ การชืน่ชอบ ชืน่ชม หรอืยอมรบัต่อความส าเรจ็ของบุคคลนัน้ๆ จน 
กลายเป็นแบบอย่างหรอืต้นแบบทีด่ ี(McCracken, 1989; Shimp, 2003; สิร ิลคัน์ ประเสรฐิศร,ี 2548; ณัฏฐ์หทยั       
เจมิแป้น, 2558) การใช้พรเีซ็นเตอร์ทีม่ลีกัษณะน่าเคารพท าให้สามารถถ่ายทอดสารไปยงัผู้บรโิภคได้อย่างชดั เจน 
ละเอยีดลกึซึ้ง และดูน่าเชือ่ถอืมากกว่าการใช้พรเีซ็นเตอร์ทีม่รีปูร่างหน้าตาดงึดดูใจเพยีงอย่างเดยีว โดยเฉพาะอย่างยิง่
หากผู้บรโิภคเคารพเเละยอมรบัในตวัพรเีซ็นเตอรผ์ู้น าเสนอสนิค้า จะส่งผลต่อทศันคตทิีม่ตี่อสนิค้าในทศิทางบวก และ
น าไปสู่ความต ัง้ใจซื้อสนิคา้นัน้ๆ (ปณิชามน ตระกูลสม, 2561) 

- ความคล้ายคลึงกนั (Similarity) หมายถงึ การมลีกัษณะใดๆ โดยรวมทีเ่หมอืนกันระหว่างตนเองเเละอกี
บุคคลหนึ่ง (วนัวสิาข์ โชตปุิญโญ, 2557) ซึง่ความคล้ายคลงึกันมหีลายรูปแบบ เช่น ช่วงอายุ เพศ เชื้อชาต ิสถานภาพ 
รูปแบบการด าเนินชวีติ (สริลิคัน์ ประเสรฐิศร,ี 2548) การทีผู่้บรโิภคมองเห็นความเหมอืนกันระหว่างตนเองและพรเีซน็
เตอร์ทีม่ชีือ่เสยีง จะท าให้ผู้บรโิภครู้สกึว่าพรเีซ็นเตอร์มลีกัษณะดงึดูดใจและคล้อยตามได้ง่ายเพราะคล้ายคลงึกนักบั
ตนเอง (อภญิญา บุญประเสรฐิ, 2554) เเละยิง่ผู้บรโิภคมคีวามคล้ายคลงึกนักบับุคคลทีม่ชีือ่เสยีงมากเท่าไร จะยิง่จงูใจ
ให้ผู้บรโิภคเกิดความคล้อยตามเเละปฏบิตัติาม (ปณิชามน ตระกูลสม, 2561) 

แนวคิดความผกูพนัของแฟนคลบัและความภกัดีของแฟนคลบัต่อไอดอล เป็นแนวคดิทีพ่ฒันาขึ้นมาโดย 
Huang et al. (2015) ซึง่ต่อยอดมาจากทฤษฎคีวามผูกพนั (Attachment Theory) ของ Bowlby (1982) เเละ Thomson 
(2006) และทฤษฎคีวามมุ่งม ัน่ในตนเอง (Self-Determination Theory หรอื SDT) ของ Ryan and Deci (2017) โดย
แนวคดินี้อธบิายว่าเม ือ่บุคคลทีเ่ป็นแฟนคลบัได้รบัการตอบสนองตามความตอ้งการขัน้พ ื้นฐานทางจติวทิยาทัง้ 3 ดา้น 
ได้แก่ ความต้องการด้านรูปลกัษณ์เเละความส าเร็จทางสงัคม (Vanity traits) ความต้องการแสวงหาความหลากหลาย 
(Variety seeking) และการได้รบัการยอมรบัและแรงสนับสนุนจากกลุ่มเพ ือ่น (Peer norm) จะส่งผลต่อการเกิดความ
ผูกพนัต่อไอดอลทีช่ืน่ชอบ ยิง่แฟนคลบัเกิดความผกูพนัตอ่ไอดอลมากเท่าไรเเล้วจะยิง่น ามาซึง่ความภกัดทีีม่ตี่อไอดอล
ผู้นัน้ 
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เม ือ่ทบทวนวรรณกรรมทีเ่กี่ยวข้องกับความผูกพนัของแฟนคลบั ผู้วจิยัพบวา่ความผกูพนัของแฟนคลบัต่อไอดอล

เป็นความผูกพนัในขัน้ทุตยิภูม ิ(Secondary attachment) ทีส่ะท้อนถงึการเปลีย่นผ่านจากความผูกพนัทีม่ตี่อผูเ้ล ี้ยงดไูป
ยงัความผูกพนัต่อบุคคลทีเ่ป็นไอดอล ซึง่ความผูกพนัขัน้ทุตยิภูมนิี้ถูกจดัอยู่ใน “ปฏสิมัพนัธ์ทางสงัคมกึ่งความจรงิ 
(Parasocial interaction หรอื PSI)” (Huang & Huang, 2016) ดงันัน้ผูว้จิยัจงึเลอืกศกึษาปัจจยัปฏสิมัพนัธ์ทางสงัคมกึง่
ความจรงิแทนปัจจยัความผกูพนัเนื่องจากเข้ากบับรบิทของผูบ้รโิภคทีแ่ฟนคลบัไอดอลเกาหลซี ึง่สอดคล้องกับงานวจิยั 

- ปฏิสมัพนัธ์ทางสงัคมก่ึงความจริง หมายถงึ ปฏสิมัพนัธ์ทางสงัคมทีเ่ป็นผลกระทบมาจากการใช้สือ่ (Media 
Effect) เกิดขึ้นในขณะทีผู่้ชม (Audience) รบัชมสือ่เเละสร้างความรู้สกึร่วมไปกับนักแสดงหรอืตวัละครทีป่รากฏอยู่บน
สือ่จนเกิดการตอบสนองตอ่บุคคลบนสือ่เป็นความรู้สกึผูกพนัตอ่อกีฝ่ายและสร้างจนิตนาการขึ้นมาว่าตนเองมโีอกาสได้
ใกล้ชดิและพูดคยุกับนักแสดงหรอืตวัละครทีช่ืน่ชอบราวกบัว่าเป็นเหตุการณ์จรงิ (Horton & Wohl, 1956) ในบรบิทของ
แฟนคลบัเเละไอดอลเกาหล ีปฏสิมัพนัธ์ทางสงัคมกึง่ความจรงิ คอื ความรู้สกึของแฟนคลบัทีม่ตีอ่ไอดอลเกาหลรีาวกบั
ว่าเป็นความสมัพนัธท์ีเ่กิดขึ้นจรงิ โดยมพี ื้นฐานมาจากจนิตนาการทีแ่ฟนคลบัสร้างขึ้นต่อไอดอลเกาหลทีีต่นเองชืน่ชอบ 
เกิดเป็นความรู้สกึอย่างลกึซึ้งเสมอืนไอดอลเป็นบุคคลทีแ่ฟนคลบัรู้จกัเป็นอย่างด ีมกีารแสดงออกถงึความรู้สกึชืน่ชอบ 
สงสาร เข้าใจ ห่วงใย เห็นอกเห็นใจ หรอื ให้อภยัเม ือ่ไอดอลท าเร ือ่งทีผ่ดิพลาด (พรีภา สุวรรณโชต ิ, 2551) 

- ความภกัดีของแฟนคลบัต่อไอดอล (Human Brand Loyalty) หมายถงึ การทีแ่ฟนคลบัมทีศันคตทิีด่ตี่อ
ไอดอลเกาหลผีู้หนึ่งเเละแสดงพฤตกิรรมทีเ่อนเอยีงทางความคดิเเละความรู้สกึว่าชอบสิง่ทีเ่กีย่วข้องกบัไอดอลเกาหลทีี่
ตนเองตดิตามมากกว่าสิง่อ ืน่ๆ ในรูปแบบเดยีวกัน โดยแฟนคลบัมกัแสดงความภกัดตี่อไอดอลผ่านการตดิตามเเละ
สนับสนุนผลงานของไอดอลอย่างตอ่เน่ือง รวมถงึมพีฤตกิรรมการซื้อและสะสมของทีร่ะลกึตา่งๆ ทีเ่กี่ยวข้องกบัไอดอลที่
พวกเขาตดิตาม และเกิดการซื้อซ ้าอย่างต่อเน่ืองตลอด นอกจากนี้แฟนคลบัไอดอลเกาหลจีะยงัคงธ ารงความชืน่ชอบทีม่ ี
ต่อตวัไอดอลเกาหลทีีพ่วกเขาตดิตามอยู่เป็นระยะเวลานานและให้การสนับสนุนไอดอลเกาหลทีีพ่วกเขาตดิตามเป็น
อย่างด ีแม้ว่าจะมไีอดอลคนอืน่ๆ ทีโ่ด่งดงัอกีมากมาย พวกเขาก็จะยงัคงไม่เปล ีย่นใจไปจากไอดอลเกาหลคีนเด ิม 
(วรุตม์ มทีพิย์, 2560; วรนุช ตนัตวิทิติพงศ์, 2551; พรีภา สุวรรณโชต,ิ 2551) 

 
3. กรอบแนวคิดการวิจยัและสมมติฐานการวิจยั 

กรอบแนวคดิงานวจิยันี้พฒันามาจากแนวคดิการโฆษณาโดยใช้บุคคลทีม่ชีือ่เสยีง แนวคดิความผูกพนัของแฟน
คลบัและความภกัดขีองแฟนคลบัตอ่ไอดอล และงานวจิยัทีเ่กี่ยวข้อง ซึง่แสดงให้เห็นว่าการรบัรู้องคป์ระกอบของไอดอล
เกาหลดี้านความไว้วางใจ ความเชีย่วชาญสอดคล้องกบัสนิคา้ ความดงึดูดใจจากลกัษณะทางกายภาพ ความเคารพนบั
ถอืและความคล้ายคลงึกัน ส่งอทิธพิลทางตรงต่อความต ัง้ใจซื้อสนิค้าหรอืบรกิารของผู้ประกอบการในประเทศไทย  
นอกจากนี้ผู้วจิยัได้ประยุกตใ์ช้ ปัจจยัปฏสิมัพนัธท์างสงัคมกึง่ความจรงิ ผนวกเข้ากับแนวคดิของงานวจิยัในอดตีเพือ่ให้
กรอบแนวคดิของงานวจิยัชิ้นน้ีมคีวามสมบูรณ์มากยิง่ขึ้น ซ ึง่ปัจจยัปฏสิมัพนัธ์ทางสงัคมกึ่งความจรงิเป็นปัจจยัทีย่ ัง
ไม่ได้มกีารน ามาศึกษากนัอย่างแพร่หลายนักในปัจจุบนั โดยเฉพาะอย่างยิง่ในบรบิทของการใช้ไอดอลเกาหลเีป็นพร ี
เซ็นเตอร์ให้กับตราสนิค้าในประเทศไทย โดยปฏสิมัพนัธ์ทางสงัคมกึง่ความจรงิส่งอทิธพิลทางตรงและอทิธพิลทางอ้อม
ต่อความต ัง้ใจซื้อสนิค้าหรอืบรกิารของผู้ประกอบการในประเทศไทยผ่าน 3 ปัจจยั ได้แก่ ความภกัดขีองแฟนคลบัตอ่
ไอดอลเกาหล ีความไวว้างใจ และความเชีย่วชาญทีส่อดคลอ้งกบัสนิคา้ของไอดอลเกาหล ีดงัภาพที ่1 



วารสารระบบสารสนเทศด้านธุรกิจ (JISB) ปีที่ 7 ฉบับที่ 3 เดือนกันยายน - ธันวาคม 2564 หน้า 42 

 

 
ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการใช้พรเีซ็นเตอรไ์อดอลเกาหลีในการท  าการตลาดออนไลน์ที่สง่ผลต่อ 

ความตัง้ใจซ้ือสินค้าหรอืบริการของผู้ประกอบการในประเทศไทย 
 

องค์ประกอบด้านความไว้วางใจของบุคคลที่มชีื่อเสยีงถอืเป็นคุณสมบัตทิี่ส าคญัในการโน้มน้าวใจและท าให้
ผู้บรโิภคเกิดการเปลีย่นแปลงทศันคต ิ ซึง่น าไปสู่ความต ัง้ใจซื้อสนิค้า (Samarasinghe, 2017) หากผู้บรโิภคมคีวาม
ไว้วางใจต่อบุคคลทีม่ชีือ่เสยีงในระดบัสูง จะส่งผลตอ่ความต ัง้ใจซื้อสนิคา้หรอืบรกิารผา่นช่องทางออนไลน์ทีสู่งขึ้นตาม
ไปด้วย (Kim et al., 2008) และถ้าหากผู้บรโิภคเกิดไว้วางใจในตวับุคคลผู้มชีือ่เสยีงอยู่ก่อนแล้วและรบัรู้ว่าดาราที่
ตนเองชืน่ชอบใช้สนิค้าหรอืบรกิารใด จะส่งผลให้ผู้บรโิภคเกดิความตอ้งการทีจ่ะใช้สนิค้าหรอืบรกิารนัน้ตาม พร้อมทัง้ยงั
ยนิดทีีจ่ะบอกต่อไปยงัคนข้าง (ณัฏฐา อุ่ยมานะชยั, 2556) จงึน าไปสู่การต ัง้สมมตฐิาน ดงันี้  
 

H1: คุณลักษณะของไอดอลเกาหลดี้านความไว้วางใจส่งผลเชิงบวกต่อความต ัง้ใจซือ้สนิค้าหรอืบรกิารของ
ผู้ประกอบการในประเทศไทย 

 
พรเีซ็นเตอร์ทีม่คีวามเชีย่วชาญสอดคล้องกบัสนิค้าจะสามารถให้ข้อมูลของสนิค้าได้อย่างชดัเจน น่าเชือ่ถอื ส่งผล

ให้ผู้บรโิภคทีร่บัฟังสารเปลีย่นแปลงทัศนคตเิเละมพีฤตกิรรมคล้อยตามสิง่ที่พร ีเซ็นเตอร์พยายามจูงใจ (สริลิคัน์ 
ประเสรฐิศร,ี 2548; ณัฏฐ์หทยั เจมิแป้น, 2558; ณัฏฐา อุ่ยมานะชยั, 2556) แสดงให้เห็นว่าองค์ประกอบด้านความ
เชีย่วชาญของบุคคลทีม่ชีือ่เสยีงมคีวามสมัพนัธ์กบัความการต ัง้ใจซื้ออย่างมนีัยส าคญั (ปณิชามน ตระกูลสม, 2561) จงึ
น าไปสู่การต ัง้สมมตฐิาน ดงันี้  
 

H2: คุณลกัษณะของไอดอลเกาหลดี้านความเชีย่วชาญทีส่อดคล้องกบัสนิคา้ส่งผลเชงิบวกตอ่ความต ัง้ใจซือ้สนิคา้
หรอืบรกิารของผู้ประกอบการในประเทศไทย 
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รูปลกัษณ์ภายนอกมกัจะเป็นสิง่เบื้องต้นทีใ่ช้ในการตดัสนิบุคคลอืน่ การใช้บุคคลทีม่ชีือ่เสยีงทีม่รีปูร่างหน้าตาดเีป็น

ผู้น าเสนอสนิค้าเป็นการสร้างความประทบัใจแรกเร ิม่ให้กับผูบ้รโิภค ท าให้ผู้บรโิภคมทีศันคตทิีด่พีร้อมทีจ่ะเปิดรบัข้อมลู
ข่าวสารจากแบรนด์ (ปณิชามน ตระกูลสม, 2561) นอกจากนี้ลกัษณะทางกายภาพทีน่่าดงึดูดใจสามารถโน้ม น้าว
ผู้บรโิภคให้เกิดการจดจ าโฆษณาสนิคา้ไดง้่าย ช่วยให้สนิค้าดมูภีาพลกัษณ์ทีด่ ีส่งผลให้ผู้บรโิภคเกดิความต ัง้ใจซือ้สนิคา้ 
และน าไปสู่การตดัสนิใจซื้อสนิค้าได ้(ณัฏฐ์หทยั เจมิแป้น, 2558) จงึน าไปสู่การต ัง้สมมตฐิาน ดงันี้ 
 

H3: คุณลกัษณะของไอดอลเกาหลดี้านความดงึดูดใจจากลกัษณะทางกายภาพส่งผลเชงิบวกต่อความต ัง้ใจซือ้
สนิค้าหรอืบรกิารของผูป้ระกอบการในประเทศไทย 

 
การใช้พรเีซ็นเตอร์ทีม่ลีกัษณะน่าเคารพท าให้แบรนดส์ามารถถ่ายทอดสารไปยงัผู้บรโิภคได้อย่างชดัเจน ละเอยีด

ลกึซึ้งและดูน่าเชือ่ถอืมากกว่าการใช้พรเีซ็นเตอร์ทีม่รีูปร่างหน้าตาดงึดูดใจเพยีงอย่างเดยีว (McCracken, 1989) โดย
งานวจิยัของ ปณิชามน ตระกูลสม (2561) แสดงให้เห็นว่า การรบัรูอ้งค์ประกอบของบุคคลทีม่ชีือ่เสยีงดา้นความเคารพ
นับถอืมคีวามสมัพนัธ์เชงิบวกต่อความต ัง้ใจซื้อเคร ือ่งส าอางของผู้บรโิภคผู้หญงิอย่างมนีัยส าคญั โดยเฉพาะอย่างยิง่
หากผู้บรโิภคเคารพเเละยอมรบัในตวัพรเีซ็นเตอร์ผูน้ าเสนอสนิค้า จะส่งผลต่อทศันคตทิีม่ตี่อสนิคา้ในทางบวกทนัท ีจงึ
น าไปสู่การต ัง้สมมตฐิาน ดงันี้  
 

H4: คุณลกัษณะของไอดอลเกาหลดี้านความเคารพนับถอืส่งผลเชงิบวกต่อความต ัง้ใจซือ้สนิค้าหรอืบรกิารของ
ผู้ประกอบการในประเทศไทย 

 
การทีบุ่คคลทีม่ชีือ่เสยีงมคีวามคล้ายคลงึกันกบักลุ่มผู้บรโิภคเป้าหมายจะท าให้ผูบ้รโิภคเปิดรบัตราสนิคา้และรูส้กึ  

คุ้นเคยกับตราสนิค้ามากขึ้น (ปณิชามน ตระกูลสม, 2561) เเละยิง่ผู้บรโิภคมคีวามคล้ายคลงึกันกับบุคคลทีม่ชีือ่เสยีง
มากเท่าไร จะยิง่จูงใจให้ผู้บรโิภคเกิดความคล้อยตามได้มากเเละปฏบิตัติามสิง่ทีบุ่คคลทีม่ชีือ่เสยีงชกัจูง จงึน าไปสู่การ
ต ัง้สมมตฐิาน ดงันี้  
 

H5: คุณลกัษณะของไอดอลเกาหลดี้านความคล้ายคลงึกันส่งผลเชงิบวกต่อความต ัง้ใจซือ้สนิค้าหรอืบรกิารของ
ผู้ประกอบการในประเทศไทย 

 
ความรู้สกึใกล้ชดิระหว่างแฟนคลบัเเละไอดอลเกาหลมีส่ีวนช่วยกระตุ้นให้ผู้บรโิภคต้องการทีจ่ะบรโิภคสนิค้าที่

เกี่ยวข้องกับไอดอลคนนัน้มากยิง่ขึ้น โดยเฉพาะอย่างยิง่การจดักจิกรรมทีใ่ห้แฟนคลบัเข้าไปมส่ีวนรว่มกบัไอดอล เช่น 
งานแถลงข่าว คอนเสริ์ต แฟนมตีต ิง้ หรอืงานแจกลายเซ็น ก็เป็นส่วนหนึ่งทีช่่วยกระตุ้นให้แฟนคลบัเกดิความใกลช้ดิกบั
ตวัไอดอลมากขึ้นและเกิดการพฒันาปฏสิมัพนัธ์ทางสงัคมกึง่ความจรงิระหวา่งทัง้สองฝ่าย (จรรยาลกัษณ์ สริกุิลนฤมติร, 
2558) ยิง่ไปกวา่นัน้หากกลุม่วยัรุ่นทีอ่ยู่ใน Gen Z เกิดปฏสิมัพนัธ์ทางสงัคมกึง่ความจรงิกับบุคคลทีพ่วกเขาชืน่ชอบ จะ
มแีนวโน้มก่อให้เกิดความต ัง้ใจซื้อมากกวา่กลุ่มคนรุ่นอืน่ๆ (Sokolova & Kefi, 2019) เเละยงัส่งผลต่อการบอกต่อบน
โลกออนไลน์ (Hwang & Zhang, 2018) จงึน าไปสู่การต ัง้สมมตฐิาน ดงันี้  
 

H6: ปฏสิมัพนัธ์ทางสงัคมกึง่ความจรงิระหวา่งไอดอลเกาหลกีบัแฟนคลบัส่งผลเชงิบวกตอ่ความต ัง้ใจซือ้สนิคา้หรอื
บรกิารของผู้ประกอบการในประเทศไทย 
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ปฏสิมัพนัธ์ทางสงัคมกึ่งความจรงิส่งอทิธพิลส าคญัต่ออารมณ์ ความคดิ ไปจนถงึการกระท าของบุคคลผู้เป็นแฟน

คลบั (รุจฬ์สวตัต์ ครองภูมนิทร์, 2563) ซึง่สามารถพฒันาไปสู่ความภกัดทีีม่ตี่อบุคคลทีอ่ยู่บนสือ่ (Horton & Wohl, 
1956) งานวจิยัของ Huang et al. (2015) พบว่า ความผูกพนัของแฟนคลบัทีม่ตี่อไอดอลหรอืทีเ่รยีกได้อกีชือ่หนึ่งว่า
ปฏสิมัพนัธ์ทางสงัคมกึ่งความจรงิ สามารถน าไปสู่ความภกัดตีอ่ไอดอล และยิง่แฟนคลบัเกดิความผกูพนัต่อไอดอลมาก
เท่าไรเเล้วจะยิง่น ามาซึง่ความภกัดทีีม่ตี่อไอดอลมากเท่านัน้ จงึน าไปสู่การต ัง้สมมตฐิาน ดงันี้  
 

H7: ปฏสิมัพนัธ์ทางสงัคมกึง่ความจรงิระหว่างไอดอลเกาหลกีับแฟนคลบัส่งผลเชงิบวกต่อความภกัดขีองแฟนคลบั
ต่อไอดอลเกาหล ี

 
หากปฏสิมัพนัธ์ทางสงัคมกึง่ความจรงิเกดิขึ้นระหวา่งผูท้ ีม่ชี ือ่เสยีงกบักลุ่มแฟนคลบัผู้ตดิตาม แฟนคลบัจะมมีมุมอง

ต่อบุคคลทีม่ชีือ่เสยีงทีพ่วกเขาตดิตามอยู่เสมอืนเป็นคนใกล้ชดิและเชือ่ถอืบุคคลนัน้ อกีทัง้ยงัมแีนวโน้มทีจ่ะมองว่า
ค าพูดต่างๆ จากบุคคลทีม่ชีือ่เสยีงทีพ่วกเขาตดิตามมนี ้าหนักและน่าเชือ่ถอื ซ ึง่ส่งผลต่อความเชือ่ม ัน่ทีแ่ฟนคลบัมตีอ่
บุคคลทีม่ชีือ่เสยีง (Chung & Cho, 2017) โดย Shimp (2003) กล่าวว่า ความน่าเชือ่ถอืมอีงค์ประกอบย่อย คอื ความ
ไว้วางใจเเละความเชีย่วชาญ จงึน าไปสู่การต ัง้สมมตฐิาน ดงันี้  
 

H8a: ปฏสิมัพนัธ์ทางสงัคมกึง่ความจรงิระหว่างไอดอลเกาหลกีับแฟนคลบัส่งผลเชงิบวกต่อคณุลกัษณะของไอดอล
เกาหลดี้านความไว้วางใจ 

H8b: ปฏสิมัพนัธ์ทางสงัคมกึง่ความจรงิระหว่างไอดอลเกาหลกีับแฟนคลบัส่งผลเชงิบวกต่อคณุลกัษณะของไอดอล
เกาหลดี้านความเชีย่วชาญทีส่อดคล้องกบัสนิคา้ 

 
ความชืน่ชอบเเละความรกัทีแ่ฟนคลบัมตี่อไอดอลเกาหลไีม่เพยีงแตถ่่ายทอดผ่านการฟังเพลงและซื้อแผน่ซดีขีอง

ไอดอลผู้นัน้ แต่ยงัถูกถ่ายทอดผ่านการสนับสนุนสนิค้าทีไ่อดอลใช้หรอืเป็นพรเีซ็นเตอร์ หรอือาจกล่าวได้วา่ ความภกัด ี
ทีแ่ฟนคลบัมตี่อไอดอลสามารถพฒันาไปสู่ความภกัดตี่อตราสนิค้าทีไ่อดอลเป็นพรเีซ็นเตอร์ได้และส่งผลต่อพฤตกิรรม
การซื้อสนิค้าต่างๆ ทีเ่กี่ยวข้องกับไอดอลเกาหล ีเพราะเเฟนคลบัต้องการมสี ิง่ของทีท่ าให้รู้สกึถงึความเชือ่มโยงระหวา่ง
ตนเองเเละไอดอลทีช่ืน่ชอบ (สตรรีตัน์ ศรสีมบณัฑติ, 2561) จงึน าไปสู่การต ัง้สมมตฐิาน ดงันี้  
 

H9: ความภกัดขีองแฟนคลบัต่อไอดอลเกาหลส่ีงผลเชงิบวกต่อความต ัง้ใจซือ้สนิค้าหรอืบรกิารของผู้ประกอบการ
ในประเทศไทย 

 
4. วิธีการวิจยั 

งานวจิยันี้ เก็บข้อมูลจากกลุ่มตวัอย่างแฟนคลบัของศลิปินไอดอลเกาหล ีจ านวน 242 คน ซึง่เป็นผู้ทีม่กีารตดิตาม
ผลงานของไอดอลเกาหลใีนระยะเวลามากกว่า 1 เดอืน สามารถระบุชือ่ศิลปินเกาหลทีีต่นเองก าลงัตดิตามอยู่ได้ และ
ศิลปินทีก่ าลงัตดิตามอยู่เคยเป็นพรเีซ็นเตอร์ให้กับแบรนด์สนิค้าหรอืบรกิารใดๆ ของผู้ประกอบการในประเทศไทยอย่าง
น้อย 1 แบรนด์ จดัเก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถามออนไลน์ ซึง่จดัสร้างขึ้นมาจากการค้นควา้ข้อมูลทางเอกสารและงานวจิยั
ทีเ่กี่ยวข้อง (ประกอบด้วย Ohanian, 1990; Shimp, 2003; Gupta et al., 2017; หทยัรตัน์ จรสัวสนัต์, 2559; อญัชลพีร 
ธนันชยัทวโีชต,ิ 2560; สริลิคัน์ ประเสรฐิศร,ี 2548; ณัฏฐ์หทยั เจมิแป้น, 2558; ณัฐพชัร์ ไกรวชริสทิธ ิ,์ 2560; Rubin   
et al., 1985; Rubin and Perse, 1987; Auter and Palmgreen, 2000; Huang et al., 2015; ณัฎฐนิตย์ ปกป้อง, 2562; 
พ ีรภา สุวรรณโชต,ิ 2551; นฤมล อังควฒันวทิย์, 2551; วรุตม์ ม ีทิพย์, 2560; Sokolova and Kefi, 2019; เอรนิทร์ 
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เผ ือกเกษม, 2562) โดยน าไปโพสผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ ได้แก่  ทว ิตเตอร์ เฟซบุ๊กกลุ่มแฟนคลับเกาหลี วง 
BLACKPINK, NCT, GOT7, BTS และแอปพลเิคชนัไลน์  
 
5. ผลการวิจยั 
5.1 การทดสอบขอ้ตกลงเบื้องต้นทางสถิติ 

ข้อมูลทีจ่ดัเก็บจากกลุ่มตวัอย่างถูกน าไปทดสอบความขาดหายของข้อมูล (Missing data) ค่าผดิปกตขิองข้อมลู 
(Outliers) การกระจายตวัของข้อมูลแบบปกต ิ(Normality) ความสมัพนัธ์เชงิเส้นตรง (Singularity) ซ ึง่จากการทดสอบ
พบว่าข้อมูลไม่มส่ีวนใดขาดหาย มคีวามสมัพนัธ์เชงิเส้นตรง และไม่มปัีญหาภาวะรว่มเส้นตรงพหุและภาวะร่วมเส้นตรง 
ซึง่ถอืว่าผ่านเกณฑ์ตามทีก่ าหนดทัง้หมดและมคีวามเหมาะสมในการน าไปวเิคราะห์ในกระบวนการตอ่ไป ส าหรบัการ
กระจายตวัของข้อมูล ผู้วจิยัได้ทดสอบการกระจายตวัของข้อมูลโดยพจิารณาคา่ความเบ้ (Skewness) ก าหนดให้มคีา่
อยู่ระหว่าง -3 ถงึ +3 และทดสอบความโด่ง (Kurtosis) ก าหนดให้มคี่าใกล้เคยีง 3 จงึถอืว่าข้อมูลมกีารแจกแจงแบบ
ปกต ิผลการทดสอบ พบว่ามเีพยีงบางตวัแปรทีไ่มไ่ดม้กีารกระจายตวัของข้อมูลแบบปกตคิอืมคีวามเบ้ซ้ายเล็กน้อย แต่
ค่าความเบ้ทีเ่กิดขึ้นไม่ได้ต่างจากเกณฑ์มาตรฐานทีก่ าหนดไว้มากนัก ดงันัน้ผู้วจิยัจงึไม่แปลงค่าข้อมูลและใช้ข้อมลู
ดงักล่าวมาวเิคราะห์ทางสถติติ่อไป 
5.2 การประเมินความเทีย่งและความตรงของแบบสอบถาม 

งานวจิยันี้ทดสอบความเชือ่ถอืได้ของแบบสอบถามโดยใช้การทดสอบความเทีย่งของแบบสอบถาม (Reliability) 
จากการวเิคราะห์ค่าสมัประสทิธ ิแ์อลฟาของครอนบาค (Cronbach’s alpha) ทีม่คี่ามากกวา่ 0.7 ซึง่ถอืวา่มคีวามเชือ่ถอื
ได้ส าหรบังานวจิยัแบบขัน้พ ื้นฐาน (Basic research) (Grau, 2021) แต่ทว่าค่าสมัประสทิธ ิแ์อลฟาของครอนบาคของ
ปัจจยัความภกัดขีองแฟนคลบัต่อไอดอลเกาหล ี มคี่าเท่ากับ 0.6 ซึง่ต ่ากว่าเกณฑ์ทีก่ าหนดเพยีงเล็กน้อย ผู้วจิยัจงึ
พจิารณาเพิม่เตมิ พบว่าคา่สมัประสทิธ ิแ์อลฟาของครอนบาคทีไ่ม่ต ่ากวา่ 0.6 สามารถยอมรบัไดว้า่แบบสอบถามมคีวาม
น่าเชือ่ถอื (Hair et al., 2006) ดงันัน้ผู้วจิยัจงึใช้ข้อมูลดงักล่าวในการทดสอบทางสถติขิัน้ต่อไป นอกจากนี้ผู้วจิยัได้
ทดสอบความตรงของแบบสอบถาม (Validity) ด้วยการวเิคราะห์องค์ประกอบ (Factor analysis) โดยใช้เกณฑ์ในการ
พจิารณาค่าน ้าหนักองค์ประกอบ (Factor loading) ของแต่ละข้อค าถามต้องมคี่าไม่ต า่กว่า 0.5 (Hair et al., 2006) และ
ต้องมกีารจบักลุ่มกันของตวัแปรตามกรอบแนวคดิการวจิยั ดงัแสดงค่าสถติขิองแต่ละข้อค าถามทีผ่่านเกณฑ์ตามตาราง
ที ่1 
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ตารางที่ 1 ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน น ้าหนักองค์ประกอบและค่าสมัประสิทธ์ิแอลฟา  

ของครอนบาคของตวัแปรท ัง้หมด 

ปัจจยั ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน 
มาตรฐาน 

น ้าหนัก 
องค์ประกอบ 

ปัจจยัที่ 1: คุณลกัษณะของบุคคลทีม่ชีื่อเสียงด้านความไว้วางใจ 
(% of variance = 79.229, Cronbach’s alpha = 0.912) 

T1 
ฉันคดิว่าไอดอลเกาหลทีีฉ่นัตดิตามอยู่เป็นคนทีม่ ี
คุณธรรม 

4.42 0.660 0.861 

T2 
ฉันคดิว่าไอดอลเกาหลทีีฉ่นัตดิตามอยู่เป็นคนทีฉ่นั 
สามารถเชือ่ถอืได้ 

4.44 0.636 0.839 

T3 
ฉันคดิว่าไอดอลเกาหลทีีฉ่นัตดิตามอยู่เป็นบุคคลที ่
มคีวามซือ่สตัย์ 

4.43 0.635 0.839 

T4 ฉันรู้สกึเชือ่ม ัน่ในตวัไอดอลเกาหลทีีฉ่ันตดิตามอยู่ 4.62 0.557 0.711 
ปัจจยัที่ 2: คุณลกัษณะของบุคคลทีม่ชีื่อเสียงด้านความเชี่ยวชาญที่สอดคล้องกบัสินค้า 
(% of variance = 64.030, Cronbach’s alpha = 0.831) 

E1 
ฉันคดิว่าไอดอลเกาหลทีีฉ่นัตดิตามอยู่สามารถ 
สือ่สารข้อมูลเกี่ยวกับผลติภณัฑไ์ดอ้ย่างชดัเจน 

4.35 0.721 0.500 

E2 
ฉันคดิว่าไอดอลเกาหลทีีฉ่นัตดิตามอยู่แสดงให้เห็น 
ถงึภาพลกัษณ์ทีด่ดูอียู่เสมอ 

4.64 0.547 0.736 

E3 ฉันคดิว่าไอดอลเกาหลทีีฉ่นัตดิตามอยู่มคีวาม 
ช านาญ ท างานอย่างเป็นมอือาชพี 

4.72 0.492 0.816 

E4 
ฉันคดิว่าไอดอลเกาหลทีีฉ่นัตดิตามอยู่มกีารฝึกฝน 
ตนเองอย่างสม ่าเสมอ 

4.80 0.403 0.815 

E5 
ฉันคดิว่าไอดอลเกาหลทีีฉ่นัตดิตามอยู่ม ี
ประสบการณ์สูงในสายอาชพี 

4.68 0.494 0.677 

ปัจจยัที่ 3: คุณลกัษณะของบุคคลทีม่ชีื่อเสียงด้านความดึงดดูใจจากลกัษณะทางกายภาพ 
(% of variance = 70.749 , Cronbach’s alpha = 0.863) 

A1 
ฉันคดิว่าไอดอลเกาหลทีีฉ่นัตดิตามอยู่ "มสีเน่ห์"  
 

4.89 0.315 0.790 

A2 
ฉันคดิว่าไอดอลเกาหลทีีฉ่นัตดิตามอยู่ "หน้าตาด ี 
หล่อ/สวย” 

4.88 0.343 0.840 

A3 
ฉันคดิว่าไอดอลเกาหลทีีฉ่นัตดิตามอยู่ "สง่างาม"  
 

4.85 0.390 0.883 

A4 
ฉันคดิว่าไอดอลเกาหลทีีฉ่นัตดิตามอยู่ "เซ็กซี/่ม ี
เสน่ห์ดงึดูดทางเพศ" 

4.69 0.603 0.694 

A5 
ฉันคดิว่าไอดอลเกาหลทีีฉ่นัตดิตามอยู่ม ี 
"บุคลกิภาพทีด่"ี 

4.84 0.387 0.766 
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ตารางที่ 1 ค่าเฉล่ีย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน น ้าหนักองค์ประกอบและค่าสมัประสิทธ์ิแอลฟา  

ของครอนบาคของตวัแปรท ัง้หมด (ต่อ) 

ปัจจยั ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน 
มาตรฐาน 

น ้าหนัก 
องค์ประกอบ 

ปัจจยัที่ 4: คุณลกัษณะของบุคคลทีม่ชีื่อเสียงด้านความเคารพนับถอื 
(% of variance = 72.464 , Cronbach’s alpha = 0.760) 
R1 ฉันรู้สกึชืน่ชมไอดอลเกาหลทีีฉ่นัตดิตามอยู่ 4.84 0.380 0.740 

R2 
ฉันยอมรบัในความส าเร็จและผลงานของไอดอล 
เกาหลทีีฉ่ันตดิตามอยู่ 

4.88 0.321 0.839 

R3 
ฉันคดิว่าไอดอลเกาหลทีีฉ่นัตดิตามอยู่เป็น 
แบบอย่างหรอืต้นแบบในการด าเนินชวีติทีด่ขีองฉัน 
ได้ 

4.68 0.557 0.659 

ปัจจยัที่ 5: คุณลกัษณะของบุคคลทีม่ชีื่อเสียงด้านความคลา้ยคลงึกนั 
(% of variance = 72.237 , Cronbach’s alpha = 0.869) 

S1 
ฉันคดิว่าไอดอลเกาหลทีีฉ่นัตดิตามอยู่มรีูปแบบการ 
ด าเนินชวีติเหมอืนกนักับฉัน 

3.41 0.930 0.794 

S2 
ฉันคดิว่าไอดอลเกาหลทีีฉ่นัตดิตามอยู่มลีกัษณะ 
นิสยั เหมอืนกันกับฉัน 3.45 0.878 0.889 

S3 
ฉันคดิว่าไอดอลเกาหลทีีฉ่นัตดิตามอยู่มคีวามชอบ 
เเละความสนใจเหมอืนกนักบัฉัน 

3.65 0.899 0.770 

S4 ไอดอลเกาหลทีีฉ่ันตดิตามอยู่ท าให้ฉันนึกถงึตวัเอง 3.50 1.015 0.820 
ปัจจยัที่ 6: ปฏิสมัพนัธ์ทางสงัคมก่ึงความจริง 
(% of variance = 49.763 , Cronbach’s alpha = 0.731) 

PSI1 
ฉันมกัจะจนิตนาการวา่ตนเองมโีอกาสไดใ้กล้ชดิ 
และพูดคุยกับไอดอลเกาหลทีีฉ่ันตดิตามอยู่ 

4.35 0.833 0.672 

PSI2 
ฉันรู้สกึว่าไอดอลเกาหลทีีฉ่ันตดิตามอยู่เป็นเสมอืน  
เพ ือ่น ญาต ิพ ีน้่อง หรอืคนรกัในชวีติจรงิของฉัน 

4.41 0.785 0.716 

PSI3 
ฉันรู้สกึเข้าใจความคดิเเละการกระท าของไอดอล 
เกาหลทีีฉ่ันตดิตามอยู่ 

4.21 0.809 
0.654 

 

PSI4 
ฉันรู้สกึไม่สบายใจหากมเีร ือ่งทีไ่มด่เีกดิขึ้นกับ 
ไอดอลเกาหลทีีฉ่ันชืน่ชอบ ราวกบัวา่สิง่นัน้เกิด 
ขึ้นกับตวัฉันเอง 

4.56 0.680 0.696 

PSI5 
หากไอดอลทีฉ่ันตดิตามอยู่ท าความผดิพลาด ไม่วา่ 
จะในอดตี ปัจจุบนั หรอือนาคต ฉันสามารถยอมรบั 
และให้อภยักับความผดิพลาดนัน้ได ้

4.06 1.027 0.504 
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ตารางที่ 1 ค่าเฉล่ีย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน น ้าหนักองค์ประกอบและค่าสมัประสิทธ์ิแอลฟา  

ของครอนบาคของตวัแปรท ัง้หมด (ต่อ) 

ปัจจยั ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน 
มาตรฐาน 

น ้าหนัก 
องค์ประกอบ 

ปัจจยัที่ 7: ความภกัดีของแฟนคลบัต่อไอดอลเกาหลี 
(% of variance = 48.203 , Cronbach’s alpha = 0.626) 

L1 
ฉันจะออกมาปกป้องไอดอลเกาหลทีีฉ่ันตดิตามอยู่  
ถ้าหากมคีนมาตอ่วา่หรอืพูดถงึไอดอลท่านนี้ในแง่ 
ลบบนสือ่ออนไลน์ 

4.30 0.852 0.592 

L2 
ฉันสะสมสนิค้าหลายชนิดทีเ่กีย่วข้องกับไอดอล 
เกาหลทีีฉ่ันตดิตามอยู่ เช่น อลับัม้เพลง อลับัม้ภาพ  
แท่งไฟ สโลแกน ตุ๊กตา เป็นต้น 

4.42 0.876 0.758 

L3 
ฉันจะยงัคงเป็นแฟนคลบัของไอดอลเกาหลท่ีานนี้   
ถงึเเม้ว่าจะมไีอดอลเกาหลท่ีานอืน่ทีท่ ีด่งึดูดใจ หรอื 
เป็นกระแสมากกว่า 

4.77 0.548 0.572 

L4 ฉันจะยงัคงใช้จ่ายเพือ่สนับสนุนผลงานของไอดอล 
เกาหลท่ีานนี้อย่างต่อเน่ืองในอนาคต 

4.54 0.724 0.822 

ปัจจยัที่ 8: ความตัง้ใจซ้ือสินค้าหรือบริการของผู้ประกอบการในประเทศไทย 
(% of variance = 62.793 , Cronbach’s alpha = 0.799)  

PI1 
ฉันต ัง้ใจซื้อสนิคา้ทีไ่อดอลเกาหลโีพสต์รวีวิบน 
สือ่โซเชยีลมเีดยี 

4.09 0.864 0.784 

PI2 
หากมสีนิค้าประเภทเดยีวกนัให้เลอืกหลายแบรนด ์ 
ฉันไม่ลงัเลทีจ่ะซื้อสนิค้าใดๆ ก็ตามทีไ่อดอลเกาหล ี
เป็นพรเีซ็นเตอร์ 

4.23 0.851 0.757 

PI3 
ฉันพร้อมจะสนับสนุนแบรนดส์นิคา้ในอนาคต  
ตราบใดทีไ่อดอลเกาหลยีงัเป็นพรเีซ็นเตอร์ให้ 
แบรนด์สนิค้าน้ีอยู่ 

4.43 0.744 0.748 

PI4 
ฉันจะสนับสนุนให้เพ ือ่น ครอบครวั หรอืคนรูจ้กัซ ื้อ 
สนิค้าทีไ่อดอลเกาหลทีีฉ่ันตดิตามอยู่เป็นพรเีซ็น 
เตอร์ 

4.18 0.911 0.708 

 
5.3 ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุม่ตวัอย่าง 

จากการวเิคราะห์สถติเิชงิพรรณนาของข้อมูลทัว่ไปของกลุม่ตวัอย่าง พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นแฟน
คลบัของไอดอลเกาหลวีง NCT (ร้อยละ 33.77) BTS (ร้อยละ 11.40) BLACKPINK (ร้อยละ 10.96) ตามล าดบั เป็นเพศ
หญงิ (ร้อยละ 79.34) ส่วนมากมช่ีวงอายุต ่ากว่า 18 ปี (ร้อยละ 33.88) และรองลงมา คอื ช่วงอายุระหว่าง 18 - 22 ปี 
(ร้อยละ 31.82) ระดบัการศึกษาสูงสุดอยู่ในระดบัปรญิญาตร ี(ร้อยละ 53.72) และประกอบอาชพี นักเรยีน/นักศึกษา 
เป็นส่วนใหญ่ (ร้อยละ 64.05) ในส่วนของพฤตกิรรมการตดิตามไอดอลเกาหลขีองกลุ่มตวัอย่าง พบว่า กลุ่มตวัอย่างใช้ 
Twitter (ร้อยละ 71.07) ในการตดิตามข่าวสารของไอดอลเกาหลเีป็นหลกัและมกีารซื้อสนิค้าทีไ่อดอลเกาหลทีีพ่วกเขา
ตดิตามอยู่เป็นพรเีซ็นเตอร์โดยเฉลีย่คร ัง้ละ 501-1,000 บาท (ร้อยละ 32.64) โดยค่าใช้จ่ายในการซื้อสนิค้าทีไ่อดอล
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เกาหลเีป็นพรเีซ็นเตอร์คดิเป็น 10-20% ของรายได้ต่อเดอืน (ร้อยละ 28.51) นอกจากนี้กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ใช้เงนิ
เก็บส่วนบุคคลในการซื้อสนิค้าทีไ่อดอลเกาหลทีีพ่วกเขาตดิตามเป็นพรเีซ็นเตอร์ (ร้อยละ 40.79) และนิยมซื้อสนิคา้ที่
ไอดอลเกาหลเีป็นพรเีซ็นเตอร์จากช่องทาง Twitter (ร้อยละ 40.91) มากทีสุ่ด เม ือ่ถามถงึประเภทสนิค้าทีไ่อดอลเกาหลี
เป็นพรเีซ็นเตอร์ทีก่ลุ่มตวัอย่างเคยซื้อมากทีสุ่ด พบว่า กลุ่มตวัอย่างนิยมซื้อสนิค้าประเภท (1) เคร ือ่งส าอาง/ผลติภณัฑ์
บ ารุงผวิ (2) อาหาร/ขนม และ (3) สนิค้าแฟชัน่ ได้แก่ เสื้อผ้า รองเท้า มากทีสุ่ด ตามล าดบั และมรีูปแบบกิจกรรมการ
ส่งเสรมิการขายทีช่ืน่ชอบและต้องการให้มมีากทีสุ่ด ได้แก่ (1) การซื้อสนิค้าเพ ือ่ลุ้นเข้าร่วมกิจกรรมกับไอดอลเกาหล ี
เช่น งานแฟนมตีต ิ้ง งานแจกลายเซ็น เป็นต้น (2) การออกสนิค้าลวดลายพเิศษทีเ่กี่ยวข้องกบัไอดอลเกาหล ีเช่น บตัร
เดบติรูปศิลปินวง BLACKPINK เป็นต้น และ (3) การแถมของพรเีมยีมรูปไอดอลเกาหลไีปกับสนิค้าของทางแบรนด์ 
เช่น โฟโต้การ์ด (Photocard) เป็นต้น 
5.4 การทดสอบสมมติฐานการวิจยั 

งานวจิยันี้ทดสอบสมมตฐิานการวจิยัจากกรอบแนวคดิด้วยวธิกีารวเิคราะห์การถดถอยแบบเชงิชัน้ (Hierarchic 
regression) เพ ือ่อธบิายและพยากรณ์ความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรอสิระและตวัแปรตามโดยหาค่าอิทธพิลทางตรง 
(Direct effect) จากการวเิคราะห์การถดถอยเชงิเส้นเดยีว (Simple linear regression) และจากการวเิคราะห์การถดถอย
แบบพหุคูณ (Multiple regression) สามารถวเิคราะห์ผลทางสถติไิด้ดงัตอ่ไปนี้  

5.4.1 ความสมัพนัธ์ระหว่างคณุลกัษณะของไอดอลเกาหลีด้านความไว้วางใจต่อความตัง้ใจซ้ือสินค้าหรอื
บริการของผู้ประกอบการในประเทศไทย ผลการวเิคราะห์ทางสถติแิสดงให้เห็นว่า คุณลกัษณะของไอดอลเกาหลี
ด้านความไว้วางใจไม่ส่งผลเชงิบวกต่อความต ัง้ใจซื้อสนิค้าหรอืบรกิารของผู้ประกอบการในประเทศไทย โดยมคี่า
สมัประสทิธ ิอ์ทิธพิลเท่ากับ -0.219 ทีร่ะดบันัยส าคญัทางสถติทิี ่p = 0.001 ซึง่ไม่สนับสนุน H1 โดยอาจมสีาเหตุมาจาก
การทีไ่อดอลเกาหลอียู่ในฐานะของบุคคลทีไ่ด้รบัการวา่จ้างให้รวีวิหรอืแนะน าผลติภณัฑ ์ดงันัน้ผู้บรโิภคอาจรู้สกึถงึการ
พยายามขายสนิค้าโดยไม่ได้มกีารใช้สนิค้านัน้อย่างแท้จรงิ สอดคล้องกับผลการศึกษาของ Wongweeranonchai and  
McClelland (2016) 

5.4.2 ความสมัพนัธ์ระหว่างคุณลกัษณะของไอดอลเกาหลีด้านความเชี่ยวชาญที่สอดคล้องกบัสินค้าต่อ
ความตัง้ใจซ้ือสินค้าหรือบริการของผู้ประกอบการในประเทศไทย ผลการวเิคราะห์ทางสถติแิสดงให้เห็นว่า 
คุณลกัษณะของไอดอลเกาหลดี้านความเชีย่วชาญทีส่อดคล้องกับสนิค้าไม่ส่งผลเชงิบวกต่อความต ัง้ใจซื้อสนิค้าหรอื
บรกิารของผู้ประกอบการในประเทศไทย โดยค่าสมัประสทิธ ิอ์ทิธพิลไมแ่สดงนัยส าคญัทางสถติ ิ(ค่าสมัประสทิธ ิอ์ทิธพิล
เท่ากับ 0.104 และมรีะดบันัยส าคญัทางสถติทิี ่p = 0.097) ซึง่ไม่สนับสนุน H2 ทีเ่ป็นดงันี้ เน่ืองจากกลุ่มตวัอย่างส่วน
ใหญ่ไม่ได้ให้ความส าคญักบัคณุลกัษณะดา้นความเชีย่วชาญในการพจิารณาซื้อสนิค้าและไอดอลเกาหลมีคีวามสามารถ
และความเชีย่วชาญทีโ่ดดเด่นในดา้นการร้องเพลงและการแสดง ซึง่เป็นแก่นสารทีม่คีวามน่าดงึดดูใจมากกวา่ความเป็น
ผู้ เชี่ยวชาญในสินค้าประเภทนั ้นๆ (ร ัตนาภรณ์ เทพเกษตรกุล, 2554) สอดคล้องกับผลการศึกษาของ หทยัรตัน์       
จรสัวสนัต์ (2559)  

5.4.3 ความสมัพนัธ์ระหว่างคุณลกัษณะของไอดอลเกาหลีด้านความดึงดดูใจจากลกัษณะทางกายภาพต่อ
ความตัง้ใจซ้ือสินค้าหรือบริการของผู้ประกอบการในประเทศไทย ผลการวเิคราะห์ทางสถติแิสดงให้เห็นว่า 
คุณลกัษณะของไอดอลเกาหลดี้านความดงึดูดใจจากลกัษณะทางกายภาพส่งผลเชงิบวกต่อความต ัง้ใจซื้อสนิค้าหรอื
บรกิารของผู้ประกอบการในประเทศไทย โดยมคี่าสมัประสทิธ ิอ์ทิธพิลเท่ากับ 0.135 อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั  
p = 0.027 ดงันัน้จงึสนับสนุน H3 เน่ืองจากกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่อยู่ในช่วงวยัทีม่คีวามสนใจเร ือ่งความสวยความงาม 
เม ือ่เห็นไอดอลเกาหลทีีม่รีูปลกัษณ์โดดเดน่จงึถกูดงึดดูได้ง่ายโดยไอดอลมภีาพลกัษณ์ตรงกับอุดมคตทิีต่นเองอยากจะ
เป็น (Huang et al., 2015) และสอดคลอ้งกับงานวจิยัของ ณัฏฐ์หทยั เจมิแป้น (2558) ทีพ่บว่าการใช้บุคคลทีม่ชีือ่เสยีง
ทีม่ลีกัษณะทางกายภาพทีด่ ีสามารถโน้มน้าวผู้บรโิภคให้เกิดการจดจ าโฆษณาสนิค้าไดง้่าย ท าให้ผู้บรโิภคเกิดความ
ต ัง้ใจซื้อสนิค้าและน าไปสู่การตดัสนิใจซือ้สนิคา้ได ้เช่นเดยีวกนักบัผลการศึกษาของ หทยัรตัน์ จรสัวสนัต์ (2559)  
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5.4.4 ความสมัพนัธ์ระหว่างคณุลกัษณะของไอดอลเกาหลีด้านความเคารพนับถือต่อความตัง้ใจซ้ือสินค้า

หรือบริการของผู้ประกอบการในประเทศไทย ผลการวเิคราะห์ทางสถติแิสดงให้เห็นว่า คุณลกัษณะของไอดอล
เกาหลดี้านความเคารพนับถอืไม่ส่งผลเชงิบวกต่อความต ัง้ใจซื้อสนิค้าหรอืบรกิารของผู้ประกอบการในประเทศไทย 
เน่ืองจากค่าสมัประสทิธ ิอ์ทิธพิลไม่แสดงนัยส าคญัทางสถติ ิ(ค่าสมัประสทิธ ิอ์ทิธพิลเท่ากับ 0.104 และมรีะดบันัยส าคญั
ทางสถติทิี ่ p = 0.097) ซึง่ไม่สนับสนุน H4 โดยอาจมสีาเหตุมาจากการทีก่ลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นวยัรุ่น ไม่ได้ให้
ความส าคญักับคณุลกัษณะดา้นความเคารพนับถอืในการพจิารณาซื้อสนิคา้หรอืบรกิารทีไ่อดอลเกาหลเีป็นพรเีซ็นเตอร ์
ท าให้ยงัไม่สามารถดงึดูดความสนใจของกลุ่มตวัอย่างจนน าไปสู่ความต ัง้ใจซื้อได้ สอดคล้องกับผลการศึกษาของ  นิ
ตวิฒัน์ ภูคงคา และคณะ (2563) ทีพ่บว่าความเคารพในตวัของบุคคลทีม่ชีือ่เสยีงอาจจะยงัไม่สามารถเปลีย่นใจหรอื
ดงึดูดความสนใจของผูบ้รโิภคจนน าไปสู่ความต ัง้ใจซื้อได้เพราะสนิคา้มรีาคาสูงจงึตอ้งใช้ระยะเวลาในการตดัสนิใจก่อน
ซื้อ 

5.4.5 ความสมัพนัธร์ะหว่างคุณลกัษณะของไอดอลเกาหลด้ีานความคลา้ยคลึงกนัต่อความตัง้ใจซ้ือสินค้า
หรือบริการของผู้ประกอบการในประเทศไทย ผลการวเิคราะห์ทางสถติแิสดงให้เห็นว่า คุณลกัษณะของไอดอล
เกาหลดี้านความคล้ายคลงึกันไม่ส่งผลเชงิบวกต่อความต ัง้ใจซื้อสนิค้าหรอืบรกิารของผู้ประกอบการในประเทศไทย 
เน่ืองจากค่าสมัประสทิธ ิอ์ทิธพิลไม่แสดงนัยส าคญัทางสถติ ิ(ค่าสมัประสทิธ ิอ์ทิธพิลเท่ากับ 0.102 และมรีะดบันัยส าคญั
ทางสถติทิี ่p = 0.077) ซึง่ไม่สนับสนุน H5 โดยอาจมสีาเหตุมาจากกลุ่มตวัอย่างมกีารเตบิโตมาจากสภาพแวดล้อมที่
แตกต่างจากไอดอลเกาหลจีงึท าให้มคีวามคล้ายคลงึกันในระดบัต ่า ซ ึง่ไม่สอดคล้องกับผลการศึกษาของ ณัฐนิชา    
ดนัยดุษฎกุีล (2562) ที่พบว่าความคล้ายคลงึกันระหว่างแฟนคลบัชาวไทยและไอดอลเกาหล ีค ือ เป็นคนมคีวาม
พยายามเหมอืนกัน หรอื มพี ื้นฐานชวีติทีผ่่านความยากล าบากมาคล้ายกัน แต่กลุ่มตวัอย่างของงานวจิยันี้ ส่วนมากม ี
อายุต ่ากว่า 18 ปี ผ่านเหตุการณ์ในชวีติไม่มากเท่ากลุ่มตวัอย่างของงานวจิยัข้างต้น จงึท าให้มคีวามคล้ายคลงึกนักบั
ไอดอลเกาหลใีนระดบัทีต่ ่า 

5.4.6 ความสมัพนัธ์ระหว่างปฏิสมัพนัธ์ทางสงัคมก่ึงความจริงต่อความตัง้ใจซ้ือสินค้าหรือบริการของ
ผู้ประกอบการในประเทศไทย ผลการวเิคราะห์ทางสถติแิสดงให้เห็นว่า ปฏสิมัพนัธ์ทางสงัคมกึ่งความจรงิส่งผลเชงิ
บวกต่อความต ัง้ใจซื้อสนิค้าหรอืบรกิารของผู้ประกอบการในประเทศไทย โดยมคี่าสมัประสทิธ ิอ์ทิธพิลเท่ากับ 0.243 
อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั p = 0.000 ดงันัน้จงึสนับสนุน H6 และสอดคล้องกับงานวจิยัของ Sokolova and Kefi 
(2019) ทีพ่บว่า ปฏสิมัพนัธ์ทางสงัคมกึ่งความจรงิส่งผลทางด้านบวกต่อความต ัง้ใจซื้อ โดยเฉพาะอย่างยิง่หากเกิด
ปฏสิมัพนัธ์ทางสงัคมกึ่งความจรงิในกลุ่มวยัรุ่นทีอ่ยู่ใน Gen Z จะมแีนวโน้มก่อให้เกดิความต ัง้ใจซื้อมากกวา่กลุ่มคนรุน่
อ ืน่ๆ เเละงานวจิยัของ จรรยาลกัษณ์ สริกุิลนฤมติร (2558) ทีก่ล่าวว่าความรู้สกึใกล้ชดิระหว่างแฟนคลบัเเละไอดอล
เกาหลมีส่ีวนช่วยกระตุ้นให้ผูบ้รโิภคตอ้งการทีจ่ะบรโิภคสนิค้าทีเ่กีย่วข้องกับไอดอลคนนัน้มากยิง่ขึ้น 

5.4.7 ความสัมพนัธ์ระหว่างปฏิสัมพนัธ์ทางสงัคมก่ึงความจริงต่อความภักดีของแฟนคลบัต่อไอดอล
เกาหลี ผลการวเิคราะห์ทางสถติแิสดงให้เห็นว่า ปฏสิมัพนัธท์างสงัคมกึง่ความจรงิส่งผลเชงิบวกต่อความภกัดขีองแฟน
คลบัต่อไอดอลเกาหล ีโดยมคีา่สมัประสทิธ ิอ์ทิธพิลเท่ากับ 0.417 อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั p = 0.000 ดงันัน้จงึ
สนับสนุน H7 และยงัสอดคล้องกับงานวจิยัของ Huang et al. (2015) ทีพ่บว่า ความผูกพนัระหว่างแฟนคลบักับไอดอล 
หรอือกีชือ่หนึ่งคอื ปฏสิมัพนัธ์ทางสงัคมกึง่ความจรงิ สามารถน าไปสู่ความภกัดทีีแ่ฟนคลบัมตี่อไอดอลคนนัน้ๆ ได้ 

5.4.8 ความสมัพนัธร์ะหว่างปฏิสมัพนัธ์ทางสงัคมก่ึงความจริงต่อคณุลกัษณะของไอดอลเกาหลีด้านความ
ไว้วางใจ ผลการวเิคราะห์ทางสถติแิสดงให้เห็นว่า ปฏสิมัพนัธ์ทางสงัคมกึง่ความจรงิส่งผลเชงิบวกต่อคุณลกัษณะของ
ไอดอลเกาหลดี้านความไว้วางใจ โดยมคี่าสมัประสทิธ ิอ์ทิธพิลเท่ากับ 0.409 อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั p = 
0.000 ด ังนัน้จงึสนับสนุน H8 เช่นเดยีวกับงานวจิยัของ Hwang and Zhang (2018) ที่พบว่า ผู้บรโิภคมองว่าการ
โฆษณาโดยใช้บุคคลทีม่ชีือ่เสยีงเป็นแหล่งข้อมูลทีส่ามารถไว้วางใจได้ เม ือ่ทัง้สองฝ่ายเกิดความสมัพนัธ์ทางสงัคมกึง่
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ความจรงิ และเป็นไปในทศิทางเดยีวกันกับงานวจิยัของ Chung and Cho (2017) ทีพ่บว่า ปฎสิมัพนัธ์ทางสงัคมกึ่ง
ความจรงิมบีทบาทส าคญัอย่างมากตอ่มุมมองทีแ่ฟนคลบัมตี่อบุคคลทีม่ชีือ่เสยีงในดา้นของความไวว้างใจ 

5.4.9 ความสมัพนัธร์ะหว่างปฏิสมัพนัธ์ทางสงัคมก่ึงความจริงต่อคณุลกัษณะของไอดอลเกาหลีด้านความ
เชี่ยวชาญที่สอดคล้องกบัสินค้า ผลการวเิคราะห์ทางสถติแิสดงให้เห็นวา่ ปฏสิมัพนัธ์ทางสงัคมกึง่ความจรงิส่งผลเชงิ
บวกต่อคุณลกัษณะของไอดอลเกาหลดี้านความเชีย่วชาญทีส่อดคล้องกับสนิค้า โดยมคี่าสมัประสทิธ ิอ์ทิธพิลเท่ากับ 
0.271 อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั p = 0.000 ดงันัน้จงึสนับสนุน H9 และสอดคล้องกับผลงานวจิยัของ Chung 
and Cho (2017) และ Hwang and Zhang (2018)  

5.4.10 ความสมัพนัธ์ระหว่างความภกัดีของแฟนคลบัต่อไอดอลเกาหลีต่อความตัง้ใจซ้ือสินค้าหรือบริการ
ของผู้ประกอบการในประเทศไทย ผลการวเิคราะห์ทางสถติแิสดงให้เห็นวา่ ความภกัดขีองแฟนคลบัตอ่ไอดอลเกาหลี
ส่งผลเชงิบวกต่อความต ัง้ใจซื้อสนิค้าหรอืบรกิารของผูป้ระกอบการในประเทศไทย โดยมคี่าสมัประสทิธ ิอ์ทิธพิลเท่ากบั 
0.444 อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั p = 0.000 ด ังนัน้จงึสนับสนุน H10 ซึ่งสอดคล้องกับงานวจิยัของ วรนุช      
ตนัตวิทิติพงศ์ (2551) ทีพ่บว่า แฟนคลบัจะแสดงความภกัดตี่อไอดอลทีต่นเองชืน่ชอบผ่านการสนับสนุนเพลงและ
พฤตกิรรมการซื้อและสะสมของทีร่ะลกึต่างๆ ทีเ่กี่ยวข้องกับไอดอลผู้นัน้ และงานวจิยัของ สตรรีตัน์ ศรสีมบณัฑติ 
(2561) ทีแ่สดงให้เห็นวา่ความภกัดขีองแฟนคลบัถูกถ่ายทอดผา่นการสนับสนุนสนิคา้ทีไ่อดอลใช้หรอืเป็นพรเีซ็นเตอร์  

 
6. สรปุผลการวิจยั 
6.1 อภิปรายผลการวิจยั 

การศึกษาพบว่าปัจจยัทีส่่งผลต่อความต ัง้ใจซื้อสนิค้าหรอืบรกิารของผู้ประกอบการในประเทศไทยมากทีสุ่ด  
ประกอบด้วย ความภกัดขีองแฟนคลบัต่อไอดอลเกาหล ี (Human brand loyalty) ปฏสิมัพนัธ์ทางสงัคมกึ่งความจรงิ 
(Parasocial interaction) และคุณลกัษณะของไอดอลเกาหลดี้านความดงึดูดใจจากลกัษณะทางกายภาพ (Physical 
attractiveness) ตามล าดบั ซึง่แสดงให้เห็นว่ากรอบแนวคดิมคีวามสอดคลอ้งกบัข้อมูลเชงิประจกัษ์ ดงันี้   

(1) จากแบบจ าลองการโฆษณาสนิค้าโดยใช้บุคคลทีม่ชีือ่เสยีง (TEARS Model) มเีพยีงคุณลกัษณะของไอดอล
เกาหลดี้านความดงึดูดใจจากลักษณะทางกายภาพที่ส่งผลในทศิทางบวกต่อความต ัง้ใจซื้อสินค้าหรอืบรกิารของ
ผู้ประกอบการในประเทศไทย กล่าวคอื เม ือ่แฟนคลบัชาวไทยมองวา่ไอดอลเกาหลทีีต่นเองตดิตามมเีสน่ห์ ดูดมีรีะดบั 
หล่อ/สวย สง่างาม เซ็กซี ่จะส่งผลให้พวกเขาเกิดความต ัง้ใจซื้อสนิค้าหรอืบรกิารทีไ่อดอลเกาหลทีีพ่วกเขาตดิตามอยู่
เป็นพรเีซ็นเตอร์ ซ ึง่สอดคล้องกบัผลการวจิยัของ ณัฏฐ์หทยั เจมิแป้น (2558) และ หทยัรตัน์ จรสัวสนัต์ (2559) 

(2) ปฏสิมัพนัธ์ทางสงัคมกึ่งความจรงิส่งผลทางบวกต่อความต ัง้ใจซื้อสนิค้าหรอืบรกิารของผู้ประกอบการ ใน
ประเทศไทย กล่าวคอื เม ือ่แฟนคลบัสร้างจนิตนาการขึ้นมาว่าตนเองมโีอกาสได้ใกล้ชดิและพูดคุยกับไอดอลเกาหลทีี่
พวกเขาชืน่ชอบราวกับว่าเป็นเหตุการณ์ทีเ่กิดขึ้นจรงิ และเกิดความรู้สกึเสมอืนวา่ไอดอลเกาหลทีีต่นเองตดิตามอยู่เป็น
คนใกล้ชดิ แสดงออกถงึความชืน่ชอบ สงสาร เข้าใจ ห่วงใย เห็นอกเห็นใจ หรอืให้อภยัเม ือ่ไอดอลเกาหลีท าเร ื่อง
ผดิพลาด จะส่งผลให้พวกเขาเกิดความต ัง้ใจซื้อสนิค้าหรอืบรกิารทีไ่อดอลเกาหลทีีพ่วกเขาตดิตามอยู่เป็นพรเีซ็นเตอร์  
ซ ึง่สอดคล้องกับผลการวจิยัของ Sokolova and Kefi (2019) และ จรรยาลกัษณ์ สริกุิลนฤมติร (2558) 
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ตารางที่ 2 ค่าสมัประสิทธ์ิอิทธิพลทางตรง ทางอ้อม และอิทธิพลโดยรวมของตัวแปรแฝง 

ในกรอบแนวคิดการวิจยั (แสดงเป็นคะแนนมาตรฐาน) 
คว

าม
ตัง้

ใจ
ซื้อ

สนิ
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หร

อืบ
รกิ
าร
ขอ

ง
ผู้ป
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าร

 
ใน
ปร

ะเท
ศไ

ทย
 (P

I) 

0
0.374 

ทางตรง -0.219* 0.006 0.135* 0.104 0.102 0.243* 0.444* 

ทางอ้อม  
(L) 

- - - - - 0.185* - 

ทางอ้อม 
(T) 

- - - - - -0.090* - 

โดยรวม -0.219* 0.006 0.135* 0.104 0.102 0.338* 0.444* 

*p < 0.05 
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) 
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าม
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้วา
งใ
จ 

(T
) 0

0.167 

ทางตรง - - - - - 0.409* - 
ทางอ้อม - - - - - - - 

โดยรวม - - - - - 0.409* - 

คว
าม

เช
ี่ยว

ชา
ญท

ี่
สอ

ดค
ล้อ

งก
ับส

นิค
า้ 

(E
) 

0 
.

0.073 

ทางตรง - - - - - 0.271* - 
ทางอ้อม - - - - - - - 

โดยรวม - - - - - 0.271* - 
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าม

ภกั
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แฟ

น
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บั 
ต่อ

ไอ
ดอ

ลเ
กา

หล
 ี(L

) 

0
0.174 

ทางตรง - - - - - 0.417* - 
ทางอ้อม - - - - - - - 

โดยรวม - - - - - 0.417* - 
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(3) ปฏสิมัพนัธ์ทางสงัคมกึ่งความจรงิส่งผลทางบวกตอ่ความภกัดขีองแฟนคลบัทีม่ตีอ่ไอดอลเกาหล ีกล่าวคอื เม ือ่ 

ผู้บรโิภคทีเ่ป็นแฟนคลบัเกิดปฏสิมัพนัธท์างสงัคมกึง่ความจรงิ พวกเขาจะเกิดความภกัดตีอ่ไอดอลเกาหลทีีช่ ืน่ชอบ จน
น ามาสู่ความต ัง้ใจซื้อสนิคา้หรอืบรกิารทีม่ไีอดอลเกาหลเีป็นพรเีซ็นเตอร์ และพร้อมทีจ่ะสนับสนุนแบรนด์สนิคา้และเกดิ
การซื้อซ ้าอย่างต่อเน่ืองในอนาคตตราบใดทีไ่อดอลเกาหลผีูน้ัน้ยงัเป็นพรเีซ็นเตอร์ให้แบรนดส์นิคา้อยู่ ซ ึง่สอดคล้องกบั
ผลการวจิยัของ Huang et al. (2015) 

(4) ปฏสิมัพนัธ์ทางสงัคมกึง่ความจรงิส่งผลทางบวกต่อมุมมองทีแ่ฟนคลบัมตีอ่ไอดอลเกาหลใีนด้านความไวว้างใจ
และความเชีย่วชาญทีส่อดคล้องกับสนิค้า กล่าวคอื เม ือ่แฟนคลบัมปีฏสิมัพนัธท์างสงัคมกึง่ความจรงิกบัไอดอลเกาหล ี
จะส่งผลให้พวกเขาเกิดความรู้สกึไว้วางใจ เชือ่ม ัน่ในตวัไอดอลเกาหล ี และรู้สกึว่าค าพูดต่างๆ ของไอดอลเกาหลี
สามารถเชือ่ถอืได้ อกีทัง้แฟนคลบัยงัรู้สกึวา่ไอดอลเกาหลทีีพ่วกเขาตดิตามเป็นผูท้ ีม่ปีระสบการณ์และมคีวามเชีย่วชาญ
ทีส่อดคล้องกับสนิค้าหรอืบรกิารทีน่ าเสนอ สามารถให้ข้อมูลเกี่ยวกบัสนิค้าได้อย่างชดัเจน น่าเชือ่ถอื ซ ึง่สอดคล้องกบั
ผลการวจิยัของ Chung and Cho (2017) และ Hwang and Zhang (2018) 

(5) ความภกัดขีองแฟนคลบัต่อไอดอลเกาหลเีป็นปัจจยัส าคญัทีส่่งผลต่อความต ัง้ใจซื้อหรอืบรกิารของผูป้ระกอบ 
การในประเทศไทยมากทีสุ่ด กล่าวคอื แฟนคลบัทีม่คีวามภกัดตีอ่ไอดอลเกาหลจีะเกดิความต ัง้ใจซื้อสนิค้าหรอืบรกิารที่
ไอดอลเกาหลทีีพ่วกเขาตดิตามอยู่เป็นพรเีซ็นเตอร์ในระดบัสูง ท าให้พวกเขาซื้อและสะสมของทีร่ะลกึตา่งๆ ทีเ่กี่ยวข้อง
กับไอดอลเกาหลีทีพ่วกเขาตดิตาม และมกีารซื้อซ ้าอย่างต่อเนื่องตลอด ซึ่งสอดคล้องกับผลการวจิยัของ วรนุช       
ตนัตวิทิติพงศ์ (2551) และ สตรรีตัน์ ศรสีมบณัฑติ (2561) 
6.2 ข้อเสนอแนะในเชิงปฏิบติั 

นักการตลาดหรอืผู้ประกอบการในประเทศไทยสามารถน าผลของงานวจิยันี้ไปประยุกตใ์ช้กับกลยุทธ์การโฆษณา
สนิค้าโดยใช้พรเีซ็นเตอร์ไอดอลเกาหลใีนประเทศไทย ซึง่จะเป็นประโยชน์ในการพฒันาแผนการตลาดให้เกิดความ
เหมาะสม เกิดประสทิธภิาพทางการสือ่สารการตลาด และสามารถตอบสนองความต้องการของผูบ้รโิภคกลุม่เป้าหมายที่
เป็นแฟนคลบัไอดอลเกาหลไีดอ้ย่างตรงจุดเพือ่ให้เกิดความต ัง้ใจซื้อสนิคา้ทีไ่อดอลเกาหลเีป็นพรเีซ็นเตอร์ ไดด้งันี้ 

(1) แฟนคลบัไอดอลเกาหลส่ีวนใหญ่เป็นนักเรยีน/นักศกึษา ดงันัน้สนิคา้ทีใ่ช้ไอดอลเกาหลนี าเสนอควรเป็นสนิคา้
ทีม่รีูปแบบการใช้งานตรงกับความสนใจของกลุ่มเป้าหมาย เช่น เคร ือ่งส าอาง สนิค้าแฟชัน่ อาหาร อุปกรณ์เทคโนโลย ี
สิง่ให้ความบนัเทงิตา่งๆ นอกจากนี้ผู้ประกอบควรก าหนดราคาสนิคา้ให้เหมาะสมกบักลุม่เป้าหมายของแบรนด์ 

(2) แฟนคลบัไอดอลเกาหลส่ีวนใหญ่มกีารเปิดรบัข้อมูลข่าวสารของไอดอลทีต่นเองชืน่ชอบผา่นสือ่สงัคมออนไลน์  
โดยใช้ทวติเตอร์เป็นช่องทางหลกัในการรบัข้อมูล อกีทัง้ยงันิยมซื้อสนิค้าทีม่ไีอดอลเกาหลเีป็นพรเีซ็นเตอร์จาก ช่องทาง
นี้ เช่นกัน ดงันัน้แบรนด์สนิค้าควรเน้นการสือ่สารการตลาดทีท่วติเตอร์เป็นหลกัเพือ่ทีจ่ะสามารถเข้าถงึกลุ่มแฟนคลบั
ไอดอลเกาหลไีดม้ากทีสุ่ด 

(3) นักการตลาดหรอืผู้ประกอบการในประเทศไทยควรมุ่งเน้นการสือ่สารการตลาดในเร ือ่งของภาพลกัษณ์ทีด่ดู ี
ของพรเีซ็นเตอร์ โดยทศิทางในการน าเสนอสือ่ต่างๆ ทีเ่กี่ยวข้องกับการโฆษณาซึง่ใช้พรเีซ็นเตอร์ไอดอลเกาหลคีวร
น าเสนอ สเน่ห์ของพรเีซ็นเตอร์ทีท่ าให้แฟนคลบัตกหลุมรกั โดยใช้ภาพนิ่งหรอืวดิโีอถ่ายแบบโคลสอพั (Close-Up) ให้
องค์ประกอบต่างๆ ทีดู่ดบีนใบหน้าของพรเีซ็นเตอร์อย่างชดัเจน จะสามารถดงึดูดความสนใจของกลุ่มแฟนคลบัและท า
ให้เกิดความต ัง้ใจซื้อสนิค้าหรอืบรกิารได ้อย่างไรก็ตามคณุลกัษณะของไอดอลเกาหลใีนดา้นอืน่ๆ เช่น ความไว้วางใจ 
ความเชีย่วชาญทีส่อดคล้องกบัสนิคา้ ความเคารพนับถอื และความคล้ายคลงึกนั เป็นสิง่ทีผู่้บรโิภคไมไ่ดใ้ห้ความส าคญั
ในการพจิารณาซื้อสนิคา้ทีไ่อดอลเกาหลเีป็นพรเีซ็นเตอร์ จงึไม่จ าเป็นตอ้งน าเสนอองคป์ระกอบเหล่าน้ีในการโฆษณา 

(4) ผู้ประกอบการหรอืนักการตลาดในประเทศไทยควรส่งเสรมิให้แฟนคลบัเกิดปฏสิมัพนัธ์ทางสงัคมกึง่ความจรงิ
กับไอดอลเกาหล ีเน่ืองจากปฏสิมัพนัธ์กึง่ความจรงิจะส่งผลให้เกิดความต ัง้ใจซื้อสนิคา้หรอืบรกิารทีไ่อดอลเกาหลเีป็นพ
รเีซ็นเตอร์ ด้วยการกระตุ้นให้แฟนคลบัรู้สกึอยากตดิตาม อยากรู้เร ือ่งราวเกี่ยวกับศิลปิน เเละต้องการพบตวัจรงิของ
ศิลปินมากยิง่ขึ้น เช่น การโปรโมทและโพสต์เน้ือหาทีเ่กี่ยวข้องกับพรเีซ็นเตอร์บนสือ่โซเชยีลมเีดยีอย่างสม ่าเสมอ ท า
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คลปิบทสมัภาษณ์ให้ไอดอลเกาหลไีด้ส ือ่สารไปยงัแฟนคลบั หรอืคลปิวดิโีอให้ไอดอลเกาหลที ากิจกรรมและสอดแทรก
การโฆษณาสนิค้า นอกจากนี้การจดักจิกรรมการส่งเสรมิการตลาดเพือ่กระตุ้นให้แฟนคลบัแสดงออกถงึปฏสิมัพนัธท์าง
สงัคมกึ่งความจรงิและความภกัดตีอ่ไอดอลเกาหลก็ีเป็นสิง่ทีแ่บรนด์สนิค้าควรท า โดยเฉพาะอย่างยิง่ กิจกรรมการซือ้
สนิค้าเพ ือ่ลุ้นเข้าร่วมกิจกรรมกับไอดอลเกาหล ีเช่น งานแจกลายเซ็น เพราะจะท าให้แฟนคลบัรู้สกึใกล้ชดิกับไอดอล
เกาหลมีากยิง่ขึ้นและทุ่มเทก าลงัทรพัย์เพ ือ่ซ ื้อสนิค้าลุน้เข้าร่วมกจิกรรมตา่งๆ 

(5) ผู้ประกอบการหรอืนกัการตลาดของแบรนดส์นิคา้ทีม่กีารใช้ไอดอลเกาหลเีป็นพรเีซ็นเตอรใ์นประเทศไทยควร 
มุ่งเน้นการสือ่สารภาพลกัษณ์ของไอดอลเกาหลใีนเชงิบวก หรอืภาพลกัษณ์ทีน่่าชืน่ชมของไอดอลเกาหลใีห้แฟนคลบั
รบัรู้ เม ือ่แฟนคลบัเกิดทศันคตทิีด่ตี่อไอดอลเกาหลทีีพ่วกเขาตดิตามอยู่ จะยิง่น ามาสู่ความภกัดขีองแฟนคลบัทีม่ตี่อ
ไอดอลเกาหล ี

(6) ผู้ประกอบการหรอืนักการตลาดควรค านึงถงึความเหมาะสมของไอดอลเกาหลตีอ่รูปแบบสนิค้าและบุคลกิภาพ
ของแบรนด์ (Brand personality) ด้วย นอกเหนือจากการดคูวามนิยมของตวับุคคลเพยีงอย่างเดยีว เน่ืองจากหากสนิคา้
และพรเีซ็นเตอร์มคีวามเข้ากันและแบรนดส์ามารถชูจุดเดน่ทีเ่ป็นเอกลกัษณ์ของไอดอลเกาหลทีีส่อดคล้องกบัสนิคา้ออก
มาได้ จะยิง่ส่งผลให้ลูกค้ามคีวามทรงจ าทีด่ตี่อแบรนด ์อกีทัง้ยงัส่งผลตอ่ความรูส้กึของผูร้บัสารราวกับวา่พรเีซ็นเตอรผ์ู้
นัน้ใช้ผลติภณัฑ์ของแบรนด์อย่างแท้จรงิ นอกจากนี้แบรนด์สนิค้าควรส่งผลติภณัฑ์ให้พรเีซ็นเตอร์ได้ทดลองใช้สนิคา้
จรงิ จะท าให้แฟนคลบัรู้สกึว่าไอดอลเกาหลมีปีระสบการณ์กับสนิคา้นัน้จรงิๆ และรู้สกึคล้อยตามไปกบัการโฆษณามาก
ยิง่ขึ้น มเิช่นนัน้แฟนคลบัอาจเกิดความรู้สกึในแง่ลบหากรู้สกึถงึการพยายามขายสนิค้าทีม่ากเกินไปโดยไม่ไดม้กีารใช้
สนิค้านัน้อย่างแท้จรงิ 

(7) สิง่ทีผู่้ประกอบการในประเทศไทยทีใ่ช้ไอดอลเกาหลเีป็นพรเีซ็นเตอร์ไม่ควรละเลย คอื การสร้างและรกัษา
ความสมัพนัธ์ทีด่กีับลูกค้าเพ ือ่ให้ลูกค้าเกิดความภกัดตีอ่ตราสนิค้า โดยเฉพาะอย่างยิง่ลูกค้าทีเ่ป็นกลุ่มนักเรยีนหรอื
นักศึกษา แม้ว่าการใช้ไอดอลเกาหลเีป็นพรเีซ็นเตอร์จะสามารถดงึดูดความสนใจจากลูกค้ามาได้จ านวนมากใน
ระยะเวลาอนัสัน้ แต่ลูกค้ากลุ่มนี้จะสนับสนุนแบรนดส์นิคา้เฉพาะช่วงทีไ่อดอลเกาหลทีีพ่วกเขาชืน่ชอบเป็นพรเีซ็นเตอร์
เท่านัน้ เม ือ่แบรนด์สนิค้ามกีารเปลีย่นพรเีซ็นเตอรเ์ป็นบุคคลอืน่ในภายหลงัก็อาจท าให้แบรนดสู์ญเสยีลูกค้ากลุ่มนี้ไปได ้
ด ังนั ้นผู้ประกอบการของแบรนด์ส ินค้าควรมกีารวางแผนการบรหิารความสมัพันธ์ลูกค้า ( Customer relationship 
management หรอื CRM) เพือ่รกัษาความสมัพนัธ์ทีด่ตี่อลูกคา้และท าให้ลูกค้าเกิดความประทบัใจและความพงึพอใจ
สูงสุด  
6.3 ข้อเสนอแนะส าหรบังานวิจยัต่อเน่ือง 

เพ ือ่ประโยชน์ในด้านการสร้างองคค์วามรู้ใหม ่ผู้วจิยัจงึขอเสนอแนะการท าวจิยัคร ัง้ต่อไป ดงัตอ่ไปนี้ 
(1) กลุ่มตวัอย่างทีต่อบแบบสอบถามส่วนใหญ่กวา่ร้อยละ 64.05 ยงัอยู่ในวยัเรยีน ดงันัน้จงึอาจมกีระบวนการคดิ

และพฤตกิรรมทีแ่ตกต่างจากกลุ่มตวัอย่างทีอ่ยู่ในวยัอืน่ๆ ทีอ่าจมกี าลงัทรพัย์และความพร้อมในการสนับสนุนสนิคา้ที่
ไอดอลเกาหลเีป็นพรเีซ็นเตอร์ในประเทศไทยได้มากกว่า ดงันัน้ผู้วจิยัจงึขอเสนอแนะว่างานวจิยัในอนาคตควรเก็บ
ข้อมูลจากกลุ่มตวัอย่างทีอ่ยู่ในช่วงอายุทีห่ลากหลายมากขึ้น 

(2) การวจิยันี้มุ่งเน้นไปทีก่ารศึกษาคุณลกัษณะของไอดอลเกาหลแีละความสมัพนัธ์ระหว่างแฟนคลบักับไอดอล
เกาหลตี่อความต ัง้ใจซื้อเพยีงเท่านัน้ ดงันัน้อาจมปัีจจยัอืน่ๆ ทีเ่กี่ยวข้องและส่งผลต่อความต ัง้ใจซื้อสนิค้าหรอืบรกิาร
ของผู้ประกอบการในประเทศไทยทีผู่้ท าวจิยัยงัไม่ได้พจิารณา เช่น อ านาจซื้อ ปัจจยัด้านสงัคมกลุ่มแฟนคลบั การ
ส่งเสรมิการตลาด ความจ ากัดของจ านวนสนิคา้ ความเชือ่ม ัน่ต่อแบรนดส์นิค้า หรอืความเข้ากันระหว่างไอดอลเกาหลี
กับรูปแบบของสนิค้าทีน่ าเสนอ เป็นต้น ดงันัน้ผู้ทีส่นใจและต้องการศึกษาเพิม่เตมิในอนาคตควรศึกษาถงึปัจจยัดา้น
อืน่ๆ ประกอบ 

(3) จากผลการศึกษาจะเห็นได้วา่ปฏสิมัพนัธ์ทางสงัคมกึ่งความจรงิส่งผลให้คุณลกัษณะของไอดอลเกาหลใีนดา้น
ของความไว้วางใจและความเชีย่วชาญทีส่อดคล้องกับสนิค้ามคีวามโดดเด่นมากยิง่ขึ้น จงึขอเสนอแนะให้งานวจิยัใน
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อนาคตมกีารศึกษาในมุมมองที่กล ับกันว่าคุณลักษณะด้านใดบ้างของไอดอลเกาหลีผู้น าเสนอสินค้าทีส่่งผลต่อ
ปฏสิมัพนัธ์ทางสงัคมกึ่งความจรงิ 

(4) ในปัจจุบนั ผู้บรโิภคส่วนใหญ่เลอืกทีจ่ะเชือ่การแนะน าผลติภณัฑ์จากผู้มอีทิธพิลทางความคดิทีใ่ห้ความรูส้กึ
ใกล้ชดิ เช่น เพ ือ่น หรอื คนใกล้ตวั มากกวา่ผู้มอีทิธพิลทางความคดิในรูปแบบของดารา หรอื บุคคลทีม่ชีือ่เสยีง ดงันัน้
ส าหรบังานวจิยัในอนาคตอาจต้องพจิารณาความสมัพนัธ์ระหวา่งคณุลกัษณะของไอดอลเกาหลใีนดา้นต่างๆ ต่อความ
ต ัง้ใจซื้อสนิค้าหรอืบรกิารทีม่ไีอดอลเกาหลเีป็นพรเีซ็นเตอร์ผ่านตวัแปรค ัน่กลางอย่างปัจจยัปฏสิมัพนัธ์ทางสงัคมกึ่ง
ความจรงิเพ ือ่ให้ผู้บรโิภคทีเ่ป็นแฟนคลบัเกิดความรูส้กึใกล้ชดิต่อไอดอลเกาหลมีากยิง่ขึ้นและต้องการสนับสนุนสนิคา้
ของคนทีพ่วกเขารู้สกึใกล้ชดิ 
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บทคดัย่อ 

ความหลากหลายของสนิค้าทีลู่กค้าซื้อมคีวามส าคญัส าหร ับผู้ค้าปลกี เม ือ่ลูกค้าซื้อสนิค้าชนิดใดชนิดหนึ่งเป็น
จ านวนมาก ลูกค้าอาจจะได้ประโยชน์ เช่น ส่วนลดเพิม่เตมิ ในทางกลบักันอาจเป็นผลเสยีต่อผู้คา้ปลกีเน่ืองจากมสีนิคา้
เพยีงบางชนิดทีม่อีตัราการหมุนเวยีนของสนิค้าสูง ด้วยเหตุนี้ผู้ค้าปลกีรายใหญ่จงึพยายามดงึดูดลูกค้าให้ซ ื้อสนิค้า
หลากหลายรูปแบบ อย่างไรก็ตามการแนะน าสนิค้าส าหรบัร้านคา้ปลกีรายย่อยแบบออฟไลน์นัน้ค่อนข้างเป็นไปไดย้าก 
เน่ืองจากไม่มข้ีอมูลเกี่ยวกับความชอบของลูกค้า งานวจิยันี้ ใช้ข้อมูลการซื้อของร้านคา้ปลกีแบบออฟไลน์เป็นเวลาสีปี่
เพ ือ่หาการให้เรทต ิ้งความชอบจากความถ ีใ่นการซื้อและสร้างระบบแนะน าสนิคา้โดยใช้วธิกีารกรองแบบร่วมกันสองวธิ ี
คอื วธิกีารกรองข้อมูลร่วมแบบจดจ า โดยอลักอรทิมึ K-Nearest Neighbor และวธิกีารกรองข้อมูลรว่มแบบจ าลอง โดย
การใช้ว ิธ ีSVD matrix Factorization เปร ียบเทียบประสิทธภิาพของอัลกอรทิึมด้วยค่า Root mean square error 
(RMSE) โดยตวัแบบได้ถกูก าหนดค่าพารามเิตอร์ทีเ่หมาะสมทีสุ่ดไว้ จากผลการวจิยัพบวา่ วธิกีารกรองข้อมูลร่วมแบบ
จดจ าทีพ่จิารณาผู้ใช้เป็นหลกัเป็นวธิ ีทีม่ปีระสิทธภิาพที่สุดเม ือ่น าไปจดัอนัดบัการแนะน าและวดัผลด้วยค่า Mean 
precision average และเม ือ่แนะน ารายการสนิคา้มากขึ้นแลว้ระดบัความแม่นย าจะลดลงเร ือ่ยๆ  
 
ค าส  าคัญ: ระบบแนะน า; การกรองแบบรว่มกัน; ค้าปลกีแบบออฟไลน์; คดักรองผู้ใช้; คดักรองสิง่ของ 
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Abstract 

Diversity of purchased products is important for retailers. When a customer purchases a specific product 
in large volume, the customer might get some benefit, such as more discounts. In contrast, this might be 
disadvantage for retailers because only some products have high inventory turnover. Therefore, many large 
retailers try to motivate their customers to purchase various products. However, product recommendation in 
offline retail store is quite challenging because of the unavailability of information re garding customers’ 
preferences. This study uses four years of purchase transaction data to compute implicit rating of customers 
from frequency of purchasing. The data was analyzed by employs two methods of Collaborative Filtering which 
are Memory-based filtering with K-Nearest Neighbor and Model-based filtering with SVD Matrix Factorization. 
The results of analysis were compared by using Root mean square error (RMSE) with the appropriate hyper 
parameter. The result shows that Memory-based filtering with K-Nearest Neighbor algorithm is the most 
efficient. The results of employing the recommend model indicate that the more items are introduced, the 
accuracy level will gradually decrease. 
 
Keyword: Recommender system; Collaborative filtering; Offline retail store; User-based filtering; Item-based 

filtering 
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1. บทน า 
1.1 ความส าคญัและที่มาของปญัหาการวิจยั 

ระบบแนะน าเป็นระบบทีใ่ช้การเก็บรวบรวมสารสนเทศจากความพงึพอใจของผู้ใช้ในตวัสนิคา้และบรกิารทีส่นใจ 
เพ ือ่ท านายสิง่ทีผู่้ใช้สนใจในตวัสนิค้าหรอืบรกิารจากข้อมูลทีม่คีวามสมัพนัธ์กัน ระบบนี้ท าให้บรษิัทต่างๆ สามารถ
พฒันากลยุทธ์ทางการตลาด ดงึดดูลกูคา้ได้มากขึ้น และเพิม่ยอดขาย ดงันัน้หลายบรษิทัจงึพยายามใช้ระบบแนะน าเพ ือ่
ประโยชน์ทางธุรกิจ ระบบแนะน าได้ถูกน าไปใช้ในหลากหลายอุตส าหกรรม เช่น เพลง ภาพยนตร์ หนังสอื               
การท่องเทีย่ว เว็บไซต์พาณิชย์อเิล็กทรอนิกส์ (E-commerce) ห้องสมุดอเิล็กทรอนิกส์ และระบบสือ่การสอนออนไลน์ 
(E-learning) 

ถงึแม้ว่าระบบแนะน าจะถูกน าไปใช้อย่างแพร่หลายในตลาดอคีอมเมริ์ซแต่ก็สามารถน าระบบแนะน าไปใ ช้กับ
ร้านค้าปลกีแบบด ัง้เดมิได้เช่นกัน ซึง่ระบบแนะน าเป็นส่วนหนึ่งในการท าการตลาดแบบเฉพาะบุคคล (Personalization) 
เป็นกลยุทธ์ทางการตลาดที่ส าคญัในการเพิ่มการรกัษาลูกค้าและความภักดตี่อแบรนด์ ( Pratama et al., 2020) 
การตลาดแบบเฉพาะบุคคลเป็นวธิกีารทีน่ าเสนอโฆษณาและข้อเสนอทีเ่ฉพาะเจาะจงรายบุคคลแก่ลกูคา้แต่ละรายเพือ่
สร้างความสนใจและความเกี่ยวข้องของลูกค้าแตล่ะบุคคล โดยใช้ข้อมูลรายละเอยีดและความชอบของลูกค้าแต่ละราย 
ข้อมูลเหล่าน้ีสามารถบ่งบอกความต้องการของลูกค้าแต่ละรายอย่างเจาะจงได้ ซ ึง่ร้านค้าปลกีสามารถด าเนินกลยุทธ์
การตลาดแบบเฉพาะบุคคลได้โดยการใช้ระบบแนะน า ทีผ่่านมาอคีอมเมริซ์ไดใ้ช้ระบบค าแนะน าทีม่ปีระโยชน์มากมาย 
เช่น การเพิม่ระดบัการโต้ตอบกับลูกคา้ การเพิม่ยอดขาย ความหลากหลายของสนิค้าทีข่าย ความพงึพอใจหรอืความ
ภกัดขีองลูกค้า และยงัเข้าใจความต้องการของลูกค้าได้ดขีึ้น ซ ึง่คาดว่าในร้านคา้ปลกีแบบด ัง้เดมิหรอืแบบออฟไลน์จะ
ได้รบัประโยชน์ดงักล่าวเช่นกัน 

ร้านค้าปลกีแบบด ัง้เดมิแตกตา่งจากอคีอมเมริ์ซหลายประการ ประการแรกคอืร้านคา้ปลกีแบบด ัง้เดมิยงัคงมหีน้า
ร้านจรงิส าหรบัการจดัเก็บและการจดัวางสนิคา้ ท าให้เกิดคา่ใช้จ่ายส าหรบัการจดัเก็บสนิคา้ทีม่อีตัราการหมุนเวยีนของ
สนิค้าต ่า (Low inventory turnover) ในทางกลบักันความหลากหลายในความตอ้งการของลูกคา้กลบัเพิม่ขึ้นเร ือ่ยๆ ผูค้า้
ปลกีต้องสามารถระบุความต้องการของลูกคา้ได้อย่างถกูตอ้งและน าเสนอผลติภณัฑท์ีห่ลากหลาย เพือ่หมุนเวยีนสนิคา้
ในคลงัให้เคล ือ่นไหวอยู่เสมอ ซึง่แตกต่างจากการขายแบบอคีอมเมริ์ซทีไ่ม่จ าเป็นตอ้งมคีลงัสนิคา้ ข้อแตกตา่งประการที่
สองคอืร้านค้าปลกีออฟไลน์สามารถเข้าถงึประวตักิารซื้อและสงัเกตพฤตกิรรมการซื้อของลูกค้าได้ยาก ในบางกรณี
ร้านค้าออฟไลน์เก็บธุรกรรมโดยไม่รู้ว่าผูซ้ ื้อเป็นใคร ซึง่แตกต่างจากร้านคา้ออนไลน์ซึง่ข้อมูลประจ าตวัของลูกค้าและ
กิจกรรมจะถูกบนัทกึไว้ในระบบ อกีทัง้ร้านค้าปลกีออฟไลน์เก็บความคดิเห็นเกี่ยวกับสนิค้าทีลู่กค้าซื้อได้ยาก ผลที่
ตามมาคอืการท านายของระบบแนะน าสนิค้ามกัจะมคีวามแม่นย าต ่าเม ือ่ใช้ระบบแนะน าส าหรบัสนิค้าทีไ่ม่ค่อยได้รบั 
เรทต ิ้ง (Walter et al., 2012) ซึง่แตกต่างจากธุรกิจอคีอมเมริ์ซทีร่ะบบจะขอให้ลูกค้าให้เรทต ิ้งสนิค้า การให้เรทต ิ้ง  
ดงักล่าวเป็นสิง่ส าคญัส าหรบัการศึกษาระบบแนะน า เน่ืองจากเรทต ิ้งของลูกค้ากลายเป็นแหล่งข้อมูลสามารถแนะน า
สนิค้าไปยงัลูกค้ารายอืน่ได้ 

จากข้อมูลข้างต้นผู้วจิยัจงึต้องการศึกษาอลักอรทิึมทีจ่ะช่วยร้านค้าปลกีแบบออฟไลน์ให้สามารถน าข้อมูลมา
ประยุกต์ใช้สร้างระบบแนะน าสนิค้า โดยผู้วจิยัจะใช้ข้อมูลประวตักิารซื้อขายต ัง้แต่ปี 2560 ถงึ 2564 จ านวน 38,282 
รายการจากระบบจดัการหน้าร้านของบรษิัทจ าหน่ายอุปกรณ์ไฟฟ้าและแสงสว่างแห่งหนึ่งเป็นกรณีศึกษา เพือ่น า
อลักอรทิมึไปประยุกต์ใช้ สร้างความสามารถในการแข่งขนั (Competitiveness advantage) และการสร้างความสมัพนัธ์
กับลูกค้า (Customer relationship) ซ ึง่สามารถน าผลลพัธ์ของอลักอรทิมึทีเ่หมาะสมไปประยุกต์ใช้จรงิกับร้านค้าปลกี
แบบออฟไลน์อืน่ๆ ได้อกีดว้ย 
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1.2 วตัถปุระสงค์ 
งานวจิยันี้มวีตัถุประสงค์เพ ือ่ศึกษาตวัแบบส าหรบัการแนะน าสนิคา้ โดยใช้เทคนิคการเรยีนรู้เคร ือ่งจกัรและเพือ่หา

ตวัแบบทีเ่หมาะสมทีสุ่ด โดยเปรยีบเทยีบประสทิธภิาพของแต่ละอลักอรทิมึในการแนะน าสนิคา้ส าหรบัลูกคา้แต่ละราย 
เพือ่น าเสนอแนวทางการให้ผู้ประกอบการสามารถน าระบบแนะน าสนิคา้ไปประยุกใช้ในธรุกิจคา้ปลกีแบบออฟไลน์ เพ ือ่
ส่งเสรมิการขายสนิค้า ท าการตลาดแบบเฉพาะบุคคล สร้างความสมัพนัธก์ับลกูคา้ เพ ิม่ความสามารถในการแข่งขนัและ
เพิม่โอกาสในการขายสนิค้าอืน่ๆ 

 
2. ทฤษฎีและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
2.1 ระบบแนะน า (Recommendation system) 

ระบบแนะน าเป็นระบบทีถู่กสร้างขึ้นมาเพ ือ่ช่วยเหลอืผูใ้ช้ในการคดักรองสิง่ทีส่นใจ หรอืชืน่ชอบจากสิง่ตา่งๆ ทีม่อียู่
เป็นจ านวนมาก มบีทบาทส าคญัในการสร้างรายการแนะน าข้อมูลทีค่าดเดาว่าผู้ใช้ชืน่ชอบหร ือให้ความสนใจจาก
ฐานข้อมูลทีม่ขีนาดใหญ่ ซึง่ช่วยให้ผู้ใช้สามารถเข้าถงึข้อมูลสนิค้าหรอืบรกิารทีช่ืน่ชอบได้อย่างมปีระสิทธภิาพ และ
สามารถเพิม่ผลก าไรและรกัษาฐานลูกค้าให้กับระบบธุรกิจพาณิชย์อเิล็กทรอนิกส์ (โกเมศ อมัพวนั และคณะ, 2562) 
อาทเิช่น ระบบแนะน าภาพยนตร์ (Netflix, IMDb) ระบบแนะน าเพลง (Spotify) และระบบแนะน าวดีโีอ (Youtube) โดย
วธิกีารทีน่ิยมใช้ในการสร้างรายการแนะน าข้อมูลสามารถแบ่งได้ 3 วธิ ีได้แก่ วธิกีารกรองเน้ือหา (Content based 
filtering) วธิกีารกรองแบบร่วมกัน (Collaborative filtering) และวธิกีารกรองแบบผสม (Hybrid filtering) ดงัภาพที ่1 
โดยมรีายละเอยีดดงันี้  

 

 
ภาพที่ 1 ระบบแนะน าประกอบไปด้วยขัน้ตอนวิธกีารต่างๆ 

 
2.1.1 วิธีการกรองเน้ือหา (Content based filtering) 
ว ิธ ีการกรองเน้ือหาเป็นวธิกีารสร้างรายการแนะน าข้อมูล โดยพจิารณาจากความคล้ายคลงึของเน้ือหาหรอื

คุณสมบตัติ่างๆ ของข้อมูลทีค่ล้ายกนักับข้อมลูของผู้ใช้ในอดตี วธิกีารนี้จะให้ความสนใจกบัเน้ือหาของข้อมูลเป็นส าคญั 
ว ิธ ีการกรองเนื้ อหาที่นิยมในการสร้างรายการแนะน า ค ือ ว ิธ ีการหาค่าน ้ าหนักของค าส าค ัญ หร ือ Term 
frequency/Inverse document frequency (TF-IDF) เป็นวธิกีารทางสถติใินการสบืค้นข้อมูลโดยพจิารณาค าส าคญัของ
เอกสาร (Keyword) 

2.1.2 วิธีการกรองแบบร่วมกนั (Collaborative filtering) 
วธิกีารกรองแบบร่วมกันเป็นวธิกีารสร้างรายการแนะน าข้อมูลทีน่ิยมมากทีสุ่ด โดยวธินีี้จะนิยมใช้กบัระบบแนะน าที่

มกีารให้คะแนนความชอบ (Rating) ต่อสิง่ของด้วย โดยระบบจะสร้าง User profile เก็บข้อมูลของผู้ใช้แต่ละรายเพือ่ใช้
ในการค านวณความคล้ายคลงึ แต่อย่างไรก็ตามข้อเสยีของวธิกีารนี้คอื (1) เม ือ่เกิดเหตุการณ์ทีม่ผีู้ใช้ใหม่ หรอืข้อมลู
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ใหม่ ผู้ใช้ใหม่ทีเ่ข้าสู่ระบบคร ัง้แรกจะยงัไมไ่ดร้บัการแนะน าและข้อมูลใหม่ก็จะไม่ถกูแนะน าเช่นกัน เน่ืองจากไม่มข้ีอมลู
ในอดตี ท าให้เกิดปัญหา Cold start problem (2) เม ือ่ข้อมูลการให้เรทต ิ้งในฐานข้อมูลมจี านวนน้อย ท าให้เกิดปัญหา
ข้อมูลมปีรมิาณน้อย (Data sparsity problem) ซึง่อาจท าให้ผลของระบบแนะน ามคีวามคลาดเคลือ่น 

โดยวธิกีารกรองแบบร่วมกันแบ่งออกเป็น 2 ประเภท คอื (1) วธิกีารกรองข้อมูลร่วมแบบจ าลอง (Model-based 
filtering) เป็นวธิกีารน าข้อมลูของผูใ้ช้ทัง้หมดทีม่ใีนฐานข้อมูล มาสร้างเป็นแบบจ าลองส าหรบัสร้างรายการแนะน าให้กบั
ผู้ใช้ทีม่ลีกัษณะคล้ายคลงึกัน (2) วธิกีารกรองข้อมูลร่วมแบบจดจ า (Memory-based filtering) เป็นวธิกีารน าข้อมลูของ
ผู้ใช้แต่ละรายมาเปรยีบเทยีบว่ามคีวามคล้ายคลงึกับข้อมูลผู้ใช้คนอืน่ๆ ทีม่อียู่ในฐานข้อมูล ซึง่ถ้าพจิารณาจากความ
คล้ายคลงึหรอืใกล้เคยีงกันระหว่างผู้ใช้ในฐานข้อมูล จะเรยีกว่าวธิกีารกรองแบบร่วมกันโดยพจิารณาผู้ใช้เป็นหลัก 
(User-based Collaborative filtering) แต่ถ้าพจิารณาความคล้ายคลงึหรอืใกล้เคยีงกันระหว่างข้อมูลในฐานข้อมูล จะ
เรยีกว่าวธิกีารกรองข้อมลูร่วมโดยพจิารณาข้อมูลเป็นหลกั (Item-based collaborative filtering)  

2.1.3 วิธีการกรองแบบผสม (Hybrid filtering) 
วธิกีารกรองแบบผสมผสานเป็นการรวมข้อดขีองทัง้วธิกีารกรองเน้ือหาและวธิกีารกรองแบบร่วมกันไว้ดว้ยกนั ซึง่

สามารถช่วยในการหลกีเล ีย่งข้อจ ากัดของทัง้สองวธิกีารได ้ท าให้สามารถสร้างรายการแนะน าสนิค้าและคาดว่าผูใ้ช้ชืน่
ชอบได้อย่างมปีระสทิธภิาพ อย่างไรก็ตามวธิกีารนี้ตอ้งใช้ข้อมูลของสนิค้าจ านวนมากในการสร้างรายการแนะน า อาจ
ท าให้ม ีการใช้ทรพัยากรและม ีความซบัซ้อนในการแนะน าที่สูงขึ้น ซ ึ่งอาจไม่เหมาะสมกับระบบธุรกิจพาณิชย์
อเิล็กทรอนิกส์ทีไ่ม่มกีารจดัเก็บคุณสมบตัขิองข้อมลู 
2.2 ประเภทของการกรอง 

2.2.1 วิธีการกรองข้อมูลรว่มแบบจ าลอง (Model-based) 
วธิกีารกรองข้อมูลร่วมแบบจ าลอง (Model-based) เป็นวธิกีารกรองทีพ่จิารณาการแตกคา่แบบเอกฐาน (Singular 

value decomposition หรอื SVD) เป็นวธิหีนึ่งใน Matrix factorization โดยวธินีี้จะใช้เพ ือ่หา Latent semantic indexing 
(LSI) ซ ึง่ใช้ในการหาความสมัพนัธ์ภายในข้อมูลและเพื่อลดมติ ิของข้อมูล โดยวธิ ีSVD จะสร้างเมตรกิซ์ทีม่ขีนาด 
𝑚 × 𝑛 มติกิับอนัดบั r โดยสามารถแยกองค์ประกอบไดด้งันี้  

 
𝑍 = 𝑈𝑉𝑇 

 
โดย 
𝑈 แทนเมตริกซ์ขนาด 𝑚 × 𝑟  โดยที่คอลัมน์เป็นไอเกนเวกเตอร์ตัง้ฉาก (Orthogonal eigenvectors) ของ 𝑍𝑍𝑇   
 แทนเมตริกซ์ขนาด 𝑟 × 𝑟 โดยค่าในแนวเส้นทแยงมุมเท่านั้นที่มีค่าไมเ่ป็นศูน ย์แต่เป็น ค่า Eigen value ของ  

ZT𝑍  
V แทนเมตริกซ์ขนาด 𝑛 × 𝑟 โดยมติิที่เป็นคอลัมน์เป็นไอเกนเวกเตอร์ตัง้ฉากของ 𝑍𝑇𝑍 
 

2.2.2 วิธีการกรองข้อมูลรว่มแบบจดจ า (Memory-based) ประกอบดว้ยวธิกีารดงันี้ 
(1) วิธีการกรองข้อมูลรว่มโดยพิจารณาผู้ใช้เป็นหลกั (User-based) 

วธินีี้จะพจิารณาความชอบของผู้ใช้ในการเลอืกบรโิภคหรอืบรกิารข้อมูลทีค่ล้ายกันกับผู้ใช้คนอื่นใน
ฐานข้อมูล เช่น การรบัชม ความชอบ การเลอืกซื้อ จากนัน้จะท าการเลอืกผูใ้ช้ทีม่พีฤตกิรรมใกล้เคยีงกับผูใ้ช้เป้าหมาย
มากที่สุดแล้วท าการสร้างการท านายเรทต ิ้งของข้อมูลต่างๆ โดยพจิารณาจากผู้ใ ช้ทีม่พีฤตกิรรมทีใ่กล้เคยีงกัน 
ต่อจากนัน้จะสร้างรายการแนะน าข้อมูลทีค่าดว่าผู้ใช้จะชื่นชอบโดยเรยีงล าดบัค่าการท านายจากมากไปหาน้อย
ตามล าดบั 

(1) 
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(2) วิธีการกรองข้อมูลรว่มโดยพิจารณาขอ้มูลเป็นหลกั (Item-based) 
เป็นวธิกีารพจิารณาความชอบของข้อมูลทีผู่้ใช้ท าการเลอืกบรโิภคทีค่ล้ายกนักับข้อมูลอืน่ในฐานข้อมลู 

จากนัน้พจิารณาข้อมูลทีม่ลีกัษณะในการเลอืกบรโิภคทีค่ล้ายกันมากทีสุ่ดแล้วสร้างรายการแนะน าข้อมูล โดยพจิารณา
จากค่าการท านายเรทต ิ้งของข้อมูลข้างเคยีงจากมากไปหาน้อยตามล าดบั 

(3) Pearson’s correlation similarity 
Pearson’s correlation เป็นค่าความคล้ายคลงึทีม่กัใช้กับระบบแนะน าทีใ่ช้วธิกีารกรองข้อมูลรว่มแบบ

จดจ า (Memory-based collaborative filtering) ซ ึง่เป็นการหาคา่ความคล้ายคลงึระหวา่งผูใ้ช้ 𝑢 และ 𝑣 โดยก าหนดให้
 𝑟𝑢𝑖 เป็นอนัดบัความสนใจของสนิค้า 𝑖 และผู้ใช้ 𝑢  และ 𝑟̅ คอืค่าเฉล ีย่ของอนัดบัความสนใจทัง้หมดของผู้ใช้ 𝑢 ทีม่ ี
การให้อนัดบัสนิค้าเหมอืนกันของผู้ใช้ (co-rate) และ 𝑛 คอืจ านวนสนิคา้ทีม่กีารให้อนัดบัความสนใจเหมอืนกันของผูใ้ช้ 
(co-rate) ดงันี้  

 
𝑠𝑖𝑚(𝑢, 𝑣) = 𝑃𝑒𝑎𝑟𝑠𝑜𝑛(𝑢,𝑣) =  

∑ (𝑟𝑢𝑖𝑖∈𝐼𝑢 ∩𝐼𝑣
−𝑟𝑢̅̅ ̅)∙(𝑟𝑣𝑖−𝑟𝑣̅)

√∑ (𝑟𝑢𝑖𝑖∈𝐼𝑢∩𝐼𝑣 −𝑟𝑢̅̅ ̅)2 ∙√∑ (𝑟𝑣𝑖𝑖∈𝐼𝑢∩𝐼𝑣 −𝑟𝑣̅)2
  

 
(4) ค่าความคล้ายคลึงแบบโคซายน์ (Cosine similarity) 

Cosine similarity เป็นตวัชี้วดัความคล้ายระหวา่ง 2 เวกเตอร์ ซ ึง่จะถูกวดัด้วยค่าโคซายน์ (Cos) ของ
มุมระหว่าง 2 เวกเตอร์ และบ่งบอกว่า 2 เวกเตอร์ชี้ไปในทศิทาง เดยีวกนัหรอืไม ่โดยการหาค่าความคล้ายคลงึเชงิมมุ
ก าหนดให้  rui เป็นอนัดบัความสนใจของสนิค้า i โดยผูใ้ช้ u และ n คอืจ านวนของสนิคา้ทีม่กีารให้อนัดบัความสนใจ
เหมอืนกันของผู้ใช้ (co-rate) ดงันี้  

 

𝑠𝑖𝑚(𝑢, 𝑣) =  
∑ 𝑟𝑢𝑖𝑖∈𝐼𝑢𝑣 ∙𝑟𝑣𝑖

√∑ 𝑟𝑢𝑖
2

𝑖∈𝐼𝑢𝑣  ∙√∑ 𝑟𝑣𝑖
2

𝑖∈𝐼𝑢𝑣

  

 
(5) วิธีเพ่ือนบ้านใกล้ที่สุด (K-Nearest Neighbor หรือ KNN) 

เป็นวธิกีารในการจดัแบ่งคลาสโดยจะตดัสนิใจว่าคลาสใดทีจ่ะแทนเง ือ่นไข หรอืกรณใีหม่ๆ  ได้บ้าง เป็น
วธิกีารหนึ่งส าหรบัแก้ปัญหาประมาณค่าฟังก์ชัน่นอนพาราเมตรกิส าหรบัการจ าแนกของกลุ่มข้อมูลทีไ่ม่เป็นรูปร่างทีด่ ี
หรอืข้อมูลทีก่ระจดักระจาย โดยท าการตรวจสอบจ านวนบางจ านวนของกรณหีรอืเง ือ่นไขทีเ่หมอืนกันหรอืใกล้เคยีงกนั
มากทีสุ่ดเท่ากับจ านวน k ทีต่้องการ โดยการหาระยะทางทีใ่กล้สุด 

(6) การท  านายเรทต้ิง (Prediction) 
การท านายเรทต ิ้งทีผู่้ใช้จะให้คะแนนความชอบต่อสนิค้าสามารถค านวณได ้3 วธิดีงันี้  
1) KNNBasic คอืการให้เรทต ิ้งโดยประมาณนัน้เป็นคา่เฉล ีย่ถ่วงน ้าหนักของการให้เรทต ิง้ทีผู่้ใช้มอบ

ให้กับรายการทีค่ล้ายกัน ถ่วงน ้าหนักโดยความคล้ายคลงึกัน ดงันี้  
 

𝑟̂𝑢𝑖 =  
∑ 𝑠𝑖𝑚(𝑢,𝑣)∙𝑟𝑣𝑖𝑣∈𝑁

𝑖
𝑘(𝑢)

∑ 𝑠𝑖𝑚(𝑢,𝑣)
𝑣∈𝑁𝑖

𝑘 (𝑢)

  

 
 
 
 

(2) 

 (3) 

(4) 
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2) KNNWithMeans คอืการปรบัสูตร KNNBasic ด้วยเรทต ิง้เฉล ีย่ของผูใ้ช้ ดงันี้  
 

𝑟̂𝑢𝑖 =  𝜇𝑢 +
∑ 𝑠𝑖𝑚(𝑢,𝑣)∙(𝑟𝑣𝑖−𝜇𝑣)

𝑣∈𝑁
𝑖
𝑘(𝑢)

∑ 𝑠𝑖𝑚(𝑢,𝑣)
𝑣∈𝑁

𝑖
𝑘(𝑢)

  

 
3) KNNWithZScore คอืการปรบัดว้ยคา่เบีย่งเบนมาตรฐานของการให้เรทต ิ้งของผู้ใช้ ดงันี้  
 

𝑟̂𝑢𝑖 =  𝜇𝑢 + 𝜎𝑢

∑ 𝑠𝑖𝑚(𝑢,𝑣)∙(𝑟𝑣𝑖 −𝜇𝑣)/𝜎𝑢𝑣∈𝑁
𝑖
𝑘 (𝑢)

∑ 𝑠𝑖𝑚(𝑢,𝑣)
𝑣∈𝑁

𝑖
𝑘(𝑢)

  

 
2.3 วิธีการประเมินประสิทธิภาพ 

ในการประเมนิประสทิธภิาพของวธิกีารกรองสามารถพจิารณาจากคา่ตา่งๆ ดงันี้  
2.3.1 ค่าความแม่นย า (Precision) คอือตัราส่วนระหว่างสนิค้าทีแ่นะน าซึง่สมัพนัธ์กับผู้ใช้กับจ านวนสนิค้าที่

แนะน าทัง้หมด ดงันี้  
 

𝑃𝑟𝑒𝑐𝑖𝑠𝑖𝑜𝑛 =
𝐶𝑜𝑟𝑟𝑒𝑐𝑡𝑙𝑦 𝑟𝑒𝑐𝑜𝑚𝑚𝑒𝑛𝑑𝑒𝑑  𝑖𝑡𝑒𝑚𝑠

𝑇𝑜𝑡𝑎𝑙  𝑟𝑒𝑐𝑜𝑚𝑚𝑒𝑛𝑑𝑒𝑑  𝑖𝑡𝑒𝑚𝑠
  

 
โดย 
𝐶𝑜𝑟𝑟𝑒𝑐𝑡𝑙𝑦 𝑟𝑒𝑐𝑜𝑚𝑚𝑒𝑛𝑑𝑒𝑑 𝑖𝑡𝑒𝑚𝑠 แทนจ านวนสินค้าที่สัมพนัธ์กับลูกค้าจากสินค้าที่แนะน า  
𝑇𝑜𝑡𝑎𝑙 𝑟𝑒𝑐𝑜𝑚𝑚𝑒𝑛𝑑𝑒𝑑 𝑖𝑡𝑒𝑚𝑠 แทนจ านวนสินค้าที่แนะน าทัง้หมด 
 

2.3.2 ค่าความแม่นย าเฉลี่ย (Average precision หรือ AP) ค ือ ผลรวมของความแม่นย าของอนัดบัต่างๆ 
ส าหรบัสนิค้าทีแ่นะน าทัง้หมด 

 
𝐴𝑣𝑒𝑟𝑎𝑔𝑒 𝑃𝑟𝑒𝑐𝑖𝑠𝑖𝑜𝑛@𝑁 = 

1

𝑚
∑ (𝑃𝑟𝑒𝑐𝑖𝑠𝑖𝑜𝑛@𝑘 𝑖𝑓 𝑘𝑡ℎ 𝑖𝑡𝑒𝑚 𝑤𝑎𝑠 𝑟𝑒𝑙𝑒𝑣𝑎𝑛𝑡)𝑁

𝑘=1   

 
โดย 

  𝑃𝑟𝑒𝑐𝑖𝑠𝑖𝑜𝑛@𝑘 แทนความแมน่ย าที่อันดับ 𝑘 
  𝑚 แทนจ านวนครัง้ที่ระบบแนะน าสัมพนัธ์กับผูใ้ช้ 

𝑁 แทนจ านวนสินค้าที่แนะน าทัง้หมด 
 
 
 
 
 
 
 
 

(5) 

(6) 

(7) 

(8) 
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2.3.3 ค่าเฉลี่ยของความแม่นย าเฉลี่ย (Mean average precision หรือ MAP) คอื ผลรวมของค่าเฉล ีย่ความ
แม่นย าของสนิค้าทีแ่นะน าทัง้หมด ดงันี้  

 
𝑀𝑒𝑎𝑛 𝐴𝑣𝑒𝑟𝑎𝑔𝑒 𝑃𝑟𝑒𝑐𝑖𝑠𝑖𝑜𝑛@𝑁 =  

1

𝑁
∑ (𝐴𝑣𝑒𝑟𝑎𝑔𝑒 𝑃𝑟𝑒𝑐𝑖𝑠𝑖𝑜𝑛@𝑘)𝑖

𝑁
𝑖=1   

 
 2.3.4 ค่าเฉลี่ยความคลาดเคลื่อนสมับูรณ์ (Mean absolute error หรือ MAE) คอื ผลรวมของค่าเฉล ีย่ความ

คลาดเคลือ่นของสนิคา้ทีแ่นะน าทัง้หมด ดงันี้  
 

𝑀𝐴𝐸 =  
1

𝑛
∑ |𝑦𝑖 −  𝑦̂𝑖|

𝑛
𝑖=1   

 
 2.3.5 รากที่สองของค่าเฉลี่ยความคลาดเคลื่อนก าลงัสอง (Root mean square error หรือ RMSE) คอื 

ผลรวมของรากทีส่องของคา่เฉล ีย่ความคลาดเคลือ่นก าลงัสองของสนิค้าทีแ่นะน าทัง้หมด ดงันี้  
 

𝑅𝑀𝑆𝐸 =  √
1

𝑛
∑ (𝑦𝑖 −  𝑦̂𝑖 )2𝑛

𝑖=1   

 
2.4 งานวิจยัที่เก่ียวข้อง 

Pratama et al. (2020) ได้ศึกษาการแนะน าสนิค้าในอุตสาหกรรมค้าปลกีแบบออฟไลน์โดยใช้วธิกีารกรองแบบ
รว่มกัน โดยใช้ข้อมูลจากร้านค้าปลกีแห่งหนึ่งในประเทศอนิโดนีเซยี เพ ือ่สร้างรายการแนะน าสนิค้าและหาวธิที ีด่ที ีสุ่ด 
ผลการศึกษาพบว่าวธิกีารกรองข้อมูลร่วมแบบจดจ ามปีระสทิธภิาพเหนือกว่าวธิกีารกรองข้อมูลร่วมแบบจ าลอง และ
พบว่ายิง่ให้ตวัแบบเรยีนรู้ข้อมลูมากเท่าใด ประสทิธภิาพของระบบการแนะน าก็จะยิง่ดขีึ้นเท่านัน้ งานวจิยันี้ยงัพยายาม
ท า Customer segmentation เพ ือ่แก้ปัญหาข้อมูลมปีรมิาณน้อย (Data sparsity problem) ได้แบ่ง Segment โดยใช้ 
RFM Model (Recency, Frequency, and Monetary value) ในการแบ่งกลุ่ม (Clustering) พบว่าการแบ่งกลุ่มลูกคา้มา
ช่วยไม่ได้ท าให้ประสทิธภิาพของตวัแบบดขีึ้น 

Shaikh (2020) ได้ศึกษาเร ือ่งระบบแนะน าภาพยนตร์โดยใช้เทคนิคการแนะน า 5 เทคนิค ได้แก่ KNNBaseline, 
KNNWithMeans User-based, KNNWithMeans Item-based, SVD, และ SVDpp และใช้ RMSE และ MAE ในการวดั
ประเมนิประสทิธภิาพของแต่ละตวัแบบ ผลการศึกษาพบว่า SVDpp มผีลเรทต ิ้งความแมน่ย า RMSE ดทีีสุ่ด และการ
ท า K-Fold cross validator ไดผ้ล RMSE ดกีวา่การท า LOOCV cross validator 

Herlocker et al. (2004) ได้ศกึษาเร ือ่งการตดัสนิใจเลอืกใช้วธิกีารประเมนิผลของวธิกีารกรองแบบร่วมกนัในระบบ
แนะน า พบว่าตวัวดัความแม่นย าเชงิคาดการณ์ (Predictive accuracy metrics) เช่น Mean absolute error และ Root 
mean square error ไม่เหมาะสมกับการท านายผลลพัธ์ที่อยู่ในรูปแบบอนัดบั (Ranking) ซึ่งผู้ ใช้อาจสนใจเฉพาะ
ข้อผดิพลาดในรายการทีม่อีนัดบัสูง การเลอืกตวัชี้วดัทีเ่หมาะสมนัน้เป็นความท้าทาย เน่ืองจากมตีวัชี้วดัทีถ่กูเผยแพร่
ออกมามคีวามหลากหลาย การตดัสนิใจเลอืกใช้จงึขึ้นอยู่กับการใช้งานของผูใ้ช้ ประเภทของการวเิคราะห์และประเภท
ของชุดข้อมูล ท าให้ไม่มเีมตรกิทีเ่ป็นมาตรฐานในสาขาน้ี นักวจิยัจงึยงัคงแนะน าเมตรกิใหม่ๆ ในการประเมนิระบบ
ต่อไปด้วยการใช้เมตรกิการประเมนิทีห่ลากหลาย จงึเป็นเร ือ่งยากทีจ่ะเปรยีบเทยีบผลลพัธจ์ากงานวจิยัหนึ่งกับผลลพัธ์
ในงานวจิยัอ ืน่ ด้วยเหตุนี้จงึเป็นเร ือ่งยากทีจ่ะรวมสิง่ตพีมิพ์ทีห่ลากหลายเหล่านี้ เข้ากับองค์ความรู้ทีส่อดคล้องกัน
เกี่ยวกับคุณภาพของอลักอรทิมึของระบบแนะน า 

(9) 

(10) 

(11) 
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3. วิธีด าเนินการวิจยั 
งานวจิยันี้ได้น าเสนอระบบแนะน าสนิค้าส าหร ับร้านค้าปลกีแบบด ัง้ เดมิโดยวธิกีารกรองแบบร่วมกัน ใช้ข้อมูล

ประวตักิารขายจากบรษิัทจ าหน่ายอุปกรณ์ไฟฟ้าและแสงสว่างแห่งหนึ่ง โดยดงึข้อมูลจากโปรแกรมบญัช ี Express 
ต ัง้แต่เดอืนมกราคม ปี 2560 ถงึเดอืนเมษายน ปี 2564 โดยผู้วจิยัไดว้างแผนการด าเนินงานวจิยัดงัภาพที ่2  

 
ภาพที ่2 ขัน้ตอนการด าเนินงานวจิยั 

 
3.1 การเตรียมข้อมลู 

บรษิัทแห่งนี้ด าเนินธุรกิจจดัจ าหน่ายอุปกรณ์ไฟฟ้าและแสงสวา่งให้กับลูกคา้ปลกีรายย่อยและช่าง ไฟล์ข้อมูลจาก
โปรแกรมบญัช ี Express ทีอ่ยู่ในรูปแบบไฟล์ประเภท .DBF (dBASE file) จงึจ าเป็นต้องแปลงไฟล์ให้อยู่ในรูปแบบ 
Semicolon separated value เพ ือ่ให้สะดวกต่อการเตรยีมข้อมูลและสร้างตวัแบบ ชุดข้อมูลประกอบด้วยรหสัสนิค้า 
(STKCOD), ชือ่สนิค้า (STKDES), เลขทีเ่อกสาร (DOCNUM), รหสัลูกค้า (CUSCOD), วนัที ่(DOCDAT) มข้ีอมูล
ธุรกรรมการขายทัง้หมด 118,105 รายการ ซึง่การศกึษาน้ีจะใช้ข้อมูลธุรกรรมเฉพาะลูกค้าทีเ่ป็นสมาชกิ (ลูกค้าทีม่รีหสั
ลูกค้า) จ านวน 358 คน เป็นธุรกรรมจ านวน 38,282 รายการมาวเิคราะห์ เน่ืองจากสามารถระบุตวัตนของลูกคา้ไดท้ า
ให้ธุรกิจสามารถแนะน าสนิค้ากับลูกค้าโดยตรง โดยมุ่งหวงัว่าธุรกิจจะสามารถประยุกต์ระบบแนะน าน้ีในการสร้าง
ความสัมพนัธ์กับลูกค้าและการท าการตลาดแบบเฉพาะบุคคล นอกจากนี้ผู้วจิ ัยได้ตดัรายการสินค้าทีซ่ ้ากันออก 
(Duplicate) เช่น หากสนิค้าเป็นสนิค้าชนิดเดยีวกนั แต่สตี่างกนั หรอืขนาดต่างกันก็ถอืวา่เป็นสนิคา้เดยีวกัน รวมถงึน า
รายการธุรกรรมทีไ่ม่เกี่ยวข้องออก เช่น ค่าแรงและค่าจดัส่งสนิค้า เหลอืสนิค้าทีถู่กซื้อโดยลูกค้าทีเ่ป็นสมาชกิจ านวน 
458 ชนิด 
3.2 การแปลงข้อมูล 

วธิกีารกรองแบบร่วมกันใช้ User-Item rating matrix ในการท านาย ข้อมูลในเมทรกิซ์น้ีอยู่ในรูปแบบผู้ใช้ (User) 
ให้คะแนนความชอบ (Rating) กับสิง่ของ (Item) แต่การเก็บข้อมูลการให้เรทต ิ้งสนิค้าจากการซื้อสนิค้าในรูปแบบการ
ขายปลกีแบบด ัง้เดมินัน้เป็นไปไดย้าก ประวตักิารซื้อของลูกค้าจงึถกูน ามาใช้เพ ือ่แสดงถงึความคดิเห็นของลกูคา้ทีม่ตีอ่
ส ิง่ทีพ่วกเขาซื้อซ ึง่เหมาะกับการวเิคราะห์ลูกค้าทีส่ามารถระบุตวัตนได้และลูกค้าทีม่าซื้อซ ้า หากมกีารซื้อรายการใด
รายการหนึ่งซ ้าๆ เป็นการบ่งชี้ได้ว่าลูกค้ารายนัน้ชอบรายการนัน้เพราะแสดงให้เห็นวา่ยิง่ลูกคา้ซื้อสนิค้าบ่อย เรทต ิง้ที่
ลูกค้าให้ต่อสนิค้าชนิดนัน้ก็จะยิง่สูงขึ้น ฉะนัน้ User-item matrix ในงานวจิยันี้ เป็น Implicit rating ทีม่าจากจ านวนคร ัง้ที่
ลูกค้าซื้อสนิค้าคร ัง้หนึ่ง ข้อมูลนี้จะถูกแปลงให้อยู่ในรูปแบบเรทต ิ้ง 1 ถงึ 5 โดยการใช้ Min-max scaling algorithm 
(Pratama et al., 2020)  ดงัสมการที ่12 
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𝑟𝑢𝑖 =  [((
𝑓𝑢𝑖−𝑓𝑚𝑖𝑛

𝑓𝑚𝑎𝑥−𝑓𝑚𝑖𝑛

) × (𝑟𝑚𝑎𝑥 − 𝑟𝑚𝑖𝑛 )) + 𝑟𝑚𝑖𝑛 ]  

 
โดย 
𝑟𝑢𝑖  แทนเรทต้ิงที่แปลงให้อยู่ในพสิัย 1 (𝑟𝑚𝑖𝑛) ถึง 5 (𝑟𝑚𝑎𝑥)   
𝑓𝑢𝑖  แทนจ านวนครัง้ที่ซื้อ 
𝑓𝑚𝑎𝑥  แทนจ านวนการซื้อที่มากที่สุดในสินค้าชนิดนั้นๆ 
𝑓𝑚𝑖𝑛 แทนจ านวนการซื้อที่น้อยที่สุดในสินค้าชนิดนั้นๆ 

 
ตวัอย่าง User-item matrix ก่อนการแปลงข้อมูลและหลงัการแปลงข้อมูล แสดงในตารางที ่1 และตารางที ่2 

 
ตารางที่ 1 ตวัอย่าง User-Item Matrix ก่อนการแปลงข้อมูลซ่ึงเป็นข้อมูลจ านวนคร ัง้ที่ลกูค้าซือ้สินค้าชนิดนัน้ๆ 

 Item_1 Item_2 Item_3 Item_4 Item_5 
User_A 2 - - 7 - 
User_B - 1 - - 5 
User_C 8 - 3 2 1 
User_D - 20 - 3 - 
User_E 10 - - - - 

 
ตารางที่ 2 ตัวอย่าง User-Item Matrix หลงัจากการแปลงข้อมลูเป็นเรทต้ิง 1 ถึง 5 

และใช้ 0 แทนที่สินค้าทีไ่มเ่คยถกูซ้ือโดยลูกค้ารายนัน้ๆ 
 Item_1 Item_2 Item_3 Item_4 Item_5 

User_A 1 0 0 5 0 
User_B 0 1 0 0 5 
User_C 4 0 5 1 1 
User_D 0 5 0 2 0 
User_E 5 0 0 0 0 

 
3.3 การหาค่าพารามิเตอร์ทีเ่หมาะสม 

การคดัเลอืกตวัแบบทีด่ที ีสุ่ดตอ้งมาจากการก าหนดค่าพารามเิตอร์ทีเ่หมาะสมด้วยเช่นกัน ซึง่จะหาค่าพารามเิตอร์
ทีเ่หมาะสมโดยการท า Hyperparameter tunning ทีท่ าให้ตวัแบบท านายไดค้่าความผดิพลาดต ่าทีสุ่ด ในทีน่ี้ก าหนดให้ 
RMSE เป็นค่าความผดิพลาด ได้ผลลพัธก์ารก าหนดคา่พารามเิตอรท์ีเ่หมาะสมทีสุ่ดของแตล่ะอลักอรทิมึ ดงัตารางที ่3 

 
 
 
 
 
 
 
 

(12) 
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ตารางที่ 3 ผลลพัธ์การก าหนดค่าพารามิเตอร์ทีเ่หมาะสมที่สดุของแต่ละอลักอริทึม 
Model Parameter Best Parameter RMSE 

SVD Number of epoch 20 1.00935 
Learning rate 0.01 
Regularization term 0.4 

KNNBasic Method Alternating Least Square 1.00208 
Number of K 10 
Similarity Pearson's correlation 
Based Item-based 

KNNWithMeans Method Alternating Least Square 1.00151 
Number of K 10 
Similarity Pearson's correlation 
Based Item-based 

KNNWithZScore Method Alternating Least Square 1.00206 
Number of K 10 
Similarity Pearson's correlation 
Based Item-based 

 
3.4 การพฒันาตัวแบบ (Modeling) 

งานวจิยันี้ต้องการเปรยีบเทยีบวธิกีารกรองแบบร่วมกัน 2 แบบคอื วธิกีารกรองข้อมูลร่วมแบบจ าลอง (Model-
based filtering) โดยใช้ SVD และวธิกีารกรองข้อมูลร่วมแบบจดจ า (Memory-based filtering) โดยใช้ KNN ซึง่ตวัแบบ
ทัง้ SVD และ KNN ได้รบัการพฒันาโดยใช้ค่าพารามเิตอร์ทีเ่หมาะสมทีสุ่ดทีพ่บในการทดลองนี้  (Hyperparameter 
tunning) ดงัแสดงในตารางที ่3  

การแบ่งข้อมูลทีใ่ช้ในการทดสอบ (Split testing) 80:20 แบบ K-fold Cross-validation คอืการแบ่งข้อมูลออกเป็น 
K ชุดเท่าๆ กันและท าการค านวณค่า Error ส าหรบั K รอบ โดยแต่ละรอบการค านวณข้อมูลขุดหนึ่งจากข้อมูล K ชุดจะ
ถูกเลอืกออกมาเพือ่เป็นข้อมลูทดสอบ และข้อมูลอกี K-1 ชุดจะถูกใช้เป็นข้อมลูส าหรบัการเรยีนรู้  

ตวัแบบจ าลองทีน่ าไปใช้ในระบบแนะน าต้องเป็นตวัแบบทีม่ปีระสทิธภิาพ โดยเปรยีบเทยีบตวัแบบจากคา่ RMSE 
และ MAE หากอลักอรทิมึใดมคี่าความผดิพลาด (Error) ต ่า จะจดัวา่เป็นอลักอรทิมึทีใ่ช้แนะน าสนิคา้ไดด้ทีีสุ่ด จากนัน้
น าอลักอรทิมึทีป่ระสทิธภิาพดทีีสุ่ดมาใช้แนะน าสนิคา้ Top-N ชิ้น และวดัผลอลักอรทิมึอกีคร ัง้โดยใช้ค่า Mean average 
precision (MAP) ในการประเมนิความแม่นย าของตวัแบบว่า อนัดบัสนิค้า Top-N ทีไ่ด้รบัการแนะน ามานัน้มคีวาม
แม่นย าในระดบัใด 
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4. ผลการศึกษา 
ผลการศึกษาเร ือ่ง การแนะน าสนิค้าในร้านจ าหน่ายอุปกรณ์ไฟฟ้าและแสงสว่างโดยวธิกีารกรองแบบร่วมกัน

กรณีศึกษาบรษิัทเอกชนแห่งหนึ่งแบ่งเป็น 2 ส่วน คอื ผลลพัธ์การเปรยีบเทยีบประสทิธภิาพของอลักอรทิมึ และผลลพัธ์
ความแม่นย าในการแนะน า  
4.1 ผลลพัธ์การเปรียบเทียบประสิทธิภาพของอลักอริทมึ  

ตารางที ่4 แสดงอลักอรทิมึวธิกีารกรองแบบร่วมกันส าหรบัระบบแนะน าทัง้ 7 อลักอรทิมึคอื SVD แบบคดักรอง
ผู้ใช้ แบบคดักรองสิง่ของ แบบคดักรองผู้ใช้ด้วยค่าเฉล ีย่ แบบคดักรองสิง่ของด้วยค่าเฉล ีย่ แบบคดักรองผู้ใช้ด้วยคา่
มาตรฐาน และแบบคดักรองสิง่ของดว้ยคา่มาตรฐานพบว่า แบบคดักรองสิง่ของด้วยค่าเฉล ีย่ให้คา่ RMSE ต ่าทีสุ่ด แบบ
คดักรองสิง่ของดว้ยค่ามาตรฐานให้คา่ MAE ต ่าทีสุ่ด แบบคดักรองผูใ้ช้ใช้เวลา Fit time ต ่าทีสุ่ด และ SVD ใช้เวลา Test 
time ต ่าทีสุ่ด 

 
ตารางที่ 4 ตารางเปรียบเทียบค่า RMSE, MAE, Fit time และ Test time ของอลักอริทึม 

วิธีการกรองแบบร่วมกนัประเภทต่างๆ 
Model Train_RMSE Test_RMSE Train_MAE Test_MAE Fit time Test time 

SVD 1.0094 1.0094 0.9775 0.9775 7.0656 0.2387 

KNNBasic  
User-based 

0.9899 1.0062 0.9676 0.9767 1.6523 6.7061 

KNNBasic  
Item-based 

0.9822 1.0020 0.9625 0.9738 2.0280 8.8795 

KNNWithMeans  
User-based 

0.9887 1.0043 0.9666 0.9753 1.6717 6.8100 

KNNWithMeans  
Item-based 

0.9820 1.0018 0.9623 0.9735 2.0705 8.9040 

KNNWithZScore  
User-based 

0.9880 1.0039 0.9659 0.9749 1.6865 6.6305 

KNNWithZScore  
Item-based 0.9816 1.0019 0.9617 0.9732 2.1351 8.9968 

 
4.2 ผลลพัธ์ความแมน่ย าในการแนะน า 

เม ือ่ผู้ใช้ใช้ระบบแนะน าอาจสนใจเฉพาะข้อผดิพลาดในรายการทีม่อีนัดบัสูง ผลลพัธข์องระบบแนะน าทีน่ าไปใช้จรงิ
จะอยู่ในรูปแบบจดัอนัดบั (Ranking) สนิค้าทีลู่กค้าอาจจะชอบสูง (อนัดบัแรก) ไปยงัสนิค้าทีลู่กคา้อาจจะชอบรองลงมา 
(อนัดบัถดัมา) ในการทดสอบการแนะน าสนิคา้อนัดบั Top-N จะประเมนิความแม่นย าจากคา่ Mean average precision 
(MAP) โดยพจิารณาการแนะน าหนังสอืจ านวน N เล่ม (Top-N recommendation) โดยในงานวจิยันี้พจิารณาอนัดบั N 
ทีน่่าสนใจที ่1 ถงึ 15 จากตารางที ่5 พบว่าเม ือ่แนะน ารายการสนิค้ามากขึ้นแล้วระดบัความแมน่ย าจะลดลงเร ือ่ยๆ 
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ตารางที่ 5 ตารางเปรียบเทียบค่า Mean Average Precision ตัง้แต่ Top 1 ถึง Top 15 ของแต่ละอลักอริทึม  
Top-N SVD KNNBasic  

User-User 
KNNBasic  
Item-Item 

KNNWith 
Means  

User-User 

KNNWith 
Means  

Item-Item 

KNNWith 
ZScore  

User-User 

KNNWith 
ZScore  

Item-Item 
1 0.047 0.246 0.202 0.242 0.217 0.249 0.211 
2 0.053 0.230 0.186 0.222 0.198 0.215 0.196 
3 0.056 0.214 0.179 0.211 0.181 0.200 0.185 
4 0.051 0.207 0.170 0.197 0.169 0.182 0.170 
5 0.055 0.194 0.164 0.188 0.166 0.171 0.166 
6 0.056 0.182 0.158 0.181 0.161 0.168 0.156 
7 0.054 0.176 0.152 0.173 0.152 0.157 0.149 
8 0.049 0.169 0.148 0.163 0.147 0.151 0.144 
9 0.054 0.161 0.144 0.158 0.144 0.142 0.138 
10 0.053 0.159 0.139 0.150 0.139 0.137 0.134 
11 0.051 0.149 0.133 0.148 0.134 0.132 0.133 
12 0.053 0.146 0.132 0.141 0.129 0.127 0.128 
13 0.053 0.141 0.128 0.139 0.124 0.124 0.121 
14 0.054 0.135 0.122 0.133 0.121 0.120 0.118 
15 0.054 0.130 0.119 0.127 0.118 0.116 0.115 

 
จากผลการศึกษาอลักอรทิมึส าหรบัแนะน าด้วยวธิกีรองแบบร่วมกันดว้ยข้อมูลการขายสนิค้าของร้านคา้ปลกีแบบ

ออฟไลน์ จ านวนอนัดบั (Top-N) ทีเ่หมาะสมตอ่การแนะน าคอื 5 อนัดบั โดยพจิารณาจากคา่ Mean average precision 
จากตารางพบว่าวธิกีารกรองแบบร่วมกันโดยพจิารณาผู้ใช้เป็นหลกัด้วยค่ามาตรฐาน (User-based collaborative 
filtering With Z-Score) มคี่า MAP@1 ดทีีสุ่ดเท่ากบั 0.249 ส าหรบั MAP@2 จนถงึ ส าหรบั MAP@5 นัน้ วธิกีารกรอง
แบบร่วมกันโดยพจิารณาผู้ใช้เป็นหลกัแบบปกต ิ(User-based collaborative filtering) จะมคีวามแม่นย าสูงทีสุ่ด เม ือ่
จ าแนกลูกค้าเป็นกลุ่มๆ พบว่ากลุ่มลกูคา้ประเภทโรงแรมและรสีอร์ตจะไดร้บัการแนะน าให้ซ ื้อโคมโซลา่เซล ตู้ไซดแ์ละ
หลอดเข็ม 

 
5. สรปุและอภิปรายผลการศึกษา 

งานวจิยันี้ เป็นการศึกษาเกี่ยวกับการสร้างระบบแนะน าสนิค้าด้วยเทคนิคกรองแบบร่วมกันส าหรบัธุรกิจค้าปลกี
แบบออฟไลน์ เพ ื่อหาอลักอรทิมึส าหรบัการแนะน าที่เหมาะสมทีสุ่ด ซึ่งผู้ประกอบการร้านค้าปลกีแบบออฟไลน์, 
ผู้ประกอบการทีใ่ ห้บร ิการด้านเว็บไซต์อเิล็กทรอนิกส์ ( E-commerce) ไปจนถงึห้างสรรพสินค้าสามารถน าไปเป็น
ทางเลอืกในการประยุกต์ใช้ต่อไปได้ งานวจิยันี้มกีระบวนการหลกั 7 ขัน้ตอน ได้แก่ การเตรยีมข้อมูล การแปลงข้อมลู 
การหาค่าพารามเิตอร์ทีเ่หมาะสมการสร้างตวัแบบ การประเมนิประสทิธภิาพตวัแบบ และการสร้างระบบแนะน า จาก
การศึกษาน้ีพบว่าวธิกีารกรองข้อมลูร่วมแบบจดจ า (Memory-based filtering) มคีวามแม่นย าสูงกว่าวธิกีารกรองข้อมลู
ร่วมแบบจ าลอง (Model-based filtering) โดยใช้การแตกคา่แบบเอกฐาน (Singular value decomposition หรอื SVD) 
โดยวธิกีารกรองข้อมูลร่วมแบบจ าลอง ซึง่กรองข้อมูลโดยพจิารณาผู้ใช้เป็นหลกั (User-based) เป็นวธิที ีด่ที ีสุ่ดในการ
สร้างระบบแนะน าส าหรบังานวจิยันี้  เน่ืองจากวธิกีารกรองแบบรว่มกนัโดยพจิารณาผูใ้ช้เป็นหลกั มคีวามแม่นย าสูงกวา่
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วธิกีารกรองแบบร่วมกนัโดยพจิารณาสิง่ของเป็นหลกั (Item-based) โดยพจิารณาจากค่า Mean precision ทีสู่งทีสุ่ดใน
อันด ับที่ Top 1 ถ ึง Top 5  เนื่องจากตวัวดัความแม่นย าเชงิคาดการณ์ (Predictive accuracy metrics) เช่น Mean 
absolute error (MAE) และ Root mean square error (RMSE) ไม่เหมาะสมกับการท านายผลลัพธ์ที่อยู่ในรูปแบบ
อนัดบั (Ranking) ซึง่ผู้ใช้อาจสนใจเฉพาะข้อผดิพลาดในรายการทีม่อีนัดบัสูง  

วธิกีารกรองแบบร่วมกันโดยพจิารณาผู้ใช้เป็นหลกัเป็นการหาความคล้ายคลงึของผู้ใช้จากการซื้อของลูกค้า โดย
ความคล้ายคลงึกันระหว่างลูกคา้สามารถวดัไดจ้ากพฤตกิรรมการซื้อสนิค้า ซ ึง่ระบบจะแนะน าสนิค้าทีผู่้ใช้เคยเล ือกซือ้
ให้กับผู้ใช้ทีม่คีวามคล้ายคลงึกันทีค่ านวนได้จากอลักอรทิมึ K-Nearest Neighbor บรษิัทกรณีศึกษาด าเนินธุรกิจจดั
จ าหน่ายอุปกรณ์ไฟฟ้าและแสงสว่าง โดยลูกค้าประจ า (ลูกค้าทีม่ ีCuscod) ส่วนใหญ่เป็นกลุ่มผูร้บัเหมาและช่างไฟฟ้า 
ซึง่มกัจะซื้อสนิค้าจ าพวกวสัดทุีใ่ช้เม ือ่สร้างบ้านหรอืต่อเตมิบ้านเหมอืนกัน ยกตวัอย่างเช่น วสัดุทีใ่ช้ในการเดนิสายไฟ 
เช่น ท่อร้อยสายมกัจะถูกซื้อคู่กับสายไฟและข้อต่อ หรอื วสัดุทีใ่ช้ในการตดิต ัง้เตา้รบัและสวทิซ์ เช่น สว ิทซ์และเต้ารบั
มกัจะถูกซื้อคู่กับบล็อกลอยและหน้ากาก เม ือ่ลูกค้ามพีฤตกิรรมการซื้อสนิค้าคล้ายคลงึกนัส่งผลให้ วธิกีารกรองแบบ
ร่วมกันโดยพจิารณาผู้ใช้เป็นหลกั เป็นวธิที ีเ่หมาะสมในการสรา้งระบบแนะน าสนิคา้ 

อย่างไรก็ตามในงานวจิยั Herlocker et al. (2004) พบว่าการตดัสนิใจเลอืกใช้วธิกีารประเมนิผลขึ้นอยู่กับการใช้
งานของผู้ใช้ ประเภทของการวเิคราะห์และประเภทของชุดข้อมูล ท าให้ไม่มเีมตรกิทีเ่ป็นมาตรฐานในสาขาน้ี จงึเป็น
เร ือ่งยากทีจ่ะเปรยีบเทยีบผลลพัธ์จากงานวจิยัหนึ่งกับผลลพัธ์ในงานวจิยัอ ืน่ ซ ึง่ส าหรบังานวจิยัการสร้างระบบแนะน า
สนิค้าด้วยเทคนิคกรองแบบร่วมกันส าหรบัธุรกจิคา้ปลกีแบบออฟไลน์พบว่าวธิกีารกรองแบบร่วมกนัโดยพจิารณาผูใ้ช้
เป็นหลกั และวธิกีารกรองแบบร่วมกนัโดยพจิารณาสิง่ของเป็นหลกั มคี่าความแมน่ย าและคา่ความผดิพลาดใกล้เคยีงกนั
มาก การใช้ชุดข้อมูลอืน่อาจให้ผลลพัธแ์ละประสทิธภิาพแตกตา่งออกไปจากนี้  

 
6. ปัญหาและข้อเสนอแนะ 

ปัญหาทีพ่บในงานวจิยัคอืปัญหาข้อมูลมปีรมิาณน้อย (Data sparsity problem) และเบาบาง เน่ืองจากข้อมูลมอียู่
เพยีง 5% จากข้อมูลทัง้หมด และจากข้อมูลทีม่อียู่พบว่าเรทต ิ้งส่วนใหญ่เท่ากับ 1 ดงัภาพที ่3 ท าให้ตวัแบบมคีวาม
แม่นย าต ่ากว่าทีค่วร แนวทางทีจ่ะพฒันาต่อไปในอนาคต ควรทดสอบดว้ยชุดข้อมูลทีเ่หมาะสม เช่น  ข้อมูลทีม่ปีรมิาณ
มาก โดยการขยายระยะเวลาในการเก็บข้อมูลและพยายามระบุตวัตนลูกค้ารายย่อยให้อยู่ในระบบ เน่ืองจากรายการ
ธุรกรรมการขายจ านวน 67% เป็นของลูกค้าปลกีทีไ่ม่สามารถระบุตวัตนได้ งานวจิยันี้ไม่สามารถน าข้อมูลส่วนน้ีมา
ใช้ได้เน่ืองจากไม่สามารถจดัเก็บข้อมูลการกลบัมาซื้อซ ้าของลกูคา้ได้ นอกจากนี้หากมกีารเตรยีมแคตาล็อคข้อมูลสนิคา้
และการสร้าง Feature ทีเ่หมาะสมเพือ่อธบิายตวัสนิคา้ เช่น กลุ่ม/ประเภท ขนาด ราคา ส ีสไตล์ แบรนด์ หรอืค าอธบิาย
ตวัสนิค้าแบบย่อ เป็นต้น ก็สามารถน าข้อมูลส่วนน้ีมาใช้ในกับวธิกีารกรองเน้ือหาได้ รวมถงึสามารถใช้วธิกีารกรองแบบ
ผสม (Hybrid filtering) ซ ึง่มหีลายงานวจิยัพสูิจน์ว่ามปีระสทิธภิาพทีสุ่ด สุดท้ายแล้วงานวจิยันี้ยงัไมส่ามารถทดสอบจรงิ
ได้กับบรษิัทกรณีศึกษา เนื่องจากสถานการณ์การแพร่ระบาด COVID-19 เพราะหากน าไปทดสอบอาจจะได้ผล
คลาดเคลือ่นได้ อย่างไรก็ตามระบบแนะน าน้ีควรน าไปทดสอบจรงิในร้านค้าปลกีแบบด ัง้เดมิ โดยวดัผลจากอตัราการ
ตอบสนองของลูกค้า (Hit rate) เทยีบกับคา่ MAP เพือ่ประเมนิประสทิธภิาพของระบบแนะน า 
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ภาพที่ 3 Histogram และ Boxplot ของ Rating 
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บทคัดย่อ 

การส ารวจทฤษฎนีี้มวีตัถุประสงค์เพ ือ่แสดงให้เห็นถงึการความเหมอืนและความแตกต่างของทฤษฎแีละการตอ่
ยอดองค์ความรู้ของทฤษฎซี ึง่จะท าให้เกดิองคค์วามรู้ใหม่จากทฤษฎทีีพ่ฒันาขึ้นมาหรอืทีเ่รยีกวา่ประโยชนทางทฤษฎี 
ทฤษฎทีีส่ ารวจจะเน้นทฤษฎทีีง่านวจิยัจ านวนมากอ้างองิเพ ือ่อธบิายการซื้อสนิค้าทางออนไลน์ โดยทฤษฎทีีส่ ารวจ
ประกอบด้วย ทฤษฎกีารกระท าด้วยเหตุผล ทฤษฎพีฤตกิรรมตามแผน ทฤษฎกีารแพร่กระจายนวตักรรม ทฤษฎกีาร
ยอมรบัเทคโนโลย ีทฤษฎรีวมของการยอมรบัและการใช้และการใช้เทคโนโลย ีผลของการส ารวจแสดงให้เห็นว่าการซือ้
สนิค้าทางออนไลน์ได้รบัผลมาจากปัจจยัหลกั คอื ลกัษณะของเทคโนโลยทีีน่ ามาใช้ในการขายสนิค้าและลกัษณะของ
ลูกค้าเป็นหลกั 

 
ค าส  าคัญ: ทฤษฎกีารกระท าดว้ยเหตผุล; ทฤษฎพีฤตกิรรมตามแผน; ทฤษฎกีารแพร่กระจายนวตักรรม; ทฤษฎกีาร

ยอมรบัเทคโนโลย;ี ทฤษฎรีวมของการยอมรบัและการใช้และการใช้เทคโนโลย;ี การซื้อสนิคา้ทางออนไลน์ 
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Abstract 

The purpose of this exploring the extension of theories is to explain the similarity and difference among 
theories. The exploratory also shows the contribution of the later theories . In addition, this paper emphasized 
only 5 theories which are cited by many research on online purchase. The five theories are Theory of reasoned 
action (TRA), Theory of planned behavior (TPB), Diffusion innovation theory (DIO), Technology acceptance 
model (TAM), and Unified Theory of Acceptance and Use of Technology (UTAUT). The exploring results 
indicate that the main factors affecting online purchase are characteristics of technology used for selling 
products and the characteristics of customers. 

 
Keywords: Theory of reasoned action (TRA); Theory of planned behavior (TPB); Diffusion innovation theory 

(DIO); Technology acceptance model (TAM); Unified Theory of Acceptance and Use of 
Technology (UTAUT); Online purchase 
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1. บทน า 
1.1 ความส าคญัและที่มาของการส ารวจทฤษฎี 

ในการจดัท าวจิยันัน้นักวจิยัจะจดัท าวจิยัตามชุดของกิจกรรมทีเ่รยีกวา่ กระบวนการวจิยั (research process) ซึง่
ชุดของกิจกรรมนี้ ประกอบด้วย (1) ก าหนดวตัถุประสงค์ของการวจิยั ( research objectives) (2) การวางแผนการ
ออกแบบการวจิยั (research design) (3) การวางแผนกลุ่มตวัอย่าง (sample) (4) การจดัเก็บข้อมูล (5) การวเิคราะห์
ข้อมูล และ (6) การสรุปและการจดัท ารายงานวจิยั (Zikmund, 2010) โดยชุดของกิจกรรมนี้จะส่งผลต่อคุณภาพและ
คุณค่าของงานวจิยัทีจ่ดัท านัน้ ซ ึง่มกัจะอยู่ในรูปของประโยชน์ของงานวจิยัทัง้ภาคทฤษฎแีละภาคปฏบิตั ิ(contribution) 
เม ือ่พจิารณาชุดของกิจกรรมการวจิยัจะพบว่าวจิยัส่วนใหญ่ด าเนินการวจิยัตามชุดของกิจกรรมดงักล่าวอย่างเครง่ครดั 
แต่ยงัมกีิจกรรมย่อยทีส่ าคญักิจกรรมหนึ่งทีอ่าจถูกละเลยในบางงานวจิยั ได้แก่ การกล่าวถงึทฤษฎหีรอืแนวคดิของ
งานวจิยัในอดตีทีเ่ป็นพื้นฐานของงานวจิยัทีจ่ดัท าขึ้นมา 

ตารางที ่1 แสดงจ านวนของงานวจิยัในอดตีทีต่พีมิพ์เป็นภาษาองักฤษจากฐานข้อมูล Ebohost ส าหรบัช่วงเวลา 
2010-2020 โดยสบืค้นจ านวนงานวจิยัในอดตีจากค าทีพ่บในงานวจิยัดา้นธุรกจิเกีย่วกบัการยอมรบั (acceptance) และ
การตดัสนิใจซื้อ (purchase) ประกอบด้วย (1) ทฤษฎกีารกระท าดว้ยเหตุผล (Theory of reasoned action หรอื TRA) 
(2) ทฤษฎีพฤตกิรรมตามแผน (Theory of planned behavior หร ือ TPB) (3) ทฤษฎีการแพร่กระจายนวตักรรม 
(Diffusion innovation theory หร ือ DIO) (4) ทฤษฎีการยอมรบัเทคโนโลยี (Technology acceptance model หรอื 
TAM) และ (5) ทฤษฎรีวมของการยอมรบัและการใช้และการใช้เทคโนโลย ี(Unified Theory of Acceptance and Use 
of Technology หรอื UTAUT) พบว่างานวจิยัในอดตีทีจ่ดัท างานวจิยัเพ ือ่อธบิายหรอืพยากรณ์การซื้อสนิค้าหรอืบรกิาร
ของลูกค้าจะอ้างองิทฤษฎ ี Theory of planned behavior (TPB) เป็นล าดบัทีห่นึ่ง (จ านวน 36,100 งานวจิยั) อ้างองิ
ทฤษฎี Theory acceptance model (TAM) เป็นล าด ับที่สอง (จ านวน 13,116 งานว ิจ ัย) และ Unified theory of 
acceptance and use of technology (UTAUT) (จ านวน 10,131 งานวจิยั) ในขณะทีท่ฤษฎีทัง้สามถูกน ามาอ้างองิ
ส าหรบังานวจิยัในอดตีทีเ่กี่ยวกับการยอมรบัจ านวนมากเช่นกันโดยทฤษฎทีีถู่กอ้างองิถงึเป็นจ านวนมากและอยู่ล าดบั
หนึ่งได้แก่ ทฤษฎ ีTheory of planned behavior (TPB) (จ านวน 27,285 งานวจิยั) แต่เม ือ่พจิารณาทฤษฎทีีม่กีาร
อ้างองิส าหรบังานวจิยัทางด้านธุรกิจ พบว่าทฤษฎทีีถู่กน ามาอ้างองิถงึในงานวจิยัในอดตีจ านวนมากเป็นล าดบัทีห่นึง่
และสองคอื Theory of planned behavior (TPB) (จ านวน 27,333 งานวจิยั) และทฤษฎ ีTheory of reasoned action 
(TRA) (จ านวน 25,279 งานวจิยั) ตามล าดบั 

นอกจากการค้นหาจ านวนงานวจิยัในอดตีของ 4 ทฤษฎข้ีางต้นแล้ว คณะผู้วจิยัยงัไดค้้นหาจ านวนงานวจิยัในอดตี
ที่อ้างอิงทฤษฎ ีDiffusion of Innovation Theory (DOI) เนื่องจากทฤษฎนีี้ มคีวามเกี่ยวข้องกับทฤษฎีทัง้  4 ทฤษฎี
ข้างต้นด้วยค าวา่ business และ purchase พบว่า มจี านวนงานวจิยัในอดตีทีอ้่างองิทฤษฎ ีDOI จ านวน 8,834 งานวจิยั 
 

ตารางที่ 1 จ านวนของงานวิจยัในอดีตที่ตีพิมพ์เป็นภาษาองักฤษจากฐานข้อมูล Ebohost 
ส  าหรบัปี 2010-2020 

ค  าท่ีใช้ในการสืบคน้จ านวนงานวิจยัในอดีต 

Theory of reasoned action 
(TRA) 

Theory of planned behavior (TPB) Theory acceptance model 
(TAM) 

Unified theory of acceptance and 
use of technology 

(UTAUT) 

Business Business 
Adoption 

Business 
Purchase 

Business Business 
Adoption 

Business 
Purchase 

Business Business 
Adoption 

Business 
Purchase 

Business Business 
Adoption 

Business 
Purchase 

25,279 4,825 9,019 27,333 27,285 36,100 5,263 4,614 13,116 2,438 1,989 10,131 
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ตวัอย่างงานวจิยัทีน่ าทฤษฎ ี5 ทฤษฎข้ีางต้นเพ ือ่อธบิายการซื้อสนิคา้ออนไลน์ มดีงันี้  
(1) ตวัอย่างงานวจิยัทีอ้่างองิทฤษฎ ีTRA เช่น งานวจิยัการซื้อสนิค้าบนเว็บของ Gentry and Calantone (2002) 

งานว ิจยัการซื้อสนิค้าบนอนิเทอร์เน็ตของ George (2004) และงานวจิยัการซื้อของช าทางออนไลน์ของ 
Hansen et al. (2004) เป็นต้น 

(2) ตวัอย่างงานวจิยัทีอ้่างองิทฤษฎ ี TPB เช่น งานวจิยัการซื้อเสื้อผ้าบนอนิเทอร์เน็ตของ Yoh et al. (2003) 
งานวจิยัเปรยีบเทยีบการซื้อของช าบนอนิเทอร์เน็ตของทฤษฎ ี TRA และ TPB ของ Hansen et al. (2004) 
และงานวจิยัความต ัง้ใจซื้อเคร ือ่งส าอางค์ฮาลาลของ Ngah et al. (2021) เป็นต้น 

(3) ตวัอย่างงานวจิยัทีอ้่างองิทฤษฎ ีDOI เช่น งานวจิยัเกี่ยวกับลูกค้าออนไลน์ของ Chen et al. (2002) งานวจิยั
เกมออนไลน์ของ Cheng et al. (2004) และงานวจิยัเกี่ยวกับรา้นคา้ออนไลน์ของ Blake et al. (2005) เป็นตน้ 

(4) ต ัวอย่างงานวจิยัทีอ้่างองิทฤษฎี TAM เช่น งานว ิจยัการซื้อสินค้าออนไลน์ของ Gefen (2003) งานวจิยั
อ ินเทอร์เน็ตแบงค์กิ้งของ Chan and Lu (2004) และงานวจิยัความต ัง้ใจซื้อสินค้าทางออนไลน์ซ ้าของ          
Li (2016) เป็นต้น 

(5) ตวัอย่างงานวจิยัทีอ้่างองิทฤษฎ ีUTAUT ได้แก่ งานวจิยัการซื้อต ัว๋สายการบนิทีใ่ห้บรกิารเทีย่วบนิราคาถูก
ของ Escobar-Rodriguez and Carvajal-Trujillo (2014) งานว ิจยัความต ัง้ใจซื้อสินค้าออนไลน์ของชาว
เว ียดนามของ Thu-Trang (2020) และงานวจิยัการซื้อบร ิการท่องเที่ยวในประเทศฟิจทิางออนไลน์ของ 
Sharma et al. (2021) เป็นต้น 

1.2 วตัถปุระสงค์ของการส ารวจทฤษฎี 
จากข้อมูลจ านวนงานวจิยัในอดตีข้างต้นท าให้คณะผู้วจิยัต้องการส ารวจการต่อยอดทฤษฏเีกี่ยวกับการยอมรบั

เทคโนโลยทีีน่ ามาใช้พยากรณ์การซื้อสนิค้าทางออนไลน์ โดยการส ารวจนี้จะแสดงให้เห็นถงึความเหมอืนและความ
แตกต่างของทฤษฎแีละการตอ่ยอดองค์ความรูข้องทฤษฎซี ึง่จะท าให้เกิดองคค์วามรู้ใหมจ่ากทฤษฎทีีพ่ฒันาขึ้นมาหรอืที่
เรยีกว่าประโยชนทางทฤษฎ ีซึง่คาดวา่จะเป็นประโยชน์ตอ่นักวจิยัรุ่นใหม่ทีต่อ้งการจดัท าวจิยัเพ ือ่น าไปเป็นแนวทางใน
การพฒันากรอบการวจิยัทีแ่สดงให้เห็นถงึการตอ่ยอดงานวจิยัของตนจากทฤษฎหีรอืแนวคดิของงานวจิยัในอดตีต่อไป 

 
2. ทฤษฎีเก่ียวกบัการยอมรบัเทคโนโลยีสารสนเทศ 

จากการศึกษาทฤษฎขีองงานวจิยัทีเ่กี่ยวกับการยอมรบัเทคโนโลยทีีน่ ามาใช้พยากรณ์การซื้อสนิค้าทางออนไลน์
พบว่า งานวจิยัจ านวนมากจะอ้างองิทฤษฎทีีเ่กี่ยวข้องจ านวน 5 ทฤษฎดี้วยกันคอื (1) ทฤษฎกีารกระท าด้วยเหตผุล 
(Theory of reasoned action หร ือ TRA) พ ัฒนาโดย Fishbein and Ajzen (1975) (2) ทฤษฎีพฤตกิรรมตามแผน 
(Theory of planned behavior หรอื TPB) พฒันาโดย Ajzen (1985) (3) ทฤษฎกีารแพร่กระจายนวตักรรม (Diffusion 
innovation theory หรอื DIO) พฒันาโดย Rogers (1995) (4) ทฤษฎกีารยอมรบัเทคโนโลย ี(Technology acceptance 
model หร ือ TAM) พ ัฒนาโดย Davis (1989) และ (5) ทฤษฎีรวมของการยอมรบัและการใช้และการใช้เทคโนโลย ี
(Unified Theory of Acceptance and Use of Technology หรอื UTAUT) พฒันาโดย Venkatech et al. (2003) แมว้า่
ทฤษฎดีงักล่าวข้างต้นบางทฤษฎจีะมกีารปรบัปรงุเพ ือ่สามารถอธบิายปรากฏการณ์ในปัจจบุนั เช่น ทฤษฎ ีUTAUT ทีม่ ี
การปรบัปรุงเป็น ทฤษฎ ีUTAUT2 เป็นต้น เม ือ่พจิารณาในรายละเอยีดพบวา่ ทฤษฎ ีUTAUT2 เป็นทฤษฎทีีพ่ฒันาจาก
ทฤษฎเีดมิทีพ่ฒันาขึ้นในคร ัง้แรก บทความนี้จะแสดงการต่อยอดทฤษฎทีีเ่กี่ยวข้องกับการยอมรบัเทคโนโลย ีโดยจะ
พจิารณาเฉพาะทฤษฎทีีเ่ป็นต้นแบบซึง่มกีารเผยแพร่ในบทความวจิยัเท่านัน้ ภาพที ่1 แสดงพฒันาการของการต่อยอด
ทฤษฎทีีเ่กี่ยวข้องกับการยอมรบัเทคโนโลยทีีน่ ามาพยากรณ์การซื้อสนิค้าทางออนไลน์ ดงัมรีายละเอยีดดงันี้  
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ภาพที่ 1 การต่อยอดทฤษฎีทีเ่ก่ียวข้องกบัการยอมรบัเทคโนโลยทีี่น ามาพยากรณ์การซ้ือสินค้า 

ทางออนไลน์ 
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ภาพที่ 1 การต่อยอดทฤษฎีทีเ่ก่ียวข้องกบัการยอมรบัเทคโนโลยทีี่น ามาพยากรณ์การซ้ือสินค้า 

ทางออนไลน์ (ต่อ) 
 
2.1 ทฤษฎีการกระท  าด้วยเหตุผล 

ทฤษฎกีารกระท าด้วยเหตุผล หรอื ทฤษฎ ีTRA เป็นทฤษฎทีีพ่ฒันาโดย Fishbein และ Ajzen ในปี 1975 เม ือ่
ศึกษาจากเอกสารทีม่กีารเผยแพร่ พบว่านักวจิยัทัง้สองมกีารเผยแพร่แนวคดิทีเ่กี่ยวกบัทศันคต ิความเชือ่ ความต ัง้ใจ
ในการแสดงพฤตกิรรมและพฤตกิรรม มาต ัง้แต่ปี 1963 ถงึ 1974 และได้เผยแพร่ทฤษฎ ีTRA ในปี 1975 ซึง่กล่าววา่ 
ทศันคตทิีม่ตี่อพฤตกิรรม (Attitude toward behavior) และบรรทดัฐานของบุคคลทีอ่ยู่โดยรอบการแสดงพฤตกิรรม 
(Subjective norm) ส่งผลต่อพฤตกิรรม (Behavior) ผ่านความต ัง้ใจในการแสดงพฤตกิรรม (Behavioral intention) โดย
ทศันคตทิีม่ตี่อพฤตกิรรม คอื ความรู้สกึของบุคคลทัง้ด้านบวกและด้านลบทีเ่กี่ยวกับพฤตกิรรม ส่วนบรรทดัฐานของ
บุคคลทีอ่ยู่โดยรอบการแสดงพฤตกิรรม หมายถงึ การทีบุ่คคลรอบข้างบุคคลมคีวามส าคญัต่อพฤตกิรรมของบุคคลนัน้ 
เน่ืองจากปัจจยัทศันคตติอ่พฤตกิรรมและบรรทดัฐานของบุคคลทีอ่ยู่โดยรอบการแสดงพฤตกิรรมนัน้เป็นปัจจยัทีม่คีวาม
เล ือ่มล ้ากัน นอกจากนี้  TRA ยงัไม่ได้มข้ีอจ ากัดของการแสดงพฤตกิรรม โดย TRA กล่าวว่าบุคคลจะท าพฤตกิรรมได้
อย่างเสรไีม่มข้ีอจ ากัด แต่ในความเป็นจรงิแล้วในการแสดงพฤตกิรรมใดๆ ของบุคคลจะถูกจ ากดัด้วย ความสามารถ 
ระยะเวลา สภาพแวดล้อมหรอืองค์กร และการกระท าทีไ่ม่รู้สกึตวั ดงันัน้จงึต้องมกีารปรบัปรุงทฤษฎ ี TPB เพือ่ให้
สามารถอธบิายปรากฏการณ์นี้ตอ่ไป 
2.2 ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน 

เน่ืองจากทฤษฎ ี TRA มข้ีอจ ากัดเกี่ยวกับการแสดงพฤตกิรรมโดยอสิระดงักล่าวข้างต้น ในปี 1985 Ajzen จงึ
ปรบัปรุงทฤษฎ ีTRA โดยน าเสนอทฤษฎพีฤตกิรรมตามแผน หรอื TPB ซึง่เป็นทฤษฎทีีต่่อยอดจากทฤษฎ ีTRA ด้วย
การเพิม่ปัจจยั การรบัรู้ถงึการควบคุมพฤตกิรรมของตนเองในการแสดงพฤตกิรรมใดๆ (Perceived behavior control) 
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และความสมัพนัธ์ระหว่างปัจจยัทัง้สามหรอืกล่าวอกีนัยหนึ่งคอืการส่งผลกระทบซึง่กันและกัน (ประกอบด้วย ปัจจยั
ทศันคตทิีม่ตี่อพฤตกิรรม ปัจจยับรรทดัฐานของบุคคลทีอ่ยู่โดยรอบการแสดงพฤตกิรรม และปัจจยัการรบัรู้ถงึการ
ควบคุมพฤตกิรรมของตนเองในการแสดงพฤตกิรรมใดๆ) โดยปัจจยัการรบัรู้ถงึการควบคมุพฤตกิรรมของตนเองในการ
แสดงพฤตกิรรมใดๆ ทีเ่พ ิม่เข้ามาใหม่นี้  นอกจากจะส่งผลทางตรงตอ่พฤตกิรรมแล้วยังส่งผลทางอ้อมผา่นความต ัง้ใจใน
การแสดงพฤตกิรรม นอกจากนี้ทฤษฎ ีTPB ยงัขยายค านิยามของปัจจยัทศันคตทิีม่ตี่อพฤตกิรรม รวมทัง้ความรู้สกึของ
บุคคลทัง้ทางบวกและลบ โดยความรู้สกึของบุคคลนี้จะได้รบัการประเมนิผลทีต่ามมาจากการกระท าพฤตกิรรมนัน้ดว้ย 
ส่วนบรรทดัฐานของบุคคลทีอ่ยู่โดยรอบการแสดงพฤตกิรรม นอกจากความหมายด ัง้เดมิตามทฤษฎ ี TRA แล้ว ยงั
รวมถงึการทีบุ่คคลจะกระท าตามสิง่ทีบุ่คคลรอบข้างกระท าก็ต่อเม ือ่ได้ประเมนิถงึผลทีจ่ะตามมาหรอืแรงจูงใจด้วย 
ดงันัน้การรบัรู้ถงึการควบคมุพฤตกิรรมของตนเองในการแสดงพฤตกิรรมใดๆ จงึหมายถงึ การรบัรู้ถงึความยากล าบาก
ในการแสดงพฤตกิรรม เช่น การใช้ความพยายามเพือ่ท าพฤตกิรรมนัน้ เป็นต้น 
2.3 ทฤษฎีการแพร่กระจายนวตักรรม  

ทฤษฎกีารแพร่กระจายนวตักรรม หรอื DOI เป็นทฤษฎทีีพ่ฒันาโดย Rogers ในปี 1983 จากการศึกษาเอกสารทีม่ ี
การเผยแพร่ พบว่า Rogers เร ิม่พฒันาทฤษฎนีี้ต ัง้แตปี่ 1962 และขยายความทฤษฎนีี้ เร ือ่ยมาจนถงึปี 1995 โดยทฤษฎ ี
DOI กล่าวว่าบุคคลจะมรีะดบัการยอมรบันวตักรรมใหม่ๆ ทีแ่ตกต่างกันในลกัษณะของการกระจายแบบมาตรฐาน 
(normal distribution) ซ ึ่งสามารถแบ่งการยอมรบันวตักรรมใหม่ๆ ออกเป็น 5 ส่วนคอื (OnDigitalMarketing.com, 
2021) 

(1) ผู้บุกเบกิ (Innovators) เป็นบุคคลกลุ่มแรกทีย่อมรบันวตักรรมใหม่ มกัเป็นบุคคลทีม่อีายุน้อย ยอมรบัความ
เสีย่ง ชอบความท้าทายและขอบทดลอง มกัเป็นบุคคลทีม่คีวามรู้สูงและเป็นทีรู่จ้กัอย่างมากในสงัคม  

(2) ผู้น ากระแส (Early adopters) เป็นบุคคลทีเ่ป็นผู้น าด้านนวตักรรม มกัเป็นบุคคลทีม่อีายุน้อย เป็นทีรู่้จกัใน
สงัคมและมคีวามรูสู้ง พร้อมทีจ่ะซื้อสนิค้าทีเ่ป็นนวตักรรมใหม ่

(3) ผู้น าทีอ่ยู่ในกระแส (Early majority) เป็นบุคคลทีม่แีนวโน้มทีจ่ะซื้อนวตักรรใหม่ซ ึง่เป็นทีรู่้จกั มกัจะยอมรบั
นวตักรรมช้ากว่าสองกลุม่แรก โดยบุคคลกลุ่มนี้จะระมดัระวงัในการตดัสนิใจเกีย่วกบันวตักรรมใหม่ๆ  

(4) ผู้ตามกระแส (Late majority) เป็นบุคคลทีจ่ะไมย่อมรบันวตักรรมทีอ่อกใหม่ทนัทแีต่ใช้เวลาระยะหนึ่ง โดยจะ
รอให้มกีารยอมรบันวตักรรมจ านวนหนึ่งก่อน โดยการรบันวตักรรมนัน้เพ ือ่ไม่ให้ตกกระแส 

(5) ผู้ล้าหลงั (Laggards) เป็นบุคคลกลุ่มสุดท้ายทีไ่ม่ตอ้งการความเสีย่งจากนวตักรรม มกัจะรอจนกว่านวตักรรม
จะตกรุ่นและมคีนใช้ก่อนหน้าจ านวนมาก มกัเป็นกลุ่มผู้สูงอายุและไม่มคีวามรู้เกีย่วกบันวตักรรมนัน้ๆ 

 
นอกจากนี้  Rogers (1983) ได้เสนอตวัวดั 5 ประเภททีส่ามารถน าไปใช้ในการวดัการยอมรบัระบบสารสนเทศ

ใหม่ๆ ตวัวดัเหล่าน้ีประกอบดว้ย 
(1) การได้เปรยีบโดยเปรยีบเทยีบ (Relative advantage) คอื ระดบัทีก่ารใช้งานระบบใหมถู่กรบัรู้ว่าดกีวา่การใช้

งานระบบเก่า 
(2) การเข้ากันได้ (Compatibility) คอื ระดบัทีผู่้ใช้งานระบบใหม่ เห็นว่าระบบใหม่มคีวามคล้ายคลงึ (consistent) 

หรอืเป็นไปในแนวเดยีวกบัความต้องการและประสบการณ์ทีผู่ใ้ช้มอียู่ 
(3) ความซบัซ้อน (Complexity) คอื ระดบัทีผู่้ใช้งานระบบใหม ่เห็นว่าระบบใหมย่ากตอ่การใช้งาน 
(4) ความสามารถในการสงัเกตการณ์ (Observability) คอื ระดบัทีผู่อ้ ืน่สามารถเห็นถงึผลลพัธข์องระบบใหมไ่ด ้
(5) ความสามารถในการทดลองได ้(Trialability) คอื ระดบัทีร่ะบบใหม่ยอมให้ผู้ใช้งานระบบทดลองใช้ระบบก่อนที่

จะตดัสนิใจยอมรบัหรอืไม่ยอมรบัระบบ 
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ในปี 1991 Moore and Benbasat ได้น าเสนอแนวทางในการพฒันาเคร ือ่งมอืทีใ่ช้วดัการยอมรบัระบบงาน PWS 
ด้วยการน าตวัวดั 5 ประเภทของ Rogers ดงักล่าวข้างตน้ และยงัได้ขยายตวัวดัออกเป็น 8 ประเภท ได้แก่ การใช้โดย
สมคัรใจ ภาพลกัษณ์ ความได้เปรยีบโดยเปรยีบเทยีบ การเข้ากันได้ ความง่ายของการใช้งาน ความสามารถในการ
ทดลองได้ ความสามารถในการเห็นตวัอย่างของผลลพัธ์ และความสามารถในการมองเห็น โดยปัจจยัทีเ่พ ิม่เข้ามาจาก
ตวัวดัของ Rogers คอื การใช้โดยสมคัรใจ ภาพลกัษณ์ และความสามารถในการมองเห็น ทัง้นี้  Moore and Benbasat 
ได้พฒันาและน าเสนอเคร ือ่งมอืทีใ่ช้วดัการยอมรบัเทคโนโลยสีารสนเทศทีม่คีณุสมบตัดิา้น ความเทีย่ง (reliability) และ
ความตรงของการวดั (validity) ดงัตารางที ่2 
 

ตารางที่ 2 ปัจจยัการยอมรบัเทคโนโลยีสารสนเทศและค าถามส าหรบัวดัค่าปัจจยั 
ปัจจยั ค าถามส าหรบัวดัค่าปจัจยั 

การใช้โดยสมคัรใจ 1. ผู้บงัคบับญัชาต้องการให้ฉนัใช้ PWS 
2. ฉันสมคัรใจทีจ่ะใช้ PWS 
*3.ผู้บงัคบับญัชาไม่ได้บงัคบัให้ฉันใช้ PWS 
*4.แม้ว่าการใช้ PWS จะเป็นประโยชน์ แต่ไม่มกีาร

บงัคบัใช้ PWS ในงานของฉัน 
การได้เปรยีบโดยเปรยีบเทยีบ *1.การใช้ PWS ช่วยให้ฉันท างานเสร็จอย่างรวดเรว็ 

*2.การใช้ PWS ช่วยปรบัปรุงคุณภาพของงานทีฉ่นัท า 
*3.การใช้ PWS ช่วยให้ฉันท างานไดง้่ายขึ้น 
4. ข้อเสยีของการใช้ PWS มน้ีอยกว่าข้อดขีองการใช้ 

PWS 
5. การใช้ PWS จะปรบัปรุงผลการปฏบิตังิานของฉัน 
6. โดยรวมแล้ว ฉันพบวา่การใช้ PWS ก่อให้เกิด

ประโยชน์ต่องานของฉัน 
*7.การใช้ PWS ส่งเสรมิประสทิธผิลของการท างานของ

ฉัน 
*8.การใช้ PWS ท าให้ฉันควบคมุการท างานของฉนัได้

อย่างด ี
9. การใช้ PWS เพิม่ผลผลติของงานของฉัน 
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ตารางที่ 2 ปัจจยัการยอมรบัเทคโนโลยีสารสนเทศและค าถามส าหรบัวดัค่าปัจจยั (ต่อ) 
ปัจจยั ค าถามส าหรบัวดัค่าปจัจยั 

การเข้ากันได้ *1.การใช้ PWS มลีกัษณะทีเ่ข้ากนัได้กบังานทัง้หมดที่
ฉันท า 

2. การใช้ PWS มลีกัษณะทีเ่ข้ากนัได้กบัสถานการณ์
ปัจจุบนัของฉัน 

*3.ฉันคดิว่าการใช้ PWS มคีวามสอดคล้องกับวธิกีารที่
ฉันชอบใช้ในการท างาน 

*4.การใช้ PWS มคีวามสอดคล้องกับรูปแบบการท างาน
ของฉัน 

ภาพลกัษณ์ 1. การใช้ PWS ช่วยเพิม่ภาพลกัษณ์ของฉันในองค์กร 
2. เน่ืองจากฉันใช้ PWS คนอืน่ๆ ในองคก์รจงึมองวา่ฉนั

เป็นพนักงานทีม่คีุณคา่ 
*3.ในองค์ของฉัน คนทีใ่ช้ PWS จะไดร้บัการยอมรบั

มากกว่าคนทีไ่มไ่ดใ้ช้ PWS 
*4.ในองค์ของฉัน คนทีใ่ช้ PWS จะไดร้บัเกยีรตปิระวตั ิ

สูง 
*5.สญัลกัษณ์ขององคก์รของฉันคอืการม ีPWS 

ความง่ายของการใช้งาน 1. ฉันเชือ่ว่าการใช้ PWS นัน้ยุ่งยาก 
2. ฉันสามารถจดจ าวธิกีารปฏบิตังิานไดง้่ายขึ้น เม ือ่ฉัน

ใช้ PWS 
3. ฉันต้องใช้ความพยายามอย่างมากในการใช้งาน 

PWS 
4. ฉันผดิหวงัทีใ่ช้ PWS 
*5.การตดิต่อกบั PWS นัน้มคีวามชดัเจนและเข้าใจได ้
*6.ฉันเชือ่ว่าเป็นการง่ายทีจ่ะใช้ PWS ท าในสิง่ทีฉ่นั

ต้องการท า 
*7.โดยรวมฉันเชือ่ว่า PWS นัน้ง่ายตอ่การใช้ 
*8.การเรยีนรู้ทีจ่ะใช้งาน PWS นัน้ง่ายส าหรบัฉัน 

ความสามารถในการเห็นตวัอย่างของผลลพัธ์ *1.ฉันสามารถทีจ่ะอธบิายผลลพัธ์ทีไ่ดม้าจากการใช้ 
PWS ให้คนอืน่ๆ ทราบ 

*2.ฉันเชือ่ว่าฉันสามารถอธบิายให้คนอืน่ๆ ทราบถงึผลที่
ตามมาจากการใช้ PWS 

*3.ส าหรบัฉันผลลพัธ์ทีไ่ดม้าจากการใช้ PWS มคีวาม
เด่นชดั 

*4.เป็นการยากทีจ่ะอธบิายว่าท าไมการใช้ PWS จงึม ี
หรอืไม่มปีระโยชน์ 
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ตารางที่ 2 ปัจจยัการยอมรบัเทคโนโลยีสารสนเทศและค าถามส าหรบัวดัค่าปัจจยั (ต่อ) 
ปัจจยั ค าถามส าหรบัวดัค่าปจัจยั 

ความสามารถในการมองเห็น 1. ฉันสามารถเห็นว่าใครท าอะไรอยู่กบั PWS 
*2.ในทีท่ างานของฉันจะม ีPWS ต ัง้อยู่บนโตะ๊ท างานอยู่

หลายแห่ง 
3. ฉันเห็นว่ามกีารใช้ PWS ภายนอกองค์กร 
*4.เป็นการยากทีจ่ะมองเห็น PWS อย่างชดัเจนใน

องค์กรของฉัน 
5. ฉันจะสงัเกตเห็นคนอืน่ๆ ในองคก์รของฉนัใช้ PWS 

ได้ง่าย 
ความสามารถในการทดลองได ้ 1. ฉันมโีอกาสอย่างมากในการทดลองใช้โปรแกรมตา่งๆ 

บน PWS 
2. ฉันทราบว่าฉันควรทีจ่ะไปทีไ่หนเพือ่ทดลองใช้ PWS 

ต่างๆ 
3. ม ีPWS ทีฉ่ันสามารถใช้ทดลองโปรแกรมตา่งๆ 
*4.ก่อนทีจ่ะตดัสนิใจวา่จะใช้โปรแกรมใดบน PWS ฉัน

สามารถทีจ่ะทดลองโปรแกรมเหล่านัน้ได ้
*5.ฉันได้รบัอนุญาตให้ทดลองใช้ PWS เป็นเวลานาน

พอสมควรทีจ่ะทราบว่า PWS สามารถท าอะไรไดบ้้าง 
หมายเหตุ: (1) * หมายถงึ กรณีทีต่้องการใช้สเกลวดัอย่างย่อ ให้ใช้รายการนี้ ในการวดัตวัวดัปัจจยั 
 (2) กรณีทีต่้องการใช้ค าถามข้างตน้เพ ือ่วดัค่าปัจจยัให้แทน PWS ด้วยเทคโนโลยสีารสนเทศทีต่อ้งการวดั

ค่า 
 
2.4 ทฤษฎีการยอมรบัเทคโนโลยี 

ทฤษฎกีารยอมรบัเทคโนโลย ีหรอื TAM เป็นทฤษฎทีีพ่ฒันาโดย Davis ในปี 1989 จากการศกึษาเอกสารทีม่กีาร
เผยแพร่ พบว่า Davis เร ิม่พฒันาทฤษฎนีี้ต ัง้แต่ปี 1985 ทฤษฎ ีTAM ได้ประยุกต์ใช้ทฤษฎ ีTRA กับระบบสารสนเทศ 
และเน้นพฤตกิรรมการใช้ระบบสารสนทศเป็นหลกั เน่ืองจากทฤษฎ ีTRA ไม่ได้กล่าวถงึพฤตกิรรมว่าเป็นการกระท า
อย่างใดโดยเฉพาะเจาะจง ทฤษฎ ีTAM ได้ปรบัเปลีย่นปัจจยัทศันคตทิีม่ตี่อพฤตกิรรมและบรรทดัฐานของบุคคลทีอ่ยู่
โดยรอบการแสดงพฤตกิรรมเป็นปัจจยัการรบัรู้ประโยชน์ (Perceived usefulness) และการรบัรู้ความง่ายต่อการใช้ 
(Perceived ease of use) ทฤษฎ ีTAM กล่าววา่ ปัจจยัการรบัรู้ความงา่ยต่อการใช้งาน ส่งผลตอ่การใช้งานผา่นการรบัรู้
ประโยชน์และความต ัง้ใจในการใช้งาน และการรบัรู้ความง่ายตอ่การใช้งาน ส่งผลตอ่การใช้งานผ่านความต ัง้ใจในการใช้
งาน ทัง้นี้  TAM มข้ีอจ ากัดเกี่ยวกับพฤตกิรรมเช่นเดยีวกบั TRA กล่าวคอื บุคคลจะใช้งานระบบสารสนเทศได้อย่างเสร ี
ไม่มข้ีอจ ากัด 
2.5 ทฤษฎีรวมของการยอมรบัและการใช้และการใช้เทคโนโลย ี

ทฤษฎรีวมของการยอมรบัและการใช้และการใช้เทคโนโลย ี หรอื UTAUT น าเสนอโดย Venkatesh et al. ในปี 
2003 ทฤษฎนีี้พฒันามาจาก 8 ทฤษฎ ีได้แก่ (1) The theory of reasoned action (TRA)  (2) The theory of planned 
behavior (TPB)  (3) The technology acceptance model (TAM)  (4) The model of PC utilization (MPCU)  (5) The 
diffusion of innovation theory (DOI) (6) The motivational model (MM) (7) The social cognitive theory (SCT) และ 
(8 )  A model combining the technology acceptance model and the theory of planned behavior (C-TAM-TPB) 
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โดยทฤษฎ ีUTAUT กล่าวว่า ปัจจยัความคาดหวงัในประสทิธภิาพ (Performance expectancy) ความคาดหวงัในความ
พยายาม (Effort expectancy) และอิทธพิลของสังคม (Social influence) ส่งผลต่อปัจจยัความต ัง้ใจในการแสดง
พฤตกิรรม (Behavioral intention) ซ ึง่จะส่งผลต่อพฤตกิรรมการใช้ (Use behavior) อกีต่อหนึ่ง ส่วนสภาพสิง่อ านวย
ความสะดวก (Facilitating conditions) ส่งผลโดยตรงต่อพฤตกิรรมการใช้อกีตอ่หนึ่ง โดยความสมัพนัธ์ข้างต้นจะมตีวั
ปรบัค่า (Modulator) ประกอบด้วยเพศ (Gender) อายุ (Age) ประสบการณ์ (Experience) และความสมคัรใจในการใช้
งาน (Voluntariness of use) โดยเพศจะปร ับค่าความสัมพนัธ์ระหว่าง ความคาดหวงัในประประสทิธภิาพ ความ
คาดหวงัในความพยายาม และอทิธพิลทางสงัคม กับความต ัง้ใจในการแสดงพฤตกิรรม ส่วนอายุนอกจากจะปรบัคา่
ความสมัพนัธ์ระหว่างปัจจยัเช่นเดยีวกับเพศแล้ว ยงัปรบัค่าความสมัพนัธ์ระหว่างสภาพสิง่อ านวยความสะดวก กับ
พฤตกิรรมการใช้ ในขณะทีป่ระสบการณ์ จะปรบัคา่ความสมัพนัธ์ระหว่าง ความคาดหวงัในความพยายาม และอทิธพิล
ทางสงัคม กับความต ัง้ใจในการแสดงพฤตกิรรม รวมทัง้ยงัปรบัค่าความสมัพนัธ์ระหว่างสภาพสิง่อ านวยความสะดวก 
กับพฤตกิรรมการใช้ นอกจากนี้ความสมคัรใจในการใช้งาน จะปรบัค่าความสมัพนัธ์ระหว่าง อทิธพิลของสงัคมกบัความ
ต ัง้ใจในการแสดงพฤตกิรรม เน่ืองจากทฤษฎ ีUTAUT เป็นทฤษฎทีีพ่ฒันามาจากทฤษฎก่ีอนหน้าจ านวนมาก ดงันัน้ใน
ทีน่ี้จะกล่าวถงึค านิยามของปัจจยัและทีม่า ดงันี้ 

2.1.1 ความคาดหวงัในประสิทธิภาพ หมายถงึ ความเชือ่ของบุคคลทีม่ตี่อระบบวา่จะช่วยให้บรรลุผลประโยชน์
ได้ ซ ึ่งสอดคล้องกับปัจจยัการรบัรู้ประโยชน์ที่ได้รบัจากเทคโนโลยีสารสนเทศ ที่กล่าวไว้ในทฤษฎี Technology 
acceptance model โดยความคาดหวงัในประสทิธภิาพ ประกอบด้วย 5 ตวัชี้วดั คอื การรบัรู้ประโยชน์ (Perceived 
usefulness) ความสามารถของระบบ (Job-fit) แรงจูงใจภายนอก (Extrinsic motivation) ความคาดหวงัในผลลพัธ์ 
(Outcome expectations) และความไดเ้ปรยีบโดยเปรยีบเทยีบ (Relative advantage) ดงัแสดงในตารางที ่3 
 

ตารางที่ 3 ค านิยามของความคาดหวงัในประสิทธิภาพของทฤษฎี UTAUT 
ปัจจยั ค านิยาม ที่มา 

ความคาดหวงัในประสทิธภิาพ 
(1) การรบัรู้ประโยชน์ ความเชือ่ว่าระบบจะช่วยให้การปฏบิตังิานม ี

ประสทิธภิาพเพิม่ขึ้น 
Davis (1989) 

(2) ความสามารถของระบบ   ความสามารถของระบบทีจ่ะช่วยเพิม่ประสทิธภิาพ
ในการท างาน 

Thompson et al. (1991) 

(3) แรงจูงใจภายนอก   การรบัรู้ว่าระบบจะเอื้อให้ไดร้บัรางวลัหรอืหลกีเล ีย่ง
การลงโทษ 

Davis et al. (1992) 

(4) ความคาดหวงัในผลลพัธ ์ ความมุ่งหวงัว่าผลลพัธ์ทีเ่กดิขึ้นจากการปฏบิตังิาน
จะเป็นไปตามทีต่นคดิไว้ 

Compeau and Higgins 
(1995); Compeau et al. 
(1999) 

(5) ความได้เปรยีบโดย
เปรยีบเทยีบ 

ระดบัทีก่ารใช้งานระบบใหมถู่กรบัรูว้่าดกีว่าการใช้
งานระบบเก่า 

Rogers (1983); Moore 
and Benbasat (1991) 

 
2.1.2 ความคาดหวงัในความพยายาม หมายถงึ ความคาดหวงัทีม่ตีอ่ระบบวา่ ตนไม่ต้องใช้ความพยายามใดๆ

ในการใช้งานระบบ ซึง่สอดคล้องกับค านิยามของปัจจยัการรบัรู้ความง่ายในการใช้งานทีก่ล่าวไวใ้นทฤษฎ ีTechnology 
acceptance model โดยความคาดหวงัในความพยายามประกอบด้วย 3 ต ัวชี้วดั ค ือ การรบัรู้ความง่ายต่อการใช้ 
(Perceived ease of use) ความซบัซ้อนของนวตักรรม (Complexity) และความง่ายของการใช้งาน (Ease of use) ดงั
แสดงในตารางที ่4 
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ตารางที่ 4 ค านิยามของความคาดหวงัในความพยายามของทฤษฎี UTAUT 

ปัจจยั ค านิยาม ที่มา 
ความคาดหวงัในความพยายาม 
(1) การรบัรู้ความง่ายตอ่การใช้ ความเชือ่ว่าระบบนัน้ง่ายตอ่การใช้งาน Davis (1989)                           
(2) ความซบัซ้อนของระบบ การรบัรู้ว่าระบบยากตอ่การเข้าใจและใช้งาน Thompson et al. (1991) 
(3) ความซบัซ้อนหรอืความ
ง่ายของการใช้งาน 

ระดบัทีผู่้ใช้งานระบบใหม่ เห็นว่าระบบใหม่ยากต่อ
การใช้งาน 

Rogers (1983); Moore 
and Benbasat (1991) 

 
2.1.3 อิทธิพลของสงัคม หมายถงึ การรบัรู้ของบุคคลว่าบุคคลทีม่คีวามส าคญัต่อตนต้องการให้ท าหรอืไม่ท า

อะไร ซึง่สอดคล้องกับค านิยามของปัจจยับรรทดัฐานของบุคคลทีอ่ยู่โดยรอบการแสดงพฤตกิรรมทีก่ล่าวไว้ในทฤษฎ ี
Theory of Planned behavior (TPB) โดยอทิธพิลของสงัคมประกอบด้วย 1 ตวัชี้วดั คอื บรรทดัฐานของบุคคลทีอ่ยู่
โดยรอบการแสดงพฤตกิรรม (Subjective norm) ดงัแสดงในตารางที ่5 
 

ตารางที่ 5 ค านิยามของอิทธิพลของสงัคมของทฤษฎี UTAUT 
ปัจจยั ค านิยาม ที่มา 

อทิธพิลของสงัคม 
บรรทดัฐานของบุคคลทีอ่ยู่
โดยรอบการแสดงพฤตกิรรม 

การรบัรู้พฤตกิรรมของบุคคลทีม่อีทิธพิลตอ่ตวัเอง Ajzen (1991); Davis et 
al. (1989); Fishbein and 
Azjen (1975); Mathieson 
(1991); Taylor and Todd 
(1995a,1995b) 

 
2.1.4 สภาพส่ิงอ านวยความสะดวกในการใช้งาน หมายถงึ ความเชือ่ของแต่ละบุคคลว่าโครงสร้างพ ื้นฐานที่

องค์กรมจีะช่วยส่งเสรมิหรอือ านวยความสะดวกให้เกิดการใช้งานได ้ซ ึง่สอดคล้องกับค านิยามของปัจจยัการรบัรู้ถงึการ
ควบคุมพฤตกิรรมของตนเองในการแสดงพฤตกิรรมใดๆ ทีก่ล่าวไว้ในทฤษฎ ีTheory of planned behavior โดยสภาพ
สิง่อ านวยความสะดวกในการใช้งาน ประกอบดว้ย 3 ตวัชี้วดั คอื การรบัรู้การควบคมุพฤตกิรรมของตนเองในการแสดง
พฤตกิรรมใดๆ (Perceived behavioral control) สภาพสิง่อ านวยความสะดวก (Facilitating conditions) และการเข้ากนั
ได้ (Compatibility) ดงัแสดงในตารางที ่6 
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ตารางที่ 6 ค านิยามของสภาพส่ิงอ านวยความสะดวกในการใช้งานของทฤษฎี UTAUT 
ปัจจยั ค านิยาม ที่มา 

สภาพสิง่อ านวยความสะดวกในการใช้งาน 
(1) การรบัรู้ถงึการควบคมุ
พฤตกิรรมของตนเองในการ
แสดงพฤตกิรรมใดๆ 

การรบัรู้ถงึการควบคมุปัจจยัภายในและภายนอก 
รวมถงึการรบัรู้ถงึข้อจ ากดัของตวัผูใ้ช้ระบบและสิง่
ต่างๆ โดยรอบ 

Ajzen (1991); Taylor and 
Todd (1995a,1995b) 

(2) สภาพสิง่อ านวยความ
สะดวก 

ปัจจยัทางด้านสภาพแวดล้อมทีช่่วยอ านวยความ
สะดวกแก่ผูใ้ช้ 

Thompson et al. (1991) 

(3) การเข้ากันได้ ระดบัทีผู่้ใช้งานระบบใหม่ เห็นว่าระบบใหม่มคีวาม
คล้ายคลงึหรอืเป็นไปในแนวเดยีวกบัความต้องการ
และประสบการณ์ทีผู่ใ้ช้มอียู่ 

Rogers (1983); Moore 
and Benbasat (1991) 

 
2.1.5 ความตัง้ใจในการแสดงพฤติกรรม หมายถงึ ความน่าจะเป็นทีบุ่คคลจะแสดงพฤตกิรรมบางอย่าง โดย

พฤตกิรรมจะถูกก าหนดจากความต ัง้ใจทีจ่ะแสดงพฤตกิรรมนัน้ ตวัอย่างความต ัง้ใจในการแสดงพฤตกิรรมส าหรบัการ
ซื้อสนิค้าออนไลน์ เม ือ่ผู้ซ ื้อรบัรู้ว่าการซื้อของออนไลน์ดหีรอืไมด่ ีมปีระโยชน์มากน้อยเพยีงใด ผู้ซ ื้อจะแสดงพฤตกิรรม
ออกมาในลกัษณะของการใช้หรอืไม่ใช้ระบบงานการซื้อสนิค้าออนไลน์  

2.1.6 พฤติกรรมการใช้ หมายถงึ การทีบุ่คคลเต็มใจ สมคัรใจทีจ่ะใช้เทคโนโลยสีารสนเทศ ซึง่มกัจะแสดงในรปู
ของความถ ีใ่นการใช้งาน 

 
6. บทสรุป 

จากชุดของความสมัพนัธ์ทีแ่สดงให้เห็นถงึความเกีย่วข้องกนัของปัจจยัต่างๆ จากเอกสารทีม่กีารเผยแพรเ่กีย่วกบั
ทฤษฎ ี5 ทฤษฎซี ึง่นักวจิยัจ านวนมากอ้างองิเพ ือ่อธบิายพฤตกิรรมการซื้อสนิค้าทางออนไลน์ของลูกค้า โดยทฤษฎี
เหล่าน้ีประกอบด้วย (1) ทฤษฎกีารกระท าด้วยเหตุผล (Theory of reasoned action หรอื TRA) (2) ทฤษฎพีฤตกิรรม
ตามแผน (Theory of planned behavior หร ือ TPB) (3) ทฤษฎีการแพร่กระจายนวตักรรม (Diffusion innovation 
theory หรอื DIO) (4) ทฤษฎกีารยอมรบัเทคโนโลย ี(Technology acceptance model หรอื TAM) และ (5) ทฤษฎรีวม
ของการยอมรบัและการใช้และการใช้เทคโนโลยี ( Unified Theory of Acceptance and Use of Technology หรอื 
UTAUT)  

การแสดงให้เห็นถงึความเชือ่มโยงของทฤษฎตี่างๆ ช่วยให้นักวจิยัทราบถงึทีม่าของทฤษฎตี่างๆ ซึง่มพี ื้นฐานมา
จากทฤษฎใีนอดตี นอกจากนี้ยงัแสดงให้เห็นถงึปัจจยัและค าถามส าหรบัวดัคา่ปัจจยัทีม่กีารพฒันาขึ้นมาจากงานวจิยัใน
อดตี นอกจากนี้การศึกษาขัน้ตอนในการท าวจิยัในรายละเอยีดของงานวจิยัของ Moore and Benbasat (1991) จะช่วย
ให้นักวจิยัทราบถงึวธิกีารจดัสร้างค าถามส าหรบัวดัคา่ปัจจยัซึง่นักวจิยัทีอ้่างองิทฤษฎนีัน้ๆ ในงานของตนสามารถน าข้อ
ค าถามไปใช้ในการวดัค่าปัจจยัทีไ่ด้รบัการพสูิจน์ความตรงและความเทีย่งของปัจจยัอย่างเหมาะสมท าให้ผลการวจิยั
เชือ่ถอืได้สูง 

ผู้สนใจสามารถสบืค้นทฤษฎอีืน่เพ ือ่ศกึษาถงึการต่อยอดทฤษฎเีพือ่ให้วจิยัทีจ่ะจดัท าต่อไปในอนาคตแสดงให้เห็น
ถงึ contribution ทางการวจิยัอย่างเหมาะสมตอ่ไป ตวัอย่างทีน่่าสนใจทีจ่ะศึกษาการต่อยอดทฤษฎ ีคอื ทฤษฎรีูปแบบ
ความส าเร็จของระบบสารสนเทศ ( Information System Success Model) โดย DeLone and McLean (2003) ซึง่
กล่าวถงึปัจจยัความพงึพอใจทีส่่งผลต่อการซื้อสนิค้าออนไลน์ เช่น งานวจิยัของ Voss et al. (2010) และ Luo et al. 
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(2012) เป็นต้น รวมถงึทฤษฎตี้นทุนธุรกรรม (Transaction cost of economic) ทีถู่กน ามาอธบิายว่าความคดิเห็นของ
ลูกค้าทางออนไลน์ส่งผลต่อการซือ้สนิคา้หรอืไม่ของ Mudambi and Schuff (2010) 
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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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