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บทคัดย่อภาษาไทย 

พรพิมล กะชามาศ : นวัตกรรมการวิเคราะห์ข้อความในโพสต์บนเฟซบุ๊กเพจด้วยการท า
เหมืองข้อความ (INNOVATION OF TEXT ANALYSIS OF POSTS ON FACEBOOK 
PAGE BY TEXT MINING) อ.ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์หลัก: ผศ. ดร. สุกรี สินธุภิญโญ, อ.ที่
ปรึกษาวิทยานิพนธ์ร่วม: ศ. กิตติคุณ ดร. อัจฉรา จันทร์ฉาย{, หน้า. 

เฟซบุ๊ค (Facebook) เป็นสื่อสังคมออนไลน์อันดับหนึ่งของโลกและประเทศไทย ในทุกๆวัน
จะมี “ข้อความในโพสต์บนเฟซบุ๊กเพจ” ใหม่ๆจากหลากหลายตราสินค้า ผู้ผลิต ผู้ขาย ขึ้นใหม่
ตลอดเวลา เพื่อโฆษณาสินค้าและบริการ โดยในแต่ละข้อความล้วนมีวัตถุประสงค์มุ่งหวังจากผู้อ่าน
ต่างกันไป แต่ผลที่เกิดขึ้นจริงมีทั้งสมหวังหรือกลายเป็นตรงกันข้ามก็พบได้เช่นกัน จะดีเพียงใดหาก
นักการตลาดออนไลน์มีเครื่องมือที่สามารถคาดเดาโอกาสของพฤติกรรมที่จะเกิดขึ้นได้เมื่อผู้อ่านได้
อ่านข้อความนั้นๆ 

งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์คือ 1) เพื่อศึกษาข้อความในโพสต์บนเฟซบุ๊กที่ส่งผลต่อพฤติกรรม
ผู้บริโภค ตามทฤษฎีของเดนท์สุ AISAS โมเดล 2) เพื่อพัฒนาต้นแบบนวัตกรรมการวิเคราะห์ข้อความ
ในโพสต์บนเฟซบุ๊กที่ส่งผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค ตามทฤษฎีของเดนท์สุ AISAS โมเดล โดยใช้วิธีการ
ของการเรียนรู้ของเครื่อง (Machine Learning) 3) เพื่อทดสอบการใช้งานและการยอมรับต้นแบบ
นวัตกรรม และ 4) เพื่อศึกษาแนวทางในเชิงพาณิชย์ของการวิเคราะห์ข้อความในโพสต์บนเฟซบุ๊กที่
ส่งผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค ตามทฤษฎีของเดนท์สุ AISAS โมเดล ในการศึกษานี้จะใช้ข้อความจาก
เพจที่มีผู้ติดตามสูงและมีจุดมุ่งหมายและการใช้ข้อความในการโพสต์แตกต่างกันมาท าการวิเคราะห์  
โดยผู้เชี่ยวชาญด้านภาษาไทยจ านวน 75 คนเพื่อประเมินโอกาสของ พฤติกรรมที่ผู้อ่านน่าจะกระท า
หลังจากการอ่านแต่ละข้อความว่ามีแนวโน้มเป็นไปในทางใดของ  AISAS โมเดล ผลที่รวบรวมมาได้จะ
ถูกใช้เป็นข้อมูลให้เครื่องจักรได้เรียนรู้ และวิเคราะห์หาค่าความน่าจะเป็นของแต่ละค าด้วยตามหลัก
ทฤษฏีนาอีฟเบย์ (Naïve Bayes) ซึ่งเป็นวิธีที่ดีที่สุดส าหรับการศึกษาด้านพฤติกรรม 

จากผลการศึกษาข้อความในโพสต์บนเฟซบุ๊กเพจพบว่าค่าความถูกต้องของการแยกเพจ
วิเคราะห์ตามกลุ่มอุตสาหกรรมจะให้ผลที่ดีกว่าการน าผลการวิเคราะห์มาประมวลผลรวมกัน และเมื่อ
ทดลองน าโมเดลที่ได้มาพัฒนาระบบท านายพฤติกรรมจากการโพสต์ข้อความเพื่อตรวจสอบการ
ยอมรับนวัตกรรมโดยผู้ใช้จ านวน 30 คนซึ่งเป็นเจ้าของเพจและท าธุรกิจออนไลน์พบว่าการประเมิน
นวัตกรรมด้าน ประสิทธิภาพ และความพึงพอใจโดยรวมของระบบอยู่ในเกณฑ์ดีมาก ส่วนความง่ายใน
การใช้งานและโอกาสในเชิงธุรกิจของนวัตกรรมดังกล่าวอยู่ในเกณฑ์ดี 
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บทคัดย่อภาษาอังกฤษ 

# # 5587788120 : MAJOR TECHNOPRENEURSHIP AND INNOVATION MANAGEMENT 
KEYWORDS: NAIVE-BAYES CLASSIFICATION / AISAS / SOCIAL MEDIA ANALYSIS / 
MACHINE LEARNING 
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FACEBOOK PAGE BY TEXT MINING. ADVISOR: ASST. PROF. SUKREE 
SINTHUPINYO, Ph.D., CO-ADVISOR: PROF. EMERITUS ACHARA CHANDRACHAI, 
Ph.D.{, pp. 

The undeniable fact is that online business today has increased at a very 
fast pace everywhere around the globe. This happens through the widely used of 
Social Media, especially Facebook which is the most popular platform in the world. It 
would be really useful for the digital marketers, if there is a certain tool that can 
predict the intentions of the web patrons when the brand is posting the message to 
communicate with their fans or followers. 

The aim of this research is to develop an analytic tool which can support 
online vendors to predict behaviors of the patrons according to Dentsu’s AISAS 
perspective. The Artificial intelligent model is developed with the result from 75 
specialists who evaluated the behavior that will likely occur after the comments 
have been posted. The results, hence, were collected and prepared for the data 
modelling process using the Naïve Bayes probability concept, afterwards, testing for 
the model’s accuracy with 10-fold cross validation technique. As the previous study 
indicated, Naïve Bayes technique gives the best result for the behavior, which is also 
true with this study. The predictive model for AISAS behavior from this study can give 
average accuracy higher than 86 percent. 

When bringing the AISAS Model to test with 30 live users who are online 
vendors, we can conclude that the overall results of model have been greatly 
appreciated and effectively satisfied. Most vendors also agreed on the ease of use, 
which creates high chances of business opportunities. 
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บทที ่1 

บทน า 

 

 

1.1 ความเป็นมาของงานวิจัย 

การน าระบบสารสนเทศทางธุรกิจ (Business Information system) มาใช้ในการด าเนินงาน

ทางธุรกิจเกิดขึ้นต้ังแต่ปีค.ศ. 1950 โดยในช่วงนั้นยังเป็นรูปแบบของการประมวลผลข้อมูลที่ใช้ส าหรับ

การท างานประจ าวันในองค์กร (Stair & Reynolds, 2008) ซึ่งในยุคแรกอาจจะเป็นเพียงการรวบรวม

และเก็บข้อมูล หรือแก้ไขข้อมูล แต่ปัจจุบันตัวข้อมูลเองกลายมาเป็นสินค้าและเป็นปัจจัยส าคัญที่

น าไปให้สู่ความส าเร็จของธุรกิจ ปฏิเสธไม่ได้ว่าในยุคปัจจุบันการเปลี่ยนแปลงจากธุรกิจออฟไลน์มา

เป็นออนไลน์ก าลังเกิดขึ้นทั่วโลก และเป็นไปอย่างเข้มข้น หนึ่งในการเปลี่ยนแปลงดังกล่าวสิ่งส าคัญก็

คือข้อมูล และการใช้การเรียนรู้ของเครื่องในการวิเคราะห์โซเชียลมีเดียคือหนึ่งในช่องทางที่น าคน

จ านวนมากเข้ามามีปฏิสัมพันธ์กัน ออนไลน์และโซเชียลมีเดียก็เป็นแหล่งของข้อมูลที่เกิดขึ้นอยู่

ตลอดเวลา เจ้าของแพลตฟอร์มสามารถน าข้อมูลที่เกิดขึ้น ซึ่งข้อมูลนั้นมีการปฏิสัมพันธ์ระหว่างกัน

และกัน ระหว่างคนในแพลตฟอร์ม หรือการสร้างกิจกรรมขึ้นมาในแพลตฟอร์มให้คนมาเข้าร่วม มาใช้

ในการเรียนรู้ว่าใครมีพฤติกรรมอย่างไร และสามารถจัดกลุ่มพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ว่าเป็น

ผู้บริโภคประเภทใดได้บ้าง เพื่อน าข้อมูลเหล่านั้นมาใช้ในการเป็นตัวกลางให้กับผู้ซื้อหรือธุรกิจออนไลน์

ที่จะสื่อสารไปยังกลุ่มเป้าหมายตามที่นักการตลาดออนไลน์ต้องการ เช่นเดียวกันกับการโฆษณาสินค้า

ในออนไลน์ เช่น Google AdWords, Google AdSense มี Targeting ของ Google ที่น ามาสู่ก าไร

มหาศาลของเจ้าของแพลตฟอร์มหรือเจ้าของข้อมูลนั้นๆ 

“We Are Social” ดิจิทัลเอเยนซี่ และ “Hootsuite” ผู้ให้บริการระบบโซเชียลมีเดียและ 

Marketing Solutions ได้รวบรวมสถิติการใช้งานอินเทอร์เน็ตทั่วโลก พบว่า เฟซบุ๊ก คือ หนึ่งใน

แพลตฟอร์มที่มีคนใช้มากที่สุดในโลก โดยมีผู้ใช้อยู่ที่ 2.17 พันล้านคน ถ้าพูดถึงในประเทศไทย สถิติ

จากงาน Thailand Zocial Award 2561 คนไทยนิยมใช้เฟซบุ๊กมากอยู่ที่อันดับ 8 ของโลก มีจ านวน

ผู้ใช้งานอยู่ที่ 49 ล้านคน (User) คิดเป็นสัดส่วน 74% ของประชากรในประเทศ ซึ่งเติบโตขึ้นมา 10% 
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จากปีพ.ศ. 2560 ความน่าสนใจคือ มีผู้ใช้ 26 ล้านคนที่พร้อมจะเข้ามามีปฏิสัมพันธ์กับแบรนด์ ใน

อดีตแบรนด์มักจะเก็บสถิติจ านวนการกดถูกใจ (Reaction) ในเฟซบุ๊ก เพื่อวัดผลว่าคนชอบในแบรนด์

เป็นจ านวนเท่าใด แต่จากข้อมูลที่เก็บมาได้ การวัดผลตัวนี้เวลาคนแสดงความรู้สึกผ่านการกดถูกใจ 

(Reaction) มันเป็นตัวสะท้อนกลับไปที่เนื้อหาที่เราโพสต์ไม่ใช่ตัวแบรนด์ (ThothZocial, 2017) 

ดังนั้นหากเรามีเครื่องมือที่ใช้ในการวิเคราะห์และอ านวยความสะดวกให้แก่ผู้ขายหรือเจ้าของธุรกิจที่

จ าเป็นจะต้องมีการสื่อสารไปสู่ลูกค้าในแพลตฟอร์ม โซเชียลมีเดียที่สามารถรู้ได้ว่าโพสต์ต่างๆ จะ

ให้ผลอย่างไรจะเป็นเครื่องมือที่มีประสิทธิภาพและเป็นประโยชน์อย่างยิ่งต่อการท าธุรกิจออนไลน์ 

และเชื่อว่าจะเป็นหนึ่งในเครื่องมือประเภทระบบสารสนเทศทางธุรกิจที่ได้รับการยอมรับ ซึ่งงานวิจัย

ด้านการวิเคราะห์ความรู้สึกจากข้อความ (Sentiment analysis) ได้เข้ามามีบทบาทในการวิเคราะห์

ข้อความที่มีอยู่ในโซเชียลมีเดียมากมายเพื่อใช้ประโยชน์ในเชิงธุรกิจ 

ทั้งนี้การตลาดบนเฟซบุ๊ก คือ การตลาดที่มุ่งเน้นการแพร่กระจายข้อมูลข่าวสารผ่านโซเชียล

เน็ตเวิร์กเป็นส าคัญ โดยช่องทางการตลาดบนเฟซบุ๊กจะมีลักษณะการกระจายข่าวสารจากหนึ่งออกไป

ได้เป็นทวีคูณ (Romero, Galuba, Asur, & Huberman, 2011) และการรับฟังความคิดเห็นจาก

ผู้บริโภคจะเป็นไปได้ง่ายกว่า สามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้มากกว่า เนื่องจากรูปแบบการสื่อสารเป็น

ลักษณะที่ไม่เป็นทางการ ในอนาคตจะมีแนวโน้มผู้ใช้บริการโซเชียลเน็ตเวิร์กเพิ่มมากขึ้นเรื่อยๆ และมี

ผู้ท าการตลาดบนโซเชียลเน็ตเวิร์กมากขึ้นไปด้วย เนื่องจากโซเชียลเน็ตเวิร์กเป็นบริการที่สามารถให้

ผู้ใช้งานใช้ได้ฟรี นอกเสียจากบริการเสริมอื่นๆที่อาจมีค่าบริการ เช่น การดูสถิติผู้เข้าชมโฆษณา การ

เลือกแสดงโฆษณาให้ตรงกับกลุ่มเป้าหมาย เป็นต้น 

เครื่องมือพื้นฐานที่ใช้วัดผลการวิเคราะห์การตลาดบนโลกออนไลน์นั้นก็มีมากมาย ซึ่งเครื่องมือ

แต่ละตัวก็มีความสามารถแตกต่างกันไปในแต่ละด้าน ตัวอย่างเช่น เฟซบุ๊ก อินไซด์ (Facebook 

insight) เป็นเครื่องมือพื้นฐานที่ผู้ให้บริการอย่างเฟซบุ๊กมีให้กับผู้ที่สร้างเพจในเฟซบุ๊กอยู่แล้ว ซึ่ง

สามารถดูข้อมูลได้เพียงระดับหนึ่ง ZocialRank.com เป็นเครื่องมือส าหรับจัดอันดับ และสามารถ

วิเคราะห์ข้อมูลโซเชียลมีเดียในหลายๆ ช่องทาง เช่น เฟซบุ๊ก ทวิตเตอร์ ยูทูบ อินสตาแกรม และ 

โฟร์สแควรอ์ีกตัวอย่างหนึ่งของเครื่องมือในการวิเคราะห์นั้นชื่อว่า Trackur.com เป็นเครื่องมือที่ใช้วิธี 

Object Relational Mapping (ORM) โดยจะเก็บข้อมูลแบบ Object ลงไปใน Relational 

Database ซึ่งสามารถช่วยให้ธุรกิจสามารถตั้งรับ ไม่ตื่นตระหนกเมื่อมีผู้หนึ่งผู้ใดมาเขียนโจมตีลงใน

http://www.microbrand.co/%E0%B9%82%E0%B8%8B%E0%B9%80%E0%B8%8A%E0%B8%B5%E0%B8%A2%E0%B8%A5%E0%B9%80%E0%B8%99%E0%B9%87%E0%B8%95%E0%B9%80%E0%B8%A7%E0%B8%B4%E0%B8%A3%E0%B9%8C%E0%B8%84/
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โซเชียลมีเดีย และที่น่าสนใจมากคือ Truckur.com สามารถประเมินความรู้สึก (Sentiment) จาก

เนื้อหาที่โพสต์ในโซเชียลมีเดีย ว่ามีความรู้สึกเป็นไปในทางบวก เป็นกลาง หรือเป็นไปในทางลบ จึงท า

ให้ธุรกิจเข้าใจผู้บริโภคมากขึ้น (Figueroa & Otero, 2014) 

1.2 หลักการและเหตุผลในงานวิจัย 

จากงานวิจัย Chamlertwat, Bhattarakosol, Rungkasiri, and Haruechaiyasak (2012) 

การศึกษากลุ่มผลิตภัณฑ์โทรศัพท์สมาร์ตโฟน โดยเก็บข้อมูล 100,000 โพสต์ในทวิตเตอร์ที่เกี่ยวข้อง

กับผลิตภัณฑ์ Smartphone แสดงให้เห็นถึง การวิเคราะห์ความรู้สึกจากข้อความของผู้บริโภคที่มีต่อ 

Application หน้าจอ และกล้องถ่ายรูปของ Smartphone การศึกษานี้เริ่มจาก 1) ส่วนเก็บข้อมูล

รวบรวมจากไมโครบล็อก (ทวิตเตอร์) 2) ส่วนกลั่นกรองความคิดเห็นจากข้อความทั้งหมด 3) ส่วน

ตรวจสอบขั้วความคิดเห็นความรู้สึกด้านบวก ด้านลบของแต่ละข้อความ 4) ส่วนแบ่งหมวดหมู่

ผลิตภัณฑ์ และ 5) ส่วนสรุปผลและน าเสนอผลลัพธ์ทั้งหมด และงานวิจัยน้ีได้มีการตรวจสอบผลของ

ต้นแบบนวัตกรรมจากการประยุกต์ใช้โมเดลการยอมรับเทคโนโลยี ได้ผลการรับรู้ประโยชน์และผลการ

รับรู้ความง่ายในการใช้งานเป็น “เห็นด้วย” และทัศนคติการใช้งานเป็น “เห็นด้วยอย่างยิ่ง” 

นอกจากนี้ยังมีงานวิจัยของ Younis (2015) ที่ได้ศึกษาการวิเคราะห์ความรู้สึกจากข้อความ

ของผู้บริโภค จากการแสดงความคิดเห็นทางออนไลน์ที่มีต่อร้านค้าปลีก 2 รายใหญ่ในประเทศอังกฤษ

ได้แก่ Tesco และ Asda ซึ่งในการวิจัยโดยทั่วไปนั้นการเก็บความคิดเห็นของผู้บริโภคนั้นมีค่าใช้จ่าย

ค่อนข้างสูง อีกทั้งยังต้องอาศัยเวลาในการเก็บข้อมูลด้วย เช่นการเก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถาม ดังนั้น

การวิเคราะห์ความรู้สึกจากข้อความในความคิดเห็นของผู้บริโภคจะช่วยให้ธุรกิจเข้าใจถึงข้อได้เปรียบ

ในเชิงคุณค่าของผู้บริโภคได้ง่ายขึ้น และช่วยให้ธุรกิจเข้าใจมุมมองของลูกค้าที่มีต่อสินค้าและบริการ 

ซึ่งสามารถน าไปใช้เป็นข้อมูลเชิงลึกในการวางกลยุทธ์ทางการตลาดในอนาคตได้  

ตัวอย่างงานวิจัยที่วิเคราะห์ความรู้สึกจากข้อความในเฟซบุ๊กก็มีเช่นกัน โดยงานวิจัยของ 

Ortigosa, Martín, and Carro (2014) ได้ใช้ข้อความจากผู้ใช้งานน าไปสกัดออกมาเป็นข้อมูล

ความรู้สึกจากข้อความได้แก่ความรู้สึกทางบวก ลบ และเฉยๆ ซึ่งจะสามารถจับอารมณ์ที่เปลี่ยนแปลง

ได้ งานวิจัยนี้ได้ค้นพบวิธีการจับอารมณ์ที่เปลี่ยนแปลงไปในทางต่างๆ ที่เรียกว่าวิธี SentBuk โดยมี

ความแม่นย าถึง 83.27% งานวิจัยนี้ได้ถูกน ามาใช้กับงาน e-learning เพื่อส่งเสริมการเรียนรู้ของ
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เพจ A  
 

เพจ B 
 

เพจ C 

การแบ่งประเภทข้อมูล 

( Data Classification ) 

ค่าความน่าจะเป็นของค า
ที่ถูกจัดประเภท 

ผู้เรียนแต่ละคนโดยพิจารณาจากอารมณ์ของผู้เรียนในแต่ละระดับการเรียนรู้ ซึ่งระบบสามารถแนะน า

ผู้เรียนได้ว่ากิจกรรมใดเหมาะสมกับผู้เรียนในช่วงเวลาใดบ้าง อีกทั้งยังเป็นข้อมูลผลการตอบรับของ

ผู้สอนที่มีประสิทธิภาพอีกด้วย  

จากเครื่องมือที่มีอยู่ในปัจจุบัน ประกอบกับงานวิจัยที่ได้กล่าวมาข้างต้น จะเห็นได้ว่ายังไม่มี

งานวิจัย และเครื่องมือที่สามารถวิเคราะห์เนื้อหาในเชิงลึกได้ นั่นหมายถึงการวิเคราะห์ข้อความใน

โพสต์บนเฟซบุ๊กเพจว่าจะส่งผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค ตามทฤษฎีของเดนท์สุ AISAS โมเดล โมเดลที่

ประกอบด้วย ความตั้งใจ (Attention) ความสนใจ (Interest) การค้นหาข้อมูล (Search) การ

ตัดสินใจซื้อ (Action) การแบ่งปันข้อมูล (Share) (K. A. T. Sugiyama, 2011) ว่าเป็นไปในทางใด 

งานวิจัยนี้มุ่งสร้างนวัตกรรมวิเคราะห์ความเป็นไปได้เชิงพฤติกรรมผู้บริโภคจากการสื่อสาร

การตลาดโดยอาศัยโพสต์ต่างๆที่มีอยู่ในเฟซบุ๊ก แล้วเป็นข้อมูลส าหรับเครื่องจักรให้ได้เรียนรู้  

(Machine Learning) เพื่อเป็นประโยชน์แก่ผู้ที่ท าการตลาดบนเฟซบุ๊ก นวัตกรรมนี้จะช่วยให้นักการ

ตลาดออนไลน์สื่อสารโดยการโพสต์ในเฟซบุ๊กได้ตรงตามพฤติกรรมผู้บริโภคที่อยากจะให้เป็นไปโดย

อาศัยการตลาดแบบบูรณาการตามทฤษฎีของเดนท์สุ AISAS โมเดล ซึ่งบริบทการสร้างนวัตกรรม

วิเคราะห์ความเป็นไปได้เชิงพฤติกรรมผู้บริโภคจากการสื่อสารการตลาดโดยอาศัยโพสต์ในเฟซบุ๊ก มี

กรอบแนวคิดการศึกษาดังภาพที่ 1.1  

 
 
 
 
 

ภาพที่ 1.1 กรอบแนวคิดการสร้างนวัตกรรมวิเคราะห์ความเป็นไปได้เชิงพฤติกรรมผู้บริโภคจากการ
สื่อสารการตลาดโดยอาศัยโพสต์ในเฟซบุ๊ก 

 การศึกษาในงานวิจัยนี้จะแสดงผลใน 2 ส่วน ส่วนแรกจะได้แบบจ าลองวิเคราะห์ความเป็นไป

ได้เชิงพฤติกรรมผู้บริโภคจากการสื่อสารการตลาดโดยอาศัยโพสต์ต่างๆที่มีอยู่ในเฟซบุ๊ก และส่วนที่ 2 

คือการน าเอาเทคโนโลยีด้านการเรียนรู้ของเครื่อง (Machine Learning) เข้ามาเป็นเครื่องมือในการ
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น าเอาแบบจ าลองไปปฏิบัติงานจริงในภาคธุรกิจ โดยผลที่ได้ทั้ง 2 ส่วน จัดอยู่ในประเภทของ

นวัตกรรมกระบวนการ (Process Innovation) เนื่องจากสามารถเปลี่ยนแปลงรูปแบบการสื่อสารทาง

การตลาดในทางธุรกิจโดยจากเดิมที่นักการตลาดในสังคมออนไลน์ต้องอาศัยข้อมูลจากแหล่งต่างๆ

มากมาย หรืออาศัยประสบการณ์จากที่ปรึกษาเพื่อมาวิเคราะห์ความเป็นไปได้เชิงพฤติกรรมผู้บริโภค 

แต่นวัตกรรมนี้จะช่วยให้นักการตลาด ใช้เฟซบุ๊กได้เห็นถึงความเป็นไปได้เชิงพฤติกรรมผู้บริโภค

ออนไลน์ได้ด้วยตนเองโดยอาศัยเครื่องมือทางเทคโนโลยีเป็นตัวช่วย 

1.3 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

จากการศึกษาข้อมูล สามารถสรุปวัตถุประสงค์การวิจัยได้ดังนี้ 

(1) เพื่อศึกษาข้อความในโพสต์บนเฟซบุ๊กที่ส่งผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค ตามทฤษฎีของเดนท์สุ AISAS 

โมเดล 

(2) เพื่อพัฒนาต้นแบบนวัตกรรมการวิเคราะห์ข้อความในโพสต์บนเฟซบุ๊กที่ส่งผลต่อพฤติกรรม

ผู้บริโภค ตามทฤษฎีของเดนท์สุ AISAS โมเดล โดยใช้วิธีการของการเรียนรู้ของเครื่อง (Machine 

Learning) 

(3) เพื่อทดสอบการใช้งานและการยอมรับต้นแบบนวัตกรรม 

(4) เพื่อศึกษาแนวทางในเชิงพาณิชย์ของการวิเคราะห์ข้อความในโพสต์บนเฟซบุ๊กที่ส่งผลต่อ

พฤติกรรมผู้บริโภค ตามทฤษฎีของเดนท์สุ AISAS โมเดล 

1.4 ขั้นตอนการศกึษาวิจัย 

การศึกษาแบ่งออกเป็น 4 ส่วน ดังนี ้

1. ศึกษาข้อมูลเพื่อน ามาสังเคราะห์ โดยศึกษาจากข้อมูลทุติยภูมิเกี่ยวกับทฤษฎีต่างๆที่

เกี่ยวข้อง เช่น  แนวความคิดทางการตลาดแบบบูรณาการของเดนท์สุ แนวความคิดเรื่อง

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ-ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ (Buying Decision Process) 

ทฤษฎีกระบวนการตัดสินใจซื้อ (Decision Process) 

2. ศึกษาการพัฒนานวัตกรรมการวิเคราะห์ข้อความในโพสต์บนเฟซบุ๊กเพจที่ส่งผลต่อ

พฤติกรรมผู้บริโภค ตามทฤษฎีของเดนท์สุ AISAS โมเดล โดยใช้อัลกอริทึมของนาอีฟเบย์ 
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(Naïve Bayes algorithm) (Buntine, 1994) ในการแบ่งประเภทข้อมูล (Classification) 

AISAS แต่ละตัว ด้วยโปรแกรม RapidMiner Studio version 8.1 

3. ศึกษาเพื่อทดสอบรูปแบบนวัตกรรมการวิเคราะห์ข้อความในโพสต์บนเฟซบุ๊กเพจที่ส่งผล

ต่อพฤติกรรมผู้บริโภค ตามทฤษฎีของเดนท์สุ AISAS โมเดล โดยการทดสอบความถูกต้อง 

(Accuracy) เป็นวิธีการตรวจสอบความผิดพลาดของโมเดลในการจ าแนก AISAS ในแต่ละ

โพสต์ บนข้อมูลชุดทดสอบ และการทดสอบแบบไขว้ข้าม K กลุ่ม (K-Fold Cross 

Validation) เป็นวิธีการตรวจสอบความผิดพลาดของโมเดลในการจ าแนก AISAS ในแต่ละ

โพสต์ เพ่ือวิเคราะห์ความน่าเชื่อถือของระบบ 

4. ศึกษาและทดสอบรูปแบบนวัตกรรมสู่การใช้งานจริง ตามแบบจ าลองการยอมรับ

นวัตกรรมและเทคโนโลยี Technology Acceptance Model (TAM) และสรุปผล 

1.5 ขอบเขตการวิจัย 

การก าหนดขอบเขตส าหรับงานวิจัย เพื่อการวางแผนงานให้มีความเหมาะสมและชัดเจนต่อ

การศึกษาวิจัย รวมถึงใช้เป็นทิศทางในการวิจัยและพัฒนานวัตกรรมที่บรรลุตามวัตถุประสงค์ มีดังนี ้

1. ด้านเนื้อหา 

1. ศึกษาแนวคิด และทฤษฎีจากรายงานทางวิชาการ งานวิจัย บทความที่เกี่ยวกับการ 

ตลาดแบบบูรณาการของเดนท์สุ และการเรียนรู้ของเครื่อง (Machine Learning) 

2. ศึกษาอัลกอริทึมเพื่อน ามาใช้ในการการจัดหมวดหมู่ของค าภาษาไทยตามทฤษฎีของ

เดนท์ส ุAISAS โมเดลในแต่ละโพสต์  

3. ศึกษาการสร้างโมเดลด้วยเทคนิค Naive Bayes เบื้องต้น และการน าโมเดลที่ได้ไป

ประยุกต์ใช้งาน 

2. ด้านการเก็บรวบรวมข้อมูล 

การศึกษาวิจัยนี้ท าการเก็บข้อมูลจาก 

1. โพสต์จากในเฟซบุ๊กประเทศไทยจ านวน 3 เพจ ที่มุ่งเน้นสื่อสารด้วยข้อความเป็นหลัก 

ได้แก่เพจ SNAILWHITE, Lamptan และ COTTO ซึ่งมีลักษณะรูปแบบการสื่อสาร
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ในเพจที่แตกต่างกัน โดยที่เพจ SNAILWHITE จะสื่อสารผ่านข้อความไปในเชิงการ

สร้างความสนใจให้ผู้บริโภคอ่านแล้วเกิดความรู้สึกอยากซื้อ หรือดึงดูดเชิญชวนให้ซื้อ 

ในขณะที่เพจของ Lamptan จะสื่อสารผ่านข้อความมุ่งเน้นให้คนรู้จัก เข้าใจใน

ผลิตภัณฑ์ และเพจ COTTO จะสื่อสารผ่านข้อความโดยมุ่งเน้นให้ผู้อ่านเกิด

ความรู้สึกเกิดความสนใจ 

2. จากข้อมูลในข้างต้นจะน าไปให้ผู้เชี่ยวชาญภาษาไทย จากโรงเรียน และมหาวิทยาลัย

ในประเทศไทยท าการระบุโพสต์แต่ละโพสต์ว่าแต่ละโพสต์เป็นรูปแบบการตลาดแบบ

บูรณาการของเดนท์สุ AISAS ตัวใดบ้าง 

3. ด้านการน างานวิจัยไปสู่ธุรกิจเชิงพาณิชย์ 

1. พัฒนาต้นแบบนวัตกรรมการวิเคราะห์ข้อความในโพสต์บนเฟซบุ๊กเพจที่ส่งผลต่อ

พฤติกรรมผู้บริโภค ตามทฤษฎีของเดนท์สุ AISAS โมเดล โดยใช้วิธีการของการเรียนรู้

ของเครื่อง (Machine Learning) ในรูปแบบของแอปพลิเคชันภายใต้ชื่อ Sig Sense 

2. Sig Sense เป็นระบบวิเคราะห์ข้อความในโพสต์บนเฟซบุ๊กเพจ เพื่อท านายผลว่า

โพสต์ดังกล่าวจะส่งผลต่อผู้บริโภคใน AISAS แบบใดบ้าง ด้วยการประมวลผลทาง

ภาษาเพื่อแยกแยะ และวิเคราะห์เชิงลึก โดยนวัตกรรมต้นแบบนี้จะครอบคลุม 3 

กลุ่มอุตสาหกรรม ได้แก่ 1) เครื่องส าอาง และเครื่องประทินโฉม 2) อุปกรณ์ไฟฟ้า 

และอุปกรณ์อิเลคโทรนิค 3) วัสดุก่อสร้างและตกแต่ง 

1.6 ค าจ ากัดความที่ใช้ในงานวิจยั 

 นวัตกรรมบริการดิจิทัล คือ แนวคิดหรือการปฏิบัติใหม่ที่มีการปรับเปลี่ยนแนวทางการ

บริการหรือวิธีการใหม่ที่แตกต่างจากวิธีเดิม โดยอาศัยกลยุทธ์ที่ใช้ในกระบวนการทางธุรกิจร่วมกับ

องค์ความรู้ด้านเทคโนโลยีและการสื่อสาร มาประยุกต์ในการสร้างสรรค์นวัตกรรม ท าให้เกิดคุณค่า 

(Value) แก่ผู้บริโภคหรือลูกค้า 

 เฟซบุ๊กเพจ คือ เว็บไซต์ที่ให้บริการสื่อสังคมเว็บไซต์หนึ่งผ่านอินเทอร์เน็ต เว็บไซต์นี้มีบริการ

ต่างๆ เช่น มีบริการเผยแพร่และรับข้อมูลส่วนบุคคลและข่าวสารต่างๆ และสามารถโต้ตอบกับสมาชิก
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รายอื่นได้ (ส านักงานราชบัณฑิตยสภา, 2554) ซึ่งเฟซบุ๊กจะสร้างเป็นหน้าเพจใหม่ ในหน้าเพจนี้อะไร

ก็ตามที่เจ้าของเพจโพสต์ เช่น ข่าวสารใหม่ๆ และมีคนเข้ามาที่หน้าเพจของเจ้าของเพจนั้น ก็สามารถ

เห็นข้อความนั้นได้เลยทันที โดยไม่จ าเป็นต้องเพ่ิมเป็นเพ่ือน ดังนั้นเฟซบุ๊กเพจอาจเปรียบได้เหมือนกัน

กับหน้าเว็บที่ดูได้ทั่วไป อีกทั้งในหน้าเพจ สามารถเพิ่มเพื่อน หรือกลุ่มลูกค้าได้ตลอดเวลา ไม่จ ากัด

จ านวน ต่างกันกับแบบหน้า Profile ส่วนบุคคลที่มีการจ ากัดจ านวน 

 การเรียนรู้ของเครื่อง (Machine Learning) คือ การท าให้ระบบคอมพิวเตอร์เรียนรู้ได้ด้วย

ตนเอง โดยใช้ข้อมูล ด้วยวิธีการใส่ข้อมูลอินพุต (Input) และเอาต์พุต (Output) เข้าไป เพื่อให้หา

โปรแกรมที่จะน าไปตอบในอนาคตได้ว่าข้อมูลอินพุต (Input) ที่ใส่เข้าไปแบบนี้ผลลัพธ์หรือเอาต์พุต 

(Output) จะเป็นอะไร 

 นาอีฟเบย์ (Naïve Bayes) คือ โมเดลการจัดการกลุ่มที่ใช้หลักความน่าจะเป็นซึ่งอยู่บน

พื้นฐานของ Bayes' Theorem และสมมติฐานที่ก าหนดให้การเกิดเหตุการณ์ต่างๆที่ใช้ในการจัดกลุ่ม

น้ันเป็นอิสระต่อกัน (independence) 

 ผู้เชี่ยวชาญภาษาไทย คือ ผู้ที่มีความรู้ความเชี่ยวชาญในการวิเคราะห์ทา งภาษาไทย 

ประกอบด้วย ครู อาจารย ์

1.7 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

1. ประโยชนใ์นเชิงวิชาการ 

ได้โมเดลในการหาค่าความน่าจะเป็นของค าที่ถูกจัดประเภทตามแนวความคิดทฤษฎีของ

เดนท์ส ุAISAS 

2. ประโยชนใ์นเชิงพาณิชย ์

1. ได้นวัตกรรมบริการดิจิทัลในการวิเคราะห์ความเป็นไปได้เชิงพฤติกรรมผู้บริโภค 

เพื่อให้นักการตลาด หรือผู้ด าเนินธุรกิจด้วยเฟซบุ๊กใช้สื่อสาร เพื่อให้เกิดการเข้าถึง

ผู้บริโภคได้ตรงตามเป้าหมายมากที่สุด โดยอาศัยแอปพลิเคชันมาช่วยวิเคราะห ์

2. ผู้ด าเนินธุรกิจด้วยเฟซบุ๊กสามารถทดสอบข้อความที่จะโพสต์ได้ก่อนการโพสต์จริงใน

หน้าเพจเพื่อที่จะได้ทราบแนวพฤติกรรมผู้บริโภคว่าเป็นเช่นไร แล้วปรับเปลี่ยนให้

เหมาะสมต่อไป 
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3. เกิดความสามารถในการวิเคราะห์ความเป็นไปได้เชิงพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ 

และน าไปใช้เพื่อปรับปรุงกลยุทธ์ทางธุรกิจออนไลน์ต่อไปได้ 

1.8 แผนงานด าเนนิการวิจัย 

 แผนงานด าเนินการวิจัย เริ่มงานวิจัยตั้งแต่วันที่ 16 มิถุนายน 2558 ถึงวันที่ 31 

พฤษภาคม 2561 ดังตารางที่ 1.1 แสดงแผนงานด าเนินการวิจัย 

ตารางที่ 1.1 แผนงานด าเนินการวิจัย 
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บทที ่2 

การทบทวนวรรณกรรม 

 

 

 

ในบทนี้จะน าเสนอการศึกษาค้นคว้าข้อมูลการท าวิจัย โดยอาศัยพื้นฐานจากแนวความคิด 

ทฤษฎี และผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้องมาใช้ประกอบงานวิจัย ซึ่งมีส่วนที่ครอบคลุมเนื้อหาการวิจัยและได้

มีการน าเสนอ ดังต่อไปนี ้

2.1 ทฤษฎีและแนวคิดที่เกี่ยวข้องกับนวัตกรรม 

2.2 การวิจัยโดยกระบวนการออกแบบทางวิทยาศาสตร์ (Design Science Research) 

2.3 แนวคิดที่เกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ 

2.4 กระบวนการ การสื่อสาร (The Communication Process)  

2.5 การท าเหมืองข้อความ (Text Mining) 

2.6 การประมวลผลภาษาธรรมชาติ (Natural Language Processing: NLP) 

2.7 การเรียนรู้ของเครื่อง (Machine Learning) 

2.8 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

2.1 ทฤษฎีและแนวคิดที่เกี่ยวข้องกับนวัตกรรม 

1. ความหมายของนวัตกรรม 

นักวิชาการได้ให้ความหมายของนวัตกรรมไว้หลากหลาย เช่น Everett M. Rogers (1962) 

กล่าวว่า นวัตกรรม เป็นความคิด การกระท า หรือวัตถุ ซึ่งถูกรับรู้ว่าเป็นสิ่งใหม่ด้วยตัวบุคคลแต่ละคน

หรือหน่วยอื่นๆ ของการยอมรับในสังคม Evan (1966) กล่าวว่า นวัตกรรม เป็นกระบวนการของการ

พัฒนาความคิดใหม่ ส่วน Hughes (1987) กล่าวว่า เป็นการน าเอาวิธีการใหม่มาปฏิบัติหลังจากที่ได้

ผ่านการทดลอง และได้รับการพัฒนามาเป็นล าดับ และมีความแตกต่างจากการปฏิบัติเดิมที่เคยปฏิบัติ

มา Drucker (1998) กล่าวว่า นวัตกรรม เป็นเครื่องมือของผู้ประกอบการ เพื่อสร้างศักยภาพการ
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แข่งขันในเชิงธุรกิจ จากโอกาสที่เปลี่ยนแปลงไป เพื่อน าพาธุรกิจและบริการแตกต่างไปจากคู่แข่ง ส่วน 

McKeown (2008) กล่าวว่า องค์กรที่มีการปรับปรุงและเปลี่ยนแปลงทางด้านกระบวนการทาง

ความคิดเพื่อก่อให้เกิดสิ่งใหม่ที่แตกต่างและเป็นประโยชน์ขึ้นมา ส่วน Schilling (2010) กล่าวว่า 

นวัตกรรม ต้องเกิดจากการใช้ความรู้และความคิดสร้างสรรค์เป็นฐาน ของการพัฒนาให้เกิดซ้ าใหม่ 

ส านักงานนวัตกรรมแห่งชาติ(องค์การมหาชน) (2549) ให้ความหมาย นวัตกรรม หมายถึง สิ่งใหม่ที่

เกิดจากการใช้ความรู้และความคิดสร้างสรรค์ที่มีประโยชน์ต่อเศรษฐกิจและสังคม  

จากที่กล่าวมาข้างต้นจะเห็นว่ามีผู้ที่ได้ให้ความหมายนวัตกรรมในมุมมองที่แตกต่างกันออกไป 

จึงสามารถสรุปได้ว่า นวัตกรรม คือ สิ่งที่เกิดจากการใช้ความรู้ในศาสตร์แขนงต่างๆอย่างบูรณาการ 

เพื่อประดิษฐ์สร้างสรรค์สิ่งใหม่ให้เกิดขึ้นเพื่อประโยชน์ทางสังคมหรือเกิดคุณค่าทางธุรกิจ 

2. รูปแบบของนวัตกรรม 

จากหนังสือ Exploring Innovation ของ Smith (2010) รูปแบบของนวัตกรรม (Form of 

innovation) ได้แบ่งรูปแบบของนวัตกรรมตามวัตถุประสงค์ของการใช้งาน โดยมีสามแบบ คือ  

1) นวัตกรรมผลิตภัณฑ์ (Product Innovation) โดยส่วนใหญ่จะเป็นผลิตภัณฑ์หรือสินค้า

ที่ใช้กับคน หรือผู้บริโภคที่ผลิตขึ้นมาแตกต่างไปจากเดิม หรือมีการพัฒนาให้โดดเด่น

แตกต่างจากสินค้าอื่นๆที่มีอยู่ในตลาด เช่นเครื่องซักผ้า เครื่องดูดฝุ่น เป็นต้น 

2) นวัตกรรมด้านบริการ (Services Innovation) : หมายถึง การเปลี่ยนวิธีการให้บริการ

ใหม่แก่ผู้บริโภค เช่น การเปลี่ยนแปลงการบริการด้านการเงินของธนาคารที่ให้ลูกค้า

สามารถท าธุรกรรมออนไลน์ได้ด้วยตนเอง จากเดิมที่ต้องเข้าไปใช้บริการที่สาขาเท่านั้น 

บริการของค่ายมือถือด้านโปรโมชั่น เช่น ลูกค้าสามารถก าหนดประเภท โปรโมชั่นได้เอง 

เป็นต้น 

3) นวัตกรรมกระบวนการ (Process Innovation) หมายถึง นวัตกรรมที่มีการปรับเปลี่ยน

กระบวนการ แนวทาง หรือวิธีการรูปแบบใหม่ที่แตกต่างไปจากวิธีเดิม และการท างาน

โดยรวมมีประสิทธิภาพสูงขึ้น เช่น ระบบการขายสินค้าออนไลน์ (E Commerce) 

งานวิจัยนี้ท าการออกแบบและพัฒนานวัตกรรม เพื่อช่วยให้นักการตลาดบนเฟซบุ๊กได้เห็นถึง

ความเป็นไปได้เชิงพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ก่อนที่จะสื่อสารไปยังผู้บริโภค จากเดิมที่นักการตลาด
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บนเฟซบุ๊กต้องอาศัยข้อมูลจากแหล่งต่างๆมากมาย หรืออาศัยประสบการณ์จากที่ปรึกษาเพื่อมา

วิเคราะห์ความเป็นไปได้เชิงพฤติกรรมผู้บริโภค แต่นวัตกรรมนี้จะช่วยให้นักการตลาด หรือนักธุรกิจที่

ใช้เฟซบุ๊กได้เห็นถึงความเป็นไปได้เชิงพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ได้ด้วยตนเองโดยอาศัยเครื่องมือทาง

เทคโนโลยีเป็นตัวช่วย จึงถือได้ว่างานวิจัยนี้จัดอยู่ในประเภทของนวัตกรรมกระบวนการ (Process 

Innovation) 

3. ทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลย ี(Technology Acceptance Model: TAM) 

การศึกษาค้นคว้าเรื่องการยอมรับของเทคโนโลยี เป็นการศึกษาเพื่อให้เข้าใจ เข้าถึง ผู้ใช้คน

สุดท้ายในเรื่องการยอมรับเทคโนโลยี (Davis, 1989) ซึ่งทฤษฎีนี้ได้ถูกดัดแปลงและประยุกต์มาจาก

ทฤษฎีของทฤษฎีการกระท าเชิงเหตุผล (Theory of Reasoned Action: TRA) โดย Ajzen (1991) 

และ Davis (1989) ทฤษฎีการยอมรับของเทคโนโลยีนี้เป็นรูปแบบจ าลองของการยอมรับเทคโนโลยีที่

สร้างขึ้นมาเป็นภาพที่ชัดเจน และเกิดกระบวนการอธิบายเกี่ยวกับการตอบรับที่  ปรับเปลี่ยนไปของ

การใช้เทคโนโลยีที่ชัดเจนขึ้น ดังภาพที่ 2.1 

 

ภาพที่ 2.1 ทฤษฎีการยอมรับของเทคโนโลยี (TAM) (Davis, 1989) 

จากภาพที่ 2.1 ทฤษฎีการยอมรับของเทคโนโลยี (TAM) มีปัจจัยที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจใช้

เทคโนโลยี มีรายละเอียดดังนี้ 

1) ตัวแปรภายนอก (External Variable) คือ อิทธิพลของตัวแปรภายนอกที่เข้ามา

สร้างการรับรู้ให้แต่ละบุคคล ซึ่งได้แก่ความเชื่อ ประสบการณ์ ความรู้ความเข้าใจ การสร้างแรงจูงใจ
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ให้ผู้ใช้บริการมีความต้องการใช้บริการที่มีมูลค่าสูงๆนั้น ผู้ให้บริการต้องมีปัจจัยภายนอกมาเป็น

ตัวกระตุ้นให้ผู้ใช้บริการเห็นคุณค่าของบริการนั้นฯ เพื่อให้เกิดความต้องการใช้บริการ 

2) การรับรู้ถึงประโยชน์ (Perceived Usefulness) คือ ประโยชน์ที่แต่ละคนจะรับรู้ว่า

จะได้รับจากเทคโนโลยีนั้นๆ กล่าวคือแต่ละคนก็จะรับรู้ได้ว่าเทคโนโลยีจะมีส่วนช่วยในการพัฒนาผล

การปฏิบัติงานของเขาได้อย่างไร 

3) การรับรู้ว่าเป็นระบบที่ง่ายต่อการใช้งาน (Perceived ease of Use) คือ ความง่าย

ในการใช้จะเป็นตัวก าหนดการรับรู้ของแต่ละบุคคล เพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์โดยง่ายเพียงใดในแง่

ของปริมาณ หรือความส าเร็จที่จะได้รับว่าตรงกับสิ่งที่ต้องการหรือไม่ จะส าเร็จตรงตามที่คาดไว้

หรือไม ่

4) ทัศนคติที่มีต่อการใช้งาน (Attitude toward using) ทัศนคติและความสนใจในการ

ใช้เทคโนโลยีนัน้ๆ 

5) เจตนาเชงิพฤติกรรมในการใช้งาน (Behavioral Intention to Use) คือ พฤติกรรม

ในการสนใจทีจ่ะใช้เทคโนโลยี 

ตามรูปแบบของทฤษฎีการยอมรับของเทคโนโลยีนั้นอิทธิพลของตัวแปรภายนอกจะมีผล

ต่อความเชื่อ ทัศนคติ และความสนใจที่จะใช้เทคโนโลยีโดยผ่านความเชื่อใน 2 ขั้นตอนอย่างที่จะ

ส่งผลต่อการน าระบบมาใช้ คือการรับรู้ถึงประโยชน์ที่จะได้รับจากเทคโนโลยี และการรับรู้ในระบบที่

ง่ายต่อการใช้งานสามารถแบ่งเบาภาระงานได้สะดวกสบายขึ้น แบบจ าลองดังกล่าวถูกน ามาใช้กัน

อย่างกว้างขวาง และเป็นแบบแผนในการตัดสินใจที่ประสบผลส าเร็จในการพยากรณ์การยอมรับด้าน

เทคโนโลยี โดยชี้ให้เห็นถึงสาเหตุที่เกี่ยวข้องกับการรับรู้ด้านเทคโนโลยีของแต่ละบุคคลในเรื่องของ

ประโยชน์ที่ผู้ใช้จะได้รับ และการใช้งานที่ง่ายอันจะก่อให้เกิดพฤติกรรมในการสนใจที่จะใช้เทคโนโลยี 

ส่งผลให้มีการน ามาใช้และยอมรับในเทคโนโลยี 

2.2 การวิจัยโดยกระบวนการออกแบบทางวิทยาศาสตร์ (Design Science Research) 

รูปแบบการออกแบบเชิงวิทยาศาสตร ์มีกระบวนการที่เป็นที่ยอมรับอย่างกว้างขวางดังนี ้
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1. การออกแบบเชิงวิทยาศาสตร์ของ Von Alan, March, Park, and Ram (2004) 

แนวคิดการออกแบบเชิงวิทยาศาสตร์ของ Von Alan et al. (2004) แบ่งกระบวนการไว้เป็น 

7 ส่วน ดังภาพที่ 2.2 

 

ภาพที่ 2.2 การออกแบบเชิงวิทยาศาสตร์ของ Von Alan et al. (2004) 

 รายละเอียดเพ่ิมเติม มีดังนี้คือ 

1) การออกแบบสิ่งประดิษฐ์ (Design as an artifact) การออกแบบเชิงวิทยาศาสตร์

จะต้องสร้างสิ่งประดิษฐ์ที่สามารถท างานได้จริงในรูปแบบของงานค้นคว้า โมเดล 

ระเบียบวิธี รวมไปถึงการสร้างกรณีตัวอย่าง 

2) ปัญหาที่เกี่ยวข้อง (Problem relevance) วัตถุประสงค์ของการออกแบบเชิง

วิทยาศาสตร์นั้นคือเพื่อการพัฒนาเทคโนโลยีให้ตอบโจทย์ปัญหาทางด้านธุรกิจ 

3) การประเมินผลการออกแบบ (Design evaluation) จะเป็นไปในเชิงประโยชน์ใช้

สอย คุณภาพ และประสิทธิภาพของการออกแบบสิ่งประดิษฐ์จะต้องแสดงให้เห็น

โดยผ่านวิธีการประเมินผลที่ดี 
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4) มีประโยชน์ในแง่ของงานวิจัย (Research contributions) ผลของการออกแบบเชิง

วิทยาศาสตร์จะต้องชัดเจน และมีประโยชน์ในแง่ของการออกแบบสิ่งประดิษฐ์ 

พื้นฐานการออกแบบ หรือระเบียบวิธีการออกแบบ 

5) งานวิจัยที่เข้มงวด (Research rigor) การออกแบบเชิงวิทยาศาสตร์ขึ้นอยู่กับการ

ประยุกต์ใช้ระเบียบวิธีในด้านความสามารถในการท างานให้ได้จริง และการ

ประเมินผลงานของสิ่งประดิษฐ์ที่ออกแบบ 

6) กระบวนการค้นหา (Design as a search process) การค้นหาสิ่งประดิษฐ์ที่มี

ประสิทธิภาพต้องค านึงถึงความพร้อมใช้งานในสภาพแวดล้อมที่มีปัญหา 

7) การสื่อสารของงานวิจัย (Communication of research) งานวิจัยด้านการ

ออกแบบเชิงวิทยาศาสตร์จะต้องน าเสนอในแง่มุมของเทคโนโลยี และการบริหาร 

2. การออกแบบเชิงวิทยาศาสตร์ของ Peffers et al. (2006)  

แนวคิดการออกแบบเชิงวิทยาศาสตร์ของ Peffers et al. (2006) แบ่งกระบวนการไว้เป็น 6 

ส่วน ดังภาพที่ 2.3  

 

ภาพที่ 2.3 การออกแบบเชิงวิทยาศาสตรข์อง Peffers et al. (2006) 
1) การระบุปัญหา (Identify problem & motivate) 

2) การก าหนดวัตถุประสงค์ (Define objectives of a solution) 

3) การออกแบบและพัฒนา (Design & development) 
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4) การสาธิต (Demonstration) 

5) การประเมิน (Evaluation) 

6) การสื่อสาร (Communication) 

3. นอกจากนี้ยังมีงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการออกแบบเชิงวิทยาศาสตร์อีกมากมาย ซึ่งแต่ละ

งานวิจัยมีขั้นตอนการออกแบบเชิงวิทยาศาสตร์ที่แตกต่างกันออกไป ดังตารางเปรียบเทียบตารางที่ 

2.1 

ตารางที่ 2.1 สรุปองค์ประกอบร่วมในงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการออกแบบเชิงวิทยาศาสตร์ 

งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง  
และองค์ประกอบ

ร่วม 

ระบุปัญหา และ
เป้าหมาย 

การก าหนดความ
ต้องการของระบบ 

การออกแบบ และ
ประเมินผล 

การสาธิต และ
สื่อสาร 

Archer (1965) การเก็บรวบรวม
ข้อมูล และการสร้าง
โปรแกรม 

 มีการวิเคราะห์ 
สังเคราะห์ และพัฒนา 

ผลงานตีพิมพ์
ทางวิชาการ 

Takeda, 
Veerkamp, 
Tomiyama, and 
Yoshikawa (1990)  

มีการแจกแจงระบุ
ปัญหา 

 มีการแนะน า และ
พัฒนาระบบ 
รวมถึงการตรวจสอบ
การประเมินผล 

 

Eekels and 
Roozenburg 
(1991) 

มีการวิเคราะห์
ปัญหา 

มีการก าหนดความ
ต้องการของระบบ 

มีการสังเคราะห์ และ
ออกแบบโครงร่าง 
รวมถึงการประเมินผล 
น าไปสู่การตัดสินใจ 
และก าหนดรูปแบบการ
ออกแบบ 

มีการจ าลอง 
และท านายผล 
 

Jay F. 
Nunamaker, 
Chen, and 
Purdin (1990) 

 สร้างกรอบแนวคิด
ทางการวิจัย 

พัฒนาสถาปัตยกรรม
ของระบบ และ
ออกแบบระบบ รวมไป
ถึงการทดสอง
สังเกตการณ์ และ
ประเมินผลระบบ  

 

Walls, 
Widmeyer, and 

 ระบุความต้องการของ
ระบบ และใช้ทฤษฎี

ออกแบบระเบียบวิธี 
และออกแบบการ
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งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง  
และองค์ประกอบ

ร่วม 

ระบุปัญหา และ
เป้าหมาย 

การก าหนดความ
ต้องการของระบบ 

การออกแบบ และ
ประเมินผล 

การสาธิต และ
สื่อสาร 

El Sawy (1992) ของ Kernel 
theories 

เปลี่ยนแปลงระบบ รวม
ไปถึงการทดสอบ
กระบวนการออกแบบ 
และตั้งสมมติฐาน
ผลิตภัณฑ ์

Cole, Purao, 
Rossi, and Sein 
(2005); Rossi and 
Sein (2003) 

 มีการก าหมดความ
ต้องการของระบบ 

พัฒนา และประเมินผล  

Von Alan et al. 
(2004) 

ระบุปัญหาที่
เกี่ยวข้อง 

 ทดสอบซ้ า เพื่อค้นหา
กระบวนการสิ่งประดิษฐ์ 
และประเมินผล 

ผลงานตีพิมพ์
ทางวิชาการ 

ดังนั้นงานวิจัยนี้เป็นการผสมผสานระหว่างพื้นฐานข้อมูลทางธุรกิจ และเทคโนโลยี ซึ่ง

กระบวนการการออกแบบเชิงวิทยาศาสตร์จะช่วยผสานระบบสารสนเทศทางธุรกิจ ( Business 

Information System) เข้าไปสู่นวัตกรรมใหม่ๆได้ (Markus, Majchrzak, & Gasser, 2002) ซึ่ง

กระบวนการการออกแบบเชิงวิทยาศาสตร์ของงานวิจัยนี้ประยุกต์หลักการมาจากงานวิจัยของ 

Triepels and Daniels (2015) ซึ่งสามารถแบ่งออกเป็น 4 ขั้นตอนหลัก ดังภาพที่ 2.4 

 

ภาพที่ 2.4 กระบวนการการออกแบบเชิงวิทยาศาสตร์ (Triepels & Daniels, 2015) 
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1. ระบุปัญหา และก าหนดวัตถุประสงค ์

การเป็นเจ้าของธุรกิจ หรือ เป็นนักการตลาดออนไลน์ การเข้าใจพฤติกรรมกลุ่มผู้บริโภค

ออนไลน์ว่ามีความรู้สึกต่อแบรนด์เป็นสิ่งส าคัญ แต่ปัจจุบันการวิเคราะห์ความรู้สึกในเฟซบุ๊กเพจท าได้

แค่เพียงผิวเผิน คือวิเคราะห์อารมณ์เชิงบวก (Positive Feedback) อารมณ์เชิงลบ (Negative 

Feedback) หรือความรู้สึกกลางๆ (Neutral) เท่านั้น (Stieglitz & Dang-Xuan, 2013) แม้แต่

งานวิจัยที่มีอยู่มากมายในปัจจุบันก็ยังไม่ได้เชื่อมโยงความส าคัญระหว่างการวิเคราะห์ความเป็นไปได้

เชิงพฤติกรรมผู้บริโภคที่มีอยู่บนในเฟซบุ๊กเพจในเชิงลึกเข้ากันกับภาคธุรกิจ ดังนั้นวัตถุประสงค์หลัก

ของงานวิจัยนี้ คือ การวิเคราะห์ความเป็นไปได้เชิงพฤติกรรมผู้บริโภคจากการสื่อสารของนักการตลาด

ออนไลน์บนเฟซบุ๊กเพจ ตามแนวความคิดทางการตลาดแบบบูรณาการของเดนท์สุ AISAS โมเดล 

2. ก าหนดความต้องการของระบบ 

ในขั้นตอนนี้เพื่อให้บรรลุเป้าหมายในข้อแรก งานวิจัยนี้จึงต้องอาศัยการทบทวนวรรณกรรม 
ขั้นตอน กระบวนการ รวมถึงข้อจ ากัด โดยศึกษาแนวความคิดทางการตลาดแบบบูรณาการของเดนท์
สุ AISAS โมเดล ที่เป็นทฤษฎีที่สามารถประยุกต์ใช้ได้กับการตลาดออนไลน์ในสังคมปัจจุบันได้ 
นอกจากนั้นยังต้องศึกษาทฤษฎีการเรียนรู้ของเครื่อง (Machine Learning) ด้วยวิธีการต่างๆ เช่น 
Naive Bayes, Decision Trees และ Support Vector Machine (SVM) เป็นต้น 

3. การออกแบบ และประเมินผล 

การออกแบบระบบจะพัฒนาออกมาเป็นแบบจ าลองเพื่อเก็บผลตอบรับจากผู้ใช้งานก่อนการ

พัฒนารูปแบบการแสดงกราฟฟิคและอุปกรณ์ต่างๆ ที่คอมพิวเตอร์หรือโปรแกรมยินยอมให้ผู้ใช้ติดต่อ 

(Interface) จริง 

ส่วนการประเมินผลโมเดลจากวิธีของการเรียนรู้ของเครื่องจะใช้วิธีการตรวจสอบด้วยวิธีการ 

Cross-Validation ซึ่งเป็นวิธีที่นิยมในการท างานวิจัย เพื่อใช้ในการทดสอบประสิทธิภาพของโมเดล

เนื่องจากผลที่ได้มีความน่าเชื่อถือ นอกจากนั้นจะประเมินด้วยทฤษฎีการยอมรับของเทคโนโลยี 

(TAM) เพื่อให้เข้าใจ เข้าถึง ผู้ใช้คนสุดท้ายในเรื่องการยอมรับเทคโนโลย ี
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4. การสาธิต และสื่อสาร 

การสาธิตตัวระบบจะด าเนินการในรูปแบบของการทดสอบตามทฤษฎีการยอมรับของ

เทคโนโลย ี(TAM) และสื่อสารงานวิจัยในแง่ของเทคโนโลยี ผสมผสานเข้ากับการบริการจัดการตีพิมพ์

ลงในงานวิจัยวารสารระดับนานาชาต ิ

2.3 แนวคิดที่เกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน ์

ในช่วงหลายปีที่ผ่านมาสื่อออนไลน์เข้ามามีบทบาทมากขึ้น ส่งผลให้วงการทางวิชาการและ

ภาคธุรกิจจะต้องปรับเป็นอย่างมาก เพื่อให้รู้เท่าทันพฤติกรรมผู้บริโภคที่มีการเปลี่ยนแปลงไปอย่าง

รวดเร็ว โดยเฉพาะบริษัทโฆษณา ที่ปรึกษาด้านการตลาดต่างๆ ได้มีการพัฒนาเชิงนวัตกรรมและวาง

กลยุทธ์ เพื่อให้เข้าถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคอย่างต่อเนื่อง ดังนั้นในการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค

ออนไลน์ ในที่นี้จะขอกล่าวถึง 2 แนวคิด ได้แก ่

1. แนวคิด Zero Moment of Truth (ZMOT) 

Lecinski (2011) ผู้ที่ให้ก าเนิดแนวคิด Zero Moment of Truth (ZMOT) กล่าวไว้ว่า เป็น

ช่วงเวลาที่คนเกิดความอยากรู้หลังจากได้รับการกระตุ้นให้เกิดความสนใจ จนเริ่มเข้าไปหาข้อมูลและ

ปฏิสัมพันธ์ผ่านโลกออนไลน์ ก่อนที่จะเข้าสู่กระบวนการตัดสินใจซื้อ การตัดสินใจก่อนซื้อสินค้า เป็น

ช่วงเวลาที่ส าคัญส าหรับนักการตลาด เพราะในปัจจุบันผู้บริโภคส่วนใหญ่ล้วนเสพข่าว ข้อมูล อย่างไม่

จ ากัด พฤติกรรมผู้บริโภคนั้นจะมีการศึกษาหาข้อมูลเพื่อท าการเปรียบเทียบสินค้าหรือบริการเสมอไม่

ว่าจะเป็นการซื้อของเล็กๆ น้อยว่า อะไรดี อะไรไม่ดี อะไรคุ้ม อะไรไม่คุ้ม 

Zero Moment of Truth (ZMOT) เป็นการสร้างตัวตนของแบรนด์ หรือข้อมูลของแบรนด์

ตามการเข้าถึงข้อมูลของผู้บริโภคผ่านช่องทางดิจิทัลที่สามารถเข้ามาค้นหาได้ (Digital Touchpoint) 

เช่นหน้าค้นหา (Search) ของ Google เป็นต้น นักการตลาดจะใช้เครื่องมือต่างๆ เช่น Search 

Engine Optimization (SEO) บล็อก หรือการพัฒนาให้มีเว็บไซต์ เฟซบุ๊กเพจ และแอปพลิเคชันอย่าง

เต็มประสิทธิภาพมากที่สุด เพื่อให้สามารถดึงดูดลูกค้าสู่ขั้นตอนในการซื้อต่อไปได้ 
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ล าดับการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคตามแนวคิด ZMOT มีล าดับดังนี ้

1) สิ่งเร้าหรือตัวกระตุ้น (Stimulus) ในเชิงจิตวิทยาที่ท าให้ลูกค้าเกิดการรับรู้ เช่น 

โฆษณาที่ปรากฏอยู่ทางหน้าจอโทรทัศน์ (Television Commercial Advertising : 

TVC) สื่อสิ่งพิมพ์ การลงโฆษณาแบบแบนเนอร์ หรือแม้แต่แคมเปญกิจกรรมที่ดึงคน

มาร่วมสนุก เพื่อกระจายข่าวสารในทางสารสนเทศ (Message) ที่แบรนด์ต้องการ

สื่อสารให้คนทั่วไปรับรู้เป็นกระบวนการสื่อสารแบบปากต่อปาก (Word of Mouth 

: WOM) รวมถึงในปัจจุบันมีการสร้างตัวกระตุ้นผ่านช่องทางโซเชียล เช่น เฟซบุ๊ก 

อินสตาแกรม รวมถึงยูทูบอีกด้วย เพื่อกระตุ้นความอยากได้สินค้าหรือบริการ ของ

ผู้บริโภค 

2) FMOT หรือ First Moment of Truth เป็นค าที่ถูกนิยามไว้ตั้งแต่ปีพ.ศ. 2548 โดย 

P&G ว่าเป็นชั่วขณะที่ผู้ซื้อมีปฏิสัมพันธ์ ณ จุดที่ซื้อสินค้า ซึ่งจะสามารถดึงดูดลูกค้า 

เพื่อที่จะน าไปสู่การปิดการขายให้รวดเร็วยิ่งขึ้น ถือว่าเป็นขั้นตอนที่เกี่ยวข้องกับการ

ตัดสินใจซื้อขั้นตอนหนึ่ง 

3) SMOT หรือ Second Moment of Truth เป็นช่วงเวลาที่ลูกค้าซื้อสินค้าไปแล้ว 

และมีประสบการณ์ในการใช้งานสินค้าดังกล่าว ผู้บริโภคเหล่านั้นอาจจะมาเขียนรีวิว

แบ่งปันข้อมูลบนเว็บไซต์กัน โดยอาจเขียนได้สามทาง คือ ทางที่ดี ( Positive 

Feedback) ทางกลางๆ (Neutral) หรือ ทางลบ (Negative Feedback) การ

แบ่งปันที่เป็นไปในทางที่ดีจะน าไปสู่ การบอกต่อให้กับคนรู้จักได ้

จากภาพที่ 2.5 ช่วงเวลาที่ปรากฏขึ้นมาก่อนหน้า FMOT จะถูกเรียกว่า ZMOT ซึ่งเป็นช่วงที่

ลูกค้าจะมีปฏิสัมพันธ์กับแบรนด์ก่อนหน้าที่จะไปถึงร้านค้าจริง อย่างการเริ่มค้นหาข้อมูลสินค้าที่

ตัวเองสนใจ เช่น การดูรีวิว เรตติ้ง จากเว็บไซต์ และโซเชียลมีเดีย ดูวิดีโอคลิปจากยูทูบ แรงผลักดัน

ส าคัญที่ท าให้เกิด ZMOT คือ การเติบโตของอินเทอร์เน็ตและเครื่องมือที่ใช้เชื่อมต่ออย่างสมาร์ทโฟน 
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ภาพที่ 2.5 ล าดับการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคตามแนวคิด ZMOT (Lecinski, 2011) 

จากแนวคิด ZMOT จึงสรุปได้ว่า เมื่อนักการตลาดกระตุ้นความต้องการของผู้บริโภคในการ

ซื้อสินค้าและบริการแล้ว การตัดสินใจก่อนซื้อสินค้าเป็นส่วนส าคัญมาก เพราะปัจจุบันผู้บริโภค

สามารถรับรู้ข่าวสารข้อมูลอย่างต่อเนื่อง และหลากหลายช่องทาง โดย ZMOT เป็นการสร้าง

ปฏิสัมพันธ์ต่อลูกค้าก่อนการซื้อสินค้า และบริการผ่านเครื่องมือต่างๆ ที่จะช่วยดึงดูดลูกค้าไปสู่

ขั้นตอนของการซื้อสินค้าในที่สุด 

2. แนวความคิด AIDA โมเดล 

ทฤษฎี AIDA โมเดลเป็นแบบจ าลองทฤษฎีล าดับการตัดสินใจที่พัฒนาขึ้นโดย E. St. Elmo 

Lewis เมื่อปี ค.ศ. 1898 และถูกน ามาใช้เพื่ออธิบายถึงกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคจากการ

โฆษณา ซึ่งประกอบด้วย 4 ขั้นตอนส าคัญ (Strong, 1925) 

1) ความตั้งใจ (Attention) การท าให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจ เกิดความพร้อมที่จะรับ

ฟังข่าวสาร เพื่อสื่อสารให้ผู้รับข่าวสาร หรือผู้บริโภคเป้าหมายรับรู้ว่ามีสินค้า และ

บริการนั้นวางขาย หรือให้บริการอยู่ในตลาด 
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2) ความสนใจ (Interest) การกระตุ้นให้กลุ่มลูกค้าเป้าหมายรู้สึกสนใจ และพอใจกับ

คุณสมบัติหรือประโยชน์ของสินค้า และบริการที่น าเสนอออกไป 

3) ความต้องการอยากได้ (Desire) การท าให้กลุ่มเป้าหมายเกิดความต้องการซื้อสินค้า 

และบริการมาใช้เนื่องจากเห็นคุณสมบัติ หรือประโยชน์จากสินค้า และบริการเป็น

ส าคัญ 

4) การตัดสินใจซื้อ (Action) เป็นขั้นตอนที่กลุ่มลูกค้าเป้าหมายตัดสินใจที่จะซื้อสินค้า 

และบริการอย่างแน่นอน 

 

ภาพที่ 2.6 AIDA โมเดล (Shannon, 1949) 

 จากภาพที่ 2.6 แสดงให้เห็นถึงกระบวนการของ AIDA โมเดลซึ่งเป็นไปในทิศทางเดียว ซึ่ง

สอดคล้องกับทฤษฎี Communication Model (Shannon, 1949) ที่แสดงให้เห็นถึงปัจจัยในการ

สื่อสาร 5 ปัจจัยหลัก ได้แก่ แหล่งข่าวสาร (Information source) ตัวถ่ายทอด (Transmitter) 

ช่องทาง (Channel) ผู้รับสาร เครื่องรับสาร (Receiver) จุดหมายปลายทาง (Destination) ที่เป็นไป

ในรูปแบบของเส้นตรง หรือทิศทางเดียว (One way communication) 

3. แนวความคิดทางการตลาดแบบบูรณาการของเดนท์สุ 

จากหนังสือ The Dentsu Way ของเดนท์สุ บริษัทโฆษณาขนาดใหญ่ของโลก โคทาโร่ ซูกิยา

มะ ทิม อันเดร และทีมงาน Cross Switch ของเดนท์สุ (K. Sugiyama & Andree, 2011) กล่าวว่า 

การศึกษาพฤติกรรมการบริโภคของผู้บริโภคแบบเก่านั้นเป็นการให้ข้อมูลข่าวสารไปในทิศทางเดียว 

และผู้บริโภคก็ตอบสนองข้อมูลที่ผู้ส่งสารเป็นคนส่งสารในทิศทางเดียวแทนที่จะหาข้อมูลจากผู้ส่งสาร

อื่น หรือจากผู้บริโภคด้วยกันเอง แต่ด้วยเทคโนโลยีสมัยใหม่ที่เข้ามามีบทบาทมากยิ่งขึ้นท าให้

กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคแบบเกา่นั้นล้าสมัยส าหรับการท าการตลาดในยุคปัจจุบัน 

ในปัจจุบันรูปแบบการสื่อสารมีช่องทางที่หลากหลาย ส่งผลให้เกิดข้อมูลข่าวสารจ านวนมาก 

และยังสามารถแพร่กระจายได้อย่างรวดเร็ว จึงมีโมเดลใหม่เกิดขึ้นมาเพื่อให้สอดคล้องกับ
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สภาพแวดล้อมในปัจจุบัน จากการวิเคราะห์ของบริษัทเดนท์สุ (DENTSU INC) ได้พัฒนาโมเดล 

AIDMA เพื่ออธิบายพฤติกรรมการบริโภคเป็นที่รู้จักกันมากที่สุด ซึ่งเป็นรูปแบบตั้งแต่แรก โดย 

Robert Hall ในสหรัฐอเมริกา ปีค.ศ. 1920 (K. Sugiyama & Andree, 2010) ซึ่งมีกระบวนการ 4 

ขั้นตอน ได้แก่ 1) สร้างความสนใจ (Attention) 2) กระตุ้นความสนใจ (Interest) 3) ให้คุณค่าที่

ต้องการ (Desire) 4) ท าให้ผู้บริโภคจดจ า (Memory) 5) โน้มน้าวสู่การตัดสินใจ (Action) ดังภาพที่ 

2.7 

 

ภาพที่ 2.7 โครงสร้างแนวคิด AIDMA (K. Sugiyama & Andree, 2010) 

AIDMA เป็นรูปแบบที่เหมาะกับสินค้าทั่วๆไป ผู้บริโภคไม่จ าเป็นที่จะต้องมีเหตุผลที่ต้องการ

ข้อมูลผลิตภัณฑ์มากไปกว่าข้อมูลที่มีอยู่ในโฆษณา ก่อนที่จะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์นั้น แต่เนื่องด้วย

ปัจจุบันอินเทอร์เน็ตได้เข้ามามีบทบาทส าคัญท าให้ผู้คนสามารถเข้าถึงข้อมูลได้ตลอดเวลา และ

หลังจากที่ผู้บริโภคได้เห็นโฆษณาสินค้าและบริการ ผู้บริโภคจะพยายามหาข้อมูลด้วยตนเอง แล้ว

แบ่งปันข้อมูลให้กับผู้บริโภคคนอื่นๆ ดังนั้น นอกจากข้อมูลที่ผู้ประกอบการ (ผู้ส่งสาร) ส่งไปยัง

ผู้บริโภค (ผู้รับสาร) แล้ว พฤติกรรมสองอย่าง ที่เป็นเอกลักษณ์ของผู้บริโภคได้แก่ 1) การหา (การ

รวบรวม) และ 2) การแบ่งปันข้อมูล จึงเป็นปัจจัยส าคัญ ในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ ์

จากความเปลี่ยนแปลงในภาวะแวดล้อมของข้อมูลข่าวสารเหล่านี้ เดนท์สุ จึงหันมาสนับสนุน

โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภคแบบใหม่ เรียกว่า AISAS อันได้แก่ ความเอาใจใส่ (Attention) ความสนใจ 

(Interest) การค้นหา (Search) การลงมือท า (Action) และการแบ่งปัน (Share) 

ทฤษฎีเดนท์สุ AISAS โมเดล คือ กระบวนการซื้อของผู้บริโภคที่ใช้อินเทอร์เน็ตในการ

พิจารณา ประกอบด้วยความตั้งใจ (Attention) ความสนใจ (Interest) การค้นหาข้อมูล (Search) 

การตัดสินใจซื้อ (Action) การแบ่งปันข้อมูล (Share) (K. Sugiyama & Andree, 2011) จึงเป็นปัจจัย

ส าคัญในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการ 
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ภาพที่ 2.8 โครงสร้างแนวคิด AISAS (K. Sugiyama & Andree, 2011) 

จากภาพที่ 2.8 สามารถอธิบายได้ว่าแนวคิดของเดนท์สุ AISAS โมเดล นั้นไม่จ าที่จะต้อง

เรียงล าดับขั้นตอน แต่สามารถมีการสลับ หรือข้ามขั้นตอน หรือเกิดขั้นตอนที่ซ้ ากันได้ ซึ่งการแบ่งปัน

ข้อมูล (Share) ด้วยการบอกต่อกันปากต่อปากจะน าไปสู่การค้นหาข้อมูล (Search) (K. Sugiyama & 

Andree, 2011) 

กระบวนการท างานของ AISAS โมเดลมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ เมื่อผู้บริโภคที่สังเกตเห็น 

ผลิตภัณฑ์ บริการ หรือโฆษณา (Attention) จึงเกิดความสนใจ (Interest) ที่จะรวบรวมข้อมูล 

(Search) เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์นั้นๆ ผู้บริโภคหาข้อมูลที่เป็นความคิดเห็นของบุคคลอื่นทางอินเทอร์เน็ต 

เว็บไซต์เปรียบเทียบผลิตภัณฑ์ และหน้าเว็บขององค์กรที่เป็นทางการ หรือด้วยการสนทนากับสมาชิก

ในครอบครัว หรือเพื่อนฝูงที่ได้เคยทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ หรือบริการนั้นมาก่อน จากนั้นผู้บริโภคก็จะ

แสดงความเห็นของตนเองโดยใช้ข้อมูลที่ได้จากการรวบรวม และจากผู้ประกอบการ ประกอบการ

พิจารณาร่วมกับค าวิจารณ์และความคิดเห็นของบุคคลที่เคยซื้อ และใช้ผลิตภัณฑ์หรือบริการนั้น

มาแล้ว ขั้นตอนต่อไปผู้บริโภคก็จะได้ท าการตัดสินใจในการซื้อผลิตภัณฑ์ (Action) และหลังจากซื้อ

ผลิตภัณฑ์แล้ว ผู้บริโภค ก็จะผันตัวเองมาเป็นผู้ส่งสาร ส่งข้อมูลด้วยการบอกกันแบบปากต่อปาก ทั้ง

การพูดคุยกับคนอื่น หรือ ค าวิจารณ์ และค าประทับใจทางอินเทอร์เน็ต หรือสื่อออนไลน์ (Sharing) 

ต่อไป 

การพัฒนาทฤษฎี AIDA โมเดลมาเรื่อยๆ จนกลายเป็นทฤษฎีเดนท์สุ AISAS โมเดล เพื่อให้

สอดคล้องกับยุคปัจจุบันที่มีรูปแบบการสื่อสารมีช่องทางที่หลากหลาย ส่งผลให้เกิดข้อมูลข่าวสาร

จ านวนมาก และยังสามารถแพร่กระจายได้อย่างรวดเร็ว อีกทั้งยังเป็นยุคของการตลาดออนไลน์อีก

ด้วย 
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ภาพที่ 2.9 เปรียบเทียบโมเดลระหว่าง AIDA AIDMA และ AISAS (DLPO Corporation, 2018) 

ในส่วนแนวคิดที่เกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ที่เกี่ยวข้องกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ

สรุปได้ว่า ก่อนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคออนไลน์จะมีการค้นหาข้อมูลอย่างรอบด้าน และภายหลัง

การซื้อผู้บริโภคออนไลน์จะประเมินสินค้า เพื่อสะท้อนความพึงพอใจที่มีต่อสินค้านั้นๆ เนื่องจาก

อิทธิพลของสื่อออนไลน์ได้เข้ามามีบทบาทมากขึ้น คือ มีการหาข้อมูลผ่านเว็บไซต์ เฟซบุ๊ก ทวิตเตอร์

อินสตาแกรม รวมถึงแอปพลิเคชันที่เกี่ยวข้อง ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิด ZMOT ที่พบว่าเมื่อผู้บริโภคมี

การค้นหาข้อมูล (Search) จะท าให้ผู้บริโภคมีประสบการณ์ในสินค้าหรือบริการนั้นๆ และน าไปสู่การ

ตัดสินใจซื้อ อีกทั้งยังสอดคล้องกับโมเดล AISAS ที่พบว่า ผู้บริโภคในปัจจุบันจะมีการรวบรวมข้อมูล

จากบุคคลที่เคยซื้อหรือเคยใช้สินค้าชิ้นนั้นผ่านช่องทางต่างๆ ทั้งอินเทอร์เน็ต เว็บไซต์ โซเชียลมีเดีย 

ฯลฯ ให้มากที่สุดก่อนการตัดสินใจซื้อ แทนที่จะต้องสอบถามข้อมูลแบบเผชิญหน้า หรือแบบปากต่อ

ปากเหมือนในอดีต อีกทั้งเมื่อซื้อสินค้าเสร็จเรียบร้อยก็จะมีการแสดงความคิดเห็น หรือวิพากษ์วิจารณ์

ผ่านช่องทางออนไลน์ โดยมีการแบ่งปันข้อมูล (Share) ไปยังบุคคลอื่นได้ ซึ่งทั้งหมดนี้แสดงให้เห็นถึง

พฤติกรรมผู้บริโภคสินค้าออนไลน์ในปัจจุบันด้านกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
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2.4 กระบวนการ การสื่อสาร (The Communication Process) 

การพัฒนาการติดต่อสื่อสารเพื่อให้เกิดผลดีมีประสิทธิผลนั้นจ าเป็นต้องอาศัยความเข้าใจใน

กระบวนการสื่อสาร โดยเริ่มจากการวิเคราะห์ และระบุกลุ่มผู้รับข่าวสารเป้าหมาย จากนั้นก็ก าหนด

วัตถุประสงค์ของการสื่อสาร ออกแบบข่าวสารให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ และสุดท้ายต้องเลือก

ช่องทางการสื่อสารให้เหมาะสมกับกลุ่มผู้รับข่าวสารเป้าหมายมากที่สุด (Mangold & Faulds, 2009)  

นักวิชาการได้ให้ความหมายของการสื่อสารไว้หลายประการ Daniels and Spiker (1994) 

กล่าวว่า การสื่อสาร คือความหมายที่บุคคลสองคนหรือมากกว่าสองคนขึ้นไปสร้างขึ้นร่วมกัน โดย

ใช้วัจนภาษาและอวัจนภาษา และเกิดการรับรู้และแปลความหมายนั้น ส่วน Schramm and 

Roberts (1971) กล่าวว่า การสื่อสารหมายถึง การแลกเปลี่ยนสัญญาณข่าวสารระหว่างบุคคลโดย

ตั้งอยู่บนพื้นฐานของความสัมพันธ์ระหว่างมนุษย์ รวมถึง McQuail (2005) กล่าวว่า การสื่อสาร

หมายถึงการให้และการรับความหมาย การถ่ายทอดและการรับสาร ซึ่งรวมถึงแนวคิดของการโต้ตอบ 

แบ่งปัน และมีปฏิสัมพันธ์กันด้วย 

ดังนั้น การสื่อสาร จึงหมายถึง การแลกเปลี่ยนข่าวสารระหว่างผู้ส่งสาร และผู้รับสาร โดย

อาศัยสื่อหรือช่องทางต่างๆ เพื่อมุ่งหมายโน้มน้าวจิตใจให้เกิดผลในการให้เกิดการรับรู้  หรือเปลี่ยน 

ทัศนคติ หรือเพื่อให้เปลี่ยนพฤติกรรมอย่างใดอย่างหนึ่งหรือหลายอย่าง 

โมเดลของการสื่อสาร ครั้งแรกนั้นถูกน าเสนอโดย Claude Shannon และ Warren 

Weaver วิศวกรไฟฟ้า ที่ Bell Laboratories ในปีค.ศ.1949 ออกแบบเพื่อแสดงการสะท้อนการ

ท างานของวิทยุ และโทรศัพท์ ในงานที่ Claude Shannon และ Warren Weaver ท าอยู่เป็น

แบบจ าลองการสื่อสารเชิงทฤษฎีคณิตศาสตร์ (The Mathematical Theory of Communication) 

(Shannon, 1949) การสื่อสารนี้เป็นแบบจ าลองกระบวนการสื่อสารทางเดียวในเชิงเส้นตรง คือ ผู้ส่ง

ส่งสารไปยังผู้รับในทางเดียว (One way communication) โดยมีองค์ประกอบ 6 ส่วน ได้แก่ 

1. แหล่งข่าวสาร/เครื่องส่งสาร (Information Source) 

2. ตัวถ่ายทอด (Transmitter Encoder) 

3. ช่องทาง (Channel)  
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4. ผู้รับสารเครื่องรับสาร (Receiver Decoder)  

5. จุดหมายปลายทาง (Destination) โดยในระหว่างการสื่อสารอาจจะเกิด  

6. สิ่งรบกวน (Noise Source)  

 
ภาพที่ 2.10 แบบจ าลองการสื่อสารทางเดียวเชิงเส้นตรง (Shannon, 1949) 

การวิเคราะห์ และระบุกลุ่มผู้รับข่าวสารเป้าหมาย ต้องค านึงถึง ผู้รับข่าวสาร ลักษณะของ

กลุ่มผู้รับข่าวสาร หรือผู้บริโภค เช่นในแง่ของประชากรศาสตร์ ภูมิศาสตร์ จิตวิทยา พฤติกรรมศาสตร์ 

เป็นต้น และพฤติกรรมของกลุ่มผู้รับข่าวสาร โดยพิจารณาจากปัจจัยภายใน ปัจจัยภายนอก และ

ปัจจัยเฉพาะบุคคลที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้รับข่าวสาร (Solomon, Russell-

Bennett, & Previte, 2012) 

เมื่อทราบว่ากลุ่มใดคือกลุ่มเป้าหมายในการส่งสารแล้ว จากนั้นต้องมาก าหนดวัตถุประสงค์

ของการสื่อสารให้ชัดเจน ผู้สื่อสารต้องก าหนดการตอบสนองของผู้รับสาร หรือผู้บริโภคว่าต้องการให้

การสื่อสารนั้นเกิดผลอะไร ต่อใคร เมื่อใด และต้องการให้ผู้รับสารตอบสนองอย่ างไร ซึ่งการ

ตอบสนองขั้นสุดท้ายถือเป็นขั้นที่ส าคัญที่สุด เพราะน าไปสู่การตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ หรือบริการ

ที่ถูกน าเสนอ 

2.5 การท าเหมืองข้อความ (Text Mining) 

การท าเหมืองข้อความ (Text Mining) หมายถึง การน าความสามารถในการวิเคราะห์ทาง

ภาษาของมนุษย์ (Natural Language Processing: NLP) ผนวกรวมเข้ากับความสามารถของการท า

เหมืองข้อมูล (Data Mining) (Kao & Poteet, 2007) ซึ่งความสามารถของการท าเหมืองข้อมูลนั้นจะ

สามารถท าการสกัดข้อมูลที่เป็นประโยชน์จากแหล่งข้อมูล อาศัยวิธีการระบุความเฉพาะเจาะจง และ

http://www.stks.or.th/blog/?tag=text-mining
http://informy.tumblr.com/post/17650946908/text-mining-1-overview
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ค้นหารูปแบบของข้อมูลที่มีอยู่ โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อจัดการข้อความที่มีปริมาณมากให้เป็นแบบแผน 

และเหมาะสมต่อการใช้งาน (Feldman & Sanger, 2006) 

วิธีการท าเหมืองข้อความ (Text Mining) ส่วนใหญ่นั้นมีความใกล้เคียงกับการท าเหมืองข้อมูล 

(Data Mining) แต่แตกต่างกันตรงที่การท าเหมืองข้อมูลนั้น จะเป็นการวิเคราะห์จากข้อมูลที่มีรูปแบบ

โครงสร้างในการจัดระเบียบของข้อมูล (Structured Data) เช่น ข้อมูลที่ถูกออกแบบเป็นตารางใน

ฐานข้อมูล ซึ่งมีความแตกต่างจากการท าเหมืองข้อความ ที่เป็นการวิเคราะห์ข้อมูลที่ไม่มีโครงสร้าง 

(Unstructured Data) 

ขั้นตอนที่ส าคัญในการท าเหมืองข้อความ สามารถแบ่งออกได้เป็นหัวข้อดังต่อไปนี ้

1. การสกัดข้อความทั่วไป (Information Extraction) 

การค้นหาและการสกัดข้อความที่เกี่ยวข้องกับสิ่งที่ต้องการค้นหาในเหมืองข้อความ เพื่อให้มี

ประโยชน์ สามารถน าไปใช้ในการค้นคว้าหาข้อความที่มีความเกี่ยวข้องกับสิ่งที่สนใจจะค้นหา เป็น

ขั้นตอนแรกในการท าเหมืองข้อความ (Jones & Paynter, 2002), (Gutwin, Paynter, Witten, 

Nevill-Manning, & Frank, 1999) ด้วยการคัดเลือกประโยคค าพูดที่เป็นกุญแจส าคัญในการสื่อ

ความหมาย (Keywords & Phrases) และมีความสัมพันธ์กันกับสิ่งที่ต้องการค้นหา (Hulth, 2004) 

ซึ่งอาจจะเป็นในเชิงการตั้งรูปแบบประโยคที่ใช้บ่อยๆ เพื่อจัดเป็นพื้นฐานของกฎเกณฑ์ไว้ก่อน 

อย่างเช่น การใช้การแบ่งแยกเอกสารเป็นหมวดหมู่ซึ่งในแต่ละหมวดหมู่จะมีความสัมพันธ์ใกล้ชิดกัน

อย่างมากที่สุดและมีลักษณะความหมายที่เหมือนหรือคล้ายคลึงกันเพื่อใช้ในการค้นและคัดหาหัวข้อที่

อยู่ในกลุ่มความสนใจในการท าเหมืองข้อความนั้นๆ (Topic Tracking) 

 

ภาพที่ 2.11 ขัน้ตอนการท าเหมืองข้อความในทางปฏิบัต ิ(Gupta & Lehal, 2009) 
 

ขั้นตอนการท าเหมืองข้อความในทางปฏิบัต ิ
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2. การสรุปค าของการท าเหมืองข้อความ (Information Summarization) 

การสรุปค าของการท าเหมืองข้อความเป็นอีกส่วนหนึ่งที่มีความส าคัญมากเนื่องจาก เครื่องมือ

นั้นจะช่วยในการประมวลผลว่าข้อความเหล่านั้น ตรงกับสิ่งที่ค้นหาอยู่หรือไม่ สิ่งส าคัญส าหรับ

เครื่องมือที่จะช่วยท าการสรุปค านั้นคือ การคัดกรองและสรุปเนื้อหาข้อความเพื่อเปรียบเทียบกับค า

เฉพาะเจาะจงที่ใช้คน้หา ทั้งนี้เพื่อช่วยลดปริมาณข้อความที่ใช้ในการประมวลผล ซึ่งจะสามารถให้การ

ประมวลข้อความมีความเร็วและมีประสิทธิภาพมากขึ้นอย่างมีนัยส าคัญ  

การสรุปเพ่ือประมวลค านั้นๆ คอมพิวเตอร์ก็จะใช้วิธีการดึงเอาค าต่างๆ ที่อยู่ในความสนใจนั้น

ออกมาก่อนโดยการให้น้ าหนักแบบวิธีการทางสถิติ จากวิธีการของรูปแบบการเขียนเรื่องราวเล่าเรื่อง

นั้นๆ ผลลัพธ์ก็คือการช่วยย่นและย่อข้อความท าให้วิธีการหาข้อความนั้นสั้นลงและมีการเลือก

ข้อความที่ต้องการค้นหาได้แม่นย ามากยิ่งขึ้น (Khosravi, Eslami, Kyoomarsi, & Dehkordy, 2008) 

การสรุปค าแต่ละค าในการท าเหมืองข้อความในเบื้องต้นนั้น เป็นสรุปจากค าย่อยๆ เพื่อที่จะน าไปสู่

การสรุปค ารวมทั้งหมด โดยคอมพิวเตอร์นั้นจะเอาข้อความต่างๆ ที่ต้องการค้นหามารวบรวมเข้าไว้

ด้วยกัน แล้วจะท าการสรุปข้อความโดยใช้อัลกอริทึมที่ได้จัดเตรียมไว้ก่อนหน้าเพื่อให้สามารถสรุป

ข้อความ และจัดเรียงข้อความตามที่ต้องการได ้

3. การจัดแบ่ งหมวดหมู่ ของค าที่ อยู่ ในความสนใจที่ จะใช้ค้นหา (Information 

Categorization) 

ในการจัดแบ่งหมวดหมู่ของค าที่อยู่ในความสนใจนั้น ซอฟต์แวร์ในปัจจุบันที่ใช้ในการท า

เหมืองข้อความนั้น มีความสามารถมากพอที่จะน าข้อความทั้งหมดที่อยู่ในส่วนที่ต้องการค้นคว้า น ามา

เปรียบเทียบกับกลุ่มค าที่ก าหนดเป็นค าส าคัญไว้ก่อนหน้า (Predefined Keywords) เพื่อใช้ในการ

ค้นหา การแบ่งแยกค าพวกนี้ คอมพิวเตอร์จะใช้ค าต่างๆ ที่มีความหมายเหมือนกับค าในพจนานุกรม 

เพื่อเปรียบเทียบแล้วใช้จัดหมวดหมู่ตามกลุ่มค าที่ต้องการค้นหา (Jian-Suo, 2007) อีกทั้งยังท าการ

ก าหนดล าดับของข้อความที่ตรงกับค าเฉพาะที่ใช้ค้นหาตามล าดับความใกล้เคียงหรือนัยส าคัญของค า

เฉพาะที่ใช้ค้นหาอยู่นั้นด้วย การก าหนดล าดับส่วนใหญ่ มาจากการจัดสถิติจากหลายปัจจัย 

ตัวอย่างเช่น ความถี่ของค าเฉพาะนั้นๆ หรือการปรากฎขึ้นของค าต่างๆ เป็นต้น จุดประสงค์ของการ

จัดแบ่งหมวดหมู่ของค าที่อยู่ในความสนใจนั้นก็เพื่อให้สามารถแบ่งแยกกลุ่มของเอกสารต่างๆ ให้อยู่
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เป็นสัดส่วนในส่วนที่ได้แบ่งหมวดหมู่ไว้ตั้งแต่ต้นเพื่อให้ง่ายและสะดวกในการค้นหานั่นเอง (Grimes, 

2014) 

4. การแบ่งกลุ่มข้อมูล (Information Clustering) 

การแบ่งกลุ่มข้อมูลนั้นจะใช้วิธีทางสถิติที่เรียกว่า Clustering เพื่อใช้ในการแบ่งค าที่ต้องการ

ค้นหาออกจากส่วนที่เป็นข้อมูลทั่วไปที่ไม่ต้องการค้นหา ข้อมูลจะถูกแบ่งแยกโดยใช้กรรมวิธีที่เรียกว่า 

K-means Clustering Algorithm (Berry, Dumais, & O'Brien, 1995) ซึ่งจะเป็นการหา

ความสัมพันธ์ของระยะทางของข้อมูลนั้นๆ ระหว่างข้อมูลที่มีความแตกต่างกันน้อยที่สุดและข้อมูลที่มี

ความสัมพันธ์กันมากที่สุด น ามาจับเป็นกลุ่มรวมกัน วิธีนี้เป็นวิธีที่มีประสิทธิภาพ และมีความสามารถ

สูงกว่าวิธีการแบ่งแบบจัดแยกหมวดหมู่ (Friedman, Hastie, & Tibshirani, 2000) อย่างไรก็ตาม 

ปัญหาที่ยังคงพบบ่อยครั้งของวิธีการนี้คือ การที่ให้คอมพิวเตอร์หาการแบ่งกลุ่มค า อาจท าให้มีมิติของ

ค าที่มีอยู่มากมายในระบบต้องอาศัยเวลาในการค านวณมาก วิธีนี้จึงมีการหาโดเมนของค าศัพท์เฉพาะ

เข้าช่วยเพื่อไม่ให้เกิดการใช้หน่วยความจ าของคอมพิวเตอร์แบบไม่มีขีดจ ากัด ซึ่งจะท าให้เสีย

ประสิทธิภาพในการท างานไปได้ การใช้การจัดคลัสเตอร์ (Clustering) เพื่อน ามาท าเหมืองข้อความ

นั้นมีการแยกค าแบบค าที่ใกล้เคียงเกี่ยวข้อง โดยใช้หลักการแปลงข้อมูลเพื่อให้เกิดเป็นประโยควลีที่

คอมพิวเตอร์สามารถเข้าใจได้ง่าย และเอาค าที่เป็นค าไร้ความหมายออก เนื่องจากค าเหล่านี้ไม่มี

ความหมายหรือค าแปลอะไร จึงท าให้เกิดประสิทธิภาพมากขึ้นในการแบ่งแยกข้อความเป็นจัดคลัส

เตอร์ อีกวิธีที่ส าคัญในการแบ่งจัดคลัสเตอร์นั้น ก็คือวิธีตัดค าพูดให้เหลือเฉพาะรากศัพท์ โดยลบค า

น าหน้า หรือค าตามหลังออก เพื่อให้คอมพิวเตอร์สามารถจัดให้อยู่ในกลุ่มเดียวกัน ตัวอย่างเช่น การ

เดินทาง นักเดินทาง วันเดินทาง เป็นต้น อีกวิธีหนึ่งที่น่าสนใจก็คือ การสังเคราะห์ข้อความ โดยการจับ

เอาข้อความมารวมกันเพ่ือสังเคราะห์พร้อมกันในครั้งเดียว โดยการหาค าประเภทที่มีนิยามเดียวกัน ซึ่ง

ท าให้ช่วยลดมิติของการค้นหาลงอย่างมาก ท าให้ประสิทธิภาพของคอมพิวเตอร์เพิ่มขึ้นอย่างมี

นัยส าคัญ 

2.6 การประมวลผลภาษาธรรมชาติ (Natural Language Processing: NLP) 

การประมวลผลภาษาธรรมชาติ (Natural Language Processing: NLP) เป็นระบบที่จะช่วย

ท าให้คอมพิวเตอร์เข้าใจ ภาษาธรรมชาติของมนุษย์ เพื่อให้คอมพิวเตอร์สามารถเข้าใจภาษาเขียน 
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รูปแบบความรู้ ที่คอมพิวเตอร์สามารถน าไปใช้งานได้ (Chowdhury, 2003) เช่น การแปลภาษาไทย-

อังกฤษ (Thai – English Machine Translation) การสังเคราะห์เสียงภาษาไทย (Thai Speech 

Synthesis)  ก า ร สื บ ค้ น ข้ อ ค ว า ม ทั้ ง เ อ ก ส า ร  ( Full Text Search)  ร ะ บ บ ตั ด ค า  ( Word 

Segmentation) เป็นต้น  

การเข้าใจภาษาธรรมชาติ (Natural Language Understanding) มีขั้นตอนดังนี้ 

(Bhowmik, 2011)  

1. การวิเคราะห์ทางองค์ประกอบ (Morphological Analysis) คือ การวิเคราะห์หน่วยของ

ค า ว่าสามารถแยกย่อยได้เป็นอะไรบ้าง เช่น “ความเข้าใจ” แยกได้เป็น “ความ” และ 

“เข้าใจ” หรือ “lovely” แยกได้เป็น “love” และ “ly” 

2. การวิเคราะห์ทางไวยากรณ์ (Syntactic Analysis) คือ การระบุหน้าที่ให้กับค าแต่ละค า ว่า

ค าใดเป็นประธาน กริยา และกรรม เพื่อใช้แสดงความสัมพันธ์ของค าต่างๆ 

3. การวิเคราะห์ทางความหมาย (Semantic Analysis) คือ การวิเคราะห์หาความหมายของ

ค า จากโครงสร้างทางไวยากรณ์ที่ได้จากการวิเคราะห์ทางไวยากรณ์ 

4. บูรณาการทางวจนิพนธ์ (Discourse Integration) คือ การพิจารณาความหมายของ

ประโยคจากประโยคข้างเคียง เนื่องจากค าบางค าจะเข้าใจความหมายได้ ต้องดูความหมาย

จากประโยคก่อนหน้า 

5. การวิเคราะห์ทางปฏิบัติ (Pragmatic Analysis) คือ การแปลความหมายของประโยคใหม่

อีกครั้ง 

ส าหรับภาษาที่ไม่มีการเว้นวรรคระหว่างค าเช่น ภาษาจีน ภาษาญี่ปุ่น ภาษาเกาหลี และ

ภาษาอื่นๆ รวมถึงภาษาไทยด้วย การหาขอบเขตของค าหรือการตัดค าจะเป็นสิ่งจ าเป็นที่จะต้องท า

เป็นอันดับแรกส าหรับงานด้านการประมวลผลภาษาธรรมชาติ และประสิทธิภาพของการตัดค าก็จะ

ส่งผลถึงความถูกต้องของการประมวลภาษาธรรมชาติในระบบงานต่างๆด้วย 

งานด้านการตัดค าในภาษาไทยได้รับการพัฒนาจากหน่วย งานวิจัยต่างๆทั้งของภาครัฐ และ

ภาคเอกชน โดยมีวิธีพัฒนาแนวคิดวิธีการต่างๆ เพื่อใช้ในการตัดค ามาเป็นล าดับ และวิธีการต่างๆก็

ให้ผลในด้านความถูกต้อง ความรวดเร็วของการท างาน และปริมาณการใช้ทรัพยากรแตกต่างกัน 

วิธีการตัดค าภาษาไทยสามารถแบ่งออกเป็น 3 หลักการใหญ่ๆ คือ  
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1. หลักการตัดค าโดยใช้กฎ (Rule Based Approach) เป็นความพยายามในขั้นเริ่มต้นของ

การพัฒนาระบบตัดค าภาษาไทย วิรัช ศรเลิศล้ าวาณิช (2536) ได้เสนอวิธีการตรวจสอบ

กฎเกณฑ์ทางอักขระวิธีที่ก าหนดลักษณะของการประสมอักษร การเว้นวรรค และการ

ขึ้นย่อหน้าเพื่อใช้ เป็นเกณฑ์ในการบ่งช้ีขอบเขตของค า เช่น อักษรกลุ่มที่เป็นตัวการันต์ที่ 

มีทัณฑฆาตบังคับข้างบน เช่น การเว้นวรรคจะมีความเป็นไปได้ของการสิ้นสุด ของค า 

หรือประโยค และการขึ้นย่อหน้าจะเป็นตัวบ่งชี้การสิ้นสุดของข้อความ เป็นต้น แต่พิสิทธิ์ 

พรมจันทร์ (2540) ได้ระบุถึงข้อจ ากัดมาของวิธีนี้ คือความถูกต้องของค าที่ได้ต่ ามาก แต่

มีข้อดีคือ ความเร็วในการท างานสูงใช้ทรัพยากรน้อย เหมาะกับงานบางประเภทที่ไม่

จ าเป็นต้องตัดแยกค าให้ย่อยที่สุด เช่นงาน จัดรูปแบบเอกสาร เป็นต้น  

2. หลักการตัดค าโดยใช้พจนานุกรม (Dictionary Approach) จะเก็บค าภาษาไทยไว้ใน

พจนานุกรม แล้วน าข้อความอินพุต (Input) ที่ป้อนเข้าไปค้นหา และเทียบอักขระกับค า

ในพจนานุกรมเพื่อหาว่าข้อความดังกล่าวควรตัดค าในบริเวณใด และประกอบด้วยค า

ใดบ้าง การน าพจนานุกรมมาใช้ในการตัดค าภาษาไทยจะ มีการท างานอยู่ 2 ขั้นตอน คือ

ขั้นตอนแรกจะท าการตัดค าโดยเทียบระหว่างข้อความกับค าในพจนานุกรม และขั้นตอน

ที่สองจะท าการเปรียบเทียบระหว่าง ค าที่ได้ในขั้นตอนแรกกับค าในพจนานุกรมอีกครั้ง 

เพื่อหาค าที่สามารถตัดใน รูปแบบอื่นได้อีกหรือไม่ ถ้าได้จะใช้ค าใหม่ที่ได้เป็นผลลัพธ์ของ

การตัดค า วิรัช ศรเลิศล้ าวาณิช (2536) กล่าวถึงข้อเสียของวิธีการนี้คือ เป็นไปไม่ได้ที่จะ

เก็บค าทุกค าในภาษาไทยลงในพจนานุกรม โดยเฉพาะค าวิสามานยนาม เช่น ชื่อคน ชื่อ

สถานที่ ตัวเลข รวมถึงค าแสลง หรือค าที่เกิดขึ้นใหม่ จึงมีผู้พัฒนาวิธีการตัดค าภาษาไทย

อื่นๆ โดยใช้พจนานุกรมช่วย เช่น วิธีการเทียบค าที่ยาวที่สุด วิธีการตัดค าให้ได้จ านวนค า 

และค าที่ไม่พบในพจนานุกรมน้อยที่สุด เป็นต้น 

3. หลักการตัดค าโดยใช้คลังข้อมูล (Corpus Based Approach) เป็นการตัดค าโดยน า

วิธีการทางสถิติเข้ามาใช้ในการประมวลผล โดยใช้คลังข้อมูลภาษา (Corpus) เป็น

ฐานความรู้ในการตัดค า เพื่อแก้ปัญหาของค าที่ไม่มีในพจนานุกรม เช่น ชื่อเฉพาะ หรือ

ค าที่ยืมมา จากภาษาต่างประเทศ เป็นต้น วิธีการตัดค าโดยใช้คลังข้อมูลนี้จ าเป็นที่

จะต้องมีฐานข้อมูลเป็นจ านวนมาก และจะต้องมีการเรียนรู้การสร้างค าในบริบท หรือ

การเกิดร่วมกันของค าแต่ละค าเพื่อให้มีข้อมูลที่จะน ามาใช้ในการตัดค า 
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ดังนั้นงานวิจัยนวัตกรรมบริการดิจิทัลส าหรับวิเคราะห์ความเป็นไปได้เชิงพฤติกรรมผู้บริโภค

จากการสื่อสารการตลาดบนเฟซบุ๊กด้วยการเรียนรู้ของเครื่อง (Machine Learning) มีการน าหลักการ

ตัดค าโดยใช้คลังข้อมูล (Corpus Based Approach) โดยใช้เครื่องมือ CUTKUM (คัดค า) ของพรรค

ธาดา ตรีรัตนพิทักษ์ (2560) จาก NECTEC เข้ามาช่วยในการตัดค า เนื่องจากมีค าศัพท์ภาษาไทยถึง 5 

ล้านค า และเครื่องมือนี้เป็นเครื่องมือที่ให้ความแม่นย าสูงในการตัดค าภาษาไทย มีค่าอักขระ เรียกคืน 

(recall) อยู่ที่ 98.0% ค่าความแม่นย า (precision) อยู่ที่ 96.3% และค่า F-measure อยู่ที่ 97.1% 

พรรคธาดา ตรีรัตนพิทักษ์ (2560) 

2.7 การเรียนรู้ของเครื่อง (Machine Learning) 

Alpaydin (2014) กล่าวว่า การเรียนรู้ของเครื่องเป็นการเพิ่มประสิทธิภาพทางโปรแกรม 

คอมพิวเตอร์โดยการใช้ข้อมูลตัวอย่าง หรือประสบการณ์ที่ผ่านมาในการท างานซึ่งมีแบบจ าลองที่ 

ก าหนดไว้ถึงพารามิเตอร์บางอย่างในการเรียนรู้เป็นการด าเนินการของโปรแกรมคอมพิวเตอร์เพื่อ 

เพิ่มประสิทธิภาพพารามิเตอร์ของแบบจ าลองโดยใช้ข้อมูลการฝึกสอน หรือประสบการณ์ที่ผ่านมา 

แบบจ าลองอาจจะเป็นการท านายคาดการณ์ในอนาคต หรือพรรณนาแก่นความรู้จากข้อมูล หรือทั้ง

สองอย่าง 

การเรียนรู้ของเครื่องมีความสัมพันธ์กับสถิติศาสตร์อย่างใกล้ชิด Jordan and Mitchell 

(2015) ชี้ว่าแนวคิดของการเรียนรู้ของเครื่องมาจากหลักการของทฤษฎีที่มีมาอย่างยาวนานของ

สถิติศาสตร์ ในขณะที่ Breiman (2001) มองว่า สถิติให้ความส าคัญกับข้อมูล ขณะที่การเรียนรู้ของ

เครื่องให้ความส าคัญกับอัลกอริทึมมากกว่า 

1. ประเภทของการเรียนรู้ของเครื่อง 

ประเภทของการเรียนรู้ของเครื่องมี 3 ประเภท (Lison, 2015) ดังนี ้

1) การเรียนรู้แบบมีผู้สอน (Supervised learning) คือ การเรียนรู้ของเครื่องที่ใส่ข้อมูล

ที่ถูกต้องให้เครื่องจักรเรียนรู้ โดยแบ่งกลุ่มของข้อมูลซึ่งรู้อยู่ก่อนแล้วว่าข้อมูลแต่ละ

กลุ่มมีลักษณะ คุณสมบัติอย่างไรซึ่งเราจะเรียกแต่และกลุ่มว่า Class หรือ Label 
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2) การเรียนรู้แบบไม่มีผู้สอน (Unsupervised learning) ตรงข้ามกับการเรียนรู้แบบมี

ผู้สอน คือไม่จ าเป็นต้องแบ่ง Label ของข้อมูลไว้ตั้งแต่ตอนแรก เพียงแค่ระบุจ านวน

ของ label ว่าจะแบ่งกี่ Label จากนั้นการเรียนรู้ของเครื่องจะแบ่งข้อมูลที่มี 

รูปแบบคล้ายกันให้ไปอยู่ Label เดียวกัน 

3) การเรียนรู้แบบเสริมก าลัง (Reinforcement learning) เป็นการเรียนรู้แบบลองผิด

ลองถูก (trial and error) เป็นการเรียนรู้ของเครื่องที่มีการปฏิสัมพันธ์กับระบบ

ภายนอก โดยทุกครั้งที่เรียนรู้จะรับอินพุตจากข้างนอกมาค านวณด้วยอินพุตที่น าเข้า

มาค านวณคือผลจากการลองผิดลองถูกจากครั้งก่อนหน้าซึ่งเราเรียกผลนี้ว่า reward 

เช่น ถ้าลองแล้วถูก reward=1 ถ้าลองแล้วผิด reward=0 ซึ่งค่า reward นี้จะถูก

น ากลับเข้าไปเป็นอินพุตของการเรียนรู้ในรอบถัดไป และท าซ้ าไปเรื่อยๆ จนได้

ผลลัพธ์ที่ต้องการ 

2. วิธีการเรียนรู้ของเครื่อง 

วิธีการเรียนรู้ของเครื่อง มีหลายหลายวิธีทั้งแบบการเรียนรู้แบบไม่มีผู้สอน การเรียนรู้แบบมี

ผู้สอน และการเรียนรู้แบบเสริมก าลัง ผู้วิจัยจึงสรุปออกมาได้ตามตัวอย่างดังภาพที่ 2.12 
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ภาพที่ 2.12 ประเภทและตัวอย่างวิธีการของการเรียนรู้ของเครื่อง (Harsha, 2018) 

1. การวิเคราะห์การถดถอย (Regression Analysis) เป็นหนึ่งในอัลกอริทึมอย่างง่ายของ

การเรียนรู้ของเครื่อง โดยจัดอยู่ในกลุ่มของการเรียนรู้แบบมีผู้สอน ซึ่งการวิเคราะห์การ

ถดถอยมีหลายรูปแบบ ขึ้นอยู่ฟังก์ชันทางคณิตศาสตร์ที่ใช้ เพื่อให้ได้ค่าการท านายที่ดี

ที่สุด เช่น Linear regression, Polynomial regression หรือ Logistic regression 

เป็นต้น และส่วนใหญ่จะให้ค่าท านาย เป็นค่าต่อเนื่อง (Continuous value)  

2. การเรียนรู้ต้นไม้ตัดสินใจ (Decision tree) เป็นที่นิยมกันมากเนื่องจาก เป็นลักษณะที่คน

จ านวนมากคุ้นเคย ท าให้เข้าใจได้ง่าย มีลักษณะเหมือนแผนภูมิองค์กร (Pujari, 2001) 

โดยที่แต่ละโหนดแสดง Attribute แต่ละกิ่งแสดงผลในการทดสอบ และลีฟโหนด (Leaf 

Node) แสดงคลาสที่ก าหนดไว ้

 

การเรียนรู้ของเครื่อง 

(Machine learning) 

การเรียนรู้แบบมีผู้สอน 
(Supervised learning) 

Regression 
  - Linear 
  - Polynominal 

Decision Tree 

Random forest 

Classification 
- KNN 
-Trees 
- Logistic regression 
- Naive Bayes 
- SVM 

การเรียนรู้แบบไม่มีผู้สอน 
(Unsupervised learning) 

Clustering 
- SVD 
- PCA 
- K-mean 

Association rules 
- Apriori 
- FP-Growth 

Hidden Markov Model 

การเรียนรู้แบบเสริมก าลัง 
(Reinforcement learning) 

Model free 

Model based 
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3. การเรียนรู้แบบป่าสุ่ม (Random forest) เป็นโมเดลที่ท าการสุ่มเลือกชุดข้อมูลฝึกฝน 

(Training Data) และสุ่มเลือกฟีเจอร์ออกมาหลายๆ ชุด จากนั้นจะน ามาสร้างต้นไม้

ตัดสินใจหลายๆ ต้น แต่ละต้นก็จะให้ค าตอบออกมา และในขั้นตอนสุดท้ายจะเอาก

ค าตอบของต้นไม้แต่ละต้นมารวมกัน เพ่ือดูว่าค่าไหนที่เหมาะสมที่สุด 

4. การแบ่งประเภทข้อมูล (Classification) เป็นกระบวนการสร้างโมเดลจัดการข้อมูลให้อยู่

ในกลุ่มที่ก าหนดมาให้ เพื่อแสดงให้เห็นความแตกต่างระหว่างกลุ่มของข้อมูลได้ และเพื่อ

ท านายว่าข้อมูลนี้ ควรจัดอยู่ในกลุ่มของข้อมูลใด ซึ่งโมเดลที่ใช้จ าแนกข้อมูลออกเป็น

กลุ่มตามที่ได้ก าหนดไว้ จะขึ้นอยู่กับการวิเคราะห์เซตของข้อมูลทดลอง โดยน าข้อมูลมา

สอนมาฝึกฝนให้ระบบเรียนรู้ว่ามีข้อมูลใดอยู่ในกลุ่มของข้อมูลเดียวกันบ้าง ผลลัพธ์ที่ได้

จากการเรียนรู้ คือ โมเดลจัดประเภทข้อมูล (classifier model) เป็นการเรียนรู้แบบมี

ผู้สอน 

5. การแบ่งกลุ่มข้อมูล (Clustering) จะแบ่งชุดข้อมูลออกเป็นกลุ่ม แล้วน าข้อมูลที่มี

คุณลักษณะเหมือนกัน หรือคล้ายกันจัดไว้ในกลุ่มเดียวกัน โดยอาศัยความเหมือน หรือ 

ความใกล้ชิด ซึ่งจะค านวณจากการวัดระยะระหว่างเวกเตอร์ของข้อมูลเข้า โดยใช้การวัด

ระยะแบบต่างๆ เป็นการเรียนรู้แบบไม่มีผู้สอน (Ferraggine, Doorn, & Rivero, 2009) 

6. กฎความสัมพันธ์ (Association rule) เป็นการค้นหาความสัมพันธ์ของข้อมูลจากข้อมูล

ขนาดใหญ่ที่มีอยู่ เพื่อน าไปหารูปแบบที่เกิดขึ้นบ่อย และใช้ในการวิเคราะห์ความสัมพันธ์

หรือท านายปรากฏการณ์ต่างๆ 

7. แบบจ าลองมาร์คอฟซ่อนเร้น (Hidden Markov model : HMM) ได้รับการพัฒนาโดย

นักคณิตศาสตร์ชาวรัสเซียชื่ออังเดรเอมาร์คอฟ ซึ่งเป็นตัวแบบทางคณิตศาสตร์ใช้ใน

ระบบรู้จ าในรูปแบบต่างๆ เช่น รู้จ าเสียง รู้จ าลายมือ รู้จ าเครื่องดนตรี รวมถึงการ

พยากรณ์อนาคตที่อาจเกิดขึ้น เช่น พยากรณ์อากาศและพยากรณ์ตลาดหุ้น เป็นต้น  

8. โครงข่ายประสาทเทียม (Artificial neural networks) เป็นอัลกอริทึมที่ได้แรงบันดาลใจ

มาจากโครงสร้างและการท างานของเซลล์ประสาทในสมอง การค านวณของโครงข่าย

ประสาทเทียมถูกสร้างเป็นโครงสร้างของการเชื่อมต่อของประสาทเทียมแต่ละตัว 

ประมวลผลข้อมูลโดยหลักการการเชื่อมต่อ โครงข่ายประสาทเทียมสมัยใหม่เป็นเครื่อง

วิเคราะห์ทางสถิติที่ไม่เป็นเชิงเส้น มักใช้ในการจ าลองความสัมพันธ์ที่ซับซ้อนระหว่าง



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

52 
 

 

ข้อมูลขาเข้าและขาออก เพื่อหารูปแบบจากข้อมูล หรือเพื่อหาโครงสร้างทางสถิติ

ระหว่างตัวแปรที่ส ารวจ 

9. การเขียนโปรแกรมตรรกะเชิงอุปนัย (Inductive logic programming) เป็นวิธีการ

เรียนรู้จากกฎโดยใช้การเขียนโปรแกรมตรรกะเชิงอุปนัย เมื่อมีข้อมูลเบื้องหลังและกลุ่ม

ของตัวอย่างที่เป็นฐานข้อมูลตรรกะแล้ว โปรแกรมตรรกะเชิงอุปนัยจะหาโปรแกรม

ตรรกะที่ครอบคลุมตัวอย่างบวกแต่ไม่ครอบคลุมตัวอย่างลบ สุกรี สินธุภิญโญ (2541) 

กล่าวว่า เป็นวิธีการหนึ่งที่ถูกน ามาใช้กับการรู้จ าตัวพิมพ์อักษรไทยได้เป็นอย่างดี มีอัตรา

การรู้จ าร้อยละ 84.97 ซึ่งวิธีการนี้ท าการรู้จ าโดยการสร้างกฎขึ้นจากตัวอย่างบวก 

ตัวอย่างลบ และความรู้ภูมิหลัง ทั้งหมดนี้ถูกอธิบายในรูปของโปรแกรมเชิงตรรกะ 

10. ซัพพอร์ตเวกเตอร์แมชชีน (Support Vector Machines : SVM) เป็นอัลกอริทึมที่

สามารถน ามาช่วยแก้ปัญหาการจ าแนกข้อมูล ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล และจ าแนก

ข้อมูล โดยอาศัยหลักการของการหาสัมประสิทธิ์ของสมการเพื่อสร้างเส้นแบ่งแยกกลุ่ม

ข้อมูลที่ถูกป้อนเข้าสู่กระบวนการสอนให้ระบบเรียนรู้ โดยเน้นไปยังเส้นแบ่งแยกแยะ

กลุ่มข้อมูลได้ดีที่สุด (Chang & Lin, 2011) 

11. เครือข่ายแบบเบย์ (Bayesian networks) เป็นแบบจ าลองกราฟที่ถูกคิดค้นโดยนัก

คณิตศาสตร์ชาวอังกฤษชื่อโทมัสเบส์ (Thomas Bayes) ซึ่งแบบจ าลองนี้เป็นแบบจ าลอง

กราฟซึ่งมีการแจกแจงความน่าจะเป็นร่วม (Joint Probability Distribution) แสดง

ความสัมพันธ์ระหว่างโหนด (Node) แต่ละโหนดในกราฟเก็บข้อมูลการแจกแจงความ

น่าจะเป็นอย่างมีเงื่อนไข (Conditional Probability Distribution) ที่ขึ้นกับโหนดพ่อ

แม่ (Parents) ของโหนดนั้นๆ ซึ่งข้อมูลในแต่ละโหลดสามารถน ามาใช้ค านวณความ

น่าจะเป็นของสถานะใดๆของระบบได้ (Jensen, 1996) ตัวอย่างการประยุกต์ใช้

เครือข่ายแบบเบย์ เช่น เครือข่ายแบบเบย์สามารถใช้แทนความสัมพันธ์เชิงความน่าจะ

เป็นระหว่างอาการที่แสดงออกกับโรคได้ เมื่อมีอาการแสดง เครือข่ายจะค านวณความ

น่าจะเป็นที่จะเป็นโรคแต่ละโรค มีหลายอัลกอริทึมที่สามารถอนุมานและเรียนรู้ได้อย่างมี

ประสิทธิภาพ 
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จากวิธีการเรียนรู้ของเครื่องที่กล่าวมาข้างต้น งานวิจัยนี้ได้มุ่งเน้นที่จะศึกษาความเป็นไปได้

เชิงพฤติกรรมผู้บริโภคจากการสื่อสารการตลาดบนเฟซบุ๊กด้วยการเรียนรู้ของเครื่อง (Machine 

Learning) ซึ่งจะใช้การแบ่งประเภทข้อมูล (Classification) เพื่อใช้จ าแนก AISAS แต่ละตัวออกมา 

ด้วยการประยุกต์ใช้เครือข่ายแบบเบย์ ตามสมการของความน่าจะเป็นทางคณิตศาสตร์ด้วย Navie 

Bayes โมเดล ซึ่งมีสูตรทางคณิตศาสตรต์ามสมการด้านล่าง  

𝑷(𝒉|𝑫) =
𝑷(𝑫|𝒉)𝑷(𝒉)

𝑷(𝑫)
     (2-1) 

ก าหนดให้ D แทนข้อมูลที่น ามาใช้ในการค านวณการแจกแจงความน่าจะเป็น posteriori 

probability ของสมมติฐาน h คือ P(h|D) ตามทฤษฎ ี

P(h) คือ ความน่าจะเป็นก่อนหน้าของสมมติฐาน h 

P(D) คือ ความน่าจะเป็นก่อนหน้าของชุดข้อมูลตัวอย่าง D 

P(h|D) คือ ความน่าจะเป็นของ h เมื่อรู้ D 

P(D|h) คือ ความน่าจะเป็นของ D เมื่อรู้ h 

3. การวิเคราะห์ความเที่ยงตรงของแบบจ าลอง 

การวิเคราะห์ความเที่ยงตรงของแบบจ าลองในงานวิจัยนี้ใช้วิธีการการตรวจสอบไขว้กัน 

(Kohavi, 1995) เป็นวิธีการในการตรวจสอบค่าความผิดพลาดในการคาดการณ์ของแบบจ าลอง โดย

พื้นฐานของวิธีการการตรวจสอบไขว้กันคือการสุ่มตัวอย่าง เริ่มจากแบ่งชุดข้อมูลออกเป็นส่วนๆ และ

น าบางส่วนจากชุดข้อมูลนั้นมาเป็นข้อมูลทดสอบผลลัพธ์ จากการท าการตรวจสอบไขว้กันมักถูกใช้

เป็นตัวเลือกในการก าหนดแบบจ าลอง ในกรณีการท า K-fold cross-validation จะแบ่งข้อมูล

ออกเป็น K ชุดเท่าๆ กัน และท าการค านวณค่าความผิดพลาด K รอบ แต่ละรอบการค านวณข้อมูลชุด

หนึ่งจากข้อมูล K ชุดจะถูกเลือกออกมาเป็นข้อมูลทดสอบ และข้อมูลอีก K-1 ชุดจะถูกเลือกเป็นข้อมูล

ส าหรับการเรียนรู้ค่าความผิดพลาดของแบบจ าลองค านวณได้ดังสมการ (2-2)  

𝐸̅ =
1

𝐾
∑ 𝐸𝑖𝑘

𝑖=1   (2-2) 
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4. การประเมินประสิทธิภาพของแบบจ าลอง 

วิธีการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบประสิทธิภาพของขั้นตอนวิธีของแต่ละเทคนิคของการเรียนรู้

ของเครื่องในการจ าแนกชุดข้อมูล สามารถวัดที่ประสิทธิภาพการจ าแนกตามแนวคิดด้านการค้นคืน

สารสนเทศ (Junker, Hoch, & Dengel, 1999) ซึ่งการวัดการประเมินประสิทธิภาพ แบบจ าลองโดย

การวัดค่าความเที่ยงตรง ค่าความแม่นย า ค่าระลึก และค่าประสิทธิภาพโดยรวม ค่าระลึกจะวัด

ความสามารถของระบบในการที่จะดึงเอกสารที่เกี่ยวข้องออกมา ถูกก าหนดให้ เป็นอัตราส่วนของ

เอกสารที่เกี่ยวข้องที่ถูกดึงออกมาจากจ านวนเอกสารที่เกี่ยวข้องทั้งหมด ในขณะที่ค่าความแม่นย าจะ

วัดความสามารถในการขจัดเอกสารที่ไม่เกี่ยวข้องออกไป ถูกก าหนดให้เป็นอัตราส่วนของเอกสารที่ถูก

ดึงออกมาจากจ านวนเอกสารที่ถูกดึงออกมาทั้งหมด 

ค่าความถูกต้อง (Accuracy) คือ ค่าที่บอกว่าโปรแกรมสามารถท านายได้แม่นย าเพียงใด 

𝐴𝑐𝑐𝑢𝑟𝑎𝑐𝑦 =  
(𝑇𝑃+𝑇𝑁)

(TP+TN+FP+FN)
             (2-3) 

ค่าระลึก (Recall) = จ านวนของเอกสารที่เกี่ยวข้องทั้งหมดและถูกดึงออกมา/จ านวนเอกสารที่

เกี่ยวข้องทั้งหมด 

ค่าความแม่นย า (Precision) = จ านวนของเอกสารที่เกี่ยวข้องและถูกดึงออกมา/จ านวนเอกสารที่ถูก

ดึงออกมา ทั้งหมดค านวณได้ดังตารางที่ 2.2 และสมการที่ 2-4, 2-5, 2-6 ตามล าดับ 

ตารางที่ 2.2 ตารางตัดสินใจจ าแนกประเภท  

ค่าที่จ าแนกโดยตัวจ าแนก
ประเภท 

ค่าของ Classi (Ci) 
ใช ่ ไม่ใช ่

ใช ่ TP FP 
ไม่ใช ่ FN TN 

𝐹𝑀𝑒𝑎𝑠𝑢𝑟𝑒𝑖 = 2 ×
𝑅𝑒𝑐𝑎𝑙𝑙𝑖 × 𝑃𝑟𝑒𝑐𝑖𝑠𝑖𝑜𝑛𝑖

𝑅𝑒𝑐𝑎𝑙𝑙𝑖 + 𝑃𝑟𝑒𝑐𝑖𝑠𝑖𝑜𝑛𝑖
 (2-4) 

𝑅𝑒𝑐𝑎𝑙𝑙𝑖 =
𝑇𝑟𝑢𝑒 𝑃𝑜𝑠𝑖𝑡𝑖𝑣𝑒𝑠𝑖

𝑇𝑟𝑢𝑒 𝑃𝑜𝑠𝑖𝑡𝑖𝑣𝑒𝑠𝑖 + 𝐹𝑎𝑙𝑠𝑒 𝑁𝑒𝑔𝑎𝑡𝑖𝑣𝑒𝑠𝑖
 (2-5) 

𝑃𝑟𝑒𝑐𝑖𝑠𝑖𝑜𝑛𝑖 =
𝑇𝑟𝑢𝑒 𝑃𝑜𝑠𝑖𝑡𝑖𝑣𝑒𝑠𝑖

𝑇𝑟𝑢𝑒 𝑃𝑜𝑠𝑖𝑡𝑖𝑣𝑒𝑠𝑖+𝐹𝑎𝑙𝑠𝑒 𝑃𝑜𝑠𝑖𝑡𝑖𝑣𝑒𝑠𝑖
 (2-6) 
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ก าหนดให้ i คือล าดับของ Class (C) ที่ i  
โดยที่ค่า Recalli คือ ค่าระลึกของการจ าแนกหมวดหมูข่องแต่ละกลุ่ม  
ค่า Precisioni คือ ค่าความแม่นย าของการจ าแนกหมวดหมู่ของแต่ละกลุ่ม  
ค่า FMeasurei คือ ค่าความสามารถในการจ าแนกหมวดหมู่ของแต่ละกลุ่ม  
True Positives คือ จ านวนความคิดเห็นที่อยู่ใน Ci และตัวจ าแนกประเภทท านายว่าอยู่ใน Ci  
False Positives คือ จ านวนความคิดเห็นที่ไม่อยู่ใน Ci แต่ตัวจ าแนกประเภทท านายว่าอยู่ใน Ci  
False Negatives คือ จ านวนความคิดเห็นที่อยู่ใน Ci แต่ตัวจ าแนกประเภทท านายว่าไม่อยู่ใน Ci  
True Negatives คือ จ านวนความคิดเห็นที่ไม่อยู ่Ci และตัวจ าแนกประเภทท านายว่าไม่อยู่ใน Ci 

2.8 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับงานวิจัยการวิเคราะห์ผู้บริโภคออนไลน์ สรุปดังตารางที่ 2.3 มีดังน้ีคือ 

Pang and Lee (2008) น าเสนองานวิจัยที่ได้ท าการส ารวจความคิดเห็นของผู้บริโภคใน

บล็อก และเว็บไซต์ที่ผู้บริโภคมีการแสดงความคิดเห็น โดยใช้คีย์เวิร์ดจากความคิดเห็นผู้บริโภค

ออนไลน์มาวิเคราะห์แบ่งประเภทอารมณ์ ว่าเป็นไปในเชิงบวกหรือเชิงลบ เพื่อประโยชน์ส าหรับธุรกิจ

เข้าใจความรู้สึกของลูกค้าที่ได้รับจากสินค้าและบริการมากยิ่งขึ้น 

R. Wang and Jin (2010) น าเสนอโมเดล first-order auto-regressive model (AR) ที่

สามารถแสดงความสัมพันธ์ระหว่างจ านวนผู้ติดตาม (Follower) กับจ านวนผู้ที่แสดงความคิดเห็นใน

ไมโครบล็อก โดยใช้แนวคิดการตลาดแบบบูรณาการเดนท์สุ AISAS โมเดล 

Asur and Huberman (2010) น าเสนอการศึกษาการท านายรายได้ภาพยนตร์จากความ

คิดเห็นของผู้บริโภคที่แสดงความคิดเห็นในทวิตเตอร์ โดยใช้ข้อมูลทวิตของผู้บริโภคจ านวน 2.89 ล้าน

ทวิตที่แสดงความคิดเห็นกับภาพยนตร์ 24 เรื่องมาใช้ในการศึกษา 

Tan et al. (2011) น าเสนอโมเดลการจัดกลุ่มความคิดเห็นของผู้บริโภคที่มีความคิดเห็นที่

เป็นไปในทางเดียวกัน โดยก าหนดกลุ่ม Label จากค าในทวิตเตอร์ เพื่อให้ภาคธุรกิจน ามาใช้วิเคราะห์

ระดับอารมณ์ของผู้บริโภค 

Kouloumpis, Wilson, and Moore (2011) น าเสนอการศึกษาการตรวจจับค่าความ

เชือ่มั่นในข้อความที่ติดแฮชแท็กในทวิตเตอร์ เพื่อใช้เป็น Label ส าหรับการฝึกฝนข้อมูลตามหลักของ

การเรียนรู้ของเครื่อง 
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Bollen, Mao, and Pepe (2011) น าเสนอการวิเคราะห์อารมณ์จากข้อมูลในทวิตเตอร์ โดย

แบ่งความอารมณ์ออกเป็น 6 ด้าน คืออารมณ์ตึงเครียด อารมณ์หดหู่ อารมณ์โกรธ อารมณ์

กระฉับกระเฉง อารมณ์อ่อนเพลีย อารมณ์สับสน ในเรื่องของการเมือง วัฒนธรรม สังคม เศษฐกิจ 

และเหตุการณ์ทั่วๆไปที่เกิดขึ้นต้ังแต่วันที่ 1 สิงหาคม ถึง 31 ธันวาคม 2551 

Chamlertwat et al. (2012) น าเสนองานวิจัยเกี่ยวกับการศึกษาความคิดเห็นเกี่ยวกับ

คุณสมบัติของสมาร์ทโฟนจ านวน 100,000 โพสต์ แล้วน ามาวิเคราะห์อารมณ์ว่าผู้บริโภครู้สึกเป็นไป

ในทางบวก หรือลบ 

Amaly and Hudrasyah (2012) น าเสนองานวิจัยในเรื่องของการวัดคุณภาพ และวัด

ประสิทธิผลของการสื่อความหมายของกิจกรรมทางการตลาด เพื่อสร้างการรับรู้ สร้างความเข้าใจ 

และสร้างการยอมรับระหว่างธุรกิจกับผู้บริโภค ด้วยแจกแบบสอบออนไลน์ตามหลักการคัดเลือกแบบ

ตามสะดวกจ านวน 206 คน 

Paltoglou and Thelwall (2012) น าเสนองานวิจัยเปรียบเทียบวิธีการวิเคราะห์อารมณ์ 

(sentiment analysis) โดยแบ่งอารมณ์ออกเป็น 2 ด้าน คือ ด้านบวก ด้านลบ จากโซเชียลมีเดีย

ได้แก่ ทวิตเตอร์ มายสเปซ (MySpace) และ Digg 

Neri, Aliprandi, Capeci, Cuadros, and By (2012) น าเสนอศึกษาการวิเคราะห์อารมณ์ 

(sentiment analysis) โดยอาศัยข้อมูลจากการโพสต์ข้อมูลข่าวสารในเฟซบุ๊กจ านวน 1,000 โพสต์

เพื่อน ามาวิเคราะห์ 

H. Wang et al. (2012) น าเสนอการวิเคราะห์อารมณ์ (sentiment analysis) ของคนจาก

ในทวิตเตอร์ที่มีต่อความคิดเห็นทางการเมืองในประเทศสหรัฐอเมริกา โดยแบ่งอารมณ์เป็น 4 แบบคือ 

อารมณ์เชิงบวก อารมณ์เชิงลบ ความรู้สึกกลางๆ และความรู้สึกไม่แน่ใจ ใช้วิธีการหาค่าน้ าหนักของ

ค าด้วยวิธี TF-IDF แล้วจึงน ามาวิเคราะห์อารมณ์ (sentiment analysis) 

Hendriyani, Ceng, Utami, Priskila, and Anggita (2013) น าเสนอในรูปแบบของการ

ยืนยันรูปแบบพฤติกรรมผู้บริโภคจากในทวิตเตอร์ท่ีใช้ส าหรับเป็นช่องทางการส่งเสริมการขาย ด้วยวิธี

สุ่มตัวอย่างแบบเจาะจงกับผู้ติดตามทวิตเตอร์จ านวน 70 ผลิตภัณฑ์ในประเทศอินโดนีเซีย เพื่อน ามา

หาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร AISAS แต่ยกเว้นความสัมพันธ์ระหว่าง Action และ Share 

He, Zha, and Li (2013) น าเสนอกรณีศึกษาจากการท าเหมืองข้อความเพื่อวิเคราะห์

เปรียบเทียบธุรกิจพิซซ่าจากข้อมูลในเฟซบุ๊ก และทวิตเตอร์ โดยเก็บข้อมูลจากร้านพิซซ่า 3 แห่งใน
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ประเทศสหรัฐอเมริกา ได้แก่ พิซซ่าฮัทโดมิโนพิซซ่า และปาป๋า จอห์น พิซซ่า มาศึกษาวิจัยในรูปแบบ

การวิจัยเชิงปริมาณ คือ ยอดผู้ติดตาม และเชิงคุณภาพ คือข้อมูลความคิดเห็นที่เป็นตัวหนังสือ 

Kuang (2013) น าเสนองานวิจัยบนพื้นฐานของการวิเคราะห์แนวคิดการตลาดแบบบูรณา

การเดนท์สุ AISAS โมเดล เพื่อศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคในกลุ่มธุรกิจโรงแรม และให้แนวทางส าหรับ

แก้ปัญหาเพื่อให้เหมาะสมกับยุคปัจจุบันที่ด าเนินการตลาดด้วยรูปแบบการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ หรือ

E-Marketing 

Yu, Duan, and Cao (2013) น าเสนอวิธีการวิเคราะห์อารมณ์ (sentiment analysis) ใน

โซเชียลมีเดียจาก 824 ธุรกิจใน 6 กลุ่มอุตสาหกรรม นับจ านวนการแสดงความคิดเห็นของผู้บริโภคว่า

เป็นไปในทางอารมณ์บวกหรือลบ และน ามาวิเคราะห ์

Hu, Tang, Tang, and Liu (2013) น าเสนอแนวการวิเคราะห์อารมณ์ (sentiment 

analysis) เชิงสังคมวิทยา โดยใช ้Unigram ในการเปรียบเทียบค่าความถูกต้องของคุณลักษณะในการ

จ าแนกความเห็นตามทัศนคติ ซึ่งเก็บข้อมูลมาจากทวิตเตอร์ของ Stanford Twitter Sentiment 

จ านวน 40,216 ทวิต และ Obama-McCain Debate จ านวน 3,269 ทวิต 

Balahur (2013) น าเสนอรูปแบบภาษาเพื่อใช้ในการทวีตเช่น ความยาวในการทวีต ค า

เฉพาะต่างๆ เป็นต้น โดยศึกษาจากอารมณ์ (sentiment analysis) โดยแบ่งอารมณ์ออกเป็น 3 ด้าน 

คืออารมณ์เชิงบวก อารมณ์เชิงลบ ความรู้สึกกลางๆ  

Gilbert (2014) น าเสนอผลการส ารวจความคิดเห็นของผู้บริโภคจากไมโครบล็อก เพื่อน ามา

เปรียบเทียบวิธีการของการเรียนรู้ของเครื่อง 9 วิธีการ แล้วพัฒนาเป็นโมเดล Valence Aware 

Dictionary for Sentiment Reasoning (VADER) 

Zhiqin (2015) น าเสนอผลการศึกษาการเจาะตลาดกลุ่มนิสิต/นักศึกษามหาวิทยาลัยด้วย

การสื่อสารผ่านโปรแกรม WeChat เพื่อน าเสนอกลยุทธ์เบื้องต้นส าหรับธุรกิจส าหรับท าการตลาดด้วย 

WeChat ตามแนวคิดการตลาดแบบบูรณาการเดนท์สุ AISAS โมเดล 

Y. Wang, Wang, Tang, Liu, and Li (2015) น าเสนอกรอบแนวคิดการวิเคราะห์อารมณ์

รูปแบบ Supervised และ Unsupervised Sentiment Analysis โดยศึกษาจากรูปภาพ และ

ข้อความจากที่คนแสดงความคิดเห็นใน Flickr และอินสตาแกรม 
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Nguyen, Shirai, and Velcin (2015) น าเสนอการศึกษาการวิเคราะห์อารมณ์ (sentiment 

analysis) ในโซเชียลมีเดียที่จะส่งผลต่อแนวโน้มของหุ้น โดยศึกษาจากแนวโน้มของหุ้นจ านวน 18 ตัว

ในระยะเวลา 1 ปี วิเคราะห์จาก hashtag ข้อความในทวิตเตอร์ 

ตารางที่ 2.3 สรุปงานวิจัยการวิเคราะห์ผู้บริโภคออนไลน์ 

ผู้แต่ง วัตถุประสงค์การศึกษา วิธีการ แหล่งข้อมูล 
Pang and 
Lee (2008) 

วิเคราะห์อารมณ์ (sentiment 
analysis) มาผสานกับข้อมูลความ
คิดเห็นของผู้บริโภคออนไลน์ 

แบ่งประเภทข้อมูล 
(Classification) และ
สกัดค า (Extraction) 

บล็อก และเว็บไซต์
ที่ผู้บริโภคมีการ
แสดงความคิดเห็น 

R. Wang and 
Jin (2010) 

พัฒนาโมเดล first-order auto-
regressive model (AR) 

แนวคิดการตลาดแบบ
บูรณาการเดนท์ส ุ
AISAS โมเดล 

ไมโครบล็อก 

Asur and 
Huberman 
(2010) 

ศึกษาการท านายรายได้ภาพยนตร์
จากความคิดเห็นของผู้บริโภค 

Regression model ทวิตเตอร์ 

Tan et al. 
(2011) 

พัฒนาโมเดลการจัดกลุ่มความ
คิดเห็นของผู้บริโภค 

Support Vector 
Machine 

ทวิตเตอร์ 

Kouloumpis 
et al. (2011) 

ศึกษาการตรวจจับค่าความเช่ือมั่น
ในข้อความที่ตดิแฮชแท็กในทวิต
เตอร์ตามหลักการทางภาษาศาสตร ์
 

N-grams ทวิตเตอร์ 

Bollen et al. 
(2011) 

วิเคราะห์อารมณ์จากข้อมูลในทวิต
เตอร ์

การวิเคราะห์อนุกรม
เวลา (Time Series 
Analysis) 

ทวิตเตอร์ 

Chamlertwat 
et al. (2012) 

วิเคราะห์อารมณ์ (sentiment 
analysis) จากความคิดเห็น
ผู้บริโภค 

การเรียนรู้ของเครื่อง
และคลังศัพท ์
(lexicon-based) 

ทวิตเตอร์ 

Amaly and 
Hudrasyah 
(2012) 

วิเคราะห์การส่งเสริมการขายมีผล
ต่อ AISAS อย่างไร และควร
ปรับปรุงในมิติใดบ้าง 

Factor analysis และ 
Multiple regression 

สัมภาษณ์ 
สังเกตการณ์ และ
แบบสอบถาม 
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ผู้แต่ง วัตถุประสงค์การศึกษา วิธีการ แหล่งข้อมูล 
Paltoglou 
and 
Thelwall 
(2012) 

เปรียบเทียบวิธีการวิเคราะห์
อารมณ ์(sentiment analysis) 
จากโซเชียลมีเดีย 

Lexicon-based 
classifier 
Support Vector 
Machine 
Naive Bayes 

ทวิตเตอร์ มายสเปซ 
(MySpace) และ 
Digg 

Neri et al. 
(2012) 

ศึกษาการวิเคราะห์อารมณ์ 
(sentiment analysis) โดยอาศัย
ข้อมูลจากการโพสต ์

การแบ่งประเภทข้อมูล 
(Classification) 

เฟซบุ๊ก 

H. Wang et 
al. (2012) 

น าเสนอการวิเคราะห์อารมณ์ 
(sentiment analysis) ของคนที่มี
ต่อความคิดเห็นทางการเมืองใน
ประเทศสหรัฐอเมริกา 

TF-IDF 
Sentiment analysis 

ทวิตเตอร์ 

Hendriyani 
et al. (2013) 

ยืนยันรูปแบบพฤติกรรมผู้บรโิภค
จากในทวิตเตอร์ที่ใช้ส าหรับเป็น
ช่องทางการส่งเสริมการขายตาม
แนวคิดของ AISAS 

ค่าเฉลี่ย (Mean) ของ
ตัวชี้วัด และปัจจัย 
AISAS แต่ละตัว 

ทวิตเตอร์ 

He et al. 
(2013) 

เปรียบเทียบธุรกิจพิซซ่า ด้วยการ
ท าเหมืองข้อความในการวิเคราะห์
ความคิดเห็นของผู้บริโภค 

Text mining เฟซบุ๊ก และทวิต
เตอร ์

Kuang (2013) ศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคในกลุ่ม
ธุรกิจโรงแรม และให้แนวทาง
ส าหรับแก้ปัญหา 

แนวคิดการตลาดแบบ
บูรณาการเดนท์ส ุ
AISAS โมเดล 

การตลาด 
อิเล็กทรอนิกส ์(E-
Marketing) 

Yu et al. 
(2013) 

เปรียบเทียบการวิเคราะห์อารมณ์ 
ในโซเชียลมีเดยีประเภทต่างๆ 

Bayes classification บล็อก บอร์ดค า
อภิปรายแบบ
ออนไลน์ (Forum) 
และทวิตเตอร ์

Hu et al. 
(2013) 

เปรียบเทียบการวิเคราะห์อารมณ์
เชิงสังคมวิทยา ระหว่างทวิตเตอร์
ของ Stanford Twitter 

N-grams ทวิตเตอร์ 
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ผู้แต่ง วัตถุประสงค์การศึกษา วิธีการ แหล่งข้อมูล 
Sentiment กับทวิตเตอร์ของ 
Obama-McCain 

Balahur 
(2013) 

ออกแบบรูปแบบทางภาษา เพื่อใช้
ในการทวีต โดยศึกษาจากอารมณ์ 
(sentiment analysis) 

Support Vector 
Machines 
Sequential Minimal 
Optimization 

ทวิตเตอร์ และ
บล็อก 

Gilbert 
(2014) 

พัฒนา Valence Aware 
Dictionary for Sentiment 
Reasoning (VADER) 

เปรียบเทียบโมเดลการ
เรียนรู้ของเครื่อง 
 

ไมโครบล็อก 

Zhiqin 
(2015) 

ศึกษาการเจาะตลาดกลุ่มนิสิต/
นักศึกษามหาวิทยาลัยด้วยการ
สื่อสารผ่านโปรแกรม WeChat 

เปรียบเทียบค่าเฉลี่ย
ถ่วงน้ าหนักของตัวช้ีวัด 
และปัจจัยแต่ละตัว 

WeChat 

Nguyen et 
al. (2015) 

วิเคราะห์อารมณ์ (sentiment 
analysis) ในโซเชียลมีเดีย ตอ่
ความสัมพันธ์ต่อแนวโน้มของหุ้น 

Support Vector 
Machine 

ทวิตเตอร์ 
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บทที ่3 

ระเบียบวิธีการวิจัย 

 

 

 

ในบทนี้จะกล่าวถึงแนวทางในการท าวิจัยเพื่อตอบวัตถุประสงค์ของงานวิจัยนี้ ซึ่งประกอบไป

ด้วย ค าถามงานวิจัย ระเบียบวิธีการวิจัยตามกระบวนการการออกแบบเชิงวิทยาศาสตร์ เครื่องมือที่ใช้

ในงานวิจัย แนวทางการท าวิจัย ข้อมูลที่ใช้ในการศึกษาและการเก็บรวบรวมข้อมูลการศึกษาเบื้องต้น 

ซึ่งมีรายละเอียดดังต่อไปน้ี 

3.1 ค าถามงานวิจยั  

จากวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาข้อความในโพสต์บนเฟซบุ๊กที่ส่งผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค ตาม

ทฤษฎีของเดนท์สุ AISAS โมเดล ผู้วิจัยต้องการทดสอบว่าการน าข้อมูลจากโพสต์ในเฟซบุ๊กเพจไป

ประมวลข้อความรวมกันทุกเพจด้วยวิธีการจ าแนกประเภทข้อความ โดยใช้สมการความน่าจะเป็น

แบบนาอีฟเบย์จะสามารถสร้างระบบคาดเดาพฤติกรรมของผู้บริโภคที่ได้จากการเผยแพร่ข้อความใน

โพสต์บนเฟซบุ๊กเพจได้หรือไม ่

3.2  ระเบียบวิธีการวิจัยตามกระบวนการการออกแบบเชิงวทิยาศาสตร ์

การพัฒนาระบบวิเคราะห์ข้อความในโพสต์บนเฟซบุ๊กเพจที่ส่งผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค ตาม

ทฤษฎีของเดนท์สุ AISAS นี้จัดท าโดยการใช้ระเบียบวิธีวิจัยตามการวิจัยโดยกระบวนการออกแบบ

ทางวิทยาศาสตร์ (Design Science research) ซึ่งเป็นกระบวนการที่เหมาะสมและครบถ้วน โดย

กระบวนการจะถูกแบ่งออกเป็น 4 ขั้นตอนตามภาพที่ 3.1 และเมื่อกระบวนการเสร็จสิ้นสมบูรณ์แล้ว 

ทางผู้วิจัยจะน าผลจากการออกแบบดังกล่าวไปใช้ในการพัฒนาระบบการวิเคราะห์ความเป็นไปได้เชิง

พฤติกรรมผู้บริโภคจากการสื่อสารการตลาดบนเฟซบุ๊ก เพื่อใช้ในเชิงพาณิชย์ รายละเอียดการ

ประยุกต์ใช้งานจริงจะกล่าวถึงในบทที่ 6 ต่อไป 
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ภาพที่ 3.1 ระเบียบวิธีการวิจัยตามกระบวนการการออกแบบเชิงวิทยาศาสตร์ 

ขั้นตอนที่ 1 การระบุปัญหาและก าหนดวัตถุประสงค ์และขัน้ตอนที่ 2 ก าหนดความต้องการของ
ระบบ 

 ขั้นตอนที่ 1 และ ขั้นตอนที่ 2 เป็นการศึกษาจากข้อมูลข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) 

โดยการวิเคราะห์เอกสารตามทฤษฎีที่เกี่ยวข้องในงานวิจัยนี้ประกอบด้วย 

 ทฤษฎีและแนวคิดที่เกี่ยวข้องกับนวัตกรรม 
 การวิจัยโดยกระบวนการออกแบบทางวิทยาศาสตร์ (Design Science Research) 
 แนวคิดที่เกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ 
 กระบวนการการสื่อสาร (The Communication Process) 
 การท าเหมืองข้อความ (Text Mining) 
 การประมวลผลภาษาธรรมชาติ (Natural Language Processing: NLP) 
 การเรยีนรู้ของเครื่อง (Machine Learning) 
 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
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ขั้นตอนที่ 3 การออกแบบระบบ และการประเมินผล 

ขั้นตอนที่ 3.1 การออกแบบระบบ 

ในการออกแบบระบบจะประกอบด้วยขั้นตอนการสร้างอัลกอริทึม ส าหรับการวิเคราะห์ความ

น่าจะเป็นของข้อความว่าน่าจะส่งผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคในแบบใด (ตาม AISAS โมเดล) มาก

ที่สุด ด้วยเหตุนี้ทางผู้วิจัยจ าเป็นต้องสร้างระบบเรียนรู้แบบมีผู้สอน (Supervised Learning) ซึ่งเป็น

การป้อนข้อมูลของข้อความเฟซบุ๊ก พร้อมการระบุชนิดของพฤติกรรมที่น่าจะเป็น (Label) จากการ

เลือกหน่วยตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive sampling) โดยสอบถามจากอาจารย์ผู้เชี่ยวชาญ

ภาษาไทยจ านวน 81 ท่าน จากการสุ่ม 10 สถาบันการศึกษาในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล และได้

ท าการก าหนดตัวอย่างตามความเหมาะสมของความเช่ียวชาญทางภาษาโดยไม่อ้างอิงพารามิเตอร์หรือ

ทฤษฎ ี(Bjurstrom & Plachkinova, 2015) ดังรายช่ือสถาบนัการศึกษาในภาคผนวก ข เพื่อขอความ

อนุเคราะห์ในการเข้าไปแจกแบบสอบถามกลุ่มบุคคลากรผู้เชี่ยวชาญทางด้านภาษาไทย ท าการระบุ  

AISAS จากแต่ละโพสต์ แล้วท าการสรุปว่า โพสต์นั้นๆตรงกับ AISAS ตัวใดบ้าง เพื่อสร้างโมเดล

ท านายให้กับระบบต่อไป โดยในขั้นตอนนี้แบ่งออกเป็นขั้นตอนดังภาพที่ 3.2  

 
ภาพที่ 3.2 แผนภาพขั้นตอนการด าเนินงานวิจัยการออกแบบระบบ 
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รายละเอียดในแต่ละขั้นตอนการด าเนินงานวิจัยการออกแบบระบบมีดังน้ีคือ 

1. การดึงข้อความที่ถูกเผยแพร่บนหน้าเฟซบุ๊กเพจที่ต้องการ 

ในขั้นตอนนี้ผู้วิจัยจะท าการดึงข้อมูลจากเฟซบุ๊กเพจ ในงานวิจัยนี้เฟซบุ๊กเพจที่สนใจ ได้แก่ 

SNAILWHITE, Lamptan และ COTTO ขั้นตอนการดึงโพสต์ภาษาไทย จะดึงโพสต์ข้อความ

ภาษาไทยจากในเฟซบุ๊กเพจ จ านวน 8,172 โพสต์ แบ่งเป็นข้อความจาก SNAILWHITE จ านวน 

2,194 โพสต์ ข้อความจาก Lamptan จ านวน 1,447 โพสต์ และ ข้อความจาก COTTO จ านวน 

4,531 โพสต์ โดยระยะเวลาของโพสต์เริ่มตั้งแต่เปิดเพจจนถึงเดือนตุลาคม 2560 ดังตัวอย่างในตาราง

ที่ 3.1 

ตารางที่ 3.1 ตารางแสดงตัวอย่างข้อความจากเครือข่ายสังคมออนไลน ์

ที ่ แหล่งข้อความ  ข้อความ 
1 เฟซบุ๊กเพจ กระปุกครีมหอยขาวสเนลไวท์ สวยจนต้องมองงงงง ^^ 

2 เฟซบุ๊กเพจ ตอบโจทย์นิยามห้องน้ าแบบโมเดิร์นด้วยรูปแบบสุขภัณฑ์ดีไซน์เรียบ เฉียบจาก
การออกแบบที่ใช้เส้นสายพลิ้วไหว สร้างแสงเงาที่ช่วยให้ชิ้นงานแต่ละชิ้นทั้งโถ
สุขภัณฑ์ อ่างอาบน้ า และอ่างล้างหน้าดูมีมิติน่าค้นหา สุขภณัฑ์ Riviera Series 
จาก COTTO ออกแบบห้องน้ าสวยตามสไตล์คุณ โดย Creative Designer จาก 
COTTO STUDIO http://cotto.co.th/th/contact/cotto_studio_contact 
โทร: 02-521-7777 

3 เฟซบุ๊กเพจ ก าหนดพื้นที่ใช้งานในห้องน้ าแบบโล่งโปร่งตาด้วยฉากกั้นอาบน้ าแบบ 
Frameless เพื่อให้พื้นที่แคบดูกว้างแนะน าให้เลือกกระเบ้ืองลายเรียบสีอ่อนปู
ได้ทั้งพื้นและผนัง ผลลัพธ์ก็คอืได้ทั้งความสวย ผ่อนคลาย และไมอ่ึดอัดตา ภาพ: 
COTTO ออกแบบห้องน้ าสวยตามสไตล์คุณ โดย Creative Designer จาก 
COTTO STUDIO http://cotto.co.th/th/contact/cotto_studio_contact 
โทร: 02-521-7777 

4 เฟซบุ๊กเพจ เปลี่ยนผิวเสีย… เป็นผิวสวย ด้วยเซรั่ม NAMU LIFE SNAILWHITE MIRACLE 
อัศจรรย์แห่งการฟื้นบ ารุง ในทุกๆ เช้าที่ต่ืน ที่ช่วยให้ผิวคุณ – ผิวแลดูออ่นเยาว์ 
- กระตุ้นการสร้างคอลลาเจน - ชะลอการเกิดริ้วรอย - เติมน้ าในผิว - ริ้วรอย 
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ที ่ แหล่งข้อความ  ข้อความ 
จุดด่างด าลดลง – ผิวขาวกระจ่างใส วิธีการใช้ SNAIL WHITE MIRACLE 
INTENSIVE REPAIR กดสเนล์ไวท์ มิลาเคิล อินเทนซีฟ รแีพร์ ลงบนฝ่ามอื 1-2 
หยด ลูบลงบนฝ่ามือทั้งสองข้างให้ทั่ว ใช้ฝ่ามือทั้งสองข้างตบเบาๆให้ทั่วใบหน้า
และบริเวณล าคอ เพื่อบ ารุงผิว โดยใช้หลังจากท าความสะอาดผิวหน้า หรือก่อน
ทาครีมบ ารุงผิว ควรใช้เป็นประจ าทุกวัน 

5 เฟซบุ๊กเพจ ความคลาสสิคที่มาพร้อมความประหยัด Lamptan LED Circular Set ชุด
หลอดกลมทีม่าพร้อม Driver 24W ง่ายต่อการติดตั้งเพราะเป็นระบบแม่เหล็กที่
สามารถยึดติดกับโคมได้ทันทโีดยไม่ต้องใช้ตัวยึด หรือเจาะให้เสียเวลา เหมาะ
ส าหรับการใช้งานทั่วไป ทั้งยังประหยัดไฟถึง 25% เลยครับ #Lamptan #LED 
#Lighting  

การรวบรวมข้อมูล  

ผู้วิจัยได้ด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลมาจากข้อความที่ถูกโพสต์ในเฟซบุ๊ก เพจ และ

ผู้เชี่ยวชาญภาษาไทยในการตอบแบบสอบถาม การเก็บรวบรวมข้อมูลมาจากโพสต์ในเฟซบุ๊ก เพจมี

จ านวนรวมทั้งสิ้น 8,172 โพสต์ ช่วงเวลาของข้อความที่เก็บในเพจ SNAILWHITE เริ่มตั้งแต่วันที่ 6 

ธันวาคม 2555 ถึงวันที่ 8 ตุลาคม 2560 ช่วงเวลาของข้อความที่เก็บในเพจ Lamptan เริ่มตั้งแต่วันที่ 

30 กันยายน 2556 ถึงวันที่ 6 ตุลาคม 2560 และช่วงเวลาของข้อความที่เก็บในเพจ COTTO เริ่ม

ตั้งแต่วันที่ 24 กันยายน 2552 ถึงวันที่ 8 ตุลาคม 2560 จากโพสต์ทั้งหมดที่ได้มา ผู้วิจัยได้ท าการคัด

กรองโดยการตัดโพสต์ที่มีข้อความซ้ ากัน และโพสต์ที่ใช้ภาพประกอบ หรือวิดีโอคลิปเป็นหลักโดยไม่

เน้นเน้ือความออก จากนั้นจึงคัดเลือกเพียง 1,000 โพสต์ที่มีปฏิสัมพันธ์กับสมาชิกในเพจสูงสุด ของแต่

ละเพจมาใช้ในการวิเคราะห์ข้อความ 

ตารางที่ 3.2 สรุปจ านวนข้อความที่ถูกโพสต์ในเฟซบุ๊กเพจ 

เฟซบุ๊กเพจ ประเภทของสินค้า ข้อความ ประโยค / โพสต ์
SNAILWHITE ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวกาย 51,230 1,000 
Lamptan หลอดไฟ 67,055 1,000 
COTTO กระเบ้ือง และสุขภัณฑ ์ 82,839 1,000 
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2. การเตรียมข้อมูล ตรวจจับค าสะกดผิด และตัดค าภาษาไทย 

เริ่มจากขั้นตอนการคัดเลือกข้อความจะท าการคัดเลือกโดยท าการจัดอันดับจากโพสต์ที่มี

ผลรวมของจ านวนปฏิกิริยา (Reaction) รวมกับจ านวนคอมเมนต์และจ านวนแชร์ แล้วเรียงจากมาก

ไปน้อย และคัดเลือกเฉพาะข้อความภาษาไทยที่สามารถอ่านเข้าใจได้ และไม่ซ้ าโพสต์กัน หลังจากคัด

กรองโพสต์จากทั้ง 3 เพจ จะเหลือเพียง 3,000 โพสต์ โดยจะแบ่งจ านวนเป็น 1,000 โพสต์ในแต่ละ

เพจเท่าๆกัน ดังตัวอย่างในตารางที่ 3.3 

ตารางที่ 3.3 ตวัอย่างข้อความที่ถูกคัดเลือก 

 

ขั้นตอนของไมโครซอฟท์ ออฟฟิศที่ตรวจจับค าสะกดผิด จะท าการตรวจจับค าสะกดผิดโดย

ใช้เครื่องมือการพิสูจน์อักษรภาษาไทยใน Microsoft Office และจัดระบบของชุดข้อมูล เริ่มจากการ

ดึงค าแบบไม่ซ้ าออกมาจากทุกเอกสารที่มี สร้างเป็นเวกเตอร์ที่เก็บค าไม่ซ้ าเหล่านี้ ตัวอย่างเช่น ดึงค า

ทั้งหมดแบบไม่ซ้ าออกมาได้ดังนี ้กา, การ, กาว, กิน, ข้าว, ขวด เป็นต้น จากนั้นพิจารณาแต่ละเอกสาร 

ในเอกสารที่ก าลังพิจารณาให้ดูทีละค าในเวกเตอร์ที่เก็บค าไม่ซ้ า ซึ่งจะเรียงจากค าที่ต าแหน่งแรกไป

จนถึงค าสุดท้ายว่ามีค านี้มีปรากฏในเอกสารที่ก าลังพิจารณาหรือไม่ ถ้ามีให้ต าแหน่งในเวกเตอร์ที่แทน

เอกสารที่ก าลังพิจารณา เป็น 1 ถ้าไม่มี ให้เป็น 0 ตัวอย่างเช่น ก าลังพิจารณาเอกสารที่มีค าดังนี้ การ, 

กิน, ข้าว 
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ตารางที่ 3.4 ตวัอย่างการจัดระบบของชุดข้อมูล 

ตัวอย่าง ผลลัพธ ์
พิจารณาว่ามีค าว่า 'กา' ในเอกสารหรือไม่ ค าตอบคือไม่มี จึงใส่ 0 ในเวกเตอร์ที่
ต าแหน่งเดียวกับ 'กา' 

0, ?, ?, ?, ?, … 

พิจารณาว่ามีค าว่า 'การ' ในเอกสารหรือไม่ ค าตอบคือมี จึงใส่ 1 ในเวกเตอร์ที่
ต าแหน่งเดียวกับ 'การ' 

0, 1, ?, ?, ?, … 

พิจารณาว่ามีค าว่า 'กาว' ในเอกสารหรือไม่ ค าตอบคือไม่มี จึงใส่ 0 ในเวกเตอร์ที่
ต าแหน่งเดียวกับ 'กาว' 

0, 1, 0, ?, ?, … 

พิจารณาว่ามีค าว่า 'กิน' ในเอกสารหรือไม่ ค าตอบคือมี จึงใส่ 1 ในเวกเตอร์ที่
ต าแหน่งเดียวกับ 'กิน' 

0, 1, 0, 1, ?, … 

พิจารณาว่ามีค าว่า 'ข้าว' ในเอกสารหรือไม่ ค าตอบคือมี จึงใส่ 1 ในเวกเตอร์ที่
ต าแหน่งเดียวกับ 'ข้าว' 

0, 1, 0, 1, 1, … 

 พิจารณาแบบนี้เรื่อยๆจนกว่าจะครบทุกค าที่มีในเวกเตอร์ที่เก็บค าไม่ซ้ า เมื่อครบแล้วก็จะได้

เวกเตอร์ที่แทนเอกสารนี้ 0, 1, 0, 1, 1, … จากนั้นก็เริ่มไปดูเอกสารต่อไปโดยพิจารณาแต่ละเอกสาร

เหมือนเดิม อัลกอริทึมและการประยุกต์ใช้กับภาษาไพทอนสามารถดูได้ในภาคผนวก ก  

ขั้นตอนการตัดค าภาษาไทยจะท าการแบ่งค าในข้อความภาษาไทย เลือกใช้โปรแกรม 

CUTKUM (Treeratpituk, 2017) และใช้ชุดค าสั่งด้วยภาษาไพทอน (Python 2.7.14) บน

ระบบปฏิบัติการ macOS และใช้ TensorFlow มาเป็นไลบรารีส าหรับใช้พัฒนาการเรียนรู้ของเครื่อง 

ดังตวัอย่างในตารางที่ 3.5  

ตารางที่ 3.5 ตัวอย่างการตัดค าบนข้อความภาษาไทย 

ข้อความที ่ ตัวอย่างการตดัค าข้อความภาษาไทย 
1 แจก|เพิ่ม|คร๊า | ร่วมสนุก|กิจกรรม | สัปดาห|์ที|่ 2 |ลุ้น|รับ|ฟร|ี SNAILWHITE | MASK | 

SHOT | 10 | รางวัล| 
2 ตอบ|โจทย|์นิยาม|ห้องน้ า|แบบ|โมเดิร์น|ด้วย|รูปแบบ|สุขภัณฑ|์ดีไซน|์เรียบ | เฉียบ|จาก

การ|ออกแบบ|ที่|ใช้|เส้นสาย|พลิ้วไหว| 
3 เลือก|สายไฟ|ใน|บ้าน|อย่างไร|ให|้ปลอดภัย|ที่สุด| ? | 
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3. การสร้างฉลากให้กับข้อความ  

หลังจากคัดกรองโพสต์ที่จะใช้เป็นข้อมูลให้กับระบบแล้ว ขั้นตอนส าคัญต่อมาก็คือ การสร้าง
ฉลากให้กับแต่ละข้อความ (Attention, Interest, Search, Action, Share) โดยในขั้นตอนนี้ ผู้วิจัย
เลือกวิธีการส ารวจเพื่อระบุตัวฉลากเพื่อให้ระบบเรียนรู้ โดยการใช้แบบสอบถาม ซึ่งผู้ตอบจะอ่าน
ข้อความที่ถูกรวบรวมมา และเลือกช่องที่คิดว่าตรงกับพฤติกรรมที่น่าจะเป็นมากที่สุดหลังจากได้อ่าน
ข้อความแต่ละข้อความนั้น โดยผู้ตอบสามารถเลือกตอบได้มากกว่า 1 ความรู้สึก (ถ้ามี) 1) Attention 
เมื่ออ่านแล้วรู้สึกว่าประโยคดังกล่าวท าให้ท่านรู้สึก สะดุดตาได้ 2) Interest เมื่ออ่านแล้วรู้สึกว่า
ประโยคดังกล่าว ดึงดูดความสนใจจากท่านได้ 3) Search เมื่ออ่านแล้วรู้สึกว่าประโยคดังกล่าว 
สามารถส่งผลให้ท่านต้องการค้นหา รวบรวมข้อมูลที่เกี่ยวข้องเพิ่มเติมได้ 4) Action เมื่ออ่านแล้วรู้สึก
ว่าประโยคดังกล่าว สามารถส่งผลให้ท่านตัดสินใจซื้อสิ่งที่ถูกพูดถึงได้ 5) Share เมื่ออ่านแล้วรู้สึกว่า
ประโยคดังกล่าว สามารถส่งผลให้ท่านอยากแบ่งปันข้อมูลนี้ให้กับผู้อื่น 6) ไม่ตรงกับความรู้สึกที่กล่าว
มา ซึ่งหากไม่ตรงกับ AISAS ข้อใดเลยส่วนนั้นก็จะไม่ถูกน ามาประมวลผลในงานวิจัยในครั้งนี้ 

 
ภาพที่ 3.3 รูปภาพแสดงตัวอย่างแบบสอบถาม ของการระบุอารมณ ์

กลุ่มตัวอย่าง 

การส ารวจในแบบสอบถามนี้ ผู้วิจัยได้ท าการสุ่มเลือกผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ อาจารย์ 

และผู้เชี่ยวชาญภาษาไทยจ านวนทั้งหมด 81 ท่าน จากการสุ่ม 10 สถาบันการศึกษาในเขตกรุงเทพฯ 

และปริมณฑล และได้ท าการก าหนดตัวอย่างตามความเหมาะสมของความเชี่ยวชาญทางภาษาโดยไม่

อ้างอิงพารามิเตอร์หรือทฤษฎี (Bjurstrom & Plachkinova, 2015) ดังรายชื่อสถาบันการศึกษาใน

ภาคผนวก ข เพื่อขอความอนุเคราะห์ในการเข้าไปแจกแบบสอบถามกลุ่มบุคคลากรผู้เชี่ยวชาญ
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ทางด้านภาษาไทย ท าการระบุ AISAS จากแต่ละโพสต์ โดยผู้วิจัยได้แจกแบบสอบถามด้วยตนเองไป

ยังอาจารย์ และผู้เชี่ยวชาญทั้งหมดจ านวน 81 ท่าน ซึ่งจะประกอบไปด้วยผู้ตอบในหลายช่วงอายุ ท า

การระบุ AISAS จากแต่ละโพสต์ แบบสอบถามที่รวบรวมมาได้จ านวน 78 ชุด แต่มีข้อมูลที่ครบถ้วน 

และสามารถน ามาวิเคราะห์ได้จ านวนเพียง 75 ชุด 

การวิเคราะห์ข้อมูล 

การวิเคราะห์ข้อมูลผู้ตอบแบบสอบถามด้วยค่าสถิติบรรยาย ได้แก่ ตารางแจกแจงความถี่ 

โดยใช้โปรแกรม SPSS version 24 และการวิเคราะห์ข้อมูลจากการสร้างฉลากให้กับข้อความความถี่ 

โดยใช้โปรแกรม RapidMiner version 8.1 ซึ่งผลของการวิเคราะห์ข้อมูลแสดงในบทที่ 4 

4. ขั้นตอนการสร้าง แบบจ าลองเวกเตอร์ปริภูมิ (Vector Space Model: VSM)  

จะท าการแปลงจากข้อความเป็นแบบจ าลองเวกเตอร์ปริภูมิ (Danisman & Alpkocak, 

2008) เพื่อให้ระบบวิเคราะห์ค าในข้อความนั้นได้ ขั้นตอนการค านวณค่าน้ าหนักของค า จะท าการ

ค านวณค่าน้ าหนักของค าโดยใช้การค านวณด้วยวิธี Term Frequency/Inverse Document 

Frequency (TF-IDF) โดยมีสูตรในการค านวณเพื่อหาน้ าหนักของค าดังนี้ 

𝑤 = tf ● log
𝑁

𝑑𝑓𝑖
 = 𝑡𝑓 ● log (

𝑁−𝑛

𝑛
)             (3-1) 

โดยที่  Term Weights (w) คือ น้ าหนักของค า  

Term frequency (tf) คือ ความถี่ของค า หรือจ านวนครั้งที่ค าปรากฏในเอกสาร 

  Document frequency (dfi) คือ จ านวนเอกสารที่มีค า Ti ปรากฏ โดยที่ I คือ

ล าดับของค าที่ปรากฏในเอกสาร 

  Inverse document frequency (IDF) คือ ส่วนกลับของความถี่ของค า โดย

ค านวณได้จาก  log (
𝑁−𝑛

𝑛
) 

โดยที่ N คือ จ านวนเอกสารทั้งหมด 

  N คือ จ านวนของเอกสารที่ปรากฏค าที่ต้องการค้นหา 

 ค านวณน้ าหนักของค าโดยสมการที่ (3-1) เพื่อท าการค้นหาว่าเอกสารที่ 1 (DOC1) หรือ

เอกสารที่ 2 (DOC2) ที่มีความใกล้เคียงกับค าสืบค้น (Query) มากที่สุด ซึ่งจะได้ค่าน้ าหนักของค าจาก
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การค านวณโดยอาศัยโปรแกรม RapidMiner (Rangra & Bansal, 2014) ดังภาพที่ 3.4 

 
ภาพที่ 3.4 การค านวณค่าน้ าหนักของค าด้วยวิธี TF-IDF 

5. ขั้นตอนการจ าแนกประเภท AISAS บนข้อความ 

จะใช้โปแกรม RapidMiner  (Rangra & Bansal, 2014)  ในการประมวลผล ซึ่งจะใช้เทคนิค

การจ าแนกประเภทข้อความโดยใช้สมการของความน่าจะเป็นแบบนาอีฟเบย์  (Naïve Bayes 

Classification) (Buntine, 1994) เป็นวิธีการจ าแนกที่ประยุกต์จากทฤษฎีเบย์ (Bayes’s Theorem) 

โดยใช้สมมติฐานของค าแต่ละค ามีอิสระต่อกัน (Independence Term Assumption) ถึงแม้ว่า

การศึกษาเชิงพฤติกรรมในงานวิจัยสามารถใช้สมการของความน่าจะเป็นได้หลายวิธี  เช่น Decision 

Tree, Neural Network, Support Vector Machine (SVM) แต่วิธีที่จะได้ผลที่ดีที่สุดเมื่อเป็น

การศึกษาเชิงพฤติกรรม (Stuart & Ord, 2009) นั้นคือวิธีของ Naïve Bayes Classifications 

(Murty & Devi, 2011) นอกจากนั้นเมื่อข้อมูลสูญหายไปบางส่วน Naïve Bayes Classifications ยัง

สามารถได้ผลออกมาได้ อีกทั้งยังสามารถท างานได้ดีกว่า Support Vector Machine (SVM) อีกด้วย 

(Shi & Liu, 2011) 

 

ภาพที่ 3.5 การจ าแนกประเภทข้อความโดยใช้นาอีฟเบย์ (Naïve Bayes Classification) 
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การวิเคราะห์ข้อมูล 

การแบ่งประเภทข้อมูล (Classification) ด้วยหลักการของความน่าจะเป็นของนาอีฟเบย์ โดย

ใช้โปรแกรม RapidMiner version 8.1 ส าหรับการสร้างโมเดลฝึกฝน และจ าแนกประเภทข้อความ

ตาม AISAS Model ในการทดลองนี้ใช้ชุดข้อมูลส าหรับฝึกฝน จ านวน 3,000 โพสต์ และทดสอบแยก

ทีละเพจซึ่งจะใช้จ านวน 1,000 โพสต์ในแต่ละเพจ น ามาสร้างโมเดลส าหรับฝึกฝน โดยใช้การให้

น้ าหนักของค าด้วยวิธี Term Frequency/Inverse Document Frequency (TF-IDF) และใช้

อัลกอริทึมของนาอีฟเบย ์(Naïve Bayes algorithm) (Buntine, 1994) ในการจ าแนก AISAS ของชุด

ข้อมูล โดยผลของการวิเคราะห์ข้อมูลถูกแสดงในบทที่ 4 

ขั้นตอนที่ 3.2 การตรวจสอบคุณภาพของโมเดลท านายการจ าแนกข้อความ 

การตรวจสอบคุณภาพของโมเดลท านายการจ าแนกข้อความ จะใช้การการทดสอบความ

แม่นย าในการท านาย ซึ่งเป็นวิธีการวัดคุณภาพของโมเดลในการจ าแนก โดยผลที่ได้จากการตรวจสอบ

คุณภาพนี้ประกอบด้วย 

1) การวัดความถูกต้องของโมเดลด้วยค่าความถูกต้อง (Accuracy) พิจารณารวมทุก

คลาส โดยค่าความถูกต้องเป็นอัตราส่วนของจ านวนโพสต์ที่ระบบจ าแนกข้อความได้

ถูกต้อง เทียบกับ จ านวนโพสต์ทั้งหมด 

2) การวัดความแม่นย าของข้อมูลด้วยค่าความแม่นย า (Precision) พิจารณาแยกทีละ

คลาส โดยค่าความแม่นย า (Precision) เป็นอัตราส่วนของจ านวนเอกสารที่

เกี่ยวข้องและถูกดึงออกมา กับจ านวนเอกสารที่ถูกดึงออกมาทั้งหมด 

3) การวัดความถูกต้องของโมเดลด้วยค่าระลึก (Recall) พิจารณาแยกทีละคลาส โดย 

ค่าระลึก (Recall) เป็น อัตราส่วนของจ านวนเอกสารที่เกี่ยวข้องและถูกดึงออกมา 

กับจ านวนเอกสารที่เกี่ยวข้องทั้งหมด 

การวิเคราะห์ข้อมูล 

ผู้วิจัยจะใช้การทดสอบแบบไขว้ข้าม (K-Fold Cross Validation) ซึ่งเป็นวิธีการตรวจสอบ

ความผิดพลาดของโมเดลในการจ าแนก AISAS ในแต่ละโพสต์ บนข้อมูลชุดฝึกฝน เริ่มจากการสุ่ม

ตัวอย่างโดยการแบ่งชุดข้อมูลออกเป็น K ส่วนเท่าๆ กัน หนึ่งส่วนส าหรับชุดข้อมูลทดสอบ ส่วนที่เหลือ 
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K-1 ส่วน ส าหรับชุดข้อมูลฝึกฝนแล้วท าการสร้างโมเดล และทดสอบการจ าแนก AISAS ในแต่ละ

โพสต์ หลังจากนั้นท าการสับเปลี่ยนชุดข้อมูลทดสอบไปจนกระทั่งครบ K รอบ (Refaeilzadeh, Tang, 

& Liu, 2009) ในการทดลองนี้ ใช้ชุดข้อมูลส าหรับฝึกฝน จ านวน 3,000 โพสต์ น ามาสร้างโมเดล

ส าหรับฝึกฝน โดยใช้อัลกอริทึมของนาอีฟเบย์ (Naïve Bayes algorithm) ในการจ าแนก AISAS ใน

แต่ละโพสต์ ส าหรับการทดสอบแบบไขว้ข้าม (cross validation) จ านวน 10 ชุดข้อมูล (k=10) ผล

ของการวิเคราะห์ แสดงในบทที่ 4 

จากที่กล่าวมาในขั้นตอนที่ 3 ทั้งหมดสามารถสรุปเครื่องมือที่ใช้ในการออกแบบระบบ และ

การประเมินผลได้ดังนี้ 

1) ตัวสร้างและเก็บข้อมูลแบบสอบถามด้วย Microsoft Office 

2) ตัวตรวจจับค าสะกดภาษาไทยด้วย Microsoft Office Proofing Tools 

3) ตัวตัดค าภาษาไทยด้วย CUTKUM (พรรคธาดา ตรีรัตนพิทักษ,์ 2560) Python 2.7.14 

และ Tensorflow 

4) เครื่องมือสร้างโมเดลฝึกฝน และจ าแนกประเภทข้อความด้วยโปรแกรม RapidMiner 

version 8.1 

 
ภาพที่ 3.6 แผนภาพความสัมพันธ์ของเครื่องมือวิจัย 

ในหัวข้อนี้จะกล่าวถึงเครื่องมือที่ใช้ในงานวิจัยซึ่งการท างานมีความสัมพันธ์กันดังภาพที่ 3.6 

ประกอบด้วย 1) ตัวตรวจจับค าสะกดภาษาไทย มีหน้าที่ตรวจจับค าสะกดภาษาไทยในข้อความนั้น 2) 

การสร้างแบบสอบถาม โดยใช้ Microsoft Word และ Microsoft Excel 3) เพื่อให้ผู้เชี่ยวชาญ

ทางด้านภาษาไทยมาตอบแบบสอบถาม โดยระบุความรู้สึกในแต่ละข้อความว่าข้อความใดเป็น AISAS 

4) รวบรวมผลการตอบแบบสอบถามลงไปใน Microsoft Excel 5) ตัวตัดค าภาษาไทย มีหน้าที่ ตัดค า

ในข้อความภาษาไทย เพื่อจะน ามาวิเคราะห์คุณลักษณะของค า 6) เครื่องมือสร้างโมเดลฝึกฝน และ 

ข้อความจาก 
เฟซบุ๊กแฟนเพจ 

ตัวตรวจจับ 
คําสะกดภาษาไทย 

สร้าง
แบบสอบถาม 

ผู้เชี่ยวชาญภาษาไทย
ตอบแบบสอบถาม 

เก็บข้อมูล
แบบสอบถาม ตัดคําภาษาไทย 

สร้างโมเดลฝึกฝน และ 
จําแนกประเภทข้อความ 
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จ าแนกประเภทข้อความ มีหน้าที่ค านวณการให้คะแนนคุณลักษณะของค า เพื่อคัดเลือกคุณลักษณะ

ของค าที่เหมาะสม รวมถึง การให้น้ าหนักของคุณลักษณะของค าในแต่ละข้อความ นอกจากนั้นยัง

สามารถสร้างโมเดลจากชุดข้อมูลฝึกฝน และ การจ าแนกประเภทข้อความจากชุด ข้อมูลทดสอบอีก

ด้วย 

ขั้นตอนที่ 4 การสาธิต และการสื่อสาร 

ขั้นตอนที่ 4.1 การสาธิต 

หลังจากตัวระบบผ่านเกณฑ์การทดสอบคุณภาพของโมเดลแล้ว ระบบจ าลองต้นแบบ 

(Prototype) จะถูกพัฒนาขึ้น เพื่อน าไปให้ผู้ใช้เป้าหมายได้ท าการการประเมินผลของระบบ ซึ่งจะท า

การทดสอบโดยใช้ทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model: TAM) ที่

พัฒนาขึ้นโดย Davis ในปี 1989 เป็นการศึกษาเพื่อให้เข้าใจ เข้าถึง ผู้ใช้คนสุดท้ายในเรื่องการยอมรับ

เทคโนโลยี ค าถามในแบบสอบถามเน้นการสอบถามตามหลักเกณฑ์องค์ประกอบตามทฤษฎี 2 

ประการ ซึ่งประกอบด้วยการรับรู้ถึงประโยชน์ที่ได้รับ (Perceived Usefulness) และการรับรู้ถึง

ความง่ายในการใช้งาน (Perceived ease of Use) 

 
ภาพที่ 3.7 ทฤษฎีการยอมรับของเทคโนโลยี (TAM) (Davis, 1989) 

โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
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1. ส่งตัวอย่างของระบบเพื่อการทดลองใช ้

ในขั้นตอนนี้ผู้วิจัยจะคัดเลือกผู้ทดลองใช้งานและท าการส่งระบบจ าลองต้นแบบของระบบ

เพื่อวิเคราะห์ข้อความในโพสต์บนเฟซบุ๊กเพจที่ส่งผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค ตามทฤษฎีของเดนท์สุ 

AISAS โมเดลให้กับนักการตลาดที่ใช้เฟซบุ๊กให้ทดลองใชง้าน 

2. กลุ่มตัวอย่างในงานวิจัย 

เนื่องจากผู้วิจัยต้องการสร้างระบบเพื่อวิเคราะห์ข้อความในโพสต์บนเฟซบุ๊กเพจ ดังนั้นกลุ่ม

ตัวอย่างที่ใช้ในการประเมินนวัตกรรมการวิเคราะห์ข้อความจะท าการเก็บข้อมูลจากข้อความที่ถูก

โพสต์ผ่านเฟซบุ๊กเพจเพื่อศึกษาการส่งผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ตามทฤษฎีของเดนท์สุ AISAS 

โมเดล ประกอบด้วยกลุ่มประชากรธุรกิจที่ใช้เฟซบุ๊กเพจในการสื่อสาร หรือด าเนินธุรกิจในประเทศ

ไทย ซึ่งมีจ านวนทั้งสิ้น 152,583 เพจ (Zocialrank, 2018) โดยในงานวิจัยนี้จะเลือกกลุ่มตัวอย่างด้วย

วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) จากนักการตลาดที่ใช้เฟซบุ๊ก และน าเฟซบุ๊ก

มาเป็นเครื่องมือประชาสัมพันธ์แบรนด์จ านวน 31 คน Gosset (1908) กล่าวว่า จ านวน 30 คนเป็น

จ านวนน้อยที่สุดที่สร้างโค้งปกติได้ โดยโค้งปกตินั้นสามารถให้ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานที่มี

ความคาดเคลื่อนน้อยที่สุดเท่าที่ยอมรับได้ และโค้งปกตินั้นสามารถแจกแจงข้อเท็จจริงที่ได้ค่อนข้างดี 

(fairly) แม้จะใช้สถิติที่ไม่จ าเป็นต้องใช้การกระจายแบบโค้งปกต ิ

3. ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย 

1. ตัวแปรอิสระ (Independent variable) ได้แก่  
1.1 ข้อมูลผู้ตอบแบบสอบถาม 

1.1.1 ลักษณะการใชเ้ฟซบุ๊กเพ่ือการโฆษณาประชาสัมพันธ์ (Nominal scale) 
1.1.2 กลุ่มอุตสาหกรรม (Nominal scale) 
1.1.3 จ านวนลูกจ้าง/พนักงาน (Ordinal scale) 
1.1.4 ต าแหน่งของผู้ตอบแบบสอบถาม (Ordinal scale) 

1.2 ประสิทธิภาพและประโยชน์ของระบบ (Interval scale) 
1.3 ความง่ายในการใช้งาน (Interval scale) 

2. ตัวแปรแทรก (Intervening Variable) ได้แก่ ทัศนคติทีม่ีต่อการใช้งาน (Interval 
scale) 
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3. ตัวแปรตาม (Dependent variable) ได้แก ่เจตนาเชิงพฤติกรรมในการใช้งาน (Interval 
scale) 

4. เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

แบบสอบถามความพึงพอใจการใช้งานระบบต้นแบบนวัตกรรมบริการดิจิทัลส าหรับวิเคราะห์

ความเป็นไปได้เชิงพฤติกรรมผู้บริโภคจากการสื่อสารการตลาดที่อยู่บนเฟซบุ๊ก ผู้วิจัยพัฒนาขึ้นจาก

การศึกษาเอกสารและผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยี (ภาคผนวก ค) โดยแบ่ง

ออกเป็น 2 ส่วน ดังนี ้

ส่วนที่ 1 เป็นค าถามทั่วไปเกี่ยวกับข้อมูลบริษัทของผู้ตอบแบบสอบถาม เป็น

แบบสอบถามแบบปลายปิด (Close-ended response question) แบบให้เลือกตอบหลายข้อ 

(Multiple choice) 

 ส่วนที่ 2 เป็นความคิดเห็นและข้อเสนอแนะเกี่ยวกับระบบต้นแบบนวัตกรรมบริการ

ดิจิทัลส าหรับวิเคราะห์ความเป็นไปได้เชิงพฤติกรรมผู้บริโภคจากการสื่อสารการตลาดที่อยู่บนเฟซบุ๊ก 

โดยมีโครงสร้างแบบประเมินดังตารางที่ 3.6 

ตารางที่ 3.6 แบบประเมินความพึงพอใจการใช้งานระบบต้นแบบนวัตกรรมบริการดิจิทัลส าหรับ
วิเคราะห์ความเป็นไปได้เชิงพฤตกิรรมผู้บริโภคจากการสื่อสารการตลาดที่อยู่บนเฟซบุ๊ก 

ค าถามเกี่ยวกบั ลักษณะของเครื่องมือ จ านวนข้อค าถาม 
1. ข้อมูลบริษัทของผู้ตอบ

แบบสอบถาม 
แบบตรวจสอบรายการ (Check list) 5 ข้อ 

2. ด้านประสิทธิภาพ และ
ประโยชน์ของระบบ 

มาตรตราส่วนประมาณค่า (Rating scale) 
5 ระดับ 

4 ข้อ 

3. ความง่ายต่อการใช้งาน มาตรตราส่วนประมาณค่า (Rating scale) 
5 ระดับ 

4 ข้อ 

4. การได้เปรียบเทคโนโลยีเดิม มาตรตราส่วนประมาณค่า (Rating scale) 
5 ระดับ 

3 ข้อ 

5. ทัศนคติที่มีต่อการใช้งาน มาตรตราส่วนประมาณค่า (Rating scale) 
5 ระดับ 

1 ข้อ 
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ค าถามเกี่ยวกบั ลักษณะของเครื่องมือ จ านวนข้อค าถาม 
6. เจตนาเชิงพฤติกรรมในการ

ใช้งาน 
มาตรตราส่วนประมาณค่า (Rating scale) 

5 ระดับ 
2 ข้อ 

1. การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ 

1. การตรวจสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหา (Content validity) โดยผู้วิจัยน าส่ง
แบบสอบถามให้อาจารย์ที่ปรึกษาและผู้เชี่ยวชาญได้พิจารณาตรวจสอบด้านเนื้อหา ความสอดคล้อง
กับวัตถุประสงค์ ความถูกต้องเหมาะสมของภาษา ความชัดเจนและครอบคลุมตามเนื้อหา รูป
แบบสอบถาม ตลอดจนการปรับข้อความให้มีความเหมาะสมภาษา ความชัดเจนของเนื้อหา และการ
เรียงล าดับข้อความ 

2. การหาค่าความเชื่อมั่น (Reliability) วิเคราะห์หาค่าความเชื่อถือจากสูตรการ
หาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบัค (Cronbach, 1951) โดยใช้โปรแกรมวิเคราะห์ข้อมูลส าเร็จรูป
ทางสังคมศาสตร์ส าหรับคอมพิวเตอร์ SPSS version 24 for Windows 

ตารางที่ 3.7 สรุปการหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา 
มิติของค าถาม Cronbach Alpha 

ประสิทธิภาพและประโยชน์ของระบบ 0.845 
ความง่ายในการใช้งาน 0819 
เจตนาเชิงพฤติกรรมในการใช้งาน 0.907 

ซึ่งสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบัคที่ได้จะแสดงระดับความคงที่ของแบบสอบถาม โดยจะมี

ค่าระหว่าง 0 ≤ ∝ ≤  1 ค่าที่ใกล้เคียง 1 มาก แสดงว่ามีความเชื่อมั่นสูง (กัลยา วานิชย์บัญชา, 

2552) 

2. การเก็บรวบรวมข้อมูล 

การเก็บรวบรวมข้อมูลโดยใหก้ารตลาดที่ใช้เฟซบุ๊กในการเป็นเครื่องมือประชาสัมพันธ์แบรนด์

จ านวน 31 คน ทดลองเล่นระบบต้นแบบ Sig Sense แล้วท าแบบสอบถาม 
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3. การแปลค่าระดับความคิดเห็น 

เกณฑ์ในการตัดสินค่าคะแนนของแบบสอบถามในส่วนความคิดเห็นต่อการใช้ระบบต้นแบบ 

Sig Sense ใช้เกณฑ์ของ (Best, 1977) ที่แบ่งช่วงการแปลผลตามหลักของการแบ่งอันตรภาคชั้น 

(Class interval) มีความหมายในการประเมินดังนี ้

 คะแนนค่าเฉลีย่ระหว่าง 4.21 – 5.00 หมายถึง ดีมาก 
 คะแนนค่าเฉลีย่ระหว่าง 3.41 – 4.20 หมายถึง ด ี
 คะแนนค่าเฉลีย่ระหว่าง 2.61 – 3.40 หมายถึง ปานกลาง 

คะแนนค่าเฉลีย่ระหว่าง 1.81 – 2.60 หมายถึง พอใช้ 
คะแนนค่าเฉลีย่ระหว่าง 1.00 – 1.80 หมายถึง ควรปรับปรุง 

4. การวิเคราะห์ข้อมูล 

ข้อมูลที่รวบรวมได้จากแบบสอบถามจะน ามาวิเคราะห์ข้อมูล โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป 

SPSS version 24 มาวิเคราะห์หาค่าสถิติทางสังคมศาสตร์ด้วยวิธีการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิง

พรรณนา (Descriptive statistics) 

ขั้นตอนที่ 4.2 การสื่อสาร 

เผยแพร่ผลงานวิจัยจากการประชุมระดับนานาชาติ (International Conferences) 

และวารสารระดับนานาชาติ 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

78 
 

 

บทที ่4 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 

 

 การพัฒนานวัตกรรมการวิเคราะห์ข้อความในโพสต์บนเฟซบุ๊กเพจที่ส่งผลต่อพฤติกรรม

ผู้บริโภค ตามทฤษฎีของเดนท์สุ AISAS โมเดล โดยใช้อัลกอริทึมของนาอีฟเบย์ (Buntine, 1994) ใน

การแบ่งประเภทข้อมูล (Classification) AISAS แต่ละตัว ผู้วิจัยน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลแบ่ง

ออกเป็น 4 ขั้นตอน ตามระเบียบวิธีการวิจัยตามกระบวนการการออกแบบเชิงวิทยาศาสตร์ที่ได้กล่าว

ไว้ในบทที่ 3 ดังนี ้

1. ผลการศึกษาของขั้นตอนที่ 1 และขั้นตอนที่ 2 

2. ผลการศึกษาของขั้นตอนที่ 3 

3. ผลการศึกษาของขั้นตอนที่ 4 

โดยผลการศึกษาในขั้นตอนนี้จะอยู่ในขั้นตอนที่ 3 กระบวนการการออกแบบเชิงวิทยาศาสตร์ 

คือขั้นตอนของการออกแบบระบบ และการประเมินผล ซึ่งจะเป็นผลที่ได้จากการให้ผู้เชี่ยวชาญระบุ 

AISAS ประกอบด้วยผลข้อมูลส่วนตัวของผู้ตอบแบบสอบถาม และผลค่าความน่าจะเป็นของค าที่ถูก

จ าแนกประเภท AISAS บนข้อความด้วยวิธี Naïve Bayes จากนั้นน าผลที่ได้ไปตรวจสอบคุณภาพของ

โมเดลท านายการจ าแนกข้อความต่อไป 

4.1. ผลการศึกษาของขั้นตอนที่ 1 และขั้นตอนที่ 2 

จากการศึกษาจากข้อมูลข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) พบว่า 

 การวิเคราะห์ความรู้สึกในเฟซบุ๊กเพจท าได้แค่เพียงผิวเผิน 

 ยังไม่มีงานวิจัยใดที่เชื่อมโยงความส าคัญระหว่างการวิเคราะห์ความเป็นไปได้เชิง

พฤติกรรมผู้บริโภคที่มีอยู่บนในเฟซบุ๊กเพจในเชิงลึกเข้ากันกับภาคธุรกิจ 
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ด้วยปัญหาดังกล่าววัตถุประสงค์ในการพัฒนาระบบนี้ คือ การวิเคราะห์ความเป็นไปได้เชิง

พฤติกรรมผู้บริโภคจากการสื่อสารการตลาดบนเฟซบุ๊กด้วยการเรียนรู้ของเครื่อง (Machine 

Learning) 

4.2. ผลการศึกษาของขั้นตอนที่ 3  

จากผลการศึกษาของขั้นตอนที่ 1 และขั้นตอนที่ 2 พบว่ายังไม่มีงานวิจัยใดที่เชื่อมโยงความส าคัญ

ระหว่างการวิเคราะห์ความเป็นไปได้เชิงพฤติกรรมผู้บริโภคที่มีอยู่บนในเฟซบุ๊กเพจในเชิงลึกเข้ากันกับ

ภาคธุรกิจ ซึ่งในระยะการศึกษาของขั้นตอนที่ 3 เกี่ยวข้องกับการออกแบบระบบ และการประเมินผล 

จะแบ่งผลเป็น 3 ส่วน ได้แก่ 1) ผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนตัวของผู้ตอบแบบสอบถาม 2) ผลการ

จ าแนกประเภท AISAS บนข้อความด้วยวิธี Naïve Bayes เพื่อน ามาใช้ออกแบบนวัตกรรม 3) ผลการ

ตรวจสอบคุณภาพของโมเดลท านายการจ าแนกข้อความ 

1. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนตัวของผู้ตอบแบบสอบถาม  

จากแบบสอบถามจ านวน 81 ชุดที่ส่งให้อาจารย์ผู้เชี่ยวชาญทางภาษาไทยระบุ AISAS ใน

แต่ละโพสต์ ปรากฏว่าแบบสอบถามที่ได้รับกลับคืนมาจ านวน 78 ชุด แต่มีเพียง 75 ชุดที่สมบูรณ์

สามารถวิเคราะห์และสรุปได้คิดเป็นร้อยละ 92.59 ของแบบสอบถามที่ส่งออกทั้งหมด โดยสามารถ

จ าแนกตามเพศได้ดังนี ้

ตารางที่ 4.1 แสดงจ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามเพศ 
เพศ จ านวน ร้อยละ 

ชาย 12 16 
หญิง 63 84 
รวม 75 100 

จากตารางที่ 4.1 ผลการวิเคราะห์จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่าอาจารย์

ผู้เชี่ยวชาญทางภาษาไทยจ านวน 75 คน เป็นเพศชาย จ านวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 16 และเพศ

หญิง จ านวน 63 คน คิดเป็นร้อยละ 84 
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ตารางที่ 4.2 แสดงจ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามอาย ุ
อายุ จ านวน ร้อยละ 

23 – 35 ปี 40 53.33 
36 – 45 ปี 13 17.33 
46 - 60 ปี 19 25.33 
60 ปีขึ้นไป 3 4.00 
รวม  75 100.00 

จากตารางที่ 4.2 จ านวนผู้ตอบแบบสอบถาม ได้จัดท า Descriptive Statistic โดยใช้ข้อมูล

อายุ ซึ่งจ าแนกตามอายุ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่อายุ 23 – 35 ปี มีจ านวน 40 คน คิด

เป็นร้อยละ 53.33 รองลงมาอายุระหว่าง 46 - 60 ปี จ านวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 25.33 อายุ

ระหว่าง 36 – 45 ปี จ านวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 17.33 อายุระหว่าง 60 ปีขึ้นไป จ านวน 3 คน 

คิดเป็นร้อยละ 4 ตามล าดับ 

ตารางที่ 4.3 แสดงจ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามรายได้ 
รายได ้ จ านวน ร้อยละ 

น้อยกว่า 25,000 บาท 38 50.67 
25,001 – 50,000 บาท 33 44.00 
50,001 – 100,000 บาท 4 5.33 
รวม  75 100.00 

จากตารางที่ 4.3 เมื่อจ าแนกตามระดับรายได้ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้

น้อยกว่า 25,000 บาท จ านวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 50.67 รองลงมารายได้ระหว่าง 25,001 – 

50,000 บาท จ านวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 44 รายได้ระหว่าง 50,001 – 100,000 บาท จ านวน 4 

คน คิดเป็นร้อยละ 5.33 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.4 แสดงจ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามวัตถุประสงค์การใชเ้ฟซบุ๊ก 
วัตถุประสงค์การใชเ้ฟซบุ๊ก จ านวน ร้อยละ 

เพื่อการติดต่อสื่อสารเป็นส่วนใหญ ่ 34 45.33 
เพื่อความบันเทิงเป็นส่วนใหญ ่ 21 28.00 
เพื่อศึกษาหาความรู้เป็นส่วนใหญ ่ 20 26.67 
รวม 75 100.00 

จากตารางที่ 4.4 เมื่อจ าแนกผู้ตอบแบบสอบถามตามวัตถุประสงค์การใช้เฟซบุ๊ก พบว่า 

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้เฟซบุ๊กเพื่อการติดต่อสื่อสาร จ านวน 34 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 

45.33 รองลงมาใช้เฟซบุ๊กเพื่อความบันเทิง จ านวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 28 ใช้เฟซบุ๊กเพื่อศึกษาหา

ความรู ้จ านวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 26.67 ตามล าดับ 

2. ผลการจ าแนกประเภท AISAS บนข้อความด้วยวิธี Naïve Bayes เพื่อน ามาใช้ออกแบบ

นวัตกรรม 

ตารางที่ 4.5 ภาพรวมของการจ าแนกประเภท AISAS จากผู้เช่ียวชาญภาษาไทย 
ค าตอบ A I S Ac Sh 
Yes 1,148 2,510  1,563  705  1,372  
No 7,852  6,490  7,437  8,295  7,628  

ผลรวม 9,000  9,000  9,000  9,000  9,000  
%y 12.76% 27.89% 17.37% 7.83% 15.24% 
%n 87.24% 72.11% 82.63% 92.17% 84.76% 
% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 

จากการระบุตัวฉลากโดยผู้เชี่ยวชาญภาษาไทย ด้วยวิธีการใช้แบบสอบถามตามตารางที่ 4.5 

จะน ามาประมวลผลด้วยโปรแกรม RapidMiner ซึ่งใช้วิธีการค านวณความน่าจะเป็นของแต่ละค าที่

ตรงกับผล ใช่ หรือ ไม่ใช่ ของกลุ่มข้อมูล AISAS แต่ละตัวในแต่ละเพจ สามารถแสดงตัวอย่างค า 10 

อันดับแรกที่การเรียนรู้ของเครื่องท านายได้ดังนี้  
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1. Attention 

ในการศึกษากลุ่มข้อมูล Attention จากการน าข้อมูลจากทั้ง 3 เพจมารวมกันแล้วประมวลผล 

โดยแสดงตัวอย่างค าที่มีค่าความน่าจะเป็น (ใช่ / ไม่ใช่) เรียงล าดับจากมากไปน้อยของแต่ละคลาส 

พบว่าค าที่มีค่าความน่าจะเป็นสูงสุด ในกลุ่ม ใช่คือ ครีม, สเนลไวท์, snailwhite ซึ่งมีค่าความน่าจะ

เป็น 0.0105, 0.0093, 0.0090 และตัวอย่างค าที่มีค่าความน่าจะเป็นสูงสุด ในกลุ่ม ไม่ใช่ คือ น้ี, แบบ, 

เลย ซึ่งมีค่าความน่าจะเป็น 0.0078, 0.0075, 0.0074 ตามล าดับ ดังตารางที่ 4.6 

ตารางที่ 4.6 ตัวอย่างค า 10 อันดับแรกที่การเรียนรู้ของเครื่องท านายว่าค าใดเป็น Attention จาก
ข้อมูลของทั้ง 3 เพจรวมกัน 

SN & LT & CT 

ตัวอย่างค า 
ความน่าจะเป็น 

P(*) | Yes (Attention) 
ตัวอย่างค า 

ความน่าจะเป็น 
P(*) | No (Attention) 

ครีม 0.0105 น้ี 0.0078 
สเนลไวท ์ 0.0093 แบบ 0.0075 
snailwhite 0.0090 เลย 0.0074 
ดู 0.0087 หน้า 0.0070 
โคมไฟ 0.0073 นะ 0.0069 
COTTO 0.0071 ไฟ 0.0069 
ห้อง 0.0068 ให ้ 0.0065 
หลอดไฟ 0.0067 ตัว 0.0065 
ผิว 0.0067 ตึง 0.0061 
สวย 0.0066 แสง 0.0061 

ในการศึกษากลุ่มข้อมูล Attention จากการน าข้อมูลเฉพาะเพจ SNAILWHITE มา

ประมวลผล โดยแสดงตัวอย่างค าที่มีค่าความน่าจะเป็น (ใช่ / ไม่ใช่) เรียงล าดับจากมากไปน้อยของแต่

ละคลาส พบว่าค าที่มีค่าความน่าจะเป็นสูงสุด ในกลุ่ม ใช่คือ ครีม, snailwhite, ฟิลลิปส์ ซึ่งมีค่าความ

น่าจะเป็น 0.0185, 0.0182, 0.0174 และ ตัวอย่างค าที่มีค่าความน่าจะเป็นสูงสุด ในกลุ่ม ไม่ใช่ คือ 

สวย, ตึง, ใส ซึ่งมีค่าความน่าจะเป็น 0.0110, 0.0109, 0.0107 ตามล าดับ ดังตารางที่ 4.7 
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ตารางที่ 4.7 ตัวอย่างค า 10 อันดับแรกที่การเรียนรู้ของเครื่องท านายว่าค าใดเป็น Attention จาก
เพจ SNAILWHITE 

SNAILWHITE 

ตัวอย่างค า 
ความน่าจะเป็น 

P(*) | Yes (Attention) 
ตัวอย่างค า 

ความน่าจะเป็น 
P(*) | No (Attention) 

ครีม 0.0185 สวย 0.0110 
snailwhite 0.0182 ตึง 0.0109 
ฟิลลิปส ์ 0.0174 ใส 0.0107 
สเนลไวท ์ 0.0168 นะ 0.0107 
TheFaceMenThailand 0.0157 มี 0.0104 
สวัสด ี 0.0145 มา 0.0103 
รู ้ 0.0135 ใน 0.0102 
ดู 0.0128 น้ี 0.0101 
ตบ 0.0125 เลย 0.0099 
เบื้องหลัง 0.0123 สวย 0.0110 

 ในการศึกษากลุ่มข้อมูล Attention จากการน าข้อมูลเฉพาะเพจ Lamptan มาประมวลผล 

โดยแสดงตัวอย่างค าที่มีค่าความน่าจะเป็น (ใช่ / ไม่ใช่) เรียงล าดับจากมากไปน้อยของแต่ละคลาส 

พบว่าค าที่มีค่าความน่าจะเป็นสูงสุด ในกลุ่ม ใช่คือ ฆ่า, เชื้อ, ขอบคุณ ซึ่งมีค่าความน่าจะเป็น 0.0168, 

0.0168, 0.0156 และ ตัวอย่างค าที่มีค่าความน่าจะเป็นสูงสุด ในกลุ่ม ไม่ใช่ คือ Via, อ่าน, LED ซึ่งมี

ค่าความน่าจะเป็น 0.0117, 0.0091, 0.0090 ตามล าดับ ดัง 

 

 

 

ตารางที่ 4.8 
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ตารางที่ 4.8 ตัวอย่างค า 10 อันดับแรกที่การเรียนรู้ของเครื่องท านายว่าค าใดเป็น Attention จาก
เพจ Lamptan 

Lamptan 

ตัวอย่างค า 
ความน่าจะเป็น 

P(*) | Yes (Attention) 
ตัวอย่างค า 

ความน่าจะเป็น 
P(*) | No (Attention) 

ฆ่า 0.0168 Via 0.0117 
เชื้อ 0.0168 อ่าน 0.0091 
ขอบคุณ 0.0156 LED 0.0090 
โคมไฟ 0.0147 ต่อ 0.0089 
หลอดไฟ 0.0130 ไฟ 0.0088 
รู ้ 0.0116 กัน 0.0087 
โคม 0.0109 Lamptan 0.0083 
ดีไซน ์ 0.0101 จาก 0.0081 
ไอเดีย 0.0089 มา 0.0081 
สะดุด 0.0087 แสง 0.0080 

ในการศึกษากลุ่มข้อมูล Attention จากการน าข้อมูลเฉพาะเพจ COTTO มาประมวลผล 

โดยแสดงตัวอย่างค าที่มีค่าความน่าจะเป็น (ใช่ / ไม่ใช่) เรียงล าดับจากมากไปน้อยของแต่ละคลาส 

พบว่าค าที่มีค่าความน่าจะเป็นสูงสุด ในกลุ่ม ใช่คือ ไม้, ลาย, เอกลักษณ์ ซึ่งมีค่าความน่าจะเป็น 

0.0109, 0.0091, 0.0084 และ ตัวอย่างค าที่มีค่าความน่าจะเป็นสูงสุด ในกลุ่ม ไม่ใช่ คือ STUDIO, 

กระเบ้ือง, Series ซึ่งมีค่าความน่าจะเป็น 0.0074, 0.0073, 0.0072 ตามล าดับ ดังตารางที่ 4.9 
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ตารางที่ 4.9 ตัวอย่างค า 10 อันดับแรกที่การเรียนรู้ของเครื่องท านายว่าค าใดเป็น Attention จาก
เพจ COTTO 

COTTO 

ตัวอย่างค า 
ความน่าจะเป็น 

P(*) | Yes (Attention) 
ตัวอย่างค า 

ความน่าจะเป็น 
P(*) | No (Attention) 

ไม้ 0.0109 STUDIO 0.0074 
ลาย 0.0091 กระเบ้ือง 0.0073 
เอกลักษณ ์ 0.0084 Series 0.0072 
Collection 0.0084 Designer 0.0072 
เรียบ 0.0083 สไตล์ 0.0072 
บรรยากาศ 0.0079 สวย 0.0072 
SERIES 0.0079 ห้อง 0.0070 
มา 0.0078 ตาม 0.0069 
สร้าง 0.0077 ห้องน้ า 0.0069 
Creative 0.0076 ออกแบบ 0.0064 

2. Interest 

ในการศึกษากลุ่มข้อมูล Interest จากการน าข้อมูลจากทั้ง 3 เพจมารวมกันแล้วประมวลผล 

โดยแสดงตัวอย่างค าที่มีค่าความน่าจะเป็น (ใช่ / ไม่ใช่) เรียงล าดับจากมากไปน้อยของแต่ละคลาส 

พบว่าค าที่มีค่าความน่าจะเป็นสูงสุด ในกลุ่ม ใช่คือ ผิว, ดู, ใส ซึ่งมีค่าความน่าจะเป็น 0.0101, 

0.0099, 0.0098 และตัวอย่างค าที่มีค่าความน่าจะเป็นสูงสุด ในกลุ่ม ไม่ใช่ คือ สเนลไวท์, กัน, น้ี ซึ่งมี

ค่าความน่าจะเป็น 0.0083, 0.0082, 0.0079 ตามล าดับ ดังตารางที่ 4.10 
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ตารางที่ 4.10 ตัวอย่างค า 10 อันดับแรกที่การเรียนรู้ของเครื่องท านายว่าค าใดเป็น Interest จาก
ข้อมูลของทั้ง 3 เพจรวมกัน 

SN & LT & CT 

ตัวอย่างค า 
ความน่าจะเป็น 

P(*) | Yes (Interest) 
ตัวอย่างค า 

ความน่าจะเป็น 
P(*) | No (Interest) 

ผิว 0.0101 สเนลไวท ์ 0.0083 
ดู 0.0099 กัน 0.0082 
ใส 0.0098 น้ี 0.0079 
สวย 0.0085 ของ 0.0077 
ใช ้ 0.0079 คุณ 0.0076 
มา 0.0079 เลย 0.0075 
ท า 0.0077 ใน 0.0074 
ตึง 0.0076 ดี 0.0072 
ช่วย 0.0076 ก็ 0.0071 
ผิว 0.0101 นะ 0.0071 

ในการศึกษากลุ่มข้อมูล Interest จากการน าข้อมูลเฉพาะเพจ SNAILWHITE มาประมวลผล 

โดยแสดงตัวอย่างค าที่มีค่าความน่าจะเป็น (ใช่ / ไม่ใช่) เรียงล าดับจากมากไปน้อยของแต่ละคลาส 

พบว่าค าที่มีค่าความน่าจะเป็นสูงสุด ในกลุ่ม ใช่ คือ ตึง, ใส, สเนลไวท์ ซึ่งมีค่าความน่าจะเป็น 

0.0138, 0.0135, 0.0123 และ ตัวอย่างค าที่มีค่าความน่าจะเป็นสูงสุด ในกลุ่ม ไม่ใช่ คือ นะคะ, นะ, 

ของ ซึ่งมีค่าความน่าจะเป็น 0.0118, 0.0110, 0.0109 ตามล าดับ ดังตารางที่ 4.11 
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ตารางที่ 4.11 ตัวอย่างค า 10 อันดับแรกที่การเรียนรู้ของเครื่องท านายว่าค าใดเป็น Interest จากเพจ 
SNAILWHITE 

SNAILWHITE 

ตัวอย่างค า 
ความน่าจะเป็น 

P(*) | Yes (Interest) 
ตัวอย่างค า 

ความน่าจะเป็น 
P(*) | No (Interest) 

ตึง 0.0138 นะคะ 0.0118 
ใส 0.0135 นะ 0.0110 
สเนลไวท ์ 0.0123 ของ 0.0109 
กระจ่าง 0.0122 มา 0.0108 
สวย 0.0121 น้ี 0.0106 
หน้า 0.0116 ใน 0.0104 
ใช ้ 0.0113 กัน 0.0100 
ฟื้นฟู 0.0111 พรีเซนเตอร์ 0.0100 
ตบ 0.0110 ได ้ 0.0099 
ผิว 0.0107 เลย 0.0098 

ในการศึกษากลุ่มข้อมูล Interest จากการน าข้อมูลเฉพาะเพจ Lamptan มาประมวลผล 

โดยแสดงตัวอย่างค าที่มีค่าความน่าจะเป็น (ใช่ / ไม่ใช่) เรียงล าดับจากมากไปน้อยของแต่ละคลาส 

พบว่าค าที่มีค่าความน่าจะเป็นสูงสุด ในกลุ่ม ใช่ คือ ไอเดีย, แสง, ไฟ ซึ่งมีค่าความน่าจะเป็น 0.0097, 

0.0089, 0.0085 และ ตัวอย่างค าที่มีค่าความน่าจะเป็นสูงสุด ในกลุ่ม ไม่ใช่ คือ ลิงก์, อ่าน, ต่อ ซึ่งมี

ค่าความน่าจะเป็น 0.0128, 0.0100, 0.0097 ตามล าดับ ดังตารางที่ 4.12 
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ตารางที่ 4.12 ตัวอย่างค า 10 อันดับแรกที่การเรียนรู้ของเครื่องท านายว่าค าใดเป็น Interest จากเพจ 
Lamptan 

Lamptan 

ตัวอย่างค า 
ความน่าจะเป็น 

P(*) | Yes (Interest) 
ตัวอย่างค า 

ความน่าจะเป็น 
P(*) | No (Interest) 

ไอเดีย 0.0097 ลิงก์ 0.0128 
แสง 0.0089 อ่าน 0.0100 
ไฟ 0.0085 ต่อ 0.0097 
ข้อมูล 0.0077 LED 0.0094 
สว่าง 0.0076 คุณ 0.0073 
โคมไฟ 0.0075 ยัง 0.0067 
ประหยัด 0.0075 ขอ 0.0067 
Lamptan 0.0074 รู ้ 0.0065 
หลอดไฟ 0.0073 วัน 0.0065 
ดี 0.0069 ขอบคุณ 0.0063 

ในการศึกษากลุ่มข้อมูล Interest จากการน าข้อมูลเฉพาะเพจ COTTO มาประมวลผล โดย

แสดงตัวอย่างค าที่มีค่าความน่าจะเป็น (ใช่ / ไม่ใช่) เรียงล าดับจากมากไปน้อยของแต่ละคลาส พบว่า

ค าที่มีค่าความน่าจะเป็นสูงสุด ในกลุ่ม ใช่คือ ธรรมชาติ, ห้อง, เลือก ซึ่งมีค่าความน่าจะเป็น 0.0082, 

0.0076, 0.0075 และตัวอย่างค าที่มีค่าความน่าจะเป็นสูงสุด ในกลุ่ม ไม่ใช่ คือ Creative, Designer, 

สไตล์ ซึ่งมีค่าความน่าจะเป็น 0.0075, 0.0075, 0.0073 ตามล าดับ ดังตารางที่ 4.13  
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ตารางที่ 4.13 ตัวอย่างค า 10 อันดับแรกที่การเรียนรู้ของเครื่องท านายว่าค าใดเป็น Interest จาก 
เพจ COTTO 

COTTO 

ตัวอย่างค า 
ความน่าจะเป็น 

P(*) | Yes (Interest) 
ตัวอย่างค า 

ความน่าจะเป็น 
P(*) | No (Interest) 

ธรรมชาติ 0.0082 Creative 0.0075 
ห้อง 0.0076 Designer 0.0075 
เลือก 0.0075 สไตล์ 0.0073 
กระเบ้ือง 0.0071 SERIES 0.0071 
สุขภัณฑ ์ 0.0070 ตาม 0.0070 
โทร 0.0066 ส ี 0.0068 
Series 0.0065 ออกแบบ 0.0066 
ห้องน้ า 0.0065 ลวดลาย 0.0066 
STUDIO 0.0064 โดย 0.0065 
สวย 0.0064 คุณ 0.0064 

3. Search 

ในการศึกษากลุ่มข้อมูล Search จากการน าข้อมูลจากทั้ง 3 เพจมารวมกันแล้วประมวลผล 

โดยแสดงตัวอย่างค าที่มีค่าความน่าจะเป็น (ใช่ / ไม่ใช่) เรียงล าดับจากมากไปน้อยของแต่ละคลาส 

พบว่าค าที่มีค่าความน่าจะเป็นสูงสุด ในกลุ่ม ใช่คือ SNAILWHITE, ท า, ผิว ซึ่งมีค่าความน่าจะเป็น 

0.0094, 0.0086, 0.0085 และตัวอย่างค าที่มีค่าความน่าจะเป็นสูงสุด ในกลุ่ม ไม่ใช่ คือ สเนลไวท์, ดู, 

นะ ซึ่งมีค่าความน่าจะเป็น 0.0086, 0.0083, 0.0070 ตามล าดับ ดังตารางที่ 4.14  
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ตารางที่ 4.14 ตัวอย่างค า 10 อันดับแรกที่การเรียนรู้ของเครื่องท านายว่าค าใดเป็น Search จาก
ข้อมูลของทั้ง 3 เพจรวมกัน 

SN & LT & CT 

ตัวอย่างค า 
ความน่าจะเป็น 

P(*) | Yes (Search) 
ตัวอย่างค า 

ความน่าจะเป็น 
P(*) | No (Search) 

SNAILWHITE 0.0094 สเนลไวท ์ 0.0086 
ท า 0.0086 ดู 0.0083 
ผิว 0.0085 นะ 0.0070 
อ่าน 0.0079 ครับ 0.0069 
ดี 0.0077 วัน 0.0068 
หน้า 0.0076 COTTO 0.0066 
สวย 0.0074 ตึง 0.0062 
ใส 0.0072 ตาม 0.0062 
ใช ้ 0.0070 ภาพ 0.0061 
ช่วย 0.0067 สไตล์ 0.0061 

 ในการศึกษากลุ่มข้อมูล Search จากการน าข้อมูลเฉพาะเพจ SNAILWHITE มารวมกันแล้ว

ประมวลผล โดยแสดงตัวอย่างค าที่มีค่าความน่าจะเป็น (ใช่ / ไม่ใช่) เรียงล าดับจากมากไปน้อยของแต่

ละคลาส พบว่าค าที่มีค่าความน่าจะเป็นสูงสุด ในกลุ่ม ใช่คือ โปรดระวัง, ของปลอม, SPF ซึ่งมีค่า

ความน่าจะเป็น 0.0145, 0.0122, 0.0103 และตัวอย่างค าที่มีค่าความน่าจะเป็นสูงสุด ในกลุ่ม ไม่ใช่ 

คือ สเนลไวท์, แล้ว, ใช้ ซึ่งมีค่าความน่าจะเป็น 0.0151, 0.0118, 0.0114 ตามล าดับ ดังตารางที่ 

4.15 
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ตารางที่ 4.15 ตัวอย่างค า 10 อันดับแรกที่การเรียนรู้ของเครื่องท านายว่าค าใดเป็น Search จากเพจ 
SNAILWHITE 

SNAILWHITE 

ตัวอย่างค า 
ความน่าจะเป็น 

P(*) | Yes (Search) 
ตัวอย่างค า 

ความน่าจะเป็น 
P(*) | No (Search) 

โปรดระวัง 0.0145 สเนลไวท ์ 0.0151 
ของปลอม 0.0122 แล้ว 0.0118 
SPF 0.0103 ใช ้ 0.0114 
NAMU 0.0102 ดู 0.0113 
ใส 0.0098 ตึง 0.0112 
สวย 0.0094 นะ 0.0110 
PA 0.0092 นะคะ 0.0109 
ปกป้อง 0.0090 มา 0.0105 
ฟื้นฟู 0.0086 กับ 0.0104 
แอบ 0.0083 ใน 0.0103 

ในการศึกษากลุ่มข้อมูล Search จากการน าข้อมูลเฉพาะเพจ Lamptan มารวมกันแล้ว

ประมวลผล โดยแสดงตัวอย่างค าที่มีค่าความน่าจะเป็น (ใช่ / ไม่ใช่) เรียงล าดับจากมากไปน้อยของแต่

ละคลาส พบว่าค าที่มีค่าความน่าจะเป็นสูงสุด ในกลุ่ม ใช่คือ อ่าน, หลอด, ดี ซึ่งมีค่าความน่าจะเป็น 

0.0152, 0.0104, 0.0098 และตัวอย่างค าที่มีค่าความน่าจะเป็นสูงสุด ในกลุ่ม ไม่ใช่ คือ Via, ต่อ, ไฟ 

ซึ่งมีค่าความน่าจะเป็น 0.0099, 0.0079, 0.0096 ตามล าดับ ดังตารางที่ 4.16 
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ตารางที่ 4.16 ตัวอย่างค า 10 อันดับแรกที่การเรียนรู้ของเครื่องท านายว่าค าใดเป็น Search จากเพจ 
Lamptan 

Lamptan 

ตัวอย่างค า 
ความน่าจะเป็น 

P(*) | Yes (Search) 
ตัวอย่างค า 

ความน่าจะเป็น 
P(*) | No (Search) 

อ่าน 0.0152 Via 0.0099 
หลอด 0.0104 ต่อ 0.0079 
ดี 0.0098 ไฟ 0.0096 
รู ้ 0.0098 หลอดไฟ 0.0036 
แสง 0.0088 กัน 0.0113 
LED 0.0086 Lamptan 0.0073 
Thisiscolossal 0.0084 จาก 0.0059 
ประหยัด 0.0082 มา 0.0095 
วิธี 0.0078 กับ 0.0074 
โคมไฟ 0.0077 อย่าง 0.0049 

ในการศึกษากลุ่มข้อมูล Search จากการน าข้อมูลเฉพาะเพจ COTTO มารวมกันแล้ว

ประมวลผล โดยแสดงตัวอย่างค าที่มีค่าความน่าจะเป็น (ใช่ / ไม่ใช่) เรียงล าดับจากมากไปน้อยของแต่

ละคลาส พบว่าค าที่มีค่าความน่าจะเป็นสูงสุด ในกลุ่ม ใช่คือ ห้องน้ า, ออกแบบ, สุขภัณฑ์ ซึ่งมีค่า

ความน่าจะเป็น 0.0079, 0.0077, 0.0073 และตัวอย่างค าที่มีค่าความน่าจะเป็นสูงสุด ในกลุ่ม ไม่ใช่ 

คือ Via, ต่อ, ไฟ ซึ่งมีค่าความน่าจะเป็น 0.0099, 0.0079, 0.0096 ตามล าดับ ดังตารางที่ 4.17 
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ตารางที่ 4.17 ตัวอย่างค า 10 อันดับแรกที่การเรยีนรู้ของเครื่องท านายว่าค าใดเป็น Search จากเพจ 
COTTO 

COTTO 

ตัวอย่างค า 
ความน่าจะเป็น 

P(*) | Yes (Search) 
ตัวอย่างค า 

ความน่าจะเป็น 
P(*) | No (Search) 

ห้องน้ า 0.0079 STUDIO 0.0074 
ออกแบบ 0.0077 Creative 0.0073 
สุขภัณฑ ์ 0.0073 Designer 0.0073 
สร้าง 0.0072 สไตล์ 0.0072 
พร้อม 0.0070 ห้อง 0.0072 
ใหม ่ 0.0070 เบอร์โทร 0.0070 
สวย 0.0069 โทร 0.0070 
Series 0.0067 ตาม 0.0069 
กระเบ้ือง 0.0067 SERIES 0.0068 
พื้นที ่ 0.0067 ส ี 0.0066 

4. Action 

ในการศึกษากลุ่มข้อมูล Action จากการน าข้อมูลจากทั้ง 3 เพจมารวมกันแล้วประมวลผล โดย

แสดงตัวอย่างค าที่มีค่าความน่าจะเป็น (ใช่ / ไม่ใช่) เรียงล าดับจากมากไปน้อยของแต่ละคลาส พบว่า

ค าที่มีค่าความน่าจะเป็นสูงสุด ในกลุ่ม ใช่คือ สเนลไวท์, ใส, ตบ ซึ่งมีค่าความน่าจะเป็น 0.0171, 

0.0150, 0.0148 และตัวอย่างค าที่มีค่าความน่าจะเป็นสูงสุด ในกลุ่ม ไม่ใช่ คือ สวย, ลิงก์, มา ซึ่งมีค่า

ความน่าจะเป็น 0.0084, 0.0083, 0.0082 ตามล าดับ ดังตารางที่ 4.18 
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ตารางที่ 4.18 ตัวอย่างค า 10 อันดับแรกที่การเรียนรู้ของเครื่องท านายว่าค าใดเป็น Action จาก
ข้อมูลของทั้ง 3 เพจรวมกัน 

SN & LT & CT 

ตัวอย่างค า 
ความน่าจะเป็น 

P(*) | Yes (Action) 
ตัวอย่างค า 

ความน่าจะเป็น 
P(*) | No (Action) 

สเนลไวท ์ 0.0171 สวย 0.0084 
ใส 0.0150 ลิงก์ 0.0083 
ตบ 0.0148 มา 0.0082 
ผิว 0.0141 กัน 0.0080 
ดู 0.0121 กับ 0.0079 
ช่วย 0.0110 แล้ว 0.0079 
ใช ้ 0.0108 น้ี 0.0077 
ขาว 0.0102 ของ 0.0076 
ฟื้นฟู 0.0100 มี 0.0075 
แถม 0.0098 แบบ 0.0074 

ในการศึกษากลุ่มข้อมูล Action จากการน าข้อมูลเฉพาะเพจ SNAILWHITE มารวมกันแล้ว

ประมวลผล โดยแสดงตัวอย่างค าที่มีค่าความน่าจะเป็น (ใช่ / ไม่ใช่) เรียงล าดับจากมากไปน้อยของแต่

ละคลาส พบว่าค าที่มีค่าความน่าจะเป็นสูงสุด ในกลุ่ม ใช่คือ สเนลไวท์, ดู, ใช้ ซึ่งมีค่าความน่าจะเป็น 

0.0258, 0.0200, 0.0188 และตัวอย่างค าที่มีค่าความน่าจะเป็นสูงสุด ในกลุ่ม ไม่ใช่ คือ แล้ว, สวย, 

นะ ซึ่งมีค่าความน่าจะเป็น 0.0114, 0.0109, 0.0109 ตามล าดับ ดังตารางที่ 4.19 
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ตารางที่ 4.19 ตัวอย่างค า 10 อันดับแรกที่การเรียนรู้ของเครื่องท านายว่าค าใดเป็น Action จากเพจ 
SNAILWHITE 

SNAILWHITE 

ตัวอย่างค า 
ความน่าจะเป็น 

P(*) | Yes (Action) 
ตัวอย่างค า 

ความน่าจะเป็น 
P(*) | No (Action) 

สเนลไวท ์ 0.0258 แล้ว 0.0114 
ดู 0.0200 สวย 0.0109 
ใช ้ 0.0188 นะ 0.0109 
ใส 0.0185 นะคะ 0.0107 
ตึง 0.0174 ของ 0.0105 
Watsons 0.0171 มา 0.0104 
SET 0.0164 มี 0.0102 
SUMMER 0.0164 ใน 0.0102 
WOW 0.0164 กับ 0.0102 
เฉพาะ 0.0161 น้ี 0.0100 

 

ในการศึกษากลุ่มข้อมูล Action จากการน าข้อมูลเฉพาะเพจ Lamptan มารวมกันแล้ว

ประมวลผล โดยแสดงตัวอย่างค าที่มีค่าความน่าจะเป็น (ใช่ / ไม่ใช่) เรียงล าดับจากมากไปน้อยของแต่

ละคลาส พบว่าค าที่มีค่าความน่าจะเป็นสูงสุด ในกลุ่ม ใช่คือ แถม, การท า, แจกฟร ีซึ่งมีค่าความ

น่าจะเป็น 0.0183, 0.0179, 0.0174 และตัวอย่างค าที่มีค่าความน่าจะเป็นสูงสุด ในกลุ่ม ไมใ่ช่ คือ 

Via, อ่าน, ต่อ ซึ่งมีค่าความน่าจะเป็น 0.0114, 0.0091, 0.0089 ตามล าดับ ดังตารางที่ 4.20 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

96 
 

 

ตารางที่ 4.20 ตัวอย่างค า 10 อันดับแรกที่การเรียนรู้ของเครื่องท านายว่าค าใดเป็น Action จากเพจ 
Lamptan 

Lamptan 

ตัวอย่างค า 
ความน่าจะเป็น 

P(*) | Yes (Action) 
ตัวอย่างค า 

ความน่าจะเป็น 
P(*) | No (Action) 

แถม 0.0183 Via 0.0114 
การท า 0.0179 อ่าน 0.0091 
แจกฟร ี 0.0174 ต่อ 0.0089 
ช่วย 0.0155 LED 0.0088 
มา 0.0140 ไฟ 0.0087 
วิธี 0.0134 กัน 0.0086 
เซฟงาน 0.0123 Lamptan 0.0082 
ใส ่ 0.0116 จาก 0.0081 
สนุก 0.0114 หลอดไฟ 0.0080 
กติกา 0.0110 กับ 0.0079 

ในการศึกษากลุ่มข้อมูล Action จากการน าข้อมูลเฉพาะเพจ COTTO มารวมกันแล้ว

ประมวลผล โดยแสดงตัวอย่างค าที่มีค่าความน่าจะเป็น (ใช่ / ไม่ใช่) เรียงล าดับจากมากไปน้อยของแต่

ละคลาส พบว่าค าที่มีค่าความน่าจะเป็นสูงสุด ในกลุ่ม ใช่คือ ญี่ปุ่น, สัมผัส, Milan ซึ่งมีค่าความน่าจะ

เป็น 0.0149, 0.0115, 0.0110 และตัวอย่างค าที่มีค่าความน่าจะเป็นสูงสุด ในกลุ่ม ไม่ใช่ คือ 

STUDIO, กระเบื้อง, Creative ซึ่งมีค่าความน่าจะเป็น 0.0074, 0.0073, 0.0073 ตามล าดับ ดัง

ตารางที่ 4.21  
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ตารางที่ 4.21 ตัวอย่างค า 10 อันดับแรกที่การเรียนรู้ของเครื่องท านายว่าค าใดเป็น Action จากเพจ 
COTTO 

COTTO 

ตัวอย่างค า 
ความน่าจะเป็น 

P(*) | Yes (Action) 
ตัวอย่างค า 

ความน่าจะเป็น 
P(*) | No (Action) 

ญี่ปุ่น 0.0149 STUDIO 0.0074 
สัมผัส 0.0115 กระเบ้ือง 0.0073 
Milan 0.0110 Creative 0.0073 
เกิด 0.0109 Series 0.0073 
ชื้น 0.0106 Designer 0.0073 
กรุผนัง 0.0106 สวย 0.0072 
รัก 0.0096 สไตล์ 0.0071 
ไป 0.0095 ห้อง 0.0071 
เพิ่มไอเดีย 0.0094 โทร 0.0070 
รวม 0.0093 ตาม 0.0069 

5. Share 

ในการศึกษากลุ่มข้อมูล Share จากการน าข้อมูลจากทั้ง 3 เพจมารวมกันแล้วประมวลผล โดย

แสดงตัวอย่างค าที่มีค่าความน่าจะเป็น (ใช่ / ไม่ใช่) เรียงล าดับจากมากไปน้อยของแต่ละคลาส พบว่า

ค าที่มีค่าความน่าจะเป็นสูงสุด ในกลุ่ม ใช่คือ ร่วม, แล้ว, ขอ ซึ่งมีค่าความน่าจะเป็น 0.0149, 0.0143, 

0.0137 และตัวอย่างค าที่มีค่าความน่าจะเป็นสูงสุด ในกลุ่ม ไม่ใช่ คือ ใส, สวย, นะ ซึ่งมีค่าความน่าจะ

เป็น 0.0111, 0.0108, 0.0108 ตามล าดับ ดังตารางที่ 4.22 
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ตารางที่ 4.22 ตัวอย่างค า 10 อันดับแรกที่การเรียนรู้ของเครื่องท านายว่าค าใดเป็น Share จากข้อมูล
ของทั้ง 3 เพจรวมกัน 

SN & LT & CT 

ตัวอย่างค า 
ความน่าจะเป็น 

P(*) | Yes (Share) 
ตัวอย่างค า 

ความน่าจะเป็น 
P(*) | No (Share) 

น้ี 0.0097 ผิว 0.0088 
เรา 0.0097 สวย 0.0086 
มา 0.0093 สเนลไวท ์ 0.0084 
ดี 0.0091 ดู 0.0082 
กัน 0.0089 ใส 0.0081 
ก็ 0.0087 กับ 0.0079 
เป็น 0.0087 แล้ว 0.0079 
วันนี ้ 0.0084 ใช ้ 0.0077 
จะ 0.0083 มี 0.0076 
อยู ่ 0.0083 แบบ 0.0075 

ในการศึกษากลุ่มข้อมูล Action จากการน าข้อมูลเฉพาะเพจ SNAILWHITE มารวมกันแล้ว

ประมวลผล โดยแสดงตัวอย่างค าที่มีค่าความน่าจะเป็น (ใช่ / ไม่ใช่) เรียงล าดับจากมากไปน้อยของแต่

ละคลาส พบว่าค าที่มีค่าความน่าจะเป็นสูงสุด ในกลุ่ม ใช่คือ ญี่ปุ่น, สัมผัส, Milan ซึ่งมีค่าความน่าจะ

เป็น 0.0149, 0.0115, 0.0110 และตัวอย่างค าที่มีค่าความน่าจะเป็นสูงสุด ในกลุ่ม ไม่ใช่ คือ 

STUDIO, กระเบื้อง, Creative ซึ่งมีค่าความน่าจะเป็น 0.0074, 0.0073, 0.0073 ตามล าดับ ดัง

ตารางที่ 4.23 
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ตารางที่ 4.23 ตัวอย่างค า 10 อันดับแรกที่การเรียนรู้ของเครื่องท านายว่าค าใดเป็น Action จากเพจ 
SNAILWHITE 

SNAILWHITE 

ตัวอย่างค า 
ความน่าจะเป็น 

P(*) | Yes (Share) 
ตัวอย่างค า 

ความน่าจะเป็น 
P(*) | No (Share) 

เรา 0.0169 สเนลไวท ์ 0.0144 
น้ี 0.0158 ตึง 0.0113 
มา 0.0153 ใช ้ 0.0112 
ร่วม 0.0149 ใส 0.0111 
แล้ว 0.0143 สวย 0.0108 
ขอ 0.0137 นะ 0.0108 
พรีเซนเตอร ์ 0.0136 ดู 0.0107 
สุขใจ 0.0125 นะคะ 0.0104 
กัน 0.0125 กับ 0.0103 
ความสุข 0.0114 ของ 0.0103 

 ในการศึกษากลุ่มข้อมูล Action จากการน าข้อมูลเฉพาะเพจ Lamptan มารวมกันแล้ว

ประมวลผล โดยแสดงตัวอย่างค าที่มีค่าความน่าจะเป็น (ใช่ / ไม่ใช่) เรียงล าดับจากมากไปน้อยของแต่

ละคลาส พบว่าค าที่มีค่าความน่าจะเป็นสูงสุด ในกลุ่ม ใช่คือ แสงสว่าง, โคมไฟ, Via ซึ่งมีค่าความ

น่าจะเป็น 0.0130, 0.0116, 0.0114 และตัวอย่างค าที่มีค่าความน่าจะเป็นสูงสุด ในกลุ่ม ไม่ใช่ คือ 

LED, ไฟ, Lamptan ซึ่งมีค่าความน่าจะเป็น 0.0092, 0.0088, 0.0084 ตามล าดับ ดังตารางที่ 4.24 
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ตารางที่ 4.24 ตัวอย่างค า 10 อันดับแรกที่การเรียนรู้ของเครื่องท านายว่าค าใดเป็น Action จากเพจ 
Lamptan 

Lamptan 

ตัวอย่างค า 
ความน่าจะเป็น 

P(*) | Yes (Share) 
ตัวอย่างค า 

ความน่าจะเป็น 
P(*) | No (Share) 

แสงสว่าง 0.0130 LED 0.0092 
โคมไฟ 0.0116 ไฟ 0.0088 
Via 0.0114 Lamptan 0.0084 
วันนี ้ 0.0106 แสง 0.0082 
อ่าน 0.0104 มา 0.0081 
ต่อ 0.0101 จาก 0.0081 
อาจ 0.0097 หลอดไฟ 0.0080 
ก็ 0.0097 กับ 0.0080 
เลย 0.0092 หลอด 0.0078 
กัน 0.0090 อย่าง 0.0077 

ในการศึกษากลุ่มข้อมูล Action จากการน าข้อมูลเฉพาะเพจ COTTO มารวมกันแล้วประมวลผล โดย

แสดงตัวอย่างค าที่มีค่าความน่าจะเป็น (ใช่ / ไม่ใช่) เรียงล าดับจากมากไปน้อยของแต่ละคลาส พบว่า

ค าที่มีค่าความน่าจะเป็นสูงสุด ในกลุ่ม ใช่คือ ดี, อยู่, พร้อม ซึ่งมีค่าความน่าจะเป็น 0.0088, 0.0085, 

0.0082 และตัวอย่างค าที่มีค่าความน่าจะเป็นสูงสุด ในกลุ่ม ไม่ใช่ STUDIO, Creative, กระเบ้ือง ซึ่งมี

ค่าความน่าจะเป็น 0.0078, 0.0076, 0.0076 ตามล าดับ ดังตารางที ่4.25 
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ตารางที่ 4.25 ตัวอย่างค า 10 อันดับแรกที่การเรียนรู้ของเครื่องท านายว่าค าใดเป็น Action จากเพจ 

COTTO 

COTTO 

ตัวอย่างค า 
ความน่าจะเป็น 

P(*) | Yes (Share) 
ตัวอย่างค า 

ความน่าจะเป็น 
P(*) | No (Share) 

ดี 0.0088 STUDIO 0.0078 
อยู ่ 0.0085 Creative 0.0076 
พร้อม 0.0082 กระเบ้ือง 0.0076 
สามารถ 0.0079 Designer 0.0076 
ส าหรับ 0.0078 Series 0.0075 
ภาพ 0.0078 สวย 0.0074 
ไป 0.0074 สไตล์ 0.0074 
แล้ว 0.0072 ห้อง 0.0072 
อ่าง 0.0072 โทร 0.0071 
ขึ้น 0.0071 ตาม 0.0071 

3. ผลการตรวจสอบคุณภาพของโมเดลท านายการจ าแนกข้อความ 

 การแบ่งประเภทข้อมูลในส่วนนี้จะเปรียบเทียบผลระหว่างการน าข้อมูลจากทั้ง 3 เพจมา

ประมวลผลพร้อมกัน แล้วน ามาเปรียบเทียบผลแยกในแต่ละเพจ โดยจะดูจาก 1) ค่าความถูกต้องของ

โมเดลด้วยค่าความถูกต้องที่รวมทุกคลาส 2) ค่าความแม่นย าของข้อมูลด้วยค่าความแม่นย า 

(Precision) แยกทีละคลาส 3) ค่าความถูกต้องของโมเดลด้วยค่าระลึก (Recall) แยกคลาส 

ผลการเปรียบเทียบความแม่นย าของ Classification โมเดลตามหลักการ Naïve Bayes 

Classifications ด้วยเทคนิค Cross validation ตามตารางที่ 4.26 พบว่าค่าความแม่นย าสูงที่สุดของ 

Attention (93.69%) Interest (69.56%) Search (85.20%) Action (97.62%) คือเพจ Lamptan 

และ Share (86.58%) อยู่ที่เพจ SNAILWHITE 
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ส่วนค่าความแม่นย าต่ าที่สุดของ Attention (85.41%) อยู่ที่เพจ Lamptan และ COTTO 

Interest (57.50%) Search (73.47%) Share (77.77%) อยู่ที่ข้อมูลจากทั้ง 3 เพจมาประมวลผล

พร้อมกัน Action (93.33%) อยู่ที่เพจ COTTO 

ตารางที่ 4.26 ผลความถูกต้องของโมเดลด้วยค่าความถูกต้อง (Accuracy) 

Accuracy SN & LT & CT SNAILWHITE  Lamptan COTTO 

Attention 85.47% 88.79% 93.69% 85.41% 

Interest 57.50% 59.66% 69.56% 61.84% 

Search 73.47% 77.58% 85.20% 78.36% 

Action 93.83% 95.40% 97.62% 93.33% 

Share 77.77% 86.58% 84.57% 81.07% 

 

 

ภาพที่ 4.1 กราฟเปรียบเทียบผลความถูกตอ้งของโมเดลด้วยค่าความถูกต้อง (Accuracy) 

ค่าความแม่นย า (Precision) คือ จ านวนของเอกสารที่เกี่ยวข้องและถูกดึงออกมา/จ านวน
เอกสารที่ถูกดึงออกมา ทั้งหมดค านวณได้ดังสมการที่ 2-6 
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จากตารางที่ 4.27 ผลความถูกต้องของโมเดลด้วยค่าความแม่นย า (Precision) ค่าสูงที่สุด

ของ Attention (96.38%) Interest (82.59%) Search (91.96%) อยู่ที่เพจ Lamptan ส่วน Action 

(98.37%) อยู่ที่เพจ COTTO Share (95.25%) อยู่ที่เพจ SNAILWHITE 

ค่าความแม่นย าต่ าที่สุดของ Attention (95.97%) Interest (78.68%) อยู่ที่เพจ COTTO 

Search (91.16%) Action (97.94%) อยู่ที่เพจ SNAILWHITE และ Share (91.74%) อยู่ที่เพจ 

Lamptan 

ตารางที่ 4.27 ผลความถูกต้องของโมเดลด้วยค่าความแม่นย า (Precision) 

Precision SN & LT & CT SNAILWHITE  Lamptan COTTO 

Attention 96.20% 96.20% 96.38% 95.97% 

Interest 81.32% 80.95% 82.59% 78.68% 

Search 91.86% 91.16% 91.96% 91.86% 

Action 98.18% 97.94% 98.23% 98.37% 

Share 93.43% 95.25% 91.74% 92.88% 

 

ภาพที่ 4.2 กราฟเปรียบเทียบผลความถูกตอ้งของโมเดลด้วยค่าความแม่นย า (Precision) 

ค่าระลึก (Recall) คือ จ านวนของเอกสารที่เกี่ยวข้องทั้งหมดและถูกดึงออกมา/จ านวน
เอกสารที่เกี่ยวข้องทั้งหมด สมการที ่2-5 
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จากตารางที่ 4.28 ผลความถูกต้องของโมเดลด้วยค่าระลึก (Recall) ค่าสูงที่สุดของ 

Attention (97.10%) Interest (79.67%) Search (91.86%) Action (99.37%) Share (91.43%) 

ทุกตัวอยู่ที่เพจ Lamptan 

ตารางที่ 4.28 ผลความถูกต้องของโมเดลด้วยค่าระลึก (Recall) 

Recall SN & LT & CT SNAILWHITE  Lamptan COTTO 

Attention 88.40% 92.00% 97.10% 88.53% 

Interest 61.37% 65.38% 79.67% 71.10% 

Search 77.97% 83.57% 91.86% 83.96% 

Action 95.49% 97.34% 99.37% 94.80% 

Share 81.90% 90.45% 91.43% 86.07% 

 

ภาพที่ 4.3 กราฟเปรียบเทียบผลความถูกตอ้งของโมเดลด้วยค่าระลึก (Recall) 
การอภิปรายผล 

ในขั้นตอนการสร้างโมเดลเพื่อหาค่าความน่าจะเป็นของกลุ่มค าที่ส่งผลให้เกิดพฤติกรรม

ผู้บริโภคออนไลน์ในด้านต่างๆ ถูกน ามาหาความแม่นย าอีกครั้งด้วยเทคนิคการตรวจสอบแบบไขว้ 

จ านวน 10 ครั้งด้วยเทคนิคนาอีฟเบย์ตามตารางที่ 4.26 ผลที่ได้พบว่า การแยกฐานข้อมูลในการสร้าง

โมเดลเป็นรายอุตสาหกรรมสามารถสร้างความแม่นย าได้มากกว่าการสร้างโมเดลโดยใช้ฐานข้อมูลรวม 
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ทุกอุตสาหกรรม นอกจากนี้ ผลของการหาค่าความน่าจะเป็นของค าต่างๆด้าน AISAS ในตารางที่ 4.6 

ถึงตารางที่ 4.25 ซึ่งเป็นการแสดงตัวอย่างค าที่ส่งผลในทาง บวก หรือ ทางลบ ของแต่ละด้าน 

สามารถน ามาใช้ในการประเมินความเป็นไปได้รวมของประโยคต่างๆที่ต้องการตรวจสอบว่า จะมี

ความเป็นไปได้ในทางใดมากกว่ากัน ทั้งนี้ แต่ละประโยคที่ตรวจสอบสามารถเป็นไปได้มากกว่า 1 

พฤติกรรม เช่นเป็น Attention และ Intention ในขณะที่ มีความเป็นไปได้ในการ Share สูงสุดเป็น

ต้น 

ขั้นตอนการตรวจสอบข้อความเพื่อระบุถึงความเป็นไปได้ของพฤติกรรมด้านต่างๆจะ

ประกอบด้วยขั้นตอนดังต่อไปนี ้

 การตรวจสอบความถูกต้องของประโยคที่ต้องการตรวจสอบ 

 การจัดเตรียมการแยกประโยคออกเป็นระดับค าย่อย ด้วยโปรแกรม KUTCUM 

 การเลือกใช้ฐานข้อมลูที่ต้องการตรวจสอบให้ตรงตามอุตสาหกรรม 

 ตรวจสอบความน่าจะเป็นของประโยคด้วยผลความน่าจะเป็นของค าทั้งหมดจากฐานค าใน

ฐานข้อมูลทั้ง 5 ฐาน AISAS ว่าแต่ละฐานข้อมูล มีระดับความน่าจะเป็นเท่าใด  

 แสดงผลของความน่าจะเป็นทั้งหมด เพื่อน าผลการประเมินที่ได้มาใช้ประโยชน์ต่อไป 

ตารางที่ 4.29 ตัวอย่างการตรวจสอบความน่าจะเป็นของข้อความในโพสต์บนเฟซบุ๊กเพจ ตามทฤษฎี  
AISAS 

ข้อความที่ต้องการเผยแพร ่ Attention Interest Search Action Share 
ด่วนที่สุด วันนี้รับฟรีทันทีสินค้าและ
ผลิตภัณฑ์ของแถมที่คุณเลือกได้เอง 
เพียงกดไลก์ และกดแชร์เพจของเรา 

96.703 32.468 4.427 1.896 94.161 

ทุกๆวันที่ผ่านไป คุณอาจไม่รูว้่ายังมี
อีกหลากหลายวิธีการที่จะท าให้
สุขภาพของคุณดีขึ้นได้ ถ้าสนใจคลิก 

56.105 89.590 68.490 17.000 63.749 

เพียงซื้อผลิตภัณฑ์ของเราแลว้ส่ง
ข้อมูลมาตามลิงก์นี้คุณจะได้ลุ้นของ
รางวัลมากมายมูลค่ากว่า 1 ล้านบาท 

69.308 9.212 89.035 77.403 69.480 
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ข้อความที่ต้องการเผยแพร ่ Attention Interest Search Action Share 
มาร่วมงานกับเราสิค่ะ เตรียมใบสมัคร
ให้พร้อมแล้ว Walk in interview ใน
วันที่ 1 มิถุนายน 2561 เวลา 8:00 น. 
ถึง 16:00 น. วันเดียวเท่านั้น 
สัมภาษณ์และทราบผลทันท ี

90.261 4.340 71.552 99.853 84.266 

มาร่วมลุ้นรางวันต๋ัวเครื่องบินไปกลับ
กรุงเทพฯ ฮ่องกง เพียงคุณแชร์โพสต์
น้ี 

49.629 2.906 26.655 93.159 99.487 

จากตารางที่ 4.29 ซึ่งแสดงตัวอย่างผลการตรวจสอบความน่าจะเป็นจากฐานต่างๆ จะถูก

น าไปใช้ในการพัฒนาระบบฯ ซึ่งสามารถแสดงข้อมูลแก่ผู้ตรวจสอบได้ว่า ข้อความแต่ละข้อความมี

ความเป็นไปได้ในเชิงพฤติกรรมชนิดใดมากที่สุด หลังจากตัวระบบผ่านเกณฑ์การทดสอบคุณภาพของ

โมเดลแล้ว ระบบจ าลองต้นแบบ (Prototype) จะถูกพัฒนาขึ้น เพื่อน าไปให้ผู้ใช้เป้าหมายได้ท าการ

การประเมินผลของระบบ ซึ่งจะท าการทดสอบโดยใช้ทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยี (Technology 

Acceptance Model: TAM) ซึ่งจะกล่าวต่อไปในบทที่ 5 ในหัวข้อผลการศึกษาของขั้นตอนที่ 4 ผล

การยอมรับของต้นแบบนวัตกรรม 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

บทที ่5 

การพัฒนาระบบ ผลการทดสอบความถูกต้องจากการใช้งาน 

ผลการยอมรับของต้นแบบนวัตกรรม และการน างานวิจัยไปสู่ธรุกิจเชิงพาณิชย ์

 

 

5.1 การพัฒนาระบบ 

วัตถุประสงค์ในการวิจัยนี้เพื่อพัฒนาต้นแบบนวัตกรรมการวิเคราะห์ข้อความในโพสต์บนเฟซบุ๊ก

เพจที่ส่งผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค ตามทฤษฎีของเดนท์สุ AISAS โมเดล โดยใช้วิธีการของการเรียนรู้

ของเครื่อง (Machine Learning) ในรูปแบบของแอปพลิเคชันภายใต้ชื่อ Sig Sense 

Sig Sense เป็นระบบวิเคราะห์ข้อความในโพสต์บนเฟซบุ๊กเพจ เพื่อท านายผลว่าโพสต์ดังกล่าวจะ

ส่งผลต่อผู้บริโภคใน AISAS แบบใดบ้าง ด้วยการประมวลผลทางภาษาเพื่อแยกแยะ และวิเคราะห์เชิง

ลึก 

Sig Sense จึงถือเป็นเครื่องมืออ านวยความสะดวกที่เหมาะสมกับยุคสมัยที่เจ้าของกิจการ บริการ

หรือผลิตภัณฑ์ จะสามารถทราบแนวโน้มพฤติกรรมผู้บริโภคตามทฤษฎี AISAS ได้ล่วงหน้าจาก

ข้อความที่จะโพสต์ลงในในเฟซบุ๊ก ท าให้การสื่อสารนั้นสามารถตอบสนองความต้องการที่แท้จริง และ

พร้อมรับมือกับปัญหาได้อย่างทันท่วงที 

จากผลการวิจัยในบทที่ 4 ได้น ามาพัฒนาสร้างต้นแบบระบบ Sig Sense ตามภาพที่ 5.1 ด้วย

หลักการของนาอีฟเบย์ โดยมีขั้นตอนการใช้งาน ดังนี ้
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ภาพที่ 5.1 ภาพรวมของระบบต้นแบบ Sig Sense 

ขั้นตอนที่ 1 เลือกประเภท ผลิตภัณฑ์ของคุณ หมายถึง การเลือกกลุ่มธุรกิจที่สนใจที่จะสื่อสารใน

โซเชียลมีเดีย 

 
ภาพที่ 5.2 แสดงการใช้งานขั้นตอนที่ 1 

ขั้นตอนที่ 2 พิมพ์ข้อความที่คุณต้องการเผยแพร่สู่สาธารณะ หมายถึง พิมพ์ข้อมูลที่ต้องการจะ

สื่อสารในโซเชียลมีเดีย แล้วกดปุ่ม “วิเคราะห์” เพื่อให้ระบบท าการประมวลผล หรือ ปุ่ม “ล้าง

ข้อความ” กรณีที่ต้องการลบข้อความทั้งหมดแล้วพิมพ์ข้อความใหม่ 

 
ภาพที่ 5.3 แสดงการใช้งานขั้นตอนที่ 2 
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หลังจากกดปุ่ม “วิเคราะห์” ระบบ Sig Sense จะคาดเดาความน่าจะเป็นจากข้อความที่คุณ
ต้องการโพสต์ในสื่อสังคมออนไลน์ว่ามีแนวโน้มจะท าให้เกิดเหตุการณ์ใดใน 5 ด้าน ซึ่งประกอบด้วย A 
I S A S โดยมีปุ่มข้อมูลเพิ่มเติม (     ) ในการอธิบายตัวระบบ และความหมายของ A I S A S ดังภาพ
ที่ 5.4 

 
ภาพที่ 5.4 ข้อมูลเพิ่มเติมส าหรับอธิบายตัวระบบ และความหมายของ AISAS 

ตัวอย่างการประมวลผลของระบบในการคาดเดาความน่าจะเป็นจากข้อความที่ต้องการโพสต์

ในสื่อสังคมออนไลน์ว่ามีแนวโน้มจะท าให้เกิดเหตุการณ์ใด ใน 5 ด้านซึ่งประกอบด้วย A I S A S ดัง

ภาพด้านล่าง 

 
ภาพที่ 5.5 ตัวอย่างข้อความที่ระบบคาดเดาว่าน่าจะท าให้ผู้อ่านรู้สึกสะดุดตาได้ 
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ภาพที่ 5.6 ตัวอย่างข้อความที่ระบบคาดเดาว่าน่าจะท าให้ผู้อ่านเกิดความสนใจได ้

 
ภาพที่ 5.7 ตัวอย่างข้อความที่ระบบคาดเดาว่าน่าจะท าให้ผู้อ่านต้องการค้นหาข้อมูลเพิ่มเติมได้ 

 
ภาพที่ 5.8 ตัวอย่างข้อความที่ระบบคาดเดาว่าน่าจะท าให้ผู้อ่านตัดสินใจซื้อสิ่งที่ถูกพดูถึงได้ 
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ภาพที่ 5.9 ตัวอย่างข้อความที่ระบบคาดเดาว่าน่าจะท าให้ผู้อ่านอยากแบ่งปันข้อมูลนี้ให้กับผู้อื่นได้ 

ขั้นตอนที่ 3 เลือกช่องทางที่คุณต้องการเผยแพร่ข้อความนี้สู่สาธารณะ หมายถึง แชร์ข้อมูลที่

ต้องการสื่อสารลงในโซเชียลมีเดียตามช่องทางที่ต้องการ ได้แก่ เฟซบุ๊ก ทวิตเตอร ์อินสตาแกรม 

 

ภาพที่ 5.10 แสดงการใช้งานขั้นตอนที่ 3 

5.2 ผลการศึกษาของขั้นตอนที่ 4 ผลการยอมรับของต้นแบบนวัตกรรม 

การศึกษาวิจัยการศึกษาทดสอบการใช้งานและการยอมรับของต้นแบบนวัตกรรม ผู้วิจัยน าเสนอ

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล และการแปลผลการวิเคราะห์ข้อมูลในรูปแบบของตารางประกอบค าอธิบาย 

โดยแบ่งค าถามออกเป็น 2 ส่วนตามล าดับ ดังนี้ 

ส่วนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมูลกิจกรรมของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ส่วนที่ 2 การวิเคราะห์ความคิดเห็นและข้อเสนอแนะเกี่ยวกับระบบต้นแบบนวัตกรรม 
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1. การวิเคราะห์ข้อมูลกิจกรรมของผู้ตอบแบบสอบถาม 

จากแบบสอบถามที่ส่งให้กลุ่มตัวอย่าง คือ ธุรกิจหรือองค์กรที่ใช้เฟซบุ๊กในการโฆษณา

ประชาสัมพันธ์ ปรากฏว่าแบบสอบถามที่ได้รับกลับคืน และมีความสมบูรณ์นั้น สามารถวิเคราะห์และ

สรุปได้โดยคิดเป็น 100% ของแบบสอบถามที่ส่งออกทั้งหมด 31 แบบสอบถาม โดยสามารถจ าแนก

ตามกลุ่มอุตสาหกรรมได้ดังนี ้

ตารางที่ 5.1 แสดงจ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามกลุ่มอุตสาหกรรม 

กลุ่มอุตสาหกรรม จ านวน ร้อยละ 
วัสดุก่อสร้างและตกแต่ง 7 22.6 
เสื้อผ้า และเครื่องประดับ 6 19.4 
อาหาร 6 19.4 
อื่นๆ 4 12.9 
เครื่องส าอาง และเครื่องประทินโฉม 3 9.7 
อุปกรณ์ไฟฟ้า และอุปกรณ์อิเลคโทรนิค 3 9.7 
กีฬา และอุปกรณ์กีฬา 2 6.5 
รวม 31 100.0 

จากตารางที่ 5.1 ผลการวิเคราะห์จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่าผู้ตอบ

แบบสอบถามจ านวน 31 คน ส่วนใหญ่อยู่ในกลุ่มอุตสาหกรรมวัสดุก่อสร้างและตกแต่ง จ านวน 7 คน 

คิดเป็นร้อยละ 22.6 รองลงมาอยู่ในกลุ่มอุตสาหกรรมเสื้อผ้า และเครื่องประดับ จ านวน 6 คน คิดเป็น

ร้อยละ 19.4 และอยู่ในกลุ่มอุตสาหกรรมอาหาร จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 19.4 อยู่ในกลุ่ม

อุตสาหกรรมอื่นๆ จ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 12.9 อยู่ในกลุ่มอุตสาหกรรมเครื่องส าอาง และเครื่อง

ประทินโฉม จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 9.7 อยู่ในกลุ่มอุตสาหกรรมอุปกรณ์ไฟฟ้า และอุปกรณ์

อิเลคโทรนิค จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 9.7 อยู่ในกลุ่มอุตสาหกรรมกีฬา และอุปกรณ์กีฬา จ านวน 

2 คน คิดเป็นร้อยละ 6.5 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 5.2 แสดงจ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามจ านวนลูกจ้าง/พนักงานใน
องค์กร 

จ านวนลูกจ้าง/พนักงานในองค์กร จ านวน ร้อยละ 
1 – 50 คน 18 58.1 
51 – 100 คน 10 32.3 
101 – 150 คน 2 6.5 
151 – 200 คน 1 3.2 
มากกว่า 200 คน 0 0 
รวม 31 100.0 

จากตารางที่ 5.2 จ านวนผู้ตอบแบบสอบถาม ได้จัดท า Descriptive Statistic โดยใช้ข้อมูล
ของจ านวนลูกจ้าง/พนักงานในองค์กร พบว่า องค์กรที่มีจ านวนลูกจ้าง/พนักงานในองค์กรตั้งแต่ 1 ถึง 
50 คน มีจ านวน 18 องค์กร คิดเป็นร้อยละ 58.1 องค์กรที่มีจ านวนลูกจ้าง/พนักงานในองค์กรตั้งแต่ 
51 ถึง 100 คน มีจ านวน 10 องค์กร คิดเป็นร้อยละ 32.3 องค์กรที่มีจ านวนลูกจ้าง/พนักงานใน
องค์กรตั้งแต่ 101 ถึง 150 คน มีจ านวน 2 องค์กร คิดเป็นร้อยละ 6.5 องค์กรที่มีจ านวนลูกจ้าง/
พนักงานในองค์กรตั้งแต่ 151 ถึง 200 คน มีจ านวน 1 องค์กร คิดเป็นร้อยละ 3.2 

ตารางที่ 5.3 แสดงจ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามต าแหน่งของผู้ตอบ
แบบสอบถาม 
 

ต าแหน่งของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน ร้อยละ 
เจ้าของธุรกิจ 18 58.1 
ผู้บริหารระดับสูง 9 29.0 
ผู้จัดการ 4 12.9 
พนักงานปฏิบัติการ 0 0 
อื่นๆ 0 0 
รวม 31 100.0 

จากตารางที่ 5.3 เมื่อจ าแนกตามต าแหน่งของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่าเป็นผู้ตอบแบบสอบถาม
เป็นเจ้าของธุรกิจ จ านวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 58.1 เป็นผู้บริหารระดับสูง จ านวน 9 คน คิดเป็น
ร้อยละ 29.0 เป็นผู้จัดการ จ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 12.9 
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2. การวิเคราะห์ความคิดเห็นและข้อเสนอแนะเกี่ยวกับระบบต้นแบบนวัตกรรม 

เมื่อน านวัตกรรมต้นแบบนวัตกรรมวิเคราะห์ความเป็นไปได้เชิงพฤติกรรมผู้บริโภคจากการสื่อสาร

การตลาด ไปทดลองใช้กับธุรกิจหรือองค์กรที่ใช้เฟซบุ๊กในการโฆษณาประชาสัมพันธ์ โดยพิจารณา 4 

ด้าน ด้านประสิทธิภาพและประโยชน์ของระบบ ด้านความง่ายต่อการใช้งาน ด้านความตั้งใจในการ

น าไปใช้งาน ด้านความพึงพอใจในภาพรวมของระบบ ผลการยอมรับเทคโนโลยีต้นแบบนวัตกรรม

วิเคราะห์ความเป็นไปได้เชิงพฤติกรรมผู้บริโภคจากการสื่อสารการตลาด พบว่าผู้ใช้มีความพึงพอใจต่อ

นวัตกรรมต้นแบบ อยู่ในระดับดีมาก (ค่าคะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 4.23) และเมื่อพิจารณาองค์ประกอบ

ย่อยด้านอื่นๆ พบว่าผู้ใช้งานมีความพึงพอใจต่อ (1) ประสิทธิภาพและประโยชน์ของระบบในระดับดี

มาก (ค่าคะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 4.28) พบว่าในประเด็นย่อยมีความพึงพอใจในระดับดีมากเป็นส่วนใหญ่ 

ยกเว้นความน่าเชื่อถือในการวิเคราะห์ผลของระบบอยู่ในระดับดี (ค่าคะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 4.10) โดย

ประเด็นความเหมาะสมของจ านวนขั้นตอน มีค่าเฉลี่ยในระดับดีมากสูงที่สุด (ค่าคะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 

4.45) รองลงมาคือความพึงพอใจโดยรวมในการใช้บริการ และความรวดเร็วในการตอบสนองของ

ระบบ (ในแต่ละขั้นตอน) มีค่าเฉลี่ยเท่ากัน (ค่าคะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 4.32) และความเหมาะสมของเมนู

การใช้งาน รวดเร็วในการเข้าถึงหน้าเว็บเพจ (ค่าคะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 4.23) ตามล าดับ (2) ความง่าย

ในการใช้งานอยู่ในระดับดี (ค่าคะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 4.20) พบว่าในประเด็นย่อยขนาดตัวอักษร และ

รูปแบบตัวอักษร อ่านง่านและสวยงาม และระบบการจัดแสดงข้อมูลเป็นหมวดหมู่ชัดเจนในระดับดี

มาก (ค่าคะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 4.23) รองลงมาคือการจัดวางรูปแบบเมนู ง่ายต่อการอ่านและการใช้

งาน (ค่าคะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 4.19) และในเรื่องของความสวยงาม ความทันสมัย และน่าสนใจของ

ระบบ (ค่าคะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 4.16) ตามล าดับ (3) ความตั้งใจในการน าไปใช้งานอยู่ในระดับดี (ค่า

คะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 4.15) พบว่าในประเด็นย่อยผู้ใช้มีความตั้งใจจะแนะน าให้ผู้อื่นใช้ระบบนี้ต่อไปมี

ค่าเฉลี่ยสูงที่สุด (ค่าคะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 4.19) รองลงมาคือผู้ใช้มีความตั้งใจจะใช้งานอย่างต่อเนื่อง 

(ค่าคะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 4.10) ตามล าดับ ดังรายละเอียดตารางที่ 5.4 
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ตารางที่ 5.4 ค่าเฉลี่ยผลการประเมินความพึงพอใจของผู้ใช้ที่มีต่อนวัตกรรมต้นแบบ 

รายการประเมิน Mean S.D. ความหมาย 

1. ด้านประสิทธภิาพและประโยชน์ของระบบ    

1.1 
ความเหมาะสมของเมนูการใช้งาน รวดเร็วในการเข้าถึง
หน้าเว็บเพจ 

4.23 0.62 ดีมาก 

1.2 
ความรวดเร็วในการตอบสนองของระบบ (ในแต่ละ
ขั้นตอน) 

4.32 0.60 
ดีมาก 

1.3 ความเหมาะสมของจ านวนขั้นตอน 4.45 0.68 ดีมาก 

1.4 ความน่าเชื่อถือในการวิเคราะห์ผลของระบบ 4.10 0.75 ดี 

1.5 ความพึงพอใจโดยรวมในการใช้บริการ 4.32 0.65 ดีมาก 

ความพึงพอใจรวมด้านประสิทธิภาพและประโยชน์ของระบบ 4.28 0.44 ดีมาก 

2. ความง่ายในการใช้งาน    

2.1 ความสวยงาม ความทันสมัย และน่าสนใจของระบบ 4.16 0.64 ดี 

2.2 การจัดวางรูปแบบเมน ูง่ายต่อการอ่านและการใช้งาน 4.19 0.70 ดี 

2.3 
ขนาดตัวอักษร และรูปแบบตัวอักษร อ่านง่านและ
สวยงาม 

4.23 0.76 
ดีมาก 

2.4 ระบบการจัดแสดงข้อมูลเป็นหมวดหมู่ชัดเจน 4.23 0.62 ดีมาก 

ความพึงพอใจรวมด้านความง่ายในการใช้งาน 4.20 0.47 ดี 

3. ทัศนคติที่มีต่อการใช้งาน 4.23 0.62 ดีมาก 

4. ความตั้งใจในการน าไปใช้งาน    

4.1 ผู้ใช้มีความตั้งใจจะใช้งานอย่างต่อเนื่อง 4.10 0.65 ดี 

4.2 ผู้ใช้มีความตั้งใจจะแนะน าใหผู้้อื่นใช้ระบบนี้ต่อไป 4.19 0.70 ดี 

ความพึงพอใจรวมด้านความตั้งใจในการน าไปใช้งาน 4.15 0.46 ดี 
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5.3 การน างานวิจัยไปสู่ธุรกิจเชงิพาณชิย ์

ขั้นตอนทางการตลาดในยุทธศาสตร์การตลาดที่จะท าให้สามารถจัดจ าหน่ายแอปพลิเคชัน Sig 

Sense ในเชิงพาณิชย์ได้ โดยแบ่งออกเป็น 5 ประเด็นดังนี ้

1. การจัดท าให้อยู่ในรูปแบบสินค้า 

2. แผนผังโมเดลธรุกิจ (Business Model Canvas)  

3. การวิเคราะห์สภาพการแข่งขัน  

3.1. คู่แข่งหลัก 

3.2. การวิเคราะห์ปัจจัยกดดันทัง้ 5 (Five Force Model) 

3.3. การวิเคราะห์ SWOT 

4. กลยุทธ์การตลาด 

4.1.  กลยุทธ์ด้าน Segmentation Targeting Positioning (STP) 

4.2.  กลยุทธ์ด้านสินค้า 

4.3.  กลยุทธ์ด้านราคา 

4.4.  กลยุทธ์ด้านชอ่งทางการจัดจ าหน่าย 

4.5.  กลยุทธ์ด้านการโฆษณาประชาสัมพันธ ์

4.6.  กลยุทธ์ด้านการพัฒนาบุคคลากร 

4.7.  กลยุทธ์ด้านด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ 

4.8.  กลยุทธ์ด้านกระบวนการ 

5. แผนการปฏิบัติงาน 

5.1. โครงสร้างองค์กร 

5.2. การคาดการณ์ก าลังคน และหน้าที่งาน 

5.3. ขั้นตอนการให้บริการของ Sig Sense 

6. ความเป็นไปได้ทางการเงิน 

6.1. การประมาณการรายได้ 

6.2. การประมาณการรายจ่าย 

6.3. ประมาณการงบกระแสเงินสด 
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6.4. การวิเคราะห์มูลค่าปัจจุบันสุทธิของโครงการ (Net Present Value : NPV) 

6.5. อัตราผลตอบแทนของโครงการ (Internal Rate of Return : IRR) 

1. การจัดท าให้อยูใ่นรูปแบบสนิค้า 

การจัดท าสินค้าแอปพลิเคชันซึ่งเป็นทรัพย์สนิทางปัญญา จะต้องมีการด าเนินการอย่างเป็นระบบ

ในมิติต่างๆ ดังนี้คือ 

1. แอปพลิเคชันเวอร์ชัน จะต้องมีการควบคุมเวอร์ชันของแอปพลิเคชันที่จัดจ าหน่ายโดยใช้

วิธีการดังนี้ 

Major.minor[.revision] 

  โดย  Major คือ เวอร์ชันหลัก 

Minor คือ ตัวเลขที่แสดงการแก้ไขเล็กน้อย 

Revision คือ การแสดงถึงการแก้ไขเล็กน้อย 

 โดยในรูปแบบนี้อาจจะมีตัวเลขแสดงได้ดังนี้ Sig Sense 1.3.4 ซึ่งหมายถึง Sig Sense 

เวอร์ชัน 1 ทีมีการแก้ไขระดับกลาง 3 ครั้ง และมีการแก้ไขเล็กน้อยจ านวน 4 ครั้ง 

2. ชื่อการค้าและเครื่องหมายทางการค้า 

แอปพลิเคชันของระบบนี้ตั้งชื่อว่า Sig Sense โดย Sig มาจาก Significant ที่หมายถึง 

นัยส าคัญ และยังมีความหมายที่พ้องเสียงมาจากค าว่า Six Sense ที่หมายถึงสัมผัสที่ 6 อีกด้วย ส่วน 

Sense หมายถึง อารมณ์ หรือประสาทสัมผัส โดยมีเครื่องหมายการค้า อ่านได้ใจความว่า “Sig 

Sense” พร้อมค าโปรยว่า “WE KNOW WHAT WILL HAPPEN NEXT” ประกอบไปด้านล่างของ

เครื่องหมายการค้า โดยมีเครื่องหมายทางการค้าดังรูป 

 

ภาพที่ 5.11 เครื่องหมายทางการค้าแอปพลิเคชัน Sig Sense 
 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

118 

3. การก าหนดทิศทางการพัฒนาสินค้า 

เนื่องจาก Sig Sense ได้วางเป้าหมายในการด าเนินการธุรกิจโดยวางต าแหน่งในใจของลูกค้า 

ให้นึกถึง Sig Sense ในฐานะคู่คิดของนักการตลาดออนไลน์ ด้วยเป้าหมายดังกล่าว Sig Sense 

จึงมุ่งเน้นในการพัฒนาประสิทธิภาพของระบบให้มีความแม่นย าในการท างานยิ่งขึ้นไปพร้อมกัน

กับความครบถ้วนและอรรถประโยชน์ที่แอปพลิเคชัน สามารถสร้างให้เกิดขึ้นกับลูกค้า หรือผู้ใช้

แอปพลิเคชันในระยะยาว ส าหรับแนวทางการพัฒนาการให้บริการและผลิตภัณฑ์ Sig Sense ใน

ระยะอันใกล้นี้นอกจากการเพิ่มความสามารถในการท านายและการปรับปรุงฐานข้อมูลค า เป็น

ระยะอย่างสม่ าเสมอแล้ว แผนระยะสั้นในช่วง 2 – 3 ปีจากนี้สามารถน าเสนอได้ดังนี้ 

 ภายในระยะเวลา 4 เดือน ท าการเก็บฐานข้อมูลค า และสร้างระบบปัญญาประดิษฐ์ 

ให้รองรับกลุ่มอุตสาหกรรมอื่น ๆ อีกประมาณ 4 อุตสาหกรรมเพิ่มเติมนอกจาก

ฐานข้อมูล 3 ฐานเฉพาะด้านในปัจจุบัน เช่น ฐานข้อมูลในกลุ่มอุปกรณ์กีฬา 

ฐานข้อมูลในกลุ่มร้านอาหารและอาหาร ฐานข้อมูลในกลุ่มผลิตภัณฑ์ส าหรับเด็ก 

และ ฐานข้อมูลในกลุ่มผลิตภัณฑ์ส าหรับผู้สูงอายุเป็นต้น 

 ภายในระยะเวลา 6 เดือน เปิดทดลองใช้งานระบบตรวจสอบความคิดเห็นจากลูกค้า 

เพื่อตรวจสอบผลจากการตอบรับของลูกค้าว่า มีความสอดคล้องกับเป้าหมายที่ตั้งไว้

เมื่อท าการโพสต์หรือไม่ ทั้งนี้ระบบดังกล่าว เป็นผลดีต่อสมาชิกที่ใช้งานระบบเพื่อใช้

ในการสรุปผลที่เกิดขึ้นโดยให้ ระบบ Sig Sense ช่วยสรุปให้และส าหรับ Sig Sense 

เอง จะน าค่าความสอดคล้องและผลที่ได้รับมาใช้ในการปรับปรุงการท านายของ

ระบบต่อไป 

 ภายในระยะเวลา 12 เดือน  

o เพิ่มระบบเก็บข้อมูล และแสดงผลข้อมูลที่มีศักยภาพสูงขึ้น โดยสามารถ

ท านายโอกาสการเกิดพฤติกรรมต่าง ๆตามโมเดล AISAS เช่นเดิมแต่

สามารถ ระบุรายละเอียดของการท านายได้มากขึ้น โดยมีตัวแปรด้าน

ประชากรศาสตร์ เช่น เพศ วัย หรือที่อยู่อาศัย เป็นตัวแปรในการแสดงผล 
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o พัฒนาฐานข้อมูลเพื่อการแนะน าการส่งข้อความเพื่อสื่อสาร หรือการ

แนะน าค าที่ห้ามสื่อสารไปยังกลุ่มเป้าหมายเฉพาะ เช่น การคัดกรอง

ข้อความที่จะส่งถึงผู้อยู่ในภาวะตึงเครียด หรือการแนะน าข้อความที่ส่งผล

ทางบวกแก่วัยรุ่น เป็นต้น 

 ภายในระยะเวลา 18 เดือน สร้างศูนย์ให้ค าช่วยเหลือแก่ลูกค้าระดับ Platinum ซึ่ง

เป็นบริการช่วยเหลือในการท าการตลาดออนไลน์ ซึ่งซื้อแพคเกจบริการสูงสุด โดย

ลูกค้าสามารถ สร้างแผนงาน และเก็บข้อมูลในการท าตลาดออนไลน์ได้บนระบบ Sig 

Sense และทางทีมงานจะคอยช่วยให้ค าแนะน าเกี่ยวกับแผนการตลาดด้านการ

สื่อสารผ่านทางสื่อสังคมออนไลน ์

 ในระยะเวลา 24 เดอืน 

o เริ่มสร้างระบบการวิเคราะห์ Sig Sense เป็นภาษาต่างประเทศ เช่น 

ภาษาอังกฤษ ภาษาเวียดนาม ภาษาฟิลิปปินส์ เป็นต้น 

o พัฒนาการวิเคราะห์และท านาย ภาพถ่ายชนิดต่าง ๆที่มีผลเชิงพฤติกรรม

ของกลุ่มเป้าหมายตามโมเดล AISAS ซึ่งจะใช้การวิเคราะห์ภาพถ่ายด้วย

เทคนิคการเรียนรู้เชิงลึก (Deep Learning : DL) และโครงข่ายประสาท

เทียมแบบสังวัตนาการ (Convolution Neural Network : CNN) โดย

จ ากัดการเปิดใช้งานช่วงแรกในบางอุตสาหกรรม เช่นร้านอาหาร 

เครื่องส าอาง หรือแฟชั่นเสื้อผ้าเครื่องแต่งกาย ซึ่งมีฐานข้อมูลรูปภาพ

จ านวนมากในการวิเคราะห์ 

4. การจดทะเบยีนเครื่องหมายการค้า 

แอปพลิเคชันเครื่องหมายการค้า Sig Sense จะต้องจดทะเบียนตราสินค้ากับกรมทรัพย์สิน

ทางปัญญา โดยการออกแบบเครื่องหมายการค้านั้น ทางบริษัทฯ Sig Sense จะซื้อสิทธิ์ในการใช้ชุด

รูปแบบตัวพิมพ์ (Font) ชื่อว่า “Princess Sofia” ซึ่งใช้ในการสร้างข้อความ “Sig Sense” และ ชุด

รูปแบบตัวพิมพ์ (Font) “Montserrat Light” ซึ่งใช้ในการพิมพ์ค าโปรยว่า “WE KNOW WHAT 

WILL HAPPEN NEXT” 
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5. เอกสารลิขสิทธิ์ จะต้องท าเอกสารลิทธิ์ลงนามมอบลิขสิทธิก์ารใช้งานให้ลูกค้า และลูกคา้ลง

นามรับสิทธิ์การใช้งานแอปพลิเคชัน 

2. แผนผงัโมเดลธุรกิจ (Business Model Canvas) 

เพื่ออธิบายแนวคิดในการน างานวิจัยนี้ไปสู่เชิงพาณิชย์ได้ครบถ้วนและชัดเจน ในงานวิจัยนี้ ผู้วิจัย

ได้เลือกใช้แผนผังโมเดลธุรกิจ (Business Model Canvas) เพื่อการอธิบายรูปแบบแผนการทางธุรกิจ 

เพื่อให้เห็นภาพได้อย่างครบถ้วนทุกมุม โดยสามารถใช้เพื่อการก าหนดกลยุทธ์ และประเมิน

ความส าเร็จของแผนงาน รวมถึงข้อก าหนดและอุปสรรคต่างๆ ได้อย่างชัดเจน นอกจากนี้การสร้าง

แผนผังโมเดลธุรกิจที่ดี ยังมีส่วนช่วยให้การหาพันธมิตรทางธุรกิจที่มีความเหมาะสม เป็นไปได้โดยง่าย

ยิ่งขึ้นอีกด้วย โดยในแผนผังโมเดลธุรกิจ จะประกอบไปด้วย 9 องค์ประกอบหลักได้แก่  1) การ

ประเมินหากลุ่มลูกค้า 2) คุณค่าที่บริการ 3) ช่องทาง 4) ความสัมพันธ์กับลูกค้า 5) พันธมิตรหลัก 6) 

กิจกรรมหลัก 7) ทรัพยากรหลัก 8) กระแสรายได ้และ 9) โครงสร้างต้นทุน โดยมีรายละเอียดดังนี ้

1. กลุ่มลูกค้า (Customer Segments) ด้วยความสามารถของ Sig Senseในการท านายผล

ในเชิงพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ของข้อความที่เผยแพรในเฟซบุ๊ก กลุ่มลูกค้าที่เป็น

เป้าหมายของระบบฯ ก็คือกลุ่มผู้ใช้งานโซเชียลมีเดียในเชิงธุรกิจ ทั้งในรูปแบบองค์กร 

หรือส่วนบุคคล ซึ่งส่วนใหญ่ในองค์กรขนาดเล็กและขนาดกลางเจ้าของธุรกิจมักจะเป็น

ผู้ดูแลระบบหรือมีสิทธิ์ Admin ในเพจด้วย ดังนั้นลูกค้าเป้าหมาย คือนักการตลาด

ออนไลน์ ผู้ดูแลหรือจัดการเผยแพร่ข้อความเฟซบุ๊กเพจ รวมไปถึงเจ้าของเฟซบุ๊กเพจที่

สื่อสาร ประชาสัมพันธ์ไปยังกลุ่มผู้ติดตามของตน โดยกลุ่มผู้ใช้เป้าหมายเหล่านี้ไม่

จ าเป็นต้องเคยใช้บริการเครื่องมือเพื่อช่วยจัดการด้านการตลาดในสื่อสังคมออนไลน์มา

ก่อน 

2. คุณค่าที่บริการ (Value Propositions) คุณค่าที่แอปพลิเคชัน Sig Sense น าเสนอให้แก่

ผู้ใช้ ก็คือความสามารถในการเผยแพร่ข้อความที่สร้างโอกาส และความเป็นไปได้ในเชิง

พฤติกรรมตามที่ผู้เผยแพร่คาดหวัง เนื่องจากระบบ Sig Sense ถูกพัฒนาขึ้นเพื่อ

ประมวลผลและวิเคราะห์ภาษาไทย  ซึ่งประกอบด้วยค าปกติ หรือค าเฉพาะที่ไม่เป็น
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ทางการก็ได้ ผ่านการรวบรวมฐานข้อมูลของข้อความที่ถูกเผยแพร่บนเฟซบุ๊กเพจซึ่งอยู่

ในอุตสาหกรรมต่างๆ 

3. ความสัมพันธ์กับลูกค้า (Customer Relationships) ด้วยการออกแบบให้สามารถใช้งาน

ได้อย่างสะดวก และมีขั้นตอนเท่าที่จ าเป็น ผู้ใช้งานจะสามารถใช้งาน Sig Sense ด้วย

ตัวเองอย่างสะดวก ทุกเวลา อย่างไรก็ตาม Sig Sense จะมีช่องทางการติดต่อในการ

สนับสนุนการบริการ ในกรณีเกิดปัญหาด้านการใช้งาน หรือสมัครใช้งานของสมาชิก โดย

ในช่วงแรก สมาชิกสามารถสอบถามถึงการใช้งาน หรือขอค าแนะน าต่างๆจากทาง Sig 

Sense ได้ 12 ชั่วโมงต่อวัน และตั้งแต่เดือนที่ 7 เป็นต้นไป หากต้องการเป็นสมาชิก 

และด าเนินการสมัครสมาชิกแล้วจะสามารถติดต่อสอบถามเกี่ยวกับการใช้งานได้ตลอด 

24 ชั่วโมง อย่างไรก็ตามส าหรับผู้ใช้บริการฟรี จะให้ค าตอบด้านการใช้งานผ่านการใช้

งานในส่วนของ FAQ 

4. ช่องทางการส่งมอบบริการ (Distribution Channels) ระบบ Sig Sense การใช้บริการ

แอปพลิเคชัน Sig Sense นั้นจะมีช่องทางหลักในระยะแรกคือท าผ่านเว็บไซต์ของ Sig 

Sense ในรูปแบบ เว็บแอปพลิเคชัน  

5. พันธมิตรหลัก (Key Partners) ส าหรับพันธมิตรหลัก ของ Sig Sense จะแบ่งเป็น

พันธมิตรทางด้านระบบและสาธารณูปโภคของการท างาน และพันธมิตรด้านการขยาย

ช่องทางธุรกิจ 

ก. พันธมิตรด้านระบบและสาธารณูปโภค ทางระบบ Sig Sense จะติดต่อเป็น

พันธมิตรกับบริษัทที่ให้บริการเว็บโฮสติ้ง (Web Hosting) ในการใช้

สาธารณูปโภคประเภทพื้นที่เก็บข้อมูลและประมวลผลแบบกลุ่มเมฆ เช่น 

Z.com ซึ่ง Z.com เป็นองค์กรผู้ให้บริการระบบเซิฟเวอร์ และการจัดเก็บข้อมูล

บนกลุ่มเมฆรายใหญ่ (Cloud Service) จากประเทศญี่ปุ่นซึ่งเปิดให้บริการใน

หลากหลายประเทศ รวมทั้งประเทศไทยด้วยเช่นกัน และเนื่องจาก Sig Sense 

ต้องการสาธารณูปโภคทางด้านข้อมูลและระบบประมวลผลที่มีเสถียรภาพ และ

รวดเร็วพร้อมรับการขยายลูกค้าและข้อมูลได้ในระยะยาว ทั้งนี้ทาง Sig Sense 

จะให้สิทธิ์ส่วนลดในการใช้งานของลูกค้าที่ใช้บริการเว็บโฮสติ้งนั้นๆด้วย 
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ข. พันธมิตรด้านการขยายช่องทางธุรกิจ ทาง Sig Sense จะขยายช่องทางธุรกิจ

ผ่านคอร์สอบรมการท าธุรกิจออนไลน์ต่างๆ โดยการให้บัตรของขวัญเพื่อเข้าใช้

งานระบบฟรีส าหรับผู้อบรมคอร์สที่เป็นพันธมิตรกับธุรกิจเป็นเวลา 3 เดือน ซึ่ง

คอร์สอบรมในที่นี้ หมายรวมถึงคอร์สที่ทางบริษัทฝึกอบรม หรือโค้ชต่างๆเปิด

ให้บริการ และรวมถึงการฝึกอบรมจากทางภาครัฐ เช่น กรมส่งเสริมพาณิชย์

อิเล็กทรอนิคส์ – กรมพัฒนาธุรกิจการค้า ด้วยเช่นกัน 

6. กิจกรรมหลัก (Key Activities) ส าหรับกิจกรรมหลักของ Sig Sense จะเป็นการพัฒนา

และต่อยอด แอปพลิเคชัน Sig Sense ให้มีความแม่นย าในการใช้งานได้สูงขึ้น รวมถึง

เพิ่มการท างานให้มีความสะดวก และใช้งานได้กับหลากหลายอุปกรณ์ หลากหลาย

อุตสาหกรรม และข้ามไปสู่การวิจัยที่เจาะลึกเพื่อศึกษาถึงผลการท านายที่สามารถระบุ

กลุ่มเป้าหมายเช่น ช่วงวัย เพศ หรือที่อยู่อาศัยได้ในอนาคต นอกจากนี้การสร้างความพึง

พอใจในการใช้งานให้แก่ลูกค้าและสมาชิก ก็นับเป็นพันธกิจและความมุ่งมั่นหลักของ

ทีมงาน Sig Sense ด้วยเช่นกัน 

7. ทรัพยากรหลักที่ใช้ในการท างาน (Key Resources) คือ นอกเหนือจากทรัพยากรด้าน

ระบบ อันประกอบด้วยการจัดเก็บและการประมวลผลผ่านก้อนเมฆแล้ว ทรัพยากรหลัก

ของทาง Sig Sense ที่นับว่ามีความส าคัญที่สุด ก็คือทรัพยากรบุคคล ซึ่งทาง Sig Sense 

เองให้ความส าคัญและมีแผนการในการพฒันาทีมงานวิจัย และพัฒนาระบบ ในระยะยาว 

ทั้งนี้ในส่วนของงานวิจัย อาจเป็นการร่วมมือกับสถาบันการศึกษา เช่นคณะวิศวฯ 

คอมพิวเตอร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย ในการร่วมพัฒนาโครงการ หรือการสร้างการ

แข่งขันหรือประกวดในกลุ่มนิสิตเป็นต้น ในส่วนของบุคลากรประจ าทาง Sig Sense จะมี

เจ้าหน้าที่วิเคราะห์ข้อมูล ซึ่งท าหน้าที่น าเข้าและสร้างโมเดลเพื่อการพัฒนาฐานข้อมูล

และสมการให้กับระบบ อยู่ประจ าบริษัททุกวัน 

8. กระแสรายได้ (Revenue Streams) รูปแบบการหารายได้ของ Sig Sense ในช่วง 1 ปี

แรกนั้นจะใช้กลยุทธ์ Freemium ซึ่งแหล่งที่มาของรายได้ จะเกิดขึ้นจากการสมัคร

สมาชิกและใช้บริการเท่านั้น อย่างไรก็ตาม ในช่วง 1 ปีแรกนี้จะเปิดให้ บุคคลผู้สนใจ 

สามารถใช้บริการฟรีได้โดยผ่านการลงทะเบียนเพื่อจ ากัดสิทธิ์การตรวจสอบข้อความไม่

เกิน 1 ข้อความต่อวัน และผู้ใช้ไม่สามารถใช้งานแบบเฉพาะเจาะจงสาขาอุตสาหกรรมได้ 
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การให้บรกิารสมาชิก ทางระบบจะคิดค่าใช้งานแบ่งเป็น 2 รูปแบบคือ สมาชิกทั่วไป และ

สมาชิกระดับแพลตินัม ซึ่งทางบริษัทฯ คาดว่าจะมีการใช้บริการเป็นสัดส่วน 80:20 

(ลูกค้าทั่วไป : ลูกค้าระดับแพลตินัม) 

ก. ส าหรับสมาชิกทั่วไป ค่าบริการเดือนละ 800 บาทต่อเดือน สามารถตรวจสอบ

ข้อความก่อนน าไปสื่อสาร (โพสต์) ในเพจได้ไม่เกิน 10 ข้อความต่อวัน  

ข. ส าหรับสมาชิกระดับแพลตินัมค่าบริการเดือนละ 1,500 บาทต่อเดือน สามารถ

ใช้บริการตรวจสอบข้อความก่อนน าไปสื่อสาร (โพสต์) ในเพจได้วันละ 30 

ข้อความต่อวัน  

9. โครงสร้างต้นทุน (Cost Structure) ได้แก่ โครงสร้างต้นทุนของ Sig Sense จะ

ประกอบด้วยต้นทุนในส่วนของบุคลากรเพื่อพัฒนาฐานข้อมูล การพัฒนาระบบ และ

พัฒนาการตลาดและความสัมพันธ์กับลูกค้าเป็นหลัก ทางบริษัทฯ ไม่เน้นการขายตรง

แอปพลิเคชันไปยังลูกค้าระดับองค์กร จึงไม่จ าเป็นต้องมีแผนกขาย โดยการจัดการด้าน

การสมัครสมาชิกน้ัน จะใช้ระบบในการจัดการทั้งหมด 

3. การวิเคราะหส์ภาพการแข่งขัน 

3.1. คู่แข่งหลัก 

จากเครื่องมือที่มีอยู่ในปัจจุบัน ประกอบกับงานวิจัยที่ได้กล่าวมาตามการทบทวนวรรณกรรม 

ในบทที่ 2 จะเห็นได้ว่ายังไม่มีงานวิจัย และเครื่องมือที่สามารถท านายแนวโน้มพฤติกรรมผู้บริโภค

ออนไลน์ก่อนที่จะโพสต์สื่อสารลงไปในช่องทางโซเชียลมีเดีย และแสดงผลออกมาในรูปแบบของกราฟ

ได้ จะมีก็เพียงแต่เครื่องมือที่สามารถวิเคราะห์อารมณ์ของผู้บริโภคว่าเป็นไปในเชิงบวกหรือลบ 

ตัวอย่างเช่น โปรแกรม S-SENSE ที่พัฒนาโดยศูนย์เทคโนโลยีอิเล็กทรอนิกส์และคอมพิวเตอร์แห่งชาติ 

(NECTEC) ซึ่งจะท าการจับคีย์เวิร์ดค าส าคัญที่แสดงอารมณ์ต่างๆ และมาน าเสนอผลการวิเคราะห์

ความรู้สึกในแง่บวกไปจนถึงความรู้สึกในแง่ลบเท่านั้นหรือโปรแกรม จากผู้ให้บริการรายอื่นเช่น 

Zanroo ซึ่งเป็นเครื่องมือจากบริษัทเกิดใหม่ (Start Up) ที่ช่วยในการติดตามความเป็นไปของกลุ่ม

สังคมออนไลน์ และการสร้างปฏิสัมพันธ์กับสังคมออนไลน์ซึ่งนับว่าก าลังเติบโตอย่างก้าวกระโดดและ

สามารถขยายการบริการไปยังประเทศอื่นๆเช่น เม็กซิโก อาหรับ มาเลเซียเป็นต้น ทั้งนี้หาก



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

124 

เปรียบเทียบถึงสเกลการท างานแล้ว S-Sense ยังไม่เน้นการสนับสนุนการให้บริการในเชิงพาณิชย์

อย่างเต็มรูปแบบ ในขณะที่ Zanroo เป็นบริการที่มีความก้าวหน้าและยังคงถูกน ามาใช้และให้บริการ

กับลูกค้าระดับองค์กรใหญ่ๆ เท่านั้น ด้วยยอดค่าบริการต่อรายหลักแสนถึงหลักล้านบาทต่อปีขึ้นไป 

จึงนับได้ว่า ทั้งสองบริการไม่ใช่คู่แข่งโดยตรงของ Sig Sense ซึ่งมุ่งจับกลุ่มผู้ท าการตลาดผ่านช่องทาง

เฟซบุ๊ก หรือโซเชียลมีเดียอื่นๆ ถึงแม้จะมีองค์กรใหญ่อยู่ครบถ้วน แต่สัดส่วนองค์กรขนาดเล็ก และ

กลาง รวมถึงผู้ประกอบการออนไลน์ซึ่งไม่ได้มีกิจการในรูปบริษัท มีอยู่อย่างมากมาย โดย Sig Sense 

มุ่งเน้นการเข้าไปเป็นผู้ช่วยให้กับแม่ค้า พ่อค้า หรือนักการตลาดในกลุ่มนี้และพร้อมจะเติบโตและส่ง

มอบบริการดีๆให้กับกลุ่มดังกล่าวอย่างต่อเนื่องต่อไป ด้วยบริการที่มีคุณค่าและประสิทธิภาพการ

ท างานที่ถูกปรับปรุงเพิ่มขึ้นอย่างสม่ าเสมอ ทั้งนี้แนวทางการเพิ่มรายได้ของ Sig Sense ไม่ได้มุ่งเน้น

การเพิ่มราคาแต่มุ่งเน้นการขยายผู้ใช้งานให้แผ่ขยายและได้รับประสบการณ์จากการใช้งานระบบ Sig 

Sense ให้มากที่สุดในช่วงเริ่มต้น เพื่อเป็นการสร้างฐานข้อมูลผู้ใช้และมุ่งเป้าหมายให้เกิดการใช้งาน

ไปสู่คนกลุ่มใหญ่ให้ได้โดยเร็วมากที่สุด 

3.2. การวิเคราะห์ปัจจัยกดดันทั้ง 5 (Five Force Model) 

การวิเคราะห์ ปัจจัยกดดันทั้ง 5 คือเครื่องมือส าหรับวิเคราะห์คู่แข่ง สภาพแวดล้อมการ

แข่งขัน เพื่อวางแผนกลยุทธ์ของกิจการและปัจจัยที่ส าคัญต่อการด าเนินธุรกิจ โดยมี (Porter, 1989) 

เป็นผู้คิดทฤษฎีนี้ ซึ่งการวิเคราะห์ จะประกอบด้วยปัจจัย 5 ด้านดังนี ้

1. การเข้ามาของคู่แข่งรายใหม่: ค่อนข้างสูง ด้วยแนวโน้มการขยายตัวของการท า

การตลาดออนไลน์ จึงอาจมีคู่แข่งรายใหม่เข้ามาได้ไม่ยากนัก อย่างไรก็ตามใน

ระหว่างที ่Sig Sense ยังมีความแตกต่างและเป็นเพียงผู้ให้บริการเพียงรายเดียวที่

สามารถวิเคราะห์แนวโน้มพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ได้ ดังนั้น Sig Sense จะ

เน้นนโยบายในการสร้างฐานลูกค้าและผู้ใช้ให้กระจายตัวในวงกว้างผ่านการใช้งาน

ฟรี และการคิดค่าใช้งานในอัตราไม่สูงมากนัก เพ่ือให้เกิดการใช้งานอย่างต่อเนื่อง 

2. การต่อรองของลูกค้า: ต่ า เนื่องจากรูปแบบการให้บริการลูกค้าซึ่งเน้นฐานข้อมูล

แบบจ านวนมาก และตัวลูกค้าเองยังไม่ได้มีทางเลือกที่เหมือนกันกับที่ Sig Sense 

ได้น าเสนอ จึงกล่าวได้ว่า อ านาจการต่อรองจากฝั่งลูกค้ายังอยู่ในระดับต่ า  
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3. สินค้าทดแทน: ต่ า เนื่องจากการสร้างระบบดังกล่าวขึ้นมาต้องใช้องค์ความรู้และ

กระบวนการในการพัฒนาพอสมควร นอกจากนี้การสร้างเครื่องมือขึ้นมาโดยไม่ได้

อาศัยโมเดล AISAS และคาดหวังให้สามารถท านายพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ได้

เช่นเดียวกับระบบ Sig Sense น้ันเป็นไปได้ค่อนข้างยาก 

4. ช่องทางผู้จัดหาวัตถุดิบ: ปานกลาง รูปแบบของ Sig Sense คือการให้บริการ

ข้อมูล โดยมีระบบวิเคราะห์ข้อมูลผ่านการเรียนรู้ของเครื่อง และ บุคลากร

ผู้พัฒนาระบบเป็นปัจจัยส าคัญ โดยในส่วนของผู้ให้บริการระบบจัดเก็บข้อมูล

ระบบคลาวด์เซิฟเวอร ์มีผู้ให้บริการหลายรายและมีศักยภาพไม่ต่างกันมากนัก จึง

นับว่าแรงกดดันในด้านดังกล่าวค่อนข้างต่ า อย่างไรก็ตามในส่วนของบุคลากร

ผู้พัฒนาระบบ และนักวิทยาศาสตร์ข้อมูลปัจจุบันยังมีจ านวนไม่มากนักจึงนับว่ามี

แรงกดดันในระดับปานกลาง  

5. การแข่งขันภายในอุตสาหกรรม: ต่ า เนื่องจากจ านวนผู้ด าเนินธุรกิจให้บริการใน

การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อท าการตลาดออนไลน์มีจ านวนไม่มาก และผู้ให้บริการ

เหล่านั้น ไม่ ได้ เน้นกลุ่มลูกค้าผู้ประกอบการขนาดเล็กและขนาดกลาง 

เช่นเดียวกับ Sig Sense นอกจากนี้ รูปแบบและข้อมูลที่ให้บริการโดยคู่แข่ง

ปัจจุบันก็มีความแตกต่างเช่นกัน 

3.3. การวิเคราะห์ SWOT 

การวิเคราะห์สภาพการแข่งขันโดยใช้ SWOT วิเคราะห์ได้ดังนี ้

1. จุดแข็ง (S-Strengths)  

- Sig Sense เป็นเพียงแอปพลิเคชันเดียวในปัจจุบันที่สามารถคาดการณ์ความน่าจะ

เป็นของพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ จากเนื้อหาที่ต้องการโพสต์ลงในโซเชียลมีเดีย 

- Sig Sense มีความแม่นย าในการคาดการณ์สูงโดยใช้ระบบปัญญาประดิษฐ์ในการ

ประมวลผล ซึ่งความแม่นย าสามารถเพิ่มสูงขึ้นได้อีก เมื่อมีการจัดเก็บข้อมูล และ

ปรับปรุงเทคนิคที่ซับซ้อนขึ้นมากกว่านี ้
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- Sig Sense มีความยืดหยุ่นต่อการท างาน ผู้พัฒนามีหลากหลายทางเลือกในการ

ปรับปรุงพัฒนาแอปพลิเคชัน สามารถเลือกปรับเปลี่ยนมาใช้วิธีการ หรือเทคนิคด้าน 

วิทยาการข้อมูล (Data Science) หรือ การเรียนรู้เชิงลึก (Deep learning) ใหม่ๆที่

ก าลังได้รับการพัฒนาขึ้นมาในปัจจุบันได้ตลอดเวลา 

- จากข้อมูลโพสต์ต่างๆที่มีข้อมูลเกิดขึ้นทุกวันในแฟนเพจ จึงสามารถน ามาเพิ่มเติม 

และช่วยให้การพัฒนาระบบเป็นไปอย่างต่อเนื่องได ้

- ความต้องการในการท าการตลาดบนสื่อสังคมออนไลน์เติบโตขึ้นอยู่ตลอดเวลา 

เครื่องมือที่สามารถใช้งานได้ง่ายให้ผลชัด เป็นที่ต้องการในยุคปัจจุบัน 

- ค่าใช้จ่ายในการใช้งานถูกที่สุดเมื่อเทียบกับเครื่องมือในการวิเคราะห์และช่วยท า

การตลาดออนไลน์ในปัจจุบัน 

2.  จุดอ่อน (W-Weaknesses)  

- แม้ Sig Sense จะสามารถท างานได้โดยครอบคลุมและไม่จ าเป็นต้องเลือก

อุตสาหกรรม แต่การสร้างฐานข้อมูลเฉพาะจะส่งผลให้เกิดความแม่นย ามากยิ่งขึ้น 

- Sig Sense ยังเป็นแอปพลิเคชันใหม่ที่ยังไม่มีฐานผู้ใช้มาก่อน อาจต้องใช้เวลาในการ

สร้างความรู้จักและการยอมรับให้กับกลุ่มเป้าหมาย 

- Sig Sense ยังมีเครื่องมือเพียงตัวเดียว ในปัจจุบันท าให้ไม่สามารถท างานได้

ครอบคลุมทุกด้าน เช่น การวิเคราะห์อารมณ์ หรือปฏิกิริยาจากคนในโพสต์นั้นๆได ้

- เครื่องมือส าหรับการตรวจและแยกแยะค าภาษาไทย ยังมีขีดจ ากัดในปัจจุบัน ท าให้

การท างานใช้เวลา หรือมีขั้นตอนมากอยู่ในเวลานี้ 

3. โอกาส (O-Opportunity) 

- โอกาสที่ Sig Sense จะถูกแนะน าโดยผู้มีอิทธิพลส าคัญในกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย คือ 

กลุ่มผู้ดูแลจัดการเพจ หรือ เจ้าของเฟซบุ๊กเพจ ที่ใช้เฟซบุ๊กเพจในการสื่อสาร 

ประชาสัมพันธ์ไปยังกลุ่มลูกค้าของตนเอง ซึ่งโดยส่วนใหญ่ในองค์กรขนาดเล็กและ

ขนาดกลางเจ้าของธุรกิจมักจะเป็นผู้ดูแลระบบหรือมีสิทธิ์ Admin ในเพจด้วย 
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- โอกาสที่ Sig Sense จะถูกแนะน าโดยองค์กรภาครัฐ เช่น กรมส่งเสริมพาณิชย์

อิเล็กทรอนิคส์ – กรมพัฒนาธุรกิจการค้า เป็นต้น 

- เกิดเทคโนโลยีใหม่ (Open Innovation) ซึ่งมีความก้าวหน้า สามารถช่วยเพิ่มโอกาส

ให้ Sig Sense พัฒนาอัลกอริทึมที่มีความแม่นย าและมีเอกลักษณ์เฉพาะตัว  

- การเติบโตของลูกค้าอันเนื่องจากการเป็นที่รู้จักและแพร่กระจายของการใช้งาน

เป็นไปได้อย่างรวดเร็วตามการเติบโตของการใช้งานการท าการตลาดบนสังคม

ออนไลน์ (Social Media Marketing : SMM) 

4.  ภัยคุกคาม (T-Threat)  

- เกิดขีดจ ากัดของเทคนิคหรือวิธีการที่ใช้สร้างฐานข้อมูลของ Sig sense ท าให้ไม่

สามารถพัฒนาศักยภาพได้ทันต่อการเปลี่ยนแปลงของรูปแบบหรือวิธีการโพสต์

ข้อความในอนาคต เช่น มีขีดจ ากัดของเทคนิคนาอีฟเบย์ หรือการท าเหมืองข้อความ 

ไม่ตอบสนองกับการเปลี่ยนแปลงของ โพสต์บนเฟซบุ๊ก 

- คู่แข่ง หรือผู้ให้บริการใหม่มีวิธีการและเทคนิคที่เหนือกว่ า สามารถสร้างการ

วิเคราะห์ได้แม่นย าและครอบคลุมกว่า 

- ระบบ Sig Sense ไม่เกิดการแพร่กระจายในการใช้งานตามความคาดหวัง และไม่

เป็นที่ยอมรับในกลุ่ม Early adopters ได ้

- อาจเกิดข่าวหรือกระแสด้านลบเกี่ยวกับการใช้งาน Sig Sense ท าให้เกิดความกังวล

ในการใช้งาน 

4. กลยุทธ์การตลาด  

4.1. กลยุทธ์ด้าน Segmentation Targeting Positioning (STP) 

1) การแบ่งส่วนตลาด (Segmentation) 

กลุ่มของลูกค้าที่ Sig Sense ให้ความสนใจคือ กลุ่มผู้ใช้งานโซเชียลมีเดียในเชิงธุรกิจ ทั้งใน

รูปแบบองค์กรธุรกิจ หรือร้านค้าทั่วไปที่ไม่ได้จดทะเบียนซึ่งด าเนินงานในรูปแบบบุคคล โดยมีรูปแบบ

บริการแบ่งเป็นแพ็คเกจที่เหมาะสมส าหรับลูกค้าแต่ละกลุ่ม  
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2) การเลือกตลาดเป้าหมาย (Targeting) 

ลูกค้าเป้าหมายในช่วงแรก คือ กลุ่มผู้ดูแลจัดการเพจ หรือ เจ้าของเฟซบุ๊กเพจ ที่ใช้เฟซบุ๊ก

เพจในการสื่อสาร ประชาสัมพันธ์ไปยังกลุ่มลูกค้าของตนเอง ซึ่งโดยส่วนใหญ่ในองค์กรขนาดเล็กและ

ขนาดกลางเจ้าของธุรกิจมักจะเป็นผู้ดูแลระบบหรือมีสิทธิ์ Admin ในเพจด้วย บุคคลเหล่านี้ไม่

จ าเป็นต้องเคยใช้บริการเครื่องมือเพื่อช่วยจัดการด้านการตลาดในสื่อสังคมออนไลน์มาก่อน แต่มี

ความต้องการเพ่ิมประสิทธิภาพในการท าการตลาดออนไลน์ 

ส่วนในระยะยาวกลุ่มลูกค้าเป้าหมายของ Sig Sense คือ กลุ่มบริษัทรับท าโฆษณา เพื่อให้

กลุ่มบริษัทรับท าโฆษณาใช้ในการสร้างความน่าเชื่อถือในการผลิตคอนเทนท์ (Content) ส าหรับ

โฆษณาในสื่อออนไลน์ 

3) การก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ ์(Positioning) 

Sig Sense จะวางตัวเป็นผู้ช่วยในการท าการตลาดออนไลน์ ส าหรับกลุ่มลูกค้าระดับกลาง

และระดับล่าง พัฒนาเครื่องมือที่ตรงตามความต้องการ และให้ผลตรงด้านการขาย และสร้างความ

สนใจต่อผลิตภัณฑ์ที่ลูกค้าขายหรือให้บริการ นโยบายเน้นคุณค่าและความคุ้มค่าเป็นการตอบแทน

สมาชิก เมื่อเทียบกับความสามารถในการใช้งานแล้ว ราคาสมาชิกส าหรับการใช้งานจะมีความคุ้มค่า

สูง โดยไม่ปรับราคาเพิ่มแม้จะมีการพัฒนาให้เครื่องมือสามารถใช้งานได้ดียิ่งขึ้นก็ตาม เนื่องจาก Sig 

Sense มุ่งเน้นการขยายปริมาณสมาชิกมากกว่า 

 

ภาพที่ 5.12 ต าแหน่งผลิตภัณฑ ์
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เมื่อเปรียบเทียบถึงสเกลการท างานระหว่าง Zanroo กับ Sig Sense แล้ว Zanroo เป็น

บริการที่มีความก้าวหน้าและยังคงถูกน ามาใช้และให้บริการกับลูกค้าระดับองค์กรใหญ่ๆ เท่านั้น ด้วย

ยอดค่าบริการต่อรายหลักแสนถึงหลักล้านบาทต่อปีขึ้นไป แต่ Sig Sense มุ่งจับกลุ่มองค์กรขนาดเล็ก 

และกลาง รวมถึงผู้ประกอบการออนไลน์ซึ่งไม่ได้มีกิจการในรูปบริษัทซึ่งมีอยู่อย่างมากมาย โดย 

มุ่งเน้นการเข้าไปเป็นผู้ช่วยให้กับแม่ค้า พ่อค้า หรือนักการตลาดในกลุ่มนี้และพร้อมจะเติบโตและส่ง

มอบบริการดีๆให้กับกลุ่มดังกล่าวอย่างต่อเนื่องต่อไป 

ในส่วนของ S-Sense นั้นจะยังไม่เน้นการสนับสนุนการให้บริการในเชิงพาณิชย์อย่างเต็ม

รูปแบบ และนอกจากนั้น S-SENSE ท าเพียงแค่การจับคีย์เวิร์ดค าส าคัญที่แสดงอารมณ์ต่างๆจากคอม

เมนต ์และมาน าเสนอผลการวิเคราะห์ความรู้สึกในแง่บวกไปจนถึงความรู้สึกในแง่ลบเท่านั้น ในขณะที่ 

Sig Sense จะวิเคราะห์ไปที่ข้อความในส่วนของโพสต์ แล้วน ามาคาดการณ์พฤติกรรมผู้บริโภคว่าจะมี

แนวโน้มเป็นไปในทางใด 

4.2. กลยุทธ์ด้านสินค้า 

บริษัทจะมุ่งเน้นการสร้างความพึงพอใจในการบริการ โดยประเมินผลการให้บริการลูกค้า

ควบคู่ไปกับผลและความแม่นย าของระบบ Sig Sense อย่างสม่ าเสมอ บริษัทฯ จะเน้นการตรวจสอบ

ผลการใช้งานของระบบ และสอบถามความต้องการที่ลูกค้าคาดหวัง เพื่อน ามาพัฒนาผลิตภัณฑ์อย่าง

ต่อเนื่อง 

4.3. กลยุทธ์ด้านราคา 

แอปพลิเคชัน Sig Sense จะมุ่งเน้นกลยุทธ์ด้านความคุ้มค่า โดยการเพิ่มความสามารถและ

ฟังก์ชันการท างานให้มากขึ้น ในราคาเท่าเดิม และในช่วงเปิดตัวผลิตภัณฑ์ 1 ปีแรก จะเปิดให้เป็น

สมาชิกในราคาพิเศษ ลด 50% เป็นเวลา 1 ปี เพื่อดึงดูดการสมัครสมาชิกและผู้ใช้งานให้มากที่สุด 

นอกจากนี้ ยังมีส่วนลด และคูปองเพื่อการใช้งานฟรี ให้แก่ลูกค้าของพันธมิตรทางการค้าด้วยเช่นกัน 
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4.4. กลยุทธ์ด้านชอ่งทางการจัดจ าหน่าย 

ช่องทางการท างานและใช้บริการของระบบ สามารถท าได้ผ่านเว็บไซต์ Sig Sense  ซึ่งผู้ใช้

สามารถท างานผ่านเว็บไซต์ได้เต็มรูปแบบเมื่อล็อกอินผ่านระบบสมาชิกที่ได้สมัครและลงทะเบียนไว้ 

อย่างไรก็ตามหากไม่สมัครสมาชิก จะสามารถใช้งานฟังก์ชันได้เพียงบางส่วน และมีข้อจ ากัดอื่นๆเช่น

จ านวนข้อความในการตรวจสอบต่อวัน และอาจมีโฆษณาปรากฏขึ้นระหว่างการใช้งานด้วยเช่นกัน 

4.5. กลยุทธ์ด้านการโฆษณาประชาสัมพนัธ ์

Sig Sense จะมุ่งเน้นการสร้างความรู้จัก ผ่านคอร์สอบรมต่างๆ ซึ่งจัดอบรมให้แก่ผู้ต้องการ

เสริมความรู้ด้านการท าการตลาดออนไลน์ ทั้งของภาครัฐและเอกชน เพื่อให้วิทยากรเหล่านี้ ช่วย

อธิบายถึงข้อดีและการท างานของ แอปพลิเคชัน Sig Sense ให้กลุ่มเป้าหมายได้รับทราบ นอกจากนี้ 

จะส่งผลิตภัณฑ์ให้บล็อกเกอร์ และ หลากหลายเพจที่มีอิทธิพลหรือผู้ติดตามจ านวนมากได้ทดลองใช้

เพื่อรีวิว ซึ่งอาจมีค่าใช้จ่าย และไม่มีค่าใช้จ่ายขึ้นอยู่กับเงื่อนไขและข้อตกลง นอกจากนี้ ทาง Sig 

Sense เอง จะจัดท าวารสารอิเลคทรอนิคส์ ซึ่งมีเนื้อหาเกี่ยวกับเทคนิคการตลาดออนไลน์ที่น่าอ่าน 

โดยรวมบทความจากโค้ชหรือวิทยากรท่านต่างๆ ซึ่งเป็นพันธมิตรของ Sig Sense โดยมี Sig Sense 

เป็นอีก 1 บทเรียนส าคัญในเล่ม ซึ่งวารสารดังกล่าวจะเปิดให้ดาวน์โหลดฟรี โดยแลกกับข้อมูลติดต่อ 

หรือบัญชีผู้ใช้งานเฟซบุ๊กเพื่อใช้ในการติดต่อสื่อสารและแนะน าผลิตภัณฑ์ต่อไป 

4.6.  กลยุทธ์ด้านการพัฒนาบุคคลากร 

เจ้าหน้าที่วิเคราะห์ข้อมูลซึ่งเป็นบุคลากรหลัก ท าหน้าที่น าเข้าและสร้างโมเดลเพื่อการพัฒนา

ฐานข้อมูลและสมการให้กับระบบ จะมีโอกาสในการพัฒนา และได้เรียนรู้โมเดลใหม่ๆ จากทีมงานวิจัย

ที่สนับสนุน Sig Sense เช่นจากสถาบันการศึกษา คณะวิศวฯ คอมพิวเตอร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 

ในการร่วมพัฒนาโครงการ 

4.7. กลยุทธ์ด้านดา้นการสรา้งและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ 

Sig Sense จะมีทีมงานมืออาชีพที่ช่วยให้ค าปรึกษาและแนะน าลูกค้าพรีเมียมเกี่ยวกับ

การตลาดออนไลน์ในขอบเขตเกี่ยวกับการเผยแพร่ข้อความทางโซเชียลมีเดีย นอกจากนั้น Sig Sense 
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ยังมีเจ้าหน้าที่ฝ่ายลูกค้าสัมพันธ์ ที่มุ่งเน้นการตอบสนองความพึงพอใจของลูกค้าด้วยความสุภาพ

อ่อนโยน รวดเร็ว พร้อมรับฟัง แก้ปัญหาให้ข้อเสนอแนะที่ดีแก่ลูกค้า  

4.8. กลยุทธ์ด้านกระบวนการ 

ถึงแม้ Sig Sense จะเป็นระบบที่ใช้งานง่าย แต่ Sig Sense ก็ได้จัดท าคู่มือการใช้งานโดย

ละเอียด ในเว็บไซตเ์พื่ออธิบายวิธีการใช้งาน และกระบวนการต่างๆที่เกี่ยวข้อง 

5. แผนการปฏิบตัิงาน 

เพื่อให้เห็นภาพรวมและรูปแบบในการปฏิบัติงานของ Sig Sense แผนการปฏิบัติงานจะถูก

น าเสนอดังภาพที่ 5.13 ซึ่งจะอธิบายรายละเอียดของโครงสร้างองค์กรในแต่ละต าแหน่งงาน รวมไปถึง

การอธิบายเนื้องาน และรูปแบบขั้นตอนการให้บริการ 

5.1. โครงสร้างองคก์ร 

 

ภาพที่ 5.13 โครงสร้างองค์กร 

การปฏิบัติงานของ Sig Sense จะประกอบด้วยทีมงานหลักทั้งหมด 4 ทีม เพื่อร่วมมือกัน

ปฏิบัติงานภายใต้จุดมุ่งหมายการให้บริการที่สร้างความพึงพอใจสูงสุดแก่ผู้ใช้บริการ นอกจาก

ความส าคัญด้านการสร้างความแม่นย า และเชื่อถือได้ของการท านายและคาดการณ์ผลที่จะเกิดขึ้น

จากการเผยแพร่ข้อความแล้ว การสร้างเว็บไซต์ที่มีเสถียรภาพในการท างาน โดยผู้ใช้สามารถสั่งงานได้

ง่าย รูปแบบการแสดงผลสวยงามและมีการแสดงข้อมูลชัดเจนก็นับเป็นหนึ่งในแนวทางปฏิบัติและ

พัฒนาอันส าคัญของบริษัทฯ ทีมการตลาดและลูกค้าสัมพันธ์ จะรับรู้ข้อมูล ติชม และผลการท างาน
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ของระบบ แก้ไขปัญหาและความไม่พึงพอใจที่เกิดขึ้น และน าข้อมูลต่างๆกลับมาปรับปรุงการท างาน 

หรือพัฒนาการตรวจสอบข้อมูลด้านอื่นๆที่ลูกค้าผู้ใช้บริการน่าจะมีความต้องการ และทีมสนับสนุน

การท างาน ซึ่งดูแลด้านเอกสาร การเงิน และการจัดการด้านต่างๆเป็นอีกทีมที่มีความส าคัญในการ

ด าเนินธุรกิจ ทั้ง 4 ทีมที่กล่าวถึงจะมีจ านวนคนและต าแหน่ง แตกต่างกันตามระยะเวลาของการ

พัฒนา  

5.2. การคาดการณก์ าลังคน และหน้าที่งาน 

ตารางที่ 5.5 ตารางการคาดการณ์ก าลังคน และหน้าที่งาน 

ชื่อต าแหน่ง หน้าที่งาน 
คาดการณ์ก าลังคน (ปีที่/คน) 

1 2 3 4 5 

กรรมการผู้จัดการ บริหารจัดการองค์กรให้เติบโต ภายใต้กลยุทธ์
และเป้าหมายที่ตั้งไว้ 

1 1 1 1 1 

ทีมพัฒนาระบบเว็บไซต์ 

หัวหน้าทีมพัฒนา
เว็บไซต์ 

พัฒนาประสบการณ์การที่ดีให้แก่ผู้ใช้งาน Sig 
Sense มีความช านาญด้านเทคนิคการท างาน
ของเว็บไซต์ และเขา้ใจการออกแบบเชิง UI 
/UX 

1 1 1 1 1 

โปรแกรมเมอร์ สร้างและพัฒนาเว็บไซต์ภายใต้ความต้องการที่
ก าหนด มีความช านาญด้านการเขียนโปรแกรม
ภาษา HTML JAVA PHP SQL 

0 1 1 1 1 

ทีมพัฒนาปัญญาประดิษฐ์และฐานข้อมูล 

หัวหน้าทีมพัฒนาระบบ
ปัญญาประดิษฐ์ 

พัฒนาความแม่นย า และกลุ่มข้อมูลเพื่อการ
ท านายตามแผนงานที่ก าหนด และเพิ่ม
ศักยภาพด้วยเทคนิควิธีการใหม่ๆ มีความ
ช านาญด้านเทคนิคด้าน วิทยาการข้อมูล (Data 
Science) เป็นอย่างดี 

1 1 1 1 1 

นักพัฒนาฐานข้อมูล เก็บข้อมูลและเตรียมข้อมูลเพื่อท าการวิเคราะห์
และสร้างโมเดลการท านาย ตามแผนงานที่
ก าหนด มีความช านาญด้านเครื่องมือ Text 
Mining Datamining เป็นอย่างดี 

0 1 1 2 2 

ทีมการตลาดและลูกค้าสัมพันธ์ 

หัวหน้าฝ่ายการตลาด
และลูกค้าสัมพันธ ์

บริหารและสร้างกลยุทธ์การตลาดที่มีความโดด
เด่น และดูแลความสัมพันธ์ของลูกค้า หา
โอกาสจากความคิดเห็นผลตอบรับจากลูกค้า มี
ประสบการณ์ด้านการตลาดและ CRM 

1 1 1 1 1 

ทีมงานสนับสนุนดา้น
การตลาดออนไลน ์

ช่วยให้ค าปรึกษาและแนะน าลูกค้าพรีเมียม
เกี่ยวกับการตลาดออนไลน์ในขอบเขตเก่ียวกับ

0 1 2 3 4 
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ชื่อต าแหน่ง หน้าที่งาน 
คาดการณ์ก าลังคน (ปีที่/คน) 

1 2 3 4 5 

การเผยแพร่ข้อความทางโซเชียลมีเดีย 

เจ้าหน้าที่ฝ่ายลูกคา้
สัมพันธ์ 

มุ่งเน้นการตอบสนองความพึงพอใจของลูกค้า 
รับฟัง แก้ปัญหาให้ข้อเสนอแนะที่ดีแก่ลูกค้า มี
ประสบการณ์ด้านการบริหารความสัมพันธ์
ลูกค้า 

1 1 1 1 1 

ทีมสนับสนนุการท างาน 

หัวหน้าฝ่ายการเงินและ
ธุรการ 

ดูแลและวางแผนทางการเงิน รวมถึงการ
จัดการด้านบัญชีและความเรียบร้อยของ
เอกสาร มีความรู้และประสบการณ์ด้านการเงิน
การบัญชีเป็นอย่างดี 

1 1 1 1 1 

เจ้าหน้าที่ฝ่ายบัญชี ดูแลจัดท าบันทึกรายการทางบัญชี และ
ธุรกรรมทางการเงินต่างๆที่เกิดขึ้น มีความรู้
ด้านการบัญชีเป็นอย่างด ี

1 1 1 1 1 

เจ้าหน้าที่ฝ่ายธรุการ ดูแลเอกสาร และการจัดการต่างๆภายใน
ส านักงานให้มีความเรียบร้อยและครบถ้วน มี
ความรู้ความเข้าใจงานธุรการเป็นอย่างดี 

1 1 1 1 1 

รวม 8 11 12 14 15 

5.3. ขั้นตอนการให้บริการของ Sig Sense 

เนื่องด้วยเป้าหมายในการบริการของระบบ Sig Sense ให้ สามารถท างานได้ครบถ้วนและ

เข้าใจง่ายกับผู้ใช้ทุกระดับ และความต้องการความรวดเร็วในการใช้งานของระบบ ซึ่งต้องสามารถท า

ได้ทุกที่ทุกเวลาตามความต้องการของผู้ใช้ การให้บริการของ Sig Sense จะไม่มีความซับซ้อน และ

สามารถใช้งานได้โดยตรงด้วยตนเอง ไม่จ าเป็นต้องผ่านการช่ วยเหลือจากเจ้าหน้าที่ของบริษัทฯ 

อย่างไรก็ตาม ฝ่ายเจ้าหน้าที่บริการลูกค้า พร้อมให้บริการลูกค้าสมาชิกในกรณีมีความขัดข้องในการใช้

งานระบบอยู่ตลอดเวลา และนอกจากนี้ภายในระยะเวลา 18 เดือน Sig Sense จะเพิ่มเติมเจ้าหน้าที่

ช่วยเหลือด้านการตลาดออนไลน์ ซึ่งสามารถช่วยให้ค าแนะน าแก่ลูกค้าระดับพรีเมียม ในการเลือกใช้ 

หรือวางแผนกลยุทธ์ในการประชาสัมพันธ์หรือ เผยแพร่ข้อความโฆษณาผ่านสื่อสังคมออนไลน์ได ้

6. ความเป็นไปได้ทางการเงิน 

การวิเคราะห์ด้านการเงินประกอบด้วยงบประมาณการด าเนินการ 5 ปี โดยมีรายละเอียด การ

ประเมินดังนี ้
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6.1. การประมาณการรายได้ 

ด้วยปัจจุบันกลุ่มธุรกิจที่ใช้เฟซบุ๊กเพจในการสื่อสาร หรือด าเนินธุรกิจในประเทศไทย มี

จ านวนทั้งสิ้น 152,583 เพจ (Zocialrank, 2018) และด้วยทฤษฎีของการแพร่กระจายนวัตกรรม 

(Diffusion of Innovation) ของ Everett M Rogers and Shoemaker (1971) ได้กล่าวไว้ว่ากลุ่ม 

Innovators จะคิดเป็นร้อยละ 2.5 โดยมีลักษณะเป็นผู้ใช้งานที่มีความรู้ความสามารถทางด้าน

เทคโนโลยี และชอบติดตามเทคโนโลยีอยู่เสมอ เป็นผู้ที่ชอบความเสี่ยงที่จะใช้ ดังนั้นกลุ่มลูกค้าที่คาด

ว่าจะใช้ Sig Sense นั้นจะคิดเพยีงร้อยละ 18 ของกลุ่ม Innovators ซึ่งจะเท่ากับประมาณ 700 ราย 

ตารางที่ 5.6 ตารางแสดงประมาณสมาชิกโดยค านวณจากร้อยละ 18 ของกลุ่ม Innovators 

เฟซบุ๊กเพจในประเทศไทย 152,583 เพจ 

Innovators (2.5%)  3,814.58 ราย 

18% ของกลุม่ Innovators ≈ 700 ราย 

อัตราเติบโตของสมาชิกในปีที่ 1 คาดว่าจะโตขึ้นประมาณ 50% เนื่องจากในปีแรกเป็นการ

เปิดตัวผลิตภัณฑ์ และในปีที่ 2 คาดว่าอัตราเติบโตของสมาชิกจะเพิ่มขึ้นเป็นเท่าตัวเป็น 60% อัน

เนื่องมาจากกลยุทธ์ด้านการโฆษณาประชาสัมพันธ์ และปีต่อๆไปอัตราเติบโตของสมาชิกจะเป็น 50% 

40% และ 60% ในปีที่ 3 4 และ 5 ตามล าดับ 

ด้านการก าหนดราคาขายจะเป็นลักษณะของการเก็บค่าบริการในรูปแบบของการจ่ายเท่าที่

ใช้ หรือจะใช้ประจ าทุกเดือน (Pay per use) ดังตารางที่ 5.7 ตารางแสดงประเภทสมาชิก และอัตรา

ค่าสมาชิกรายเดือน ซึ่งจะแบ่งระดับของสมาชิกออกเป็น 3 ระดับได้แก่ ระดับลงทะเบียน (ฟรี) ระดับ

สมาชิกทั่วไปมีค่าบริการเดือนละ 800 บาทต่อเดือน หรือ 9,600 บาทต่อปี และระดับสมาชิกระดับ

แพลตินัมค่าบริการเดือนละ 1,500 บาทต่อเดือน หรือ 18,000 บาทต่อปี ซึ่งคาดการณ์ว่าในปีแรก 

สัดส่วนสมาชิกทั่วไป ต่อ สมาชิกระดับแพลตินัมจะอยู่ที่ 80:20 อย่างไรก็ตามในช่วง 1 ปีแรก Sig 

Sense จะจัดโปรโมชันราคาเปิดตัวพิเศษ ลดค่าบริการ 50% ดังนั้นประมาณการรายได้ระดับสมาชิก

ปกติในปีแรกคือ 2,688,000 บาท 7,560,000 บาทในปีที่สอง 12,096,000 บาทในปีที่สาม 

18,144,000 บาทในปีที่สี่ และ 27,216,000 บาทในปีที่ห้าตามล าดับ ส่วนประมาณการรายได้

ประมาณการรายได้สมาชิกระดับพรีเมียมในปีแรกคือ 1,260,000 บาท 4,725,000 บาทในปีที่สอง  
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7,560,000 บาทในปีที่สาม 11,340,000 บาทในปีที่สี่ และ 17,010,000 บาทในปีที่ห้า ตามล าดับ 

รวมรายได้จากค่าสมาชิกตลอดปสีรุปได้ดังตารางที่ 5.7 

ตารางที่ 5.7 ตารางแสดงประเภทสมาชิก และอัตราค่าสมาชิกรายเดือน 
ข้อมูลสมาชิก ปีที่ 0 ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 

ประมาณการสมาชิก    700 1,050 1,680 2,520 3,780 

อัตราเติบโตสมาชิก    50% 60% 50% 50% 60% 

อัตราส่วนสมาชิก ปกติ    80% 75% 75% 75% 75% 

เป็นจ านวนสมาชิก ปกติ    560 788 1,260 1,890 2,835 

อัตราส่วนสมาชิก พรีเมียม    20% 25% 25% 25% 25% 

เป็นจ านวนสมาชิก พรีเมียม    140 262.5 420 630 945 

ค่าสมาชิกรายเดือน    400 800 800 800 800 

ค่าสมาชิกรายเดือน    750 1,500 1,500 1,500 1,500 

ตารางที่ 5.8 ตารางแสดงประมาณการรายไดส้รุปรายป ี
ข้อมูลรายได้ ปีที่ 0 ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 

ประมาณการรายได้ สมาชิกปกติ    2,688,000 7,560,000 12,096,000 18,144,000 27,216,000 

ประมาณการรายได้สมาชิก พรีเมียม    1,260,000 4,725,000 7,560,000 11,340,000 17,010,000 

รวมรายได้จากค่าสมาชิกทั้งหมดต่อปี    3,948,000 12,285,000 19,656,000 29,484,000 44,226,000 

6.2. การประมาณการรายจ่าย 

ค่าใช้จ่ายในการด าเนินธุรกิจประกอบด้วย เงินลงทุนเบื้องต้นในการสร้างระบบ ซึ่งหมายถึง 

เงินลงทุนเบื้องต้นในการสร้างระบบและเว็บไซต์ 1,500,000 บาท ค่าลิขสิทธิ์ จ่ายคืนใหักับทาง จุฬาฯ 

700,000 บาท และเงินลงทุนเบื้องต้น การตกแต่งและเช่าส านักงาน 1,500,000 บาท รวมมูลค่าเงิน

ลงทุนเบื้องต้นก่อนการด าเนินธุรกิจในปีแรก 3,700,000 บาท  

ค่าใช้จ่ายในการปฏิบัติการจะแบ่งออกเป็น 1) ค่าบริการเช่าระบบเก็บข้อมูลและประมวลผล

ก้อนเมฆ 2) ค่าเช่าส านักงาน 3) ค่าใช้จ่ายทีมพัฒนาระบบเว็บไซต์ 4) ค่าใช้จ่ายทีมพัฒนา

ปัญญาประดิษฐ์และฐานข้อมูล 5) ค่าใช้จ่ายทีมการตลาดและลูกค้าสัมพันธ์ 6) ค่าใช้จ่ายทีมสนับสนุน

การท างาน 7) ค่าใช้จ่ายในการบริหาร 
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นอกจากนี้ยังมีค่าใช้จ่ายเพื่อใช้ในการประกอบกิจการอื่นๆได้แก่ 1) ค่าสนับสนุนงานวิจัย

ภายนอก เช่น การร่วมมือกับสถาบันการศึกษาต่างๆ ในการร่วมพัฒนาโครงการ หรือการสร้ างการ

แข่งขันหรือประกวดในกลุ่มนิสิตเป็นต้น 2) ค่าจัดการประชุม งบประชุม และสถานที่ 3) ค่า

ประชาสัมพันธ์และการตลาด  

ตารางที่ 5.9 ตารางแสดงประมาณการรายจ่าย 

ข้อมูลรายจ่าย ปีที่ 0 ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 

เงินลงทุนเบื้องต้นในการสรา้งระบบและเว็บไซต์  1,500,000      

ค่าลิขสิทธิ์ จา่ยคืนใหักับทาง จุฬาฯ     700,000      

เงินลงทุนเบื้องต้น การตกแต่งและเช่าส านักงาน  1,500,000       

 รวมเงินลงทุนเบื้องต้น  3,700,000      

ค่าบริการเช่าระบบเก็บข้อมูลและประมวลผลกอ้นเมฆ   120,000   120,000   180,000   180,000   180,000  

ค่าเช่าส านักงาน ต่อป ี   600,000   600,000   720,000   720,000  8,400,000  

ค่าใช้จ่ายทมีพัฒนาระบบเว็บไซต์ ต่อปี    600,000   960,000   1,080,000   1,200,000   1,320,000  

ค่าใช้จ่ายทมีพัฒนาปัญญาประดิษฐ์และฐานขอ้มูล ต่อป ี   840,000  1,260,000   1,440,000   2,040,000   2,220,000  

ค่าใช้จ่ายทมีการตลาดและลูกค้าสัมพันธ ์ต่อป ี   600,000   960,000   1,560,000   1,980,000   2,400,000  

ค่าใช้จ่ายทมีสนับสนุนการท างาน ต่อป ี  1,080,000  1,200,000   1,440,000   1,620,000   1,800,000  

ค่าใช้จ่ายในการบริหาร ต่อป ี   720,000   840,000   960,000   1,080,000   1,200,000  

 รวมค่าใช้จ่ายในการปฏิบัติการต่อป ี  4,560,000 5,940,000  7,380,000  8,820,000  17,520,000 

งบสนับสนุนงานวิจัยภายนอก ต่อป ี   500,000  1,000,000   1,500,000   2,000,000   2,500,000  

ค่าจัดการประชุม งบประชุม และสถานที ่ต่อป ี   144,000   180,000   216,000   252,000   288,000  

ค่าประชาสัมพันธ์และการตลาด ตอ่ปี    720,000  1,440,000  2,880,000   2,880,000   2,880,000  

รวมรายจ่ายทั้งหมด 3,700,000  5,924,000 8,560,000 11,976,000 13,952,000 23,188,000 

ตารางที่ 5.10 ประมาณการงบกระแสเงินสด 
ข้อมูลการรายได้ – รายจ่าย ต่อปี ปีท่ี 0 ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 

 ประมาณการรายได้ สมาชิกปกติ   2,688,000 7,560,000 12,096,000 18,144,000 27,216,000 

 ประมาณการรายได้สมาชิก พรีเมียม   1,260,000 4,725,000 7,560,000 11,340,000 17,010,000 

 รวมรายได้จากค่าสมาชิกทั้งหมด   3,948,000 12,285,000 19,656,000 29,484,000 44,226,000 

 เงินลงทุนเบื้องต้น  3,700,000           

 ค่าใช้จ่ายในการปฏิบติัการ   4,560,000 5,940,000  7,380,000  8,820,000  17,520,000 

งบสนับสนุนงานวิจัยภายนอก ต่อปี    500,000  1,000,000   1,500,000   2,000,000   2,500,000  

ค่าจัดการประชุม งบประชุม และสถานที่ ต่อปี    144,000   180,000   216,000   252,000   288,000  

ค่าประชาสัมพันธ์และการตลาด ต่อป ี   720,000  1,440,000  2,880,000   2,880,000   2,880,000  

รวมรายจ่ายทั้งหมด 3,700,000  5,924,000 8,560,000 11,976,000 13,952,000 23,188,000 

ประมาณการกระแสเงินสด (3,700,000) (1,976,000.00) 3,725,000.00  7,680,000.00  15,532,000.00  21,038,000.00  
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เครื่องมือในการประเมินโครงการ 

1. การวิเคราะห์มูลค่าปัจจุบันสุทธิของโครงการ (Net Present Value : NPV) ในการวิเคราะห์

มูลค่าปัจจุบันสุทธิของโครงการ (NPV) จะหาค่าปัจจุบันสุทธิของ Free Cash Flow ของโครงการ 

โดยใช้ต้นทุนเงินทุนเฉลี่ยของโครงการ (Weighted Average Cost of Capital หรือ WACC) 

เป็น Discount Rate และทาง Sig Sense จะใช้การลงทุนที่มาจากการกู้ยืมเงิน 100% ซึ่งจะ

สามารถหาต้นทุนของบริษัทได้ร้อยละ 8.0168 โดยอ้างอิง MRR เฉลี่ยของธนาคารพาณิชย์จด

ทะเบียนในประเทศ  ณ วันที่ 27 มิถุนายน 2561 ของธนาคารแห่งประเทศไทย ดังนั้นการ

วิเคราะห์ตาม NPV ได้มูลค่าปัจจุบันของโครงการอยู่ที่ 29,473,397.15  บาท ทั้งนี้เพื่อให้การ

ประเมินธุรกิจเป็นแบบ Conservative ซึ่งจากผลของมูลค่าปัจจุบันที่มีค่าเป็นบวกแสดงให้เห็นว่า

โครงการนี้เป็นโครงการที่ดี เพราะให้ผลตอบแทนที่มากกว่าที่นักลงทุนต้องการให้ผล NPV ที่เป็น

บวก (เงินลงทุนเริ่มแรกจาก 3,700,000 บาท) แสดงให้เห็นว่าโครงการนี้เป็นโครงการที่ดีให้ผล

คุ้มค่ากับการลงทุน 

ตารางที่ 5.11 การวิเคราะห์มูลค่าปัจจุบันสุทธิของโครงการ (Net Present Value : NPV) 
ปีที ่ กระแสเงินสดสุทธ ิ อัตราคิดลดตามระยะเวลา มูลค่า ณ ปัจจบุัน 
0   (3,700,000.00)    (3,700,000.00) 
1   (1,976,000.00) ÷ (1+8.0168%)1   (1,829,345.06) 
2    3,725,000.00  ÷ (1+8.0168%)2    3,192,593.78  
3    7,680,000.00  ÷ (1+8.0168%)3    6,093,787.40  
4  15,532,000.00  ÷ (1+8.0168%)4  11,409,382.85  
5  21,038,000.00  ÷ (1+8.0168%)5  14,306,978.19  
  NPV  29,473,397.15  

2. การวิเคราะห์อัตราผลตอบแทนของโครงการ (Internal Rate of Return : IRR) จะใช้การ 

Discount Free Cash Flow เพื่อหาอัตราผลตอบแทนของโครงการ กิจการมี IRR ร้อยละ 

82.9491 ซึ่งสูงกว่าต้นทุนเงินลงทุนเฉลี่ย (WACC) ที่ร้อยละ 8.0168 จะเห็นได้ว่ากิจการมีความ

น่าสนใจที่จะลงทุนเนื่องจากให้ผลตอบแทนที่สูงกว่าต้นทุนเงินลงทุนเฉลี่ย 
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ตารางที่ 5.12 อัตราผลตอบแทนของโครงการ (Internal Rate of Return : IRR) 
ปีที ่ กระแสเงินสดสุทธ ิ อัตราคิดลดตามระยะเวลา มูลค่า ณ ปัจจบุัน 
0  (3,700,000.00)   (3,700,000.00) 
1  (1,976,000.00) ÷ (1+82.94905%)1  (1,080,082.13) 
2  3,725,000.00  ÷ (1+82.94905%)2  1,112,925.16  
3  7,680,000.00  ÷ (1+82.94905%)3  1,254,211.40  
4  15,532,000.00  ÷ (1+82.94905%)4  1,386,458.09  
5  21,038,000.00  ÷ (1+82.94905%)5  1,026,487.48  

  NPV  0.00  

สรุปผลการวิเคราะห์ทางการเงิน จากการพิจารณาในด้านการเงินที่ผ่านมาข้างต้นพบว่า

โครงการนี่เป็นโครงการที่น่าลงทุน เนื่องจากมีมูลค่าปัจจุบัน (NPV) เป็นบวก และอัตราผลตอบแทน

ของโครงการ (IRR) ร้อยละ 82.9491 สูงกว่าอัตราผลตอบแทนที่คาดหวัง 
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บทที ่6 

สรุปผลการศึกษา อภิปรายผล ข้อเสนอแนะ และแนวทางในการวิจัยในอนาคต 

 

 

ในบทนี้เป็นการน าเสนอข้อสรุปผลการวิจัยโดยจะอธิบายถึงขั้นตอนการวิจัยโดยสรุป ผลสรุป

การวิจัย ข้อจ ากัดและปัญหาต่างๆ ที่พบในแต่ละขั้นตอนการวิจัย จากนั้นจะอภิปรายถึงการน า

งานวิจัยไปประยุกต์ใช้ทั้งในเชิงทฤษฎีและเชิงธุรกิจ ข้อเสนอแนะของงานวิจัยและแนวทางการศึกษา

ต่อเนื่อง 

6.1 สรุปผลการวิจัย และอภปิรายผล 

ด้วยโครงสร้างองค์ประกอบของเฟซบุ๊กจะประกอบไปด้วย 2 ส่วนหลักคือ ส่วนของการโพสต์

ข้อความที่แบรนด์ต้องการจะสื่อสารให้ผู้บริโภครับรู้ และส่วนของความคิดเห็น หรือคอมเมนต์ที่

ผู้บริโภคแสดงความคิดเห็นตอบกลับมาหลังจากที่แบรนด์โพสต์ข้อมูลสื่อสารออกไป ซึ่งงานวิจัย หรือ

เครื่องมือการวิเคราะห์โซเชียลมีเดียในปัจจุบันมุ่งเน้นไปในด้านการวิเคราะห์ความคิดเห็นของผู้บริโภค

ที่ได้ข้อมูลมาจากคอมเมนต์ว่าผู้บริโภคมีความรู้สึกไปในทางใด ได้แก่ ทางบวก ทางลบ หรือรู้สึกเฉยๆ 

แต่งานวิจัยน้ีจะท าการศึกษา และวิเคราะห์ในส่วนของข้อความที่แบรนด์ต้องการจะสื่อสารให้ผู้บริโภค

รับรู้จากโพสต์ เพื่อท านายพฤติกรรมของผู้บริโภคที่ได้อ่านโพสต์ว่าจะเป็นไปในทางใดตามทฤษฎี

พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ของเดนท์สุ AISAS โมเดล 

จากวัตถุประสงค์ของการวิจัยที่ได้กล่าวไว้ในบทที่ 1 ได้แก่ 1) เพื่อศึกษาโพสต์ในเฟซบุ๊กที่

ส่งผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค ตามทฤษฎีของเดนท์สุ AISAS โมเดล 2) เพื่อพัฒนาต้นแบบนวัตกรรม

การวิเคราะห์ข้อความในโพสต์บนเฟซบุ๊กเพจที่ส่งผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค ตามทฤษฎีของเดนท์สุ 

AISAS โมเดล โดยใช้วิธีการของการเรียนรู้ของเครื่อง (Machine Learning) 3) เพื่อทดสอบการใช้

งานและการยอมรับต้นแบบนวัตกรรม 4) ประโยชน์ในเชิงพาณิชย์ของการวิเคราะห์ข้อความในโพสต์

บนเฟซบุ๊กเพจที่ส่งผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค ตามทฤษฎีของเดนท์สุ AISAS โมเดล สามารถสรุป

ผลการวิจัยได้ดังต่อไปนี ้
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1. จากวัตถุประสงค์ข้อที่ 1 ผลการวิจัยจากการศึกษาโพสต์ในเฟซบุ๊กที่ส่งผลต่อพฤติกรรม

ผู้บริโภค ตามทฤษฎีของเดนท์สุ AISAS โมเดลจะสรุปผลการวิจัยโดยจะอภิปรายถึงประสิทธิภาพของ

ระบบ ซึ่งมีค าถามงานวิจัยที่ว่า การน าข้อมูลจากโพสต์ในเฟซบุ๊กเพจไปประมวลข้อความรวมกันทุก

เพจด้วยวิธีการจ าแนกประเภทข้อความโดยใช้สมการของความน่าจะเป็นแบบนาอีฟเบย์ จะมีความ

แตกต่างกับการน าข้อมูลจากโพสต์ในเฟซบุ๊กเพจไปประมวลผลแยกทีละเพจอย่างไร โดยแบ่งผล

การศึกษาประสิทธิภาพของระบบออก 3 ด้าน ได้แก่ 1) ผลของค่าความถูกต้องของโมเดลด้วยค่า

ความถูกต้อง (Accuracy) ที่รวมทุกคลาส 2) ผลของค่าความแม่นย าของข้อมูลด้วยค่าความแม่นย า 

(Precision) แยกทีละคลาส 3) ผลของค่าความถูกต้องของโมเดลด้วยค่าระลึก (Recall) แยกคลาส 

ดังนี้ 

1) ผลของค่าความถูกต้องของโมเดลด้วยค่าความถูกต้อง (Accuracy) ที่รวมทุกคลาส 

การแยกประมวลผลทีละเพจจะให้ค่าความถูกต้อง (Accuracy) ที่สูงกว่าการ

ประมวลข้อความรวมกันทุกเพจ โดยค่าความถูกต้อง (Accuracy) ที่สูงที่สุดส่วนใหญ่อยู่ที่เพจ 

Lamptan ได้แก่ค่าของค าในกลุ่ม Attention Interest Search Action และค่าค่าความ

ถูกต้อง (Accuracy) ที่ต่ าที่สุดส่วนใหญ่อยู่ในข้อความจากทั้ง 3 เพจรวมกัน ได้แก่ค่าของค า

ในกลุ่ม Interest Search Share 

2) ค่าความแม่นย าของข้อมูลด้วยค่าความแม่นย า (Precision) แยกทีละคลาส 

การแยกประมวลผลทีละเพจจะให้ค่าความแม่นย า (Precision) ที่ต่ ากว่าการ

ประมวลข้อความรวมกันทุกเพจ โดยค่าความแม่นย า (Precision) ที่สูงที่สุดส่วนใหญ่อยู่ที่เพจ 

Lamptan ได้แก่ค่าของค าในกลุ่ม Attention Interest Search และค่าความแม่นย า 

(Precision) ที่ต่ าที่สุดอยู่ในข้อความจากเพจ COTTO ได้แก่ค่าของค าในกลุ่ม Attention 

Interest ส่วนเพจ SNAILWHITE ได้แก่ค่าของค าในกลุ่ม Search Action และเพจ 

Lamptan ได้แก่ค่าของค าในกลุ่ม Share 
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3) ค่าความถูกต้องของโมเดลด้วยค่าระลึก (Recall) แยกคลาส 

การแยกประมวลผลทีละเพจจะให้ค่าระลึก (Recall) ที่สูงกว่าการประมวลข้อความ

รวมกันทุกเพจ โดยค่าความถูกต้อง (Accuracy) ที่สูงที่สุดส่วนใหญ่อยู่ที่เพจ Lamptan 

ได้แก่ค่าของค าในกลุ่ม Attention Interest Search Action Share และค่าระลึก (Recall) 

ที่ต่ าที่สุดส่วนใหญ่อยู่ในข้อความจากทั้ง 3 เพจรวมกัน ได้แก่ค่าของค าในกลุ่ม Attention 

Interest Search Share 

 จากผลการศึกษาพบว่าการที่จะให้ผลการศึกษาเป็นไปอย่างมีประสิทธิภาพนั้นควรแยกการ

ประมวลผลข้อมูลทีละเพจ เนื่องจากรูปแบบการด าเนินธุรกิจ และรูปแบบการสื่อสารของแต่ละเพจ

นั้นมีความแตกต่างกันออกไป เช่น เพจ SNAILWHITE เน้นเนื้อหาการสื่อสารไปในการสร้าง

ปฏิสัมพันธ์กับลูกค้าด้วยการโพสต์ในรูปแบบของกิจกรรมร่วมสนุกต่างๆ ส่วนเพจ Lamptan เน้นการ

โพสต์ในลักษณะให้คนรู้จัก และเข้าใจในตัวสินค้า และเพจ COTTO จะมุ่งเน้นการโพสต์ให้ผู้อ่านรู้สึก

ที่จะอยากตัดสินใจซื้อในสิ่งที่ถูกพูดถึงได้ 

2. จากวัตถุประสงค์ข้อที่ 2 ผลของการพัฒนานวัตกรรมการวิเคราะห์ข้อความในโพสต์

บนเฟซบุ๊กเพจที่ส่งผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค ตามทฤษฎีของเดนท์สุ AISAS โมเดล โดยใช้วิธีการของ

การเรียนรู้ของเครื่อง (Machine Learning) จะพัฒนาในรูปแบบของเว็บแอปพลิเคชัน โดยให้เจ้าของ

เพจ หรือผู้ด าเนินธุรกิจป้อนโพสต์ที่ต้องการสื่อสารลงไป เพื่อทดสอบความน่าจะเป็นว่าตรงกับ

วัตถุประสงค์ของการสื่อสารไปยังผู้บริโภคหรือไม่ ซึ่งจะแสดงผลออกมาในรูปแบบวิชั่วไลเซชั่น 

(Visualization) หากตรงตามความต้องการก็จะสามารถโพสต์ได้จาก Web application นี้ได้เลยโดย

ไม่ต้องไปเปิดเฟซบุ๊กเพื่อโพสต์อีก แต่หากไม่ตรงกับวัตถุประสงค์ที่ต้องการสื่อสารตัวระบบจะมีกลุ่มค า

แนะน าให้ตามกลุ่มธุรกิจนั้นๆ ดังภาพที่ 6.1 
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ภาพที่ 6.1 แบบจ าลอง Web application 

 และเมื่อน าระบบไปทดสอบความถูกต้องจากการใช้งานโดยตรวจสอบจากการสุ่มข้อความใน

แต่ละเพจมาประมวลผลด้วยโปรแกรม แล้วเปรียบเทียบความสอดคล้องของผลที่ได้จากการท านาย

จากโปรแกรมกับจ านวน Reaction จ านวน Share และความคิดเห็นที่มีอยู่ใน Comment พบว่าผล

ข้อมูลที่ทดสอบมีความสอดคล้องกัน แต่ไม่ได้เรียงล าดับตามค าท านายจากระบบ 

 เมื่อเปรียบเทียบงานวิจัยของ R. Wang and Jin (2010) ที่น าเสนอโมเดล first-order auto-

regressive model (AR) ที่สามารถแสดงความสัมพันธ์ระหว่างจ านวนผู้ติดตาม (Follower) กับ

จ านวนผู้ที่แสดงความคิดเห็นในไมโครบล็อก โดยใช้แนวคิดการตลาดแบบบูรณาการเดนท์สุ  AISAS 

โมเดล พบว่าการโพสต์ข้อความสั้นลงในบล็อก มีผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคตามแนวความคิด 

Dentsu AISAS เช่นเดียวกัน ในงานวิจัยนี้ พบว่าการโพสต์ข้อความบนเฟซบุ๊ก สามารถน าไปสู่การ

ท านายโอกาสในเชิงพฤติกรรมของผู้บริโภคออนไลน์ได้ด้วยความแม่นย าตั้งแต่ร้อยละ 57.50 ไปจนถึง

ร้อยละ 97.62 

3. จากวัตถุประสงค์ข้อที่ 3 ผลการทดลองใช้นวัตกรรมต้นแบบการวิเคราะห์ความเป็นไป

ได้เชิงพฤติกรรมผู้บริโภคจากการสื่อสารการตลาด ไปทดลองใช้กับธุรกิจหรือองค์กรที่ใช้เฟซบุ๊กในการ

โฆษณาประชาสัมพันธ์พบว่าผู้ใช้มีความพึงพอใจต่อนวัตกรรมต้นแบบอยู่ในระดับดีมาก และเมื่อ

พิจารณาองค์ประกอบย่อยด้านอื่นๆพบว่าผู้ใช้งานมีความพึงพอใจในระดับดีมากต่อประสิทธิภาพและ
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ประโยชน์ของระบบ และความพึงพอใจอยู่ในระดับดีต่อความง่ายในการใช้งาน และความตั้งใจในการ

น าไปใช้งาน 

4. จากวัตถุประสงค์ข้อที่ 4 จากผลการวิจัยในครั้งนี้น าไปสู่ประโยชน์ในแง่ของการได้

นวัตกรรมบริการดิจิทัลในการวิเคราะห์ความเป็นไปได้เชิงพฤติกรรมผู้บริโภค เพื่อให้นักการตลาด 

หรือผู้ด าเนินธุรกิจด้วยเฟซบุ๊กใช้สื่อสาร เพื่อให้เกิดการเข้าถึงผู้บริโภคได้ตรงตามเป้าหมายมากที่สุด 

โดยอาศัยเครื่องมือที่น ามาช่วยวิเคราะห์ นอกจากนั้นผู้ด าเนินธุรกิจด้วยเฟซบุ๊กสามารถทดสอบ

ข้อความที่จะโพสต์ได้ก่อนการโพสต์จริงในหน้าเพจเพ่ือที่จะได้ทราบแนวพฤติกรรมผู้บริโภคว่าเป็นเช่น

ไร แล้วปรับเปลี่ยนให้เหมาะสมต่อไป อีกทั้งยังเกิดความสามารถในการวิเคราะห์ความเป็นไปได้เชิง

พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ และน าไปใช้เพื่อปรับปรุงกลยุทธ์ทางธุรกิจออนไลน์ต่อไปได้ 

 ซึ่งแนวทางการท าการตลาดของ Sig Sense ในช่วงแรกจะเป็นเครื่องมือให้แก่กลุ่ม

วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม  (Small and Medium Enterprises = SMEs) ในการวิเคราะห์

ความน่าจะเป็นของผู้บริโภคได้เองเบื้องต้น ส่วนในระยะยาว Sig Sense สามารถเป็นเครื่องมือที่ไป

เติมเต็มให้แก่กลุ่มบริษัทรับท าโฆษณา เพื่อสร้างความน่าเชื่อถือในการผลิตคอนเทนท์ (Content) 

ส าหรับโฆษณาในสื่อออนไลน ์

จากผลการศึกษาทั้ง 4 ข้อที่ได้กล่าวมาข้างต้น พบว่างานวิจัยนี้มีความสอดคล้องกับแนวคิดที่

เกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ที่เกี่ยวข้องกับกระบวนการตัดสินใจซื้อตามแนวความคิดทฤษฎี

ของเดนท์สุ AISAS จากการตรวจสอบข้อความที่ถูกโพสต์ในเพจพบว่า ก่อนการตัดสินใจซื้อของ

ผู้บริโภคออนไลน์จะมีการค้นหาข้อมูลอย่างรอบด้าน และภายหลังการซื้อผู้บริโภคออนไลน์จะประเมิน

สินค้า เพื่อสะท้อนความพึงพอใจที่มีต่อสินค้านั้นๆ เนื่องจากอิทธิพลของสื่อออนไลน์ได้เข้ามามี

บทบาทมากขึ้น คือ มีการหาข้อมูลเกี่ยวข้อง ผู้บริโภคในปัจจุบันจะมีการรวบรวมข้อมูลจากบุคคลที่

เคยซื้อหรือเคยใช้สินค้าชิ้นนั้นให้มากที่สุดก่อนการตัดสินใจซื้อ แทนที่จะต้องสอบถามข้อมูลแบบ

เผชิญหน้า หรือแบบปากต่อปากเหมือนในอดีต อีกทั้งเมื่อซื้อสินค้าเสร็จเรียบร้อยก็จะมีการแสดง

ความคิดเห็น หรือวิพากษ์วิจารณ์ผ่านช่องทางออนไลน์ โดยมีการแบ่งปันข้อมูล (Share) ไปยังบุคคล

อื่นได้ ซึ่งทั้งหมดนี้แสดงให้เห็นถึงพฤติกรรมผู้บริโภคสินค้าออนไลน์ในปัจจุบันด้านกระบวนการ

ตัดสินใจซื้อ 
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6.2 ข้อเสนอแนะในด้านการน าไปใช้งาน 

การน าไปใช้งานนั้นผู้ที่จะท าการโพสต์ข้อความ ควรที่จะระมัดระวังเรื่องของการสะกดค าให้

ถูกต้อง เนื่องจากฐานข้อมูลค าของตัวระบบอาจจะไม่ครอบคลุมในเรื่องของค าที่สะกดผิด ซึ่งอาจจะ

ส่งผลต่อการท านายได้ และแม้ว่า Sig Sense จะสามารถท านายผลได้โดยไม่จ าเป็นที่จะต้องเลือก

อุตสาหกรรม แต่การสร้างฐานข้อมูลเฉพาะจะส่งผลให้เกิดความแม่นย ามากยิ่งขึ้น นอกจากนั้น Sig 

Sense ยังไม่สามารถท างานได้ครบรอบด้าน เช่น การวิเคราะห์อารมณ์ หรือปฏิกิริยาจากคนในโพสต์

นั้นๆได้ โดยในอนาคตสามารถพัฒนาให้ใช้งานร่วมกับระบบการวิเคราะห์อารมณ์ เพื่อให้ผู้ใช้แอป

พลิเคชันใช้งานได้ง่ายมากย่ิงขึ้นจากการใช้แอปพลิเคชันเดียวในการวิเคราะห์ 

นอกจากนั้นควรซื้อโฆษณาของเฟซบุ๊กควบคู่ไปกับการใช้ Sig Sense ด้วย เนื่องจากเฟซบุ๊กจะ

จ ากัดการมองเห็นโพสต์ เมื่อแบรนด์ไม่ได้ท าการซื้อโฆษณาของเฟซบุ๊กส่งผลให้ผู้บริโภคจะมองไม่เห็น

สิ่งที่แบรนด์ต้องการจะสื่อสาร 

6.3 แนวทางในการวิจัยในอนาคต 

จากผลการวิจัยและข้อจ ากัดที่สรุปได้ในงานวิจัยนี้ สามารถเป็นแนวทางในการวิจัยในอนาคต
ให้กับผู้ที่สนใจศึกษาพัฒนาต่อยอดให้ดียิ่งขึ้น ดังนี้ 

1. งานวิจัยน้ีสามารถวิจัยต่อยอดในเรื่องของประโยค ข้อความ หรือวลี แนะน าให้แก่แบรนด์

น าไปสื่อสารถึงผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น 

2. พัฒนาพจนานุกรมค าศัพท์ที่ใช้ในระบบโพสต์เพื่อการโฆษณา ประชาสัมพันธ์โดยตรง 

เนื่องจากบางค ามีความหมายและหน้าที่ค ามากกว่า 1 หน้าที่ และอาจเป็นค าที่ไม่เกี่ยวกับการโฆษณา 

ประชาสัมพันธ์ รวมถึงศึกษาหาค าที่ไม่เป็นทางการที่มักใช้ในการโพสต์ และเพิ่มค านั้นลงในฐานข้อมูล

ค าศัพท์ เช่น “แซ่บ” “บูสเตอร์” “อร๊าย” เป็นต้น ซึ่งอาจจะช่วยให้ระบบโพสต์เพื่อการโฆษณา 

ประชาสัมพันธ์ดีมากยิ่งขึ้น 

3. อาจเพิ่มจ านวนกลุ่มอุตสาหกรรมในการแบ่งประเภทข้อมูล (Classification) เพื่อใช้

จ าแนก AISAS ซึ่งจะท าให้ระบบสามารถแนะน ากลุ่มค าที่เหมาะสมเพื่อสื่อสารในกลุ่มธุรกิจได้ตรง

ประเด็นมากที่สุด 
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4. ศึกษาผลลัพธ์ของ AISAS กับผลลัพธ์ที่เกิดขึ้นจริงทางธุรกิจ เช่น ยอดขาย เป็นต้น 

5. ศึกษาภาษาอื่นๆ เพื่อให้มีฐานข้อมูลที่หลากหลาย 

6. พัฒนาเพิ่มเติมในส่วนของข้อมูลที่เป็นโพสต์รูปภาพที่ใช้ในการโฆษณา ประชาสัมพันธ์ผ่าน

สื่อสังคมออนไลน์ ในการแบ่งประเภทข้อมูล (Classification) จ าแนก AISAS 

7. ระบบสรุปข้อความจากโพสต์เพื่อการโฆษณา ประชาสัมพันธ์ใช้สมการของความน่าจะเป็น

แบบนาอีฟเบย์ ซึ่งจะไม่ทราบความสัมพันธ์ของค า เช่น ค าว่า “ครีมหน้าขาว” ซึ่งตัวระบบจะไม่ทราบ

ว่า ค าว่า “ครีม” ควรตามด้วยค า “หน้า” และค า “ขาว” ซึ่งผู้ที่สนใจอาจศึกษาต่อในด้าน

ความสัมพันธ์ของค าด้วยสมการของความน่าจะเป็นอื่นๆ 

8. งานวิจัยนี้สามารถวิจัยต่อยอดในเรื่องของการเก็บข้อมูลในเพจกลุ่มสินค้าบริโภคได้ 

เนื่องจากงานวิจัยน้ีเป็นการเก็บข้อมูลจากเพจสินค้าในกลุ่มอุปโภคเพียงอย่างเดียว 

6.4 ข้อจ ากัดในการวิจัย 

เนื่องจากการเก็บข้อมูลนี้ด าเนินการในช่วงระยะเวลาวิจัยที่เก็บข้อมูลจากเฟซบุ๊กเพจตั้งแต่เดือน

กันยายน 2552 ถึงตุลาคม 2560 ดังนั้นการน าผลดังกล่าวมาใช้งานจะมีความแม่นย าในช่วงระยะเวลา

หนึ่ง อย่างไรก็ตามการน ามาใช้งานจึงจ าเป็นต้องปรับปรุงฐานข้อมูลของค าอย่างสม่ าเสมอ และ

นอกจากนั้นเฟซบุ๊กได้มีการก าหนดสิทธิ์ในการเข้าถึงข้อมูลบางส่วน เช่น ข้อมูลที่คนมาแสดงความ

คิดเห็นในแต่ละโพสต์ หากผู้ที่แสดงความคิดเห็นตั้งค่าให้สิทธิ์แก่เจ้าของเพจมีสิทธิ์เห็นความคิดเห็น

นั้นได้แต่เพียงผู้เดียว ผู้วิจัยก็จะไม่สามารถน าข้อมูลนั้นมาทดสอบ หรือวิเคราะห์ในส่วนของผลการ

ทดสอบความถูกต้องจากการใช้งานได ้
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ภาคผนวก ก  

ชุดค าสั่งการจัดระบบของชุดข้อมูล 

 

อัลกอริทึม 

Vocabulary ← all distinct words from all documents 

For each document di 

     For each word in Vocabulary wj 

          if di contains wj 

               vij ← 1 

          else 

               vij ← 0 

when vij  denotes a position j in the vector which represent document di   

การประยุกต์ใช้กับภาษาไพทอน 

from collections import Counter 

import math 

import csv 

header = [] 

 

# find all distinct words 

i = 0 

with open('Data set from Thai teacher_CSV\modelA.csv') as csvDataFile: 

    csvReader = csv.reader(csvDataFile) 

    for row in csvReader: 

        if(i!=0): 

            words = row[0] 

            wordsArray = words.split(',') 

            for word in wordsArray: 
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                word.replace() 

                if word not in header: 

                    header.append(word) 

        i = 1 

header = list(set(header)) 

header = sorted(header) 

f = open('Data set from Thai teacher_CSV\VectorResult4.csv', 'w') 

for word in header: 

    f.write(word+',') 

 

# assign value of each vector 

i = 0 

with open('Data set from Thai teacher_CSV\modelA.csv') as csvDataFile: 

    csvReader = csv.reader(csvDataFile) 

    for row in csvReader: 

        if (i != 0): 

            words = row[0] 

            line = [] 

            wordsArray = words.split(',') 

            for word in header: 

                if word in words: 

                    line.append('1') 

                else: 

                    line.append('0') 

            for val in line: 

                f.write(val+',') 

        f.write('\n') 

        i = 1 
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ภาคผนวก ข  

รายชื่อสถานศึกษาที่ยื่นขอหนังสือขออนุญาตแจกแบบสอบถาม 

 

1. มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ ประสานมิตร 

2. โรงเรียนบดินทรเดชา (สิงห์ สิงหเสนี) 2 

3. โรงเรียนสายน้ าผึ้ง ในพระอุปถัมภ์ฯ 

4. โรงเรียนเตรียมอุดมศึกษาน้อมเกล้า 

5. โรงเรียนมาแตร์เดอีวิทยาลัย 

6. โรงเรียนเบญจมินทร ์

7. โรงเรียนกรพิทักษ์ศึกษา 

8. โรงเรียนบูรณะศึกษา 

9. โรงเรียนเทศบาล 1 วัดแหลมใต้ (สุตสุนทร) ฉะเชิงเทรา 

10. โรงเรียนดัดดรุณี ฉะเชิงเทรา 
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ภาคผนวก ค  

แบบสอบถามเรื่อง การศึกษาความสัมพันธ์ของข้อความที่ถูกเผยแพร่ทาง 

เฟซบุ๊ก ต่อความรู้สึกของผู้อ่านภายใต้โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภคแบบ AISAS 

 

ค าชี้แจง: 

แบบสอบถามน้ีเป็นส่วนหนึ่งของการศึกษาระดับปริญญาเอก สาขาวิชาธุรกิจเทคโนโลยแีละการ
จัดการนวัตกรรม จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัยข้อมูลในแบบสอบถามนี้จะน าไปใช้ประโยชน์ทาง
การศึกษาเท่านั้น 

ค าถามภายในแบบสอบถามจะแบ่งเป็นสองส่วน  

ค าถามส่วนแรก เป็นค าถามทั่วไปเกี่ยวกับตัวผู้ตอบแบบสอบถาม 

ค าถามส่วนที่สอง เป็นค าถามเพื่อตรวจสอบว่า แตล่ะ กลุ่มข้อความที่ถูกเผยแพร่ ทางสื่อสังคม
ออนไลน์ประเภทเฟซบุ๊ก ท าให้ ทีผู่้ตอบแบบสอบถาม เกิดความรู้สึกเช่นไร โดยแบ่งออกเป็น 6 
ตัวเลือก แต่ละข้อสามารถเลอืกตอบได้มากกว่า 1 ความรูส้ึก (ถ้ามี) 

Attention เมื่อท่านรู้สึกว่า ข้อความดังกล่าวท าให้ท่านรู้สึก สะดุดตาได้ 

Interest   เมื่อท่านรู้สึกว่า ข้อความดังกล่าว ดึงดูดความสนใจจากท่านได้ 

Search    เมื่อท่านรู้สึกว่า ข้อความดังกล่าว สามารถส่งผลให้ท่านต้องการค้นหา รวบรวมข้อมูลที่
เกี่ยวข้องเพิ่มเติมได้ 

Action     เมื่อท่านรู้สึกว่า ข้อความดังกล่าว สามารถส่งผลให้ท่านตัดสินใจซื้อสิ่งที่ถูกพูดถึงได้ 

Share      เมื่อท่านรู้สึกว่า ข้อความดังกล่าว สามารถส่งผลให้ท่านอยากแบ่งปัน ข้อมูลนี้ให้กับผู้อื่น 

ไม่ตรงกับความรู้สึกที่กล่าวมา 

ส่วนที่ 1: ค าถามทั่วไปเกี่ยวกับตัวคุณ (เลอืกเพียง1ข้อเท่านัน้) 

1. เพศ 

หญิง   ชาย 

2. อายุ 

น้อยกว่า 23 ปี   23 – 35 ปี  36 – 45 ปี   

46 - 60 ปี             60 ปีขึ้นไป 
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3. รายได้ต่อเดือนของคุณ 

น้อยกว่า 25,000 บาท 

25,001 – 50,000 บาท 

50,001 – 100,000 บาท 

100,001 – 500,000 บาท 

มากกว่า 1,000,000 บาท 

4. ปัจจุบันคณุประกอบอาชีพ 

คร ู/ อาจารย ์/ ผู้เชี่ยวชาญ สาขาวิชา (โปรดระบุ)  

 
นักการตลาด แบบ  ออนไลน์  ออฟไลน์ 

ธุรกิจส่วนตัว/พนักงาน/เจ้าหน้าที่บริษัท 

รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 

รับจ้างทั่วไป 

แม่บ้าน/ไม่ประกอบอาชีพ 

นักเรียน/นักศกึษา 

อื่นๆ (โปรดระบุ)   

5. ท่านเคยใชเ้ฟซบุ๊กหรือไม ่

เคย    ไม่เคย 

6. ท่านมักใช้เฟซบุ๊กเพื่อวัตถุประสงค์ใดบอ่ยสุด 

เพื่อศึกษาหาความรู้เป็นส่วนใหญ ่    

เพื่อความบันเทิงเป็นส่วนใหญ ่

เพื่อการติดต่อสื่อสารเป็นส่วนใหญ ่  

อื่นๆ (โปรดระบุ)   
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ภาคผนวก ง  

แบบสอบถามความพึงพอใจการใช้งานระบบต้นแบบนวัตกรรมบริการดิจิทัล  

ส าหรับวิ เคราะห์ความเป็นไปได้เชิงพฤติกรรมผู้บริ โภคจากการสื่อสารการตลาดที่อยู่

บนเฟซบุ๊ก 

ค ำชีแ้จง: 
1. แบบสอบถามนีเ้ป็นสว่นหนึง่ของการศกึษาระดบัปริญญาเอก สาขาวิชาธุรกิจเทคโนโลยีและ

การจดัการนวตักรรม จฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยัข้อมลูในแบบสอบถามนีจ้ะน าไปใช้ประโยชน์
ทางการศกึษาเท่านัน้ 

2. ค าถามภายในแบบสอบถามจะแบง่เป็น 2 สว่น  
2.1 ค าถามสว่นแรก เป็นค าถามทัว่ไปเก่ียวกบัข้อมลูบริษัทของผู้ตอบแบบสอบถาม 
2.2 ค าถามสว่นท่ีสอง ความคดิเห็นและข้อเสนอแนะเก่ียวกบัระบบต้นแบบนวตักรรม

บริการดจิิทลัส าหรับวิเคราะห์ความเป็นไปได้เชิงพฤตกิรรมผู้บริโภคจากการ
สื่อสารการตลาดท่ีอยูบ่นเฟซบุ๊กด้วย 

ส่วนที่ 1: ค ำถำมทั่วไปเก่ียวกับท่ำน และธุรกิจ / องค์กรของท่ำน (เลือกเพยีง1ข้อเท่ำนัน้)

1. ธุรกจิ / องค์กรของท่ำนใช้เฟซบุ๊กในกำรโฆษณำประชำสัมพันธ์หรือไม่ 

ใช้   ไม่ใช้ (จบแบบสอบถาม) 
2. ธุรกจิ / องค์กรของท่ำนจัดอยู่ในกลุ่มอุตสำหกรรมใด 

เคร่ืองส าอาง และเคร่ืองประทินโฉม 

อปุกรณ์ไฟฟา้ และอปุกรณ์อิเลคโทรนิค 

วสัดกุ่อสร้างและตกแตง่ 

เสือ้ผ้า และเคร่ืองประดบั 

อาหาร 

กีฬา และอปุกรณ์กีฬา 

อ่ืนๆ โปรดระบ_ุ_______________________________ 
3. จ ำนวนลูกจ้ำง/พนักงำนในองค์กรของท่ำน 

1 – 50 คน 

51 – 100 คน 
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101 – 150 คน 

151 – 200 คน 

มากกวา่ 200 คน 
4. ต ำแหน่งของผู้ตอบแบบสอบถำม 

เจ้าของธุรกิจ    

ผู้บริหารระดบัสงู 

ผู้จดัการ 

พนกังานปฏิบตัิการ 

อ่ืนๆ โปรดระบ_ุ_______________________________ 

ส่วนที่ 2 ควำมคดิเหน็ต่อกำรใช้ระบบ Sig Sense ท าเคร่ืองหมาย  ในข้อท่ีตรงกบัระดบั

ความเห็นของท่านมากท่ีสดุ (5 = ดีมาก, 4 = ดี, 3 = ปานกลาง, 2 = พอใช้, 1 = ควรปรับปรุง) เลือก

เพียง 1 ข้อเท่านัน้ 

รำยกำรประเมิน 
ระดับควำมเหน็ 

5 4 3 2 1 

3. ด้ำนประสทิธิภำพและประโยชน์ของระบบ 

5.1 
ความเหมาะสมของเมนกูารใช้งาน รวดเร็วในการ
เข้าถึงหน้าเว็บเพจ 

          

5.2 
ความรวดเร็วในการตอบสนองของระบบ (ในแตล่ะ
ขัน้ตอน) 

          

5.3 ความเหมาะสมของจ านวนขัน้ตอน           

5.4 ความน่าเช่ือถือในการวิเคราะห์ผลของระบบ           

5.5 ความพงึพอใจโดยรวมในการใช้บริการ           

4. ควำมง่ำยในกำรใช้งำน 

6.1 ความสวยงาม ความทนัสมยั และน่าสนใจของระบบ           

6.2 
การจดัวางรูปแบบเมน ูง่ายตอ่การอ่านและการใช้
งาน 

          

6.3 
ขนาดตวัอกัษร และรูปแบบตวัอกัษร อา่นง่านและ
สวยงาม 
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รำยกำรประเมิน 
ระดับควำมเหน็ 

5 4 3 2 1 

6.4 ระบบการจดัแสดงข้อมลูเป็นหมวดหมูช่ดัเจน           

5. ทัศนคตทิี่มีต่อกำรใช้งำน      

6. ควำมตัง้ใจในกำรน ำไปใช้งำน 

7.1 ผู้ใช้มีความตัง้ใจจะใช้งานอยา่งตอ่เน่ือง           

7.2 ผู้ใช้มีความตัง้ใจจะแนะน าให้ผู้ อ่ืนใช้ระบบนีต้อ่ไป           

ข้อเสนอแนะเพิ่มเติม / แนวทางการปรับปรุง / สิ่งที่คาดหวัง  

............................................................................................................................. ...................................................... 

....................................................................................................................... ............................................................ 

....................................................................................................................... ............................................................ 

....................................................................................................................... ............................................................ 

ขอบคุณทุกท่านที่ให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม 
 
 
 
 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

190 

 

 

 

 
ประวัติผู้เขียนวิทยานิพนธ์ 
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นางสาวพรพิมล กะชามาศ เกิดเมื่อวันที่  9 กรกฎาคม พ.ศ. 2528 ที่จังหวัด
กรุงเทพมหานคร จบการศึกษาระดับปริญญาตรี สาขาวิชาระบบสารสนเทศทางธุรกิจ คณะ
บริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยอัสสัมชัญ เมื่อปี พ.ศ. 2551 จบการศึกษาระดับปริญญาโท หลักสูตร
บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต (International Program) มหาวิทยาลัยนานาชาติแสตมฟอร์ด เมื่อปี 
พ.ศ. 2552 หลังจากจบการศึกษาระดับปริญญาโท ได้เข้าท างานที่บริษัท พีทีที ดิจิตอล โซลูชั่น 
จ ากัด (ชื่อเดิมบริษัท พีทีที ไอซีที โซลูชั่นส์ จ ากัด) จนถึงปัจจุบัน ขณะที่เข้าท างานอยู่นั้น ได้ศึกษา
ต่อระดับปริญญาเอก หลักสูตรวิทยาศาสตรดุษฎีบัณฑิต สาขาวิชาธุรกิจเทคโนโลยีและการจัดการ
นวัตกรรม จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 
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