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ความก้าวหน้าในภาคอุตสาหกรรมซึ่งพัฒนามาสู่ยุคที่ 4 เกิดขึ้นได้ด้วยเทคโนโลยีและระบบ
การผลิตอันชาญฉลาด ความก้าวหน้าดังกล่าวด าเนินควบคู่มากับความเปลี่ยนแปลงด้านความต้องการ
ของผู้บริโภค ซึ่งต้องการผลิตภัณฑ์ที่มีความเฉพาะตัวการพัฒนาผลิตภัณฑ์หลากหลายเทคนิคถูกสร้าง
ขึ้นมา หรือต่อยอดเพ่ือรองรับความต้องการใหม่ๆโดยมีวัตถุประสงค์ในการให้ผู้บริโภคเป็นศูนย์กลาง
ของแนวความคิดและการออกแบบผลิตภัณฑ์ 

ศาสตร์ด้านคันเซเอนจิเนียริงคือหนึ่งในศาสตร์ที่มุ่งเน้นอารมณ์และความรู้สึกของผู้บริโภค
เป็นส าคัญ ด้วยแนวคิดการหาความสัมพันธ์ขององค์ประกอบของรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์  และ
องค์ประกอบการออกแบบส่วนต่างๆ กับความสัมพันธ์ของอารมณ์ด้านต่างๆที่ผู้บริโภครู้สึกได้รับการ
ยอมรับในแวดวงการออกแบบเพ่ือสื่อสารอารมณ์ อย่างไรก็ดีศาสตร์ดังกล่าวยังมีจุดด้อยบางประการ
ได้แก่ ความล้าสมัยของข้อมูลที่ถูกส ารวจ และการน ามาใช้ของของข้อมูล วัตถุประสงค์ในการพัฒนา
ระบบฯ ที่ผู้วิจัยต้องการ คือออกแบบระบบที่สามารถช่วยแนะน ารูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ที่มีอยู่แล้ว ไป
จนถึงการออกแบบรูปลักษณ์ใหม่ที่เหมาะกับผู้ใช้ซึ่งมีความแตกต่างกัน และเป็นระบบที่สามารถสร้าง
ชุดสมการและน ามาใช้ได้ง่ายและรวดเร็วผู้วิจัยจึงเลือกใช้ข้อดีจากเทคนิคด้านเหมืองข้อมูลและอาศัย
การเรียนรู้ของเครื่องจักรเพ่ือช่วยให้ระบบสามารถคัดแยะผู้ใช้ได้อย่างแม่นย าและเลือกใช้โมเดล
วิศวกรรมคันเซที่ถูกสร้างขึ้นด้วยเทคนิคการจัดหมวดหมู่โดยวิธีการต้นไม้ตัดสินใจภายใต้แนวคิดหลัก
ของวิศวกรรมคันเซ 

ผลที่ได้คือระบบซึ่งสามารถเลือกรูปลักษณ์ที่ใกล้เคียงกับความต้องการที่ผู้ใช้ระบุโดยใช้คู่ค า
แสดงอารมณ์ 5 คู่ เป็นข้อมูลและระบบดังกล่าวได้รับการยอมรับจากผู้ทดลองใช้ว่าสามารถใช้ได้ง่าย
และมีประโยชน์ ช่วยให้การเลือกซื้อหรือใช้ผลิตภัณฑ์ที่มุ่งเน้นการออกแบบรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์เป็นได้
ง่ายและสะดวก โดยระบบดังกล่าวมีหลากหลายแนวทางในการน าไปใช้ประโยชน์ในเชิงพาณิชย์เช่น
การขายสิทธิ์ให้บริษัทฯอ่ืนไปพัฒนาต่อยอด หรือการน ามาสร้างเป็นส่วนเพ่ิมเพ่ือใช้งานกับร้านค้า
ออนไลน์ต่างๆเป็นต้น 
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The Industry 4.0, when it comes into effect, will essentially transform supply 
chain management, action plans, and business procedures. The onward progress of 
production sector shows its readiness to cope with different and diverse consumer 
needs at the individual level. This brings up a question about the capacity of the 
product development process to follow and respond to complicated consumer 
needs by applying Kansei Engineering Technique.  

This study aims to develop an automatic system that shows the potential of 
designing a product form by co-designing with the user. The style and preference of 
each user will be used as a categorizing factor clustering the database into groups 
with K-mean technique. Each classifying cluster will use its own database in the 
system processing in order to gain a set of design elements precisely from the 
system. This project will apply the cross-validation as an unbiased model 
performance evaluation. 

The system is supposed to take diverse user’s tastes and preferences into 
account as to cope with user's emotions. The system is potentially capable to design 
automatically a product form by co-designing with the user. The real use of this 
aided system innovates the process of product development and brings benefit to 
the manufacturers. Besides, it can save the lead time when their product is put on 
the market by encouraging the customer participation in the design. The system itself 
can be adapted to commercialized in variously suitable option depending on the 
demand. 
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วิทยานิพนธ์ร่วม ที่ได้ถ่ายทอดองค์ความรู้ต่างๆ กระบวนทัศน์ความคิด กระบวนการท างานและ
ตอบปัญหาข้อสงสัย ตลอดจนการให้ค าปรึกษาอย่างสม่ าเสมอตลอดระยะเวลาของการจัดท า
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ยิ่งต่อการจัดท าวิทยานิพนธ์ฉบับนี้ 
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บทที ่1  
บทน า 

 
  

1.1   ที่มาและความส าคัญของงานวิจัย 

ด้วยความก้าวหน้าทางวิทยาการและเทคโนโลยีแขนงต่างๆกระบวนการผลิตและ

อุตสาหกรรมของโลกก าลังมุ่งหน้าเข้าสู่ยุคของการปฏิวัติอุตสาหกรรมครั้งที่ 4 หรือที่เรียกกันว่ายุค

Industry 4.0 ซึ่งโรงงานและการผลิตจะถูกสั่งการให้ท างานได้อย่างชาญฉลาดรองรับการผลิตใน

ระดับหนึ่งหน่วยผลิตภัณฑ์ แทนที่การผลิตจ านวนมากในปัจจุบัน โดยอาศัยเทคโนโลยีการสื่อสารและ

รับข้อมูลต่างๆในเชิงกายภาพและแปลงเป็นดิจิตอลเพ่ือการสื่อสาร จัดการ และประมวลผลได้อย่าง

รวดเร็วและไร้พรมแดน Lasi, Fettke, Kemper, Feld, and Hoffmann (2014) ซึ่งปัจจัยที่กระตุ้น

ให้เกิดการเปลี่ยนแปลงสู่ยุคปฏิวัติอุตสาหกรรมที่ก าลังจะเกิดขึ้นนี้ เป็นผลจากการเปลี่ยนแปลงทั้ง

ด้านสังคม เศรษฐกิจ และการเมือง โดยมีสาเหตุส าคัญบางประการยกตัวอย่างเช่น ความพยายามลด

ระยะเวลาในการสร้างนวัตกรรม หรือพัฒนาผลิตภัณฑ์เพ่ือออกสู่ตลาดให้สั้นลง รวมถึงความต้องการ

ในการตอบสนองความต้องการระดับปัจเจกบุคคล ด้วยความก้าวหน้าของระบบการผลิตซึ่งรองรับการ

ผลิตสินค้าเพียงหนึ่งชิ้นตามค าสั่งของผู้บริโภคเพียงหนึ่งคน และความยืดหยุ่นต่อการปรับเปลี่ยนการ

ผลิต (Fogliatto & Da Silveira, 2011) จนน าไปสู่ความยืดหยุ่นและการผลิตระดับหนึ่งหน่วยส าหรับ

ผู้ใช้แต่ละคนภายใต้ยุคปฏิวัติอุตสาหกรรมครั้งที่ 4 (Industry 4.0) (Wang, Wan, Zhang, Li, & 

Zhang, 2015) ความต้องการเหล่านี้ล้วนเป็นปัจจัยกระตุ้นให้ภาคการผลิตเร่งปรับตัวและน าไปสู่การ

ปฏิวัติอุตสาหกรรมในไม่ช้า โดยจะเห็นได้ว่า การปฏิวัติอุตสาหกรรมที่จะเกิดขึ้นนี้มิใช่เพียงความ

พร้อมและแรงผลักดันจากเทคโนโลยีที่ก้าวหน้าเพียงอย่างเดียว แต่ยังเกิดขึ้นเนื่องด้วยความต้องการที่

จะใช้เทคโนโลยีและระบบการผลิตอันชาญฉลาดเหล่านั้นมาตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคที่มี

ความหลากหลายมากข้ึนด้วยเช่นกัน (Yan, Jiang, & Eynard, 2008) 

นับตั้งแต่ยุคแรกเริ่มของการผลิตในระดับอุตสาหกรรม ภาคการผลิต มีความสัมพันธ์เป็น

อย่างยิ่งกับการออกแบบและพัฒนาผลิตภัณฑ์ รวมถึงการท าการตลาด เพราะสุดท้ายผู้ที่ตัดสินความ
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อยู่รอดให้กับผลิตภัณฑ์ก็คือผู้บริโภคนั่นเอง รูปแบบความสัมพันธ์ของการผลิต การท าการตลาด และ

การออกแบบพัฒนาผลิตภัณฑ์นั้นจะมีความเข้มข้น และแตกต่างกันไปในแต่ละยุคแห่งการปฏิวัติ

อุตสาหกรรมดังต่อไปนี้ 

o การปฏิวัติอุตสาหกรรมครั้งแรก (Industrial Revolution I) ซึ่งเริ่มต้นขึ้นตั้งแต่ 
ปี ค.ศ. 1784 – ค.ศ. 1870 โดยนับจากการถือก าเนิดขึ้นของเครื่องจักรทอผ้า และ
การประยุกต์ใช้เครื่องจักรไอน้ ามาเป็นต้นแรงเพ่ืองานผลิตในประเทศอังกฤษเป็น
ส าคัญ ในช่วงเวลาแห่งการปฏิวัติอุตสาหกรรมดังกล่าว นอกจากเทคโนโลยีหัวจักร
แรงดันไอน้ า และการทอผ้าด้วยเครื่องจักรแล้ว เหล็กกล้า ซึ่งเกิดขึ้นในช่วงเวลา
ดังกล่าว กลายมาเป็นตัวแปรส าคัญ สู่การผลิตเครื่องไม้ เครื่องมือเ พ่ือการ
อุตสาหกรรม นับได้ว่ายุคนี้คือจุดเริ่มต้นแห่งวิทยาการทางด้านจักรกลที่จะเปลี่ยน
การผลิตให้มีประสิทธิภาพสูงขึ้นอย่างมาก การค้นพบ เหล็กกล้า และเครื่องจักรไอ
น้ า น าไปสู่การวางเส้นทางรถไฟออกไปทั่วภูมิภาคเพ่ือช่วยย่นระยะเวลาการเดินทาง
ไปสู่พ้ืนที่ห่างไกลที่เคยใช้เวลาเนิ่นนาน ให้หดสั้นลงอย่างน่าอัศจรรย์ ในยุคแห่งการ
ปฏิวัติอุตสาหกรรมยุคที่หนึ่งนี้ นับว่าเป็นจุดเริ่มต้นแห่งการค้นพบวิทยาการซึ่งเป็น
รากฐานส าคัญ แต่ในเชิงการผลิตแล้ว ผลิตภัณฑ์อุตสาหกรรมยังไม่ได้ถูกผลิตขึ้นโดย
โรงงานอุตสาหกรรมมากนัก หากจะมองไปที่บทบาทของการตลาด (Marketing) ใน
ยุคนี้การตลาดยังไม่ได้เริ่มมีบทบาทในการผลักดันยอดขายสินค้าแต่อย่างใด ในด้าน
การออกแบบพัฒนาผลิตภัณฑ์ต่างๆ กล่าวได้ว่ายุคนี้ยังเป็นยุคที่ต้องพ่ึงพา
ความสามารถในเชิงงานฝีมือ(Craftsmanship) ของนายช่าง หรือช่างเฉพาะด้านเช่น
ช่างปั้น ช่างไม ้ในการออกแบบและผลิตข้าวของเครื่องใช้ต่างๆให้กับผู้ใช้ที่มาว่าจ้าง
เป็นหลัก (บุญวงษ,์ 2541) 

o การปฏิวัติอุตสาหกรรมครั้งที่สอง (Industrial Revolution II) ในปี ค.ศ. 1870 
– ค.ศ. 1969 ซึ่งเป็นการถือก าเนิดขึ้นของกระบวนการผลิตเน้นปริมาณ โดย
เทคโนโลยีส าคัญที่ก าเนิดขึ้นมาในช่วงเวลานี้ก็คือเครื่องยนต์สันดาปภายในรวมถึง
เครื่องผลิตกระแสไฟฟ้า ในยุคนี้สินค้าต่างๆถูกผลิตขึ้นโดยเครื่องจักรอุตสาหกรรม 
ผลิตภัณฑ์จ านวนมาก ถูกส่งออกจากสายพานเข้าสู่ตลาด ให้ผู้บริโภคได้เลือกซื้อหา
อย่างมากมาย หลากหลาย และต่อเนื่อง ด้วยความตื่นใจและกระแสสังคมที่ชื่นชม
ผลิตภัณฑ์อุตสาหกรรม สินค้าเหล่านี้ได้จึงได้รับความนิยมจากชนชั้นกลางในสังคม
เป็นอันมาก ในยุคนี้ เป็นที่ประจักษ์ว่าสินค้าที่ออกจากสายพานการผลิตนั้น ถูกขาย
ออกสู่ตลาดและหมดลงอย่างรวดเร็ว ในมุมมองของศาสตร์ด้านการตลาด ช่วงครึ่ง
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แรกของยุคที่ 2 นี้ก็คือยุคของการผลิตซึ่งหมายถึงยอดขายจะเกิดขึ้นได้โดยการเน้น
ให้เกิดการผลิตเป็นหลัก เนื่องด้วยสินค้าจะหมดลงอย่างรวดเร็วเมื่อได้ออกสู่ตลาด 
ในทางกลับกันส าหรับมุมมองแห่งศาสตร์ด้านการออกแบบ ในครึ่งแรกของยุคที่ 2 นี้ 
คือยุคแห่งการต่อต้านผลิตภัณฑ์จากโรงงานอุตสาหกรรม ช่างฝีมือ ช่างศิลปะ และ
นักออกแบบ ทั้งด้วยเหตุที่นักออกแบบ ซึ่งในอดีตมีหน้าที่รับความเห็นของผู้ใช้มา
ออกแบบและสร้างสรรค์เป็นข้าวของเครื่องใช้ส าหรับผู้ใช้แต่ละคนแต่ในยุคนี้  บุคคล
เหล่านั้นกลับถูกตัดขาดออกจากจากผู้ใช้  อันเนื่องมาจากข้อจ ากัดในการผลิตทาง
อุตสาหกรรม ซึ่งไม่สามารถตามใจนักออกแบบได้ แต่ต้องเป็นไปตามใจของวิศวกรผู้
ควบคุมเครื่องจักรการผลิต (สุขสด, 2544) ซึ่งรูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ที่ถูกผลิต
ออกมาจะจ ากัดรูปแบบให้ง่ายต่อกระบวนการผลิตเป็นที่ตั้ง แม้ในบางผลิตภัณฑ์
จะต้องการให้สินค้าดูหรูหราสะดุดตา แต่รูปแบบที่ใช้กลับฉาบฉวย โดยมุ่งเน้นการ
ลอกเลียน ผลิตภัณฑ์ที่เคยได้รับความนิยมในหมู่ชนชั้นสูง ด้วยความคาดหวังให้เกิด
ความนิยมในหมู่ชนชั้นกลางที่เคยอยากได้สินค้ามูลค่าสูงเหล่านั้น  ให้ได้รับการ
ตอบสนองโดยผลิตภัณฑ์จากระบบการผลิตที่ถูกกว่า เหล่านี้เองจึงเป็นเหตุให้เกิด
กระแสต่อต้านถึงความไม่สวยงามและอัปลักษณ์ในรูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์โดยกลุ่ม
นักออกแบบ จนกระทั่งต่อมาในปี ค.ศ. 1920 จึงมีโรงเรียนที่มีแนวคิดมุ่งเน้นการ
ออกแบบผลิตภัณฑ์เพ่ือน าไปใช้กับภาคอุตสาหกรรมการผลิตเป็นหลัก โรงเรียน
ออกแบบ บาวเฮาส์(Bauhaus) ที่ก าเนิดขึ้นในประเทศเยอรมัน จึงนับเป็น จุดเริ่มต้น
ของแนวคิด และการออกแบบอุตสาหกรรมขึ้นในโลกเป็นแห่งแรก ซึ่งกล่าวได้ว่า 
โรงเรียนบาวเฮาส์แห่งนี้  คือผู้ชี้แนวทางการพัฒนาผลิตภัณฑ์อุตสาหกรรมตั้งแต่ปี 
ค.ศ. 1920 เป็นต้นมามีความสวยงามมากยิ่งขึ้น และส าหรับยุคของการตลาดในช่วง
ปี ค.ศ. 1920 นี้ เช่นกัน ที่เป็นจุดเริ่มต้นของยุคแห่งการขายในภาคการตลาด 
กล่าวคือแต่ละบริษัท จะอาศัยการผลักดันสินค้าโดยพนักงานที่เข้าไปน าเสนอสินค้า
ตามบ้านเรือนโดยตรงเพราะอุปทาน(Supply) ในสินค้าอุตสาหกรรมซึ่งหลั่งไหล
ออกมาจากสายพานอย่างไม่หยุดหย่อนในช่วงเวลานี้ เริ่มมีมากกว่า  อุปสงค์ 
(Demand) ของสินค้า การแข่งขันด้านการขายจึงจ าเป็นต้องด าเนินไปอย่างเข้มข้น
จนมาถึงป ีค.ศ. 1940 ซึ่งการขายอย่างเดียวไม่สามารถผลักดันยอดขายให้มีชัยเหนือ
คู่แข่งในตลาดได้ ฝ่ายการตลาดของบริษัท จึงกลายมาเป็นแผนกส าคัญในองค์กรที่
ต้องรับผิดชอบการสื่อสารข้อความจูงใจให้ซื้อผลิตภัณฑ์ไปสู่ผู้บริโภค และจ าเป็นต้อง
มีการวางแผนและใช้กลยุทธ์มากยิ่งขึ้นกว่าการน าเสนอขายที่ผ่านมา ซึ่งส าหรับ
ศาสตร์ด้านการตลาดแล้วยุคปี ค.ศ. 1940 เป็นต้นมานับเป็นยุคของแผนกการตลาด  
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o การปฏิวัติอุตสาหกรรมครั้งที่สาม (Industrial Revolution III) ในปี ค.ศ. 1969 

– ปัจจุบัน ซึ่งในยุคนี้ภาคอุตสาหกรรมได้พลิกโฉมอีกครั้ง โดยเหตุปัจจัยด้าน
ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีสารกึ่งตัวน า เซมิคอนดัคเตอร์ และตัวประมวลผล
ข้อมูล (Processor) ท าให้เกิดระบบสายพานการผลิตแบบอัตโนมัติ  ซึ่งสามารถ
ท างานต่างๆโดยใช้ค าสั่งที่ได้รับการบันทึกไว้ล่วงหน้า ซึ่งระบบการผลิตชนิดสายพาน
นี้สามารถทดแทนฝีมือแรงงานของมนุษย์ได้มากยิ่งขึ้น นอกจากนี้ด้วยความก้าวหน้า
ของเทคโนโลยีสารสนเทศ(Information Technology) ท าให้เกิดระบบการผลิตที่ไร้
พรมแดนและมีความยืดหยุ่น สามารถประสานงานและจัดสรรการผลิตจากซีกโลก
หนึ่งสู่อีกซีกโลกหนึ่งได้ในชั่วพริบตา ส าหรับด้านการออกแบบและพัฒนาผลิตภัณฑ์
ในยุคนี้ถือว่ามีความก้าวหน้าทางด้านงานออกแบบอุตสาหกรรมและมีรูปแบบ
ผลิตภัณฑ์ใหม่ๆออกสู่ตลาดอย่างต่อเนื่อง อย่างไรก็ตามในศาสตร์ทางการตลาดยุค
ของการปฏิวัติอุตสาหกรรมครั้งที่ 3 นี้นับเป็นช่วงเวลาที่ยุคของ การท าการตลาด
เป็นไปในระดับบริษัท(Marketing Company Era) ซึ่งหมายความว่า ยุคนี้ทุกๆ
แผนกในบริษัท จะให้ความส าคัญกับการท าการตลาด โดยให้ความสนใจในการ
พัฒนาสินค้าและตอบสนองความต้องการให้กับกลุ่มลูกค้าของตนอย่างสูงด้วยเหตุนี้
เองตั้งแต่ช่วงปี ค.ศ. 1990 เป็นต้นมา การออกแบบผลิตภัณฑ์จึงได้ถูกควบรวบเข้าสู่
กระบวนการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ ซึ่งเป็นกระบวนการส าคัญที่ช่วยเพ่ิมความน่าจะ
เป็นในการได้รับการยอมรับจากผู้บริโภคเมื่อสินค้าออกสู่ตลาดได้มากขึ้น เนื่องจาก
กระบวนการดังกล่าวจะผ่านการพิจารณาที่รอบด้าน จากผู้เกี่ยวข้องหลากหลายฝ่าย
ในบริษัทไม่เพียงแต่อาศัยการท างานโดยฝ่ายออกแบบเท่านั้น แต่ยังต้องอาศัยข้อมูล
การตลาดและความต้องการของลูกค้าจากทั้งฝ่ายการตลาด และทรัพยากรที่มี
รวมถึงข้อจ ากัดที่จะเกิดขึ้นจากฝ่ายผลิตเป็นต้น การค้นหาสิ่งที่ผู้บริโภคยังไม่ได้รับ
การตอบสนอง โดยต้องท าการทดลองแนวคิดก่อนการผลิตจริงเพื่อลดความผิดพลาด
ก่อนการส่งผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลาดให้มากที่สุด โดยการออกแบบผลิตภัณฑ์ในขั้นตอน
นี้ จะใช้การเก็บข้อมูลและประเมินผลโดยอาศัยความคิดเห็นจากกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย
ที่ได้รับเชิญมาจ านวนไม่มาก และในปี ค.ศ. 1990 นี้เช่นกันที่การตลาดเริ่มเข้าสู่ยุค
แห่งความสัมพันธ์ กับผู้บริโภค(Relationship Era) ซึ่งบริษัท ต่างๆจะท าการรักษา
ความเชื่อถือ ความมั่นใจ และความรู้สึกอันดีที่มีระหว่างบริษัท กับผู้บริโภค ให้ดี
อย่างที่สุดโดยเชื่อว่ามีผลโดยตรงกับยอดขายสินค้า 
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รูปภาพที่ 1.1 ความสัมพันธ์ของการปฏิวัติอุตสาหกรรม การออกแบบพัฒนาผลิตภัณฑ์ และการตลาด 

ทั้งสามยุคของการปฏิวัติอุตสาหกรรมที่ผ่านมา เทคโนโลยีที่สามารถพลิกโฉมกระบวนการ

ผลิตได้จะเป็นเหตุแห่งการเปลี่ยนแปลงอันส าคัญ โดยมีการออกแบบและพัฒนาผลิตภัณฑ์ รวมถึงการ

ท าการตลาดเข้ามาเป็นตัวเชื่อมต่อให้เกิดการน าผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลาด แต่ส าหรับ การปฏิวัติ

อุตสาหกรรมครั้งที่สี่(Industrial Revolution IV) ที่ก าลังจะเกิดขึ้นในไม่ช้านี้ จะเกิดขึ้นได้ด้วย

ความก้าวหน้าแห่งเทคโนโลยีด้านคอมพิวเตอร์และการประมวลผลที่ครอบคลุมและเข้าถึงอุปกรณ์

ต่างๆแบบครบถ้วน ไม่ว่าจะเป็นเทคโนโลยีการประมวลผลแบบกลุ่มเมฆ(Cloud Computing) หรือ

การเชื่อมโยงและส่งข้อมูลการท างานจากอุปกรณ์ และเครื่องมือเครื่องใช้ต่างๆเข้าด้วยกันโดยผ่าน

เครือข่ายอินเทอร์เน็ต(Internet of Things) และการน าข้อมูลที่หลากหลาย และมากมายมหาศาลมา

ประมวลผลเพ่ือท าความเข้าใจอย่างลึกซึ้ง และน าเสนอให้ง่ายต่อการท าความเข้าใจและที่ขาดไม่ได้ก็

คือระบบรับและประมวลผลข้อมูลจากเครื่องมือและการตรวจจับที่เกิดขึ้นทางกายภาพ และแปลงสู่

การประมวลผลโดยอาศัยข้อมูลแบบดิจิตอล เทคโนโลยีที่ยกตัวอย่างมาดังกล่าวนี้ล้วนเป็นไปเพ่ือคาด

เดา และตอบสนองผู้บริโภค ที่มีแนวโน้มความต้องการซับซ้อนและหลากหลายมากยิ่งขึ้น อันน าไปสู่

การท าการตลาดแบบรายบุคคล โดยในด้านการตลาดได้นิยามยุคนี้ว่าเป็นยุคของการตลาดผ่าน

อุปกรณ์พกพาส่วนบุคคล และเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social/Mobile marketing Era) 
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รูปภาพที่ 1.2 การเชื่อมโยงของเทคโนโลยีซึ่งส่งผลตั้งแต่ระดับบุคคล สังคม และ อุตสาหกรรม 

จากบทวิเคราะห์ด้านแนวโน้มใหญ่ โดยบริษัทซีพุงค์ (Zpunkt) ผู้เชี่ยวชาญและที่ปรึกษาด้าน

เทคโนโลยีและนวัตกรรมได้ชี้ให้เห็นว่าแนวโน้มใหญ่(Megatrend) ที่ก าลังค่อยๆเกิดขึ้นและจะชัดเจน

ในปี ค.ศ.2020 ในด้านความต้องการของผู้บริโภค จะเพ่ิมสูงขึ้นไปอีกระดับและมีลักษณะส าคัญที่ชี้ว่า 

ผู้บริโภคในอนาคตจะต้องการสินค้าที่ตอบสนองความเป็นตัวของตัวเอง(Individualism) มากยิ่งขึ้น 

และลักษณะของตลาดนั้นจะค่อยๆเปลี่ยนจากการผลิตสินค้าส าหรับกลุ่มผู้บริโภคขนาดใหญ่ ไปสู่กลุ่ม

ของผู้บริโภครายย่อยแทน ซึ่งแนวโน้มนี้จะส่งผลโดยตรงต่อกระบวนการพัฒนาผลิตภัณฑ์ซึ่งจะมี

กระบวนการที่ต้องอาศัยความร่วมมือจากผู้บริโภคมากยิ่งขึ้นเพ่ือการเข้าถึงความต้องการและสิ่งที่

ผู้บริโภครอคอยการตอบสนองอยู่ ซึ่งนับเป็นความท้าทายของทีมพัฒนาผลิตภัณฑ์อย่างมาก(Griffin, 

1997) กระบวนการพัฒนาผลิตภัณฑ์โดยเฉพาะอย่างยิ่งการออกแบบรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ซึ่งยังไม่

สามารถท าเวลาได้ทันกับความก้าวหน้าจากภาคการผลิตได้ในปัจจุบัน โดยทั่วไปผู้ผลิตต้องใช้เวลา

เฉลี่ยถึง 3 ปีในการพัฒนาสินค้าออกสู่ตลาด และจะมีราวๆ 1 ใน 11 โครงการเท่านั้นที่จะเป็นที่

ยอมรับว่าประสบความส าเร็จในการเข้าสู่ตลาด (Barczak, Griffin, & Kahn, 2009) วงจรชีวิตแต่ละ

ช่วงของผลิตภัณฑ์ในปัจจุบัน หมดลงอย่างรวดเร็วและมีการคาดคะเนกันว่าการเกิดขึ้นของสินค้าที่มี

คุณสมบัติทางเทคนิคที่ดีจ านวนประมาณ 90% ประสบความล้มเหลวเมื่อออกสู่ตลาด แม้ว่าสินค้า

เหล่านั้นจะมีคุณสมบัติและฟังก์ชันการใช้งานที่ล้ าหน้า หรือใช้วัสดุที่คัดสรรมาเป็นอย่างดีก็ตามที 

(Barczak, Griffin and Kahn, 2009) การพัฒนาผลิตภัณฑ์ ได้มุ่งเน้นที่รูปแบบ การใช้ความเห็นและ
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ผลตอบรับจากผู้บริโภค มาใช้ตลอดช่วงกระบวนการพัฒนาผลิตภัณฑ์ เริ่มต้นตั้งแต่ช่วงของการค้นหา

แนวความคิด(Idea Generation) จนกระท่ังผลิตภัณฑ์ถูกพัฒนาจนมีรูปแบบที่ค่อนข้างชัดเจน ผู้ใช้จะ

เข้ามามีบทบาทอีกครั้งในการตัดสินและให้ความเห็นกับ แนวคิดผลิตภัณฑ์ใหม่ โดยใช้ผลิตภัณฑ์ต้น

แบบจ าลอง(Mock-Up) หรือภาพวาดจาก ระบบคอมพิวเตอร์เพ่ือช่วยในการออกแบบ(Computer-

aided Design) หรือแม้แต่ การจ าลองผลิตภัณฑ์ต้นแบบเสมือนจริง (Virtual Prototype) ซึ่งทั้งหมด

นี้คือการพัฒนารูปแบบวิธีการในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ โดยดึงผู้บริโภคเข้ามามีส่วนร่วมในแต่ละ

ขั้นตอนเพื่อผลลัพธ์คือผลิตภัณฑ์ที่ตรงใจผู้บริโภคมากยิ่งข้ึนกว่าเดิมซึ่ง(Cooper G., 2013) ได้กล่าวว่า

ขั้นตอนการดึงผู้บริโภคเข้ามามีส่วนร่วมดังกล่าวนับเป็นรูปแบบปฏิบัติที่ดีที่สุด(Cooper G., 2013) 

(Cooper, 2004) และยังมีความสัมพันธ์ไปในทางบวกของการสร้างก าไรและประสิทธิภาพในการ

แข่งขันให้กับบริษัทฯ ในการพัฒนาผลิตภัณฑ์หรือบริการใหม่ๆสู่ผู้บริโภคอีกด้วย(Fuchs & Schreier, 

2011) ซึ่งการร่วมสร้างสรรค์นี้อาจเป็นไป เพ่ือบุคคลอ่ืนหรือตัวพวกเค้าเองก็ได้เช่นกัน  (Witell, 

Kristensson, Gustafsson, & Löfgren, 2011) อย่างไรก็ตาม แม้เทคนิคการให้ผู้บริโภคเข้ามีส่วน

ร่วมในการออกแบบ(participatory design) และเป็นศูนย์กลาง(User-Centered Design) จะส่งผล

ให้ผลิตภัณฑ์มีประสิทธิภาพดีขึ้นและน าไปสู่ความส าเร็จและการยอมรับในตัวผลิตภัณฑ์ที่สูงขึ้น 

(Muller, 2003), (Donald A Norman & Draper, 1986) แต่นวัตกรรมกระบวนการพัฒนา

ผลิตภัณฑ์ที่จะช่วยให้เกิดการร่วมมือสร้างสรรค์ผลิตภัณฑ์ได้อย่างมีประสิทธิภาพและไม่ซับซ้อน 

นับเป็นประเด็นที่น่าสนใจและควรให้ความส าคัญ 

ส าหรับแวดวงการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ เทคนิควิธีอันหลากหลายได้ถูกประยุกต์เข้ามาใช้เพ่ือ

การเปรียบเทียบ และค้นหาความต้องการของผู้บริโภคอย่างเป็นระบบ (Schu ̈tte, 2005) ได้สรุป

เทคนิคการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ ไว้ดังตัวอย่างเช่น 

o เทคนิคซีแมทติด ดิฟเฟอเรนเชียล สเกล (Semantic Differential Scales) หรือ 

SD-Scales ซึ่งแรกเริ่มถูกจัดท าขึ้นเพ่ือเป็นเครื่องมือในเชิงรัฐศาสตร์ส าหรับวัดผล

กระทบทางอารมณ์ที่มีต่อประชาชนอันเนื่องมาจากกิจกรรมทางการเมืองชนิดต่างๆ 

ก็ได้ถูกน ามาใช้ในการวัดค่าของความรู้สึกต่างๆที่เกิดขึ้นในใจของผู้บริโภค 

o เทคนิคคอนจอยท์ อนาลัยสิส (Conjoint Analysis) ซึ่งเป็นเครื่องมือทางการเงินที่

ถูกออกแบบมาเพ่ือคาดการณ์ว่ากลุ่มตัวอย่างที่ก าลังศึกษาอยู่นั้นมีความยินดีจะ
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จ่ายเงินเป็นจ านวนเท่าไหร่ส าหรับคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ทางการเงินชนิดต่างๆ ซึ่ง

ทีมพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ได้น ามาประยุกต์เข้ากับการพัฒนาผลิตภัณฑ์ในช่วงเริ่มต้น( 

front-end) 

o เครื่องมือ ควอลิตี ฟังก์ชัน ดีพลอยเมนต์ (Quality Function Deployment) ซึ่ง

เป็นหนึ่งในเครื่องมือทางวิศวกรรมศาสตร์ซึ่งถูกใช้อย่างแพร่หลายในการระบุ

ความสัมพันธ์ของความต้องการจากลูกค้าในด้านฟังก์ชันการใช้งานต่างๆที่มีต่อผล

ทางด้านวิศวกรรมของผลิตภัณฑ์นั้นเพ่ือช่วยในการพัฒนาให้ผลิตภัณฑ์ถูกผลิตขึ้น

โดยตอบสนองความต้องการที่ถูกเรียกร้องโดยลูกค้าอย่างดีที่สุด 

o เทคนิควิศวกรรมคันเซ (Kansei Engineering) ซึ่งเป็นอีกหนึ่งในเครื่องมือทาง

วิศวกรรมศาสตร์ ที่สามารถช่วยในการเก็บรวบรวมคุณสมบัติและรูปแบบต่างๆ ของ

ผลิตภัณฑ์ที่มีผลต่อและอารมณ์ความรู้สึกที่เกิดขึ้น ที่ได้มาจากการส ารวจกลุ่มผู้ใช้ 

โดยเครื่องมือดังกล่าวจะท าการแปลงค่าทางคณิตศาสตร์ที่ได้จากการส ารวจ

กลุ่มเป้าหมายให้เราทราบว่า อารมณ์และความรู้สึกด้านต่างๆของผู้ ใช้ มีความ

เกี่ยวข้องกับสัณฐานของผลิตภัณฑ์(Morph) รูปลักษณ์ สีสัน ฯลฯ ของผลิตภัณฑ์

หนึ่งๆ 

แม้แนวโน้มของการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ที่ดึงผู้บริโภคจะเข้ามามีบทบาทเกี่ยวข้องกับการ

พัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่จะมีมากขึ้นก็ตาม แต่ด้วยข้อจ ากัดในการผลิต และความแตกต่างของความ

ต้องการอันหลากหลายของกลุ่มผู้บริโภค แนวทางการตอบสนองความต้องการในระดับบุคคลจึ งเป็น

สิ่ งที่ยั งไม่สมบูรณ์นัก อย่ างไรก็ตามเทคนิค การผลิตสินค้าจ านวนมากเฉพาะกลุ่ม (Mass 

Customization) จะท าให้ข้อจ ากัดที่มีอยู่เดิมลดลงได้อย่างมากผ่านการปรับโครงสร้างขององค์กร

ไม่ให้มีข้อจ ากัดมากเกินไป เพ่ือให้สามารถท างานและตอบสนองความต้องการของลูกค้าที่หลากหลาย

ได้อย่างยืดหยุ่น และท่ีส าคัญคือการผลิตสินค้าต้องมีระดับราคาที่ไม่ห่างจากการผลิตสินค้าหรือบริการ

จ านวนมากท่ีมีมาตรฐาน(Standardization) ซึ่งผู้ใช้สามารถเลือกปรับเปลี่ยนและผสมผสาน รูปแบบ 

หรือสีสัน ของผลิตภัณฑ์ที่ทางผู้ผลิตได้ท าการจัดเตรียมไว้ เพ่ือให้กลายมาเป็นผลิตภัณฑ์รูปแบบ

เฉพาะบุคคลตามการออกแบบของผู้บริโภค 
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รูปภาพที่ 1.3 หน้าเว็บไซต์ซึ่งผู้บริโภคสามารถเข้ามาเลือกปรับแต่ง สีสัน หรือการตกแต่งบนรองเท้า 

จากข้อมูลที่ได้กล่าวมาข้างต้น ผู้วิจัยมีความเชื่อว่าความก้าวหน้าของเทคโนโลยีด้านต่างๆ 

และความเปลี่ยนแปลงทางด้านเศรษฐกิจ สังคม และการเมือง รวมถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคที่ก าลัง

เปลี่ยนไปดังกล่าวก าลังน าไปสู่ยุคแห่งการปฏิวัติอุตสาหกรรมครั้งที่ 4 ในไม่ช้านานนี้ ซึ่งหมายความว่า 

กลยุทธ์การตลาด และกระบวนการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ต้องมุ่งเน้นสู่การตอบสนองความต้องการใน

ระดับปัจเจกบุคคล(Individual) ให้ได้อย่างแท้จริง ไม่ต่างจากอดีตก่อนยุคอุตสาหกรรมที่ความ

ต้องการต่างๆ จะถูกถ่ายทอดสู่ช่างฝีมือหรือนักออกแบบโดยตรงระหว่างผู้ใช้กับผู้ผลิต เพ่ือผลิตหรือ

จัดท าผลิตภัณฑ์เพ่ือคนๆเดียวโดยอาศัยฝีมือเชิงช่าง แต่สิ่งเหล่านี้ไม่สามารถท าได้อีกต่อไปในยุค

อุตสาหกรรมการผลิต จนกระทั่งยุคแห่งการปฏิวัติอุตสาหกรรมครั้งที่ 4 ซึ่งโรงงานและการผลิตมี

ความยืดหยุ่นในการผลิตสูงจนสามารถจัดท าสินค้าเพียงชิ้นเดียวได้ (Lasi et al., 2014) โดยระบบ

อุตสาหกรรมแบบทันท่วงที(Rapid Manufacturing) 

อย่างไรก็ตาม การเตรียมรับมือการผลิตในยุคอุตสาหกรรม 4.0 ไม่สามารถอาศัยเพียงความ

ชาญฉลาดและการเชื่อมต่อของเครื่องจักรในระบบการผลิตเพียงอย่างเดียว แต่จ าเป็นต้องอาศัยระบบ

การออกแบบและพัฒนาผลิตภัณฑ์ ที่สามารถท างานหลายๆส่วนแทนนักออกแบบให้เกิดความรวดเร็ว

และสามารถควบคุมต้นทุนได้มาเป็นตัวเชื่อมโยงให้ระบบสามารถท างานได้จริง (Lutters, van 

Houten, Bernard, Mermoz, & Schutte, 2014) ไดก้ล่าวถึงคุณลักษณะของเครื่องมือในการพัฒนา

ผลิตภัณฑ์ในอนาคตไว้ว่าจะมีลักษณะที่สามารถปรับแต่งเข้าหาผู้ใช้ได้(Tailored tools) โดยอาศัย
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ฐานข้อมูลมากกว่ากระบวนการ(Information Based) และถูกกระท าขึ้นผ่านความร่วมมือและรับรู้

ของหลายๆฝ่าย (Networked tools) ซึ่งเครื่องมือเหล่านั้นจะสามารถตอบสนองและประมวลผลการ

ท างานได้ในทันที (Real-time processing) ฯลฯ ซึ่งพอจะท าให้เราเห็นว่า เครื่องมือ และเทคนิคใน

การออกแบบและพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ในอนาคตอันใกล้นี้จะสอดรับกับแนวโน้มทางสังคมและ

เทคโนโลยีที่ก าลังเปลี่ยนแปลงไปแบบเคียงคู่กัน เช่นเดียวกับ (Bernard & Fischer, 2002) ซึ่งได้ให้

ความเห็นว่า กระบวนการพัฒนาผลิตภัณฑ์จ าเป็นต้องปรับตัวได้อย่างรวดเร็วพร้อมรับการ

เปลี่ยนแปลงในทันทีและสามารถปรับปรุงค่าพารามิเตอร์ต่างๆในการผลิตได้อย่างรอบด้าน ซึ่งการ

จัดการกระบวนการออกแบบจะมีความยากเพ่ิมข้ึนเนื่องด้วยเหตุที่กล่าวมาแล้วนั่นเอง 

ในงานวิจัยนี้ ผู้วิจัยได้วางกรอบแนวคิดในการพัฒนาระบบช่วยเหลือการเลือกรูปลักษณ์

ผลิตภัณฑ์ส าหรับปัจเจกบุคล ผ่านการมีส่วนร่วมให้ความเห็น หรือระบุความต้องการของผู้ใช้ ทั้งนี้

การเข้ามามีส่วนร่วมในการออกแบบของผู้บริโภคนี้ มีความลึกซึ้งมากกว่าการสังเกตหรือขอความ

คิดเห็นเกี่ยวกับการออกแบบ เพราะงานออกแบบผลิตภัณฑ์นั้นจ าเป็นต้องค านึงถึงมิติในด้านคุณค่า 

ของการน าไปใช้ (functional) และคุณค่าในเชิงสัญลักษณ์ ที่มีต่อผู้บริโภคด้วยเช่นกัน (Rosenblad-

Wallin, 1985) ด้วยความมุ่งหวังว่าระบบที่พัฒนาขึ้นนี้จะท าหน้าที่เป็นจุดเชื่อมระหว่างผู้บริโภค นัก

ออกแบบ และผู้ผลิต ในการตอบสนองความต้องการอันเฉพาะเจาะจงของผู้บริโภคหนึ่งคนเพ่ือผลิต

สินค้าเพียงหนึ่งชิ้นให้เกิดข้ึนได้จริงในอนาคต 

 

รูปภาพที่ 1.4 ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตอบสนองของผู้บริโภคท่ีมีต่อรูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์  
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ส าหรับการท างานของระบบช่วยเหลือการออกแบบที่จะใช้ในการวิจัยนี้ ผู้วิจัยเลือกใช้เทคนิค

วิศวกรรมคันเซ(Kansei Engineering) เพ่ือเป็นเครื่องมือหลักของระบบในการแปลงความต้องการ

ของผู้บริโภคในด้านอารมณ์(KANSEI) มาเป็นองค์ประกอบหรือรายละเอียดในการออกแบบ(Design 

Elements) และด้วยจุดมุ่งหมายของผลิตภัณฑ์ที่คาดหวังให้เกิดการตอบสนองในระดับพฤติกรรมของ

ผู้บริโภค ทางผู้วิจัยจึงได้ยึดรูปแบบโมเดลการตอบสนองต่อรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค 

(Consumer Responses to product form) ซึ่งเป็นงานวิจัยโดย Peter H. Bloch (1995) ซึ่งเป็น

งานวิจัยที่สรุปถึงปัจจัยที่มีผลต่อการตอบสนองของผู้บริโภค ทั้งในเชิงจิตวิทยา และในเชิงพฤติกรรม 

ต่อรูปแบบของผลิตภัณฑ์ที่ออกสู่ท้องตลาดมาใช้เป็นเกณฑ์ในการแยกแยะผู้ใช้แต่ละคน ออกเป็นกลุ่ม

ต่างๆที่มีความคล้ายคลึงกันมากที่สุด เพ่ือน าความคิดเห็นจากคนแต่ละกลุ่มเหล่านั้นมาสร้างเป็น

ฐานข้อมูลส าหรับระบบวิศวกรรมคันเซ ซึ่งผลคาดหวังจากระบบที่น่าจะเกิดขึ้นก็คือ รูปลักษณ์

ผลิตภัณฑ์ที่ระบบเลือกขึ้นมาเพ่ือท านายว่า เป็นรูปลักษณ์ที่สามารถส่งผลในเชิงการรู้คิดในทางบวก 

ในขณะเดียวกันก็สามารถใช้งานได้ง่าย (Ease of use) และสร้างความรู้สึกถึงประโยชน์ 

(Usefulness) จากการใช้งานด้วยเช่นกัน 

1.2   วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

จากที่มาและความส าคัญของงานวิจัยดังที่ได้บรรยายมาข้างต้น ผู้วิจัย มีความประสงค์จะ

พัฒนาระบบช่วยเหลือการออกแบบโดยใช้เทคนิควิศวกรรมคันเซที่สามารถปรับปัจจัยได้อย่าง

อัตโนมัติตามบริบทของผู้บริโภค(รสนิยมและความชอบ) ที่แตกต่างกัน โดยมีวัตถุประสงค์ของการวิจัย

ดังต่อไปนี้ 

1. เพ่ือศึกษาจ านวนกลุ่ม และวิธีการแบ่งกลุ่มของผู้ใช้ตามบริบทด้านรสนิยมและ

ความชอบทางการออกแบบ 

2.  เพ่ือศึกษาการประยุกต์ใช้เทคนิควิธีการท าเหมืองข้อมูลเข้ากับเทคนิควิศวกรรมคันเซ 

เพ่ือการพัฒนาระบบปรับปัจจัยคันเซตามบริบทของผู้บริโภค 

3.  เพ่ือพัฒนาต้นแบบนวัตกรรมแนะน ารูปลักษณ์ และช่วยเหลือการออกแบบ 

4. เพ่ือทดสอบการยอมรับนวัตกรรมและน าเสนอแผนการน านวัตกรรมแนะน า

รูปลักษณ์ และช่วยเหลือการออกแบบสู่พาณิชยกรรม 
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1.3   ขอบเขตงานวิจัย 

ในงานวิจัยนี้ ผู้วิจัยได้จ ากัดขอบเขตงานวิจัยในสี่ด้าน ได้แก่ขอบเขตด้านกลุ่มประชากร 

ขอบเขตด้านเนื้อหาในการวิจัย ขอบเขตด้านระยะเวลาที่ใช้ในการวิจัย และขอบเขตด้านเทคโนโลยีที่

ใช้ในงานวิจัย ดังนี้ 

1.3.1. ขอบเขตด้านประชากร (Population) 

งานวิจัยนี้ มุ่งเน้นการศึกษากลุ่มผู้บริโภคชาวไทย ที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครเป็น

เป้าหมายหลัก ทั้งนี้ผู้ที่อาศัยอยู่ต่างจังหวัด หรือต่างประเทศที่เป็นคนไทยก็นับเป็นประชากร

เป้าหมายเช่นกัน 

1.3.2. ขอบเขตด้านเนื้อหา 

(1) งานวิจัยนี้จะท าการศึกษาปัจจัยส าคัญในการแบ่งผู้ใช้ออกเป็นกลุ่มต่างๆตามรสนิยม
และความชอบส่วนบุคคล และจ านวนกลุ่มที่มีความเหมาะสมเพ่ือใช้ในการพัฒนา
ระบบช่วยเหลือการออกแบบอัจฉริยะ 

(2) งานวิจัยนี้จะท าการศึกษาการใช้งานระบบเหมืองข้อมูลผ่านการเรียนรู้ของ
เครื่องจักรร่วมกับระบบวิศวกรรมคันเซเพ่ือพัฒนาระบบช่วยเหลือการออกแบบ
อัจฉริยะ 

(3) งานวิจัยนี้จะท าการศึกษาการใช้งานระบบช่วยเหลือการออกแบบ โดยใช้รูปลักษณ์
ผลิตภัณฑ์ประเภทแผ่นวัสดุตกแต่งผนังเป็นกรณีศึกษา 

1.3.3. ขอบเขตด้านระยะเวลา 

การศึกษาวิจัยนี้ใช้ระยะเวลา 3 ปี นับตั้งแต่ปี พุทธศักราช 2558 ถึง 2561 ในการเก็บข้อมูล

เพ่ือการวิจัย พัฒนาระบบช่วยเหลือการออกแบบ ทดสอบการใช้งานระบบต้นแบบ และสรุปผล 

1.3.4. ขอบเขตด้านเทคโนโลยีที่น ามาใช้งาน 

งานวิจัยนี้มุ่งใช้การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยเทคนิคการท าเหมืองข้อมูลผ่านระบบการเรียนรู้ของ

เครื่อง โดยใช้งานควบคู่กับเทคนิควิศวกรรมคันเซ(Kansei Engineering) ในการพัฒนาระบบช่วย

คัดเลือกรูปลักษณ์และช่วยเหลือการออกแบบ 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
  

 

13 

1.4   สิ่งท่ีคาดว่าจะได้รับจากงานวิจัย 

งานวิจัยฉบับนี้มุ่งเน้นการสร้างองค์ความรู้ในการปรับปรุงระบบวิศวกรรมคันเซ ให้สามารถ

ปรับปรุงค่าของระบบได้ตามบริบทของผู้ใช้ โดยมีกลุ่มของผู้ใช้ซึ่งต้องท าการจัดแบ่งออกเป็นกลุ่มๆโดย

ใช้หลักการด้านความชอบและรสนิยม และองค์ความรู้ทั้งสองส่วนดังกล่าว จะสามารถน าไปใช้

ประโยชน์ในการพัฒนาระบบช่วยเลือก หรือออกแบบรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ผ่านการใช้เทคนิคด้าน

เหมืองข้อมูล โดยองค์ความรู้จากการวิจัยไปจนถึงระบบที่จะถูกพัฒนาขึ้น สามารถสร้างประโยชน์ได้

ทั้งในเชิงวิชาการ และการพาณิชย์ ส าหรับประโยชน์ในเชิงวิชาการที่คาดว่าจะได้รับแบ่งเป็นทางด้าน

เทคโนโลยี ด้านนวัตกรรม และด้านการจัดการ นอกจากนี้ ผู้วิจัยยังได้คาดการณ์ถึงการน างานวิจัยนี้

ไปใช้ประโยชน์ในเชิงพาณิชย์โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

 ด้านเทคโนโลยี (Technology) 

งานวิจัยนี้ จะใช้เทคนิคการท าเหมืองข้อมูลในการแบ่งกลุ่มผู้ใช้ระบบ และน าผลการแบ่งกลุ่ม

นั้นมาใช้ในการเลือกฐานข้อมูลของระบบวิศวกรรมคันเซท่ีถูกจัดเก็บไว้ เพื่อให้ระบบวิศวกรรมคันเซซึ่ง

ถูกสร้างชุดสมการขึ้นจากข้อมูลที่ถูกจัดเก็บเหล่านั้นกลายเป็นระบบปัญญาประดิษฐ์ที่สามารถแนะน า

องค์ประกอบในการออกแบบที่น่าจะเหมาะสมให้แก่ผู้ใช้ได้โดยอาศัยชุดข้อมูลที่ได้รับมา โดยสรุปก็คือ 

เทคโนโลยีที่เกิดขึ้นจากงานวิจัยนี้คือ ระบบปรับปัจจัยคันเซให้เข้ากับบริบทของผู้ใช้ในแง่รสนิยม และ

ความชอบซึ่งแตกต่างของแต่ละบุคคลได้อย่างอัตโนมัติ 

 ด้านนวัตกรรม (Program) 

งานวิจัยนี้ จะก่อให้เกิดนวัตกรรมกระบวนการ (Process Innovation) ของการพัฒนา

ผลิตภัณฑ์ใหม่เพ่ือตอบสนองความต้องการผลิตภัณฑ์ที่ตรงตามความรู้สึก และมีความเป็นตัวของผู้ใช้

เองในรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์นั้นๆ ซึ่งนวัตกรรมดังกล่าวไม่เพียงสามารถตอบสนองความต้องการของผู้

ใช้ได้อย่างรวดเร็วและสะดวกแล้ว แต่ยังสามารถสร้างการมีส่วนร่วม และความพึงพอใจในรูปลักษณ์

ของของผลิตภัณฑ์อันเกิดจากการปรับแต่งของผู้ใช้เอง ซึ่งจะส่งผลบวกต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์

ดังกล่าวต่อไป 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
  

 

14 

 ด้านการจัดการ (Management) 

องค์ความรู้ด้านการปรับปัจจัยคันเซตามบริบทของผู้ใช้ ซึ่งเป็นต้นก าเนิดของนวัตกรรมด้าน

กระบวนการ ด้วยระบบช่วยเลือกรูปลักษณ์ หรือ ออกแบบรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ให้แก่ผู้ใช้ได้ มี

ศักยภาพในการใช้เชิงพาณิชย์ในปัจจุบันและอนาคตได้เป็นอย่างดี ด้วยแนวโน้มของผู้บริโภคที่

ต้องการผลิตภัณฑ์ที่ตอบสนองความต้องการในระดับปัจเจกดังกล่าวที่ก าลังเพ่ิมขึ้นอย่างต่อเนื่อง และ

กระจายไปทั่วทั้งโลก อย่างไรก็ตามเครื่องมือของผู้ขายสินค้าที่ถูกพัฒนาขึ้นมาให้รองรับความต้องการ

ดังกล่าวยังมีอยู่จ ากัด โดยมากสามารถท าได้เพียงการปรับเปลี่ยนรูปแบบ หรือสีสัน ในบางส่วนของ

ผลิตภัณฑ์เท่านั้น เครื่องมือที่จะถูกพัฒนามาให้ตอบสนองในระดับบุคคลยังไม่ได้ถูกพัฒนาออกมาใช้

ส าหรับผลิตภัณฑ์ทั่วไปให้พบเห็น ด้วยโอกาสทางธุรกิจดังกล่าวผู้วิจัยได้วางแผนในการสร้างคุณค่าเชิง

เศรษฐกิจให้แก่นวัตกรรมดังกล่าว โดยการสร้างระบบแพลตฟอร์ม ร้านค้าออนไลน์ ซึ่งรองรับการ

ช่วยเหลือด้านการเลือกรูปลักษณ์และการออกแบบรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์เต็มระบบ เพ่ือเพ่ิมศักยภาพใน

การขายสินค้าที่เน้นรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ให้มีโอกาสสูงและสามารถท างานให้กับผู้ผลิตหรือร้านค้าได้ดั่ง

มีนักออกแบบและผู้ขายคอยให้ค าแนะน าอยู่ในกระบวนการเลือกหรือปรับแต่งสินค้าภายในร้านด้วย

รูปลักษณ์เสมือนที่จ าลองให้เห็นแบบทันท่วงที การหารายได้จากระบบดังกล่าวจะถูกแบ่งออกเป็น  2 

ช่องทาง      

การหารายได้จากระบบร้านค้ารวม: ซึ่งผู้ซื้อสามารถเข้าใช้บริการได้ที่โดเมนเนม (Domain 

Name) ของส่วนกลาง เช่น www.domain.com และเข้าเลือกหาซื้อสินค้าชนิดต่างๆได้ในเว็บไซต์ 

โดยผู้ขายสินค้าชนิดต่างๆ ที่ต้องการเพิ่มโอกาสในการขายสินค้าท่ีเน้นรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ จะสามารถ

เปิดร้านค้าที่ช่วยให้ผู้ซื้อเลือกและปรับแต่งผลิตภัณฑ์ได้ผ่านระบบออนไลน์โดยไม่จ าเป็นต้องพัฒนา

เว็บไซต์เอง โดยจะมีค่าใช้จ่ายในการลงทะเบียนเปิดร้านค้า และจะมีการแบ่งรายได้ตามสัดส่วนที่

ก าหนด 

การหารายได้จากการติดตั้งระบบบนร้านค้าเฉพาะ: ในที่นี้เจ้าของนวัตกรรมจะท าการขาย

สิทธิ์ในการใช้งานและดัดแปลงซอฟต์แวร์บางส่วน (Non Exclusive Licensing) เพ่ือให้เจ้าของ

ร้านค้าออนไลน์ ซึ่งเป็นเจ้าของเว็บไซต์เองเช่นใช้งานระบบที่ถูกพัฒนานี้ได้ โดยการสร้างระบบ

เชื่อมต่อจากร้านค้าที่ต้องการใช้บริการให้สามารถใช้งานเครื่องมือได้อย่างลื่นไหล และไม่ต้องลงทุน

ด้านเซิฟเวอร์(Server) เพ่ิมเติม โดยทางทีมพัฒนาจะท าการจัดเตรียมทรัพยากรที่ส าคัญรวมถึงการ

http://www.domain.com/
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เชื่อมต่อเว็บและเตรียมฐานข้อมูลผลิตภัณฑ์ให้ทั้งหมด ซึ่งรูปแบบดังกล่าวผู้ใช้บริการจะต้องช าระ

ค่าบริการในการติดตั้งและเชื่อมโยงระบบ และมีสัดส่วนเปอร์เซ็นต์ในการแบ่งรายได้ตามที่ตกลงกัน  

แนวทางเป้าหมายในการน านวัตกรรมดังกล่าวออกสู่เชิงพาณิชย์ ไม่เพียงแต่เป็นการเปิด

โอกาสในการขายผลิตภัณฑ์ที่ผู้ซื้อให้ความส าคัญต่อรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ให้สูงขึ้น พร้อมความสามารถ

ในการเลือก ปรับแต่ง และช่วยออกแบบแล้ว ยังเป็นโอกาสในการเปิดตลาดสินค้าจากผู้ผลิตประเทศ

ไทย ซึ่งมีความสามารถและโดดเด่นด้านงานฝีมือออกสู่ตลาดโลกได้อีกด้วย ผู้วิจัยเชื่อว่านวัตกรรมนี้ 

จะก่อให้เกิดประโยชน์ทั้งด้านวิชาการ ด้านเศรษฐกิจ และประเทศชาติ หากได้รับการสนับสนุนจาก

จากหลายภาคส่วนทั้งรัฐ และเอกชนที่มองเห็นคุณค่าในงานวิจัยชิ้นนี้ 
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บทที ่2  
การทบทวนวรรณกรรม 

 
 

การพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้เป็นที่ต้องการซื้อนับเป็นเรื่องท่ีท้าทายยิ่งขึ้นส าหรับการท าธุรกิจในยุค

ปัจจุบันและยิ่งทวีความท้าทายขึ้นในวันข้างหน้า เนื่องด้วยความต้องการของผู้บริโภคที่ซับซ้อนและมี

ความต้องการผลิตภัณฑ์ที่สามารถตอบสนองความเป็นตัวของตัวเองมากขึ้นกว่าเดิม ส าหรับผลิตภัณฑ์

ที่ผ่านการออกแบบรูปลักษณ์และความสามารถในการท างานอย่างถี่ถ้วนแล้ว  นอกจากคุณสมบัติที่

ควรมีอย่างครบถ้วนตามความคาดหวังในการใช้งานของผู้ใช้แล้ว นักออกแบบยังค านึงถึงการสื่อสาร

และถ่ายทอดอารมณ์ที่ก าหนดขึ้นผ่านรูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์นั้นๆไปสู่ผู้พบเห็นหรือผู้บริโภค

ผลิตภัณฑ์นั้นๆ ด้วยเช่นกัน ประสบการณ์ที่เกิดขึ้นกับผู้บริโภคในแง่ดังกล่าว ส่งผลให้ผู้บริโภคสามารถ

คาดเดาคุณสมบัติและจุดเด่นของผลิตภัณฑ์ได้ก่อนที่จะใช้งานจริง 

องค์ความรู้ที่ผู้วิจัย สนใจจะน ามาใช้ในงานวิจัยนี้ ประกอบด้วยวิศวกรรมคันเซ (Kansei 

Engineering) เครื่องมือที่ใช้ในการแปลงอารมณ์ที่คาดหวังให้กลายเป็นเงื่อนไขแต่ละองค์ประกอบ

ของการออกแบบ และเพ่ือลดช่องว่างและแก้ปัญหาด้านความแตกต่างของพ้ืนฐานความชอบของผู้ใช้

แต่ละคนงานวิจัยนี้จะประยุกต์ใช้เทคนิควิธีการท าเหมืองข้อมูลผ่านการเรียนรู้โดยเครื่องจักร เพ่ือช่วย

ในการปรับค่าของการออกแบบให้แปรเปลี่ยนตามบริบทต่างๆ โดยยึดแนวคิดตามโมเดล การ

ตอบสนองต่อรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค (Consumer response to product form) Peter 

H. Bloch (1995) เพ่ือใช้เป็นเกณฑ์ในการปรับค่าต่างๆให้กับระบบวิศวกรรมคันเซอย่างอัตโนมัติ ซึ่ง

ผู้วิจัย จะอาศัยพ้ืนฐานจากแนวความคิด ทฤษฎี และผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้องมาใช้ประกอบงานวิจัย ซึ่ง

มีส่วนที่ครอบคลุมเนื้อหาการวิจัยและได้มีการน าเสนอ ดังต่อไปนี้ 

2.1 เนื้อหาด้านการออกแบบ และพัฒนาการของการออกแบบ 
2.2 เนื้อหาด้านการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ (New Product Development) 
2.3 เนื้อหาทางจิตวิทยาเกี่ยวกับการสื่อสารผ่านการออกแบบ 
2.4 เนื้อหาด้านเทคนิควิศวกรรมคันเซ (Kansei Engineering) 
2.5 เนื้อหาด้านเทคนิคการท าเหมืองข้อมูล (Data Science) 
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2.1 การออกแบบ และพัฒนาการของการออกแบบ 

ได้มีการให้นิยามและความหมายของค าว่า “Design” ไว้อย่างหลากหลาย ซึ่งโดยมากเป็น

การให้ความหมายในแง่ของการปรับเปลี่ยน โดยมีจุดมุ่งหมายเพ่ือแก้ปัญหาและเพ่ือสนองความ

ต้องการของมนุษย์ในด้านความสะดวกสบาย หรือเพ่ิมประสิทธิภาพในการด ารงชีวิตให้ดีขึ้น 

“การออกแบบคือการเสนอแนะเกี่ยวกับความเปลี่ยนแปลงในสิ่งที่มนุษย์สร้างขึ้น” (Jones, 

1962 อ้างถึงใน (บุญวงษ,์ 2541) 

“การออกแบบ คือกระบวนการคิดค้นข้ามสาขาวิชา ซึ่งมนุษย์ค้นหานอกจากเพ่ือสร้างความ

พึงพอใจให้ตนเองแล้วยังเพ่ือความต้องการของคนอ่ืนๆ” (Gasson, 1974 อ้างถึงใน (บุญวงษ,์ 2541) 

“การออกแบบเป็นแนวความคิดที่ซับซ้อน มันเป็นทั้งกระบวนการ และผลลัพธ์ของ

กระบวนการนั้นๆ ในลักษณะที่เป็นรูปร่าง รูปแบบ และความหมายของสิ่งของที่ถูกออกแบบขึ้นมา” 

(Spark, 1987 อ้างถึงใน (บุญวงษ,์ 2541) 

ความไม่พึงพอใจต่อสิ่งที่เกิดขึ้นเองจากธรรมชาติ ก่อให้เกิดการออกแบบขึ้นในอดีตอัน

ยาวนานของอารยธรรมมนุษย์ และยังคงเกิดขึ้นอยู่อย่างต่อเนื่องเพราะความต้องการสร้างสิ่งแวดล้อม

ขึ้นใหม่ของมนุษย์ที่เป็นมาโดยตลอด ผ่านรากฐานและแนวคิดหรือผลงานที่มีมาก่อน ส่งผลให้การ

ออกแบบมีความซับซ้อนมากขึ้นตามการสั่งสมของเวลาและความรู้ อัตราเร่งของพัฒนาการด้านงาน

ออกแบบจึงสูงขึ้นตามระยะเวลาที่ผ่านพ้นมาซึ่ง(สุขสด, 2544) ดังจะเห็นได้ว่าการเปลี่ยนแปลง

ส าคัญๆในงานออกแบบของยุคปัจจุบัน เกิดขึ้นรวดเร็วและมากมายหากเปรียบเทียบกับระยะเวลาใน

ยุคเริ่มต้นของมนุษย์จนเกิดการปฏิวัติอุตสาหกรรมข้ึน นวลน้อย บุญวงษ์ (2541) ได้แบ่งช่วงระยะของ

พัฒนาการออกแบบเป็น 4 ระยะ โดยสามระยะแรกนั้นนับเป็นยุคแห่งการปูพ้ืนฐานของการออกแบบ

ให้กับมนุษย์ จนมาถึงระยะที่สี่ ซึ่งมีการตื่นตัวทางวิทยาศาสตร์และวิทยาการ เกิดการประดิษฐ์สิ่ง

ส าคัญต่างๆขึ้นมา จนเกิดการเปลี่ยนถ่ายจากยุคหัตถกรรมเข้าสู่ยุคการผลิตโดยรูปแบบอุตสาหกรรม

(บุญวงษ,์ 2541) 
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เริ่มต้นตั้งแต่ยุคหินซึ่งเป็นยุคแห่งการค้นพบ ในยุคนี้เป็นยุคที่มนุษย์เพ่ิงรู้จักกันการก่อไฟ และ

สร้างเครื่องมือทุ่นแรงต่างๆข้ึน ส่งผลให้เกิดผลิตภัณฑ์เครื่องปั้นดินเผา และโลหะหลอมเพ่ือใช้งานด้าน

ต่างๆ จนมาถึงยุคถัดมา ซึ่งความช านาญถูกสั่งสมให้มากขึ้นจนสามารถสร้างสรรค์เครื่องไม้ เครื่องมือ

ที่ซับซ้อนยิ่งขึ้น โดยยุคนี้ได้มีการพัฒนาทางความคิด การออกแบบโดยวางแผนล่วงหน้าก่อนลงมือท า

จริง เช่นการสร้างวิหาร และพีระมิดของอียิปต์ ซึ่งต้องอาศัยการร่วมวางแผนจากช่างแผนกต่างๆก่อน

การก่อสร้างเกิดขึ้นจริง ในยุคที่สามอันเป็นยุคแห่งการแสวงหาความก้าวหน้าทั้งด้านศิลปะและ

วิทยาการ ซึ่งยุคนี้มีนักคิดและนักปรัชญาจ านวนมากที่ได้ศึกษาวิเคราะห์สิ่งต่างๆในโลกตามหลัก

วิทยาศาสตร์ เป็นยุคของนักคิดผู้ยิ่งใหญ่อาทิเช่น อาร์คิมิดิส และเพลโต ส่วนด้านงานศิลปะและการ

ออกแบบนั้น นับได้ว่าสถาปัตยกรรมในสมัยกรีกและโรมันอันเกิดจากการปรับปรุงองค์ประกอบให้งาน

โครงสร้างกลมกลืนเข้ากับงานประดับจนลงตัว รวมถึงการค านวณสัดส่วนและระยะของอาคารเพ่ือ

แก้ไขการลวงตาในการมองเห็นจากระยะไกล ส่งผลให้รูปแบบสถาปัตยกรรมยุคนี้ เช่นวิหารแพนเธียน 

(Pantheon) ในกรุงโรมซึ่งสร้างเมื่อปีที่ 25 ก่อนคริศตศักราช มีเอกลักษณ์เฉพาะตัวและสมบูรณ์แบบ 

โดยมีชื่อเรียกของงานออกแบบในยุคนี้ว่า คลาสสิก (Dandies) อย่างไรก็ตามเมื่อเข้าสู่ยุคกลางหลัง

การล่มสลายลงของอาณาจักรโรมันในศตวรรษที่ 6 ระบอบศักดินาและค าสั่งสอนทางคริสต์ศาสนาเข้า

ครอบง าความนึกคิดของคนในสังคมตะวันตก และเกิดการต่อต้านวิทยาศาสตร์และวิทยาการต่างๆขึ้น

การคิดค้นและออกแบบจึงว่างเว้นจนหยุดนิ่งลง ในขณะนั้นสั งคมโลกทางตะวันออก ประสบ

ความส าเร็จในการประดิษฐ์คิดค้นเครื่องมือส าคัญเช่น กังหันน้ า กังหันลม และการพิมพ์ ซึ่งวิทยาการ

ความรู้ และเครื่องมือดังกล่าวก็ได้แพร่กลับเข้าสู่โลกตะวันตกเช่นกัน ซึ่งยุคกลางนี้กินเวลากว่าแปด

ร้อยปี โลกจึงได้เข้าสู่ยุคของการฟ้ืนฟูศิลปะวิทยาการขึ้นใหม่อีกครั้งในราวศตวรรษที่ 15 ซึ่งสรรพ

ความรู้และวิทยาการต่างๆได้ถูกเผยแพร่ออกสู่ทั่วโลกในยุคนี้เอง จนเข้าสู่ระยะแห่งพัฒนาการของงาน

ออกแบบระยะที่สี่ 

ยุคแห่งพัฒนาการของงานออกแบบระยะที่สี่นี้นับได้ว่าเป็นยุคที่มีความก้าวหน้าในการพัฒนา

การศึกษาทางวิทยาศาสตร์และการประดิษฐ์คิดค้นเป็นอย่างสูง เนื่องจากระบอบศาสนาซึ่งอยู่ต่างขั้ว

กับวิทยาศาสตร์เริ่มมีบทบาทลดลง กอปรกับสภาพเศรษฐกิจและการค้าก็ดีขึ้น จึงเกิดการตื่นตัวใน

การค้นคว้าทดลองวิทยาการแขนงต่างๆ จนน าไปสู่การค้นพบและค าอธิบายปรากฏการณ์ต่างๆ เช่น

แรงโน้มถ่วงของโลก หรือพลังงานไฟฟ้า เป็นต้น โดยในราวศตวรรษที่ 18 ประเทศอังกฤษซึ่งเป็น

ศูนย์กลางส าคัญในการประดิษฐ์เครื่องมือ และเครื่องจักรต่างๆ เป็นผู้น าให้เกิดโลกแห่งอุตสาหกรรม
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ขึ้นบนโลกในเวลาต่อมา นับตั้งแต่การคิดค้นการถลุงเหล็กให้กลายเป็นเหล็กกล้าโดยการผสมถ่านโค้ก

จากเดมิที่เคยใช้ถ่านหิน ซึ่งเป็นการคิดค้นโดยอับราฮัม ดาร์บี (Abraham Darby) ในปี ค.ศ. 1708 สู่

เครื่องจักรกลไอน้ าในปี ค.ศ. 1765 ของเจมส์ วัตต์ (James Watt) ซึ่งกลายมาเป็นแหล่งพลังงานใน

เครื่องจักรที่ใช้ทั้งยานพาหนะและภาคการผลิต และช่วงปลายคริสตศรรตวรรษที่ 17 ซึ่งมีการคิดค้น

และปรับปรุงเครื่องมือและเครื่องจักรเพ่ืองานทอผ้าโดยนักประดิษฐ์หลายๆท่านเพ่ือการผลิตและทอ

ผ้าในระบบอุตสาหกรรมซึ่งเกิดขึ้นได้เนื่องจากการสั่งสมองค์ความรู้และวิทยาการดังกล่าว (บุญวงษ์, 

2541) 

พัฒนาการที่เกิดขึ้นของการออกแบบใน 4 ระยะที่กล่าวมานี้ ผู้ที่มีบทบาทส าคัญในการ

ออกแบบก็คือ ศิลปินและช่างฝีมือ ซึ่งท างานแบบครบครันและเบ็ดเสร็จ กล่าวคือสามารถรับทราบ

ความต้องการของลูกค้า เพื่อใช้เป็นข้อมูลในการสร้างสรรค์ให้เกิดเป็นรูปแบบและผลงาน โดยใช้ความ

ช านาญและฝีมือเชิงช่างที่ตนเองมี โดยงานที่ถูกสร้างสรรค์ข้ึนจะสามารถใช้ประโยชน์ได้ดี แต่ในกรณีผู้

มีฐานะในสังคมก็จะมีการเพิ่มเติมลวดลายลงไปตามความนิยมในแต่ละยุคสมัย อย่างไรก็ตาม เมื่อโลก

เข้าสู่ยุคปฏิวัติอุตสาหกรรมในประเทศอังกฤษ กระบวนการท างานด้านการออกแบบ และการผลิตก็

เปลี่ยนแปลงไปอย่างที่ไม่เคยเกิดข้ึนมาก่อน 

2.1.1. การออกแบบหลังการเริ่มต้นปฏิวัติอุตสาหกรรม 

การปฏิวัติอุตสาหกรรมซึ่งเกิดขึ้นในประเทศอังกฤษเมื่อปี ค.ศ. 1760 นั้นมีปัจจัยเกื้อหนุน 4 

ประการ ปัจจัยแรกได้แก่ การอพยพจากชนบทเข้าสู่เมือง เพ่ือตอบสนองความต้องการด้านแรงงาน 

ซึ่งเพ่ิมมากข้ึนในภาคอุตสาหกรรม ปัจจัยต่อมาคือ การประดิษฐ์คิดค้นสิ่งใหม่ เช่นเครื่องจักร วัตถุดิบ 

หรือเครื่องทุ่นแรง ซึ่งช่วยสร้างความเป็นไปได้ในการสร้างผลิตภัณฑ์ใหม่ๆออกสู่ตลาด ปัจจัยต่อมาคือ 

การขยายตัวของภาคขนส่งและตลาด ซึ่งช่วยให้การค้าสามารถเพ่ิมยอดขายได้มากยิ่งขึ้นเนื่องจาก

ความสามารถในการเข้าถึงตลาดที่ห่างไกลออกไปจากเดิม และในข้อสุดท้ายก็คือ การสะสะสมทุน ที่

ช่วยให้ระบบอุตสาหกรรมสามารถเติบโตได้ (สุขสด, 2544) ซึ่งการปฏิวัติอุตสาหกรรมที่เกิดขึ้นน าไปสู่

ภาคการผลิตจ านวนมาก โดยใช้เครื่องจักรกลทดแทนแรงงานและฝีมือช่างและใช้รูปแบบการท างาน

แบบแบ่งงานตามหน้าที่ผลก็คือผลิตภัณฑ์ เครื่องใช้ต่างๆหลั่งไหลออกสู่ตลาดเป็นจ านวนมาก 
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การปฏิวัติอุตสาหกรรมส่งผลให้เกิดความเปลี่ยนแปลงด้านการออกแบบสินค้า และ

ผลิตภัณฑ์ด้วยเช่นกัน ก่อนเข้าสู่การปฏิวัติอุตสาหกรรมนั้นกลุ่มคนที่รับผิดชอบในการออกแบบและ

ผลิตข้าวของเครื่องใช้ต่างๆ สู่สังคมจะแบ่งเป็นสามกลุ่มหลักได้แก่ ศิลปิน ช่างฝีมือ หรือช่างก่อสร้าง ที่

มีทักษะความช านาญสืบทอดกันมาหลายชั่วอายุคน จนกระทั่งเกิดการปฏิวัติอุตสาหกรรม ที่ส่งผลให้

เกิดการเปลี่ยนแปลงในด้านการออกแบบในช่วงต้นเป็นอย่างมากเนื่องจากกระบวนการผลิตที่

เปลี่ยนแปลงไปอย่างสิ้นเชิง (บุญวงษ,์ 2541) ซึ่งผลที่เกิดขึ้นสามารถสรุปได้ดังนี้ 

 จากเดิมที่ช่างฝีมือจะพูดคุยกับลูกค้าก่อนลงมือผลิต กลายเป็น ถูกแยกออกมาจาก
ระบบการผลิต และมีวิศวกร รับหน้าที่ออกแบบแทน 

 จากการทราบผลตอบรับจากลูกค้าและปรับแก้ได้ในขั้นตอนการผลิต กลายเป็น
เตรียมขั้นตอนทั้งหมดและผลิตออกมาจึงทราบผลตอบรับในภายหลัง 

 จากเดิมที่ลวดลายวิจิตรถูกใช้กับแวดวงชั้นสูง กลายมาเป็นลวดลายที่ใช้ใน
ผลิตภัณฑ์อุตสาหกรรมที่มีความดาษดื่น 

 จากเดิมที่ลวดลายวิจิตรช่วยเสริมเพ่ิมภาพลักษณ์ให้กับข้าวของหัตถกรรม แต่
ลวดลายที่ถูกประยุกต์ใช้อย่างไม่ถูกต้องตามหลักการออกแบบที่ดีท าให้ลวดลาย
วิจิตร ท าลายคุณค่าความสวยของผลิตภัณฑ์อุตสาหกรรมลง 

 สินค้าที่มีความหรูหรางดงามและใช้ฝีมือแรงงานเป็นส่วนประกอบ ยังถูกออกแบบ
โดยศิลปินที่มีชื่อเสียง หากเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีเครื่องจักรกลไกประกอบ วิศวกรใน
โรงงานจะรับหน้าที่ออกแบบแทน 

 เป้าหมายในการออกแบบของคนทั้งสองกลุ่มนี้(นักออกแบบ และวิศวกร) นอกจาก
จะต้องมีความดึงดูดใจผู้ซื้อแล้วสิ่งส าคัญอีกประการก็คือ การออกแบบโดยค านึงถึ ง
ระบบมาตรฐานให้สามารถใช้ชิ้นส่วนมาตรฐานในการผลิตเพ่ือให้เกิดรูปแบบที่
หลากหลายในต้นทุนตามที่ก าหนด 

ด้วยสาเหตุดังกล่าว จึงก่อให้เกิดผลกระทบกับแวดวงการออกแบบในยุคหลังปฏิวัติ

อุตสาหกรรม นั่นก็คือแนวคิดต่อต้านรูปลักษณ์ในงานออกแบบที่ถูกผลิตโดยเครื่องจักร ซึ่งมักไม่มี

ความเรียบร้อยประณีต ซ้ ายังมีรูปแบบที่ดูไร้รสนิยม อันเกิดจากการประดับประดาอย่างไม่เหมาะสม

กับรูปทรงโดยรวม(บุญวงษ์, 2541) กอปรกับช่องว่างทางด้านเทคนิคการผลิตและข้อจ ากัดในทาง

อุตสาหกรรม ที่แยกเส้นทางของนักออกแบบ ให้ห่างออกจากอุตสาหกรรมไปเรื่อยๆ จึงน ามาสู่การ
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เกิดขึ้นของแนวคิดการก่อตั้งโรงเรียนที่จะรวมศิลปะกับอุตสาหกรรมเข้าหากันในเยอรมันและใช้ชื่อ

ว่าบาวเฮาส์ (The Bauhaus) ซึ่งมุ่งเน้นผสมผสานองค์ความรู้ทางศิลปะและหัตถกรรมในยุคศตวรรษ

ที่ 19 เข้ากับศาสตร์และวิทยาการด้านการผลิตในศตวรรษท่ี 20 ให้เป็นหนึ่งเดียวกัน โดยนักออกแบบ

ในยุคนี้ ต้องมีคุณสมบัติด้านความรอบรู้อย่างหลากหลายไม่เพียงด้านการผลิต และวิทยาการต่างๆ แต่

ต้องมีความคิดสร้างสรรค์อีกด้วย (สุขสด, 2544) กล่าวได้ว่าในยุคนั้น นักออกแบบอุตสาหกรรม

นับเป็นกลุ่มบุคคลซึ่งเป็นที่ต้องการของภาคอุตสาหกรรมเป็นอย่างสูง และเป็นจุดเริ่มต้นของนัก

ออกแบบอุตสาหกรรมในโลกหลักยุคปฏิวัติอุตสาหกรรม อันเป็นรากฐานส่งต่อให้เกิดงานออกแบบ

สมัยใหม่ซึ่งมีการเปลี่ยนแปลงอย่างชัดเจน และรวดเร็วกว่ายุคที่ผ่านมาข้างต้น 

2.2 กระบวนการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ (New Product Development) 

Ulrich and Eppinger (2011) ได้ให้นิยามของกระบวนการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ว่าการ

พัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่คือชุดของกิจกรรมที่เริ่มต้นขึ้นตั้งแต่การรับรู้โอกาสของตลาด และกิจกรรมอ่ืนๆ

จนกระท่ังจบลงที่การผลิต การขาย และส่งมอบสินค้านั้นสู่ผู้บริโภค  

Wheelwright (1992) ได้ให้นิยามว่า การพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ คือ ประสิทธิผลอันเนื่องการ

จัดการและองค์กรที่ท าให้องค์กรสามารถส่งผลิตภัณฑ์ที่ประสบความส าเร็จออกสู่ตลาดได้ด้วยเวลาใน

การพัฒนาที่สั้น และต้นทุนที่ต่ า  

การพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ นับเป็นความจ าเป็นอย่างยิ่งในยุคปัจจุบันเนื่องจากเป็นแหล่ง

รายได้หลักขององค์กร และบริษัทผู้ผลิตต่างๆ ซึ่งต่างใช้ความพยายามอย่างสูงในการแย่งชิงยอดขาย

จากผู้บริโภคซึ่งนับวันมีความต้องการที่ซับซ้อน และสูงมากขึ้นโดยตลอด Griffin (1997) กล่าวว่า

วงจรชีวิตแต่ละช่วงของผลิตภัณฑ์ในปัจจุบัน หมดลงอย่างรวดเร็วและมีการคาดคะเนกันว่าการเกิดขึ้น

ของสินค้าที่มีคุณสมบัติทางเทคนิคที่ดีจ านวนประมาณ 90% ประสบความล้มเหลวเมื่อออกสู่ตลาด 

แม้ว่าสินค้าเหล่านั้นจะมีคุณสมบัติและฟังก์ชันการใช้งานที่ล้ าหน้า หรือใช้วัสดุที่คัดสรรมาเป็นอย่างดี

ก็ตามที (Griffin, 1997) กล่าวว่าหนึ่งในเหตุผลที่การพัฒนาผลิตภัณฑ์เป็นสิ่งจ าเป็น ก็เนื่องจากว่าการ

พัฒนาผลิตภัณฑ์โดยค านึงถึงเพียงฟังก์ชันการท างานที่ครบถ้วนและเป็นที่ต้องการของผู้บริโภคนั้นไม่

สามารถรับประกันความส าเร็จของผลิตภัณฑ์ได้อีกต่อไปซึ่งในแง่นี้  ทิม บราวน์ (Brown, 2009) ซึ่ง

เป็นนักพัฒนาผลิตภัณฑ์ผู้โด่งดังจากบริษัท ไอดีโอ ได้กล่าวว่าทีมพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่จะไม่สามารถใช้
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การมองโดยการแบ่งแยกระหว่าง “ผู้ผลิต” และ “ผู้ใช้” เหมือนในอดีตได้อีกต่อไป แต่ต้องมองให้เห็น

ถึงการมีส่วนร่วมกันของทีมและผู้บริโภค และเปลี่ยนความรู้สึกและกระบวนคิดจาก “เรา” กับ “เขา”

มาเป็น “พวกเราและพวกเขา” แทน 

รูปแบบของกระบวนการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่มีอยู่หลากหลาย แต่ผู้วิจัยได้เลือกรูปแบบ

กระบวนการพัฒนาผลิตภัณฑ์ที่สามารถประยุกต์ใช้กับผลิตภัณฑ์ได้อย่างกว้างขวาง เช่น  Ulrich and 

Eppinger (2011), Robert G Cooper (2004) และ (Booz, Allen, & Hamilton, 1982) ซึ่งล้วน

ได้รับความนิยมและถูกน าไปใช้ในหลากหลายบริษัทท่ัวโลก 

2.2.1. รูปแบบการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ตามแนวคิดของ Ulrich and Eppinger 
(2011) 

Ulrich and Eppinger (2011) ได้แบ่งกระบวนการในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ออกเป็น 7 

ขั้น โดยกิจกรรรมในแต่ละขั้น จะส าเร็จลงทีละขั้นและทุกๆขั้นจะมีกระบวนการประเมินทาง

เศรษฐศาสตร์เพ่ือใช้ในการตัดสินใจว่าแต่ละกระบวนการมีความเหมาะสมมากน้อยเพียงใด 

 ขั้นที่ 1: ค้นหาสิ่งที่ลูกค้ามีความต้องการ (Identifying Customer Needs) 

เป้าหมายหลักในขั้นตอนนี้ คือการท าความเข้าใจถึงลักษณะความต้องการของลูกค้าให้มาก

ที่สุด และไม่เพียงเท่านั้น ข้อมูลความต้องการของลูกค้าจ าเป็นต้องได้รับการจัดเลียงล าดับมาก น้อย 

ในรูปแบบของคะแนนด้วยเช่นกัน 

 ขั้นที่ 2 ระบุเป้าหมายของคุณสมบัติผลิตภัณฑ์ (Establishing Target Specification) 

เป้าหมายหลักในขั้นตอนนี้คือการระบุรายละเอียดด้านต่างๆที่ต้องการพัฒนา ซึ่งท าโดยการ

แปลงข้อมูลด้านความต้องการที่ได้มาในขั้นที่หนึ่งไปเป็นข้อมูลเชิงเทคนิค ซึ่งจะน าไปสู่ตัวชี้วัดของการ

พัฒนาที่แตกต่างกันส าหรับกลุ่มลูกค้าเป้าหมายในแต่ละกลุ่ม 

 ขั้นที่ 3 สร้างแนวคิดผลิตภัณฑ์ที่เป็นไปได้ (Concept Generation) 

เป้าหมายหลักในขั้นตอนนี้ คือการผสมผสานข้อมูล รูปแบบ คุณสมบัติ ของผลิตภัณฑ์อันเกิด

จากความต้องการของลูกค้า เข้ากับข้อมูลภายนอก และแนวความคิดสร้างสรรค์ให้เกิดการแตกแขนง

ไปสู่ภาพร่าง และแนวคิดของผลิตภัณฑ์ที่มีความเป็นไปได้จ านวน 10-20 ชุด 
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 ขั้นที่ 4 เลือกแนวความคิดผลิตภัณฑ์ที่เป็นไปได้ (Concept Selection) 

เป้าหมายหลักในขั้นตอนนี้คือการวิเคราะห์ และคัดกรองแนวความคิดที่ได้มาจากขั้นตอนที่

แล้วอย่างเป็นระบบ เพ่ือให้เหลือแนวความคิดท่ีดีที่สุด 

 ขั้นที่ 5 ทดสอบแนวความคิด (Concept Testing) 

เป้าหมายหลักในขั้นตอนนี้คือการน าความคิดที่ได้รับการคัดเลือกมาแล้วในขั้นตอนที่ 3 มา

จ าลอง เพ่ือท าการทดสอบกับลูกค้าว่าตรงตามความคาดหวังและต้องการหรือไม่ ซึ่งในขั้นตอนนี้ทีม

พัฒนาผลิตภัณฑ์จะได้รับข้อมูลที่ส าคัญเช่นสิ่งที่สมควรได้รับการแก้ไข หรือมากไปกว่านั้นก็คือ

แนวโน้มที่แนวความคิดที่ก าลังท าการพัฒนานั้นๆอาจเกิดความล้มเหลวเมื่อออกสู่ตลาด 

 ขั้นที่ 6 การปรับปรุงรายละเอียดของผลิตภัณฑ์ 

เป้าหมายหลักในขั้นตอนนี้คือการปรับปรุงแนวคิดท่ีผ่านการทดสอบมาแล้วให้มีความสมบูรณ์ 

และลดข้อติ หรือผิดพลาดโดยอาศัยข้อมูลที่ได้รับจากการทดสอบผลิตภัณฑ์กับผู้บริโภคในขั้นตอนที่

ผ่านมา 

 ขั้นที่ 7 พัฒนาผลิตภัณฑ์ 

เป้าหมายหลักในขั้นตอนนี้คือการเตรียมการพัฒนาผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลาด ซึ่งจะประกอบด้วย

ข้อมูลรอบด้าน และครบถ้วนตั้งแต่การจัดเตรียมแหล่งวัตถุดิบต่างๆที่จ าเป็นต้องใช้ในการพัฒนา

ผลิตภัณฑ์ รายละเอียดด้านต่างๆของผลิตภัณฑ์ ทีมงานผู้รับผิดชอบ ความเป็นไปได้ของการพัฒนา

ผลิตภัณฑ์ และ การจัดท างบประมาณทางการเงินเป็นต้น 

2.2.2. การพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่โดยใช้ State-gate Model (Robert G. Cooper, 
1993) 

กระบวนการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ที่ Robert G. Cooper ได้คิดค้นขึ้นเมื่อปี ค.ศ. 1980 เป็น

อีกรูปแบบที่มีความแพร่หลายโดยมีความคล้ายคลึงกับรูปแบบที่ถูกเสนอโดย Ulrich and Eppinger 

ซึ่งจะแบ่งกระบวนการออกเป็นขั้นตอนจ านวน 6 ขั้นตอน 5 ระดับ โดยในแต่ละขั้นตอนจ าเป็นต้องมี

การทบทวนและท าให้สมบูรณ์ก่อนจึงจะสามารถผ่านทางเข้าไปสู่การพัฒนาในระดับต่อไปได้ (5 

Gates) ซึ่งการทบทวนนี้จะรวมไปถึงการทบทวนเพ่ือยุติการพัฒนาต่อไปด้วยเช่นกัน (Kill) 
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 ขั้นตอนที่ 1 ค้นหาแนวทางเพื่อการพัฒนา (Discovery) 

ในขั้นตอนนี้ ทีมวิจัยจะค้นหาความเป็นไปได้ของแนวคิดในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ 

 

 ขั้นตอนที่ 2 ก าหนดขอบเขต (Scoping) 

ในขั้นตอนนี้ ทีมวิจัยจะร่วมกันประเมินแนวคิดที่เป็นไปได้ โดยใช้ความคาดหวังจากตลาด 

และข้อดีเชิงเทคนิคมาเป็นตัวชี้วัดร่วมในการประเมิน 

 ขั้นตอนที่ 3 สร้างแผนการทางธุรกิจ (Build Business Case) 

ในขั้นตอนนี้ จะเป็นการประมวลข้อมูลของแผนพัฒนาผลิตภัณฑ์ที่ต้องการน าออกสู่ตลาด

เพ่ือสร้างแผนการทางธุรกิจ และประเมินความเป็นไปได้ของโครงการ ซึ่งในขั้นตอนนี้จะเป็นขั้นตอน

หลักในการตัดสินใจว่าโครงการมีความคุ้มค่าท่ีจะท าการพัฒนาต่อไปหรือไม่ 

 ขั้นตอนที่ 4 พัฒนาโครงการ (Development & Organizations) 

ในขั้นตอนนี้ ทีมพัฒนาจะท าการพัฒนารูปแบบ และรายละเอียดของผลิตภัณฑ์ใหม่ขึ้นเพ่ือให้

เกิดความชัดเจน และใกล้เคียงกับความเป็นจริงมากที่สุด โดยกระบวนการออกแบบผลิตภัณฑ์ และ

แผนการผลิต จะเกิดขึ้นในข้ันตอนนี้ 

 ขั้นตอนที่ 5 การทดสอบและประเมินผลเพื่อการรับรอง (Testing and Validation) 

ในขั้นตอนนี้ ทีมพัฒนาจะน าสิ่งที่ถูกพัฒนาจากขั้นตอนที่ผ่านมาไปประเมินผลการยอมรับที่

ลูกค้ามีต่อผลิตภัณฑ์ที่ก าลังพัฒนาอยู่ ว่าได้รับการยอมรับจากลูกค้ามากน้อยเพียงใดและพร้อม

ส าหรับการน าออกขายสู่ตลาดหรือไม่ 

 ขั้นตอนที่ 6 เปิดตัวผลิตภัณฑ์ (Launch) 

เมื่อมาถึงขั้นตอนนี้ นับเป็นการเริ่มต้นของการผลิตและการค้าของผลิตภัณฑ์ที่ถูกพัฒนามาแล้ว

อย่างเต็มรูปแบบ 

2.2.3. รูปแบบการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ตามแนวคิด BAH Model (Booz et al., 
1982) 
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ส าหรับรูปแบบการพัฒนาผลิตภัณฑ์ตามที่ Booz, Allen และ Hamilton ได้น าเสนอนั้น

ประกอบด้วยขั้นตอนทั้งหมด 7 ขั้นตอนดังต่อไปนี้ 

 ขั้นตอนที่ 1 สร้างแนวคิดส าหรับผลิตภัณฑ์ใหม่ 

ส าหรับขั้นตอนนี้  ทีมพัฒนาผลิตภัณฑ์จะท าการค้นหาความคิดและความเป็นไปได้ที่

เหมาะสมเพื่อเป็นแนวทางในการน าเสนอผลิตภัณฑ์ใหม่ๆเข้าสู่ตลาด 

 ขั้นตอนที่ 2 คัดกรองแนวคิดส าหรับผลิตภัณฑ์ใหม่ 

ส าหรับขั้นตอนนี้ ทีมพัฒนาผลิตภัณฑ์จะคัดกรองแนวคิดที่ได้มาจากขั้นตอนก่อนหน้าให้

เหลือเพียงแนวคิดท่ีเหมาะสม และเป็นไปได้ในการพัฒนาต่อไป 

 ขั้นตอนที่ 3 พัฒนาและทดสอบแนวคิด 

เมื่อได้แนวคิดที่ถูกกลั่นกรองมาแล้ว แนวคิดนั้นจะถูกพัฒนาให้มีรายละเอียดชัดเจนมากขึ้น 

โดยมุ่งเน้นการขยายแนวคิดที่ได้มาให้สามารถตอบสนองและเกิดประโยชน์ต่อผู้บริโภคให้มากขึ้น 

นอกจากนี้ ยังต้องสร้างภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ที่ต้องการให้เกิดขึ้นในสายตาผู้บริโภคด้วยเช่นกัน 

และได้ก าหนดรูปแบบและต าแหน่งผลิตภัณฑ์ที่ต้องการออกสู่ตลาดได้ชัดเจนแล้ว แนวความคิดเหล่านี้

จะถูกทดสอบกับผู้บริโภคว่ามีปฏิกิริยาอย่างไรต่อแนวคิดที่ถูกพัฒนาขึ้นมา 

 ขั้นตอนที่ 4 พัฒนากลยุทธ์ทางการตลาด 

ในขั้นตอนนี้ทีมพัฒนาจะท าการก าหนดกลุ่มเป้าหมายทางการตลาด ต าแหน่งทางการตลาด 

ส่วนประสมการตลาดและกลยุทธ์การตลาดอื่นๆที่เหมาะสมส าหรับผลิตภัณฑ์ใหม่ที่จะออกสู่ตลาด 

เทียบกับคู่แข่งในท้องตลาด ยิ่งไปกว่านั้น (Griffin, 1997) กล่าวว่าผลิตภัณฑ์หรือบริการใดๆ

ที่ไม่สามารถแก้ปัญหาให้กับผู้บริโภคได้ หรือ ไม่สามารถแก้ปัญหาให้กับผู้บริโภคได้ด้วยต้นทุนที่

แข่งขันได้ ผลิตภัณฑ์นั้นจะล้มเหลวเมื่อพิจารณาถึงแนวโน้มด้านการบริโภคในอนาคตซึ่งจะส่งผลต่อ

แนวทางการปรับตัวของผู้ผลิตนั้น กล่าวได้ว่า กระบวนการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ซึ่งเริ่มต้นขึ้นเมื่อราวปี 

ค.ศ. 1990 นั้นก าลังจะเข้าสู่ยุคแห่งการเปลี่ยนแปลงอีกครั้งเพ่ือปรับตัวให้เข้ากับแนวโน้มความ

ต้องการของผู้บริโภคที่ก าลังเปลี่ยนแปลงไปนั่นเอง การพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่โดยใช้กระบวนการแบบ 

สเตทเกท ซึ่งคูแบ่งกระบวนการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ออกเป็น 5 ระยะ เริ่มจากการค้นหาความ
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ต้องการและโอกาสในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ (Discovery) การพัฒนาภายในบริบทที่ต้องการและ

วางแผนด้านธุรกิจ (Scoping and build business case stage) ซึ่งสองช่วงดังกล่าวนี้เป็นช่วงต้น

(Front-end) ซึ่งจ าเป็นต้องอาศัยความเข้าใจที่แจ่มชัดถึงความต้องการที่ผู้บริโภคค านึงถึง 

(Customer in-sight) โดยคูเปอร์กล่าวโดยสรุปว่าในช่วงต้นของการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่นี้เองที่นับว่า

เป็นช่วงที่ยากล าบากและมีความเสี่ยงต่อการผิดพลาดมาก เนื่องด้วยปัจจัยที่ส่งเสริมให้เกิดการพัฒนา

ผลิตภัณฑ์ที่ประสบความส าเร็จได้ จ าเป็นต้องเริ่มต้นจากการตีความสารที่ได้รับจากผู้บริโภคหรือผู้ใช้

ออกมาเป็นปัจจัยหรือเป้าหมายในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ได้อย่างถูกต้องนั่นเอง ซึ่งการเข้าถึงและเข้าใจ

ในความต้องการถึงสิ่งที่ผู้บริโภคต้องรอคอยการตอบสนอง หรือแม้แต่สิ่งที่ผู้บริโภคน่าจะต้องการแม้

ยังไม่เกิดความต้องการขึ้นจริงนั้น นับเป็นความท้าทายที่ทีมพัฒนาผลิตภัณฑ์ทุกๆทีมจ าเป็นต้องเผชิญ 

2.3 เนื้อหาทางจิตวิทยาเกี่ยวกับการสื่อสารผ่านการออกแบบ 

ความหมายของ “จิตวิทยา” ที่แพร่หลายในยุคก่อนศตวรรษที่ 20 มีความหมายถึงการศึกษา

กระบวนการท างานของ “จิต” (Mental activities) ในช่วงเวลาต่อมา “จิตวิทยา” ตามการอธิบาย

ของกลุ่มนักจิตวิทยาพฤติกรรมนิยม หมายถึง การศึกษาท าความเข้าใจถึงพฤติกรรมของมนุษย์ และ 

สัตว์อ่ืนๆ เนื่องจากนักจิตวิทยากลุ่มพฤติกรรมนิยมมีความเห็นว่า ผลการทดลองและเข้าใจมูลเหตุแห่ง

พฤติกรรมของสัตว์ต่างๆนั้น สามารถใช้ในการอธิบาย พฤติกรรมต่างๆของมนุษย์ได้เช่นกัน (ภู่งามดี, 

2545) อย่างไรก็ตาม แนวคิดทางจิตวิทยานั้นมีอยู่หลายแนวคิด ซึ่งไม่สามารถแยกกันได้ชัดเจน ดังนั้น

การใช้แนวคิดทางจิตวิทยาอันใดอันหนึ่ง ในการอธิบายพฤติกรรมของบุคคล อาจเกิดความผิดพลาดได้

มากกว่า การใช้มุมมองหลายด้าน (Elective Approach) (ภู่งามดี, 2545) โดยแนวความคิดทาง

จิตวิทยาที่ส าคัญ ได้แก่ 

1) แนวคิดจิตวิเคราะห์ (Psycho-analytic approach) 
2) แนวคิดจากการเรียนรู้แบบพฤติกรรมนิยม (Behavioral approach) 
3) แนวคิดเชิงรู้คิด (Cognitive approach) 
4) แนวคิดมนุษยนิยม (Humanistic approach) 
5) แนวคิดด้านการประมวลข้อมูลข่าวสาร (Information processing model) 
6) แนวคิดเชิงประสาทและชีวภาพ (Neurobiological approach) 
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7) ทฤษฎีล าดับขั้นความต้องการของมาสโลว์ (Malow’s Hierachy of Human 
Needs) 

8) จิตวิทยาการรับรู้ (Perception approach) 

ส าหรับการทบทวนวรรณกรรมในวิทยานิพนธ์ฉบับนี้ ผู้วิจัยจะท าการทบทวนวรรณกรรมด้าน

จิตวิทยาแนวคิดเชิงรู้คิด(cognitive approach) ซึ่งจะเป็นกลุ่มแนวคิดทางจิตวิทยาที่ใช้ในการอธิบาย

การรับรู้เข้าใจ ของการรับและส่งสารผ่านผัสสะทั้ง 5 ไม่ว่าจะเป็นรูปแบบของข้อความเสียง ข้อความ

พูด หรือรูปลักษณะผลิตภัณฑ์ (Kotler, 1997; Krippendorf & Butter, 1984) หรือแนวคิดในด้าน

การประเมินรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ที่มีความเป็นอุดมคติในความรู้สึกของผู้บริโภค  (Peter H. Bloch, 

1995) ซึ่งได้ใช้เกณฑ์ด้านการรู้คิดมาเป็นแนวทางในการท าความเข้าใจเช่นกัน นอกจากนี้  จิตวิทยา

การรับรู้ (Perception approach) จะถูกทบทวนด้วยเช่นกันเนื่องจากเป็นแนวคิดหลักที่ใช้ในการ

สร้างสรรค์เครื่องมือวิศวกรรมคันเซ(Nagamachi & Lokman, 2015) ขึ้นมาอีกด้วย 

2.3.1. แนวคิดเบื้องต้น เกี่ยวกับ การรับรู้ (Perception) 

การรับรู้ หมายถึง กระบวนการของบุคคลหนึ่งๆที่มองสิ่งรอบๆตัวซึ่งให้ผลที่แตกต่างกันไปใน

แต่ละคนขึ้นอยู่กับกลไกด้านการเลือกสรร (Selection) การจัดแจงข้อมูล (Development & 

Organizations) และการตีความ (Schiffman, 2010) โดยการรับรู้นั้นจะเริ่มต้นขึ้นได้ เมื่อมีการ

เปิดรับ (Exposure) ภาพ เสียง กลิ่น รส และสัมผัส ที่เกิดขึ้นจากการกระทบของสิ่งเร้า เข้ากับอวัยวะ

สัมผัสทั้ง 5 ได้แก่ ตา หู จมูก ลิ้น และร่างกาย โดยผัสสะที่ได้เปิดรับ จะถูกส่งต่อไปยังสมอง เพ่ือการ

ตีความต่อไป (Hanna, 2001) ซึ่งในแต่ละวัน สิ่งเร้าที่เกิดขึ้นรอบตัวนั้นมีอยู่มากมายและเกิดขึ้น

พร้อมๆกัน แต่มนุษย์จะสามารถรับรู้ได้เพียงบางอย่างเท่านั้น โดยสิ่งที่รับรู้นั้นจะผ่านกระบวนการคัด

กรองสิ่งที่ไม่จ าเป็นออกไปและเลือกรับรู้ (Perceptual Selectivity) เฉพาะที่มีความส าคัญหรือตรง

กับความต้องการเท่านั้น (Selective Exposure) นอกจากนี้ในการรับสารที่เกิดขึ้น มนุษย์สามารถ

เลือกสนใจเพียงบางส่วน ตามข้อมูลที่สอดคล้องความรู้ หรือข้อมูลเดิมที่มีอยู่ และเลี่ยงข้อมูลที่ขัดแย้ง

กับความเชื่อเดิมที่ตนมีอยู่ (Hanna, 2001) ได้ระบุปัจจัยที่ส่งผลต่อการรับรู้ออกเป็น 3 ประการได้แก ่
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 ปัจจัยด้านสิ่งเร้า (Stimulus factor of perception) – องค์ประกอบทางด้านโครงสร้างของ

สิ่งเร้าเช่น ขนาด(Size) ต าแหน่ง(Position) ความขัดแย้ง(Contrast) และความแปลกใหม่

(Novelty) มีผลต่อการรับรู้ของผู้บริโภค 

 ปัจจัยด้านบุคคล (Individual factor of perception) – ความสนใจ ความเชื่อ 

ประสบการณ์ ความคาดหวัง บุคลิกภาพ ฯลฯ ซึ่งแต่ละคนมีอยู่แตกต่างกันส่งผลให้เกิดการ

รับรู้ที่แตกต่างกัน 

 ปัจจัยด้านสถานการณ์ (Situational Influence on perception) – สถานการณ์เชิง

กายภาพและสถานการทางสังคมหรือสิ่งแวดล้อม ส่งผลให้เกิดการรับรู้ที่แตกต่างกัน 

 

รูปภาพที่ 2.1 แสดงกระบวนการรับรู้ตามแนวคิดของ (Hanna, 2001) 

ส าหรับคนทั่วไป การใช้ประสาทสัมผัสทางตา นับเป็นประสาทสัมผัสส่วนใหญ่ที่ถูกใช้งานโดย

คิดเป็นกว่า 80 เปอร์เซ็นต์ของประสาทสัมผัสทั้งหมด (Hanna, 2001) และโดยปกติแล้วคนเราจะมี

ความสามารถในการเชื่อมโยงสิ่งเร้า เข้าด้วยกันได้ (Perceptual Inference) การเชื่อมโยงดังกล่าวนี้ 

เกิดขึ้นจากการรับรู้ และประสบการณ์ที่เกิดขึ้นกับแต่ละบุคคล ซึ่งส่งผลให้การตีความของสิ่งเร้าที่

เกิดขึ้นจะถูกเชื่อมโยงเข้าหากันได้เช่น การเชื่อมโยงสินค้าราคาแพง เข้ากับของคุณภาพดี หรือการ

เชื่อมโยงตราสินค้าท่ีคุ้นเคย เข้ากับความเชื่อถือ เป็นต้น (Peter H Bloch, 2013)  
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 Ramachandran and Hubbard (2001) ได้ท าการทดลองซ้ าการทดลองของ Ko ̈hler ซึ่ง

เป็นที่รู้จักกันในชื่อ bouba/kiki effect โดยการถามผู้เข้าทดลองถึงชื่อรูปทรงสองรูป (ตามรูปภาพที่ 

2.2) ว่ารูปทรงใดถูกเรียกว่า bouba และรูปทรงใดถูกเรียกว่า kiki ผลการทดลองพบว่าผู้ตอบค าถาม 

95% เลือกตอบว่ารูปทรงแรกคือ “kiki” และรูปทรงที่สองคือ “bouba” ซึ่งการทดลองนี้ถูกพิสูจน์

ภายใต้กลุ่มผู้ทดลองที่มีแตกต่างทางภาษาและทางวัฒนธรรม และการทดลองดังกล่าวแสดงให้เห็นถึง

ความสัมพันธ์ของผัสสะหนึ่งที่ส่งผลร่วมกับอีกผัสสะหนึ่ง (Synesthetic) ระหว่างเสียงของค า กับ 

รูปทรง เนื่องจากรูปทรงแหลมคมนั้นถูกรับรู้ว่าเป็นรูปทรงที่ก้าวร้าว จึงมีความเกี่ยวโยงกับเสียงที่แข็ง

กระด้าง ในขณะที่รูปทรงโค้งมนนั้น จะมีความสัมพันธ์กับความนุ่มนวลของเสียงนั่นเอง (Maiocchi, 

2015) และการทดลองเพ่ิมเติมพบว่า การเกิดขึ้นของ Synesthetic นั้นเกิดขึ้นในระดับการรับรู้และ

ตีความผ่านทางผัสสะ (Perception) โดยยังไม่ไปถึงข้ันความรับรู้ที่สมอง 

 

 

‘In Martian language, one of these two figures is a “bouba” and the other is a “kiki”,  

try to guess which is which? 

รูปภาพที่ 2.2 รูปแสดงรูปทรงสองชนิดที่ใช้ในการทดสอบการเกิดข้ึนของการรับรู้ชนิดผัสสะสัมพันธ์  
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2.3.2. แนวคิดเบื้องต้นเกี่ยวกับ การออกแบบเชิงอรรถศาสตร์ (Semantic Design) 

กระบวนการสื่อสาร ซึ่งประกอบด้วย ผู้ส่งสาร เนื้อความ และผู้รับสารนั้น มีความแปรปรวน

ภายในกระบวนการซึ่งขึ้นอยู่กับองค์ประกอบ ทั้งด้านผู้รับและผู้ส่งสาสน์ จากรูปประกอบ .. ได้แสดง

ให้เห็นถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อสาร ทั้งทางฝั่งผู้ส่งสาสน์ และฝั่งผู้รับสาร ความแตกต่างกันและ

ประสบการณ์ในอดีตของผู้ส่ ง(Background) ความสามารถในการใช้ภาษาและค าศัพท์

(Competence and Vocabulary) ความตั้งใจในการส่งสาร(Intentions) และเงื่อนไขต่างๆในการส่ง

สาร(Conditions) โดยเฉพาะที่ขาดไม่ได้คือเนื้อหาเหตุการณ์ที่ถูกสังเกตการณ์ (Observed Events) 

ส าหรับปัจจัยที่มีผลต่อการรับข้อความของผู้รับข้อความก็มีความคล้ายคลึงกันกับด้านของผู้ส่ง นั่นคือ

พ้ืนฐานหรือประสบการณ์ในอดีตของผู้ส่ง(Background) ความสามารถทางภาษาและการรู้ค าศัพท์ 

(Literacy and Vocabulary) ความสนใจในการเปิดรับสาร(Attention) และเงื่อนไขต่างๆในการส่ง

สาร (Conditions) เมื่อสารถูกส่งมาถึงผู้รับแล้ว ผลที่ตามมา (Effect) จากการรับสาสน์นั้น จะขึ้นกับ

ปัจจัยทางฝั่งผู้รับตามที่ได้กล่าวมาแล้วนั่นเอง 

 

รูปภาพที่ 2.3 แสดงแบบจ าลองกระบวนการสื่อสารทั่วไป และปัจจัยเกี่ยวข้อง  

ส าหรับการสื่อสาร และส่งข้อความและความหมายผ่านทางผลิตภัณฑ์ในมุมมองของ

Krippendorf and Butter (1984) ซึ่งได้อธิบายถึงความสัมพันธ์ระหว่างการออกแบบและการสื่อสาร

ว่าเป็นสิ่งที่มีความเกี่ยวโยงกัน โดยสารที่นักออกแบบต้องการสื่อสู่ผู้บริโภคนั้น จะถูกกระท าผ่านงาน

ออกแบบ โดยกระบวนการส่งสารจากผู้ส่งถึงผู้รับตามแนวคิดของ Krippendorf and Butter (1984) 

และจากรูปประกอบที่ 2.4 จะเห็นได้ว่ากระบวนการสื่อสารจะมีความซับซ้อนมากขึ้น เนื่องจากผู้ส่ง

สารจะไม่ใช่เพียงตัวนักออกแบบเพียงคนเดียว แต่เป็นทีมงานพัฒนาผลิตภัณฑ์ ที่ประกอบด้วยนัก
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ออกแบบ วิศวกร และพนักงานขาย ซึ่งผลิตภัณฑ์สุดท้ายที่ออกสู่สายตาผู้บริโภค (Product) คือการ

รวมกันของสารเชิงสัญลักษณ์ (Symbolic) ซึ่งประกอบขึ้นมาจาก รูปร่าง วัสดุ และผิวสัมผัส และสาร

เชิงเทคนิคจากวิศวกร เพื่อให้เกิดเป็นบริบทแห่งการใช้งานของผลิตภัณฑ์นั้นๆ (Context of Use) ใน

การสื่อสารไปสู่ผู้ใช้ เพ่ือให้ผู้ใช้พิจารณาและตัดสินใจ ในการเลือกกระท าการใดๆต่อผลิตภัณฑ์นั้น 

(Manipulation) ทั้งนี้ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจ เมื่อได้เห็นผลิตภัณฑ์หรืออีกนัยยะหนึ่งคือ “สาร”

จากผู้พัฒนาผลิตภัณฑ์ ก็คือปัจจัยเกี่ยวกับตัวผู้ใช้ในด้านพ้ืนฐานและภูมิหลังทางวัฒนธรรม (Cultural 

Background) ความสามารถในการใช้งาน (Literacy of Use) แบบแผนทางความคิดเกี่ยวกับ

ผลิตภัณฑ์ (Mental model of Products) ทัศนคติทั่วไปของกลุ่มสังคม (Population Stereotype) 

และ เงื่อนไขต่างๆในการใช้งาน (Conditions of Use) ซึ่งปัจจัยทั้งห้าประการนี้เองที่ส่งผลให้ผู้ใช้แต่

ละคนมีความแตกต่างกัน โดยเมื่อผ่านกระบวนการดังกล่าวแล้วความคิดและความรู้สึก(Effect) ของ

สารต่อผู้บริโภค ก็จะถูกสะท้อนกลับไปยังทีมออกแบบเป็นข้อมูลเกี่ยวกับประสบการณ์ของผู้ใช้ หรือ

ข้อมูลวิจัยต่างๆ รวมทั้งหมายถึงจ านวนยอดขายที่เกิดขึ้น เพ่ือให้ทางทีมพัฒนาผลิตภัณฑ์น ามา

พิจารณาในการพัฒนาและปรับปรุงผลิตภัณฑ์ต่อไป 

 

รูปภาพที่ 2.4 แสดงรูปแบบและตัวแปรในการสื่อสารจากทีมผู้ผลิตไปสู่ผู้บริโภคผ่านผลิตภัณฑ์  

ในระดับของผู้บริโภคการเลือกซื้อสินค้าไม่ได้เกิดขึ้นโดยพิจารณาเพียงการน าไปใช้งานของ

ผลิตภัณฑ์ที่มีต่อบุคคลเหล่านั้นแต่ได้พิจารณารวมไปถึงคุณค่าที่ผลิตภัณฑ์นั้นๆมีต่อพวกเค้าด้วย

เช่นกัน Krippendorff (2006) เชื่อว่าการออกแบบไม่ได้หมายถึงเพียงการสร้างสรรค์ หรือท าอะไร

ขึ้นมาเพียงเท่านั้น แต่ต้องมีหลักการในด้านการสร้างให้สิ่งของเหล่านั้นส่งสารถึงผู้ใช้ได้ด้วย โดยได้
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นิยามกระบวนการพิจารณาการถึงคุณค่า หรือ ความหมายของที่ผู้คนให้ความหมายต่อวัตถุสิ่งของ 

และการปฏิสัมพันธ์ที่ผู้คนมีต่อสิ่งของเหล่านั้นว่า อรรถศาสตร์แห่งผลิตภัณฑ์ (Product Semantics) 

อันหมายถึงกระบวนการที่ว่าด้วยความเข้าใจในสัญลักษณ์หรือเหตุผลที่แฝงมาพร้อมกับรูปลักษณ์

รูปแบบของ ผลิตภัณฑ์นั่นเอง โดยการท าความเข้าใจถึงอรรถศาสตร์แห่งผลิตภัณฑ์นี้ สามารถน าสู่

กระบวนวิธีเพ่ือออกแบบวัตถุหรือสิ่งของที่มีคุณค่าและความหมายตามที่ผู้ใช้ (User) หรือกลุ่ม

ผู้เกี่ยวข้อง (Stakeholders) ต้องการได้ ซึ่งพ้ืนฐานส าคัญของอรรถศาสตร์แห่งผลิตภัณฑ์นี้ก็คือการ

แปล และ ท าความเข้าใจในวัตถุหรือสิ่งของ ผ่านการปฏิสัมพันธ์ของผู้บริโภค โดยอรรถศาสตร์แห่ง

ผลิตภัณฑ์นี้ใช้แนวคิดด้านการมองมนุษย์เป็นศูนย์กลางความคิด แต่ไม่ใช่ในมุมมองของการพยายาม

สร้างงานที่เกิดจากความต้องการตอบสนองผู้ใช้เพียงด้านเดียว (God’s-Eye view) แต่เป็นการท า

ความเข้าใจว่าวัตถุต่างๆ ที่ได้รับการออกแบบหรือสร้างขึ้นมานั้น ถูกตีความว่าอย่างไร (Second 

order understanding) (Krippendorff, 2006) ซึ่งการมองในอีกมุมเช่นนี้จะน าสู่การเปลี่ยนแปลง

ความเข้าใจของนักออกแบบเองเช่นกัน 

 

รูปภาพที่ 2.5 แสดงเปรียบเทียบมุมมองในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ มุมมองเกี่ยวกับการมองเห็นและให้

ค่าโดยบุคคลอ่ืน  

ในปี ค.ศ. 1996 เทคโนโลยีสารสนเทศที่ช่วยในด้านการเก็บรวบรวมและแปลผลข้อมูล เข้า

มาเสริมกระบวนวิธีการออกแบบเชิงอรรถศาสตร์ให้สามารถท างานได้อย่างมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น 

ต่อมาในปี ค.ศ. 1998 อรรถศาสตร์แห่งผลิตภัณฑ์ มีความโดดเด่นขึ้นมาเม่ือบริษัทเยอรมันแห่งหนึ่งได้

สนับสนุนให้น าไปใช้ในการออกแบบผลิตภัณฑ์ โดยพิจารณาถึงการแปลคุณค่าและความหมายของสิ่ง

ต่างๆซึ่งเป็นจุดแข็งหลักของแนวคิดนี้ ยกตัวอย่างเช่นการที่บุคคลหนึ่งขับรถสปอร์ตหรูราคาแพงคืบ

คลานเข้าไปในฝูงชนที่หันมาจับจ้องรถที่หาพบได้ยากและมูลค่าสูง ในเชิงอรรถศาสตร์แห่งผลิตภัณฑ์
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แล้ว การบังคับควบคุม และประสิทธิภาพที่หารถคันอ่ืนๆเทียบได้ยากนั้น นับเป็นหน้าที่หลัก (Form 

et al.) ที่ผู้ขับได้รับจากตัวรถก็จริง แต่สิ่งที่ผู้ขับได้มากยิ่งกว่านั้นก็คือ สิ่งที่ผู้ขับรู้สึกและมองเห็น

ตัวเอง หรือถูกมองในยามท่ีขับรถคันนี้ซึ่งนับว่าเป็นสิ่งที่เหนือไปกว่าหน้าที่หลักที่รถสามารถตอบสนอง

ได้ (Krippendorff, 2006) 

 

รูปภาพที่ 2.6 แนวคิดแสดงมุมมองและความเข้าใจของผู้มีส่วนเกี่ยวข้องที่มีต่อผลิตภัณฑ์ 

อรรถศาสตร์ผลิตภัณฑ์ ตามที่ Krippendorff (2006) กล่าวไว้ว่าเป็นแนวทางในการพิจารณา

และเข้าใจถึงความหมายของวัตถุ ซึ่งแบ่งเป็นสามแนวทางได้แก่ความหมายของวัตถุต่อการใช้งาน 

ความหมายของวัตถุต่อการอยู่อาศัย และความหมายของวัตถุต่อภาษา ส าหรับความหมายในแบบแรก 

ความหมายต่อการใช้งานนั้นหมายถึงการที่แต่ละบุคคล จะมีการแปลความในแบบของตนเอง

เนื่องมาจากความแตกต่างของพ้ืนฐานและประสบการณ์ที่เกี่ยวข้องกับวัตถุที่เกี่ยวโยงกัน แบบที่สอง 

ความหมายต่อการอยู่อาศัย ซึ่งแสดงถึงความหมายของขั้นตอนการเรียนรู้ในชีวิต เนื่องจากมีหลายๆ

วัตถุที่จ าเป็นต้องใช้เวลาในการพัฒนา โดยมีหลายๆชิ้นที่ใช้ เวลาในการก่อสร้างหรือพัฒนายาวนาน

มากกว่าช่วยหนึ่งช่วงชีวิตมนุษย์ ดังนั้น การเปลี่ยนแปลงในช่วงเวลาของการพัฒนาจ าเป็นต้องให้

ความหมายเพ่ือที่จะท าการสื่อสารและสืบต่อการพัฒนานั้นๆไว้ และสุดท้าย ความหมายในเชิงของ

ภาษา ซึ่งหมายถึงการอธิบายการสื่อสารโดยใช้ภาษาเป็นศูนย์กลาง ซึ่งในทั้งสามวิธีนี้วิธีการที่มี

ประสิทธิภาพสูงสุดในการรับรู้ และแสดงความรู้สึกก็คือการใช้ภาษา เนื่องจากภาษาสามารถอธิบาย

รายละเอียดโดยตรงไม่ต้องอาศัยการแปลนัยยะ หรือการคาดการณ์เหมือนวิธีการอ่ืนๆอีกสองวิธี 
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กล่าวโดยสรุปได้ว่าตามแนวคิดของ Krippendorff (2006) การออกแบบคือวิทยาศาสตร์

แขนงหนึ่งซึ่งสามารถแยกแยะได้ว่าสิ่งนั้นๆเคยปรากฏมาก่อนหรือไม่ หรือควรเปลี่ยนแปลงไปใน

ทิศทางใด รวมไปถึงเกณฑ์แห่งเหตุผลของงานออกแบบที่มีต่อผู้มีส่วนได้ส่วนเสียทั้งหมด โดยการ

ออกแบบนั้นจะเป็นการสื่อสารไปสู่ผู้ใช้หรือผู้เกี่ยวข้อง ผ่านการเกิดสื่อสารผ่านผัสสะในรูปแบบต่างๆ 

(Sense) ซึ่งโดยหลักการแล้วจ าเป็นต้องอาศัยความเข้าใจควบคู่ในสองสิ่ง ได้แก่ ความเข้าใจของนัก

ออกแบบที่มีต่อความหมายแห่งวัตถุท่ีถูกน าเสนอนั้น และ ความเข้าใจของนักออกแบบที่มีต่อผู้ใช้อ่ืนๆ 

ในความหมายของวัตถุนั้นๆ ซึ่งความเข้าใจในประการแรกย่อมชัดเจนและเข้าใจง่ายกว่าเนื่องจากเป็น

ความเข้าใจส่วนตัวของนักออกแบบเอง เมื่อเทียบกับประการที่สอง ความเข้าใจในมุมมองของผู้อ่ืนนั้น

ย่อมกระท าได้ยากยิ่งกว่า และมักจะสร้างความประหลาดใจได้อยู่เสมอ 

2.3.3. แนวคิดเบื้องต้นด้านจิตวิทยาการรู้คิด (Cognitive Approach) 

การสื่อสาร ที่อาศัยข้อความเป็นตัวกลางในการสื่อสารนั้นสามารถเทียบเคียงได้กับการส่งต่อ

ข้อความต่างๆผ่านทางผลิตภัณฑ์หรืองานออกแบบ ซึ่งหากมองในมุมของทฤษฏีพฤติกรรมผู้บริโภคซึ่ง

เป็นทฤษฏีส าคัญทางการตลาดแล้ว การส่งสารผ่านรูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ไปสู่ผู้บริโภคนั้น จะเกิดขึ้น

ผ่านผัสสะหรือตัวรับสาร แล้วจึงเดินทางต่อไปสู่ปลายทาง อันประกอบด้วยการตอบสนองด้านการรู้

คิด(Cognition response) และ การตอบสนองด้านความรู้สึก(Affect Response) ซึ่งจะมี การ

ตอบสนองด้านพฤติกรรม(Behavior Response) เกิดขึ้นตามมา โดยแนวคิดด้านการตอบสนองทั้ง

การรู้คิด ความรู้สึก และพฤติกรรม ทั้งสามประการนี้ ตรงกับเนื้อหาด้านการตอบสนองในเชิงการ

สื่อสารการตลาดซึ่งประกอบด้วยการตอบสนองทั้งสามประการเช่นกัน(Kotler, 1997) 

 การตอบสนอง ด้านความรู้คิด (Cognitive Responses) 

การตอบสนองด้านความรู้คิด (Cognitive Responses) หมายถึงการตัดสินเกี่ยวกับตัว
ผลิตภัณฑ์ที่เกิดขึ้นกับผู้บริโภค ตามข้อมูลและการรับรู้ที่เกิดขึ้นจากผัสสะ โดยการตัดสินนี้ประกอบไป
ด้วย การประเมินถึงคุณภาพของผลิตภัณฑ์ ซึ่งจากการศึกษาของ (Crilly, Moultrie, & Clarkson, 
2004) พบว่าการอธิบายการตอบสนองด้านความรับรู้เข้าใจของผู้บริโภคเม่ือได้เห็นผลิตภัณฑ์ สามารถ
แบ่งออกเป็น 
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1) ความประทับใจในเชิงสุนทรียศาสตร์ (Aesthetic Impression) ซึ่งอาจระบุได้ถึง 
อารมณ์อันเป็นผลเนื่องมาจากความรู้สึกน่าสนใจ หรือไม่น่าสนใจในผลิตภัณฑ์นั้นๆ 

2) การแปลความหมายในเชิงอรรถศาสตร์ของผลิตภัณฑ์ (Semantic Interpretation) 
ซึ่งอาจระบุได้ถึง สารหรือสิ่งที่ตัวผลิตภัณฑ์บอกกล่าวถึงประโยชน์ การใช้งาน และ
คุณภาพ ของตัวผลิตภัณฑ์เอง 

3) ความเกี่ยวเนื่องเชิงสัญลักษณ์ (Symbolic Association) ซึ่งอาจระบุได้ถึงการรับรู้
ว่าผลิตภัณฑ์นั้นๆอธิบายตัวผู้ใช้อย่างไร โดยเกี่ยวเนื่องกับความใกล้ชิดและคุ้นเคย
ของตัวบุคคล และสังคมในด้านของการออกแบบ 

 การตอบสนองเชิงความรู้สึก (Affective Responses) 

การตอบสนองเชิงความรู้สึก (Affective Responses) คืออาการตอบสนองเชิงจิตวิทยา
ที่มีต่อผลิตภัณฑ์ในด้านเกี่ยวกับอารมณ์และความรู้สึก ซึ่งอารมณ์และความรู้สึกที่เกิดขึ้นนี้ อาจ
เป็นไปได้อย่างหลากหลายเช่น ความรู้สึกนิยมชมชอบ ความรู้สึกผิดหวัง ความรู้สึกสนุกสนาน 
หรืออาจเป็นความรู้สึกทางลบเช่นขยะแขยง รังเกียจก็ได้ (Donald A. Norman, 2002) ได้
อธิบายถึงการตอบสนองด้านความรู้สึกว่า เป็นกระบวนการที่เกิดขึ้นภายหลังการประมวลผลถึง
การรับรู้ (Conference & Ergonomics) โดยช่วงของการตอบสนองด้านความรู้สึกนี้คือการ
ตัดสินที่เกิดขึ้นจากสิ่งที่มาจากการรับรู้ อย่างไรก็ตามท้ังการรับรู้ และความรู้สึกนี้เป็นสิ่งที่อยู่เคียง
คู่กัน แม้นการรับรู้ จะส่งผลให้เกิดความรู้สึก แต่ความรู้สึกก็มีอิทธิพลต่อการรับรู้ด้วยเช่นกัน 

 การตอบสนองเชิงพฤติกรรม (Behavioral Response) 

การตอบสนองเชิงพฤติกรรม (Behavioral Response) เป็นการตอบสนองเชิงจิตวิทยาที่
เกิดขึ้นจากอิทธิพลของ Cognitive Response และ Affective Response ซึ่งเกิดขึ้นก่อนหน้า 
โดยการอธิบายผลในเชิงพฤติกรรมนั้น จะเป็นไปในสองแนวทางคือการ รับเข้า (Approach) หรือ 
การเลี่ยง (Avoidance) ซึ่งเป็นการแบ่งแยกระหว่างความสนใจ และความไม่สนใจ ของผู้บริโภค
ต่อผลิตภัณฑ์ ซึ่งในส่วนของการรับเข้านี้จะเกี่ยวข้องกับการสนใจเพ่ิมเติมในตัวผลิตภัณฑ์ การซื้อ 
หรือการใช้ผลิตภัณฑ์ และส าหรับการเลี่ยงนั้นจะเกี่ยวข้องกับ การเมินเฉยต่อสินค้า ไม่ซื้อสินค้า 
รวมถึงการเก็บซ่อนไม่น าผลิตภัณฑ์ออกมาใช้ เป็นต้น 
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รูปภาพที่ 2.7 ภาพแสดงแนวคิดการสื่อสารซึ่งส่งผลต่อระบบการตอบสนองของผู้บริโภคทั้งสามด้าน 

(Crilly, Moultrie, & Clarkson, 2009) 

2.3.4. โมเดลการตอบสนองของผู้บริโภคที่มีต่อรูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ 

การออกแบบ รูปลักษณะของผลิตภัณฑ์ นับเป็นปัจจัยส าคัญของความส าเร็จด้านการขายใน

การน าผลิตภัณฑ์ใหม่ออกสู่ตลาดเป็นอย่างยิ่ง (R. G. Cooper & Kleinschmidt, 1987) หากสินค้า

สองชิ้นมีความเหมือนกันทุกประการทั้งแง่ของราคา หรือฟังก์ชันการใช้งานแล้ว ลูกค้าจะเลือกซื้อชิ้นที่

มีความดึงดูดใจมากกกว่า (Philip & Rath, 1984) นักออกแบบได้ใช้รูปลักษะของผลิตภัณฑ์ในการ

สื่อสารข้อมูลไปสู่ผู้บริโภค (Krippendorf & Butter, 1984) ยกตัวอย่างเช่นการออกแบบเครื่อง

คอมพิวเตอร์แมคอินทอช (Apple Macintosh) ให้มีความกะทัดรัดและดูเรียบง่ายนั้น ก็เพ่ือจะสื่อสาร

กับลูกค้าว่า สินค้าชิ้นนี้มีความเป็นมิตรกับผู้ใช้ ง่ายในการใช้งาน (Peter H. Bloch, 1995) นอกจากนี้

รูปลักษณะที่สวยงามของสินค้ายังช่วยสร้าง และกระตุ้นความพึงพอใจให้เกิดขึ้นกับผู้พบเห็นซึ่งการ

ออกแบบรูปลักษณะของผลิตภัณฑ์นี้เองนับว่าเป็นศิลปะที่มีผลกระทบต่อชีวิตประจ าวันของพวกเรา

ทุกคนมากที่สุด เนื่องจากเป็นงานศิลปะที่พวกเราได้เห็นทุกๆวัน แม้ที่จริงแล้วการตอบสนองต่องาน

ออกแบบของมนุษย์นั้นเกิดขึ้นจากการใช้ประสาทสัมผัสครบทุกด้าน (Crilly et al., 2004) แต่การ

มองเห็นทางตาจะเป็นผัสสะหลักที่เกิดขึ้นกับเรามากและถี่บ่อย จนสามารถชี้น าวัฒนธรรมและ

สิ่งแวดล้อมของเราได้ (Crilly et al., 2004) ยังได้กล่าวว่า ภาพที่ปรากฏขึ้นทางตานั้นจะสร้างความ

คาดหวังถึงสิ่งที่จะเกิดขึ้นกับประสาทสัมผัสอ่ืนๆตามมา ส าหรับเนื้อหาในส่วนนี้จะเน้นเนื้อหาในการ

อธิบายถึงการตอบสนองของผู้บริโภคต่อรูปแบบผลิตภัณฑ์ ภายใต้กรอบแนวคิดของ (Peter H. 

Bloch, 1995) ซึ่งเป็นงานวิจัยที่เกิดจากการประสานองค์ความรู้ในหลากหลายแขนงทั้งทางด้าน
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จิตวิทยา ศิลปะ และวิศวกรรม โดยรวมเข้ากับความถนัดด้านการตลาดและพฤติกรรมผู้บริโภคที่ถนัด

จนได้รับการยอมรับอย่างสูง และเสริมด้วยกรอบแนวคิดเกี่ยวกับกรอบแนวคิดของ (Crilly et al., 

2004) ซ่ึงได้พยายามค้นหาถึงการตอบสนองของผู้บริโภคที่มีผลิตภัณฑ์ที่ถูกออกแบบโดยการใช้ผัสสะ

ทางตา (Visual Domain) 

รูปลักษณ์รูปแบบของผลิตภัณฑ์ (Product Form) นั้นเกิดขึ้นโดยการพยายามใช้การ

ออกแบบในการสร้างผลิตภัณฑ์ขึ้นตามความมุ่งหวัง และท าการแก้ปัญหาที่เกิดขึ้นจากข้อจ ากัด ไป

พร้อมๆกัน (Peter H. Bloch, 1995) โดยข้อจ ากัดและตัวแปรที่ส่งผลต่อการสร้างสรรค์รูปลักษณ์ของ

ผลิตภัณฑ์มีดังต่อไปนี้ 

o วัตถุประสงค์ด้านประสิทธิภาพที่มุ่งหวัง และข้อจ ากัด (Performance Objectives and 
Constrains) โดยประสิทธิภาพที่มุ่งหวังนี้ ไม่ได้หมายความถึงเพียงประสิทธิภาพด้านการ
ใช้งานผลิตภัณฑ์ ซึ่งประกอบด้วยตัวแปรหลากหลายในแต่ละผลิตภัณฑ์ที่จะส่งผลต่อ
ประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ์นั้นๆ แต่ยังหมายรวมถึง ประสิทธิภาพในการสร้างความจูง
ใจให้เกิดขึ้นกับกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย หรือผู้น าสินค้าไปท าการกระจายสู่ตลาดต่อไป 
(Distributors) ในผลิตภัณฑ์จ าพวกของประดับตกแต่งประสิทธิภาพด้านสุนทรียศาสตร์
ของผลิตภัณฑ์ (Aesthetic Performance) นับเป็นประสิทธิภาพที่ต้องให้ความส าคัญ
อย่างยิ่ง 

o ข้อจ ากัดด้านการออกแบบทางการยศาสตร์ (Ergonomic Constraints) เป็นข้อจ ากัด
ทางการออกแบบที่มีความเชื่อมโยงกับด้านประสิทธิภาพ โดยการออกแบบที่ค านึงถึง
การยศาสตร์นั้น เกี่ยวเนื่องกับการสร้างความเหมาะสมของรูปร่างลักษณะผลิตภัณฑ์ให้มี
ความเทียบเคียงกับกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย และส่งผลโดยตรงต่อรูปลักษณ์รูปแบบ
ผลิตภัณฑ์ เนื่องจากการออกแบบโดยค านึงการยศาสตร์นั้น จะเกิดขึ้นโดยการปรับแต่ง
เปลี่ยนแปลง น้ าหนัก ผิวสัมผัส รูปทรง ของผลิตภัณฑ์เพ่ือมุ่งหวังให้ใช้งานได้ง่ายและไม่
ซับซ้อน 

o กระบวนการผลิต และ ข้อจ ากัดด้านต้นทุนการผลิต (Production and Cost 
Constraints) เป็นอีกข้อค านึงถึงในการออกแบบรูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ เนื่องจาก
ความสามารถของเครื่องจักรในการผลิตมีจ ากัด และรูปแบบบางรูปแบบผลิตขึ้นได้ยาก
ในเชิงอุตสาหกรรม ท าให้นักออกแบบจ าเป็นต้องค านึงถึงวัสดุ และรูปทรงที่เหมาะสมใน
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การผลิตนั่นเอง แม้หากรูปแบบนั้นจะสามารถท าได้ในเชิงอุตสาหกรรมแต่อาจเกิดความ
จ ากัดด้านต้นทุนในการผลิต ท าให้ไม่สามารถผลิตได้จริง 

o ข้อจ ากัดด้านกฎหมายและ ระเบียบปฏิบัติ (Regulatory and Legal Constraints) 
นับเป็นข้อจ ากัดนักออกแบบ แทบจะไม่สามารถหลีกหนี หรือเปลี่ยนแปลงได้ ผลิตภัณฑ์
ที่ออกสู่ตลาดย่อมมีกฎด้านมาตรฐานบังคับ ข้อจ ากัดทางขนาดและมิติของผลิตภัณฑ์ 
หรือองค์ประกอบในผลิตภัณฑ์เป็นต้น เช่นมาตรฐานผลิตภัณฑ์อุตสาหกรรม มาตรฐาน
ทางอาหารและยา มาตรฐานทางไฟฟ้า เป็นต้น อย่างไรก็ตาม แม้การออกแบบบาง
ประการ จะไม่ได้ถูกจ ากัดจากกฎ ระเบียบภายนอก แต่นักออกแบบยังคงต้องสร้าง
ขอบเขตการออกแบบที่สมควรจะเป็น เพ่ือป้องกันเหตุไม่คาดคิดจากการใช้งาน
ผลิตภัณฑ์ผิดวิธี และน าไปสู่ความเสียหายทางร่างกายและทรัพย์สินของผู้ใช้ ซึ่งจะส่งผล
ต่อปัญหาทางกฎหมายได ้

o ข้อจ ากัดด้านการท าการตลาด (Marketing Program Constraints) เป็นอีกหนึ่ง
ข้อจ ากัดหลักในการออกแบบ ส าหรับบางผลิตภัณฑ์การตลาดและสภาพแวดล้อมในการ
ท าตลาดเป็นส่วนส าคัญท่ีจ าเป็นต้องค านึงถึง ยกตัวอย่างเช่นข้อจ ากัดในการจัดวางสินค้า
ในชั้นวางสินค้า และการจัดส่งสินค้า ซึ่งส่งผลต่อมิติและรูปแบบของผลิตภัณฑ์ให้
สามารถวางลงในชั้นวางได้อย่างเหมาะสม นอกจากนี้ นักออกแบบอาจมีความมุ่งหวังให้
ผลิตภัณฑ์ใหม่ที่จะออกสู่ตลาดเป็นที่จดจ าได้ง่ายหรือ ผูกโยงเข้ากับผลิตภัณฑ์ก่อนหน้า
ของบริษัทได้อย่างรวดเร็ว รูปแบบการสื่อสารและการวางต าแหน่งทางการตลาดก็เป็น
อีกส่วนที่นักการตลาดจะให้โจทก์แก่นักออกแบบ เพ่ือให้ข้อความที่ต้องการสื่อไปถึง
ผู้บริโภค หรือต าแหน่งการตลาดที่คาดหวัง ถูกสื่อสารออกไปยังผู้บริโภคผ่านรูปแบบและ
รูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ 

o ข้อจ ากัดของผู้ออกแบบ (Designer Constraints) คือข้อจ ากัดที่เกิดขึ้นโดยตรงจากตัว
นักออกแบบเองเนื่องด้วยเทคนิค วิธีการ หรือองค์ความรู้และการปลูกฝังที่ผ่านมา แม้
วัตถุประสงค์ของนักออกแบบทุกคนคือความส าเร็จและก้าวหน้าในอาชีพ แต่ข้อจ ากัด
ด้านประสบการณ์ หรือโรงเรียนออกแบบที่นักออกแบบผ่านมาย่อมมีผลต่อ ผลงานและ
กระบวนการคิดและการออกแบบ นอกจากนี้แล้ว ด้วยความซับซ้อนและเงื่อนไขที่จ ากัด
อย่างมากมายข้างต้น นักออกแบบอาจน าเสนอผลงานที่เหมาะสมและแก้ปัญหาข้อจ ากัด
ได้ แต่กลับไม่ได้รับความยอมรับจากตลาด เนื่องจากรูปแบบผลิตภัณฑ์มีความล้ าหน้า
มากเกินไป 
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รูปภาพที่ 2.8 แสดงองค์ประกอบของข้อจ ากัดซ่ึงก าหนดให้เกิดรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ (Peter H. 

Bloch, 1995) 

จากข้อจ ากัด และวัตถุประสงค์ในการออกแบบตามการวิจัยดังกล่าว แสดงให้เห็นว่าการสร้าง

ความสมดุลให้กับเป้าหมายและข้อจ ากัดของผลิตภัณฑ์ จ าเป็นต้องถูกค านึงถึง อย่างไรก็ตามในเชิง

ของการบริหารจัดการและเป้าหมายด้านการขายหรือก าไรแล้ว องค์กรส่วนมากจะให้น้ าหนักและการ

เลือกรูปแบบผลิตภัณฑ์โดยใช้เกณฑ์จากด้านการท าการตลาดเป็นส่วนมาก จึงกล่าวได้ว่า นักการ

ตลาดเองจ าเป็นต้องเข้าใจในกระบวนการคิดและการออกแบบ รวมถึงการเลือกที่จะสร้างความสมดุล

ให้กับข้อดี-ข้อเสีย วัตถุประสงค์-ข้อจ ากัด เพราะผลของรูปแบบผลิตภัณฑ์สุดท้ายสามารถท าความ

ล้มเหลว หรือความส าเร็จให้เกิดข้ึนกับผลิตภัณฑ์ได้ 

อย่างไรก็ดี แม้ผลิตภัณฑ์นั้นๆจะได้รับการออกแบบมาอย่างรอบคอบและตั้งใจสักเพียงใด แต่

การตอบรับในเชิงจิตวิทยาของผลิตภัณฑ์หนึ่งๆ ของบุคคลแต่ละคนนั้น ก็มีความแตกต่างกันออกไป 

การที่รูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์เป็นที่ชื่นชมของคนกลุ่มหนึ่ง ก็อาจไม่ได้ก่อให้เกิดความชื่นชมในคนอีก

กลุ่มหนึ่ง ดังนั้น ค าถามส าคัญก็คือ รูปลักษณ์ใดที่จะเป็นรูปลักษณ์ในอุดมคติที่สามารถส่งผลให้ลูกค้า

ตัดสินใจซื้อ หรือใช้ ผลิตภัณฑ์ของเรา 
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รูปภาพที่ 2.9 แสดงภาพแนวคิดตามโมเดล Consumer Responses to Product Form (Peter H. 

Bloch, 1995) 

จากการวิจัยพบว่า รูปแบบของผลิตภัณฑ์ของเราจะถูกใจ โดนใจ และท าให้ผู้บริโภคเข้าใจ

หรือไม่นั้น จะขึ้นกับบุคคลแต่ละคนที่มองผลิตภัณฑ์นั้นๆ โดยสาเหตุที่แต่ละบุคคลแปลความหรือให้

ค่าแตกต่างกันนั้นมีสาเหตุส าคัญคือ ความแตกต่างของรสนิยมและความชื่นชอบส่วนตัวนั่นเอง Jones 

(1991) กล่าวว่า รสนิยมคือการแบ่งแยกความสวยออกมาจากความไม่สวย และการแสดงความพึง

พอใจที่มากกว่าในสิ่งหนึ่ง มากกว่าสิ่งอ่ืนๆ และปัจจัยทางด้านสถานการณ์ เข้ามาเป็นตัวแปรก าหนด

ซึ่งผลที่เกิดขึ้นดังกล่าว (“Cognitive Response” และ “Affective Response”) จะน าไปสู่การ

ตัดสินใจรับ หรือปฏิเสธ สินค้าชิ้นนั้นต่อไป (“Behavior Response”) ซึ่งก่อนจะถึงขั้นตอนของการ

ตัดสินใจนี้ ยังมีตัวแปรด้านสถานการณ์ เข้ามาเกี่ยวข้องด้วยเช่นกัน ส าหรับตัวแปรย่อยต่างๆ สามารถ

อธิบายความส าคัญและความเก่ียวข้องได้ดังนี้ 

 การตอบสนองด้านการรู้คิด (Cognitive Response) 
ในงานวิจัยของPeter H. Bloch (1995) ได้ท าการแบ่งการตอบสนอง ด้านการรู้คิด

(Conference & Ergonomics) ออกเป็น ความเชื่อและความเห็นเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ (Product 

Belief) ซึ่งหมายถึงการตัดสินของผู้บริโภค เกี่ยวกับคุณลักษณะของผลิตภัณฑ์ที่เห็นว่า น่าจะเป็น

อย่างไร และจัดเป็นหมวดหมู่ (Categorization) ซึ่งหมายถึงการที่ผู้บริโภคตัดสินว่า สินค้าหรือ

ผลิตภัณฑ์ที่เห็นตรงหน้าคือผลิตภัณฑ์ประเภทใด และใช้ท าอะไร 
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 การตอบสนองด้านอารมณ์ความรู้สึก (Affective Response) 
ส าหรับการตอบสนองด้านอารมณ์ความรู้สึก ที่เกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภคได้มองเห็นรูปลักษณ์ของ

ผลิตภัณฑ์นั้น เป็นไปได้ในสองแนวทางคือ ความรู้สึกในเชิงบวก รู้สึกดี หรือประทับใจต่ อผลิตภัณฑ์ 

และอีกแนวทางคือความรู้สึกในเชิงลบ เช่นความรู้สึกรังเกียจ ไม่ชอบ ไม่สบายใจ หลังเกิดการรู้คิดขึ้น

ก่อนหน้า ทั้งนี้ ระดับของความรู้สึกในทางบวก และทางลบขึ้นอยู่กับแต่ละบุคคล (Peter H. Bloch, 

1995) 

 การตอบสนองด้านพฤติกรรม (Behavior Response) 
การตอบสนองด้านพฤติกรรมจะเกิดขึ้น หลังจากการเกิดของ การตอบสนองทางการรู้คิด 

(Cognitive Response) และ การตอบสนองทางความรู้สึก (Affective Response) ผ่านไปแล้ว เมื่อ

บุคคลได้รับรู้ถึงอารมณ์ความรู้สึกของตัวเองแล้ว ในระดับต่อไปคือการตัดสินใจอันน าไปสู่พฤติกรรม

ขึ้น โดยพฤติกรรมที่จะเกิดขึ้นสามารถแบ่งได้เป็นพฤติกรรมในเชิงการรับเข้า (Approach) หมายถึง

การสนใจ อยากใช้งาน อยากทดลอง หรืออยากซื้อสินค้านั้นๆ (ขึ้นอยู่กับระดับของความรู้สึก) และ

พฤติกรรมอีกด้านที่อาจเกิดขึ้นคือ พฤติกรรมในเชิงการหลีกเลี่ยง (Avoid) หมายถึง พฤติกรรมที่

บุคคลปฏิเสธ หรือไม่สนใจที่จะทดลอง หรือซื้อผลิตภัณฑ์นั้นๆ รวมถึงความรู้สึกของการไม่อยากใช้ 

การน าสิ่งที่ท าให้รู้สึกไปเก็บ หรือซ่อนไว้ที่อ่ืนด้วยเช่นกัน 

จากงานวิจัยโดย Peter H. Bloch (1995) พบว่าการตอบสนองในเชิงจิตวิทยา ซึ่ง

ประกอบด้วย การตอบสนองเชิงรู้คิด (Cognitive Responses) และการตอบสนองเชิงอารมณ์

ความรู้สึก (Affective Responses) นั้นจะมีการแปรเปลี่ยนไป โดยมีตัวแปร ด้านรสนิยมและความ

ชื่นชอบส่วนบุคคล (Individual tastes & Preferences) และ ปัจจัยด้านสถานการณ์ (Situational 

Factors) เป็นตัวแปรก าหนด (Moderator Influence) 

ปัจจัยด้านรสนิยมและความชื่นชอบส่วนตัว (Individual Tastes and Preferences) ของ

แต่ละบุคคลนั้นประกอบขึ้นมาจากตัวแปรสามชนิดได้แก่ รูปแบบหรือความชื่นชอบดั้งเดิมที่ติดตัวมา

ในแต่ละบุคคล (Innate Design Preferences) บริบทในเชิงสังคมและวัฒนธรรมที่ต่างกันออกไป 

(Cultural and Social context) และบุคลิกลักษณะของบุคคล (Consumer Characteristics) โดย

จะอธิบายถึงตัวแปรแต่ละชนิดดังต่อไปนี้ 
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 ความชื่นชอบดั้งเดิมที่ติดตัวมาในแต่ละบุคคล (Innate Design & Preferences) 

รูปลักษณะที่มีความชอบฝังอยู่ในแต่ละตัวบุคคล แม้ไม่เคยได้รับการสอนหรือถ่ายทอดมา

ก่อน เช่นหลักการของ Gestalt ซึ่งเป็นที่รู้จักกันอย่างดียกตัวอย่างเช่นกฎของเกสตอลท์ Gestalt 

Psychology ที่ได้อธิบายให้เราเข้าใจถึงกระบวนการที่เกิดขึ้นเมื่อเรามองและพิจารณาสิ่งที่มองเห็น

ตรงหน้า เช่นการพิจารณาเพียงโครงร่างของขอบวัตถุจะเกิดข้ึนก่อนซึ่งสมองสามารถระบุประเภทวัตถุ

นั้น ก่อนที่จะระบุองค์ประกอบอ่ืนๆต่อไปด้วยซ้ า (Emergence & Engineering) นอกจากนี้ แม้วัตถุ

ดังกล่าวจะถูกบิดองศาให้เปลี่ยนไป (invariance) หรือขาดหายในบางส่วน (Reification) สมองก็ยัง

สามารถเติมภาพนั้นให้เราเข้าใจว่า ภาพที่อยู่ตรงหน้าคือภาพของอะไร อย่างไรก็ตามสมองมักจะเลือก

ตีความว่า สิ่งที่เห็นเป็นอะไรโดยอาศัยความเคยชินกับการตีความในแนวทางนั้น โดยต้องใช้เวลา

พอสมควรในการเปลี่ยนการตีความของสมองสู่อีกความหมายหนึ่ง (Multi-Stability) 

 ความแตกต่างในเชิงสังคมและวัฒนธรรม (Cultural and Social Context) 

เป็นที่ทราบกันดีว่า ภายใต้สังคมและวัฒนธรรมที่แตกต่างกัน ย่อมส่งผลให้คุณค่าและการ

ตีความของรูปแบบหนึ่งๆ มีความแตกต่างกัน สีสัน วัสดุ และรูปทรงที่ได้รับความนิยมชมชอบใน

วัฒนธรรมหนึ่งอาจไม่ได้เป็นที่ถูกใจของผู้ใช้ในวัฒนธรรมอ่ืนโดยการออกแบบเพ่ือให้เป็นที่ถูกใจของ

คนที่ต่างวัฒนธรรมนั้นจ าเป็นต้องอาศัยความเข้าใจและคุ้นเคยกับวัฒนธรรมนั้นเป็นอย่างดีมาเป็น

ผู้ออกแบบ (Solomon, 1983) เช่นการขยายตลาดของรถยนต์จากประเทศญี่ปุ่นไปยังประเทศ

สหรัฐอเมริกา ความส าเร็จของการบุกตลาดอันยิ่งใหญ่นี้จะเป็นเรื่องยาก หากบริษัท แม่ไม่ได้เปิดศูนย์

ออกแบบรถยนต์ของตนเองในรัฐแคลิฟอร์เนีย ซึ่งบริษัท ผู้ผลิตรถยนต์ยักษ์ใหญ่จากญี่ปุ่นล้วนเห็น

ความจ าเป็นนี้ และด้วยกลไกของการน าเสนอผ่านสื่อ ด้วยความร่วมมือกันภายในสังคมนักออกแบบ 

และนักการตลาด รูปแบบที่ถูกชูให้มีความเด่นขึ้นมาสามารถกลายมาเป็นรูปแบบและรสนิยม

เฉพาะตัวของบุคคลได้ (Peter H. Bloch, 1995) นี่เองจึงเป็นเหตุผลที่นักออกแบบในวัฒนธรรม

หนึ่งๆ รู้และคาดการณ์ได้ว่ารูปแบบของผลิตภัณฑ์ใดๆ จะเป็นที่ยอมรับและปฏิเสธในสังคมนั้นๆ 

(Solomon, 1983) นอกจากนี้การชี้น าโดยสื่อ ผู้มีอิทธิพลในวงการ หรือแม้แต่การที่สินค้าใดๆเป็นที่

ยอมรับในหมู่ชนชั้นสูง ก็ล้วนเป็นเหตุผลที่ท าให้เกิดค่านิยมในแต่ละสังคมด้วยเช่นกัน 
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 บุคลิกลักษณะของบุคคล (Consumer Characteristics) 

บุคลิกลักษณะของบุคคล (Consumer Characteristics) ในงานวิจัยของ Bloch ไม่ได้

หมายความถึงเพียง ลักษณะนิสัย ที่แตกต่างกันของผู้บริโภค แต่หมายรวมถึง เชาวน์ด้านการออกแบบ 

และ ประสบการณ์ในอดีตด้วยเช่นกัน 

เชาวน์ด้านการออกแบบ (Design acumen) เป็นสิ่งที่ติดตัวมาในแต่ละบุคคลไม่ได้ ซึ่งผู้ที่มี

เชาวน์ด้านการออกแบบที่ดีจะเข้าถึงการออกแบบได้อย่างรวดเร็ว และชื่นชอบในงานออกแบบ

มากกว่าผู้ที่มีเชาว์ด้านการออกแบบต่ า นอกจากนี้แต่ละบุคคลจะมีความถนัดส่วนตัวในการ

ประมวลผลโดยสมองที่แตกต่างกัน บางคนถนัดการใช้รูปภาพในการประมวลผลมากกว่าภาษา ซึ่งจาก

การศึกษาพบว่าคนกลุ่มแรกนี้ มีแนวโน้มที่จะชอบสินค้าที่ได้รับการออกแบบเป็นอย่างดีมากกว่าผู้ที่

ถนัดการใช้ภาษา 

ประสบการณ์ในอดีต (Experiencing) ซึ่งในที่นี้ไม่ได้หมายรวมเพียงประสบการณ์หรือ

พ้ืนฐานที่เกี่ยวข้องกับด้านการออกแบบโดยตรง แต่รวมถึงการศึกษา และการได้พบเห็นหรืออยู่ใน

สภาพแวดล้อมที่มีความสวยงาม รวมทั้งการค้นคว้าหรืออ่านหนังสือที่เกี่ยวข้องกับการออกแบบเป็น

ประจ า ก็จะพัฒนาทักษะและท าให้บุคคลนั้นทราบและแยกแยะได้ว่า ผลิตภัณฑ์ที่ตนเห็นนั้นมีความ

ดึงดูดใจ หรือน่าสนใจอย่างไร ได้มากกว่าคนที่ไม่ชอบอ่านหรือศึกษาเกี่ยวกับการออกแบบมาก่อน 

ลักษณะเฉพาะตัว (Personality) ของแต่ละบุคคลมีความต่างกัน บางกลุ่มมีความโน้มเอียง

และสนใจในด้านเหตุผลมากกว่าอารมณ์ และอีกกลุ่มก็จะมีลักษณะตรงกันข้ามคือโน้มเอียงมา

ทางด้านอารมณ์มากกว่าเหตุผล ขณะที่มองไปยังผลิตภัณฑ์ตรงหน้านั้น ในกลุ่มที่ชื่นชอบการใช้เหตุผล

หรือหลักการจะครุ่นคิดและหาเหตุผลถึงการท างานของผลิตภัณฑ์นั้นๆ ในขณะที่กลุ่มที่มีความโน้ม

เอียงไปด้านอารมณ์นั้นจะพิจารณายังรูปร่าง หรือรูปแบบผลิตภัณฑ์ว่ามีความน่าพึงใจอย่างไร คนกลุ่ม

นี้ ชอบการจินตนาการ ธรรมชาติ และความสดใส ในขณะที่กลุ่มสนใจในหลักการและเหตุผล จะมอง

ถึงความเที่ยงตรงและซับซ้อนของกลไกและการผลิตมากยิ่งกว่า นอกจากนี้บางบุคคลจะชื่นชอบสิ่งที่

แตกต่างจากความชอบของคนอ่ืนๆรอบข้าง เพ่ือสร้างเอกลักษณ์ความแตกต่างให้เกิดขึ้นกับตนเอง 
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รูปภาพที่ 2.10 แสดงองค์ประกอบของความแตกต่างด้านรสนิยมและความชอบของแต่ละบุคคล 

(Peter H. Bloch, 1995) 

นอกจากปัจจัยด้านความชอบส่วนบุคคลแล้ว ปัจจัยด้านสถานการณ์ Situational factors 

ซึ่งประกอบขึ้นจาก ผลจากความต่อเนื่อง (Sequence Effects), ความนึกคิดและทัศนคติของสังคม 

(Social Setting) และการท าการตลาด (Marketing Program) คืออีกหนึ่งตัวแปรที่มีผลให้เกิดความ

แตกต่างในการตอบสนองทางการรู้คิด และอารมณ์ เมื่อผู้บริโภคมองเห็นรูปร่างลักษณะของผลิตภัณฑ์ 

 ผลจากความต่อเนื่อง Sequence Effects 

จากงานวิจัยพบว่า แม้บุคคลจะตอบสนองต่อรูปแบบผลิตภัณฑ์ (Product’s Form) ไปใน

ทางบวกก็ตาม แต่กลับพบว่าความ เข้ากันได้กับผลิตภัณฑ์ที่บุคคลคนนั้นมีอยู่ หรือใช้อยู่ก่อนหน้าแล้ว

มีผลต่อการชอบไม่ชอบ หรือ ซื้อไม่ซื้อ ผลิตภัณฑ์นั้นๆด้วยเช่นกัน ซึ่งสินค้าที่มีความเข้ากันได้ หรือ

ต่อเนื่องจากผลิตภัณฑ์เดิมที่บุคคลนั้นมีอยู่ มักจะได้รับผลการตอบสนองที่ดีกว่าทั้งในเชิงอารมณ์ และ

เชิงพฤติกรรม 
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 ผลเนื่องจากสังคมแวดล้อม (Social Setting) 

ความเห็น หรือ ทัศนคติ ทางสังคม คืออีกหนึ่งตัวแปรส าคัญที่มีอิทธิพลต่อการตอบสนองต่อ

ผลิตภัณฑ์ นอกเหนือไปจากลักษณะเฉพาะของบุคคล ในแต่ละช่วงเวลาสังคมอาจมีทัศนคติต่อ 

รูปลักษณ์ หรือสีสัน ต่างไปได้ ตามเหตุปัจจัย หรือเหตุการณ์ในช่วงเวลานั้นๆ 

 ปัจจัยด้านการท าการตลาดของผลิตภัณฑ์ (Marketing Program) 

กลยุทธ์การตลาดและแผนการที่ดี จะช่วยให้ผู้บริโภคแยกแยะประเภทเมื่อเห็นผลิตภัณฑ์ได้

ง่าย และมีแนวโน้มจะเชื่อในคุณภาพ หรือชมชอบผลิตภัณฑ์มากขึ้น ดังนั้น เมื่อผลทางด้านจิตวิทยา

หลังจากการรับรู้ในรูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์เป็นไปในทางที่ดีแล้วการส่งเสริมการตลาด จะเป็นอีกส่วน

ส าคัญที่ช่วยเหลือให้เกิดการตอบสนองเชิงพฤติกรรมไปในทางบวกได้สูงยิ่งขึ้น 

จากการวิจัยชี้ว่า ปัจจัยด้านสถานการณ์ (Situational Factors)นี้ มีผลต่อการตอบสนองถึง

สองช่วงด้วยกัน กล่าวคือ มีผลต่อการรู้คิด และการแยกแยะผลิตภัณฑ์ และยังมีผลต่อการตอบสนอง

เชิงพฤติกรรมด้วยเช่นกัน ยกตัวอย่างเช่น แม้การตอบสนองของผู้บริโภคที่มีต่อผลิตภัณฑ์ชิ้นนั้น จะ

เป็นลบก็ตาม แต่หากสังคมชื่นชอบ หรือมีกระแสตอบรับที่ดีกับผลิตภัณฑ์นั้นๆ ผู้บริโภคก็อาจ

ตัดสินใจซื้อสินค้านั้นมาใช้ และกลับกัน แม้ความรู้สึกชอบจะเกิดขึ้นในใจของผู้บริโภคแล้วก็ตามที แต่

หากผลิตภัณฑ์นั้น ไม่เป็นที่นิยมในสังคม ผู้บริโภค ก็อาจไม่สนใจที่จะซื้อสินค้านั้นเช่นกัน 

 
รูปภาพที่ 2.11 แสดงองค์ประกอบปัจจัยด้านสถานการณ์ซึ่งเป็นตัวแปรก าหนดของการรับรู้รูปลักษณ์

ผลิตภัณฑ์ และการตอบสนองด้านจิตวิทยา และด้านพฤติกรรมของผู้บริโภค 
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 Truong, Klink, Fort‐Rioche, and Athaide (2014) ได้ท าการศึกษาผลของการตอบสนอง

ของผู้บริโภคท่ีมีต่อรูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ทางเทคโนโลยี โดยท าการวัดผลที่เกิดขึ้นทางด้านการรับรู้ 

(Cognitive Response) ด้านความชอบ (Affective Response) และ ด้านพฤติกรรม (Approach ; 

Behavior Response) ซ่ึงในงานวิจัยนี้ใช้ค าว่า การรับรู้ถึงคุณค่า (Perceived Value) ความชอบใจ

ในตัวสินค้า (Product Liking) และ ความตั้งใจที่จะซื้อสินค้า (Purchase Intention) แทน โดย

คณะวิจัยได้เลือกผลิตภัณฑ์ชนิดเดียวกัน ซึ่งถูกออกแบบให้ มีความเป็นนวัตกรรมสูง และ มีความเป็น

นวัตกรรมต่ า อย่างละรูป เพ่ือศึกษาเปรียบเทียบผลการตอบสนองของผลิตภัณฑ์ที่มีรูปลักษณ์สื่อถึง

นวัตกรรมต่ า และ สูง ว่ามีความแตกต่างกันอย่างไร และได้แบ่งกลุ่มของผู้ตอบแบบสอบถามโดยใช้

เกณฑ์สองชนิดคือเกณฑ์ด้านความสนใจและชื่นชอบในสินค้านวัตกรรม (Innovative consumers) 

และเกณฑ์ด้านเชาวน์ทางการออกแบบ (Design Acumen) เพ่ือศึกษาเปรียบเทียบผลการตอบสนอง

ทั้งสามด้านในของกลุ่มเป้าหมายที่มีต่อรูปแบบผลิตภัณฑ์ที่มีความเป็นนวัตกรรมสูง และต่ า โดยผล

การศึกษาพบว่า 

o ในกลุ่มท่ีผู้บริโภคมีความชื่นชอบในนวัตกรรมผล ผลการตอบสนองด้าน การรับรู้ 

ด้านความชอบ และด้านพฤติกรรม ที่มีต่อรูปแบบผลิตภัณฑ์ซึ่งมีความเป็นนวัตกรรม

สูง มีผลคะแนนที่ดีกว่า ผลิตภัณฑ์ที่มีความเป็นนวัตกรรมต่ า ในทุกๆด้าน 

o ในกลุ่มท่ีผู้บริโภคมีเชาวน์ด้านการออกแบบดี ผลการตอบสนองด้าน การรับรู้ ด้าน

ความชอบ ที่มีต่อรูปแบบผลิตภัณฑ์ซึ่งมีความเป็นนวัตกรรมสูง มีผลคะแนนที่ดีกว่า 

ผลิตภัณฑ์ที่มีความเป็นนวัตกรรมต่ า แต่ ส าหรับการตอบสนองด้านพฤติกรรม พบว่า

รูปแบบผลิตภัณฑ์ซึ่งมีความเป็นนวัตกรรมสูง ไม่ได้ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้า ใน

กลุ่มผู้บริโภคท่ีมีเชาวน์ด้านการออกแบบดี 

ทีมวิจัยได้สรุปถึงการน าวิจัยนี้ไปใช้ประโยชน์ว่าการเลือกกลุ่มเป้าหมายของผลิตภัณฑ์โดย

การใช้เกณฑ์ด้านลักษณะเฉพาะตัวเช่นความชอบด้านนวัตกรรม หรือความชอบและมีเชาวน์ในการ

ออกแบบเช่นในงานวิจัยที่กล่าวถึงนี้ มาเป็นเกณฑ์ในการก าหนดกลุ่มลูกค้าเป้าหมายนั้นสมควรได้รับ

การค านึงถึงในช่วงการวางแผนกลยุทธ์ในการพัฒนารูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ 
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2.4  ระบบวิศวกรรมคันเซ (Kansei Engineering) 

การกล่าวถึงวิศวกรรมคันเซ (Kansei Engineering) เกิดขึ้นครั้งแรกในสุนทรพจน์ของ คุณ 

ยามาโมโต้ (Yamamoto) ซึ่งด ารงต าแหน่งผู้จัดการบริษัทมาสด้ามอเตอร์ในขณะนั้น ณ มหาวิทยาลัย

มิชิแกนในปี ค.ศ. 1986 นับแต่นั้นมาค าว่า “วิศวกรรมคันเซ” ได้เป็นที่กล่าวถึงโดยนักวิจัย และแวด

วงการพัฒนาผลิตภัณฑ์อย่างมากมาย แม้ที่จริงแล้วการเริ่มต้นของเส้นทาง “วิศวกรรมคันเซ” ในแวด

วงของการวิจัยจะเกิดขึ้นมาตั้งแต่ช่วงปี ค.ศ. 1970 มาก่อนแล้วก็ตาม ผู้ให้ก าเนิดวิศวกรรมคันเซคือ

ศาสตราจารย์ มิตซูโอะ นากามาชิ (Mitsuo Nagamachi) อาจารย์ประจ ามหาวิทยาลัยฮิโรชิมา 

ประเทศญี่ปุ่น (Schu ̈tte, 2005) ซึ่งในช่วงเวลาค.ศ. 1970 นั้นศาสตราจารย์ นากามาชิ ได้เรียก

ศาสตร์ของวิศวกรรมคันเซ ในอีกชื่อหนึ่งว่า วิศวกรรมอารมณ์ (Emotional Engineering) 

วิศวกรรมคันเซ คือหนึ่งในเครื่องมือส าหรับพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ที่ต้องการผสานความรู้สึก

และสารเข้าไปในผลิตภัณฑ์ที่ถูกผลิต เป็นหนึ่งในเครื่องมือที่มีจุดมุ่งหมายในการเติมเต็มความต้องการ

ทางอารมณ์ ความรู้สึก ที่ผู้บริโภคน่าจะต้องการลงในรูปลักษณ์รูปแบบของผลิตภัณฑ์ (Product 

Form) ซึ่งการจะท าเช่นนั้นได้ ต้องอาศัยการถอดรหัสว่า ชิ้นส่วนแต่ละชิ้น รูปร่างแต่ละอย่าง สัดส่วน

ต่างอัตรา สีสันบนสินค้า ฯลฯ มีผลต่อคันเซ ของผู้บริโภค หรือกลุ่มเป้าหมายอย่างไร ค าว่าคันเซ 

(Kansei) เป็นภาษาญี่ปุ่นที่มีความหมายถึงขั้นตอนที่เกิดข้ึนภายหลังจากผัสสะทั้งห้า ได้แก่ ตา หู จมูก 

ลิ้น หรือกาย กระทบเข้ากับสิ่งเร้าภายนอก (Stimuli) จนเกิดขึ้นเป็น ภาพ เสียง กลิ่น รส สัมผัส ที่จะ

น าไปสู่การเกิดขึ้นของ ความเข้าใจทางอรรถศาสตร์จากผลิตภัณฑ์ (Affective) อารมณ์(Emotion) 

ความรู้สึก(Feeling) ที่จะสร้างให้เกิดความคิดใหม่ๆ หรือความสร้างสรรค์ สิ่งนี้จะถูกเรียกว่า คันเซ 

(Kansei) ในอีกด้านหนึ่ง ชิเซ (Chisei) คือการแบ่งแยกการกระทบของผัสสะทั้งห้า แล้วเกิดสัมผัสที่

น าไปสู่การเกิดขึ้นของหลักการเหตุผล (Logic) ความจ าได้หมายรู้ (Feature, Recognition, Image, 

Feature, & Detection) หรือ ความเข้าใจ(Understanding) ซึ่งทั้งสามสิ่งดังกล่าวน าไปสู่การเกิดขึ้น

ขององค์ความรู้ นั่นเอง (Schu ̈tte, 2005) 
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รูปภาพที่ 2.12 แสดงประเภทของการรับผัสสะซึ่งน าไปสู่การเกิดความรู้สึกที่แตกต่างกัน  

(Schu ̈tte, 2005) 

ส าหรับ (Nagamachi, 1995) วิศวกรรมคันเซ ถูกระบุว่าเป็นเทคโนโลยีในการแปลความรู้สึก 

และภาพลักษณ์ในใจของผู้บริโภคให้เป็นองค์ประกอบพ้ืนฐานในงานออกแบบ เพราะไม่เพียงแต่

ประสิทธิภาพในการเป็นเครื่องมือที่ช่วยให้นักออกแบบสามารถค้นหาองค์ประกอบพ้ืนฐานในงาน

ออกแบบอย่างเป็นระบบตามวัตถุประสงค์ของเครื่องมือแล้ว ประโยชน์ที่ส าคัญต่อแวดวงการพัฒนา

ผลิตภัณฑ์ใหม่ของการน าเทคนิควิศวกรรมคันเซไปใช้ก็คือการย่นย่อระยะเวลาพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้ใช้

เวลาสั้นลงและมีแนวคิดการออกแบบที่ตรงความต้องการและสร้างความพึงพอใจให้กับผู้บริโภคด้วย

สามารถตอบสนองความต้องการในทางอารมณ์ได้โดยตรง ซึ่งนักออกแบบที่ใช้เทคนิควิศวกรรมคันเซนี้

จะน าการแปลผลจากเครื่องมือฯ ไปใช้เป็นแนวทางหลักในการพัฒนารูปแบบของผลิตภัณฑ์ได้อย่างมี

ประสิทธิภาพ (Adelabu & Yamanaka, 2014) ด้วยระยะเวลาที่ผ่านมาเกือบ 4 ทศวรรษ ที่เทคนิค

วิศวกรรมคันเซถูกใช้อยู่ทั่วโลกและเป็นเครื่องมือที่มีศักยภาพสูงในการเชื่อมต่อเข้าสู่โลกของ

อุตสาหกรรม และการผลิตและสามารถสร้างสรรค์ผลิตผลออกมาเป็นผลิตภัณฑ์ที่ประสบความส าเร็จ

ในด้านการท าการตลาดอย่างมากมายและหลากหลาย เช่นการประยุกต์ใช้ในการออกแบบรถยนต์

ยี่ห้อต่างๆ เช่น มิตซูบิชิ (Mitsubishi) มาสด้า (Mazda) โตโยต้า (Toyota) การออกแบบ

เครื่องใช้ไฟฟ้าภายในบ้านเช่น ชาร์ป (Sharp) ซันโย (Sanyo) ซัมซุง (Samsung) หรือเครื่องไฟฟ้าใน

ส านักงานเช่น ฟูจิ (Fuji) ซีรอกซ์ (Xerox) แคนนอน (Canon) วงการเครื่องส าอางค์ หรือน้ าหอม เช่น 

ชิเซโด (Shiseido) 
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รูปภาพที่ 2.13 ภาพแสดง ผลการเติบโตของยอดขายผลิตภัณฑ์เบียร์ Asahi Superdry ที่ประสบ

ความส าเร็จจากการใช้วิศวกรรมคันเซ (Nagamachi & Lokman, 2015) 

นอกจากนี้ วิศวกรรมคันเซ ยังถูกใช้ในการพัฒนารสชาติของเบียร์เช่นกัน โดยการส ารวจ

กลุ่มเป้าหมาย 5,000 คนโดยเทคนิควิศวกรรมคันเซและพบว่า รสชาติที่ลูกค้าต้องการคือ ความเข้ม

แบบตรงไปตรงมา (Robust) และ ให้ความสดชื่น (Crisp) ท าให้บริษัท เบียร์อาซาฮี ลงทุนพัฒนา

ผลิตภัณฑ์ใหม่ภายใต้ชื่อเรียก Asahi Superdry ในช่วงที่ยอดขายของผลิตภัณฑ์เดิมตกต่ าที่สุดใน

ประวัติการณ์ (ครองส่วนแบ่งตลาด 8.9%) ซึ่งการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ (Superdry) ของเบียร์อาซาฮี 

ในครั้งนั้น ส่งผลให้ยอดขายของบริษัทเติบโตและประสบความส าเร็จเป็นอย่างสูง (Nagamachi & 

Lokman, 2015) 

กล่าวได้ว่าความแตกต่างอันโดดเด่นของเทคนิควิศวกรรมคันเซต่อเทคนิคการพัฒนา

ผลิตภัณฑ์อ่ืนๆก็คือ ความสามารถในการรวบรวมและจัดอันดับความรู้สึกของกลุ่มลูกค้าที่มีรสนิยม

แตกต่างกันได้ และยังสามารถจัดเก็บคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ที่มีความส าคัญต่อลูกค้ามากที่สุด ซึ่ง

ทั้งหมดนี้เอง ก่อให้เกิดเป็น กระบวนการทางสถิติที่น าข้อมูล มาสร้างเป็นรูปแบบสมการทาง

คณิตศาสตร์ จนสามารถค านวณค่าของตัวแปรสุดท้ายเพ่ือน าไปใช้งาน เมื่อมีการป้อนค่าที่ต้องการ 
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(Input) เข้ามาค านวณในชุดสมการที่ถูกสร้างขึ้นโดยเครื่องมือวิศวกรรมคันเซ ท าให้เครื่องมือ

วิศวกรรมคันเซมีความสามารถในการคาดคะเนผลลัพธ์โดยการใช้รูปแบบสมการทางคณิตศาสตร์ที่

ได้มา จึงท าให้ผู้ใช้เครื่องมือสามารถทราบได้ว่าหากต้องการออกแบบรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ให้ผู้บริโภคมี

ความรู้สึกตามที่ทีมต้องการแล้ว รูปแบบ ขนาด และ การเชื่อมโยงกันของแต่ละองค์ประกอบในการ

ออกแบบนั้นควรจะเป็นไปในรูปแบบใด ดังนั้นในการใช้งานเครื่องมือวิศวกรรมคันเซในงานวิจัยนี้ 

จ าเป็นต้องมีระบบที่สามารถค านวณและสร้างชุดสมการที่เหมาะสมที่สุด เมื่อค่าที่ต้องการ ( Input) 

เปลี่ยนแปลงไป 

 

รูปภาพที่ 2.14 อธิบายภาพรวมของการแปลงคันเซที่ได้ สู่รูปแบบส าหรับการออกแบบ 

ในการใช้งานวิศวกรรมคันเซมีหลักการที่ต้องให้ความส าคัญและค านึงถึงสามประการคือ 

(Nagamachi, 2002) 

o ท าอย่างไรจึงจะสามารถเข้าใจคันเซ ของผู้บริโภคเป้าหมายได้อย่างถูกต้องและแม่นย า 

o ท าอย่างไรจึงจะสามารถน าข้อมูลและผลที่ได้จากระบบวิศวกรรมคันเซมาสะท้อนให้เกิดเป็น

รูปแบบของผลิตภัณฑ์ 

o ท าอย่างไรจึงจะสามารถสร้างระบบการจัดการ ส าหรับการออกแบบภายใต้หลักการของ

วิศวกรรมคันเซได้ 

โดยการค านึงถึงหลักส าคัญทั้งสามประการ จะท าให้การพัฒนาผลิตภัณฑ์โดยใช้หลักการของ

วิศวกรรมคันเซนั้น มีโอกาสในการประสบความส าเร็จสูง Nagamachi and Lokman (2015) กล่าว

ว่าความต้องการและคันเซของผู้บริโภค มีการเปลี่ยนแปลงไปตามกาลเวลา แต่ก็อาจไม่เปลี่ยนแปลง

ส าหรับผู้บริโภคบางคน แต่สิ่งที่เกิดขึ้นในเวลานี้อย่างชัดเจนก็คือ ผลิตภัณฑ์ที่พัฒนาโดยการใช้
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วิศวกรรมคันเซนั้นจะเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีคุณค่าในใจของผู้บริโภค ซึ่งท าให้เกิดความรู้สึกว่าผลิตภัณฑ์

นั้นๆมีราคาไม่แพงเมื่อเทียบกับผลิตภัณฑ์อ่ืนๆ 

2.4.1. ขั้นตอนของเทคนิควิศวกรรมคันเซ 

ส าหรับกระบวนการวิศวกรรมคันเซนั้นสามารถแบ่งได้เป็น 10 ขั้นตอนตั้งแต่เริ่มต้นจนถึงได้

รูปแบบของดีไซน์ที่น่าจะเป็นไปได้ออกมา ซึ่งกระบวนการทั้ง 10 ขั้นตอนนี้คือกระบวนการทั่วไปที่

ผู้วิจัยสามารถน ามาใช้ได้ อย่างไรก็ตามกระบวนการของวิศวกรรมคันเซ อาจถูกดัดแปลงให้ เหมาะสม

กับการใช้งานมากขึ้นได้ ขึ้นอยู่กับวัตถุประสงค์ในการน าไปใช้งาน 

 ขั้นตอนที่ 1 การตัดสินใจเลือกสร้างระบบวิศวกรรมคันเซDecision of strategy) 

ในขั้นตอนนี้ ทีมงานจะวางแผนการท างาน และเลือกกลุ่มเป้าหมายในการเตรียมท า

การเก็บข้อมูล 

 ขั้นตอนที่ 2 การคัดเลือกค าคันเซเพ่ือใช้ในการสร้างระบบ (Collection of Kansei 

words) 

ในขั้นตอนนี้ ค าแสดงคุณลักษณะทางอารมณ์ที่เกี่ยวข้อง (Kansei) จะถูกรวบรวม

จากแหล่งต่างๆเพ่ือน ามาใช้ในการทดสอบ 

 ขั้นตอนที่ 3 การเลือกวิธีการที่ใช้ในการวัดผลทางจิตวิทยา (Setting of psychological 

Measurement) 

ในขั้นตอนนี้ ทีมงานจะคัดเลือกวิธีที่ใช้ในการทดสอบและวัดผลของค าแสดง

คุณลักษณะทางอารมณ์ (Kansei Words) ที่เก่ียวข้อง 

 ขั้นตอนที่ 4 การเก็บตัวอย่างผลิตภัณฑ์ (Collection of product samples) 

ในขั้นตอนนี้ ทีมงานจะท าการรวบรวมตัวอย่างของผลิตภัณฑ์ที่มีความใกล้เคียงกับ

ผลิตภัณฑ์ที่สนใจจะท าการศึกษาและออกแบบ เพ่ือน าไปให้กลุ่มเป้าหมายท าการ

ประเมินระดับของ คันเซ ที่เกิดขึ้น 

 ขั้นตอนที่ 5 การสร้างแบบสอบถามเพ่ือการตรวจสอบ (A list of Item/Category) 

ในขั้นตอนนี้ทีมงานจะท าการสร้างกลุ่มข้อมูลขึ้นมาเพ่ือจัดท าเป็นแบบสอบถามให้

กลุ่มเป้าหมายท าการประเมินระดับของคันเซ ต่อผลิตภัณฑ์ที่เลือกมาแต่ละชนิด 
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 ขั้นตอนที่ 6 การประเมินผลคันเซ จากรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ที่เลือกมา (Evaluation 

experiment) 

ในขั้นตอนนี้ แบบประเมินระดับของคันเซ จะถูกน าไปให้กลุ่มเป้าหมายท าการ

ประเมิน 

 ขั้นตอนที่ 7 การวิเคราะห์และสร้างสมการ (Analysis Approach) 

เมื่อได้รับผลการประเมินกลับมาจากกลุ่มตัวอย่างแล้ว ผลการประเมินจะถูกน ามา

เข้าระบบประเมินผล ด้วยเทคนิคที่ตามที่ได้วางแผนไว้ เช่นการใช้สมการทาง

คณิตศาสตร์ หรือการใช้ระบบปัญญาประดิษฐ์ ในการสร้างชุดสมการจากผลการ

ประเมินที่เก็บได้ 

 ขั้นตอนที่ 8 การแปลผลที่ได้จากระบบ (Interpretation of the Analyzed data) 

ทีมวิจัยท าการแปลผลที่ได้จากการวิเคราะห์ในข้ันตอนที่ 7 

 ขั้นตอนที่ 9 การอธิบายผลให้กับนักออกแบบทราบ (Explanation of the Data to 

Designer) 

ทีมวิจัยอธิบายผลการวิจัย เช่นค่าของปัจจัยทางการออกแบบต่างๆ ที่ได้มาจาก

เทคนิควิศวกรรมคันเซให้กับผู้ออกแบบ 

 ขั้นตอนที่ 10 การตรวจสอบและเปรียบเทียบผล (Check of designer's sketch with 

Kansei Engineering product candidates) 

ขั้นตอนนี้คือการตรวจสอบผลการสร้างภาพร่างของผลิตภัณฑ์ด้วยเทคนิควิศวกรรม
คันเซ และท าการเปรียบเทียบกับภาพร่างอ่ืนๆโดยนักออกแบบ 
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รูปภาพที่ 2.15 แสดงขั้นตอนต่างๆของวิศวกรรมคันเซ เพื่อช่วยในการออกแบบรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์

ใหม่ (Nagamachi, 2002) 

การท างานของเครื่องมือวิศวกรรมคันเซนี้ อาศัยหลักการส าคัญคือการค้นหาและกลั่นกรอง

ความรู้สึกของผู้บริโภคให้ออกมาเป็นผลิตภัณฑ์ เริ่มต้นขึ้นที่การท าความเข้าใจในกระบวนการ

ตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค ส่วนการกลั่นกรองความรู้สึกของผู้บริโภคนั้นสามารถท าได้โดย

หลากหลายวิธีการเช่นการใช้เทคนิค Statistical scaling, Magnitude estimation, หรือ Likert 

Scale อย่างไรก็ตามวิธีการที่ได้รับความนิยมในการใช้งานที่ ดีสุดคือวิธี Semantic differential 

method ซึ่งเป็นกระบวนการวัดในเชิงจิตวิทยาที่ท าโดยการให้ผู้ถูกสอบถามระบุจุดบนเสกลที่ตรงกับ

ความรู้สึกมากที่สุดโดยทั้งสองขั้วของเส้นสเกลจะแสดงด้วยค าคุณศัพท์ในเชิงความรู้สึกที่เป็นคู่ตรง

ข้ามกัน (Osgood, 1957) และท าให้ผู้วิจัยสามารถเข้าใจถึงสิ่งที่ถูกสอบถามกับอารมณ์ หรือความรู้สึก

ที่ก าลังศึกษาอยู่นั้นๆ 

2.4.2. ชนิดของวิศวกรรมคันเซ 

กระบวนการวิเคราะห์ผลของวิศวกรรมคันเซนั้นถูกแบ่งเป็นชนิดต่างๆขึ้นกับเครื่องมือที่

น ามาใช้ชนิดที่ 1 (Type I) คือการใช้กระบวนการทางสถิติในการวิเคราะห์ และชนิดที่ 2(Type II) คือ

การใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์เข้ามาช่วยวิเคราะห์ และส าหรับชนิดที่ 3 (Type III) คือการใช้ชุดโมเดล
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ทางคณิตศาสตร์ในการวิเคราะห์ (Nagamachi & Imada, 1995) ซึ่งแต่ละชนิด มีความเหมาะสมใน

การใช้งานแตกต่างกันดังนี้ 

 วิศวกรรมคันเซชนิดที่ 1 (Kansei Engineering type I) 

วิศวกรรมคันเซชนิดที่ 1 นี้มีความเหมาะสมในการวิเคราะห์ข้อมูลที่ตัวแปรต่างๆ

ความสัมพันธ์กันไม่ซับซ้อน และมีชุดของข้อมูลไม่มากนัก เครื่องมือทางสถิติที่น ามาใช้ในการวิเคราะห์

ผลได้แก่ Quantification theory Type I, Linear regression analysis, Component analysis, 

Factor analysis, Cluster analysis เป็นต้น 

 วิศวกรรมคันเซชนิดที่ 2 (Kansei Engineering type II) 

วิศวกรรมคันเซชนิดที่ 2 จะใช้ประโยชน์จากระบบคอมพิวเตอร์เพ่ือช่วยในการวิเคราะห์ ซึ่ง

โดยมากแล้ว จะใช้ในการวิเคราะห์ผลของวิศวกรรมคันเซที่มีชุดข้อมูลจ านวนมาก และความสัมพันธ์

ระหว่างตัวแปรค่อนข้างซับซ้อนและเป็นพลวัตร ซึ่งในกระบวนการนี้ เครื่องมือทางวิศวกรรม

คอมพิวเตอร์เช่น Fuzzy Logic, Neural networks จะถูกเลือกมาใช้งานโดยเครื่องมือดังกล่าว

สามารถช่วยให้นักวิจัยสามารถค้นหารูปแบบความสัมพันธ์ของตัวแปรในชุดข้อมูลได้อย่างสะดวกและ

รวดเร็วยิ่งขึ้น 

 วิศวกรรมคันเซชนิดที่ 3 (Kansei Engineering type III) 

ในกรณีที่ชุดข้อมูลมีความสัมพันธ์ของตัวแปรที่ซับซ้อนมากและมีจ านวนข้อมูลมาก 

จ าเป็นต้องใช้ชุดสมการคณิตศาสตร์ที่มีการใช้กฎทางคณิตศาสตร์ (rule-based) ในการวิเคราะห์ เพ่ือ

ให้ผลทีไ่ด้ออกมามีความเท่ียงตรงมากกว่า 

ด้วยความยืดหยุ่นในการปรับใช้งานให้เหมาะสมกับความต้องการของทีมออกแบบ หรือผู้วิจัย 

เครื่องมือวิศวกรรมคันเซถูกน าไปใช้ในหลากหลายแวดวงโดยท าการเพ่ิมเติม หรือดัดแปลงเทคนิคให้

เหมาะสมกับการน าไปใช้ประโยชน์ในการพัฒนาผลิตภัณฑ์สุดท้าย โดยอาศัยแนวคิดหลักของ

เครื่องมือ จนท าให้เกิดความหลากหลายในกระบวนวิธีของวิศวกรรมคันเซขึ้น รวมไปถึงการพัฒนา

ผลิตภัณฑ์ที่มีความซับซ้อนและเกี่ยวข้องกับอารมณ์ของผู้ใช้งานในหลายๆมิติเช่นรถยนต์เป็นต้น 

ยกตัวอย่างเช่นผู้ผลิตรถยนต์มาสดา ซึ่งได้พัฒนารถยนต์สปอร์ตขนาดกะทัดรัดรุ่นมิอาต้า (Miata) โดย

ในบางประเทศเรียกว่ารุ่น MX-5 ซึ่งมีแกนหลักในการพัฒนาแต่ละองค์ประกอบของรถทั้งด้าน
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รูปลักษณ์ภายใน รูปทรงภายนอก รวมไปถึงความรู้สึกในการบังคับควบคุม ซึ่งคันเซที่ทีมพัฒนาได้

ก าหนดไว้ถูกน ามาเป็นขอบเขตในการพัฒนา ขั้นตอนดังกล่าวเริ่มต้นจากการส ารวจข้อมูลเกี่ยวกับ

กลุ่มเป้าหมายนั่นคือหนุ่มสาว โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือ เพ่ือท าการจัดเก็บข้อมูลเช่น 

เป้าหมายและความคาดหวังในผลิตภัณฑ์ ทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์ และพฤติกรรมในการขับขี่เพ่ือ

รวบรวมรูปแบบแนวความคิดเริ่มต้นในการพัฒนาเพ่ือสร้าง แนวคิดรากฐาน (Zero-level Concept) 

ซ่ึงแนวคิดรากฐานที่ได้จากการส ารวจคันเซ ของกลุ่มเป้าหมายพบว่า จุดมุ่งหมายที่ควรพัฒนาคือ การ

เป็นหนึ่งเดียวกันระหว่าง “คน” กับ “เครื่องจักร” (Unification of Driver-Machine) ซึ่งแนวคิดมุ่ง

หมายดังกล่าวจะถูกแบ่งย่อยออกเป็นแนวคิดย่อยอ่ืนๆที่สามารถตอบสนองให้คอนเซปต์รากฐาน

สมบูรณ์แบบได้ เช่น ถูกแบ่งออกเป็นความรู้สึกกระชับแน่น (Tight Feeling) การรู้สึกได้โดยตรง 

(Direct Feeling) ความรู้สึกคล่องแคล่วว่องไว (Speedy Feeling) และการสื่อสารถึงกัน 

(Communication) และคอนเซปต์แต่ละชนิดดังกล่าวจะถูกใช้ในการปรับตั้ง หรือออกแบบสิ่งที่

เกี่ยวข้องและสามารถตอบสนองให้คอนเซปต์แต่ละชนิดเป็นไปตามความต้องการได้ เมื่อทีมพัฒนา

ผลิตภัณฑ์สามารถค้นหาความรู้สึกที่ต้องการในการพัฒนาองค์ประกอบแต่ละด้านของรถแล้ว ที่ต้อง

ท าต่อไปคือการใส่ค าเหล่านั้นเข้าสู่ระบบวิศวกรรมคันเซ ซึ่งคอมพิวเตอร์ที่ได้จัดเก็บฐานข้อมูลของ

ค าคุณศัพท์ที่เกี่ยวข้องกับอารมณ์ หรือ ความรู้สึก (คันเซ) ไว้ในเบื้องต้นเพ่ือท าการค้นหาค าที่

เหมาะสมและเข้ากับคันเซที่ถูกระบุมา และด้วยระบบการค านวณและชุดสมการที่เหมาะสม ภาพใน

ฐานข้อมูลที่ตรงกับค าที่ระบุไว้ จะถูกเลือกขึ้นมาแสดงให้ผู้ ใช้ดู และคัดเลือกภาพที่ตรงใจกับผู้ใช้มาก

ที่สุด หรือแสดงให้กับนักออกแบบได้เห็นแนวทางในการพัฒนารูปแบบการออกแบบที่น่าจะตรงกับ

ความต้องการของลูกค้ามากที่สุดต่อไป และในที่สุดเมื่อผลิตภัณฑ์รถมาสด้ามิอาต้า ออกสู่ตลาดก็

กลายมาเป็นรถที่ประสบความส าเร็จอย่างสูง 

นอกจากรถยนต์มาสด้ามิอาต้า วิศวกรรมคันเซยังเป็นเบื้องหลังแห่งความส าเร็จของ

ผลิตภัณฑ์หลากประเภท หลายตราสินค้า เช่นในกลุ่มผู้ผลิตรถยนต์ เช่น ฟอร์ด(Ford) นิสสัน(Nissan) 

และ ฮอนด้า(Honda) ซึ่งใช้เทคนิควิศวกรรมคันเซนี้เป็นส่วนหนึ่งในการพัฒนารถยนต์ หรือผู้ผลิต

เครื่องใช้ไฟฟ้า เช่นบริษัท ชาร์ป (Sharp) ซึ่งใช้ระบบวิศวกรรมคันเซช่วยในการพัฒนาสีสันจากการ

ถ่ายภาพของกล้องวิดีโอ และการถ่ายทอดสีจากเครื่องถ่ายเอกสาร แม้แต่สถาปัตยกรรม และภูมิทัศน์

เช่นสะพาน หรือรูปทรงของบ้านก็ถูกออกแบบด้วยกระบวนการดังกล่าว ไม่เว้นแม้แต่ รูปลักษณ์ของ
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ผลิตภัณฑ์ทั่วไปในชีวิตประจ าวันเช่น กระป๋องกาแฟ กระป๋องเบียร์ หรือแม้แต่ตราสินค้า (Logo) ซึ่ง

ทีมออกแบบได้ใช้เทคนิคนี้ในการออกแบบเช่นกัน 

 Adelabu and Yamanaka (2014) ได้ท าการศึกษาการออกแบบสินค้าโดยใช้เทคนิค

วิศวกรรมคันเซในการสร้างประสบการณ์ทางความรู้สึก และได้สรุปว่าการใช้เทคนิควิศวกรรมคันเซ

เป็นหนึ่งในองค์ประกอบ ที่ช่วยให้สินค้ามีคุณค่าเพ่ิมสูงขึ้นผ่านกระบวนการรับรู้ทางอารมณ์ และ

สามารถกระตุ้นความรู้สึกพึงพอใจให้กับผู้บริโภคได้ ที่น่าสนใจก็คือ (Adelabu & Yamanaka, 2014) 

ได้กล่าวว่า วิศวกรรมคันเซที่ถูกผลักดันจากวัฒนธรรมจะเป็นหนึ่งในกระบวนการที่ท าให้เราเห็นถึง

ที่มาของรูปแบบในการออกแบบที่ก าลังเกิดขึ้น และจุดประกายให้เกิดผลิตภัณฑ์นวัตกรรมที่มีความ

สร้างสรรค์ได้ 

 Guo, Ren, He, and Wang (2011) ได้พัฒนาระบบช่วยเหลือในการตัดสินใจ (Decision 

Support System) ให้นักออกแบบอุตสาหกรรมได้ใช้ โดยใช้เทคนิควิศวกรรมคันเซซึ่งตั้งเป้าหมายให้

ผู้ใช้ระบบนี้สามารถท างานได้อย่างสะดวกแม้มีความรู้ด้านคอมพิวเตอร์ไม่มากสามารถควบคุมและใช้

ระบบที่มีความเป็นมิตรต่อผู้ใช้ และให้ผลแนะน าด้านการออกแบบที่เหมาะสมด้วยเทคนิควิศวกรรม

คันเซโดยใช้เวลาไม่มาก ซึ่งทางทีมพัฒนาได้พบว่าประสิทธิภาพของการท างาน จะขึ้นอยู่กับปริมาณ

ฐานข้อมูลที่ถูกเก็บไว้ และโมเดลคณิตศาสตร์ในระบบของวิศวกรรมคันเซน่าจะถูกปรับปรุงเพ่ิมเติม 

เพ่ือให้ผู้ใช้งานสามารถเลือกผลของการแนะน าโดยระบบได้มากกว่าเดิม ซึ่งเห็นได้ว่าปัญหาส่วนหนึ่งที่

ยังเกิดข้ึนจากงานวิจัยที่ผ่านมาคือประสิทธิภาพที่ยังไม่เพียงพอในช่วงแรก แต่สามารถปรับปรุงได้โดย

การเพ่ิมเติมจ านวนฐานข้อมูลในระบบให้มากขึ้น 

 Chen, Wang, and Liang (2008) ได้น าระบบปัญญาประดิษฐ์ (Grey-based artificial 

Intelligent) มาช่วยปรับปรุงการท างานของเทคนิควิศวกรรมคันเซ เพ่ือสร้างระบบผู้เชี่ยวชาญเพ่ือ

ช่วยแนะน าการออกแบบ (Design Expert system) ส่งผลให้การแปลผลของระบบมีความรวดเร็ว

สูงขึ้น และสามารถสร้างภาพจ าลองของผลิตภัณฑ์แบบคร่าวๆให้กับนักออกแบบได้เห็นผ่านโปรแกรม 

CATIA ซึ่งผลการตรวจสอบผลความพึงพอใจของกลุ่มเป้าหมาย ที่ได้เห็นภาพจากแบบจ าลองโดย

ระบบวิศวกรรมคันเซ พบว่าการคาดเดาผลสร้างความพึงพอใจให้กับกลุ่มเป้าหมายได้อย่างมีนัยส าคัญ 
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ในแง่มุมของการพัฒนาเทคนิควิศวกรรมคันเซ นักวิจัยหลายๆท่านตั้ งใจพัฒนาเครื่องมือนี้ให้

เป็นเครื่องมือที่ผู้ใช้สามารถใช้งานได้สะดวกมากยิ่งขึ้น ซึ่งผู้ใช้ ในที่นี้ก็คือเหล่านักออกแบบผลิตภัณฑ์

นั่นเอง นอกจากนี้ระบบสมองกลอัจฉริยะยังถูกน ามาใช้ควบคู่กับเทคนิควิศวกรรมคันเซในหลากหลาย

งานวิจัย Lai, Lin, Yeh, and Wei (2006) ได้ใช้เครื่องมือวิศวกรรมคันเซ ร่วมกับนิวรอลเน็ตเวิร์ก 

(Biometrics) เพ่ือใช้เป็นระบบผู้เชี่ยวชาญในการแนะน าสีสันที่เหมาะสมกับอารมณ์ที่นักออกแบบ

ต้องการโดยพบว่าเครื่องมือสามารถช่วยให้นักออกแบบสามารถเลือกสีสันที่ตรงกับความต้องการของ

อารมณ์เป้าหมายที่นักออกแบบต้องการสื่อให้ผู้บริโภครู้สึกได้อย่างสะดวก แต่จากการวิจัยพบว่าการ

ใช้งานระบบนี้จ าเป็นต้องมีชุดของจ านวนข้อมูลมากเพียงพอจึงจะท าให้ผลการแนะน ารูปแบบเพ่ือการ

น าไปออกแบบโดยระบบวิศวกรรมคันเซเป็นไปอย่างแม่นย าเพียงพอ 

 Lim, Bouchard, and Aoussat (2005) ซึ่งมีความสนใจในการใช้เทคนิควิศวกรรมคันเซ 

และปรับปรุงกระบวนการของวิศวกรรมคันเซให้สามารถ รวมเข้ากับปัจจัยด้านแนวโน้มที่ก าลัง

เปลี่ยนแปลง(Trend Factor) เพ่ือน าผลที่ได้มาใช้กับการออกแบบ จึงได้ทดลองการใช้  แผ่นภาพ

แสดงภาพร่วมสมัย (Trend Card) ซึ่งเป็น แผ่นรูปภาพที่ถูกสร้างขึ้นโดยนักออกแบบและถูกประเมิน

โดยเทคนิคคอนจอยท์ (Conjoint Trend Analysis) เพ่ือใช้ควบคู่กับเทคนิค วิศวกรรมคันเซใน

ฐานข้อมูลเดิมซึ่งนักวิจัยได้กล่าวว่า ฐานข้อมูลและระบบวิศวกรรมคันเซเดิมที่มีอยู่ก่อนหน้า ไม่ได้ถูก

เปลี่ยนแปลงหรือทดแทน แต่การใช้ นี้ใช้ในการจัดการกับปัจจัยด้านเวลา จากการปรับปรุง

กระบวนการดังกล่าว ส่งผลให้ผลิตภัณฑ์สุดท้ายที่ได้รับการแนะน าจากระบบ มีความทันสมัยและเป็น

ที่ต้องการของตลาดมากกว่าเดิม 

 กล่าวได้ว่าเทคนิควิศวกรรมคันเซ คือหนึ่งในเทคนิคที่ได้รับความนิยมในการใช้งานช่วยเหลือ

ผู้ออกแบบในการวิเคราะห์องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ที่น่าจะส่งผลตอบรับกับผู้ใช้ในอารมณ์ที่

ต้องการอย่างแพร่หลาย อย่างไรก็ตามจากข้อจ ากัดบางประการของระบบวิศวกรรมคันเซนักวิจัยที่ให้

ความสนใจกับเทคนิคการแปลงอารมณ์ให้เป็นองค์ประกอบในการออกแบบหลายท่านจึงได้ใช้

หลากหลายเทคนิคเช่นนิวรอลเน็ตเวิร์ค หรือ ระบบปัญญาประดิษฐ์ต่างๆมาใช่ร่วมกันวิศวกรรมคันเซ

เพ่ือให้ประสิทธิภาพการท างานของระบบสูงมากขึ้น 
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2.5 การท าเหมืองข้อมูล (Data Mining) 

การท าเหมืองข้อมูล หมายถึง กระบวนการในการค้นหาเอาข้อมูล  สารสนเทศที่ซ่อนอยู่

ภายใต้ฐานข้อมูลที่มีอยู่จ านวนมากมาย ซึ่งเก็บในระบบฐานข้อมูลขององค์กรออกมา โดยใช้

กระบวนการต่างๆ ในการค้นหาข้อมูลออกมาจากฐานข้อมูลแล้วน ามาตั้งเป็นสมมติฐาน โดยในอดีต

การสืบค้นข้อมูลจะถูกท าขึ้นตามการสร้างเงื่อนไขของผู้สืบค้นซึ่งจ าเป็นต้องใช้องค์ความรู้ของแต่ละ

คนเองจึงอาจท าให้ได้ข้อมูลไม่ครบถ้วน แต่การท าเหมืองข้อมูลอย่างถูกต้องด้วยเทคนิคที่เหมาะสมกับ

ชุดข้อมูลจะช่วยให้ผู้ท าเหมืองข้อมูลได้รับ ข้อมูลซึ่งมี คุณลักษณะ 3 ประการดังนี้ (Aggarwal, 2015)  

1. ข้อมูลที่ได้รับเป็นข้อมูลที่ไม่เคยรู้ล่วงหน้ามาก่อน (Unknown) หมายถึง ข้อมูลสารสนเทศ ที่

ได้รับนั้น ไม่เคยได้รับการค้นพบมาก่อน อีกทั้งยังไม่สามารถคาดเดาถึงผลที่จะได้รับว่าจะมี

ลักษณะใด  

2. ข้อมูลที่ได้รับจะต้องเป็นข้อมูลที่มีความถูกต้อง (Valid) เนื่องจากสารสนเทศที่ได้รับมาจะถู

น าไปใช้ประกอบกับข้อมูลส่วนอื่นๆ ดังนั้นความถูกต้อง น่าเชื่อถือ ของข้อมูลจึงเป็นสิ่งส าคัญ 

3. ข้อมูลที่ได้รับจะสามารถน าไปใช้ประโยชน์ได้ (Actionable) กล่าวคือสารสนเทศที่ได้รับมา

จากการค้นพบ สามารถน าไปใช้ประโยชน์ในด้านอ่ืนๆ ได้ เช่น น ามาช่วยตัดสินใจในการ

วางแผนการตลาด เพ่ือสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันในเชิงธุรกิจ เป็นต้น  

ด้วยคุณลักษณะดังกล่าว การท าเหมืองข้อมูล จึงเปรียบได้กับการขุดหาแร่ที่มีคุณค่าจาก

เหมืองแร่ขนาดใหญ่ เพ่ือคัดกรองเอาสิ่งที่มีประโยชน์แยกออกจากดิน หรือหิน ปริมาณมากมาย กว่า

จะได้มาซึ่งแร่อันมีค่าต้องผ่านกระบวนการมากมายหลายขั้นตอนในการขุดค้นกลั่นกรอง โดยในการ

ท าเหมืองข้อมูล จะต้องใช้ความรู้จากศาสตร์หลายแขนงประกอบด้วย ฐานข้อมูล  (Database 

Technology) ซึ่งใช้เป็นแหล่งรวบรวมข้อมูล, สถิติ, ใช้ส าหรับวิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้น, การเรียนรู้ของ

เครื่อง (Machine Learning) ซึ่งจะใช้ในการค้นหารูปแบบและกฎที่ซ่อนอยู่, การแสดงผลลัพธ์ด้วย

รูปแบบและความสัมพันธ์เพ่ือให้เข้าใจได้ง่ายขึ้น (Visualization) และความรู้ด้านวิทยาศาสตร์

สารสนเทศ (Information science) (สินสมบูรณ์ทอง, 2558) 
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2.5.1  ปัจจัยท่ีท าให้การท าเหมืองข้อมูลเป็นที่ได้รับความนิยม 

เนื่องจากการเกิดขึ้นของชุดข้อมูลซึ่งมีขนาด และจ านวนมหาศาลในยุคปัจจุบัน และยัง

ขยายตัว อย่างรวดเร็ว โดยข้อมูลเหล่านี้เกิดขึ้นจากหลากหลายแหล่งเช่น เครื่องจักรหรือเครื่องมือ

ต่างๆในการผลิต ข้อมูลจากสื่อสังคมออนไลน์ช่องทางต่างๆซึ่งเกิดขึ้นทั้งในรูปแบบของข้อมูลที่ถูก

จัดเก็บอย่างเป็นระบบแล้ว หรือข้อมูลที่ยังกระจัดกระจาย(Unstructured Data) ไม่เป็นระบบและยัง

จัดเรียงได้ยาก เช่นภาพ หรือเสียง ที่ผู้ใช้บันทึกเข้าสู่ระบบอินเทอร์เน็ต รวมไปถึงข้อมูลด้านธุรกรรม

ต่างๆทั้งการเงิน การธนาคารไปจนถึงการค้า ทุกๆธุรกรรมที่เกิดขึ้นจากเครื่องอ่านรหัสสินค้า 

(Barcode) เครื่องบันทึกการช าระเงิน หรือการสั่งซื้อสินค้าต่างๆผ่านช่องทางออนไลน์ เหล่านี้ล้วน

ก่อให้เกิดปริมาณข้อมูลมหาศาล ซึ่งสามารถน าไปใช้ประโยชน์ และหาคุณค่าที่ซ่อนอยู่ ภายในชุด

ข้อมูลเหล่านั้น หลายๆองค์กรประยุกต์วิธีการท าเหมืองข้อมูล เพ่ือสกัดสาระส าคัญจากข้อมูลที่เก็บไว้ 

มาสร้างระบบช่วยสนับสนุนการตัดสินใจ (Decision Support) เพ่ือเป็นการง่ายต่อการน าข้อมูลมาใช้

ในการวิเคราะห์เพื่อการตัดสินใจในเชิงธุรกิจและก่อให้เกิดองค์ความรู้ที่ลึกซึ้งเก่ียวกับ ลูกค้าหรือสินค้า 

ของตนเองได้เป็นอย่างดี ปัจจัยอีกประการที่ส่งผลให้เกิดความนิยมในการท าเหมืองข้อมูลในองค์กร

ต่างๆ ได้แก่ค่าใช้จ่ายของ ระบบคอมพิวเตอร์สมรรถนะสูง ซึ่งมีความจ าเป็นในการท าเหมืองข้อมูลมี

ราคาลดลง เนื่องจากกระบวนการท าเหมืองข้อมูล ประกอบไปด้วยขั้นตอนและวิธีการที่มีความ

ซับซ้อนและต้องการความสามารถในการค านวณสูง การลดต่ าลงของเทคโนโลยีและอุปกรณ์

สมรรถนะสูงดังกล่าว จึงส่งผลให้เกิดการแพร่กระจายของการท าเหมืองข้อมูลได้ง่ายยิ่งขึ้น นอกจากนี้ 

ผู้บริหารได้เริ่มมองเห็นว่าข้อมูลที่เกิดขึ้นจากระบบอุตสาหกรรมและการค้า ซึ่งเป็นแหล่งผลิตข้อมูล 

มหาศาลและมีประโยชน์ที่ยังไม่ถูกสืบค้นซ่อนอยู่ในฐานข้อมูล ความรู้ที่ได้รับสามารถน าไป วิเคราะห์ 

เพ่ือการตัดสินใจ ในการบริหารจัดการในระบบต่างๆ และเพ่ิมความสามารถในการแข่งขันให้กับ

องค์กรของตนได้ หลายๆองค์กรมองว่า องค์ความรู้เหล่านี้ถือว่าเป็นผลิตผลอีกชิ้นหนึ่ง นอกเหนือ ไป

จากผลิตภัณฑ์ที่ผ่านระบบอุตสาหกรรมออกมา เนื่องจากเป็นผลิตภัณฑ์ที่ก่อให้เกิดประโยชน์ในด้าน

ต่างๆเช่น การผลิต หรือการขายสินค้าให้ตอบสนองตรงตามความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างแท้จริง 

(สินสมบูรณ์ทอง, 2558) 
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2.5.2 ประเภทของข้อมูลที่สามารถน ามาใช้ในการท าเหมืองข้อมูล 

1.  ฐานข้อมูลที่จัดเก็บอยู่ในรูปแบบของตาราง (Relational Database) โดยในแต่ละ

ตารางจะประกอบไปด้วยแถวและคอลัมน์ ความสัมพันธ์ของข้อมูลทั้งหมดสามารถ

แสดงได ้โดย Entity-Relationship (ER Model)  

2.  ข้อมูลจากคลังข้อมูล ซึ่งเป็นการรวบรวมข้อมูลจากหลายแหล่งมาเก็บไว้ในรูปแบบ

เดียวกันและรวบรวมไว้ในที่ๆ เดียวกัน  

3.  ฐานข้อมูลจากธุรกรรมต่างๆที่เกิดขึ้น (Transactional Database) ประกอบไปด้วย

ข้อมูลแต่ละบรรทัดที่แสดงถึง การด าเนินการภายใต้เหตุการณ์ในขณะใดขณะหนึ่ง 

เช่น ใบเสร็จรับเงิน จะเก็บข้อมูลในรูปแบบ ชื่อลูกค้าและรายการสินค้าที่ลูกค้าซื้อ

เป็นต้น  

4.  ฐานข้อมูลที่จัดเก็บข้อมูลในรูปแบบอ่ืนๆ (Advanced Database) เช่น ข้อมูล เชิง

วัตถุ ข้อมูลที่เป็นตัวอักษร ข้อมูลรูปภาพหรือวิดิโอมัลติมีเดีย รวมถึงข้อมูลในรูปของ

เว็บไซต์ 

2.5.3 รูปแบบวิธีการท าเหมืองข้อมูลเพื่อค้นหาองค์ความรู้ประเภทของข้อมูลที่สามารถ
น ามาใช้ในการท าเหมืองข้อมูล 

การท าเหมืองข้อมูลซึ่งสามารถใช้ฐานข้อมูลและชนิดข้อมูลที่หลากหลายมาค้นหาประโยชน์ 

หรือองค์ความรู้ที่ซ่อนอยู่ภายใต้กลุ่มข้อมูลจ านวนมหาศาลนั้นมีความนิยมในการวิเคราะห์แบ่งเป็น 4 

รูปแบบ ดังนี้ 

1.  การสร้างแบบจ าลองพยากรณ์ (Predictive Modeling) เป็นการน าข้อมูล มาใช้ในการ

สร้างแบบจ าลอง เพ่ือน าไปใช้ในการท านายค่า โดยใช้การสังเกตจากรูปแบบของข้อมูลที่มี

อยู่คือเราจะใช้แบบจ าลองนี้ในการวิเคราะห์ฐานข้อมูลที่มีอยู่เพ่ือตัดสินใจเลือกลักษณะ 

ข้อมูลที่ต้องการ ซึ่งวิธีนี้เรียกว่าการเรียนรู้แบบมีผู้สอน (Supervised Learning) ดังนั้น

ข้อมูลที่มีอยู่ต้องสมบรูณ์ จึงจะท าให้ ผลลัพธ์ออกมาถูกต้องเพราะเราต้องน าข้อมูลในอดีต

มาสร้างแบบจ าลอง โดยแบ่งย่อยการสร้างแบบจ าลองพยากรณ์ได้เป็น 2 ประเภทคือ 
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o Classification เป็นการท านายข้อมูลในอนาคตว่าข้อมูลที่ต้องการพิจารณา ควร
จะอยู่ในกลุ่มใด ซึ่งเป็นการแบ่งกลุ่มของข้อมูลตามชนิดของกลุ่มข้อมูลที่ควรจะ
เป็น และสามารถแบ่งกลุ่มข้อมูลได้อย่างชัดเจน เช่น การจัดกลุ่มลูกค้าที่เป็นลูกค้า
ที่เป็นกลุ่มเสี่ยงที่จะเป็น หนี้สูญ การจัดแบ่งผลิตภัณฑ์ออกเป็นประเภทต่างๆตาม
องค์ประกอบหรือคุณลักษณะ เป็นต้น ซึ่ง วิธีที่นิยมใช้คือ CART (Classification 
And Regression Tree) และ Neural Network  

o Value Prediction เป็นแบบจ าลองที่ใช้ในการท านายแนวโน้มข้อมูลที่เป็นตัวเลข
และมีความต่อเนื่องของข้อมูล เช่น พยากรณ์อากาศ การท านายราคาหุ้น เป็นต้น 
โดยวิธีที ่นิยมใช้คือ Linear Regression และ Non Linear Regression  

2. การแบ่งส่วนฐานข้อมูล (Database Clustering หรือ Segmentation) เป็นการแบ่งข้อมูล

หรือจัดกลุ่มของข้อมูลที่มีลักษณะคล้ายกันหรือคุณสมบัติใกล้เคียงกันในหลายๆ ด้านให้เป็น

ข้อมูลกลุ่มเดียวกันซึ่งแต่ละกลุ่มจะถูกเรียกว่า เซกเมนต์ (Segments) หรือคลัสเตอร์ 

(Clusters) การแบ่งกลุ่ม ข้อมูลนี้เราจะไม่สามารถก าหนดได้ว่าข้อมูล ควรจะอยู่กลุ่มใด แต่

จะเป็นการก าหนดกลุ่มของข้อมูล จากธรรมชาติของข้อมูลเองไม่ได้ใช้ความรู้สึก หรือ

ประสบการณ์ในการตัดสินใจแบ่งกลุ่มข้อมูล และข้อมูลจะถูกจัดการโดยขั้นตอนวิธีที่

เหมาะสมจึงเรียกว่าเป็นรูปแบบของการสอนโดยไม่ได้ใช้ตัวแบบ ( Unsupervised 

Learning) 

3.  การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ (Link Analysis) เป็นการศึกษาวิเคราะห์ ความสัมพันธ์ของ

ข้อมูลหรือกลุ่ม ของข้อมูลว่ามีความสัมพันธ์กันหรือไม่ อย่างไร และถ้ามีความสัมพันธ์กันจะ

สัมพันธ์กันในรูปแบบลักษณะใดโดยเรียกความสัมพันธ์นี้ว่าเป็น “Association” เป็น

แบบจ าลองที่นิยมกันมากในการวิเคราะห์เพ่ือหาความสัมพันธ์ระหว่างลูกค้า กับสินค้าหรือ

บริการสามารถแบ่งย่อยได้เป็น 3 ลักษณะคือ 

o Association Discovery จะเป็นการวิเคราะห์ข้อมูลที่เกิดขึ้นพร้อมกันภายใน
กลุ่มเดียวกันเป็นขั้นตอนวิธีหนึ่งที่ได้รับความนิยมมากซึ่งมักใช้ในการวิเคราะห์
ถึงพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค จึงมีชื่อเรียกอีกอย่างว่า Market Basket 
Analysis  
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o Sequential Pattern Discovery เป็นการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างข้อมูล 
โดยเทียบข้อมูล กับเวลา ซึ่ง เป็นการศึกษาพฤติกรรมในระยะยาว  (Long 
Term Behavior)  

o Similar Time Sequence Discovery เป็นการศึกษาพฤติกรรมของข้อมูลที่
เกิดข้ึนทั้งหมดหรือเกิดขึ้นในช่วงเวลาเดียวกัน เพื่อหาความสัมพันธ์ระหว่างกลุ่ม
ของข้อมูลเหล่านี้ 

o การตรวจสอบค่าเบี่ยงเบน (Deviation Detection) เป็นขั้นตอนวิธีที่ใช้ท าการ
หาค่าที่มีความแตกต่างไปจากค่ามาตรฐาน ว่ามีค่ามากน้อยเพียงใดเป็น
แบบจ าลองที่ใช้ ขั้นตอนวิธีทางสถิติ (Statistics) เพ่ือใช้วัดความน่าเชื่อถือของ
ข้อมูล และการแสดงให้เห็นภาพ (Visualization)ซึ่งเป็นการสรุปข้อมูลให้
แสดงผลออกมาในรูปแบบกราฟิกเช่น Histograms Scatter Plots หรือ กราฟ
วงกลม เป็นต้นเพ่ือให้สามารถเข้าใจได้ง่าย นอกจากนี้  Visualization ยัง
สามารถน าไปใช้ร่วมกับขั้นตอนวิธีอ่ืนๆ โดยใช้ในการแสดงผลที่ได้ในรูปแบบ
ของกราฟิก ท าให้เข้าใจได้ง่ายข้ึนอีกด้วย  

2.5.4 ขั้นตอนวิธีในการท าเหมืองข้อมูลตามหลักการ ของกระบวนการหาความรู้แบบ 
Cross - Industry Standard Process for Data Mining (CRISP-DM) (Pete 
et al., 2000) 

1 ความเข้าใจทางธุรกิจ (Business Understanding) 

 การก าหนดวัตถุประสงค์ทางธุรกิจ(Determine Business Objectives) ข้อมูล
เบื้องต้นเป็นเป้าหมายอย่างแรกส าหรับการวิเคราะห์ที่จะต้องเข้าใจถึง
วัตถุประสงค์ทางธุรกิจ ที่ชัด เจน เนื่องจากผู้ใช้มักจะมีหลายเป้าหมายและ
ข้อจ ากัดต่างๆ ต้องสมดุลกัน เป้าหมายของการวิเคราะห์จะไม่ครอบคลุมถึง
ปัจจัยที่ส าคัญตอนเริ่มโครงการ แต่จะมีผลกระทบต่อผลลัพธ์ในขั้นสุดท้าย 
กล่าวคือผลลัพธ์ที่ผิดพลาดในขั้นตอนนี้จะท าให้ได้ค าตอบที่ผิดหลังจากที่
โครงการ เสร็จ  

 การประเมินสถานการณ์ปัจจุบัน (Assess Situation) ในขั้นนี้จะเกี่ยวข้องกับ
รายละเอียดที่เป็นจริงของทรัพยากรที่มีอยู่ ข้อจ ากัด สมมติฐาน หรือปัจจัย 
อ่ืนๆ ที่ควรน ามาพิจารณาเพ่ือช่วยในการตัดสินใจเกี่ยวกับเป้าหมายของการ
วิเคราะห์ข้อมูลและโครงการ  
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 การก าหนดเป้าหมายของการท าเหมืองข้อมูล (Determine Data Mining 
Goals) เป้าหมายทางธุรกิจมีวัตถุประสงค์เฉพาะทางธุรกิจ แต่เป้าหมายของการ
ท าเหมืองข้อมูล จะหมายถึงวัตถุประสงค์ทางด้านขั้นตอนวิธี เช่น เป้าหมายทาง
ธุรกิจก าหนดให้เพ่ิมแคตตาล็อกสินค้าแก่ลูกค้าปัจจุบัน ในขณะที่ เป้าหมายของ
เหมืองข้อมูลจะเป็นการพยากรณ์ว่าสินค้าจ านวน เท่าไหร่ที่ลูกค้าจะซื้อ จ านวน
การชื้อที่เพ่ิมขึ้นในช่วง 3 ปีที่ผ่านมาจะเกี่ยวข้องกับสถิติและราคาของ สินค้า
นั้น  

 สร้างแผนโครงการ (Produce Project Plan) อธิบายจุดมุ่งหมายของแผน 
ส าหรับท าให้เป้าหมายของการท าเหมืองข้อมูลประสบความส าเร็จ  

2 ความเข้าใจทางธุรกิจ (Business Understanding) 

 การเก็บรวบรวมข้อมูลขั้นต้น (Collect Initial Data) ความต้องการข้อมูล ของ
โครงการ และการเข้าถึงข้อมูล ซึ่งแสดงอยู่ในรายการทรัพยากรของโครงการ 
การเก็บข้อมูลเบื้องต้นรวมถึงการดึงข้อมูลถ้าจ าเป็นเพ่ือให้เข้าใจได้ง่ายขึ้น เช่น 
ถ้าหากเราสนใจที่จะใช้เครื่องมือ บางอย่างในการท าความเข้าใจถึงข้อมูล 
จ าเป็นที่จะต้องดึงข้อมูลเหล่านั้นเข้าสู่เครื่องมือนั้นก่อน  

 การอธิบายข้อมูล (Describe Data) ทดสอบข้อมูลทั้งหมดที่ได้มาและ รายงาน
ผล  

 การส ารวจข้อมูล (Explore Data) ในส่วนนี้จะเกี่ยวข้องโดยตรงกับค าถาม ของ
เหมืองข้อมูล ซึ่ง อาจต้องใช้การสืบค้น สร้างภาพ และรายงาน การวิเคราะห์
เหล่านี้อาจจะหมายถึงเป้าหมายของเหมืองข้อมูล อย่างไรก็ตามผู้ใช้มักจะให้
ปรับเปลี่ยนค าอธิบายของข้อมูล และคุณภาพของรายงาน อาจจะรวมไปถึงการ
แปลงและการจัดเตรียมข้อมูล อ่ืนๆ เพ่ือการวิเคราะห์ในอนาคต  

 การตรวจสอบคุณภาพของข้อมูล (Verify Data Quality) ตรวจสอบคุณภาพ
ของข้อมูล เช่น ข้อมูล สมบรูณ์หรือยัง (ครอบคลุมความต้องการทั้งหมดหรือไม่) 
ข้อมูล ถูกต้องหรือไม่ และมีข้อผิดพลาดหรือไม่ ถ้ามีมันคืออะไร มีค่าที่หายไป
ของข้อมูลหรือไม่ ถ้ามีจะกู้คืนอย่างไรมันเกิดข้ึนที่ไหนและจะแก้ไขอย่างไร  
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3 การเตรียมข้อมูล (Data Preparation) 

 การคัดเลือกข้อมูล (Select Data) ตัดสินใจว่าข้อมูลใดถูกใช้ในการ วิเคราะห์ 
บรรทัดฐานที่เกี่ยวเนื่องกับเป้าหมายของเหมืองข้อมูล คุณภาพและข้อจ ากัด
ทางด้าน เทคนิคเช่น จ านวนข้อมูลที่จ ากัด หรือประเภทของข้อมูล 

 การท าความสะอาดข้อมูล (Clean Data) ยกระดับคุณภาพของข้อมูลสู่ระดับที่
ต้องการโดยเลือกใช้ขั้นตอนวิธีในการวิเคราะห์ ซึ่งอาจจะเกี่ยวข้องกับการเลือก
ข้อมูลย่อย บางส่วนการเพ่ิมเติมค่าคงที่ หรือ การใช้ขั้นตอนวิธีขั้นสูง เช่น
ประมาณการข้อมูลที่หายไปโดยใช้ แบบจ าลอง 

 การสร้างข้อมูลใหม่ (Construct Data) งานส่วนนี้จะรวมไปถึงวิธีการ 
ด าเนินการในการจัดเตรียมข้อมูล เช่น การสร้างลักษณะประจ าใหม่การท า
ข้อมูลชุดใหม่ให้สมบรูณ์หรือการเปลี่ยนแปลงค่าของลักษณะประจ าเดิมที่มีอยู่ 

 การรวมข้อมูล (Integrate Data) เป็นขั้นตอนในการรวมข้อมูลจากหลายๆ 
ตารางหรือหลายๆแหล่ง ที่มาเพ่ือสร้างข้อมูลชุดใหม่  

 การเปลี่ยนรูปแบบของข้อมูล (Format Data) การเปลี่ยนรูปแบบของ ข้อมูล 
โดยใช้การอ้างอิงจากโครงสร้างเดิม การแก้ ไขข้อมูลจะไม่เปลี่ยนความหมาย 
แต่จ าเป็นต้องเปลี่ยนเพื่อให้มีความเหมาะสมกับเครื่องมือที่ใช้สร้างแบบจ าลอง  

4 การพัฒนาแบบจ าลอง (Modelling)  

 เลือกขั้นตอนวิธีการสร้างแบบจ าลอง (Select Modeling Technique) เลือก
ขั้นตอนวิธีการสร้างแบบจ าลองที่ท าได้จริง ถ้าหากมีการใช้ขั้นตอนวิธี
หลากหลาย ให้แยกแต่ ละขั้น ตอนวิธีออกจากกันโดยเด็ดขาด ขั้นตอนวิธีและ
เครื่องมือไม่สามารถใช้ได้กับทุก ๆ งาน มี เพียงบางขั้นตอนวิธีเท่านั้นที่
เหมาะสม ด้วยข้อจ ากัด ต่างๆ ท าให้มีเพียงเครื่องมือหรือขั้นตอนวิธี ชนิดเดียว
เท่านั้นที่ใช้แก้ปัญหาและอาจจะไม่ใช่ขั้นตอนวิธีที่ดีที่สุดในการแก้ปัญหา  

 การสร้างแบบการทดสอบ (Generate Test Design) ก่อนที่จะสร้าง 
แบบจ าลอง จ าเป็นต้องทดสอบคุณภาพและความถูกต้องของแบบจ าลอง เช่น 
การท าเหมืองข้อมูลประเภทมีการเรียนรู้แบบการจัดหมวดหมู่ จะใช้อัตราความ
ผิดพลาดเป็นตัววัดคุณภาพของแบบจ าลอง ดังนั้นการออกแบบการทดสอบ 
ควรจะมีการแยกกลุ่มข้อมูลออก 2 กลุ่ม คือ Training Set และTest Set 
แบบจ าลองที่สร้างจากTraining Set จะมีคุณภาพใกล้เคียงกับ Test set 
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ยกเว้นกรณีปัญหาแบบจ าลองที่เข้ากับข้อมูลส าหรับเรียนรู้เท่านั้น  (Over-
fitting)  

 การสร้างแบบจ าลอง (Build Model) ด าเนินการสร้างแบบจ าลองจากกลุ่ม 
ข้อมูล แบบจ าลองที่ได้อาจจะมากกว่า 1ก็ได้  

 การประเมินแบบจ าลอง (Assess Model) แบบจ าลองควรจะได้รับการ 
ประเมินเพ่ือให้แน่ใจว่าผ่าน มาตรฐานการตัดสิน เป็นขั้นตอนวิธีการประเมินที่
ได้จากข้ันตอนการ สร้างแบบจ าลอง  

5 การทดสอบแบบจ าลอง (Evaluation)  

 การประเมินผล (Evaluate Results) การประเมินในขั้นตอนก่อนหน้านี้ 
เกี่ยวข้องกับปัจจัยต่างๆ เช่น ความถูกต้อง และลักษณะทั่วไปของแบบจ าลอง 
ในขั้นตอนนี้จะ ประเมินว่าแบบจ าลองที่ได้ตรงกับเป้าหมายทางธุรกิจและการ
สนับสนุนการตัดสินใจหรือไม่  

 กระบวนการตรวจทาน (Review Process) ในขั้นตอนนี้ผลลัพธ์ที่เป็น 
แบบจ าลองจะปรากฏและเป็นที่พอใจของธุรกิจ การทบทวนกระบวนการเพ่ือ
ตรวจสอบว่ามีปัจจัยส าคัญใดๆ หรืองานอย่างใดถูกมองข้าม  

 การก าหนดขั้นตอนถัดไป (Determine Next Steps) หลังจากผ่านการ
ตรวจสอบโครงการต้องตัดสินใจว่าเมื่อโครงการเสร็จสิ้น แล้วจะมีการทบทวน 
ปรับปรุงโครงการหรือ ติดตั้งโครงการใหม ่ 

6 การน าแบบจ าลองไปใช้ (Deployment) 

 การวางแผนการปรับใช้แบบจ าลอง (Plan Deployment) ขั้นตอนนี้เป็นการน า
ผลการประเมินและกลยุทธ์ในการตัดสินใจไปใช้งานจริงในธุรกิจ 

 แผนการติด ตามและการบ ารุงรักษา (Plan Monitoring and Maintenance) 
การติดตามและการบ ารุงรักษาเป็นประเด็นที่มีความส าคัญ ถ้าผลของการท า
เหมืองข้อมูลเป็นส่วนหนึ่งของการท างาน การเตรียมแผนการซ่อมบ ารุงจะช่วย
หลีกเลี่ยงการใช้งาน ข้อมูลจากข้อมูลเหมืองที่ไม่ถูกต้องได้ในการติดตามผลลัพธ์
จากเหมืองข้อมูล โครงการจะต้องมีรายละเอียดของกระบวนการติดตาม  

 จัดท ารายงานขั้นสุดท้าย (Produce Final Report) เมื่อสิ้นสุดโครงการ ผู้น า
โครงการและทีมงานจะต้องจัดท ารายงานขั้นสุดท้าย ซึ่งขึ้นอยู่กับการปรับใช้
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แผนรายงานนี้ อาจน าเสนอผลสรุปของโครงการ หรือน าเสนอผลของการท า
เหมืองข้อมูล 

 ทบทวนโครงการ (Review Project) ประเมินสิ่งที่ถูกต้อง สิ่งที่ผิด สิ่งที่ดี และ
สิ่งที่ต้องมีการปรับปรุง 

 

รูปภาพที่ 2.16 แผนผังขั้นตอนการท าเหมืองข้อมูลตามกระบวนการ CRISP-DM (Pete et al., 2000) 

2.5.5 การประเมินตัวแบบของเทคนิคการท าเหมืองข้อมูล 

เพ่ือให้มั่นใจได้ว่า การสร้างตัวแบบจากเทคนิคการท าเหมืองข้อมูล สามารถใช้งานได้ด้วย

ความแม่นย าเพียงพอ ตัวแบบควรได้รับการประเมินโดยการแยกชุดข้อมูลที่ใช้ในการสร้างแบบจ าลอง 

ออกจากชุดที่จะใช้ในการทดสอบ เพ่ือป้องกันปัญหาแบบจ าลองที่เข้ากับข้อมูลส าหรับเรียนรู้เท่านั้น 

(Over fitting) การสร้างชุดสมการออกจากชุดข้อมูลที่ได้   โดย เทคนิคการประเมินทั้งหมดนี้มาจาก

ผลลัพธ์ของ  ขั้นตอนการสร้างตัวแบบ  โดยพิจารณาจากค่าความถูกต้องต่างๆ  จาก  Confusion 

Matrix ดังนี้ 
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รูปภาพที่ 2.17 แสดงตาราง Confusion Matrix ส าหรับการตรวจสอบประสิทธิภาพแบบจ าลอง 

 

o True Positive (TP) หมายถึง ค่าคลาสเป้าหมายคือ YES และตัวแบบท านายว่า YES  
o False Negative (FN) หมายถึง ค่าคลาสเป้าหมายคือ YES แต่ตัวแบบท านายว่า NO  
o True Negative (TN) หมายถึง ค่าคลาสเป้าหมายคือ NO และตัวแบบท านายว่า NO  
o False Positive (FP) หมายถึง ค่าคลาสเป้าหมายคือ NO แต่ตัวแบบท านายว่า YES 

1 Correctly and Incorrectly Classified Instances คือ ค่าท่ีท านายถูกต้องและค่าที่
ท านายความผิดพลาดในการจ าแนกกลุ่ม 

 ค่าท่ีท านายถูกต้อง (Correctly Classified Instances) =   TP + TN  
 ค่าท่ีท านายผิดพลาด (Incorrectly Classified Instances)  =  FP + FN 

2  True Positive Rate (TPR) คือ ค่าจากการท านายด้วยตัวแบบที่ตรงกับความเป็นจริง 
ค านวณจากจ านวนข้อมูล ที่ท านายถูกในคลาสนั้น   / จ านวนข้อมูลทั้งหมดในคลาสนั้น 

 TPR ของคลาสเป้าหมาย YES  = TP  / (TP + FN) 
 TPR ของคลาสเป้าหมาย NO  = TN   / (FP  + TN) 

3 False Positive Rate (FPR) คือ ค่าของข้อมูลที่ไม่ได้อยู่ในคลาสนั้นแต่ตัวแบบท านายว่า
อยู่ในคลาสนั้น ค านวณ จากจ านวนข้อมูลที่ท านายผิดในคลาสที่สนใจ   / จ านวนข้อมูล
ทั้งหมดในคลาสนั้น  

 FPR ของคลาส เป้าหมาย YES  = FP  / (FP  +TN) 
 FPR ของคลาส เป้าหมาย NO  = FN   / (TP + FN) 

2.6 ช่องว่างในการวิจัยที่ได้รับจากการทบทวนวรรณกรรม 

กระบวนการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่นั้นเป็นสิ่งจ าเป็นที่เจ้าของผลิตภัณฑ์หรือผู้ผลิตจ าเป็นต้อง

ให้ความส าคัญเป็นอย่างยิ่งเนื่องจากเป็นแหล่งรายได้ส าคัญขององค์กร ด้วยความก้าวหน้าในเชิง

เทคโนโลยีของระบบคอมพิวเตอร์ และการเข้าถึงข้อมูลที่เกิดขึ้นได้ทุกที่ทุกเวลาเฉกเช่นในปัจจุบัน 

ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงข้อมูลที่ตัวเองต้องการทราบได้อย่างทันทีและมีความต้องการในด้านต่างๆแบบ
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เฉพาะตนมากยิ่งขึ้น ส าหรับสินค้าและบริการต่างๆ ผู้บริโภคจะไม่ได้อาศัยการตัดสินใจเพียงด้านการ

ท างาน หรือ สิ่งที่ได้รับในเชิงประสิทธิผลเพียงอย่างเดียว แต่ยังต้องรวมถึงการได้รับการตอบสนอง

ทางด้านอารมณ์และความรู้สึกด้วยเช่นกัน และด้วยพฤติกรรมของผู้บริโภคที่เปลี่ยนไปนี้เองเมื่อ

ประสานเข้ากับความชาญฉลาดของระบบคอมพิวเตอร์ และการพัฒนาระบบการผลิตที่สามารถปรับ

ระบบการผลิตได้อย่างรวดเร็วและมีความยืดหยุ่นในการเปลี่ยนแปลงการผลิตได้สูงยิ่งยวด ท าให้

ระบบอุตสาหกรรมการผลิตแบบทันท่วงทีจะเกิดขึ้นในไม่ช้า เพ่ือตอบสนองความต้องการอันเป็น

ปัจเจกของผู้บริโภค และรองรับการเข้ามามีบทบาทและส่วนร่วมในการออกแบบและพัฒนาผลิตภัณฑ์

ที่ตนเองต้องการในระยะเวลาไม่นานจากนี้ 

ผู้ผลิตสินค้า ทีมพัฒนาผลิตภัณฑ์ นักการตลาด และนักออกแบบ ที่มองเห็นถึงแนวโน้มที่จะ

เกิดขึ้นนี้ล้วนท าการศึกษาและเตรียมการในการผลิตและออกแบบผลิตภัณฑ์ที่ไม่ได้เน้นเพียง

ประสิทธิภาพในการท างานและการใช้งานของผลิตภัณฑ์อีกต่อไป แต่ยังต้องสามารถสร้างความเข้าใจ

ในการใช้งานได้อย่างรวดเร็วแม้ไม่ได้อ่านคู่มือการใช้ และผลิตภัณฑ์นั้นๆ ต้องสามารถสะท้อน

ภาพลักษณ์และบอกเล่าถึงตัวตนของผู้ใช้ให้กับคนอ่ืนๆ ที่ได้เห็นผลิตภัณฑ์นั้นๆเข้าใจได้ด้วยเช่นกัน 

เทคนิคหลากหลายถูกน ามาใช้ในการช่วยพัฒนาผลิตภัณฑ์ที่สารถตอบสนองอารมณ์และความรู้สึกของ

ผู้บริโภคได้ เช่นการวิเคราะห์แบบคอนจอยท์  หรือ เทคนิคซีแมนทิคดิฟเฟอเรนเชียล แต่หนึ่งใน

เทคนิคที่ถูกพัฒนาขึ้นมาเฉพาะก็คือ ระบบวิศวกรรมคันเซ ซึ่งเป็นเครื่องมือที่ถูกน ามาใช้งานอย่าง

กว้างขวางในการออกแบบที่ค านึงถึงความรู้สึกและอารมณ์ที่ผลิตภัณฑ์จะสร้างให้เกิดขึ้นกับผู้บริโภค

หรือลูกค้าเป้าหมาย โดยเทคนิควิศวกรรมคันเซนี้ได้สร้างผลงานแห่งความส าเร็จมาแล้วมากมายดังที่

ได้กล่าวไว้อย่างไรก็ตาม แม้วิศวกรรมคันเซจะเป็นเทคนิคที่ถูกใช้อย่างกว้างขวาง และแพร่หลายแต่

ศาสตราจารย์มิตซูโอะ นากามาชิ ผู้คิดค้นเองก็ยังได้ระบุว่า เทคนิค วิศวกรรมคันเซนี้ ยังมีสิ่งที่ต้อง

ค านึงถึงในการน าไปใช้ดังนี้ ด้านแรกเราจะสามารถจับอารมณ์ความรู้สึกของผู้บริโภคที่มีต่อผลิตภัณฑ์

ในด้านการยศาสตร์ และ จิตวิทยาได้อย่างไรด้านต่อมา คือ การระบุลักษณะของการออกแบบที่มา

จากอารมณ์ของผู้บริโภคให้มีความแม่นย าจะสามารถท าได้อย่างไร ด้านที่สาม คือท าอย่างไรจะ

สามารถท าให้วิศวกรรมคันเซเป็นเทคโนโลยีที่เหมาะสมกับด้านการยศาสตร์ และสุดท้ายคือ การ

ปรับแต่งรูปแบบของผลิตภัณฑ์ให้เข้ากับการเปลี่ยนแปลงของสังคมปัจจุบัน หรือแนวโน้มความชอบ

ของบุคคลที่เปลี่ยนไปได้อย่างไร เพราะทั้งสี่ด้านนี้ เกี่ยวข้องกับวิธีการเก็บข้อมูล และฐานข้อมูลที่จะ
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น ามาใช้ ซึ่งเป็นตัวแปรหลักท่ีจะท าให้เครื่องมือวิศวกรรมคันเซนี้เกิดประสิทธิผลในการใช้งานมากน้อย

แตกต่างกัน สภาพแวดล้อม และเวลาที่เปลี่ยนแปลงก็มีผลต่อคันเซ ที่เปลี่ยนไปจากเดิมของ

กลุ่มเป้าหมายด้วยเช่นเดียวกัน 

จากการทบทวนวรรณกรรมที่ผ่านมาพบว่า นักวิจัยหลายๆกลุ่มสนใจที่จะปรับปรุงและเพ่ิม

ประสิทธิภาพให้กับเทคนิควิศวกรรมคันเซ และได้ท าการปรับปรุงเสริมแต่งได้ในหลายๆส่วน ไม่ว่าจะ

เป็นเทคนิค และการใช้เครื่องมือชนิดใหม่ๆเช่น นิวรอลเน็ตเวิร์ค หรืออัลกอริทึมเพ่ือช่วยในการ

ค านวณชุดสมการทางคณิตศาสตร์และแปลผลของระบบวิศวกรรมคันเซ (Hsiao & Tsai, 2005) ซึ่ง

ส่งผลให้การแปลผลของระบบวิศวกรรมคันเซ ท างานได้ซับซ้อนและรวดเร็วยิ่งขึ้น นอกจากนี้ การน า

เทคนิคด้านนิวรอลเน็ตเวิร์ค เข้ามาเสริมการท างานให้แก่เทคนิควิศวกรรมคันเซนั้น สามารถเพ่ิม

ประสิทธิภาพจากการคาดเดาของระบบที่ยังท าได้ไม่ดีนักหากชุดข้อมูลในฐานข้อมูลยังมีน้ อยเกินไป 

รวมทั้งความพยายามแก้ปัญหาที่เกิดจากปัจจัยด้านเวลาที่เปลี่ยนแปลงไป และส่งผลให้ รายละเอียด

ทางผลิตภัณฑ์ที่จะน าไปสู่การออกแบบผลิตภัณฑ์ที่ถูกวิเคราะห์โดยระบบวิศวกรรมคันเซนั้นจะเริ่ม

ห่างจากความต้องการตลาดเมื่อเวลาผ่านไป ซึ่งตัวอย่างจาก Lim et al. (2005) ได้ท าการลดปัญหา

ดังกล่าวโดยการจัดท าการส ารวจเพ่ิมเติม เพ่ือหากระแสความนิยมขณะนั้นและน ามาใช้ร่วมกับการ

แนะน ารูปแบบโดยระบบวิศวกรรมคันเซเพ่ือให้เกิดประสิทธิภาพการแนะน าหรือคาดเดาของระบบที่

แม่นย าและน่าจะตรงกับความต้องการของกลุ่มลูกค้าเป้าหมายมากยิ่งขึ้น (Guo, Liu, Liu, Wang, & 

Wang, 2014) ได้ทดลองใช้เทคนิควิธีเชิงพันธุกรรมเข้ามาร่วมท างานโดยการรับผลที่ได้จากเทคนิค

วิศวกรรมคันเซ มาพัฒนาต่อ ซึ่งผลที่ได้สามารถช่วยให้เกิดแบบฟอร์มที่ดีท่ีสุด ส าหรับการระบุอารมณ์

(คันเซ) ในช่วงการพัฒนาแต่อย่างไรก็ตาม วิธีการดังกล่าว ยังคงเป็นแนวคิดที่ใช้ในการพัฒนา

ผลิตภัณฑ์อุตสาหกรรมจ านวนมากและยังไม่สามารถแก้ปัญหาความแตกต่างของบุคคลในแง่รสนิยม

และความชอบได้ 

จากที่ได้กล่าวมาข้างต้นผู้วิจัยจึงได้เล็งเห็นว่า ช่องว่างทางด้านการวิจัยเกี่ยวกับการปรับปรุง

ค่าที่ได้จากเทคนิควิศวกรรมคันเซ เพ่ือให้เกิดผลสัมฤทธิ์ด้านการตอบสนองทางจิตวิทยาในทางบวก 

โดยลดข้อจ ากัดด้านความแตกต่างของเวลา รสนิยมส่วนบุคคล หรือ วัฒนธรรมและสิ่งแวดล้อมนั้น มี

ความน่าสนใจ เนื่องจากยังเป็นจุดอ่อนของเครื่องมือวิศวกรรมคันเซ ซึ่งไม่สามารถตอบสนองต่อวงจร

ชีวิตผลิตภัณฑ์ที่มีอายุสั้นลง หรือ ความต้องการที่มีความเฉพาะเจาะจงของแต่ละบุคคลได้ดีเพียงพอ 
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2.7 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

ที่ผู้บริโภคหรือผู้ใช้คาดหวังจากผลิตภัณฑ์มาเป็นเกณฑ์หลักในการเริ่มพัฒนารูปแบบ

ผลิตภัณฑ์ ทางผู้วิจัยจึงเลือกใช้เทคนิควิศวกรรมคันเซมาใช้ในการแปลง อารมณ์ และความรู้สึก

เหล่านั้นให้กลายมาเป็น องค์ประกอบและรายละเอียดในการออกแบบ ที่จะน าไปใช้ในการพัฒนา

รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ต่อไป อย่างไรก็ตาม ความแตกต่างในเชิงความชอบ และรสนิยมส่วนตัวของผู้ใช้

แต่ละคนนั้นส่งผลให้ ความรู้สึกและความรู้คิด เกี่ยวกับรูปลักษณ์รูปแบบผลิตภัณฑ์แตกต่างกันออกไป

ผู้วิจัย จึงได้น ากรอบแนวคิดของ (Peter H. Bloch, 1995) เรื่องการค้นหารูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ 

อุดมคติ ซึ่งได้ระบุถึงตัวแปรด้านความแตกต่างทางรสนิยม และความชอบมาใช้ในการคัดกรองและจัด

กลุ่มของผู้ใช้ระบบโดยการคัดกรองดังกล่าว และเพ่ือให้เกิดความยืดหยุ่นและสร้างความสามารถใน

การตอบสนองให้แก่ระบบได้ดีมากยิ่งขึ้น ผู้วิจัยมีแนวคิดในการใช้เทคนิคการท าเหมืองข้อมูลผ่านการ

เรียนรู้ของเครื่องมาเสริมความสามารถให้กับระบบวิศวกรรมคันเซ ซึ่งการท าเหมืองข้อมูลถือเป็น

กระบวนการของการกลั่นกรองสารสนเทศ (Information) ที่ซ่อนอยู่ในฐานข้อมูลขนาดใหญ่ เพ่ือใช้

ในการท านายแนวโน้ม และพฤติกรรม โดยอาศัย ข้อมูลในอดีตเพ่ือค้นหารูปแบบความสัมพันธ์ และ

ความรู้ใหม่จากข้อมูล (Wierzchon and Kłopotek, 2018) มีความหลากหลายทั้งในแง่ของสาขา

วิชาชีพที่สามารถน าไปใช้ มากมายทั้งสูตรและเทคนิคในการจัดการข้อมูล รวมไปถึง ความเป็นไปได้ใน

การเลือกใช้ข้อมูลที่มีความส าคัญ นั่นเองจึงเป็นสิ่งที่ต้องค านึงถึงในการใช้งานเทคนิคการท าเหมือง

ข้อมูลนี้ (Aggarwal, 2015) 

จากการทบทวนวรรณกรรมและระบุได้ถึงช่องว่างในงานวิจัยเกี่ยวกับการพัฒนาระบบ

วิศวกรรมคันเซ ซึ่งเดิมมีการพัฒนาขึ้นส าหรับช่วยนักออกแบบในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ แต่ไม่ได้ถูก

พัฒนาให้รองรับการใช้งานกับผู้บริโภคโดยตรง ผู้วิจัยมีแนวคิดในการพัฒนาระบบช่วยเหลือการ

ออกแบบอัจฉริยะ ซึ่งสามารถแก้ไขข้อบกพร่องจากการใช้งานระบบวิศวกรรมคันเซ โดยสามารถปรับ

ปรับปัจจัยให้เหมาะสมกับความแตกต่างของผู้บริโภคได้และสามารถปรับปรุงโมเดล หรือฐานข้อมูลได้

รวดเร็ว และลดปัญหาด้านเวลาที่จัดเก็บข้อมูลได้ ผู้วิจัยจึงเลือกใช้ เทคนิคด้านเหมืองข้อมูล (Data 

Mining) ได้แก่การวิเคราะห์การแบ่งกลุ่ม (Cluster Analysis) และการจัดหมวดหมู่ (Classification) 

มาใช้เป็นเทคนิคเสริมการท างานให้กับแนวคิดด้านการแปลงอารมณ์ให้เป็นองค์ประกอบในการ

ออกแบบ โดยการสร้างโมเดลเพ่ือตรวจสอบและแบ่งกลุ่มผู้บริโภค (Cluster Analysis) และการ
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ท านายองค์ประกอบการออกแบบที่ เหมาะสมกับความต้องการที่ ผู้ บริ โภคระบุ  ( Kansei 

Classification Model) ทั้งนี้จากการทบทวนวรรณกรรมพบว่าเทคนิคด้านการจัดหมวดหมู่ 

(Classification) คือหนึ่งในกระบวนการที่สามารถน าผลการปรับเปลี่ยนตัวแปร มาปรับปรุงเพ่ือให้

เกิดแบบจ าลองใหม่ๆขึ้นมาได้ (Tangchanachaianan, 2010) โดยเทคนิคการจัดหมวดหมู่ดังกล่าว

สามารถใช้งานร่วมกับเทคนิควิศวกรรมคันเซได้ (Yang, 2011) และส่งผลดีกับการท างานของเทคนิค

วิศวกรรมคันเซมากกว่าเดิม 

 

รูปภาพที่ 2.18 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

กรอบในการวิจัยนี้ เริ่มต้นจากการสร้างกระบวนการแยกหมวดหมู่ของผู้ใช้ และการแยก

หมวดหมู่ขององค์ประกอบในการออกแบบจากค่าของอารมณ์  (Kansei) เพ่ือใช้ในการท านาย 

องค์ประกอบ ออกแบบที่เหมาะสมที่สุด ส าหรับผู้ใช้ โดยองค์ประกอบในการออกแบบที่ได้ รับการ

แนะน าจากระบบ จะถูกเปรียบเทียบกับองค์ประกอบในการออกแบบที่มีอยู่ของรูปลักษณ์ที่ถูกเก็บไว้

ในฐานข้อมูล เพ่ือตรวจสอบว่ารูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ที่ถูกจัดเก็บไว้แล้วชิ้นใดมีความเหมาะสมกับความ

ต้องการของลูกค้ามากที่สุด โดยมีการตรวจสอบการตอบสนองในเชิงจิตวิทยาที่มีต่ อรูปลักษณ์

ผลิตภัณฑ์ที่ถูกแนะน าโดยระบบว่า ให้ผลในทางบวกหรือไม่ หากให้ผลในทางบวกหมายถึงระบบ

สามารถเลือกรูปลักษณ์ได้เป็นที่พอใจของผู้ใช้ และกลับกันหากให้ผลทางลบ หมายถึง รูปลักษณ์ที่

ระบบแนะน านั้นไม่สามารถให้ความพึงพอใจแก่ผู้ใช้ได้ 

สาเหตุที่ผู้วิจัยให้ความส าคัญกับการแนะน าองค์ประกอบในการออกแบบของระบบ เนื่องจาก

องค์ประกอบในการออกแบบดังกล่าว สามารถน าไปต่อยอด เพ่ือเพ่ิมความพึงพอใจให้แก่ผู้ใช้ได้อีก

เช่น การส่งรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ที่ถูกแนะน ามาให้แก่นักออกแบบเพ่ือการท างานที่ต่อเนื่อง และ

ใกล้เคียงกับความต้องการของผู้ซื้อมากที่สุด โดยนักออกแบบสามารถท างานด้วยข้อมูลที่ได้รับมาจาก

ตัวระบบ ซึ่งไม่ใช่เพียงแค่องค์ประกอบในการออกแบบเท่านั้น แต่ยังหมายถึงความต้องการทาง
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อารมณ์ และคุณลักษณะด้านรสนิยมและความชอบด้านการออกแบบของผู้ใช้ เพ่ือท าให้เกิดความ

รวดเร็วในการท างานมากยิ่งขึ้น หรือ น ามาใช้กับการปรับแต่งรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์เพ่ิมเติมได้ด้วย

เช่นกัน อย่างไรก็ตาม ทั้งสองแนวทางที่กล่าวมาอยู่นอกเหนือขอบเขตของงานวิจัยนี้  

2.8 การพัฒนาระบบปรับปัจจัยคันเซตามบริบทของผู้ใช้โดยอัตโนมัติ 

จากกรอบแนวคิดในงานวิจัยซึ่งน าระบบปัญญาประดิษฐ์มาส่งเสริมให้การพัฒนาระบบปรับ

ปัจจัยคันเซตามบริบทของผู้ใช้โดยอัตโนมัติประสบผลส าเร็จ ซึ่งในส่วนของการพัฒนาระบบปรับปัจจัย

คันเซฯ นี้จะประกอบด้วยขั้นตอนหลักๆ ทั้งหมด 3 ส่วนได้แก ่

1. การวิเคราะห์คลัสเตอร์ และสร้างโมเดลเพื่อการแยกแยะหมวดหมู่ของกลุ่มผู้ใช้  

2. การหาความสัมพันธ์ระหว่างค าแสดงอารมณ์ และองค์ประกอบในการออกแบบโดย

การใช้เทคนิค Semantic Differential Evaluation 

3. การสร้างโมเดลเพ่ือการท านายองค์ประกอบในการออกแบบด้วยเทคนิควิศวกรรม

คันเซ ซึ่งสามารถปรับเลือกฐานข้อมูลได้ตามกลุ่มของผู้ใช้ 

 

รูปภาพที่ 2.19 กรอบแนวคิดการพัฒนาระบบปรับปัจจัยคันเซตามบริบทของผู้ใช้อัตโนมัติ 
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เห็นได้ว่าการพัฒนาระบบปรับปัจจัยคันเซตามบริบทของผู้ใช้อัตโนมัติ จะประกอบด้วยสาม

กระบวนการหลัก แต่ละกระบวนการหลักจะถูกสรุปเป็นระยะการศึกษาในงานวิจัย โดยระยะ

การศึกษาทั้งหมดจะมี 4 ระยะ ซึ่งระยะการศึกษาสุดท้าย คือการน าระบบปรับปัจจัยคันเซตามบริบท

ของผู้ใช้อัตโนมัติมาพัฒนาเป็นระบบช่วยเลือกรูปลักษณ์และการออกแบบผลิตภัณฑ์ 

2.9 การด าเนินการวิจัย 

เนื่องด้วยการด าเนินการวิจัยในครั้งนี้ จะใช้แนวคิดด้านวิศวกรรมคันเซเป็นส าคัญโดยมี

เทคนิคด้านเหมืองข้อมูลเป็นเครื่องมือหลักเพ่ือพัฒนาองค์ประกอบของระบบปรับปัจจัยคันเซฯ ผู้วิจัย

จึงได้เลือกใช้ระเบียบวิธีการออกแบบทางวิทยาศาสตร์ (Design Science Paradigm) ซึ่งเป็นระเบียบ

วิธีการวิจัยที่ได้รับความนิยมส าหรับการพัฒนาสารสนเทศเพ่ือธุรกิจ  (Hevner, March, Park, & 

Ram, 2004) ซึ่งประกอบด้วยขั้นตอนหลัก และกระบวนการย่อยในการท างานวิจัยที่เกี่ยวเนื่องด้วย

การสร้างสรรค์ และรวมไปถึงการประเมินผลในการใช้สารสนเทศเพ่ือการออกแบบและประเมินการ

สร้างระบบสารสนเทศแบบเฉพาะทางเพ่ือการใช้งานในระดับองค์กร โดยขั้นตอนทั้งหมดจะถูกแบ่ง

ออกเป็น 4 ช่วงรวม7 ขั้นตอนซึ่งอ้างอิงจากรูปแบบการพัฒนา กระบวนการออกแบบทาง

วิทยาศาสตร์ซึ่งถูกน าเสนอและดัดแปลงโดย (Peffers et al., 2006)  

 

รูปภาพที่ 2.20 ภาพรวมของการวิจัยด้วยแนวคิดกระบวนการออกแบบทางวิทยาศาสตร์ 
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1. ช่วงการพัฒนาที่ 1 (Stage 1) 

ในขั้นนี้ การพัฒนาระบบเริ่มต้นขึ้นจากการระบุปัญหาที่เกิดขึ้นในด้านที่ผู้พัฒนาสนใจโดยใน

การพัฒนานี้โครงการนี้ผู้วิจัยได้มองถึง ความต้องการในการตอบสนองผู้บริโภคในด้านการออกแบบ

รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ที่ตรงกับความต้องการของผู้ใช้ในระดับปัจเจกบุคคล เนื่องจากปัญหาด้านการ

พัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ ซึ่งต้องอาศัยรูปลักษณ์ที่ตรงตามความต้องการของผู้ใช้ เป็นไปได้ยากหากใช้

การออกแบบและผลิตตามกระบวนการเดิมเนื่องจากความต้องการผลิตภัณฑ์ที่แสดงตัวตนของผู้ใช้ 

และมีความแตกต่างจากผู้อ่ืนมีมากขึ้นเรื่อยๆและเป็นแนวโน้มที่จะเกิดขึ้นทั่วโลก ด้วยเหตุดังกล่าว 

กระบวนการพัฒนาผลิตภัณฑ์และรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์จึงต้องปรับปรุง และปรับเปลี่ยนให้สามารถ

ตอบสนองความต้องการของผู้ใช้ได้รวดเร็ว และมีความเฉพาะเจาะจงตรงกับความต้องการของผู้ใช้

มากยิ่งขึ้น ด้วยปัญหาที่ถูกระบุดังกล่าวจึงน ามาสู่งานวิจัยนี้ ซึ่งมุ่งพัฒนาระบบช่วยเหลือการออกแบบ

อัจฉริยะที่ช่วยน าเสนอรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ให้เหมาะสมกับผู้ใช้ ซึ่งมีสไตล์ความชอบและรสนิยม

แตกต่างกัน โดยระบบ จะขอความร่วมมือให้ผู้ใช้มีส่วนร่วมโดยการระบุความต้องการของตน ในแง่

ความรู้สึกที่ต้องการจากรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์นั้นๆ และน าผลที่ได้มาใช้ในการแนะน ารูปลักษณ์

ผลิตภัณฑ์ที่เหมาะสมมากที่สุดสู่ ผู้ใช้ต่อไป  

2. ช่วงการพัฒนาที่ 2 (Stage 2) 

 หลังจากการระบุความต้องการ (Requirements) กระบวนการในช่วงนี้ต้องอาศัยการ

ทบทวนวรรณกรรมที่เก่ียวข้อง เพ่ือหาเทคนิคและกระบวนการที่เหมาะสม รวมถึงทบทวนว่าผู้วิจัยคน

อ่ืนๆ แก้ไขปัญหาที่ใกล้เคียงกันโดยท าการค้นหาจากงานวิจัยและการเผยแพร่บทความทางวิชาการที่

ได้รับการยอมรับมากมายจากทั่วโลก ซึ่งในขั้นตอนนี้ พบว่าเทคนิควิศวกรรมคันเซ คือเทคนิคที่ถูก

คิดค้นขึ้นเพ่ือใช้ในการช่วยในการออกแบบสินค้า บริการ หรือแม้แต่ประสบการณ์ ตามความต้องการ

ตอบสนองเชิงอารมณ์ของผู้ใช้ โดยเป็นเทคนิคที่มีประสิทธิภาพและได้รับการยอมรับถึงผลการท างาน

เป็นอย่างดี อย่างไรก็ตามการใช้ระบบวิศวกรรมคันเซ ในการช่วยเหลือการออกแบบนั้น ยังขาด

ความสามารถในการปรับเข้าหาผู้ใช้ซึ่งนับวันจะมีความต้องการที่แตกต่างหลากหลาย และมีสไตล์ที่

ต่างกันออกไปมากยิ่งขึ้น  
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ด้วยช่องว่างดังกล่าว ผู้วิจัยจึงเลือกที่พัฒนาระบบช่วยเหลือการออกแบบฯ โดยผสานเทคนิค

วิศวกรรมคันเซ เข้ากับ เทคนิคด้านการท าเหมืองข้อมูลโดยการจัดกลุ่มผู้ใช้ที่มีความใกล้เคียงกันด้าน

ความชอบและรสนิยมเกี่ยวกับการออกแบบออกเป็นกลุ่มๆ โดยวิธีการวิเคราะห์คลัสเตอร์ จากนั้นจะ

ท าการเก็บข้อมูล และศึกษาความสัมพันธ์ด้านอารมณ์ และ องค์ประกอบในการออกแบบ ของคนแต่

ละกลุ่ม เพ่ือน ามาใช้ในการสร้างฐานข้อมูลของระบบคันเซต่อไป  

3. ช่วงการพัฒนาที่ 3 (Stage 3)  

 ในช่วงการพัฒนาที่ 3 นี้จะประกอบไปด้วยสองขั้นตอนที่ ส าคัญคือ การสร้างแบบจ าลอง 

(Model) และการทดสอบแบบจ าลอง ซึ่งในช่วงการพัฒนานี้แบ่งออกได้เป็น 3 ระยะการศึกษา

ประกอบด้วย  

 

รูปภาพที่ 2.21 การแบ่งระยะการศึกษาออกเป็น 3 ระยะในการพัฒนาและทดสอบระบบปรับปัจจัย
คันเซตามบริบทที่เปลี่ยนอัตโนมัติ 

 ระยะการศึกษาที่ 1. ซึ่งเป็นการใช้เทคนิคการท าเหมืองข้อมูลมาใช้ในการวิเคราะห์คลัส

เตอร์ และสร้างโมเดลเพ่ือการแยกแยะหมวดหมู่ของกลุ่มผู้ใช้ โดยเทคนิคเค-มีนส์ (K-means) จะถูก

น ามาใช้ ในการตรวจสอบ จ านวนกลุ่มผู้ใช้ที่มีความเหมาะสมมากที่สุด และใช้เทคนิคต้นไม้ตัดสินใจ
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ในการหาว่าจากตัวแปรที่เกี่ยวข้องกับรสนิยมและความชอบด้านการออกแบบของผู้ใช้ ตัวแปรใดที่

สามารถน ามาใช้เป็นเกณฑ์ในการแบ่งกลุ่มผู้ใช้ออกเป็นส่วนต่างๆ ได้อย่างเหมาะสม และเกณฑ์

ดังกล่าวมีความแม่นย าเพียงใดโดยรายละเอียดของระยะการศึกษาที่ 1 มีดังนี ้

ตารางที่ 2.1 สรุปขั้นตอนและเทคนิควิธีการด าเนินการวิจัยในระยะการศึกษาที่ 1 

เป้าหมายในการวิจัยของระยะ
การศึกษาท่ี 1 

 เพ่ือแบ่งกลุ่มผู้ใช้ด้วยเทคนิคการท าเหมืองข้อมูลโดย
ใช้เกณฑ์ด้านรสนิยมและความชอบส่วนบุคคล 

ระเบียบวิธีการวิจัย  ใช้เทคนิคการวิจัยตามมาตรฐานการท าเหมืองข้อมูล 
(CRISP-DM) 

 ท าการวิจัยโดยใช้แบบสอบถาม เพ่ือเก็บข้อมูลตาม
ตัวแปรที่คัดเลือกมาจากการทบทวนวรรณกรรม 

กลุ่มตัวอย่างในการวิจัย  เก็บข้อมูลด้วยรูปแบบ Convenient Sampling โดย
ใช้แบบสอบถามออนไลน์ 

การเตรียมข้อมูล  ตรวจหาข้อมูลที่หายและไม่สมบูรณ์ 

 แปลงรูปแบบของข้อมูลให้เป็นข้อมูลให้อยู่ในรูปแบบ
ตัวเลข(Numerical) 

 คัดเลือกตัวแปรด้วยวิธี Sequential Forward 
Selection (SFS) 

การวิเคราะห์ข้อมูล/สร้าง
แบบจ าลอง 

 การวิเคราะห์การแบ่งกลุ่มคลัสเตอร์ ด้วยเทคนิค K-
Means โดยการใช้เครื่องมือ RapidMiner 

 ใช้เทคนิคการจัดกลุ่มด้วยต้นไม้ตัดสินใจในการ
ด าเนินการสร้างแบบจ าลอง 

การตรวจสอบแบบจ าลอง   ตรวจสอบประสิทธิภาพในการแบ่งคลัสเตอร์ ชนิด
ภายในโดยวิธี Silhouette coefficient  

 ตรวจสอบประสิทธิภาพในการแบ่งคลัสเตอร์ ชนิด
ภายนอกโดยวิธี การตรวจไขว้จ านวน 10 ครั้ง 
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 ระยะการศึกษาที่ 2 ในระยะการศึกษานี้จะท าการคัดเลือกค าแสดงอารมณ์ที่มีความ

เหมาะสมในการน ามาใช้กับผลิตภัณฑ์ที่เลือกใช้เป็นกรณีศึกษา และท าการคัดเลือกแบบตัวอย่าง

รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ที่ต้องการใช้เป็นกรณีศึกษา มาท าการหาความสัมพันธ์ระหว่างกันและสร้างฐาน

ข้อมูลภาพ – ค าคันเซ ส าหรับการน าไปใช้ในการสร้างแบบจ าลองวิศวกรรมคันเซในระยะการศึกษาที่ 

3 ต่อไป ซึ่งเทคนิคที่จะถูกใช้ในการตรวจสอบและคัดเลือกค า หรือ รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์จะใช้ค่าสถิติ

ด้านความถี่ของข้อมูลจากการส ารวจมาใช้ในการสรุปข้อมูล 

ตารางที่ 2.2 สรุปขั้นตอนและเทคนิควิธีการด าเนินการวิจัยในระยะการศึกษาที่ 2 

เป้าหมายในการวิจัยของระยะ
การศึกษาท่ี 2 

 คัดเลือกค าแสดงอารมณ์  (Kansei Words)  ที่
เหมาะสมกับการน ามาใช้ในการบรรยายรูปลักษณ์ 
ผลิตภัณฑ์ไม้ฉลุเพ่ือการตกแต่ง 

 ถอดแบบองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ประเภทไม้ฉลุ 
เพ่ือการตกแต่งออกเป็นองค์ประกอบย่อย 

ระเบียบวิธีการวิจัย  ในการวิจัยนี้  ผู้ วิจัยจะท าการคัดเลือกค า และ 
รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ที่ต้องการโดยอาศัยความเห็น
ของผู้เชี่ยวชาญในการคัดเลือกเบื้องต้น จากนั้นจะท า
การเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง โดยใช้แบบสอบถาม
ในการเก็บข้อมูล  

กลุ่มตัวอย่างในการวิจัย  ใช้การคัดเลือกตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง โดยการ
คัดเลือกนักออกแบบ ที่มีประสบการณ์และ มีความรู้
ความเข้าใจด้านทฤษฏีการออกแบบในเกณฑ์ดี 

การเตรียมข้อมูล  ตรวจสอบข้อมูลที่หายไป  

 ตรวจสอบข้อมูลที่มีความแตกต่างมากเกินไป 

การวิเคราะห์ข้อมูล/สร้าง
แบบจ าลอง 

 ใช้การวิเคราะห์ข้อมูลชนิดพรรณนา ในการบรรยาย
ข้อมูล 
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 ระยะการศึกษาที ่3 การสร้างโมเดลเพ่ือการท านายองค์ประกอบในการออกแบบด้วยเทคนิค

วิศวกรรมคันเซ ซึ่งสามารถปรับเลือกฐานข้อมูลได้ตามกลุ่มของผู้ใช้ซึ่งอาศัยการแยกชุดข้อมูลด้วย

ปัญญาประดิษฐ์ส าหรับการแบ่งกลุ่มผู้ใช้ที่ได้จากระยะการศึกษาที่ 1 และ การคัดเลือกฐานข้อมูลจาก

ระยะการศึกษาที่ 2 มาท าการฝึกฝนการเรียนรู้ของเครื่องด้วยเทคนิคต้นไม้ตัดสินใจ เพ่ือให้เครื่องจักร

สามารถแนะน ารูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์แต่ละชนิดได้ตามความต้องการที่ผู้ใช้ระบุ 

ตารางที่ 2.3 สรุปขั้นตอนและเทคนิควิธีการด าเนินการวิจัยในระยะการศึกษาท่ี 3 

เป้าหมายในการวิจัยของระยะ
การศึกษาท่ี 3 

 พัฒนาระบบวิศวกรรมคันเซ  เพ่ือใช้ในการช่วย
เลือกรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์จากกลุ่มผู้ใช้ที่มีความ
แตกต่างกัน 

 ใช้เทคนิคด้านการท าเหมืองข้อมูลในการร่วม
พัฒนาระบบการท านายตัวแปร  ด้วยเทคนิค  การ
จัดกลุ่มด้วยต้นไม้ตัดสินใจ ตามหลักการของ
เทคนิควิศวกรรมคันเซ 

ระเบียบวิธีการวิจัย  ใช้เทคนิคการวิจัยตามมาตรฐานการท าเหมือง
ข้อมูล (CRISP-DM) 

 ท าการวิจัยโดยใช้แบบสอบถาม เพ่ือเก็บข้อมูล
ความเห็นของคนทั่วไป ต่อรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์
ประเภท แผ่นลายฉลุ เ พ่ือการตกแต่งภายใน 
จ านวน 31 รูปแบบ โดยการให้ผู้ตอบ ประเมิน
ระดับของอารมณ์ที่เกิดขึ้นเมือได้เห็นรูปลักษณ์
ผลิตภัณฑ์ตัวอย่าง 

กลุ่มตัวอย่างในการวิจัย  เก็บข้อมูลด้วยรูปแบบ Convenient Sampling 
โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ 

การเตรียมข้อมูล  ตรวจความสมบูรณ์ของข้อมลู 

 สร้างเวกเตอร์ข้อมูลเพ่ือใช้ในการสร้างโมเดล
วิศวกรรมคันเซ 

การวิเคราะห์ข้อมูล/สร้าง
แบบจ าลอง 

 สร้างโมเดลการจ าแนกข้อมูล ขององค์ประกอบใน
การออกแบบ แต่ละตัวแปร โดยอาศัยข้อมูลการ
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ประเมินอารมณ์ของผลิตภัณฑ์ที่ได้มาเป็นชุดข้อมูล
และใช้ ชนิดของตัวแปรด้านองค์ประกอบในการ
ออกแบบ เป็นข้อมูลชนิดฉลาก (Label) 

 ตรวจสอบความแม่นย าเปรียบเทียบระหว่างการใช้
เทคนิคเหมืองข้อมูลวิธีการต่างๆ 

 คัดเลือกล าดับของตัวแปรที่จะท าการจ าแนกข้อมูล 
ให้เป็นไปตามวัตถุประสงค์ 

 ใช้เทคนิคการจัดกลุ่มด้วยต้นไม้ตัดสินใจในการ
ด าเนินการสร้างแบบจ าลอง 

การตรวจสอบแบบจ าลอง    ตรวจสอบประสิทธิภาพความแม่นย า ในการ
จ าแนกข้อมูลด้วย เทคนิคการตรวจสอบแบบไขว้ 
จ านวน 10 ครั้ง 

4. ช่วงการพัฒนาที่ 4 (Stage 4) 

 เมื่อการวิจัยเสร็จสิ้นครบทั้ง 3ช่วงแล้ว ถือได้ว่าระบบปรับปัจจัยคันเซตามบริบทที่เปลี่ยน

อัตโนมัติ ถูกพัฒนาขึ้นมาตามเทคนิควิธีที่เหมาะสม และสามารถท างานได้ด้วยความแม่นย าและ

ถูกต้องแล้ว อย่างไรก็ตามในการน าระบบดังกล่าวไปทดสอบการท างานจ าเป็นต้องมีรูปลักษณ์

ผลิตภัณฑ์ตัวอย่างเพ่ือจ าลองการทดสอบว่า ระบบดังกล่าวสามารถใช้งานได้ไม่ยาก และมีประโยชน์

ในการใช้งานจริง รวมถึงมีโอกาสในการใช้ประโยชน์เชิงพาณิชย์ด้วยเช่นกัน 
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รูปภาพที่ 2.22 ระยะการศึกษาท่ี 4 แสดงแนวคิดการพัฒนาต้นแบบระบบช่วยแนะน าและออกแบบ
รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ 

 ในช่วงการพัฒนาที่ 4 ผู้วิจัยจะท าการพัฒนาระบบช่วยแนะน ารูปลักษณ์ หรือช่วยในการ

ออกแบบรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ที่เหมาะสมกับตัวผู้ใช้และความต้องการที่ถูกระบุ โดยการพัฒนาเป็น

โปรแกรมประยุกต์บนเว็บ (Web Application) ซึ่งฝังการท างานของระบบปรับปัจจัยคันเซตามบริบท

ที่เปลี่ยนอัตโนมัติ โดยใช้ผลิตภัณฑ์แผ่นฉลุตกแต่งผนัง มาเป็นกรณีศึกษา เพ่ือใช้ระบบดังกล่าวในการ

จ าลองการท างานให้กับผู้ทดสอบได้เห็นถึงกระบวนการในการท างานและผลการท านายที่ได้รับจาก

ระบบฯ ผู้ใช้จะได้ทดลองใช้ โดยการตอบค าถามสองส่วน คือค าถามเพ่ือการระบุกลุ่มผู้ใช้ และส่วนที่

สองคือ การระบุอารมณ์ที่ผู้ใช้ต้องการจากรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ ซึ่งค าถามทั้งสองส่วน เมื่อผ่านระบบ

ปัญญาประดิษฐ์ที่สร้างด้วยระบบจ าลองระยะการศึกษาที่ 1-3 จะสามารถแนะน ารูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์

ในฐานข้อมูลที่มีอยู่แล้วให้กับผู้ใช้ได้ เมื่อผู้ใช้ได้ทดลองการใช้งานแล้วเรียบร้อย ผู้วิจัยจะท าการศึกษา

การยอมรับนวัตกรรมที่ถูกพัฒนาขึ้นโดยการใช้แบบสอบถามเพ่ือตรวจสอบความคิดเห็นเกี่ยวกับความ

ง่ายในการใช้งาน และประสิทธิภาพในการท างานของระบบ จากนั้นน าผลการศึกษาที่ได้รับมาท าการ

สรุปผลด้วยเทคนิคทางสถิติด้วยการค านวณค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน นอกจากนี้จะท าการ

สัมภาษณ์ความคิดเห็นเชิงลึก ของกลุ่มผู้มีศักยภาพการน าระบบดังกล่าวไปใช้ เพ่ือทดสอบความ

คิดเห็นตามแนวทางการยอมรับนวัตกรรม และโอกาสการพัฒนาในเชิงพาณิชย์เช่นเดียวกัน 
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o การสื่อสาร (Communication) 

 หลังจากการเก็บข้อมูลด้านการยอมรับนวัตกรรมและโอกาสในการน าระบบช่วยเหลือการ

เลือกและออกแบบรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ไปใช้งานจริงในเชิงพาณิชย์แล้วขั้นตอนถัดไปคือการสื่อสาร 

และแบ่งปันองค์ความรู้ที่ได้รับมาจากการศึกษาวิจัย ผ่านการตีพิมพ์ในเอกสารทางวิชาการที่ได้รับการ

ยอมรับ โดยผู้วิจัยคาดว่าสามารถน าองค์ความรู้ที่เกิดขึ้นจากการพัฒนาโครงการวิจัยนี้ มาใช้ตีพิมพ์

บทความเชิงวิชาการได้ ดังนี้ 

 เอกสารวิชาการเกี่ยวกับการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่โดยการแบ่งกลุ่มผู้ใช้ออกเป็น

ส่วนๆ ตามปัจจัยด้านรสนิยมและความชอบด้านการออกแบบของผู้ใช้เพ่ือให้นัก

ออกแบบสามารถคาดการณ์รูปแบบผลิตภัณฑ์ได้เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมายมาก

ที่สุด 

 เอกสารวิชาการเกี่ยวกับผลทดสอบการยอมรับเทคโนโลยีระบบช่วยเหลือการ

ออกแบบที่เกิดจากการประสานการใช้เทคนิคการท าเหมืองข้อมูลเข้ากับระบบ

วิศวกรรมคันเซ 
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บทที ่3  
ระเบียบวิธีวิจัย ผลการวิจัย และการอภิปรายผล: ระยะการศึกษาที่ 1                  

การแบ่งกลุ่มผู้ใช้ออกเป็นส่วนด้วยเทคนิคด้านเหมืองข้อมูล 

 

 

ระยะการศึกษาที่หนึ่ง นับเป็นระยะการศึกษาที่ส าคัญ เนื่องจากการแบ่งกลุ่มผู้ใช้ ออกเป็น

กลุ่มที่มีความคล้ายคลึงกันนั้นจะน าไปสู่การพัฒนาเครื่องมือถัดๆไป ซึ่งรูปแบบการจัดกลุ่มผู้ใช้ใน

งานวิจัยนี้ จะอาศัยตัวแปรด้านรสนิยมและความชอบของผู้ใช้มาเป็นหลักในการจัดกลุ่มและจะท าการ

วิเคราะห์คลัสเตอร์ เพ่ือค้นหารูปแบบของกลุ่มที่มีความเหมาะสมมากที่สุดด้วยเทคนิคการท าเหมือง

ข้อมูลซึ่งจ าเป็นต้องมีวิธีการเตรียมข้อมูลที่เหมาะสมกับเครื่องมือที่ใช้ในการวิเคราะห์และจ าเป็นต้องมี

การตรวจสอบประสิทธิภาพเครื่องมือเพ่ือให้มั่นใจได้ว่าจะส่งผลดีต่อการน าไปใช้เพ่ือพัฒนาระบบ

ต่อไป การวิจัยในระยะการศึกษานี้จะท าตามขั้นตอนวิธีในการท าเหมืองข้อมูลตามหลักการของ

กระบวนการหาความรู้ด้วยวิธีการท าเหมืองข้อมูลข้ามอุตสาหกรรมแบบมาตรฐาน (Cross - Industry 

Standard Process for Data Mining; CRISP-DM) (Pete et al., 2000) 

 

รูปภาพที่ 3.1 แสดงองค์ประกอบขั้นตอนการวิจัยของระยะการศึกษาที่ 1 
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3.1 ท าความเข้าใจสิ่งที่ต้องการและเป้าหมายในการสร้างคุณค่า  

ด้วยความต้องการในการพัฒนา ระบบช่วยเหลือการออกแบบรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ ซึ่งผู้ใช้

หรือผู้ซื้อ สามารถเข้ามามีส่วนร่วมในการพัฒนาหรือเลือกรูปลักษณ์ที่ตนเองต้องการได้ ผู้พัฒนา

ระบบเลือกใช้เทคนิควิศวกรรมคันเซ ในการแปลงความต้องการทางอารมณ์ที่ลูกค้าคาดหวัง ให้กลาย

มาเป็น องค์ประกอบในการออกแบบ ที่ประกอบกันในตัวรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ อย่างไรก็ตามเพ่ือเพ่ิม

ความแม่นย าให้กับตัวระบบ ผู้พัฒนาจะท าการแบ่งฐานข้อมูลของระบบวิศวกรรมคันเซ ออกเป็น

ส่วนๆ โดยการแบ่งกลุ่มและรวบรวมความคิดเห็นและข้อมูลจากผู้ใช้ที่มีความใกล้เคียงไว้ด้วยกัน

(Sakornsathien, 2016) จึงต้องอาศัยการวิเคราะห์คลัสเตอร์ ด้วยเทคนิคการท าเหมืองข้อมูลผ่าน

ระบบการเรียนรู้ของเครื่อง ในการจัดแบ่งกลุ่มของข้อมูลออกเป็นส่วนๆ  

3.2  ท าความเข้าใจข้อมูล  

เพ่ือให้เป็นไปตามวัตถุประสงค์ ในการเก็บข้อมูล ผู้เขียนเลือกท าการเก็บข้อมูลด้วยระบบ

สอบถามความคิดเห็นผ่านระบบจัดการแบบสอบถามออนไลน์ซึ่งสามารถใช้งานได้ทั้งในคอมพิวเตอร์

ส่วนบุคคลหรือโทรศัพท์มือถือ เพื่อประโยชน์ในการแสดงค าถามซึ่งมีรูปภาพเป็นส่วนใหญ่ กลุ่มของตัว

แปรที่ใช้ในการสอบถามอ้างอิงตามตัวแปรที่ถูกกล่าวถึงในแนวคิดด้านรสนิยมและความชอบ ตาม

งานวิจัยของ (Peter H. Bloch, 1995) ซึ่งประกอบไปด้วยชุดค าถามเพ่ือสอบถามถึง ความชื่นชอบใน

การออกแบบของแต่ละคน, ความใกล้ชิดหรือคุ้นเคยกับการออกแบบของผู้ตอบค าถาม และบริบท

ทางสังคมของผู้ตอบค าถาม โดยค าถามจะมีลักษณะเป็นรูปภาพ ให้ผู้ตอบเลือกภาพที่ชอบเป็นหลัก 

เพ่ือทดสอบความชอบส่วนตัวของลักษณะรูปภาพเช่น ภาพที่มีความสมมาตร / ภาพอสมมาตร หรือ

ภาพที่มีองค์ประกอบตามแบบสัดส่วนทองค า (Golden Ratio) หรือไม่ใช่สัดส่วนทองค า รวมถึงการให้

ผู้ตอบ ประเมินถึงอิทธิพลของ ปัจจัยแวดล้อม เช่นอาชีพ หรือคนในครอบครัว ที่ส่งผลต่อความคุ้นเคย

กับงานออกแบบของผู้ตอบ รวมไปถึงข้อมูลส่วนบุคคลในบางเรื่องที่จ าเป็นและตรงกับตัวแปรที่

ต้องการตรวจสอบเท่านั้น 
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ตารางที่ 3.1 แสดงตัวแปรด้านรสนิยมและความชอบด้านการออกแบบตามแนวคิดของ Peter H. 

Bloch (1995) 

 

Innate Design  
& Preference 

Cultural &  
Social Context 

Consumer 
Characteristic 

Interior Style   
Watch Style   
Speaker Style   
Floor Pattern   
Verbal / Nonverbal Visual Style    
Asymmetric / Symmetric Design    
Unity / Disunity Design    
Golden ration / General ratio    
Organic Shape / Synthetic Shape   

 Living Location  
 Gender  
 Generation  
 Mobile Phone  
 Gift Style  
  Attended Design School 
  Career Influence 
  Environment Influence 
  Family Influence 
  Design Matching Score 

การเก็บข้อมูล ท าโดยการใช้แบบสอบถามชนิดออนไลน์ โดยมีผู้ตอบแบบสอบถามรวม

ทั้งหมด 346 คน ในจ านวนนี้ มี 60 คนที่ เคยผ่านการเรียนในหลักสูตรหรือคณะที่เกี่ยวข้องกับการ

ออกแบบโดยตรง ในกลุ่มผู้ตอบมี 13 คนที่อาศัยอยู่ต่างประเทศ 252 คนพักอาศัยอยู่กรุงเทพมหานคร 

ประเทศไทย และ 81 คนที่เหลือ อยู่ในจังหวัดอ่ืนๆ จากการสอบถามผู้ตอบระบุว่าตนเองคือเพศชาย

จ านวน 96 คน เพศหญิง 209 คน และอ่ืนๆ 40 คน ในจ านวนนี้มี 213 คนใช้โทรศัพท์ซึ่งมี

ระบบปฏิบัติการแอปเปิลไอโฟน (Apple iPhone) และ ใช้โทรศัพท์ซึ่งมีระบบปฏิบัติการแอนดรอยด์ 

(Android) จ านวน123 คน และระบบปฏิบัติการอ่ืนๆ อีก 10 คน จากการตรวจสอบด้านวัยของ
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ผู้ตอบซึ่งได้แบ่งผู้ตอบออกเป็นวัยต่างๆ ซึ่งแบ่งเป็นเจเนอเรชั่นซี (Gen Z) จ านวน 2 คน เจเนอเรชั่น

งาย (Gen Y) จ านวน 91 คน โดยกลุ่มใหญ่ที่สุดคือเจเนอเรชั่นเอ็กซ์ (Gen X) ซึ่งมีสมาชิกจ านวน 245 

คน และสุดท้ายคือกลุ่มเบบี้บูมเมอร์ (Baby Boomer) ซ่ึงมีผู้ตอบ 9 คน 

 

รูปภาพที่ 3.2 แสดงตัวอย่างแบบสอบถามออนไลน์ ส าหรับการแบ่งกลุ่มผู้ใช้ 

3.3 การเตรียมข้อมูล 

การเตรียมข้อมูลเ พ่ือการใช้งานนับเป็นขั้นตอนที่ส าคัญต่อกา รสร้างโมเดล และมี

ความสัมพันธ์ไปในทางบวกต่อผลของโมเดลที่ได้รับ โดยทั่วไป จะประกอบด้วยขั้นตอนย่อย ในการ

แปลงและเตรียมข้อมูลขึ้นอยู่กับ ชนิดและข้อมูลที่ได้รับ รวมถึงการน าข้อมูลไปใช้ในการสร้างโมเดล

ต่อไป วัตถุประสงค์หลักในขั้นตอนนี้คือการเตรียมความสมบูรณ์ของข้อมูล และลดการก่อกวนของ

ข้อมูล อันท าให้เกิดความคลาดเคลื่อนในการสร้างชุดจ าลองข้อมูล ส าหรับงานวิจัยนี้มีการเตรียม

ข้อมูลตามขั้นตอนดังนี้ 

 ตรวจสอบ และรวบรวมข้อมูลทั้ง 346 ชุด เพื่อคัดกรองและเลือกใช้ชุดข้อมูลที่ได้รับ 
 ท าการแทนค่าข้อมูลที่หายไป ด้วยค่าเฉลี่ย 
 ท าการแปลงข้อมูลจากชนิดตัวแปรจัดกลุ่ม ไปเป็นตัวแปรชนิดตัวเลข 
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 ท าการแปลงข้อมูลเพื่อให้เหมาะสมกับการน าไปใช้ในการท าการวิเคราะห์คลัสเตอร์ 
โดยการแปลงเป็นข้อมูลชนิดฐานสอง (Binerization) 

 เพ่ือให้เกิดประสิทธิภาพในการสร้างโมเดล ในงานวิจัยนี้ได้ใช้วิธีการคัดเลือกตัวแปร
ซึ่งวัตถุประสงค์คือ การตัดตัวแปรที่มีความก่อกวนผล และคัดเลือกตัวแปรที่
เกี่ยวข้องกับโมเดลมากที่สุด (Aggarwal, 2015) ในงานวิจัยนี้ เลือกใช้วิธีการแบบ 
Wrapper Approach โดยท าการประเมินความแม่นย าในการท านายของ ตัวแปร
ต่างๆ ผ่านกระบวนการ คัดเลือกต่อเนื่องไปข้างหน้า (Sequential Forward 
Selection: SFS) ซึ่งจะประเมินประสิทธิภาพของตัวแปรแต่ละชนิดด้วย วิธีการ
ตรวจสอบแบบไขว้โดยการเริ่มจากตัวแปร 0 ตัวในรอบแรก และท าทีละรอบจนครบ
ทั้ง 19 ตัวแปร โดยจะเลือกไว้เพียงตัวแปร ที่ท าให้โมเดลมีค่าประสิทธิภาพสูงสุด 
(Panthong & Srivihok, 2015) ส าหรับงานวิจัยนี้ ตัวแปรจาก 3 กลุ่มค าถาม 8 ตัว
แปร ซึ่งทดสอบแล้วว่ามีคุณภาพสูงสุดจากกระบวนการคัดเลือกต่อเนื่องไปข้างหน้า 
จะน าไปใช้ในการแบ่งคลัสเตอร์ต่อไป 

ตารางที่ 3.2 แสดงกลุ่มปัจจัยที่ถูกเก็บจากผู้ตอบ และปัจจัยที่ถูกเลือกด้วยวิธีการคัดเลือกต่อเนื่องไป

ข้างหน้า 

3.4 การสร้างโมเดลเพื่อการท านายการแบ่งกลุ่มผู้ใช้ 

ถึงแม้ว่าจะมีวิธีการจัดกลุ่มและวิเคราะห์คลัสเตอร์ ที่แตกต่างกันหลากหลายวิธีก็ตาม แต่

โดยมากเป็นวิธีการพัฒนามาจากวิธีการพ้ืนฐาน โดยเฉพาะเทคนิคการวิเคราะห์คลัสเตอร์โดยใช้

อัลกอริทึมเพ่ือการแบ่งกลุ่มแบบเคมีนส์ อย่างไรก็ตาม ปัญหาที่เกี่ยวข้องกับการจัดกลุ่มนั้น ไม่

สามารถสรุปได้ว่าวิธีการใด เป็นวิธีการจัดกลุ่มที่ดีที่สุดถึงแม้ว่าจะสามารถเปรียบเทียบกันแบบวิธีต่อ

วิธีได้ ซึ่งความเหมาะสมของแต่ละวิธีนั้น อาจสามารถประเมินผลได้ภายใต้เงื่อนไขที่ก าหนดขึ้น เช่น 

วิธีการเคมีนส์นั้น อาจจะมีจุดด้อยในการใช้จัดกลุ่มข้อมูลที่มีสูง หรือต่ าผิดปกติ(Outlier Data) อยู่ใน

ชุดข้อมูล แต่ถึงกระนั้นวิธีการเคมีนส์ ก็เป็นวิธีการที่มีประสิทธิภาพมากในแง่ของเวลาที่ใช้ในการ

Innate Design & 
Preference 

Cultural &  
Social Context 

Consumer Characteristic 

Floor Pattern Gender Career Influence 
Unity / Disunity Design Mobile Phone Environment Influence 

Organic / Synthetic Shape  Family Influence 
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ค านวณ (Park & Jun, 2009) นอกจากนี้ Xu and Wunsch (2005) กล่าวว่า วิธีการเคมีนส์นั้นจะมี

ความเหมาะสมถ้าข้อมูลที่น ามาใช้มีลักษณะที่เกาะกลุ่มกันเป็นทรงกลม ส าหรับการประเมิน

ประสิทธิภาพในการแบ่งคลัสเตอร์ของข้อมูลด้วยอัลกอริทึมเคมีนส์ ระบบจะท าการค านวณระยะห่าง

รวมทั้งหมดตามวิธีการวัดระยะแบบยูคลีเดียน (Euclidean) ซึ่งเป็นการหาระยะห่างระหว่างต าแหน่ง

ของข้อมูลกับจุดศูนย์กลางคลัสเตอร์ (centroid) โดยระบบจะประเมินซ้ ากับทุกข้อมูลในคลัสเตอร์เพ่ือ

ประเมินหาต าแหน่งตัวแทนของกลุ่มที่ดีที่สุด 

 

รูปภาพที่ 3.3 แสดงการใช้เครื่องมือ RapidMiner เพ่ือการวิเคราะห์คลัสเตอร์ 

3.5    การประเมินผลโมเดล 

ส าหรับการวิเคราะห์คลัสเตอร์ ด้วยเทคนิคเคมีนส์ผู้วิเคราะห์จ าเป็นต้องระบุจ านวนกลุ่ม (K) 

ไว้ล่วงหน้า ซึ่งจ านวนของ (K) มีผลโดยตรงต่อประสิทธิภาพของการแบ่งกลุ่มคลัสเตอร์ ในงานวิจัยนี้

ผู้เขียน ได้เลือกประเมินจ านวน กลุ่มที่เหมาะสม โดยการใช้เกณฑ์การตรวจสอบทั้งภายใน ( Internal 

Validation Criteria) และภายนอก (External Validation Criteria) 

3.5.1 การตรวจสอบประสิทธิภาพของการจัดกลุ่มด้วยเกณฑ์การวัดชนิดภายใน  
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ผู้วิจัยเลือกใช้วิธีการหาค่าเฉลี่ยรวมของระยะห่างจาก จุดศูนย์กลางของคลัสเตอร์ไปยัง แต่ละ

หน่วยของข้อมูลโดยท าการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยจากการทดลองแบ่งคลัสเตอร์  (k) ตั้งแต่ 2 ถึง 20 

คลัสเตอร์ แล้วท าการหาประสิทธิภาพของการแบ่งคลัสเตอร์ ด้วยโอเปอเรเตอร์ “Cluster Distance 

Performance” จากโปรแกรม แรพิดไมเนอร์ (RapidMiner) ตามรูปภาพที่ 3.4 และ 3.5 เพ่ือสร้าง

จุดสังเกตว่าจุดใดคือจุดที่มี อัตราส่วนความแตกต่างสูงสุด (Inflection point) ตามรูปภาพที่ 3.6 เมื่อ

เปรียบเทียบกันสองจุดบนเส้นกราฟนั้น (Salvador & Chan, 2004)  

ตารางที่ 3.3 แสดงผลของการตรวจสอบระยะห่างภายในคลัสเตอร์ 

No. of K 2 3 4 5 6 7 8 9 10  
Avg. Distance 4.11 3.67 3.41 3.20 3.06 2.93 2.81 2.71 2.64 

No. of K 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 
Avg. Distance 2.57 2.50 2.46 2.39 2.36 2.26 2.27 2.22 2.19 2.14 

โดยผลจากการวิเคราะห์การแบ่งคลัสเตอร์โดยใช้เกณฑ์ภายในดังกล่าวพบว่า ต าแหน่งที่มี

ความเป็นไปได้บนกราฟตรงกับต าแหน่ง k = 4 อย่างไรก็ตาม ผู้วิจัยจะท าการทดลองโดยใช้เกณฑ์การ

วัดระยะห่างของข้อมูลภายใน เพ่ือหาค่า k หรือจ านวนกลุ่มของผู้ใช้ ที่เหมาะสมต่อไป 

 

รูปภาพที่ 3.4 ขั้นตอนการทดสอบประสิทธิภาพคลัสเตอร์โดยใช้เกณฑ์ด้านระยะห่างภายในคลัสเตอร์

ด้วยเครื่องมือ แรพิดไมเนอร์ (RapidMiner) 
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รูปภาพที่ 3.5 ขั้นตอนการทดสอบประสิทธิภาพคลัสเตอร์โดยใช้เกณฑ์ด้านระยะห่างภายในคลัสเตอร์

ด้วยเครื่องมือ แรพิดไมเนอร์ (RapidMiner) (2) 

 
รูปภาพที่ 3.6 การวิเคราะห์จ านวนคลัสเตอร์ที่เหมาะสมโดยการใช้จุด Inflection Point บนกราฟ 
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3.5.2 การตรวจสอบประสิทธิภาพของการจัดกลุ่มด้วยเกณฑ์การวัดชนิดภายนอก 

นอกจากการทดสอบด้วยการวัดค่าระยะห่างของข้อมูลด้วยเกณฑ์การทดสอบภายในคลัส

เตอร์แล้ว ในการวิจัยเพ่ือหาจ านวนคลัสเตอร์ที่เหมาะสมด้วยเทคนิคเคมีนส์ นี้จะใช้การวัดค่าด้วย

เกณฑ์ชนิดภายนอก ซึ่งเป็นการท านายผลความแม่นย าที่ได้รับจากการแบ่งจ านวนคลัสเตอร์แตกต่าง

กัน โดยในการทดสอบนี้ใช้ แรพิดไมเนอร์ (RapidMiner) เป็นเครื่องมือในการทดสอบ โดยเลือกใช้ตัว

แปรที่ผ่านการคัดเลือกด้วยกระบวนการคัดเลือก (SFS) ซึ่งได้มาจากกระบวนการเตรียมข้อมูล  

กระบวนการทดสอบท าโดยการสร้างฉลาก (Label) ให้กับชุดข้อมูลแต่ละชุดโดยการใช้ชื่อ

ของคลัสเตอร์ที่แบ่งได้ซึ่งในที่นี้ ทดลองทั้งหมด 3ครั้งคือ การตั้งค่าให้มี 3, 4, และ 5 คลัสเตอร์ 

จากนั้นจะท าการแบ่งชุดข้อมูลออกเป็น 10 ส่วน โดย 9 ส่วนแรกใช้ส าหรับการสร้างการเรียนรู้ให้

เครื่องจักร และอีกส่วนที่เหลือใช้ส าหรับการทดสอบโดยอัลกอริทึมชนิด ต้นไม้ตัดสินใจ โดยกระท า

เช่นนี้วนไปจนชุดทดสอบถูกท าครบในข้อมูลทั้ง 10 ส่วน (10-folds validation) หลังเสร็จสิ้น

กระบวนการดังกล่าวแล้ว จะท าการเปรียบเทียบผลความแม่นย าของระบบโดยใช้ confusion matrix 

ซ่ึงจะเป็นการเปรียบเทียบผลที่ได้จากการตั้งค่า k = 4 / k = 5 / k = 6 

ตารางที่ 3.4 ค่าความแม่นย าจากการท านายฉลากของข้อมูล ก าหนดค่า k =4, 5 และ 6  

ตารางที่ 3.5 ตารางแสดงค่าความแม่นย าด้วยการทดสอบไขว้ชนิด 10 รอบโดยการใช้ Classification 
And Regression Tree เป็นตัวทดสอบ 

External 

Validation 

(4 Clustered) 

true 

cluster_3 

true 

cluster_1 

true 

cluster_2 

true 

cluster_0 

class 

precision 

pred. cluster_3 69 2 0 0 97.18% 

k Model 

accuracy 

Avg. class 

recall 

Avg. class 

precision 

Classification 

error 

Absolute 

error 

Correlation 

4 94.22% 94.33% 94.29% 5.78% 0.07 0.97 

5 87.61% 88.08% 87.48% 12.39% 0.14 0.87 

6 89.87% 90.15% 90.45% 10.13% 0.12 0.91 
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External 

Validation 

(4 Clustered) 

true 

cluster_3 

true 

cluster_1 

true 

cluster_2 

true 

cluster_0 

class 

precision 

pred. cluster_1 4 70 2 1 90.91% 

pred. cluster_2 0 1 100 6 93.46% 

pred. cluster_0 0 0 4 87 95.60% 

class recall 94.52% 95.89% 94.34% 92.55% 
Accuracy 

94.22% 

จากการทดสอบดังกล่าว พบว่าการแบ่งคลัสเตอร์ออกเป็น 4 กลุ่มให้ค่าความแม่นย าสูงสุด ที่ 

94.52% ตามมาด้วยการตั้งค่า k=6 ซึ่งมีความแม่นย าในการท านาย 89.87% หากตั้งค่า k=5 การ

ท านายจะมีความแม่นย าที่ 87.61% นั่นหมายถึงว่าการแบ่งคลัสเตอร์ออกเป็น 4 กลุ่มให้ค่า ความ

ผิดพลาดในการจ าแนกชั้น ต่ าที่สุดด้วยเช่นกัน 

ตารางที่ 3.6 แสดงค่ากลางของแต่ละตัวแปรเปรียบเทียบตามคลัสเตอร์ 

จุดศูนย์กลางของตัวแปร 
Cluster 0 

(SEG 4) 

Cluster 1 

(SEG 1) 

Cluster 2 

(SEG 3) 

Cluster 3 

(SEG 2) 

Floor Pattern: Tile_Cross 0.67 0.63 0.64 0.47 

Floor Pattern: Tile_Cross Stripe 0.12 0.21 0.15 0.14 

Floor Pattern: Tile_Triangle 0.01 0.05 0.03 0.08 

Floor Pattern: Tile_All Cross 0.07 0.10 0.09 0.23 

Floor Pattern: Tile_Mixed 0.13 0.01 0.08 0.08 

Composition: Disunity 0.36 0.32 0.21 0.23 

Composition: Unity 0.45 0.45 0.72 0.63 

Composition: No Different 0.19 0.23 0.08 0.14 

Graphic: Technological 0.49 0.51 0.36 0.49 

Graphic: Organic & Natural 0.51 0.49 0.32 0.51 

Graphic: No Different 0.00 0.00 0.32 0.00 

Career influence: Medium 0.07 0.07 0.00 0.95 

Career influence: Low 0.91 0.10 1.00 0.00 
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จุดศูนย์กลางของตัวแปร 
Cluster 0 

(SEG 4) 

Cluster 1 

(SEG 1) 

Cluster 2 

(SEG 3) 

Cluster 3 

(SEG 2) 

Career influence: High 0.01 0.84 0.00 0.05 

Environment influence: Medium 0.02 0.07 0.92 0.84 

Environment influence: High 0.09 0.93 0.04 0.16 

Environment influence: Low 0.89 0.00 0.04 0.00 

Family Influence: Low 0.90 0.29 0.13 0.34 

Family Influence: High 0.04 0.52 0.20 0.04 

Family Influence: Medium 0.05 0.19 0.67 0.62 

GENDER: Female 0.57 0.37 0.75 0.53 

GENDER: Male 0.26 0.47 0.23 0.33 

GENDER: Others 0.17 0.16 0.03 0.14 

MOBILE PHONE: iPhone 0.51 0.59 0.78 0.56 

MOBILE PHONE: Android Phone 0.47 0.41 0.18 0.40 

MOBILE PHONE: others 0.02 0.00 0.04 0.04 

 จากการที่ผู้วิจัยเลือกใช้เทคนิคต้นไม้ตัดสินใจ Classification And Regression Tree 

(CART) หรือที่รู้จักแพร่หลายในการสร้างแบบจ าลองของการแบ่งกลุ่มท าให้สามารถบ่งบอกได้ว่า ตัว

แปรใด คือตัวแปรทีใช้ในการแบ่งแยกข้อมูลออกเป็นคลัสเตอร์ต่างๆ เนื่องจากเทคนิคต้นไม้ตัดสินใจ

เป็น ระเบียบวิธีในการจ าแนกชั้น ซึ่งอาศัยกระบวนการสร้างโมเดลโดยการใช้การตัดสินใจแบบเป็น

ล าดับชั้น จึงมีโครงสร้างคล้ายต้นไม้ โดยมีโหนด (node) ซึ่งแทนด้วยตัวแปร (attributes) อันเป็น

คุณลักษณะที่ใช้ในการเรียนรู้ข้อมูล และมีค่าของตัวแปร (value-pair) เป็นจุดตัดสินใจและชี้เส้นทาง

ไปสู่โหนดถัดไป โดยจะเริ่มต้นตั้งแต่โหนดราก (root node) แล้วเลือก value-pair เพ่ือไปตามกิ่ง 

(link) จนกระทั่งสิ้นสุดลงที่ใบ (leaf node) ซึ่งเป็นส่วนล่างสุดของต้นไม้ โดยจะได้ผลลัพธ์สุดท้าย

ออกมา ซึ่งแต่ละโหนด ก็คือตัวแปรส าคัญส าหรับการแบ่งชุดข้อมูลไปสู่ ผลลัพธ์หรือฉลาก (Label) 

ต่างๆ โดยในงานวิจัยนี้จะ หมายถึง คลัสเตอร์ทั้ง 4 ของกลุ่มผู้ใช้งานที่ถูกแบ่งนั่นเอง 
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รูปภาพที่ 3.7 แสดงกฎในการแยะแยะข้อมูลออกเป็นคลัสเตอร์ต่างๆด้วย CART โดยใช้เครื่องมือ 

แรพิดไมเนอร์ (RapidMiner) 

3.6 ผลการแบ่งกลุ่มของผู้ใช้จากปัจจัยด้านรสนิยมและความชอบด้านการออกแบบ  

จากการส ารวจและเก็บข้อมูล ด้านความชอบและรสนิยมจ านวน 346 ชุดโดยมีตัวแปร 3 

กลุ่มรวม 19 ตัวแปร และด าเนินการตามกระบวนการ วิเคราะห์คลัสเตอร์โดยใช้เครื่องมือเคมีนส์ แล้ว

ท าการประเมินผลการแบ่งคลัสเตอร์ด้วยเทคนิคการค านวณค่าระยะห่างของชุดข้อมูลภายใน

(Silhouette Coefficient) คู่กับการประเมินผลด้วยเกณฑ์ชนิดภายนอก ด้วยค่าความแม่นย าของการ

ท านายจากการอ่านผลในคอนฟิวชันแมทริกซ์ (Confusion Matrix) พบว่าการจัดกลุ่มผู้ใช้ตามรสนิยม

และความชอบ ออกเป็น 4 กลุ่มมีความเหมาะสมมากที่สุด โดยมีตัวแปรส าคัญ ที่ใช้เพ่ือเป็นเกณฑ์ใน

การแบ่งแยกผู้ใช้ออกเป็นคลัสเตอร์ต่างๆ จ านวน 5 ตัวแปรได้แก่ Career influence, Environment 

influence, Family influence, Speaker Style, และ Pattern of Floor ภายใต้กฎของ 
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กระบวนการต้นไม้ตัดสินใจที่ถูกสร้างขึ้น เราสามารถจ าแนกชุดข้อมูลว่าเป็นสมาชิกของคลัสเตอร์ใด 

ได้อย่างถูกต้องด้วยความแม่นย าถึง 94.22% ด้วยค าถามไม่เกิน 3 ค าถามตามขั้นตอนที่ได้จากกฎ 

ของต้นไม้ตัดสินใจนั่นเอง จากการศึกษาคุณลักษณะของประชากรในแต่ละคลัสเตอร์ โดยการแสดงผล

ของรูปแผนที่ความร้อน ตามรูปประกอบที่ 3.8 โดยบริเวณพ้ืนที่ สีเข้ม แสดงถึงความแตกต่างเมื่อ

เปรียบเทียบกับคลัสเตอร์อื่นๆ อธิบายได้ว่า แต่ละกลุ่มมีตัวแปรที่โดดเด่น และบ่งบอกการเป็นตัวแทน

ของคลัสเตอร์ได้ชัดเจน และไม่ซ้ าซ้อนกัน  

 

รูปภาพที่ 3.8 ตารางแผนที่ความร้อนแสดงความแตกต่างของตัวแปร เมื่อเปรียบเทียบกันทุกคลัสเตอร์ 

ตารางที่ 3.7 แสดงจ านวนผู้ตอบในแต่ละคลัสเตอร์ 

ตารางที่ 3.8 แสดงจ านวนผู้ตอบโดยแยกตามเพศสภาพ และ คลัสเตอร์ 

เพศสภาพ ของกลุ่มตัวอย่าง เพศหญิง เพศชาย อ่ืนๆ รวม 

cluster cluster_0 
(Segment 4) 

Count 59 23 12 94 

% within cluster 62.3% 24.5% 13.2% 100.0% 

ผู้ตอบ กลุ่มที่ 1 

(Cluster_1) 

กลุ่มที่ 2 

(Cluster_3) 

กลุ่มที่ 3 

(Cluster_2) 

กลุ่มที่ 4 

(Cluster_0) 

รวม 

ความถี่ 73 73 106 94 346 

เปอร์เซ็นต์ 21% 21% 31% 27% 100% 
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cluster_1 
(Segment 1) 

Count 26 33 14 73 

% within cluster 35.4% 45.8% 18.8% 100.0% 

cluster_2 
(Segment 3) 

Count 86 18 2 106 

% within cluster 81.5% 16.7% 1.9% 100.0% 

cluster_3 
(Segment 2) 

Count 39 22 12 73 

% within cluster 52.8% 30.6% 16.7% 100.0% 

Total Count 209 96 40 346 

% within cluster 59.2% 28.8% 12.0% 100.0% 

ผลการทดสอบโดยโปรแกรม SPSS พบว่า ประชากรในกลุ่มที่ 3 มีจ านวนมากที่สุด 31% 

ตามมาด้วยประชากรในกลุ่มที่ 4 ซึ่งมีจ านวน 27% โดยประชากรในกลุ่มที่ 1 และ 2 มีประชากร

เท่ากันที ่21% เมื่อเปรียบเทียบกันตามเพศสภาพแล้วพบว่า 59.2% ของผู้ตอบ เป็นเพศหญิง 28.8% 

เป็นเพศชาย และที่เหลือ 12% คือเพศอ่ืนๆ ทั้งนี้ คลัสเตอร์ที่ 2 มีจ านวนผู้ตอบเป็นเพศหญิงมากที่สุด 

(81.5%) และคลัสเตอร์ที่ 1 มีเพศชาย(45.8%) และเพศอ่ืนๆ (18.8%) นับว่ามีเปอร์เซ็นต์สูงที่สุดเมื่อ

เปรียบเทียบกับคลัสเตอร์อื่นๆ 

ตารางที่ 3.9 แสดงจ านวนผู้ตอบโดยแยกตามรุ่น และ คลัสเตอร์ 

เจเนอเรชันของกลุ่มตัวอย่าง Baby 
Boomer 

GEN X GEN Y GEN Z Total 

cluster cluster_0 
(Segment 4) 

Count 7 62 25 0 94 

% within 
cluster 

7.6% 66.0% 26.4% 0.0% 100.0
% 

cluster_1 
(Segment 1) 

Count 2 52 20 0 73 

% within 
cluster 

2.1% 70.8% 27.1% 0.0% 100.0
% 

cluster_2 
(Segment 3) 

Count 0 88 18 0 106 

% within 
cluster 

0.0% 83.3% 16.7% 0.0% 100.0
% 

cluster_3 
(Segment 2) 

Count 0 43 28 2 73 

% within 
cluster 

0.0% 58.3% 38.9% 2.8% 100.0
% 
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เจเนอเรชันของกลุ่มตัวอย่าง Baby 
Boomer 

GEN X GEN Y GEN Z Total 

Total Count 9 245 91 2 346 

% within 
cluster 

2.6% 70.7% 26.2% 0.5% 100.0
% 

กลุ่มตัวอย่างสามารแบ่งออกได้เป็น 4 รุ่นตั้งแต่ Bay Boomer, Generaion X, Y และ Z 

โดยคลัสเตอร์ที่ 2 ประกอบด้วยคนในเจเนอเรชัน X สูงที่สุดคือ 83.3% และคลัสเตอร์ที่ 3 

ประกอบด้วยคนในเจเนอเรชัน Y และ Z สูงสุดคือ 38.9% และ 2.8% ตามล าดับ โดยคลัสเตอร์ 0 มี

คนในรุ่น Baby Boomer มากที่สุดคือ 7.6%  

ตารางที่ 3.10 แสดงจ านวนผู้ตอบโดยแยกตามท่ีอยู่อาศัย และ คลัสเตอร์ 

ที่อยู่ของผู้ตอบแบบสอบถาม ต่างประเทศ กทม. ต่างจังหวัด Total 

cluster cluster_0  
(Segment 4) 

Count 4 69 21 94 

% within cluster 3.8% 73.6% 22.6% 100.0% 

cluster_1  
(Segment 1) 

Count 2 44 27 73 

% within cluster 2.1% 60.4% 37.5% 100.0% 

cluster_2  
(Segment 3) 

Count 4 84 18 106 

% within cluster 3.7% 79.6% 16.7% 100.0% 

cluster_3  
(Segment 2) 

Count 4 55 14 73 

% within cluster 5.6% 75.0% 19.4% 100.0% 

Total Count 13 252 81 346 

% within cluster 3.7% 72.3% 24% 100.0% 

กลุ่มตัวอย่าง 72.3% ของผู้ตอบทั้งหมดอาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร โดยที่เหลือ 24% อาศัย

อยู่ ต่างจังหวัด และอีก 3.7% พักอาศัยอยู่ต่างประเทศ ซึ่งสัดส่วนดังกล่าวมีความคล้ายคลึงกันทั้ง 4 

คลัสเตอร์ คืออาศัยอยู่ใน กรุงเทพมหานครเป็นส่วนใหญ่ อย่างไรก็ตามในคลัสเตอร์ที่ 1 มีสัดส่วน

ประชากรอยู่ใน ต่างจังหวัดแตกต่างจากกลุ่มอ่ืนโดยมีจ านวนถึง 37.5% ในขณะที่คลัสเตอร์ที่ 3 มี

จ านวนผู้พักอาศัยอยู่ต่างจังหวัดน้อยท่ีสุดคือ 16.7% 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
  

 

97 

ตารางที่ 3.11 แสดงจ านวนผู้ตอบโดยแยกตามท่ีอยู่อาศัย และ คลัสเตอร์ 

รูปแบบการใช้ระบบปฏิบัติการของ
โทรศัพท์ 

โทรศัพท ์

แอนดรอยด์ 
โทรศัพท์
ไอโฟน 

โทรศัพท์
ชนิดอื่นๆ 

รวม 

cluster cluster_0 
(Segment 4) 

Count 48 46 0 94 

% within 
cluster 

50.9% 49.1% 0.0% 100.0% 

cluster_1 
(Segment 1) 

Count 29 44 0 73 

% within 
cluster 

39.6% 60.4% 0.0% 100.0% 

cluster_2 
(Segment 3) 

Count 18 82 6 106 

% within 
cluster 

16.7% 77.8% 5.6% 100.0% 

cluster_3 
(Segment 2) 

Count 28 41 4 73 

% within 
cluster 

38.9% 55.6% 5.6% 100.0% 

Total Count 123 213 10 346 

% within 
cluster 

36.1% 61.3% 2.5% 100.0% 

 จากกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 346 คนพบว่า 61.3% เลือกใช้โทรศัพท์ไอโฟน รองลงมา 36.1% 

เลือกใช้ระบบปฏิบัติการแอนดรอยด์ โดยที่เหลือ 2.5% เลือกใช้โทรศัพท์ประเภทอ่ืนๆ หากแยก

พิจารณาตามคลัสเตอร์แล้วพบว่า ประชากรในคลัสเตอร์ที่ 2 เลือกใช้โทรศัพท์ไอโฟน เป็นสัดส่วนมาก

ที่สุดคือ 77.8% รองลงมาคือ คลัสเตอร์ที่ 1 จ านวน 60.4% และสุดท้ายคือคลัสเตอร์ 0 ซึ่งเลือกใช้

โทรศัพท์ไอโฟน 49.1% และเลือกใช้โทรศัพท์ในระบบแอนดรอยด์ มากที่สุดคือ 50.9% ซึ่งนับว่าเป็น

เพียงประชากรกลุ่มเดียว ที่เลือกใช้โทรศัพท์แอนดรอยด์มากกว่าไอโฟน อย่างไรก็ตาม ทั้งคลัสเตอร์ 0 

และคลัสเตอร์ 1 ไม่มีการเลือกใช้โทรศัพท์ชนิดอ่ืนๆเลย แต่คลัสเตอร์ 2 และ 3 เลือกใช้โทรศัพท์ชนิด

อ่ืนๆในจ านวน 5.6% เท่ากันทั้งสองคลัสเตอร์ 

ตารางที่ 3.12 แสดงจ านวนของผู้ตอบแบบสอบถาม แยกตามจ านวนผู้เคยผ่านการศึกษาด้านการ
ออกแบบ และ คลัสเตอร์ 
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เคยผ่านหลักสูตรด้านการออกแบบหรือไม่ ไม่เคย เคย รวม 

cluster cluster_0 
(Segment 4) 

Count 87 7 94 

% within cluster 92.5% 7.5% 100.0% 

cluster_1 
(Segment 1) 

Count 46 27 73 

% within cluster 62.5% 37.5% 100.0% 

cluster_2 
(Segment 3) 

Count 92 14 106 

% within cluster 87.0% 13.0% 100.0% 

cluster_3 
(Segment 2) 

Count 61 12 73 

% within cluster 83.3% 16.7% 100.0% 

Total Count 286 60 346 

% within cluster 81.7% 18.3% 100.0% 

โดยเฉลี่ยแล้ว ประชากรส่วนใหญ่ ไม่เคยผ่านการศึกษาอบรมในหลักสูตรที่เกี่ยวข้องกับการ

ออกแบบมาก่อน คิดเป็น 81.7% โดยมีเพียง 18.3% ของผู้ตอบที่เคยผ่านการศึกษาอบรมด้านการ

ออกแบบ เมื่อแยกตามคลัสเตอร์ พบว่า คลัสเตอร์ 1 มีจ านวน ผู้ผ่านการอบรมหรือศึกษาด้านการ

ออกแบบสูงที่สุด คือ 37.5% รองลงมาคือ คลัสเตอร์ 3 (จ านวน 16.7%) คลัสเตอร์ 2 (จ านวน 13%) 

และคลัสเตอร์ 0 ต่ าที่สุดคือ 7.5% 

ตารางที่ 3.13 แสดงอิทธิพลด้านต่างๆที่มีผลต่อความคุ้นเคยกับการออกแบบของประชากรใน

กลุ่มคลัสเตอร์ 0 

Cluster 0  
(segment 4) 

 มีอิทธิพล
ระดับสูง 

มีอิทธิพล
ระดับกลางๆ 

มีอิทธิพล 

ระดับต่ า 

อาชีพ หรืองานที่ท า Count 0 5 89 

 % within cluster 0.0% 5.7% 94.3% 

สิ่งแวดล้อมรอบตัว Count 11 2 81 

 % within cluster 11.3% 1.9% 86.8% 

คนใกล้ชิด/ครอบครัว Count 2 3 89 

 % within cluster 1.9% 3.8% 94.3% 
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อิทธิพลด้านต่างๆที่ส่งผลกับการเข้าไปคุ้นเคยกับการออกแบบของประชากรในคลัสเตอร์ 0 

อยู่ในระดับต่ าทั้งด้านอาชีพการงาน คนใกล้ชิด และสิ่งแวดล้อมรอบตัว โดยจะเห็นได้ว่า โดยเฉลี่ยกว่า 

90% ของประชากรประเมินว่า ปัจจัยเหล่านี้ไม่ได้มีอิทธิพลกับพวกเค้า 

ตารางที่ 3.14 แสดงอิทธิพลด้านต่างๆที่มีผลต่อความคุ้นเคยกับการออกแบบของประชากรใน

กลุ่มคลัสเตอร์ 1 

Cluster 1  
(segment 1) 

 มีอิทธิพล 

ระดับสูง 

มีอิทธิพล
ระดับกลางๆ 

มีอิทธิพล 

ระดับต่ า 

อาชีพ หรืองานที่ท า Count 64 3 6 

 % within cluster 87.5% 4.2% 8.3% 

สิ่งแวดล้อมรอบตัว Count 64 9 0 

 % within cluster 87.5% 12.5% 0.0% 

คนใกล้ชิด/ครอบครัว Count 37 20 17 

 % within cluster 50.0% 27.1% 22.9% 

ส าหรับคลัสเตอร์ที่ 1 ผลที่ได้มีความตรงกันข้ามกับคลัสเตอร์ 0 โดยสิ้นเชิงเห็นได้ว่าส าหรับ

ประชากรกลุ่มนี้ ปัจจัยรอบตัว ทั้งด้านอาชีพ สิ่งแวดล้อม และคนใกล้ชิด ล้วนมีอิทธิพลระดับสูงและ

ท าให้คนกลุ่มนี้มีความใกล้ชิดกับการออกแบบมากโดยเฉพาะปัจจัยด้านอาชีพ (87.5%) และ

สิ่งแวดล้อมรอบตัว (87.5%) อย่างไรก็ตาม 50% ของประชากรประเมินว่า อิทธิพลด้านคนใกล้ชิด 

หรือคนในครอบครัวมีอิทธิพลในระดับสูงเช่นกัน แม้จะมีสัดส่วนต่ ากว่าอีกสองปัจจัยก็ตาม 

ตารางที่ 3.15 แสดงอิทธิพลด้านต่างๆที่มีผลต่อความคุ้นเคยกับการออกแบบของประชากรใน

กลุ่มคลัสเตอร์ 2 

Cluster 2 
(segment 3) 

 มีอิทธิพล 

ระดับสูง 

มีอิทธิพล 

ระดับกลางๆ 

มีอิทธิพล 

ระดับต่ า 

อาชีพ หรืองานที่ท า Count 0 0 106 

 % within cluster 0.0% 0.0% 100.0% 

สิ่งแวดล้อมรอบตัว Count 4 98 4 

 % within cluster 3.7% 92.6% 3.7% 
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คนใกล้ชิด/ครอบครัว Count 18 73 15 

 % within cluster 16.7% 68.5% 14.8% 

ส าหรับประชากรในกลุ่มคลัสเตอร์ 2 อิทธิพลหลักท่ีมีผลต่อคนกลุ่มนี้มากที่สุดคือ สิ่งแวดล้อม

รอบตัว (92.6%) แต่ก็ส่งผลในระดับกลางๆ กับคนกลุ่มนี้ และไม่มีเลยสักคนที่เกี่ยวข้องกับอาชีพด้าน

การออกแบบ อย่างไรก็ตาม คนกลุ่มนี้ก็พอได้รับอิทธิพลจากคนใกล้ชิดหรือคนในครอบครัวบ้าง

เช่นกัน  

ตารางที่ 3.16 แสดงอิทธิพลด้านต่างๆที่มีผลต่อความคุ้นเคยกับการออกแบบของประชากรใน
กลุ่มคลัสเตอร์ 3 

Cluster 3 
(segment 2) 

 มีอิทธิพล 

ระดับสูง 

มีอิทธิพล 

ระดับกลางๆ 

มีอิทธิพล 

ระดับต่ า 

อาชีพ หรืองานที่ท า Count 0 73 0 

 % within cluster 0.0% 100.0% 0.0% 

สิ่งแวดล้อมรอบตัว Count 10 63 0 

 % within cluster 13.9% 86.1% 0.0% 

คนใกล้ชิด คนใน
ครอบครัว 

Count 6 39 28 

 % within cluster 8.3% 52.8% 38.9% 

ประชากรในกลุ่มนี้ ได้รับอิทธิพลระดับกลาง จากปัจจัยทั้งสามด้าน ไม่ว่าจะเป็นงานที่ท าซึ่งมี

ผลกับประชากรกลุ่มนี้ในระดับกลาง 100% และสิ่งแวดล้อมรอบตัวซึ่งประชากร 86.1% ระบุว่ามีผล

กับพวกเค้า โดยปัจจัยด้านคนใกล้ชิด หรือคนในครอบครัวนั้น มีอิทธิพลระดับกลาง 52.8% และมีผล

ในระดับต่ า 38.9%  

3.7   การอภิปรายผลและการน าผลจากการแบ่งกลุ่มผู้ใช้ไปใช้งาน  

เห็นได้ว่า ผลจากการแบ่งกลุ่มผู้ใช้งานออกเป็น 4 กลุ่ม ท าให้เห็นคุณลักษณะที่มีความ

แตกต่างกันอย่างชัดเจนในแต่ละกลุ่ม โดยคุณลักษณะด้านความคุ้นเคยกับการออกแบบย่อมมีนัยยะ

ส่งไปถึงความสามารถและความเข้าใจในการเลือกใช้ผลิตภัณฑ์ หรือการเข้าใจในความหมายที่ถูกส่ง

มาจากนักออกแบบได้ในระดับที่แตกต่างกันด้วยเช่นกัน โมเดลที่ได้จะถูกน าไปใช้ในการพัฒนา ระบบ
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ช่วยเหลือการเลือกรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ต่อไป โดยสามารถสรุปถึงลักษณะเด่น และความแตกต่างของ

กลุ่มผู้ใช้งานทั้ง 4 กลุ่มได้ดังนี้ 

3.7.1 ลักษณะของผู้ใช้กลุ่มที่ 1 (Cluster 1) 

กลุ่มนี้คือผู้ที่อยู่ใกล้ชิด สนิทกับเรื่องเกี่ยวกับการออกแบบเป็นอย่างมาก ถ้าแม้นไม่ได้ท า

อาชีพออกแบบด้วยตัวเองแล้ว คนสนิท ใกล้ชิด หรือในครอบครัว ก็ต้องท าอาชีพด้านนี้ โดยสัดส่วน

แล้ว คนในกลุ่มนี้ผ่านการเรียนหลักสูตร หรือคอร์สด้านการออกแบบมากที่สุดเมื่อเทียบกับกลุ่มอ่ืนๆ 

เมื่อมองถึงด้าน Design Preference แล้วผลจากการตอบค าถามเกี่ยวกับความชอบด้านการจัดวาง

องค์ประกอบภายในภาพ เช่น Asymmetry - Symmetry, Unity – Disunity , General - Golden 

Ratio พบว่า สัดส่วนร้อยละ ของสมาชิกในกลุ่มนี้  มีความเป็นกลางกับรูปแบบการจัดวาง

องค์ประกอบทั้งสามรูปแบบมากที่สุด และขณะเดียวกัน คนกลุ่มนี้ให้คะแนนกับการจัดองค์ประกอบที่

มีความ Asymmetry และ Disunity สูงกว่า เมื่อเทียบกับกลุ่มอ่ืนๆด้วยเช่นกัน ผลดังกล่าวค่อนข้างมี

นัยยะที่ชี้ให้เห็นถึงแนวโน้มในความชอบรูปแบบการออกแบบที่สะดุดตา นอกกฎเกณฑ์ และแตกต่าง

จากความรู้สึกชื่นชอบพื้นฐานของคนท่ัวไป เมื่อพิจารณาจากรูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ที่ชอบ ประกอบ

กับตัวอย่างของงานดีไซน์ รูปลักษณ์ล าโพงที่คนในกลุ่มนี้ชื่นชอบ จะพบว่าล าโพงที่ถูกเลือกเป็นเบอร์ 

1 มีรูปลักษณ์ที่ค่อนข้างหวือหวา และแตกต่างจากผลิตภัณฑ์ที่เห็นได้บ่อยในท้องตลาด ที่น่าสนใจก็

คือถ้าให้คนกลุ่มนี้เลือกของขวัญให้กับเพ่ือน สินค้าที่เป็นงานดีไซน์ จะไม่ใช่ตัวเลือกอันดับหนึ่งของ

พวกเค้า 
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รูปภาพที่ 3.9 สรุปข้อมูลที่น่าสนใจของผู้ใช้ในกลุ่มท่ี 1 

3.7.2 ลักษณะของผู้ใช้กลุ่มที่ 2 (Cluster 3) 

กลุ่มนี้คือผู้ที่ค่อนข้างคุ้นเคย และมีโอกาสได้คลุกคลีกับแวดวงแห่งการออกแบบ หรือ

ผลิตภัณฑ์ที่มีการออกแบบอยู่ประจ า แม้หน้าที่โดยตรงจะไม่ใช่นักออกแบบ แต่องค์ความรู้ ความ

เข้าใจ เกี่ยวกับด้านการออกแบบ และงานดีไซน์ที่ดีคือสิ่งที่ต้องมีในการประกอบการท างาน คนกลุ่มนี้

ค่อนข้างมีความมั่นใจเกี่ยวกับรสนิยม และความฉลาดทางการออกแบบของตนเอง เห็นได้ว่าหากให้

คนกลุ่มนี้เลือกของขวัญให้กับคนสนิท กลุ่มสินค้า 2 อันดับแรกที่คนกลุ่มนี้เลือกคือ ผลิตภัณฑ์ที่มี

ดีไซน์ (Design Product) และของขวัญประเภทที่ต้องใช้ฝีมือ (Crafts Product) ตามล าดับ คนกลุ่มนี้

ให้คะแนนกับการออกแบบที่ อสมมาตร สูงกว่าทุกๆกลุ่มและสูงกว่า กลุ่มที่ 1 แต่ให้คะแนนของการ

ออกแบบที่มีความ Unity และใช้หลักการออกแบบตามสัดส่วน Golden Ratio ในระดับปกติ ซึ่ง

แสดงถึงการเลือกในสิ่งที่แตกต่างสะดุดตาแต่ไม่ถึงกับนอกกรอบ เมื่อพิจารณาประกอบกับรูปลักษณ์

ผลิตภัณฑ์ที่คนกลุ่มนี้ชอบ กล่าวได้ว่า คนกลุ่มนี้ชอบความเก๋ไก๋ และความโดดเด่น มักแสดงตัวตนและ

รสนิยมด้านการออกแบบของตนเองออกมาผ่านรูปแบบผลิตภัณฑ์ที่เลือก 
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รูปภาพที่ 3.10 ข้อมูลที่น่าสนใจของผู้ใช้ในกลุ่มท่ี 2 

3.7.3 ลักษณะของผู้ใช้กลุ่มที่ 3 (Cluster 2) 

ประชากรกลุ่มนี้นับว่ามีสัดส่วนมากที่สุดเมื่อเทียบกับจ านวนผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมด 

(31%) พวกเค้าไม่ได้มีหน้าที่การงานเกี่ยวข้องมากับด้านการออกแบบ แต่รอบๆ ตัวก็ได้พัวพันกับ

เรื่องราวของการออกแบบอยู่บ้าง ที่น่าสนใจคือประชากรกลุ่มนี้ 83.3% เป็นประชากรที่อยู่ในช่วง 

Generation X ซึ่งเป็นกลุ่มที่ค่อนข้างมีก าลังซื้อ และมีประสบการณ์ในการเลือกใช้สินค้ามาแล้วอย่าง

หลากหลาย คนกลุ่มนี้เลือกใช้ iPhone เป็นโทรศัพท์มือถือถึง 77.8% เป็นสัดส่วนเปอร์เซ็นต์สูงที่สุด

เมื่อเทียบกับกลุ่มอื่นๆ เมื่อดูจากความชอบเกี่ยวกับรูปแบบการจัดองค์ประกอบของการออกแบบ คน

กลุ่มนี้มีแนวโน้มที่จะเลือกใช้ผลิตภัณฑ์ที่ดีและเป็นที่ยอมรับของคนส่วนใหญ่ สอดคล้องกับการ

ตรวจสอบ Design Preference ซึ่งพบว่ากลุ่มนี้ ชอบรูปแบบที่มีความสมมาตร เป็นเอกภาพ และ

เลือกใช้หลักการ Golden Ratio สูงสูดเมื่อเทียบกับกลุ่มอ่ืนๆผลดังกล่าวมีความสัมพันธ์กับรูปลักษณ์

ผลิตภัณฑ์ที่ชื่นชอบนั่นคือ ผลิตภัณฑ์ที่มีรูปลักษณ์สวยงาม โดดเด่น แต่ไม่ได้หลุดกรอบหรือแปลกตา
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มากนัก โดยรูปแบบล าโพงอับดับหนึ่งของกลุ่มนี้ แม้จะเป็นที่ชื่นชอบร่วมกันกับทุกกลุ่ม แต่ส าหรับ

กลุ่มนีก้ลายเป็นตัวเลือกอันดับ 1 ได้รับคะแนนสูงสุดเหนือกลุ่มอื่นๆท่ีเหลือ 

 

รูปภาพที่ 3.11 ข้อมูลที่น่าสนใจของผู้ใช้ในกลุ่มท่ี 3 

3.7.4 ลักษณะของผู้ใช้กลุ่มที่ 4 (Cluster 0) 

ส าหรับกลุ่มนี้เรียกได้ว่าไม่ได้มีปัจจัยภายนอกที่ท าให้ต้องเข้าไปเกี่ยวข้องกับงานออกแบบสัก

เท่าไหร่ คนรอบข้าง หรือสิ่งแวดล้อมก็ไม่ได้จ าเป็นต้องใช้หรือเกี่ยวข้องกับงานออกแบบเช่นกัน 

รูปแบบความชอบเกี่ยวกับองค์ประกอบในการออกแบบมีความคล้ายกับในกลุ่มที่ 3 คือ ค่อนข้างอยู่

ในกรอบและเกณฑ์ที่คนส่วนใหญ่เลือก แต่ข้อที่น่าสังเกตก็คือ ผลของความชอบในส่วนของการ

ออกแบบ ชนิด Unity – Disunity Design มีรูปแบบและสัดส่วนคล้ายคลึงกับกลุ่มที่ 1 มากที่สุด 

กล่าวคือสัดส่วนของประชากรที่ชอบตัวแปรทาง Unity และตัวแปรทาง Disunity ต่างกันไม่มาก โดย

เลือกให้คะแนนที่ Neutral ถึง 18.9% ส าหรับกลุ่มนี้ ผลดังกล่าวเป็นไปในทางเดียวกับการเลือก

วิธีการปูพ้ืนกระเบื้อง โดยลวดลายที่ชอบเป็นอันดับแรกคือลวดลายตารางหมากรุก ทแยงมุม เหมือน

ทุกกลุ่ม เพียงแต่ 73.6% ของกลุ่มนี้เทคะแนนมาที่ลายนี้ ซึ่งนับว่าเป็น เปอร์เซ็นต์สูงที่สุดเมื่อเทียบกับ 
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กลุ่มอ่ืนๆนอกจากนี้ ลวดลายการปูพ้ืนแบบวางสุ่ม นั้นได้รับความนิยมเป็นอันดับที่สอง 9.4% และสูง

ที่สุดเมื่อเทียบกับกลุ่มที่เหลือ (กลุ่มที่ 1 เลือกพ้ืนลายนี้ 0% กลุ่มที่ 2 เลือก 2.8% กลุ่มที่ 3 เลือก 

5.6%) ซึ่งเห็นได้ว่าอัตราส่วนการเลือกใช้ลวดลายการปูพ้ืนลายนี้ แปรผกผันกับ ความใกล้ ชิดและ

คุ้นเคยกับการออกแบบ ส าหรับรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ประเภทล าโพงนั้น อันดับความชอบของกลุ่มที่ 4 

เหมือนกับ กลุ่มที่ 3 ทุกอันดับ กล่าวได้ว่าส าหรับกลุ่มที่ 4 แนวความชอบและแนวคิดการเลือกใช้

ผลิตภัณฑ์จะมีความคล้ายคลึงกับกลุ่มที่ 3 นั่นคือ เลือกใช้สิ่งที่เชื่อว่าคนส่วนมากจะมองว่าสวยงาม 

อย่างไรก็ตาม การตัดสินถึงค าว่า การออกแบบดี หรือสวยงาม ส าหรับคนกลุ่มนี้อาจจะไม่ได้มีเกณฑ์

ใดๆมาวัด นอกจากความรู้สึกของตัวเอง 

 

รูปภาพที่ 3.12 ข้อมูลที่น่าสนใจของผู้ใช้ในกลุ่มท่ี 4 

3.8 สรุปผลการวิจัย การอภิปราย และน าผลไปใช้งาน : ระยะการศึกษาที่ 1 

ในงานวิจัยนี้ ผู้วิจัยต้องการจัดแบ่งกลุ่มของข้อมูลด้าน ความชอบและรสนิยมด้านการ

ออกแบบ ออกเป็นคลัสเตอร์เพ่ือน าไปใช้ในการท าระบบช่วยเหลือการออกแบบซึ่งจะให้ผู้ใช้เข้ามามี

ส่วนร่วมในการใช้งานระบบ ดังนั้น การจ าแนกประเภทของผู้ใช้งาน และเรียนรู้ถึงความชอบและ
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รสนิยมด้านการออกแบบ ของผู้ใช้ออกเป็นกลุ่มที่มีคุณลักษณะร่วมกัน จะช่วยให้ระบบช่วยเหลือการ

ออกแบบที่ผู้วิจัยก าลังท าการพัฒนาอยู่มีประสิทธิภาพในการท างานสูงขึ้นได้ ผู้วิจัยเลือกใช้วิธีการแบบ 

CRISP-DM เพ่ือเป็นระเบียบวิธีในการท าเหมืองข้อมูล  

กระบวนการท าเหมืองข้อมูลตามหลักการของกระบวนการ CRISP-DM ประกอบด้วย 6 

ขั้นตอนในการท างาน และเพ่ือให้ได้โมเดลที่ดีการเตรียมข้อมูลที่ถูกต้องอย่างเป็นกระบวนการคือสิ่ง

ส าคัญ กระบวนการคัดเลือกตัวแปรในช่วงของการเตรียมข้อมูล ช่วยคัดกรองตัวแปรที่เหมาะสม

ส าหรับใช้ในการสร้างโมเดล ซึ่งในงานวิจัยนี้เลือกใช้วิธีการประเมินผลความแม่นย าโดยการรวมตัว

แปรเข้าทีละตัวไปข้างหน้า (Sequential Forward Selection) ท าให้คัดตัวแปรตั้งต้น 19 ตัว 

คงเหลือเพียง 8 ตัว เพ่ือใช้ในการวิเคราะห์การแบ่งคลัสเตอร์โดยอัลกอริทึมชนิดเคมีนส์ ซึ่งผู้ใช้ต้อง

ตัดสินใจว่า จ านวนคลัสเตอร์ที่ต้องการจะเป็นเท่าใด ดังนั้น การตัดสินใจเลือกใช้จ านวนคลัสเตอร์ที่

เหมาะสมผู้วิจัยเลือกใช้การตรวจสอบประสิทธิภาพของการแบ่งคลัสเตอร์ ด้วยวิธีการวัดค่าด้วยเกณฑ์

ภายใน โดยวิธีการหาผลรวมระยะห่างเฉลี่ยของแต่ละจุดข้อมูลถึงศูนย์กลาง และวัดค่าด้วยเกณฑ์

ภายนอก โดยวิธีการสร้างโมเดลต้นไม้ตัดสินใจจากข้อมูลที่มีอยู่ และใช้ข้อมูลส่วนที่เหลือในการ

ทดสอบความแม่นย าของโมเดลนั้นๆ ซึ่งในงานวิจัยนี้เลือกใช้การตรวจสอบไขว้ 10 ครั้ง (10 folds 

Cross Validation)จากการแบ่งข้อมูลออกเป็น 10 ส่วน และ เลือกใช้ 9 ส่วนให้ระบบเรียนรู้และอีก 

1 ส่วนในการทดสอบความแม่นย า ซึ่งทั้ง 10 ส่วนจะถูกทดสอบและสรุปผล  

จากการทดสอบการเลือกจ านวนคลัสเตอร์โดยใช้เกณฑ์ภายนอก และเกณฑ์ภายในคลัสเตอร์

พบว่า การแบ่งคลัสเตอร์ออกเป็น 4 กลุ่มนั้นมีความเหมาะสมมากที่สุดด้วยความแม่นย าในการท านาย

ถูกต้องสูงถึง 94.22% โดยแต่ละกลุ่มมีความแตกต่าง และมีจุดเด่นร่วมที่เห็นได้ชัด จากการ

แบ่งแยกคลัสเตอร์ด้วยวิธีดังกล่าว ปัจจัยแรกๆที่ใช้ในการแบ่งกลุ่มคลัสเตอร์คือ อิทธิพลด้านต่างๆที่มี

ผลกับการออกแบบ เช่นอาชีพ สิ่งแวดล้อมรอบตัว และคนในครอบครัว โดยปัจจัยด้านสไตล์

ความชอบ รสนิยมที่แต่ละบุคคลรู้สึกกับรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ชนิดต่างๆจะเป็นค าถามในการตัดสินกลุ่ม

ของผู้ใช้ โดยผลจากการแบ่งผู้ใช้ออกเป็น 4 กลุ่มดังกล่าวมีเกณฑ์ในการแบ่งแยกสมาชิกในกลุ่ม

ค่อนข้างชัดเจนว่าแต่ละกลุ่มมีความคุ้นเคยและใกล้ชิดกับงานออกแบบแตกต่างกันโดยกลุ่มที่ 1 คือ

กลุ่มท่ีมีความคุ้นเคยกับการออกแบบมากที่สุด ในขณะที่กลุ่มที่ 4 มีประสบการณ์และความคุ้นเคยกับ

การออกแบบต่ าที่สุดซึ่ง ปัจจัยดังกล่าวสอดคล้องกับความรู้สึกที่มีต่อหลักการ และวิธีการในการจัด
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องค์ประกอบในการออกแบบที่แตกต่างกัน ดังนั้นกล่าวได้ว่าคนทั้ง 4 กลุ่มมีความชอบพอ และมี

ความรู้สึก แตกต่างกันเมื่อมองรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ชนิดเดียวกัน 

ผลจากการส ารวจและแยกแยะกลุ่มผู้ใช้ด้วยตัวแปรในรายงานฉบับนี้ สามารถใช้เป็นแนวทาง

เบื้องต้นในการออกแบบ ให้แก่นักออกแบบในการท างานได้ เนื่องจากนักออกแบบและพัฒนา

ผลิตภัณฑ์จะมีแนวทางในการตอบสนองต่อกลุ่มเป้าหมายที่มีความต่างกันในแง่รสนิยมและความชอบ

ในการออกแบบได้ดียิ่งขึ้น การส่งสาส์นและตอบสนองความต้องการไปสู่ผู้ใช้ในกลุ่มต่างๆได้อย่างมี

ประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น และเช่นเดียวกันการแบ่งกลุ่มดังกล่าวจะมีผลให้ระบบปรับปัจจัยคันเซซึ่ง

อาศัยความร่วมมือกับผู้บริโภคนั้น มีความแม่นย าและประสิทธิภาพในการท างานดีขึ้นได้ เมื่อผ่านการ

วิเคราะห์คลัสเตอร์ของผู้ใช้ด้วยตัวแปรด้านความชอบและรสนิยมของบุคคลนั้นมาก่อน 
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บทที ่4  

ระเบียบวิธีวิจัย ผลการวิจัย และการอภิปรายผล: ระยะการศึกษาที่ 2                  
การสร้างชุดข้อมูลค าคู่และแยกองค์ประกอบในการออกแบบ 

 

 

 การวิจัยในระยะการศึกษาที่ 1 ที่ผ่านมาคือการสร้างชุดข้อมูลเพ่ือแบ่งแยกกลุ่มผู้ใช้ออกเป็น 

4 กลุ่มด้วยหลักการด้านการท าเหมืองข้อมูลและการเรียนรู้ของเครื่องจักร ส่วนต่างๆ โดยมีกลุ่มของ

ตัวแปรด้านรสนิยมและความชื่นชอบด้านการออกแบบ ซึ่งเป็นผลจากการวิจัยของ (Peter H. Bloch, 

1995) ที่ถูกเลือกออกมาด้วยวิธีการหาตัวแปรที่ดีที่สุดตามเทคนิคการคัดเลือกตัวแปรไปข้างหน้า

แบบต่อเนื่อง (Sequential Forward Selection) ทั้งหมดนี้จึงเป็นจุดเริ่มต้นในการสร้างระบบ

วิศวกรรมคันเซ ที่สามารถปรับปัจจัยได้ตามความแตกต่างของผู้บริโภค ภายใต้การยอมรับความคิด

ที่ว่าการตอบสนองต่อรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ของบุคคล มีความแตกต่างกันออกไป  

ส าหรับการสร้างระบบวิศวกรรมคันเซ แน่นอนว่าแนวคิดหลักในการพัฒนาระบบยังมีความ

คงเดิมนั่นคือการหาความสัมพันธ์ระหว่าง “อารมณ์” กับ “องค์ประกอบในการออกแบบ” ดังนั้นใน

ระยะการศึกษาที่ 2 นี้ผู้วิจัยจะท าการเตรียมข้อมูลหลักสองส่วน โดยส่วนแรกคือ ข้อมูลด้านรูปลักษณ์

ผลิตภัณฑ์ที่สนใจจะท าการศึกษา ในระยะการศึกษานี้ รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ของแผ่นลายฉลุเพ่ือการ

ตกแต่งภายใน ซึ่งเป็นวัสดุที่น ามาใช้เป็นกรณีศึกษาจะถูก แยกออกเป็นองค์ประกอบย่อยชนิดต่างๆ 

ด้วยกระบวนการวิจัยองค์ประกอบย่อยโดยนักออกแบบที่มีประสบการณ์ และข้อมูลส่วนที่สองซึ่งเป็น

กระบวนการหา “ค าแสดงอารมณ์” ที่สามารถสะท้อนรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ที่ต้องการศึกษาได้ดีที่สุด 

ด้วยระยะการศึกษาที่ 2 ซึ่งเป็นการเตรียมข้อมูลทั้งสองส่วนดังที่กล่าวมานี้เสร็จสมบูรณ์แล้วเรียบร้อย 

ขั้นตอนต่อไป จึงเป็นการเก็บข้อมูลเพื่อน าไปใช้ในการสร้างโมเดลในระยะการศึกษาที่ 3 ต่อไป  
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รูปภาพที่ 4.1 ขั้นตอนการวิจัยความสัมพันธ์ระหว่าง “ค าแสดงอารมณ์” และ “องค์ประกอบการ
ออกแบบ” ในระยะการศึกษาที่ 2 

ในระยะการศึกษาที่ 2 ซึ่งเป็นการวิจัยข้อมูลสองส่วนเพ่ือการน ามาใช้ในการหาความสัมพันธ์

ระหว่าง “ค าแสดงอารมณ์” และ “องค์ประกอบการออกแบบ” อันเป็นแนวคิดของวิศวกรรมคันเซ

นั้น จะใช้แผ่นฉลุเพ่ือการตกแต่งภายใน เป็นกรณีศึกษา ดังนั้นในระยะการศึกษานี้ ผลลัพธ์จากการ

วิจัยที่คาดหวัง ก็คือ “ค าแสดงอารมณ์” ที่มีความเหมาะสมกับผลิตภัณฑ์ และ “องค์ประกอบในการ

ออกแบบ” ของผลิตภัณฑ์ลายฉลุ 31 รูปแบบที่ถูกคัดเลือกมาใช้ในการวิจัยนี้ 

 การคัดเลือกค าแสดงอารมณ์เพื่อใช้ในการพัฒนาระบบ 4.1

เพ่ือให้กระบวนการวิศวกรรมคันเซมีประสิทฺธิภาพสูงสุดการวิจัยเพ่ือหา “ค าแสดงอารมณ์” 

ที่เหมาะสมและตรงกับผลิตภัณฑ์อารมณ์ ถือเป็นหนึ่งในขั้นตอนส าคัญของการสร้างระบบวิศวกรรม

คันเซ ซึ่งในข้ันตอนนี้สามารถเลือกใช้ค าเดี่ยว เช่น “ดูอ่อนช้อย” เพียงค าเดียว หรือการเลือกใช้คู่ของ

ค า เช่น “ดูอ่อนช้อย – ดูเข้มแข็ง” ก็ได้เช่นกัน อย่างไรก็ตามจากงานวิจัยที่ผ่านมาพบว่า การเลือกใช้

ค าเดี่ยวนั้นไม่สามารถท าให้ผู้ประเมินผลเข้าใจได้ตรงตามความหมายเพียงพอ และอาจท าให้แยก

ความรู้สึกท่ีเกิดข้ึนไปจนถึงการประเมินเพ่ือให้คะแนน เกิดความซ้ าซ้อน หรือ สัมพันธ์กับค าอ่ืนๆอย่าง
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ไม่ควรเป็น ดังนั้นการเลือกใช้ค าคู่ จะมีความเหมาะสมมากกว่า (Han & Hong, 2003) การเก็บข้อมูล

ด้านค าเพ่ือที่จะน ามาใช้นี้ เริ่มต้นจากการหาค าที่ถูกใช้ในงานโฆษณาประชาสัมพันธ์ ซึ่งเลือกออกมา

ได้ 28 ค าคู่ ที่ไม่มีความหมายซ้ าซ้อนกัน จากนั้นท าการพิจารณา ค าคู่ ต่างๆ ด้วยหลักสามประการ

ตามแนวทางของ (Jindo, Hirasago, & Nagamachi, 1995) นั่นคือ 1) ตัดค าที่แสดงถึงคุณลักษณะ

ด้านวัสดุของผลิตภัณฑ์ออก 2) ตัดค าที่เป็นค าเรียกและเข้าใจเฉพาะวงการ (Jargon) ออก 3) ตัดค าที่

แสดงจุดมุ่งหมายของตัวผลิตภัณฑ์ออก ด้วยเกณฑ์ดังกล่าว ค าคู่จึงถูกตัดลงอีก 15 ค าคู่เหลือ 12 ค าคู่

เพ่ือน ามาใช้ในการพิจารณาต่อไป 

4.1.1 การคัดเลือกคู่ค าส าหรับพัฒนาระบบวิศวกรรมคันเซ : กรณีศึกษาวัสดุตกแต่ง
ผนังลายฉลุ  
เมื่อได้คู่ค าที่คัดเลือกมาตามเกณฑ์ที่ก าหนดข้างต้น กระบวนการวิจัยค าคู่ที่มีความเหมาะสม 

และสามารถสะท้อนอารมณ์ หรือสิ่งที่ผู้ซื้อต้องการจากผลิตภัณฑ์ได้ จะกระท าโดยการวิจัยความเห็น

จากผู้เกี่ยวข้องในวงการนี้ 3 ฝ่าย ด้วยการประเมินความเหมาะสมของค าแสดงอารมณ์แต่ละคู่ 

การเก็บข้อมูล:  แบบประเมินความเหมาะสมของค าคู่  

ผู้ประเมิน:  นักออกแบบมืออาชีพ 1 คน / ผู้ขายสินค้าด้านการตกแต่ง 1 คน / ลูกค้าซึ่ง

มีประสบการณ์และคุ้นเคยกับวัสดุตกแต่งบ้าน 1 คน  

การประเมิน: ผู้ประเมินพิจารณาระดับของความเกี่ยวข้องและเหมาะสมระหว่างค า กับ

ผลิตภัณฑ์แผ่นฉลุเพ่ือการตกแต่งภายใน 

รปูแบบการประเมิน:  ผู้ประเมิน จะให้คะแนนระหว่าง 1-10 โดย 1 คะแนน หมายถึงค าคู่นี้มี

ความเหมาะสมและสะท้อนถึงผลิตภัณฑ์ได้น้อยที่สุด และ 10 หมายถึงค าคู่

นี้มีความเหมาะสมและสะท้อนถึงผลิตภัณฑ์ได้มากท่ีสุด  

การสรุปผลการประเมิน:  เลือกค าท่ีมีคะแนนเฉลี่ยรวมจากผู้ประเมินทั้ง 3 คนสูงที่สุด จ านวน 5 คู่ค า 
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4.1.2 ผลการส ารวจกลุ่มค าคู่ เพื่อใช้ในการพัฒนาระบบวิศวกรรมคันเซ: กรณีศึกษาวัสดุตกแต่ง
ผนังลายฉลุ 

จากการส ารวจความคิดเห็นจากผู้เชี่ยวชาญและผู้เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์ประเภทวัสดุตกแต่ง

ภายใน เพ่ือคัดเลือกคู่ค าแสดงอารมณ์ที่จะน ามาใช้ในการพัฒนาระบบช่วยเหลือการเลือกรูปลักษณ์

ผลิตภัณฑ์ที่เหมาะสมส าหรับผู้ใช้แต่ละคน โดยใช้วัสดุตกแต่งผนังลายฉลุเป็นกรณีศึกษา สามารถเลือก

คู่ค าได้ 5 คู่ท่ีมีความเหมาะสมในการน าไปใช้มากท่ีสุด ได้แก่ 

 ธรรมดา -------- โดดเด่น 
 ย้อนยุค -------- ทันสมัย 
 ชดช้อย --------- เขม้แข็ง 
 เรียบง่าย ------- ซับซ้อน 
 ดูแพง ----------- ดูไม่แพง 

ตารางที่ 4.1 การให้คะแนนค าคู่ โดยเรียงล าดับจากคะแนนรวมมากท่ีสุดถึงน้อยท่ีสุด 

ล าดับ 
คู่ค าแสดงอารมณ์ 

(Kansei Image Pair-words) 
นัก

ออกแบบ 
ผู้ขาย ลูกคา้ 

คะแนน
รวม 

คะแนน
เฉลี่ย 

1. ธรรมดา ---------- โดดเด่น 10 9 10 29 9.67 
2. ย้อนยุค ----------- ทันสมัย 10 10 8 28 9.33 
3. ชดช้อย ----------- เข้มแข็ง 10 10 8 28 9.33 

4. เรียบง่าย ---------- ซับซ้อน 10 9 7 26 8.67 
5. ดูแพง ------------- ดูไม่แพง 8 9 8 25 8.33 

6. เหลี่ยมสัน ----------- คดโค้ง 8 8 8 24 8.00 
7. ล้ าหน้า ------------- ล้าหลัง 7 7 6 20 6.67 
8. สดใด --------------- อึมครึม 5 6 5 16 5.33 
9. ใช้ง่าย -------------- ใช้ยาก 5 6 4 15 5.00 

10. หยาบ ------------- ละเอียด 4 4 5 13 4.33 
11. มืออาชีพ ----- มือสมัครเล่น 2 3 3 8 2.67 
12. พกพาง่าย -------- เทอะทะ 1 1 1 3 1.00 

คะแนนที่ได้รับจากการประเมินโดยผู้เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์ทั้ง 3 ฝ่ายแสดงให้เห็นว่า คู่ของ

ค าท้ัง 5 ได้รับคะแนนเฉลี่ยในระดับสูงกว่า 8 คะแนนทุกๆค า โดยคู่ค าที่มีคะแนนสูงสุดอันดับ 1 ได้แก่ 

“ธรรมดา -------- โดดเด่น” ซึ่งมีคะแนนสูงสุดถึง 9.67 คะแนน อันดับที่สอง และ สาม ได้แก่ “ย้อน
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ยุค -------- ทันสมัย” และ “ชดช้อย -------- เข้มแข็ง” ซึ่งมีคะแนนเฉลี่ยที่ 9.33 คะแนนทั้งคู่ อย่างไร

ก็ตาม  โดย “ดูแพง ------- ดูไม่แพง” เป็นคู่ค าที่อยู่ในอันดับที่ 5 ด้วยคะแนนเฉลี่ยรวม 8.67 คะแนน

ค าทั้ง 5 คู่ที่ถูกเลือกจะถูกน าไปใช้ในกระบวนการส ารวจความคิดเห็นของกลุ่มเป้าหมายที่มี ต่อ

รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ตัวอย่างในระยะการศึกษาที่ 3 ซึ่งข้อมูลที่ได้รับมาจากการส ารวจจะถูกน ามาใช้ใน

การหาความสัมพันธ์กับองค์ประกอบย่อยต่างๆของแต่ละรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ตัวอย่าง ซึ่งจะกลายมา

เป็นที่มาของโมเดลวิศวกรรมคันเซต่อไป 

 การระบุองค์ประกอบหลักในการออกแบบ: กรณีศึกษาวัสดุตกแต่งผนังลายฉลุ 4.2

ผลิตภัณฑ์แต่ละชนิด จะมีองค์ประกอบย่อยที่แตกต่างกันไป ในการวิจัยนี้เลือกใช้ผนังลายฉลุ

เพ่ือการตกแต่งมาเป็นวัตถุเพ่ือการศึกษา ดังนั้นเป้าหมายในการวิจัยในส่วนนี้ คือการระบุได้ว่า การ

ออกแบบรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ประเภทลายฉลุนั้น จะสามารถแบ่งแยกออกเป็น องค์ประกอบใดได้บ้าง 

จากนั้นท าการสรุปองค์ประกอบย่อยของรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ตัวอย่างทั้ง 31 แบบ เพ่ือจะน าผลที่ได้ไป

ใช้งานในระยะการศึกษาท่ี 3 ต่อไป 

4.2.1. วิธีการแยกองค์ประกอบย่อย จากรูปลักษณ์ในการออกแบบผลิตภัณฑ์ 
ในการคัดเลือกรูปแบบเพ่ือใช้ในการแยกองค์ประกอบของการออกแบบนั้นเป็นขั้นตอนที่มี

ความจ าเป็นและส าคัญ ส าหรับการสร้างโมเดลวิศวกรรมคันเซ การแยกองค์ประกอบในที่นี้ จะแบ่ง

ออกเป็นสองขั้นตอนหลัก ได้แก่ การสร้างเกณฑ์ หรือระบุองค์ประกอบหลักที่จะใช้ในการแยก

องค์ประกอบออกเป็นส่วนต่างๆ และ สองคือ การประเมินว่า รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์แต่ละแบบ ใช้

องค์ประกอบหลัก และองค์ประกอบย่อยใดในการประกอบขึ้นมาเป็นรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์จะอาศัย

ผู้เชี่ยวชาญในด้านนั้นๆ ก าหนดเกณฑ์เพ่ือจะใช้ในการวิเคราะห์ต่อไป เช่นงานวิจัยรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์

ขวดน้ าหอม โดย (Wei, Ma, & Lin, 2011) ได้แยกองค์ประกอบของการออกแบบขวดน้ าหอม

ออกเป็น 7 ตัวแปร เช่นความโปร่งใสของฝาขวดน้ าหอม (x1) รูปร่างของฝาขวด (x2) รูปร่างของขวด

น้ าหอม (x3) เป็นต้น โดยแต่ละองค์ประกอบจะมีองค์ประกอบย่อยต่างกันไปเช่น ตัวแปร X1 ซึ่ง
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หมายถึงความโปร่งใสฝาขวดแบ่งออกเป็น 2 ชนิดคือ ฝาขวดชนิดใส (x1a) และฝาขวดชนิดขุ่น (x1b) 

เป็นต้น  

รปูภาพที่ 4.2 ภาพแสดงตัวอย่างการวิเคราะห์องค์ประกอบของขวดน้ าหอม (Wei et al., 2011) 

ในงานวิจัยนี้ วัสดุลายฉลุตกแต่งผนัง จะถูกใช้เป็นกรณีศึกษาในการพัฒนาระบบ 
เนื่องจากเป็นวัสดุที่ใช้เพ่ือการตกแต่งบ้าน และมีความต่างทางด้านวัสดุค่อนข้างน้อย การน าไปใช้
งาน มีโอกาสสามารถประยุกต์ได้ หลากหลายรูปแบบ เช่นการติดผนัง , กั้นพ้ืนที่, ตกแต่งประดับ
เฟอร์นิเจอร์เป็นต้น แต่โดยรวมแล้วการพิจารณาเลือกใช้งานวัสดุชนิดดังกล่าว จะเลือกใช้โดยมอง
ถึงความเหมาะสมของลวดลาย ว่าเหมาะสมกับพ้ืนที่ และถูกใจผู้เลือกซื้อ หรือผู้ใช้หรือไม่  
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รูปภาพที่ 4.3รูปแสดงการน าแผ่นฉลุลายไปใช้ส าหรับการตกแต่งภายใน 

4.2.2. เกณฑ์การแยกองค์ประกอบในการออกแบบ: กรณีศึกษาวัสดุตกแต่งผนังลายฉลุ 

จาการรวบรวมรูปแบบของลวดลายตัวอย่างผลิตภัณฑ์ประเภทวัสดุลายฉลุในท้องตลาด 
เกณฑ์ที่สามารถน ามาใช้ในการวิเคราะห์องค์ประกอบการออกแบบของแผ่นลายฉลุดังกล่าวคือ
หลักการด้านการออกแบบ 2 มิติ ซึ่งประกอบด้วย การน าเส้น รูปทรง ค่าของน้ าหนักสี มาจัดวาง
ลงในที่ว่าง และอาศัยหลักการออกแบบต่างๆเช่น จังหวะของการวาง , ความกลมกลืน, ความตัด
กัน, สัดส่วน, ความสมดุล การเน้น และเอกภาพ เป็นต้น ซึ่งในการวิจัยนี้ ได้จ ากัดค านิยามไว้เพ่ือ
ความเข้าใจตรงกันดังนี้ 

 เส้น: เส้นมีความยาว และมีมิติเดียว ในทางเรขาคณิต เส้น หมายถึงจุดที่มาเรียง

กัน จนสามารถแสดงเป็นแนวตั้ง แนวนอน เป็นเส้นโค้ง เป็นเส้นหัก แสดง

ทิศทางท าให้เกิดรูปร่าง เส้นสามารถแสดงให้เห็นความเคลื่อนไหว แสดง

ความเร็วได้ เส้นในลักษณะต่างๆ เมื่อน ามาบรรจบกันก็จะท าให้เกิดรูปร่างขึ้น  

 รูปร่าง: รูปร่างเกิดจากเส้น และทิศทางที่มีปลายทั้งสองมาบรรจบกันเป็นรูป 2 

มิต ิมีแต่ความกว้าง และความยาว ไม่มีความหนา หรือความลึก เส้นรอบนอกที่

แยกพ้ืนที่ใหม่จากพ้ืนที่เดิม อาจจะแตกต่างไปจากสิ่งข้างเคียง โดยอาศัยสี 

(Color) ลักษณะผิว (Texture) เป็นส่วนเน้นท าให้เห็นความต่าง  
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 รูปทรง: มีลักษณะเป็น 3 มิติ คือ มีความกว้าง ความยาว และความลึก หรือ 

ความสูง เมื่อเรามองเห็นเส้นขอบนอกเราจะเห็นรูปร่าง และ หากไม่มีแสงมา

ส่องกระทบ และท าให้เกิดเงาขึ้นแล้ว เราไม่อาจมองเห็นวัตถุชิ้นนั้นเป็นรูปทรง

ได้ ซึ่งอาจกล่าวได้ว่า เราจะเห็นรูปทรงได้จาก เส้น สี แสง เงา ถ้าวัตถุนั้นมี

ปริมาตรเราก็จะเห็นเป็นภาพ 3 มิติได้ เช่น รูปทรงเรขาคณิต, รูปทรงตาม

ธรรมชาติอย่างก้อนหิน, รูปทรงอิสระ ฯลฯ  

 ขนาด: ขนาด เป็นการแสดงถึงขนาดของวัตถุ ว่ามีขนาดใหญ่ หรือ เล็ก ตามที่

ตารับรู้ และ ประสาทสัมผัสบอกให้ทราบ ขนาดก่อให้เกิดความรู้สึกเรื่องระยะ 

หรือความลึก (Distance or Depth) ว่าใกล้หรือไกลเพียงใด นอกจากนั้นเรายัง

สามารถเห็นถึงความกลมกลืน และความขัดแย้งกันของวัตถุได้  

 ทิศทาง: ทิศทางแสดงถึงความเคลื่อนไหวโดยรวม โดยแสดงให้รู้ว่ารูปร่างของ

วัตถ ุและส่วนประกอบทั้งหมดมีแนวโน้ม และเคลื่อนไปในทิศทางใด ซึ่งทิศทาง

ต่างๆนั้นให้ความรู้สึกต่างๆกัน 

 พ้ืนที่ว่าง: พ้ืนที่ว่าง หมายถึง บริเวณว่างโดยรอบวัตถุ (Object) เรียกว่า พ้ืนที่

ว่างทางลบ (Negative Space) และบริเวณว่างที่ตัวของวัตถุเรียกว่า พ้ืนที่ว่าง

ทางบวก (Positive Space) ในการออกแบบงานต่างๆ จะต้องค านึงถึงช่วง

ระยะ ให้มีความสัมพันธ์กัน ในการออกแบบงานประเภท 2 มิติ จะต้องก าหนด

กรอบพ้ืนที่ (Space Frame) เป็นรูปสี่เหลี่ยม สามเหลี่ยม วงกลม หรือรูปร่าง

อิสระก่อน แล้วจึงจะสร้างรูปร่างรูปทรงตามที่ต้องการลงในกรอบพ้ืนที่อีกที

หนึ่ง  

ส าหรับทฤษฎีด้านการออกแบบได้ให้ค านิยามเพ่ือการท างานวิจัยไว้ดังนี้ 

 จังหวะที่ซ้ ากัน (Repetition Rhythm) คือ วิธีการเน้นอย่างหนึ่งที่ต้องการให้

เห็นชัดเจน โดยใช้เส้น รูปร่าง รูปทรง มาจัดวางลงในกรอบพ้ืนที่มากกว่าหนึ่ง

ครั้ง โดยมีระยะเคียงเท่ากันหรือไม่เท่ากันก็ได้ 
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รูปภาพที่ 4.4 ตัวอย่างภาพแสดงการท าซ้ าด้วยรูปร่าง และการท าซ้ าด้วยขนาด 

 ความกลมกลืน หมายถึงการประสานให้กลมกลืน เป็นพวกเป็นหมู่ให้เกิดความ

เหมาะเจาะสวยงาม เป็นอันหนึ่งอันเดียวกัน ไม่ขัดแย้งซึ่งกันและกัน 
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รูปภาพที่ 4.5 ตัวอย่างภาพแสดงความกลมกลืนด้วยรูปร่าง และความกลมกลืนด้วยขนาด 

 การตัดกัน หมายถึง ความไม่ประสานสัมพันธ์กัน หรือสิ่งที่ตรงข้ามกัน การน า

ความแตกต่างกันมาใช้ในงานศิลปะ มาใช้อย่างพอเหมาะจะช่วยแก้ปัญหาความ

น่าเบื่อหน่ายในงานนั้นๆได้ 

 สัดส่วน หมายถึง ความสัมพันธ์ของส่วนต่างๆในตัวของวัตถุ เอง  และ

ความสัมพันธ์เมื่อเทียบเคียงกับวัตถุอ่ืน ส าหรับงานออกแบบที่น าสัดส่วนมาใช้

ต้ อ ง ค า นึ ง ถึ ง ค ว า ม สั ม พั น ธ์ แ ล ะ เ ห ม า ะ ส ม กั บ รู ป ร่ า ง นั้ น ๆ   

 

 

 
รูปภาพที่ 4.6 ตัวอย่างภาพแสดงการวางองค์ประกอบในการออกแบบให้ตัดกัน 
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รูปภาพที่ 4.7 ตัวอย่างภาพแสดงการจัดองค์ประกอบภาพให้วางต าแหน่งตามหลักการสัดส่วนทองค า 

 ความสมดุล หมายถึง ความเท่ากนั หรือการถ่วงเพ่ือให้เกิดการเท่ากัน การ

เท่ากันนี้อาจจะไม่เท่ากันจริงก็ได้ แต่เท่ากันในความรู้สึกของมนุษย์ 

 
รูปภาพที่ 4.8 ตัวอย่างภาพแสดงความสมดุลเท่ากัน และความสมดุลรัศมีวงกลม 
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4.2.3. การแยกองค์ประกอบในการออกแบบของผลิตภัณฑ์แผ่นฉลุเพื่อการตกแต่งภายใน 
ด้วยองค์ความรู้และหลักเกณฑ์ด้านการออกแบบ 2 มิติดังที่ได้กล่าวถึงในหัวข้อ 4.2.3 ผู้วิจัย

ได้ท าการแบ่งตัวแปรที่จะน าไปใช้ในการวิจัยองค์ประกอบในการออกแบบของผลิตภัณฑ์ตัวอย่าง 

ออกเป็นทั้งหมด 11 องค์ประกอบ  

 ตัวแปร Xa หมายถึง องค์ประกอบหลักท่ีใช้ในการออกแบบรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ดังกล่าว 

ประกอบด้วย 10 ตัวแปรย่อยได้แก่ Xa1 ถึง Xa10 

 ตัวแปร Xb  หมายถึง องค์ประกอบรองที่ใช้ในการออกแบบรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์

ดังกล่าว ประกอบด้วย 11 ตัวแปรย่อยได้แก่ Xb1 ถึง Xb11 

 ตัวแปร Xc หมายถึง ขนาดองค์ประกอบหลักต่อชิ้น ประกอบด้วย 5 ตัวแปรย่อยได้แก่ 

Xc1 ถึง Xc5 

 ตัวแปร Xd คือ การเปรียบเทียบขนาดขององค์ประกอบรอง ต่อขนาดขององค์ประกอบ

หลักของผลิตภัณฑ์ดังกล่าว ประกอบด้วย 3 ตัวแปรย่อยได้แก่ Xd1 ถึง Xd3 

 ตัวแปร Xe คือการเลือกใช้หลักการด้านความเคลื่อนไหว ในการออกแบบรูปลักษณ์

ผลิตภัณฑ์ดังกล่าว ประกอบด้วย 4 ตัวแปรย่อยได้แก่  Xe1 ถึง Xe4 

 ตัวแปร Xf คือการเลือกใช้หลักการด้านพ้ืนที่ว่าง ในการออกแบบรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์

ดังกล่าว ประกอบด้วย 2 ตัวแปรย่อยได้แก่  Xf1 ถึง Xf2 

 ตัวแปร Xg คือการเลือกใช้หลักการด้านการท าซ้ าวัตถุ ในการออกแบบรูปลักษณ์

ผลิตภัณฑ์ดังกล่าว ประกอบด้วย 3 ตัวแปรย่อยได้แก่  Xg1 ถึง Xg3 

 ตัวแปร Xh คือการเลือกใช้หลักการด้านความกลมกลืน ในการออกแบบรูปลักษณ์
ผลิตภัณฑ์ดังกล่าว ประกอบด้วย 2 ตัวแปรย่อยได้แก่  Xh1 ถึง Xh3 

 ตัวแปร Xi คือการเลือกใช้หลักการด้านความกลมกลืน ในการออกแบบรูปลักษณ์
ผลิตภัณฑ์ดังกล่าว ประกอบด้วย 4 ตัวแปรย่อยได้แก่  Xi1 ถึง Xi4 

 ตัวแปร Xj คือการเลือกใช้หลักการด้านความสมดุล ในการออกแบบรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์
ดังกล่าว ประกอบด้วย 4 ตัวแปรย่อยได้แก่  Xj1 ถึง Xj4 

 ตัวแปร Xk คือการเลือกใช้หลักการด้านสัดส่วนทอง ในการออกแบบรูปลักษณ์
ผลิตภัณฑ์ดังกล่าว ประกอบด้วย 2 ตัวแปรย่อยได้แก่  Xk1 ถึง Xk2 
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รูปภาพที่ 4.9 ตัวแปรที่ใช้ในการถอดองค์ประกอบการออกแบบของผลิตภัณฑ์แผ่นฉลุเพ่ือการตกแต่ง 
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4.2.4. การเก็บข้อมูลองค์ประกอบในการออกแบบจากการส ารวจความเห็น นักออกแบบมือ
อาชีพ: กรณีศึกษาวัสดุตกแต่งผนังลายฉลุ 

หลังจากท าการแยกองค์ประกอบส าคัญ ซึ่งเป็นจุดที่ท าให้เกิดความแตกต่างของวัสดุตกแต่ง
ผนังลวดลายฉลุ ออกมาเป็นองค์ประกอบในการออกแบบหลักจ านวน 11 ชนิด (ตัวแปร xa – xk) 
โดยแต่ละองค์ประกอบมีความหลากหลายแตกต่างกันไป ตั้งแต่ 2 – 11 ค าตอบ จากนั้น ก็ท าการ
คัดเลือกภาพลวดลายฉลุออกมา 48 ภาพ และให้นักออกแบบผู้มีประสบการณ์คัดเลือก โดยตัด
ลวดลายที่มีความคล้ายคลึงกัน หรือมีองค์ประกอบใกล้เคียงกันออกไป ท าให้ลวดลายที่จะถูกใช้ใน
การสร้างแบบส ารวจ เพ่ือการวิเคราะห์องค์ประกอบของการออกแบบ ส าหรับลายฉลุที่ถูกเลือก
ขึ้นมา 

แบบสอบถาม เพ่ือการวิเคราะห์องค์ประกอบของการออกแบบจะประกอบด้วยค าถามสอง
ส่วน ส่วนแรกคือ ค าถามเพ่ือการตรวจสอบและคัดแยกผู้ท าแบบสอบถาม เช่นเคยผ่านการศึกษา
ด้านการออกแบบมาแล้วหรือไม่ ในคณะหรือภาควิชาใด และปัจจุบันประสบการณ์ตรงด้านการ
ออกแบบมีมาแล้วกี่ปี และส่วนที่สอง คือ ค าถามเพ่ือการวิเคราะห์องค์ประกอบของการออกแบบ 
พร้อมภาพประกอบของลวดลายฉลุ ซึ่งให้ผู้ตอบ ระบุว่า ในภาพลายฉลุที่เห็น องค์ประกอบหลัก 
องค์ประกอบรองของภาพ ตรงกับข้อใด และเลือกใช้หลักการชนิดใดในการออกแบบ โดยมีค าถามใน
ส่วนนี้จ านวน 31 ข้อใหญ่เท่ากับจ านวนภาพลายฉลุที่น ามาใช้เป็นตัวอย่างทั้งหมด 

ส าหรับกลุ่มเป้าหมายผู้ตอบแบบสอบถามในงานวิจัยนี้ ใช้วิธีการเลือกผู้ตอบแบบมี
วัตถุประสงค์ โดยการคัดเลือกผู้ตอบ เฉพาะที่เป็นนักออกแบบ ซึ่งมีประสบการณ์และมีอาชีพด้าน
การออกแบบโดยตรง มีความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับทฤษฏีการออกแบบเป็นอย่างดี 
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รูปภาพที่ 4.10 แสดงตัวอย่างค าถามเพ่ือการวิเคราะห์องค์ประกอบแผ่นลายฉลุ 

การถามค าถามเพ่ือตรวจสอบความคิดเห็นเกี่ยวกับหลักการออกแบบ และองค์ประกอบ
ในการออกแบบส าหรับ ลวดลายแต่ละแบบ เพ่ือรวบรวมความเห็นและหาข้อสรุปส าหรับ ตัวแปร
ทั้ง 11 ตัวส าหรับลวดลายฉลุทั้ง 31 แบบที่ถูกเลือกมาใช้เป็นกรณีศึกษาในครั้งนี้ 

ตารางที่ 4.2 สัดส่วนสาขาอาชีพของนักออกแบบที่ร่วมถอดองค์ประกอบในการออกแบบ 

สาขาอาชีพและความถนัดในการออกแบบ เปอร์เซ็นต์ (จ านวน) 

การออกแบบทางสถาปัตยกรรม (Architecture Design) 21.21% 7 

การออกแบบผลิตภัณฑ์ (Product Design) 24.24% 8 

การออกแบบทางวิศวกรรม (Engineering Design) 3.03% 1 

การออกแบบตกแต่ง (Decorative Design) 24.24% 8 

การออกแบบสิ่งพิมพ์ (Graphic Design) 21.21% 7 

การออกแบบเว็บไซต์ (Website Design) 6.06% 2 

 รวม 33 
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จากจ านวนผู้ตอบแบบสอบถามทั้งสิ้น 33 คน ในจ านวนนี้ สามารถแบ่งความถนัดและ
ประสบการณ์ของผู้ตอบแบบสอบถามได้เป็น 6 ด้าน โดยในจ านวนนี้ นักออกแบบผลิตภัณฑ์ และ
มันฑนากร มีจ านวนมากที่สุดคือ 8 คนทั้ง 2 กลุ่ม รองลงมาคือ สถาปนิก และนักออกแบบ
สิ่งพิมพ์ ซึ่งมีจ านวน 7 คนเท่ากัน ตามมาด้วยนักออกแบบเว็บไซต์ จ านวน 2 คน และนัก
ออกแบบเชิงวิศวกรรม 1 คนโดยทุกคนมีประสบการณ์ในด้านการออกแบบ มากกว่า 12 ปี  

ตารางที่ 4.3 การประเมินตนเองของนักออกแบบด้านความเข้าใจหลักการและองค์ประกอบในการ
ออกแบบ 

ระดับความเข้าใจ (1-7) ค่าเฉลี่ย คะแนนรวม เปอร์เซ็นต์ (จ านวน) 

ความเข้าใจเกี่ยวกับองค์ประกอบการออกแบบ 5.91 195 100.00% 33 

ความเข้าใจเกี่ยวกับหลักการออกแบบ 6.00 198 100.00% 33 

   รวม 33 

 

จากการให้ผู้ตอบแบบสอบถามประเมิน ความเข้าใจเกี่ยวกับองค์ประกอบในการ
ออกแบบ และ ความเข้าใจเกี่ยวกับหลักการออกแบบ ซึ่งมีช่วงคะแนน 1 – 7 คะแนน โดย 1 
หมายถึงความเข้าใจระดับต่ าที่สุด และ 7 หมายถึงความเข้าใจระดับสูงที่สุด และท าการรวบรวม
คะแนนและหาค่าเฉลี่ย เพ่ือน ามาแปรความหมาย โดยหลักการแบ่งช่วงคะแนนเพ่ือแปลผลตาม
หลักการแบ่งอันตรภาคชั้น (Class interval) มีความหมายในการประเมินดังนี้ 

คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 5.84 – 7.00 หมายถึง มีความเข้าใจในระดับดีมาก 

คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 4.63 – 5.83 หมายถึง มีความเข้าใจในระดับดี 

คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 3.42 – 4.62 หมายถึง มีความเข้าใจในระดับปานกลาง 

คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 2.21 – 3.41 หมายถึง มีความเข้าใจในระดับต่ า 

คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 1.00 – 2.20 หมายถึง มีความเข้าใจในระดับต่ าที่สุด 

สรุปได้ว่า จากการประเมินตนเองของผู้ตอบแบบสอบถามผู้ประเมิน มีความเข้าใจเกี่ยวกับ

องค์ประกอบการออกแบบในระดับ ดีมาก (5.91) และมีความเข้าใจเกี่ยวกับหลักการออกแบบใน

ระดับ ดีมาก (6.00) เช่นเดียวกัน  
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ตารางที่ 4.4 จ านวนนักออกแบบที่ตอบแบบสอบถามเพ่ือการวิเคราะห์องค์ประกอบของรูปลักษณ์
ลายฉลุโดยแบ่งตามเพศของผู้ตอบ 

 

 

 

 

 ในจ านวนผู้ตอบ 33 คนเป็นเพศชายทั้งหมด 19 คน เพศหญิง 13 คน และไม่ขอเปิดเผย 1 

คน 

4.2.5. ผลการแยกองค์ประกอบการออกแบบของแผ่นลายฉลุ 31 ตัวอย่าง 
ข้อมูลที่รวบรวมได้จากนักออกแบบทั้ง 33 คน จะถูกน ามาสรุปเพ่ือเลือกองค์ประกอบ

การออกแบบแต่ละส่วน (11 ส่วน) ส าหรับลวดลายฉลุต่างๆ 31 แบบ โดยการรวบรวมคะแนน
ความเห็น และเลือกสรุปองค์ประกอบต่างๆโดยใช้ความเห็นที่มีเสียงข้างมากเป็นตัวตัดสิน  

ตารางที่ 4.5 ผลการแยกองค์ประกอบของรูปลักษณ์ลายฉลุ ทั้ง 31 รูปแบบ 

PATTERN XA XB XC XD XE XF XH XI XJ XK 

1 xa1 xb3 xc2 xd2 xe1 xf2 xh1 xi3 xj1 xk1 
2 xa1 xb1 xc5 xd2 xe3 xf1 xh1 xi4 xj2 xk1 
3 xa8 xb1 xc5 xd2 xe3 xf1 xh1 xi3 xj3 xk1 
4 xa5 xb2 xc2 xd2 xe1 xf1 xh1 xi2 xj1 xk1 
5 xa9 xb2 xc3 xd1 xe3 xf2 xh2 xi3 xj1 xk2 
6 xa2 xb3 xc2 xd2 xe2 xf1 xh1 xi4 xj1 xk2 
7 xa8 xb9 xc2 xd3 xe3 xf2 xh2 xi1 xj1 xk1 
8 xa1 xb2 xc3 xd3 xe3 xf1 xh1 xi3 xj1 xk1 
9 xa6 xb2 xc3 xd2 xe3 xf2 xh1 xi1 xj1 xk1 
10 xa9 xb10 xc3 xd2 xe4 xf2 xh1 xi3 xj1 xk2 
11 xa1 xb5 xc2 xd2 xe3 xf2 xh2 xi3 xj1 xk1 
12 xa9 xb10 xc3 xd3 xe4 xf1 xh1 xi1 xj1 xk1 
13 xa8 xb3 xc3 xd3 xe4 xf1 xh1 xi1 xj1 xk1 
14 xa5 xb9 xc3 xd1 xe3 xf2 xh1 xi1 xj1 xk2 
15 xa9 xb3 xc3 xd2 xe2 xf1 xh1 xi1 xj2 xk2 

เพศ  เปอร์เซ็นต์ จ านวน 

เพศชาย  57.58% 19 

เพศหญิง  39.39% 13 

ไม่เปิดเผย 3.03% 1 

 รวม 33 
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16 xa5 xb9 xc5 xd2 xe1 xf2 xh2 xi1 xj1 xk1 
17 xa2 xb9 xc5 xd2 xe1 xf2 xh1 xi3 xj1 xk2 
18 xa10 xb11 xc5 xd2 xe3 xf2 xh1 xi3 xj1 xk1 
19 xa9 xb11 xc4 xd3 xe2 xf2 xh1 xi1 xj1 xk1 
20 xa1 xb1 xc5 xd3 xe3 xf2 xh1 xi3 xj1 xk2 
21 xa10 xb1 xc4 xd3 xe3 xf1 xh1 xi4 xj1 xk1 
22 xa8 xb2 xc5 xd1 xe1 xf1 xh1 xi4 xj1 xk1 
23 xa2 xb1 xc4 xd2 xe3 xf1 xh1 xi4 xj1 xk2 
24 xa1 xb2 xc2 xd1 xe1 xf1 xh1 xi3 xj1 xk1 
25 xa1 xb1 xc5 xd1 xe3 xf1 xh1 xi3 xj1 xk1 
26 xa2 xb3 xc5 xd3 xe3 xf2 xh1 xi3 xj1 xk1 
27 xa1 xb5 xc3 xd2 xe3 xf1 xh1 xi1 xj1 xk1 
28 xa2 xb1 xc1 xd2 xe2 xf2 xh1 xi2 xj1 xk1 
29 xa8 xb3 xc5 xd3 xe2 xf2 xh1 xi1 xj2 xk2 
30 xa7 xb2 xc5 xd1 xe1 xf1 xh1 xi2 xj1 xk1 
31 xa1 xb1 xc1 xd1 xe1 xf1 xh1 xi2 xj1 xk1 

4.2.6. การแปลผล การแยกองค์ประกอบการออกแบบของแผ่นลายฉลุ 31 ตัวอย่าง 
จากตารางที่ 4.5 หลังจากการสรุปองค์ประกอบโดยใช้เสียงข้างมากตัดสินว่า แต่ละ

ผลิตภัณฑ์ใช้วิธีการออกแบบด้วยการวางองค์ประกอบแบบใด และมีองค์ประกอบหลัก หรือ
องค์ประกอบรองเป็นรูปทรงใด สามารถสรุปผลองค์ประกอบของแต่ละรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ได้
ดังนี้ 

 
รูปภาพที่ 4.11 ข้อสรุปองค์ประกอบและเทคนิคการออกแบบรูปลักษณ์ที่1 
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รูปภาพที่ 4.12 ข้อสรุปองค์ประกอบและเทคนิคการออกแบบรูปลักษณ์ที่2 
 

 

 
รูปภาพที่ 4.13 ข้อสรุปองค์ประกอบและเทคนิคการออกแบบรูปลักษณ์ที่3 
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รูปภาพที่ 4.14 ข้อสรุปองค์ประกอบและเทคนิคการออกแบบรูปลักษณ์ที่4 
 

 

 

รูปภาพที่ 4.15 ข้อสรุปองค์ประกอบและเทคนิคการออกแบบรูปลักษณ์ที่5 
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รูปภาพที่ 4.16 ข้อสรุปองค์ประกอบและเทคนิคการออกแบบรูปลักษณ์ที่6 
 

 

 

รูปภาพที่ 4.17 ข้อสรุปองค์ประกอบและเทคนิคการออกแบบรูปลักษณ์ที่7 
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รูปภาพที่ 4.18 ข้อสรุปองค์ประกอบและเทคนิคการออกแบบรูปลักษณ์ที่8 
 

 

 

รปูภาพที่ 4.19 ข้อสรุปองค์ประกอบและเทคนิคการออกแบบรูปลักษณ์ที่9 
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รูปภาพที่ 4.20 ข้อสรุปองค์ประกอบและเทคนิคการออกแบบรูปลักษณ์ที่10 
 

 

รูปภาพที่ 4.21 ข้อสรุปองค์ประกอบและเทคนิคการออกแบบรูปลักษณ์ที่11 
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รูปภาพที่ 4.22 ข้อสรุปองค์ประกอบและเทคนิคการออกแบบรูปลักษณ์ที่12 
 

 

 

รูปภาพที่ 4.23 ข้อสรุปองค์ประกอบและเทคนิคการออกแบบรูปลักษณ์ที่13 
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รูปภาพที่ 4.24 ข้อสรุปองค์ประกอบและเทคนิคการออกแบบรูปลักษณ์ที่14 
 

 

 

รูปภาพที่ 4.25 ข้อสรุปองค์ประกอบและเทคนิคการออกแบบรูปลักษณ์ที่15 
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รูปภาพที่ 4.26 ข้อสรุปองค์ประกอบและเทคนิคการออกแบบรูปลักษณ์ที่16 
 

 

 

รูปภาพที่ 4.27 ข้อสรุปองค์ประกอบและเทคนิคการออกแบบรูปลักษณ์ที่17 
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รูปภาพที่ 4.28 ข้อสรุปองค์ประกอบและเทคนิคการออกแบบรูปลักษณ์ที่18 
 

 

 

รูปภาพที่ 4.29 ข้อสรุปองค์ประกอบและเทคนิคการออกแบบรูปลักษณ์ที่19 
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รูปภาพที่ 4.30 ข้อสรุปองค์ประกอบและเทคนิคการออกแบบรูปลักษณ์ที่20 
 

 

 

รูปภาพที่ 4.31 ข้อสรุปองค์ประกอบและเทคนิคการออกแบบรูปลักษณ์ที่21 
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รูปภาพที่ 4.32 ข้อสรุปองค์ประกอบและเทคนิคการออกแบบรูปลักษณ์ที่22 
\ 

 

 

รูปภาพที่ 4.33 ข้อสรุปองค์ประกอบและเทคนิคการออกแบบรูปลักษณ์ที่23 
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รูปภาพที่ 4.34 ข้อสรุปองค์ประกอบและเทคนิคการออกแบบรูปลักษณ์ที่24 
 

 

 

รูปภาพที่ 4.35 ข้อสรุปองค์ประกอบและเทคนิคการออกแบบรูปลักษณ์ที่25 
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รูปภาพที่ 4.36 ข้อสรุปองค์ประกอบและเทคนิคการออกแบบรูปลักษณ์ที่26 
  

 

 

รูปภาพที่ 4.37 ข้อสรุปองค์ประกอบและเทคนิคการออกแบบรูปลักษณ์ที่27 
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รูปภาพที่ 4.38 ข้อสรุปองค์ประกอบและเทคนิคการออกแบบรูปลักษณ์ที่28 
 

 

รูปภาพที่ 4.39 ข้อสรุปองค์ประกอบและเทคนิคการออกแบบรูปลักษณ์ที่29 
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รูปภาพที่ 4.40 ข้อสรุปองค์ประกอบและเทคนิคการออกแบบรูปลักษณ์ที่30 
 

 

รูปภาพที่ 4.41 ข้อสรุปองค์ประกอบและเทคนิคการออกแบบรูปลักษณ์ที่31 
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 สรุปผลการวิจัยในเฟสการศึกษาที่ 2: การเตรียมข้อมูลเพื่อพัฒนาระบบวิศวกรรมคันเซ 4.3

ในระยะการศึกษาที่2 นี้ ผู้วิจัยได้เตรียมชุดข้อมูลสองชุด ได้แก่ “ค าแสดงอารมณ์” ส าหรับ

การสร้างฐานข้อมูลและน ามาใช้งาน และข้อมูลอีกหนึ่งชุดคือ “องค์ประกอบย่อย” ของรูปลักษณ์

ผลิตภัณฑ์ที่ถูกจ าแนกออกเป็นตัวแปรย่อย ซึ่งค าคู่ที่คัดเลือกมานี้เหมาะสม และไม่ซ้ าซ้อน รวมถึง

เป็นไปตามหลักการในการเลือกค าคู่ส าหรับพัฒนาระบบวิศวกรรมคันเซที่เหมาะสมทั้งสามประการ 

(Jindo et al., 1995) โดยอาศัยความเห็นจากนักออกแบบผู้เชี่ยวชาญ ผู้ขายสินค้าด้านการตกแต่ง 

และลูกค้าซึ่งคุ้นเคยกับวัสดุตกแต่งบ้าน รวม 3 คน จนได้ค าที่เหมาะสมด้วยคะแนนเฉลี่ยรวมสูงสุด 5 

คู่ค า จากทั้งหมด 12 คู่ที่ผ่านการคัดเลือกเข้ามาตามเกณฑ์ดังกล่าว โดยมีผลสุดท้ายตามอันดับ

คะแนนดังนี้ “ธรรมดา ------- โดดเด่น”, “ ย้อนยุค ------- ทันสมัย”, “ชดช้อย ------- เข้มแข็ง”, 

“เรียบง่าย ------- ซับซ้อน” และสุดท้าย “ดูแพง ------- ดูไม่แพง” ในส่วนของการวิเคราะห์

องค์ประกอบการออกแบบของแผ่นลายฉลุเพ่ือการตกแต่งภายใน ซึ่งผู้วิจัยได้เลือกใช้หลักเกณฑ์การ

ออกแบบ 2 มิติ ซึ่งประกอบด้วยการวิเคราะห์ด้าน องค์ประกอบ และทฤษฎีการออกแบบ ที่ใช้ในการ

ออกแบบรูปลักษณ์แต่ละแบบของแผ่นลายฉลุทั้งหมด รวม 11 ด้าน ที่ต้องท าการวิเคราะห์ และระบุ 

กล่าวอีกนัยหนึ่งก็คือ ในการวิเคราะห์องค์ประกอบการออกแบบ แต่ละรูปลักษณ์จะประกอบด้วย 11 

ตัวแปร นั่นคือตัวแปร Xa, Xb, Xc, Xd, Xe, Xf, Xg, Xh, Xi, Xj และXk โดยการใช้แบบสอบถาม

ความคิดเห็นจากนักออกแบบมืออาชีพ จ านวน 33 คนซึ่งมีประสบการณ์ด้านการออกแบบมากกว่ า 

10 ปีและมีความเข้าใจด้านทฤษฎีการออกแบบในระดับดีมาก เพ่ือหาข้อสรุปในการวิเคราะห์ 

องค์ประกอบในการออกแบบของ แผ่นลายฉลุ ทั้ง 31 แบบผ่านการลงคะแนนเสียงและเลือกใช้เสียง

ข้างมากในการสรุปความคิดเห็นว่า ลวดลายฉลุแต่ละแบบนั้น ประกอบด้วยองค์ประกอบ และทฤษฏี

การออกแบบ ใดบ้าง ผลจากกลุ่มข้อมูลทั้งสองส่วนนี้จะถูกน าไปใช้ในการสร้างโมเดลวิศวกรรมคันเซ

ในระยะการศึกษาที่ 3 ต่อไป 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
  

 

142 

บทที ่5  
ระเบียบวิธีวิจัย ผลการวิจัย และการอภิปรายผล: ระยะการศึกษาที่ 3                  

การสร้างแบบจ าลองเพื่อการท านายองค์ประกอบในการออกแบบด้วยเทคนิควิศวกรรม
คันเซและการท าเหมืองข้อมูลผ่านการเรียนรู้ของเคร่ืองจักร 

 

 

ในระยะการศึกษาที่ 2 ที่ผ่านมา ผู้วิจัยได้เตรียมข้อมูลสองส่วน ซึ่งจ าเป็นกับการสร้างโมเดล

วิศวกรรมคันเซ เนื่องจากปรัชญาของวิศวกรรมคันเซคือการหาความสัมพันธ์ระหว่างค าแสดงอารมณ์ 

และองค์ประกอบในการออกแบบ เพ่ือน าโมเดลความสัมพันธ์ที่สร้างขึ้นมาใช้ในการคาดเดาว่า 

รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์แต่ละแบบจะส่งผลให้เกิดอารมณ์ในด้านใด และในทางกลับกันสามารถช่วยนัก

ออกแบบในการคาดเดาว่าหากต้องการให้ผู้ใช้มีความรู้สึกในด้านที่ต้องการ รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์นั้นๆ

ควรจะมีองค์ประกอบในการออกแบบใดบ้าง ในระยะการศึกษานี้ จะท าการเก็บความคิดเห็นของกลุ่ม

ตัวอย่างประมาณ 200 คนซึ่งเป็นบุคคลทั่วไปซึ่งมีความหลากหลายและแตกต่างกันโดยเฉพาะในด้าน

ความเข้าใจและคุ้นเคยกับงานออกแบบ ซึ่งเป็นกลุ่มและเกณฑ์ท่ีถูกก าหนดขึ้นมาในงานวิจัยระยะที่ 1  

การเก็บข้อมูลในระยะการศึกษาที่ 3 นี้จะมุ่งเน้นการเก็บข้อมูลความคิดเห็นของผู้ใช้แต่ละคน

ถึงความรู้สึกที่มีต่อลวดลายของผลิตภัณฑ์ลายฉลุ ทั้ง 31 ลวดลาย ค าถามด้านความรู้สึกคือกลุ่มค าคู่ที่

ได้มาจากระยะการศึกษาที่ 2 และด้วยข้อมูลด้านอารมณ์ที่ถูกเก็บมาดังกล่าว เมื่อน ามาหา

ความสัมพันธ์กับองค์ประกอบในการออกแบบของรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ทั้ง 31 ลวดลายที่ถูกสรุปมาใน

ระยะการศึกษาก่อนหน้า เมื่อได้ข้อมูลครบถ้วนตามที่ต้องการแล้ว เวกเตอร์ของข้อมูลที่ผ่านการ

ตรวจสอบและเตรียมข้อมูลเรียบร้อยจะถูกใช้เพ่ือสร้างโมเดลในการจัดกลุ่มด้วยเทคนิคการท าเหมือง

ข้อมูลผ่านการเรียนรู้ของเครื่องจักร โดยโปรแกรมที่ใช้คือ แรพิดไมเนอร์ (RapidMiner) เพ่ือให้ได้

ผลลัพธ์คือโมเดลการท านายตัวแปรด้านองค์ประกอบในการออกแบบของรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ลายฉลุ

เพ่ือการตกแต่งภายในแต่ละองค์ประกอบ และเช่นเดียวกับระยะการศึกษาที่ 1 เพ่ือให้การท าเหมือง

ข้อมูลเป็นไปอย่างได้มาตรฐาน ในระยะการศึกษานี้จะยึดระเบียบวิธีวิจัยตามกระบวนการแบบ 
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CRISP-DM ทั้ง 6 ขั้นตอนซึ่งเริ่มต้นจากวัตถุประสงค์ในการท าเหมืองข้อมูลไปจนกระทั่งสร้าง ทดสอบ 

และน าโมเดลดังกล่าวไปใช้จริง 

 

รูปภาพที่ 5.1 แสดงกระบวนการพัฒนาระบบในระยะการศึกษาที่ 3 
 

การท างานของระบบปรับปัจจัยคันเซอัตโนมัติตามบริบทของผู้ใช้ในงานวิจัยนี้ จ าเป็นต้อง

อาศัยองค์ความรู้ 3 ส่วนคือ  

1) การจดัแบ่งผู้ใช้ออกเป็นกลุ่มต่างๆ ซึ่งได้จากการศึกษาในระยะการศึกษาท่ี 1   

2) การวิจัยค าแสดงอารมณ์ และการแยกองค์ประกอบการออกแบบ ซึ่งได้จากการศึกษาใน
ระยะการศึกษาที่ 2   

3) ระบบวิศวกรรมคันเซ ซึ่งอาศัยเทคนิคการท าเหมืองข้อมูลมาใช้ โดยอาศัยข้อมูลซึ่งแยก
ออกตามกลุ่มของผู้ใช้  

ในระยะการศึกษานี้ มีวัตถุประสงค์ในการสร้างโมเดลวิศวกรรมคันเซ ซึ่งรวมเข้ากับเทคนิค

การท าเหมืองข้อมูล โดยใช้เทคนิค CRISP-DM เป็นระเบียบวิธีวิจัยโดยเริ่มต้นตั้งแต่การท าความเข้าใจ
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สิ่งที่ต้องการ -> การท าความเข้าใจข้อมูล -> การเตรียมข้อมูล -> การสร้างโมเดล -> การตรวจสอบ

ความแม่นย า -> การน าโมเดลไปใช้งาน 

5.1 ท าความเข้าใจสิ่งที่ต้องการและเป้าหมายในการสร้างคุณค่า  

เนื่องด้วยระบบวิศวกรรมคันเซที่สามารถปรับปัจจัยตามบริบทที่เปลี่ยนไปได้ คือความ

ต้องการและเป้าหมายในการท างานวิจัยนี้ ดังนั้นเป้าหมายในการสร้างคุณค่าในระยะการศึกษาระยะที่ 

3 นี้ก็คือการควบรวมองค์ความรู้ด้านอ่ืนๆ โดยเฉพาะอย่างยิ่งเทคนิคในการท าเหมืองข้อมูล ซึ่งอาศัย

การเรียนรู้ของเครื่อง มาช่วยเสริมในจุดอ่อนเดิมของระบบวิศวกรรมคันเซในด้านความจ ากัดของการ

ตอบสนองต่อผู้ใช้ที่มีความหลากหลาย และความสามารถในการปรับปรุงโมเดล รวมถึงความด้อยใน

ด้านการตอบสนองที่รวดเร็วต่อชุดข้อมูลใหม่ๆที่เข้ามา การใช้เทคนิคเหมืองข้อมูลดังกล่าวสามารถ

ช่วยเพ่ิมประสิทธิภาพในการท านายที่สูงขึ้น และผลที่ได้ ไม่ได้ถูกจ ากัดไปตามเวลาที่ถูกจัดเก็บข้อมูล

มา ในการศึกษาระยะที่ 3 นี้ผู้วิจัย จะเก็บข้อมูลการประเมินความรู้สึก เทียบกับ รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ 

เพ่ือน ามาใช้เป็นฐานข้อมูลที่ถูกแยกเก็บและด าเนินการตามกลุ่มผู้ใช้ทั้ง 4 กลุ่มตามเกณฑ์ในระยะ

การศึกษาแรก และน ามาสร้างโมเดลเพ่ือท านายองค์ประกอบในการออกแบบที่เหมาะสมทีละปัจจัย  

5.2  ท าความเข้าใจข้อมูล  

ในการเก็บข้อมูลของงานวิจัยระยะที่ 3 ผู้เขียนเลือกท าการเก็บข้อมูลด้วยระบบสอบถาม

ความคิดเห็นผ่านระบบจัดการแบบสอบถามออนไลน์ซึ่งสามารถใช้งานได้ท้ังในพีซี และโทรศัพท์มือถือ 

เพ่ือประโยชน์ในการแสดงค าถามซึ่งมีรูปภาพเป็นส่วนใหญ่ โดยจะแบ่งค าถามออกเป็นสองส่วน ส่วน

แรก เป็นค าถามเกี่ยวกับอิทธิพลในการออกแบบ และรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ตามตัวอย่างที่ผู้ใช้ชื่นชอบ 

ซึ่งเป็นค าถามส าคัญในการแยกแยะและจัดกลุ่มผู้ตอบว่าเป็นสมาชิกในกลุ่มใดจาก 1 ใน 4 กลุ่ม

ภายใต้กฎการจัดกลุ่มท่ีถูกสร้างข้ึนมาในระยะการศึกษาแรก และค าถามส่วนที่สอง เป็นค าถามจ านวน 

5 ข้อเกี่ยวกับการประเมินลักษณะอารมณ์ และความรู้สึกของผู้ใช้ ที่มีต่อรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ตัวอย่าง 

โดยในการทดสอบนี้ จะให้ผู้ตอบแบบสอบถามระบุ ความรู้สึกด้านต่างๆทั้ง 5 ด้านรวม 10 คู่ค าซึ่ง

ได้มาจากการศึกษาในระยะการศึกษาที่ 2 แบบสอบถามประกอบด้วยค าถามทั้งหมด 31 ค าถาม

เท่ากับจ านวนรูปภาพของรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ที่ต้องการทดสอบ โดยผลดังกล่าวจะเป็นผลของการ
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ตอบสนองต่อรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ ซึ่งสามารถน าไปเข้ากระบวนการด้านเทคนิคเหมืองข้อมูลในการ

วิจัย 

รูปแบบค าถาม จะประกอบด้วยค าแสดงอารมณ์ในด้านซ้าย และค าแสดงอารมณ์ในด้านขวา 

โดยทั้งสองค าจะเป็นค าที่มีลักษณะอารมณ์ตรงกันข้าม โดยผู้ประเมิน สามารถเลือกระดับไปทางซ้าย 

หรือ ไปทางขวาได้ทุกจุดตามต้องการ โดยทั้งแกนจะถูกแบ่ง ออกเป็น 5 ช่วงเช่น ในแกน “ทั่วไป – 

โดดเด่น” จะแบ่งผลลัพธ์ออกเป็น 5 รูปแบบคือ 1) ทั่วไป+ 2) ทั่วไป 3) ปานกลาง 4) โดดเด่น 5) โดด

เด่น+ โดยในหนึ่งภาพ ผู้ประเมินจะต้องท าการประเมินทั้งหมด 5 ค าตอบ ผลจากการรวบรวมข้อมูล 

ได้รับข้อมูลแบบสอบถามจากผู้ตอบจ านวน 285 ชุด ซึ่งจะถูกใช้ในขั้นตอนการเตรียมข้อมูลต่อไป  

 
รูปภาพที่ 5.2 ตัวอย่างค าถามเพ่ือตรวจสอบรูปแบบอารมณ์ทั้ง 5 ชุดส าหรับแต่ละรูปลักษณ์ 

5.3  การเตรียมข้อมูล 

ขั้นตอนการเตรียมข้อมูลคือขั้นตอนส าคัญที่สามารถส่งผลให้แบบจ าลองมีประสิทธิภาพดีขึ้น 

หรือต่ าลงได้ จากแบบสอบถามที่ได้รับมาจากการส ารวจจ านวน 285 ชุด เมื่อท าการตรวจสอบและคัด

กรองโดยเลือกเฉพาะแบบสอบถามที่มีการตอบได้ครบถ้วนสมบูรณ์แบบสอบถามที่จะน ามาใช้จริง 

191 ชุด ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เป็นกลุ่มคนในเจเนอเรชั่นเอ็กซ์ ซึ่งมีจ านวนถึง 135 คนคิดเป็น 
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70.7% และ เจเนอเรชั่นวาย จ านวน 50คน คิดเป็น 26.2% ที่เหลือคือกลุ่ม เบบี้บูมเมอร์ 2 คนคิด

เป็น 1% ของผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมด ประชากรผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่อาศัยอยู่ใน 

กรุงเทพมหานคร โดยคิดเป็นจ านวน 72.3% และอาศัยอยู่ ต่างจังหวัดอีก 24.1% โดยที่เหลือ 3.7% 

หรือ 7 คน อาศัยอยู่ต่างประเทศ เมื่อแบ่งประชากรกลุ่มนี้ออกเป็นกลุ่มต่างๆ ด้วยกฎในการแบ่งกลุ่ม

ผู้ใช้ที่ได้มาจากการวิจัยในระยะที่ 1 โดยใช้เครื่องมือ แรพิดไมเนอร์ (RapidMiner) ในการจัดแบ่งกลุ่ม

ตามเกณฑ์และตัวแปรที่ได้มาจากระยะการศึกษาที่ 1  

 

รูปภาพที่ 5.3 แสดงกระบวนสร้างกฎการแบ่งกลุ่มโดยใช้โปรแกรม แรพิดไมเนอร์ (RapidMiner) 
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รูปภาพที่ 5.4 แสดงขั้นตอนในการคัดแยกกลุ่มข้อมูลโดยเทคนิค CART 

เมื่อระบบท าการแบ่งกลุ่มข้อมูลออกเป็น 4 กลุ่มตามการตั้งค่าแล้ว (หมายเลข 8) ฉลากของ

กลุ่มที่ได้มาจะถูกน ามารวมเข้ากับชุดข้อมูลก่อนการแบ่งแยกคลัสเตอร์ (หมายเลข 10) และน าเข้าสู่

กระบวนการสร้างโมเดลด้วยเทคนิค ต้นไม้ตัดสินใจ (CART) ซึ่งเป็นโอเปอเรเตอร์หมายเลข 12 ตาม

ภาพประกอบที่ 5.3 และ 5.4 ซึ่งข้อมูลและวิธีการที่ใช้นี้โดยโมเดลที่ได้จะเป็นโมเดลเดียวกับที่ได้แสดง

ไว้แล้วในระยะการศึกษาที่ 1 และข้ันตอนส าคัญคือการน าผลการแยกคลัสเตอร์ที่ได้ มาใช้ในการสร้าง

ฐานข้อมูลแต่ละกลุ่ม เพ่ือน ามาใช้ในการสร้างโมเดลเฉพาะส าหรับผู้ใช้มีความแตกต่างกันทั้ง 4 กลุ่ม 

ตารางที่ 5.1 สัดส่วนสมาชิกของแต่ละกลุ่มท่ีได้จากการจัดกลุ่มด้วยระบบปัญญาประดิษฐ์ 
 กลุ่มท่ี 1 กลุ่มท่ี 2 กลุ่มท่ี 3 กลุ่มท่ี 4 ทั้งหมด 

จ านวน 48 คน 54คน 36 คน 53 คน 191 คน 
เปอร์เซ็นต์ 25% 28% 19% 28% 100% 

 จากตารางที่ 5.1 แสดงข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถามที่ได้รับมาถูกแบ่งออกเป็น 4 กลุ่มตาม

กฏของต้นไม้ตัดสินใจที่เครื่องจักรได้เรียนในระยะการศึกษาที่ 1 ผลจากการแบ่งกลุ่มพบว่า ประชากร

ทั้ง 4 กลุ่มมีขนาดไล่เลี่ยกัน โดยกลุ่มที่ 2 และกลุ่มที่ 4 มีจ านวนมากที่สุดคือ 54 คน และ 53 คน

ตามล าดับรองลงมาคือประชากรในกลุ่มที่ 1 ซึ่งมีจ านวนถึง 48 คน และประชากรในกลุ่มที่ 3 ซึ่งมี
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จ านวน 36 คน ซึ่งนับเป็นผลดีต่อการเตรียมข้อมูล และการน าผลจากการวิเคราะห์ข้อมูลที่ได้มา

เปรียบเทียบกันต่อไป 

ตารางที่ 5.2 ผลการระบุอิทธิพลจากอาชีพที่ท าให้เกิดความคุ้นเคยในการออกแบบ ของผู้ตอบทั้ง 4 
กลุ่ม 

อิทธิพลจากอาชีพ ต่อความคุ้นเคยในการออกแบบ สูง กลาง ต่ า 

Cluster 
(SEGMENT) 

cluster_0 
(SEG 4) 

Count 0 3 50 
% within cluster 0.0% 5.7% 94.3% 

cluster_1 
(SEG 1) 

Count 42 2 4 
% within cluster 87.5% 4.2% 8.3% 

cluster_2 
(SEG 3) 

Count 0 0 54 
% within cluster 0.0% 0.0% 100.0% 

cluster_3 
(SEG 2) 

Count 0 36 0 
% within cluster 0.0% 100.0% 0.0% 

Total Count 37 42 41 
% within cluster 19.4% 22.0% 21.5% 

ตารางที่ 5.3 ผลการระบุอิทธิพลจากสิ่งแวดล้อมรอบข้างที่ท าให้เกิดความคุ้นเคยในการออกแบบ ของ
ผู้ตอบทั้ง 4 กลุ่ม 

อิทธิพลจากสิ่งรอบข้าง ต่อความคุ้นเคยในการออกแบบ สูง กลาง  ต่ า 

Cluster 
(SEGMENT) 

cluster_0 
(SEG 4) 

Count 6 1 46 
% within cluster 11.3% 1.9% 86.8% 

cluster_1 
(SEG 1) 

Count 42 6 0 
% within cluster 87.5% 12.5% 0.0% 

cluster_2 
(SEG 3) 

Count 2 50 2 
% within cluster 3.7% 92.6% 3.7% 

cluster_3 
(SEG 2) 

Count 5 31 0 
% within cluster 13.9% 86.1% 0.0% 

Total Count 37 55 88 
% within cluster 19.4% 28.8% 46.1% 
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ตารางที่ 5.4 ผลการระบุอิทธิพลจากคนใกล้ชิด หรือคนในครอบครัวที่ท าให้เกิดความคุ้นเคยในการ
ออกแบบ ของผู้ตอบทั้ง 4 กลุ่ม 

อิทธิพลจากคนใกล้ชิดหรือครอบครัว  
ต่อความคุ้นเคยในการออกแบบ 

สูง กลาง  ต่ า 

Cluster 
(SEGMENT) 

cluster_0 
(SEG 4) 

Count 1 2 50 
% within cluster 1.9% 3.8% 94.3% 

cluster_1 
(SEG 1) 

Count 24 13 11 
% within cluster 50.0% 27.1% 22.9% 

cluster_2 
(SEG 3) 

Count 9 37 8 
% within cluster 16.7% 68.5% 14.8% 

cluster_3 
(SEG 2) 

Count 3 19 14 
% within cluster 8.3% 52.8% 38.9% 

Total Count 37 71 83 
% within cluster 19.4% 37.2% 43.5% 

 
เมื่อพิจารณาจากอิทธิพลด้านต่างๆได้แก่ด้านอาชีพ (ตารางที่ 5.2) ด้านสิ่งแวดล้อมรอบข้าง 

(ตารางท่ี 5.3) และด้านคนใกล้ชิดหรือคนในครอบครัว (ตารางที่ 5.4) ที่มีต่อตัวผู้ตอบแบบสอบถามใน

ด้านความคุ้นเคยเกี่ยวกับการออกแบบ หรืองานดีไซน์ต่างๆ พบว่ารูปแบบเป็นไปตามกฎที่ใช้ในการ

จัดแบ่งกลุ่มผู้ใช้ตามรสนิยมและความชอบด้านการออกแบบ (ระยะการศึกษาที่ 1) โดยผลที่ได้นั้น จะ

พบว่า กลุ่มที่ 1 มีความคุ้นเคยและได้รับอิทธิพลด้านต่างๆ สูงมากกว่ากลุ่มอ่ืนๆ และรองลงมาคือกลุ่ม

ที่ 2, 3 โดยกลุ่มที่ 4 ได้รับอิทธิพลต่างๆในระดับต่ าที่สุด เมื่อเทียบกับกลุ่มอ่ืนๆ หลังจากที่ได้คัดแยก

ค าตอบออกเป็น 4 กลุ่มตามเกณฑ์ท่ีได้กล่าวไว้ข้างต้นแล้ว ขั้นตอนต่อไปคือการน าค าตอบที่ได้จากคน

ในแต่ละกลุ่มมาสร้างชุดเวกเตอร์ของข้อมูล ซึ่งประกอบด้วยชุดอารมณ์ที่ถูกประเมินของทุกๆคนใน

กลุ่มผู้ใช้เดียวกัน เป็นตัวแปรต้น และตัวแปรตามได้แก่ องค์ประกอบของรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์รูปที่ถูก

ประเมินนั้นๆ ซึ่งในส่วนนี้ผู้วิจัยเลือกใช้การสร้างการเรียนรู้ให้เครื่องจักรด้วยเทคนิคต้นไม้ตัดสินใจ ซึ่ง

ผลลัพธ์ที่ได้จะเป็นองค์ประกอบในการออกแบบแต่ละชนิด เมื่อเทียบกับอารมณ์ทั้ง 5 ด้านที่ถูกระบุ

นั่นเอง 
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รูปภาพที่ 5.5 แสดงกระบวนการจัดเตรียมข้อมูลก่อนการสร้างแบบจ าลองเพ่ือการท านาย

องค์ประกอบในการออกแบบ โดยใช้ค าแสดงอารมณ์ในการจัดกลุ่ม 

5.3.1 การสร้างการเรียนรู้ของเครื่องเพื่อการท านายองค์ประกอบในการออกแบบ 
ด้วยค าแสดงอารมณ์ตามหลักวิศวกรรมคันเซ 

เทคนิคการจ าแนกประเภทข้อมูล (Classification Technique) คือหนึ่งในเทคนิคด้านการ

ท าเหมืองข้อมูลที่ได้รับความนิยมและถูกน ามาประยุกต์ใช้อย่างแพร่หลาย การจ าแนกข้อมูลนั้น

แตกต่างจากการแบ่งกลุ่มข้อมูล (Clustering Analysis) ที่การเรียนรู้และสร้างโมเดลด้วยเทคนิคการ

จ าแนกข้อมูลจะมีตัวแปรซึ่งเป็นฉลาก (Label) ก ากับไว้แล้วเพ่ือสร้างการเรียนรู้รูปแบบและขั้นตอน

การจ าแนกให้กับเครื่องจักร ซึ่งเครื่องจักรจะท าการสร้างขั้นตอนในการจ าแนกประเภทข้อมูลทีละขั้น

ที่สามารถสรุปผลเป็นฉลากที่ถูกก ากับไว้ได้ และนั่นเองการประยุกต์ใช้เทคนิคการจ าแนกประเภท

ข้อมูลหลังจากการเรียนรู้ของเครื่องเป็นที่เรียบร้อยแล้ว ก็คือการให้เครื่องจักรจ าแนกประเภทข้อมูล

ได้ว่า รูปแบบของข้อมูลแต่ละชุดน่าจะมีฉลากเป็นอะไร เพ่ือน าโมเดลที่ได้จากการเรียนรู้ มาใช้ในการ

ท านายข้อมูลชุดใหม่ๆต่อไป ในขณะที่การแบ่งกลุ่มข้อมูลนั้น ยังไม่มีตัวแปรฉลากถูกสร้างขึ้นมาก่อน 

การวิเคราะห์เพ่ือแบ่งกลุ่มจึงเปรียบเสมือนการสร้างฉลากให้กับกลุ่มข้อมูลแต่ละแถวที่ถูกวิเคราะห์

นั่นเอง ในระยะการศึกษาที ่3 นี้ ผู้วิจัยมุ่งเน้นในการวิเคราะห์ผลขององค์ประกอบในการออกแบบแต่

ตรวจสอบความถูกต้องของข้อมูล 

สร้างเวกเตอร์ข้อมูล ของสมาชิกแต่ละกลุ่ม ท่ีมีต่อรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์แต่ละแบบ 
อารมณ์ที่ถูกประเมิน ทั้ง 5 คู่ค า Kansei ต่อรูปลักษณ์น้ัน ตัวแปรองค์ประกอบในการออกแบบของรูปลักษณน์ั้น 

จัดแบ่งกลุ่มของข้อมูลออกเป็น 4 กลุ่มตามเกณฑ์ท่ีก าหนด 

ตรวจสอบและรวบรวมข้อมูลทั้งหมด เพ่ือคัดกรองและเลือกใช้ชุดข้อมูลที่มีความสมบูรณ์ 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
  

 

151 

ละชนิด กับผลของอารมณ์ที่เกิดขึ้นซึ่งจะถูกค้นพบโดยการหารูปแบบและสร้างโมเดลความสัมพันธ์

ระหว่างตัวแปรแทนอารมณ์ 5 คู่ความรู้สึก กับ องค์ประกอบการออกแบบแต่ละชนิด 

ตารางที่ 5.5 ตัวอย่างข้อมูลอารมณ์ท้ัง 5 คู่กับองค์ประกอบการออกแบบ 
KANSEI WORDS (5 pairs) DESIGN ELEMENTS (Pattern A) 

G - O R -M F - M S-C C -E Xa Xb Xc Xd Xe Xf Xh Xi Xj Xk 
Outstanding Neutral Masculine +Simple Neutral xa1 xb3 xc2 xd2 xe1 xf2 xh1 xi3 xj1 xk1 

+General Neutral Neutral +Simple +Cheap xa1 xb3 xc2 xd2 xe1 xf2 xh1 xi3 xj1 xk1 

General Retro Feminine +Complex Cheap xa1 xb3 xc2 xd2 xe1 xf2 xh1 xi3 xj1 xk1 

General +Retro Feminine Simple Expensive xa1 xb3 xc2 xd2 xe1 xf2 xh1 xi3 xj1 xk1 

Neutral Neutral Neutral Complex Expensive xa1 xb3 xc2 xd2 xe1 xf2 xh1 xi3 xj1 xk1 

Neutral Neutral Neutral Neutral Neutral xa1 xb3 xc2 xd2 xe1 xf2 xh1 xi3 xj1 xk1 

Outstanding Retro Neutral Simple Neutral xa1 xb3 xc2 xd2 xe1 xf2 xh1 xi3 xj1 xk1 

+Outstanding Retro Feminine Simple Expensive xa1 xb3 xc2 xd2 xe1 xf2 xh1 xi3 xj1 xk1 

General Retro Feminine +Complex Neutral xa1 xb3 xc2 xd2 xe1 xf2 xh1 xi3 xj1 xk1 

Outstanding Neutral Feminine Neutral +Cheap xa1 xb3 xc2 xd2 xe1 xf2 xh1 xi3 xj1 xk1 

ชุดข้อมูลส าหรับการสร้างแบบจ าลองเพ่ือการจ าแนกข้อมูล ซึ่งใช้เทคนิคต้นไม้ตัดสินใจในการ

จ าแนก โดยจ านวนแถวของข้อมูลในแต่ละกลุ่มทดสอบจะมีจ านวนมากน้อยต่างกัน ขึ้นอยู่กับจ านวน

ประชากรในกลุ่มนั้นๆ โดยประชากร 1 คนจะสร้างข้อมูลจ านวน 31 แถวซึ่งเป็นผลมาจากการ

ประเมินอารมณ์ที่ได้รับจากลายฉลุทั้ง 31 แบบ ดังนั้นหากกลุ่มที่ 1 ซึ่งประกอบด้วยสมาชิกในกลุ่ม

จ านวน 48 คน จะมีชุดข้อมูลเพ่ือให้เครื่องจักรได้เรียนรู้จ านวน 31 แบบ คูณด้วย 48 คน ซึ่งมีค่า

เท่ากับ 1,488 บรรทัดเป็นต้น ตัวแปรอารมณ์ด้านซ้ายมือของตารางซึ่งประกอบด้วยตัวแปร 5 ตัว

ได้แก่ (G-O, R-M, F-M, S-C, C-E) จะถูกใช้เป็นตัวแปรต้น ส่วนตัวแปรองค์ประกอบในการออกแบบ

ด้านขวามือคือฉลาก (label) ส าหรับการเรียนรู้ ซึ่งในการสร้างแบบจ าลองเพ่ือการจ าแนกข้อมูลนี้

จะต้องท าการสร้างการเรียนรู้ทีละตัวแปร จนครบทุกตัว อย่างไรก็ตามในงานวิจัยนี้ตัวแปรที่จะได้รับ

การเรียนรู้ 10 ตัวแปรจาก 11 ตัวแปร เนื่องจากตรวจพบว่าค่าของตัวแปร Xg จากการส ารวจความ

คิดเห็นนั้น มีค่าเดียวคือ xg1 เท่านั้น 
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5.3.2 การคัดเลือกเทคนิคส าหรับการสร้างโมเดลเพื่อการจ าแนกข้อมูล 
 วิธีการจ าแนกข้อมูล มีหลากหลายวิธี ซึ่งต่างมีจุดเด่น จุดด้อยแตกต่างกัน ความแม่นย าของ

โมเดลที่ใช้ในการท านาย อาจส่งผลที่ดีในชุดข้อมูลบางกลุ่ม แต่อาจลดประสิทธิภาพลงในกลุ่มข้อมูล

อีกชุด โดยในงานวิจัยนี้ผู้วิจัย จะท าการทดลองหาความแม่นย าของวิธีการจ าแนกข้อมูล ด้วยเครื่องมือ 

แรพิดไมเนอร์ (RapidMiner) โดยเปรียบเทียบเทคนิคการจ าแนกข้อมูล 5 ประเภท  

 เทคนิค เนอีฟเบย์ (Naives Bayes) 

 เทคนิค ลอจิสติก รีเกรสชั่น (Logistic Regression) 

 เทคนิค ดีพเลิร์นนิ่ง (Deep Learning) 

 เทคนิค ต้นไม้ตัดสินใจ (Decision Tree) 

 เทคนิค แรนดอมฟอร์เรสท์ (Random Forest) 

การเปรียบเทียบท าโดยใช้ชุดข้อมูลรวมโดยไม่มีการแยกกลุ่มของข้อมูลในการทดสอบ และ
ท าการเปรียบเทียบ ความแม่นย า รวมถึง จุดเด่น จุดด้อย โดยมุ่งเน้นที่การน าไปใช้งานในการพัฒนา
ระบบช่วยเหลือการคัดเลือกรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์เป็นหลัก  

 
รูปภาพที่ 5.6 แสดงขั้นตอนการจ าแนกข้อมูลเพ่ือท านายองค์ประกอบในการออกแบบ  
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กระบวนการในการจ าแนกข้อมูล ดังแสดงในรูปภาพที่ 5.6 โดยการใช้เครื่องมือ แรพิดไม

เนอร์ (RapidMiner) เพ่ือท านายองค์ประกอบในการออกแบบแต่ละตัวแปร สามารถอธิบายเป็น

ขั้นตอนได้ดังต่อไปนี้ 

1) การน าเข้าข้อมูลและจัดเตรียมข้อมูล ขั้นตอนที ่ 1-6 โดยเป็นการน าเข้าข้อมูลที่ได้
จัดเตรียมไว้ มาเข้าสู่การตรวจสอบและแทนค่าของตัวแปรที่หายไปหรือตรวจสอบค่าที่มี
ความผิดปกติเช่นสูงหรือต่ าผิดปกติเพ่ือก าจัดการก่อกวนของข้อมูลจากนั้นท าการเรียงตัว
แปร และตรวจสอบค่าฉลาก ซึ่งต้องมีครบทุกแถวของข้อมูลหากแถวไหนขาดไปจะตัด
ข้อมูลชุดนั้นทิ้งไป ทั้งนี้กระบวนการในส่วนแรกนี้ มีความส าคัญและช่วยให้โมเดลที่ได้มี
ความแม่นย าในการท านายสูงสุด 

2) การแบ่งชุดข้อมูลเพ่ือใช้ในการท านาย และใช้ในการสร้างโมเดล จะถูกแบ่งออกใน
ขั้นตอนที่ 7 ด้วยวิธีการสุ่มเลือก และข้อมูลทั้งสองชุด จะถูกน าเข้าสู่การท าซ้ าชุดข้อมูล
เพ่ือที่จะสามารถแยกการท างานได้พร้อมๆกัน (ขั้นตอนที่ 8 และ ขั้นตอนที ่10) 

3) ชุดข้อมูลเพ่ือการสร้างโมเดล จะถูกส่งเข้ามาที่โอเปอเรเตอร์ “Find optimal Depth” 
ในขั้นตอนที ่9 ซึ่งมีกระบวนการย่อยภายใน คือการสร้างโมเดลจ าแนกข้อมูลด้วยเทคนิค 
ที่เลือก เช่น Naives Bayes, Logistic Regression, หรือ Decision Tree เป็นต้น ซ่ึง
การเปลี่ยนและเลือกเทคนิคที่ต้องการใช้ในการสร้างโมเดล จะถูกท าในขั้นตอนนี้ 

4) หลังจากได้โมเดลการจ าแนกข้อมูลที่ต้องการจากข้ันตอนที่ 3 แล้ว จะท าการการสร้างชุด
จ าลองโมเดลด้วย โอเปอเรเตอร์ “Model Simulator” และ “Explain Prediction” 
(ในขั้นตอนที่ 11 และ 12 ต่อไป)  

5) ท าซ้ าข้ันตอนที่ 1-4 โดยการเปลี่ยนและเลือกใช้เทคนิคท่ีเหลืออีก 4 ชนิดต่อไป 

 จากการทดลองท้ัง 5 เทคนิคดังกล่าว ผลการวัดประสิทธิภาพเทคนิคต่างๆ โดยการใช้การวัด

ด้วยเทคนิคตรวจสอบไขว้ 3 รอบกับทุกๆ โมเดล ได้ผลดังนี้ 
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รูปภาพที่ 5.7 เปรียบเทียบค่าความแม่นย าของ 5 เทคนิคการจ าแนกชุดข้อมูล 

ค่าความแม่นย า (Accuracy) ที่ได้จากเทคนิคดีพเลิร์นนิงตามที่แสดงในภาพประกอบ 5.7 

ต้นไม้ตัดสินใจและ แรนดอมฟอเรสท์มีค่าเท่ากันที่ 83% ซึ่งผลที่ได้สูงกว่าเทคนิคนาอีฟเบย์ ซึ่งมีค่า

ความแม่นย า 76% และลอจิสติกส์ รีเกรสชันที่ได้ค่าความแม่นย า 75% 

 

รูปภาพที่ 5.8 เปรียบเทียบค่า Precision ของการจ าแนกชุดข้อมูลด้วย 5 เทคนิค 

จากการเปรียบเทียบผลด้านความเที่ยงตรงในการจ าแนกข้อมูลที่ได้ จาก 5 เทคนิคพบว่า 

เทคนิคต้นไม้ตัดสินใจมีค่าความเที่ยงตรง (Precision) สูงที่สุดคือ 86% รองลงมาคือ เทคนิคดีพเลิร์น
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นิง ซึ่งมีค่าความเที่ยงตรงของแบบจ าลองที่ 85% และรองลงมาคือเทคนิค แรนดอมฟอร์เรสท์ ซึ่งมี

ความเที่ยงตรงที่ 81% อีกสองเทคนิคคือเนอีฟเบย์ และลอจิสติกส์ รีเกรสชันมีค่าความเที่ยงตรง

เท่ากันคือ 80% 

 

รูปภาพที่ 5.9 เปรียบเทียบผลการเรียกค่าการจ าแนกชุดข้อมูลด้วย 5 เทคนิค 

 ส าหรับผลการเรียกค่าการจ าแนกข้อมูล (Recall) ในตารางที่ 5.9 ซึ่งเป็นค่าที่แสดงถึง

ประสิทธิภาพในการดึงข้อมูลที่สนใจมาถูกต้อง เมื่อเทียบกับข้อมูลที่สนใจทั้งหมด พบว่าเทคนิคแรน

ด้อม ฟอร์เรสท์ สามารถท างานได้มีประสิทธิภาพสูงที่สุดคือ ไม่ผิดพลาดเลย และรองลงมาคือ เทคนิค 

ดีพเลิร์นนิงซึ่งมีประสิทธิภาพ 93.5% โดยเทคนิคต้นไม้ตัดสินใจสามารถท าได้ในอันดับที่สาม ด้วย

ประสิทธิภาพ 91.6%  

ตารางที่ 5.6 เปรียบเทียบผลจาก 5 เทคนิคส าหรับการจ าแนกชุดข้อมูล 
 ค่า 

Accuracy 
ค่า 

Precision 
ค่า 

Recall 
ค่าเฉลี่ย 

รวม 
การน าโมเดลไปใช้งาน 

Random Forest 83.4% 81.1% 100% 88.1% ใช้เวลานาน/ประยุกต์ใช้ยาก 

Deep Learning 83.4% 84.7% 93.5% 87.2% ประยุกต์ใช้ยากมาก 

Decision Tree 83.4% 86.0% 91.6% 87.0% ประยุกต์ใช้ได้ง่าย 

Naïve Bayes 76.0% 80.0% 88.3% 81.4% ประยุกต์ใช้ได้ง่าย 

Logistic Regression 74.7% 79.6% 86.4% 80.2% ประยุกต์ใช้ได้ง่าย 
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 จากการพิจารณาเลือกใช้เทคนิคส าหรับการสร้างโมเดลวิศวกรรมคันเซในขั้นตอนนี้ ผู้วิจัยมี

แนวทางในการเลือกใช้เทคนิคท่ีให้ค่าความแม่นย าสูง สามารถท างานได้รวดเร็ว และสามารถน าโมเดล

ที่ได้มาประยุกต์ใช้งานจริงได้สะดวก ด้วยเกณฑ์ดังกล่าว ผู้วิจัยจึงเลือกใช้เทคนิค Decision Tree เป็น

เทคนิคที่ใช้ในการสร้างโมเดลเพ่ือท านายองค์ประกอบในการออกแบบแต่ละตัว โดยแยกการสร้าง

โมเดลออกเป็น 4 ชุด ตามจ านวนกลุ่มของผู้ใช้ที่ถูกแบ่งไว้นั่นเอง 

5.4 การสร้างแบบจ าลองวิศวกรรมคันเซด้วยเทคนิคเหมืองข้อมูลโดยใช้เทคนิคต้นไม้
ตัดสินใจ (Decision Tree) 

จากการเตรียมข้อมูลและทดลองใช้เทคนิคต่างๆและตัดสินใจเลือกใช้เทคนิคการจ าแนกข้อมูล

ด้วยต้นไม้ตัดสินใจโดยใช้เครื่องมือ แรพิดไมเนอร์ (RapidMiner) เวอร์ชัน 8.1 ในการสร้างและ

ทดสอบโมเดลซึ่งสามารถท าการสร้างกลุ่มโอเโอเปอเรเตอร์ ดังแสดงในภาพที่ 5.10 เพ่ือการจ าแนก

ข้อมูลได้ดังนี้ 

 

รูปภาพที่ 5.10 ขั้นตอนการสร้างแบบ 

1) เมื่อน าเข้าข้อมูลสู่โปรแกรม ท าการสั่งงานให้เครื่องมือ ช่วยตรวจสอบและแทนค่า
ของตัวแปรที่หายไปหรือตรวจสอบค่าที่มีความผิดปกติเช่นสูงหรือต่ าผิดปกติ  เพ่ือ
ก าจัดการก่อกวนของข้อมูล จากนั้นท าการเรียงตัวแปร และตรวจสอบค่าฉลาก
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(Label) ซึ่งต้องมีครบทุกแถวของข้อมูลหากแถวไหนขาดไปจะตัดข้อมูลชุดนั้นทิ้งไป 
(โอเปอเรเตอร ์1-6) 

2) เพ่ือไม่ให้การสร้างข้อมูลเกิดปัญหาด้าน Overfitting คือโมเดลถูกสร้างและทดสอบ
จากข้อมูลชุดเดียวกัน ก่อนเริ่มกระบวนการสร้างโมเดลควรท าการแบ่งชุดข้อมูล
ออกเป็นสองส่วนคือ ส่วนแรกส าหรับใช้ในการสร้างโมเดล และอีกส่วนจะถูกแบ่ง
เก็บไว้เพ่ือท าการทดสอบความแม่นย าของโมเดล (โอเปอเรเตอร์ 7) โดยข้อมูลจะถูก
แบ่งด้วยวิธีการสุ่มเลือก และข้อมูลทั้งสองชุดจะถูกน าเข้าสู่การท าซ้ าชุดข้อมูล
เพ่ือที่จะสามารถแยกการท างานในโอเปอเรเตอร์อ่ืนๆได้พร้อมกัน (โอเปอเรเตอร์ #8 
และ โอเปอเรเตอร์ #10) 

3) ชุดข้อมูลที่ถูกสุ่มขึ้นมาเพ่ือการสร้างโมเดล จะถูกส่งเข้ามาที่โอเปอเรเตอร์ “Find 
optimal Depth” (โอเปอเรเตอร์ #9) ซึ่งใช้ Decision Tree เป็นเทคนิคหลักใน
การจ าแนกข้อมูล โดยภายในโอเปอเรเตอร์นี้จะมีการตรวจสอบประสิทธิภาพของ
เครื่องมือในขั้นแรก 

4) หลังจากได้โมเดลการจ าแนกข้อมูลที่ต้องการจากขั้นตอนที่  3 แล้ว จะท าการการ
สร้างชุดจ าลองการเพ่ิมประสิทธิภาพของโมเดลด้วยโอเปอเรเตอร์  “Apply 
optimized model” (โอเปอเรเตอร์ #13) 

5) การค านวณประสิทธิภาพของโมเดลจะท าโดยการทดสอบแบบไขว้ในโอเปอเรเตอร์  
“Performance” (โอเปอเรเตอร์ #14) ซ่ึงต้ังใหท้ าการทดสอบท้ังหมด 10 ครั้ง 

โดยระหว่างกระบวนการท าการสร้างโมเดลนั้น ผู้วิจัยได้ทดลองปรับแต่งและเลือกใช้การตั้ง

ค่าและการสร้างโมเดล หลากหลายวิธี เพ่ือทดสอบและหากระบวนการสร้างโมเดลที่สามารถส่งผลให้

เกิดความแม่นย าโดยรวมสูง และพบว่า กระบวนการที่เหมาะสมในการสร้างโมเดลเพ่ือค้นหา

องค์ประกอบการออกแบบตามหลักวิศวกรรมคันเซ ด้วยเทคนิคการท าเหมืองข้อมูลด้วยต้นไม้ตัดสินใจ 

ในกรณีใช้แผ่นฉลุลายเพื่อการตกแต่งผนังเป็นกรณีศึกษานี้ จะประกอบด้วยการท างาน 9 ขั้นตอนโดย

การสร้างโมเดลเรียงต่อเนื่องกัน และใช้ ตัวแปรที่ได้ท าการสร้างโมเดลไปแล้วก่อนหน้า รวมเข้าเป็น

ตัวแทนข้อมูลส าหรับการสร้างโมเดล ถัดไป  
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5.4.1 การก าหนดขั้นตอนของกระบวนการสร้างแบบจ าลอง 
เนื่องจากตัวแปรมีอยู่เป็นจ านวนมากขั้นตอนการ สร้างโมเดลในการท านายองค์ประกอบใน

การออกแบบจึง สามารถเป็นไปได้อย่างหลากหลาย อย่างไรก็ตามจุดมุ่งหมายในการท านาย 

องค์ประกอบในการออกแบบในครั้งนี้ ผู้วิจัยให้ความสนใจกับตัวแปรแต่ละตัวไม่เท่าเทียมกัน โดยตัว

แปร หลัก ได้แก่ Xa, Xb, Xc, และ Xd ซึ่งเป็นส่วนหลักที่มีผลรวมต่อการมองเห็น รูปลักษณ์

ผลิตภัณฑ์นั้นๆ โดยตัวแปรดังกล่าวจะมีค่าน้ าหนักในการให้ความส าคัญ ที่ผู้วิจัยให้ความส าคัญสูงกว่า 

เนื่องจากส่งผลต่ออารมณ์ได้ดีกว่าตัวแปรรองลงมา  

ส าหรับการวิจัยนี้ จะท าการเปรียบเทียบกระบวนการคัดเลือกตัวแปรตามเกณฑ์ปกติโดยการ

ใช้ค่า Information Gain ในการก าหนดขั้นตอนเปรียบเทียบกับการก าหนดขั้นตอนแบบมีเงื่อนไข

และเป้าหมายที่ก าหนด 

ขั้นตอนที่ 1) ค านวณค่าน้ าหนักด้วยการหาค่า Information Gain ของทุกตัวแปรซึ่งเป็นการ

วัดความแตกต่างหรือการกระจัดกระจายของข้อมูลถ้าข้อมูลมีความแตกต่างกันมากค่า เอนโทรปี 

(Entropy) ก็จะมีค่าสูง ในทางตรงข้ามถ้าข้อมูลมีความคล้ายกันมากค่าเอนโทรปี ก็จะมีค่าต่ า ซึ่ง

สามารถค านวณได้โดยในงานวิจัยนี้จะใช้โอเปเรอเตอร์การค านวณ ค่าน้ าหนักของข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับ

ตัวแปรฉลาก (Information Gain) ของชุดข้อมูลที่ได้มาทั้งหมดโดยไม่แยกกลุ่มผู้ใช้มาค านวณ ผลที่ได้

ถูกแสดงในตารางที่ 5.7 และ 5.8 

ตารางที่ 5.7 การค านวณค่า Information Gain ของตัวแปรต่างๆ (1) 

 
 

 IG | Label Xa IG | Label Xb IG | Label Xc IG | Label Xd IG | Label Xe 

xa  1.043 0.674 0.330 0.606 
xb 1.043  0.720 0.296 0.724 
xc 0.674 0.720  0.124 0.465 
xd 0.330 0.296 0.124  0.279 
xe 0.606 0.724 0.465 0.279  
xf 0.110 0.273 0.012 0.035 0.026 
xh 0.087 0.227 0.075 0.001 0.065 
xi 0.667 0.464 0.563 0.141 0.382 
xj 0.176 0.208 0.124 0.075 0.164 
xk 0.205 0.139 0.067 0.008 0.079 
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ตารางที่ 5.8 การค านวณค่า Information Gain ของตัวแปรต่างๆ (2) 

 เมื่อจัดเรียงตามค่าเฉลี่ยของค่าน้ าหนักของข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับตัวแปรฉลาก 

(Information Gain) จากต่ าไปสูง สามารถจัดเรียงได้ดังนี้ 

Xk < Xh < Xf < Xj < Xd < Xi < Xe < Xc < Xa < Xb 

 เมื่อจัดเรียงตามค่าเฉลี่ยของค่าน้ าหนักของข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับตัวแปรฉลาก 

(Information Gain)  จากสูงไปต่ า สามารถจัดเรียงได้ดังนี้  

Xb > Xa > Xc >Xe >Xi > Xd > Xj > Xf > Xh > Xk 

 

ขั้นตอนที่ 2) ท าการสร้างโมเดลจ าแนกข้อมูล โดยการเรียงจากตัวแปรที่มีค่าน้ าหนักของ

ข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับตัวแปรฉลากสูง ไปสู่ตัวแปรที่มีค่าน้ าหนักของข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับตัวแปรฉลาก

ต่ าและท าการวัดค่าเฉลี่ยความแม่นย าในการท านายของโมเดล 

ตารางที่ 5.9 ความแม่นย าของโมเดลเมื่อท าการเพ่ิมตัวแปรในการท านายจากค่า IG สูงไปต่ า 

ขั้นตอน ชุดข้อมูลเพื่อการสร้างโมเดล การท านาย Accuracy 

1 5 kansei feeling xb 52.53 

2 +xb xa 28.00 

3 +xa xc 80.18 

4 +xc xe 100.00 

5 +xe xi 97.24 

 IG | Label Xf IG | Label Xh IG | Label Xi IG | Label Xj IG | Label Xk Average IG 

xa 0.110 0.087 0.667 0.176 0.205 0.433 
xb 0.273 0.227 0.464 0.208 0.139 0.455 
xc 0.012 0.075 0.563 0.124 0.067 0.314 
xd 0.035 0.001 0.141 0.075 0.008 0.143 
xe 0.026 0.065 0.382 0.164 0.079 0.310 
xf  0.150 0.226 0.040 0.040 0.101 
xh 0.150  0.070 0.028 0.001 0.078 
xi 0.226 0.070  0.150 0.073 0.304 
xj 0.040 0.028 0.150  0.061 0.114 
xk 0.040 0.001 0.073 0.061  0.075 
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ขั้นตอน ชุดข้อมูลเพื่อการสร้างโมเดล การท านาย Accuracy 

6 +xi xd 94.47 

7 +xd xj 100.00 

8 +xj xf 100.00 

9 +xf xh 100.00 

10 +xh xk 100.00 

   85.242 

 ผลจากการทดลองวัดค่าความแม่นย าของแบบจ าลองการท านายองค์ประกอบการออกแบบ 

โดยแบ่งขั้นตอนการสร้างโมเดลออกเป็น 10 ขั้นตอนเริ่มจากการใช้อารมณ์ที่ได้จากการส ารวจมาเป็น

ตัวแปรต้น และให้ตัวแปร Xb เป็นตัวแปรฉลาก จากนั้นท าการสร้างโมเดลเพื่อท านายตัวแปร Xa เป็น

ขั้นที่สองและในขั้นนี้จะใช้ตัวแปร Xb เป็นข้อมูลเพ่ิมเติมขึ้นมาในการท านาย จากนั้นท าต่อไปจนครบ 

10 ขั้นตอน จากการทดลองพบว่าในกระบวนการนี้  ผลการท านายเฉลี่ยที่ 85.24% และสามารถ

ท านายค่าตัวแปรได้ถูกต้อง 100% ในหลายตัว แต่ส าหรับตัวแปร Xb และ Xa ได้ค่าค่อนข้างต่ าคือ 

52.53% และ 28% ตามล าดับ 

ขั้นตอนที่ 3) ท าการสร้างโมเดลจ าแนกข้อมูล โดยการเรียงจากตัวแปรที่มีน้ าหนักของข้อมูลที่

เกี่ยวข้องกับตัวแปรฉลากต่ าไปสู่ตัวแปรที่มีค่าน้ าหนักของข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับตัวแปรฉลากสูงและท า

การวัดค่าเฉลี่ยความแม่นย าในการท านายของโมเดล 

ตารางที่ 5.10 ความแม่นย าของโมเดลเมื่อท าการเพ่ิมตัวแปรในการท านายจากค่า IG ต่ าไปสูง 

ขั้นตอน ชุดข้อมูลเพื่อการสร้างโมเดล การท านาย Accuracy 

1 5 kansei feeling xh 87 

2 +xh xj 87 

3 +xj xk 76.5 

4 +xk xf 68.2 

5 +xf xi 54.4 

6 +xi xe 73.7 

7 +xe xd 82.9 
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ขั้นตอน ชุดข้อมูลเพื่อการสร้างโมเดล การท านาย Accuracy 

8 +xd xc 96.8 

9 +xc xb 97.2 

10 +xb xa 100 

   82.37 

ผลจากการทดลองวัดค่าความแม่นย าของแบบจ าลองการท านายองค์ประกอบการออกแบบ 

โดยแบ่งขั้นตอนการสร้างโมเดลออกเป็น 10 ขั้นตอนเริ่มจากการใช้อารมณ์ที่ได้จากการส ารวจมาเป็น

ตัวแปรต้น และให้ตัวแปร Xh เป็นตัวแปรฉลาก จากนั้นท าการสร้างโมเดลเพ่ือท านายตัวแปร Xj เป็น

ขั้นที่สองและในขั้นนี้จะใช้ตัวแปร Xh เป็นข้อมูลเพ่ิมเติมขึ้นมาในการท านาย จากนั้นท าต่อไปจนครบ 

10 ขั้นตอน ซึ่งการสร้างโมเดลโดยกระท าตามขั้นตอนดังกล่าวสร้างความแม่นย าเฉลี่ยที่ 82.37% 

โดยทั่วไปการท านายตัวแปรมีความถูกต้องในระดับกลางๆ อย่างไรก็ตามการสร้างโมเดลด้วยขั้นตอน

ดังกล่าว สามารถสร้างความแม่นย าในการท านายให้กับตัวแปร Xa Xb แล Xc ในระดับสูงมากคือ 

96.8%, 97.2% และ 100% ตามล าดับ 

จากการทดลองทั้งสองแบบพบว่า การเลือกใช้ค่าน้ าหนักของข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับตัวแปร

ฉลากจากสูงไปต่ า ท าให้การสร้างแบบจ าลองการท านายให้ค่าความแม่นย าในหลายๆตัวแปรได้สูงมาก 

และมีค่าเฉลี่ยสูงกว่าอีกวิธี อย่างไรก็ตามเมื่อเปรียบเทียบแล้ววิธีการดังกล่าวมีจุดด้อยที่การท านาย

ค่าตัวแปร Xa และ Xb ได้ความแม่นย าต่ ามาก 

ขั้นตอนที่ 4) ท าการเปรียบเทียบแบบมีวัตถุประสงค์โดยให้ความส าคัญกับตัวแปรไม่เท่ากัน 

ด้วยวิธีการให้น้ าหนักตัวแปรและหาค่าความแม่นย าเฉลี่ยถ่วงจ าเพาะ 

 กรณีเรียงตามล าดับค่าน้ าหนักของข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับตัวแปรฉลาก จากสูงไปต่ า 

ตารางที่ 5.11 การค านวณค่ความแม่นย าโดยวิธีหาค่าเฉลี่ยถ่วงจ าเพาะ (IG สูง – IG ต่ า) 

Step Element Accuracy (%) Weight Weight Average 

1 xa 28 0.15 4.2 

2 xb 52.53 0.15 7.88 

3 xc 80.18 0.15 12.03 

4 xd 94.47 0.10 9.45 
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Step Element Accuracy (%) Weight Weight Average 

5 xe 100 0.10 10 

6 xf  100 0.05 5 

7 xh 100 0.10 10 

8 xi 97.24 0.05 4.86 

9 xj 100 0.10 10 

10 xk 100 0.05 5 

   1.00 78.42 

 กรณีเรียงตามล าดับค่า Information Gain จากต่ าไปสูง 

ตารางที่ 5.12 การค านวณค่ความแม่นย าโดยวิธีหาค่าเฉลี่ยถ่วงจ าเพาะ (IG ต่ า – IG สูง) 

Step Element Accuracy (%) Weight Weight Average 

1 xa 100 0.15 15 

2 xb 97.2 0.15 14.58 

3 xc 96.8 0.15 14.52 

4 xd 82.9 0.10 8.29 

5 xe 73.7 0.10 7.37 

6 xf 68.2 0.05 3.41 

7 xh 87 0.10 8.7 

8 xi 54.4 0.05 2.72 

9 xj 87 0.10 8.7 

10 xk 76.5 0.05 3.825 

   1.00 87.115 

จากการใช้เกณฑ์การเลือกวิธีโดยการหาค่าความแม่นย าเฉลี่ยแบบถ่วงจ าเพาะ ด้วย

วัตถุประสงค์ในการคงความแม่นย าให้ตัวแปรส าคัญได้แก่ ตัวแปร Xa, Xb และ Xc ได้ข้อสรุปว่า ใน

งานวิจัยนี้ ผู้วิจัยจะสร้างแบบจ าลองเพ่ือคัดเลือกองค์ประกอบในการออกแบบทีละขั้นตอนด้วยตัว
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แปรที่มีค่าการค านวณค่ความแม่นย าโดยวิธีหาค่าเฉลี่ยถ่วงจ าเพาะ ต่ าไปถึงตัวแปรที่มีค่าความแม่นย า

โดยวิธีหาค่าเฉลี่ยถ่วงจ าเพาะสูง 

 

 

รูปภาพที่ 5.11 แสดงล าดับของตัวแปรฉลากเพ่ือการสร้างระบบท านายองค์ประกอบการออกแบบ 

ตารางที่ 5.13 การสร้างโมเดลขั้นที่ 1 โดยใช้ตัวแปร Xk เป็นตัวแปรฉลาก 
ชุดข้อมูลเพื่อการสร้างโมเดล Xk  ตัวแปรฉลาก 

G - O R - M F - M S - C C - E Xh Xj  Xk 
General+ Retro+ Feminine+ Simple+ Cheap+ Xh1 Xj1  Xk1 
General Retro Feminine Simple Cheap Xh2 Xj2  Xk2 
Neutral Neutral Neutral Neutral Neutral  Xj3   

Outstanding Modern Masculine Complex Expensive     
Outstanding+ Modern+ Masculine+ Complex Expensive+     

 

ขั้นตอนที่ 1: สร้างโมเดล ส าหรับการค้นหาองค์ประกอบการออกแบบ Xk 

ขั้นตอนที่ 2: สร้างโมเดล ส าหรับการค้นหาองค์ประกอบการออกแบบ Xf 

ขั้นตอนที่ 3: สร้างโมเดล ส าหรับการค้นหาองค์ประกอบการออกแบบ Xi 

ขั้นตอนที่ 4: สร้างโมเดล ส าหรับการค้นหาองค์ประกอบการออกแบบ Xe 

ขั้นตอนที่ 5: สร้างโมเดล ส าหรับการค้นหาองค์ประกอบการออกแบบ Xd 

ขั้นตอนที่ 6: สร้างโมเดล ส าหรับการค้นหาองค์ประกอบการออกแบบ Xc 

ขั้นตอนที่ 7: สร้างโมเดล ส าหรับการค้นหาองค์ประกอบการออกแบบ Xb 

ขั้นตอนที่ 8: สร้างโมเดล ส าหรับการค้นหาองค์ประกอบการออกแบบ Xa 
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การสร้างโมเดลเพ่ือจ าแนกข้อมูลองค์ประกอบการออกแบบโดยมีตัวแปร Xk เป็นฉลาก

(Label) นั้น จะใช้ตัวแปรทั้งสิ้น 7 ตัว ซึ่ง 5 ตัวแรก นั้น คือข้อมูลของตัวแปรอารมณ์ 5 ค าคู่ (G – O, 

R – M, F – M, S – C และ C – E) และอีกสองตัวแปรคือ Xh และ Xj หลังจากได้โมเดลของตัวแปร 

Xk แล้ว การสร้างโมเดลต่อไปซึ่งต้องการใช้ Xf เป็นฉลากนั้น จะต้องใช้ตัวแปรทั้งสิ้น 8 ตัว นั่นคือตัว

แปรจากขั้นตอนที่ผ่านมาทั้ง 7 ตัวและเพ่ิมตัวแปร Xk เข้าไปอีกรวมเป็น 8 ตัวที่ถูกใช้เพ่ือให้

เครื่องจักรได้เรียนรู้และสร้างโมเดลนั่นเอง 

ตารางที่ 5.14 การสร้างโมเดลขั้นที่ 2 โดยใช้ตัวแปร Xf เป็นตัวแปรฉลาก 

ชุดข้อมูลเพื่อการสร้างโมเดล Xf  ตัวแปรฉลาก 
G - O R - M F - M S - C C - E Xh Xj Xk  Xf 

General+ Retro+ Feminine+ Simple+ Cheap+ Xh1 Xj1 Xk1  Xf1 
General Retro Feminine Simple Cheap Xh2 Xj2 Xk2  Xf2 
Neutral Neutral Neutral Neutral Neutral  Xj3    

Outstanding Modern Masculine Complex Expensive      
Outstanding+ Modern+ Masculine+ Complex Expensive+      

 เมื่อท าครบทั้ง 8 ขั้นตอนจนครบ 8 ตัวแปรองค์ประกอบในการออกแบบที่ต้องการทราบแล้ว 

จะเริ่มท าใหม่ กับฐานข้อมูลที่ได้จากกลุ่มผู้ใช้อีก 3 กลุ่มที่ ในงานวิจัยนี้ประกอบด้วยกลุ่มผู้ใช้จ านวน 

4 จากการแบ่งด้วยเกณฑ์ด้านรสนิยมและความชอบส่วนบุคคลในระยะการศึกษาที่ 1 ท าให้โมเดลที่

จะถูกสร้างขึ้นทั้งหมดมีจ านวนรวมทั้งหมด 32 โมเดล 

5.4.2 ตัวอย่างโมเดลเพื่อจ าแนกข้อมูลองค์ประกอบการออกแบบโดยเทคนิค CART ส าหรับ
ผู้ใช้กลุ่มที่ 1 

ในงานวิจัยนี้ กฎต้นไม้ตัดสินใจ จะถูกสร้างขึ้นทั้งหมด 8 ขั้นตอนส าหรับ 8 ตัวแปรที่ต้องการ

ท านาย โดยการเลือกเส้นทางของก่ิงที่ตรงกับค าตอบที่ได้ เพื่อให้ระบบช่วยท านายองค์ประกอบในการ

ออกแบบทีละองค์ประกอบ จนครบองค์ประกอบทั้งหมดท่ีต้องการทราบ  

Step 1: Decision Tree Rules: Xk 

 
  
xj = xj1: xk1  

 xj = xj2 

 | R1 F - M = +Feminine: xk2  
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| R1 F - M = +Masculine: xk1  

 | R1 F - M = Feminine: xk2  

| R1 F - M = Masculine: xk1  

| R1 F - M = Neutral: xk2  
xj = xj3: xk1  

 
 Step 2: Decision Tree Rules: Xf 

 
  
xh = xh1 

 | xk = xk1: xf1  

 | xk = xk2: xf2  

 xh = xh2: xf2  

 
 Step 3: Decision Tree Rules: Xi 

 
  
xf = xf1 

 | xj = xj1 

 | | xk = xk1: xi2  

 | | xk = xk2: xi4  

 | xj = xj2 

| | xk = xk1: xi4  

| | xk = xk2: xi1  

 | xj = xj3: xi3 

xf = xf2 

| xj = xj1 

| | xk = xk1 

 | | | xh = xh1: xi3  

 | | | xh = xh2: xi1  

| | xk = xk2: xi3  
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| xj = xj2: xi1  

  โมเดลที่ได้จากเทคนิคต้นไม้ตัดสินใจซึ่ง จะสามารถท านายองค์ประกอบในการออกแบบได้

จากข้อมูลสองส่วนคือ ข้อมูลที่ตรวจสอบผู้ใช้ว่าอยู่ในกลุ่มใด และข้อมูลด้านอารมณ์ที่ผู้ใช้ระบุถึงความ

คาดหวังต่อรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ท้ัง 5 ด้าน 

จากตารางที่ 5.13 ซึ่งแสดงตัวอย่างของชุดองค์ประกอบในการออกแบบที่ระบบท านาย โดย

ตัวแปรที่ถูกระบุ 7 ตัวแปรซึ่งท าให้เห็นได้ว่าการท านายองค์ประกอบด้านการออกแบบโดยโมเดลที่

ได้มาโดยใช้ข้อมูลเดียวกันนั้น มีความแตกต่างกันไปตามกลุ่มผู้ใช้ โดยข้อมูลบางชุด อาจส่งผลให้เกิด

ความแตกต่างกันแทบทุกองค์ประกอบ เช่นข้อมูลชุดที่ 1 และ 4 ในขณะที่ข้อมูลชุดที่ 2 และ 3 

ท านายตัวแปรออกมาเป็นข้อมูลที่แทบจะเหมือนกันหมด โดยมีความแตกต่างเพียงเล็กน้อย ที่ตัวแปร 

Xa และ Xb ซึ่งหมายถึงองค์ประกอบหลัก และ องค์ประกอบรองของรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์นั้นๆ 
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ตารางที่ 5.15 ความแตกต่างขององค์ประกอบในการออกแบบจากอารมณ์ที่ระบุระหว่าง 4 กลุ่มผู้ใช้ 
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5.5 การตรวจสอบความแม่นย าในการท านายของโมเดล 

การตรวจสอบความแม่นย าในการท านายของโมเดลส าหรับงานวิจัยนี้ จะถูกแสดงโดยตาราง

คอนฟิวชันแมทริกซ์ ในภาคผนวก ช. ถึง ภาคผนวก ญ. ซึ่งได้สรุปค่าความเที่ยงตรง และการ

ตรวจสอบความตรงของการเรียกคลาสของฉลาก จากการตรวจสอบไขว้เป็นจ านวน 10 ครั้ง และ

เทคนิคการตรวจสอบดังกล่าวจะถูกใช้เป็นวิธีการส าหรับตรวจสอบความแม่นย าของทุกๆโมเดล

ท านาย โดยในแต่ละกลุ่มผู้ใช้ประกอบไปด้วย 8 โมเดลซึ่งประกอบด้วยผลการตรวจสอบการท านาย

ตัวแปร Xa, Xb, Xc, Xd, Xe, Xf, Xi, Xk แล้วจึงท าการสรุปความแม่นย าเฉลี่ยรวมของทุกตัวแปรที

ละกลุ่มรวมทั้งสิ้น 4 กลุ่ม 

5.5.1 ผลการตรวจสอบความแม่นย าของโมเดล: กลุ่มผู้ใช้กลุ่มที่ 1  

ตารางที่ 5.16 สรุปค่า Accuracy ของการท านายแต่ละองค์ประกอบการออกแบบของกลุ่มที่ 1 
Segment 1 Xa Xb Xc Xd Xe Xi Xf Xk Average 

Accuracy 100.0 97.3 97.9 91.6 74.3 64.2 74.9 74.9 84.4 

 จากการทดสอบความแม่นย าในการท านายส าหรับโมเดลองค์ประกอบในการออกแบบ ของ

ผู้ใช้กลุ่มท่ี 1 (segment 1) พบว่าโมเดลการท านายมีความแม่นย าในเกณฑ์ดี โดยมีความแม่นย าสูงถึง 

100% ส าหรับตัวแปร Xa และรองลงมาคือ Xc และ Xb โดยการท านายตัวแปร Xi มีความแม่นย า

ต่ าสุด เมื่อเฉลี่ยค่าความแม่นย าทั้งหมดทุกตัวแปรพบว่ามีความแม่นย าอยู่ที่ 84.4% 

5.5.2 การตรวจสอบความแม่นย าของโมเดล: กลุ่มผู้ใช้กลุ่มที่ 2  

ตารางที่ 5.17 สรุปค่า Accuracy ของการท านายแต่ละองค์ประกอบการออกแบบของกลุ่มที่ 2 
Segment 2 Xa Xb Xc Xd Xe Xi Xf Xk Average 

Accuracy 96.7 97.6 96.0 85.7 71.7 61.3 69.0 74.4 81.6 

จากการทดสอบความแม่นย าในการท านายส าหรับโมเดลองค์ประกอบในการออกแบบ ของ

ผู้ใช้กลุ่มท่ี 2 (segment 1) พบว่าโมเดลการท านายมีความแม่นย าค่อนข้างดี โดยมีความแม่นย าสูงสุด

ที่ 97.6% ส าหรับตัวแปร Xb และรองลงมาคือ Xa และ Xc โดยการท านายตัวแปร Xi มีความแม่นย า

ต่ าสุด เมื่อเฉลี่ยค่าความแม่นย าทั้งหมดทุกตัวแปรพบว่ามีความแม่นย าอยู่ที่ 81.6% โดยเมื่อดูจาก

ค่าเฉลี่ยพบว่า กลุ่มท่ี 2 มีค่าแม่นย าเฉลี่ยต่ ากว่ากลุ่มแรก 
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5.5.3 การตรวจสอบความแม่นย าของโมเดล: กลุ่มผู้ใช้กลุ่มที่ 3  

ตารางที่ 5.18 ความแม่นย าในการท านายตัวแปร Xe ของกลุ่มผู้ใช้กลุ่มที่ 3 
Segment 3 Xa Xb Xc Xd Xe Xi Xf Xk Average 

Accuracy 100.0 97.9 95.5 88.1 73.4 53.7 67.1 77.3 81.6 

จากการทดสอบความแม่นย าในการท านายองค์ประกอบในการออกแบบของผู้ใช้กลุ่มที่ 3 

(Segment 3) พบว่าโมเดลการท านายมีความแม่นย าในเกณฑ์ดี โดยมีความแม่นย าสูงถึง 100% 

ส าหรับตัวแปร Xa และรองลงมาคือ Xb และ Xc ตามล าดับ โดยการท านายตัวแปร Xi มีความ

แม่นย าต่ าสุด เมื่อเฉลี่ยค่าความแม่นย าทั้งหมดทุกตัวแปรพบว่ามีความแม่นย าอยู่ที่ 81.6% ซึ่งต่ ากว่า

ทั้งสองกลุ่มก่อนหน้าเล็กน้อย 

5.5.4 การตรวจสอบความแม่นย าของโมเดล: กลุ่มผู้ใช้กลุ่มที่ 4  

ตารางที่ 5.19 สรุปค่า Accuracy ของการท านายแต่ละองค์ประกอบการออกแบบของกลุ่มที่ 4 
Segment 4 Xa Xb Xc Xd Xe Xi Xf Xk Average 

Accuracy 100.0 97.4 97.0 87.2 78.4 63.0 70.3 77.4 83.8 

จากการทดสอบความแม่นย าในการท านายส าหรับโมเดลองค์ประกอบในการออกแบบ ของ

ผู้ใช้กลุ่มท่ี 4 (segment 4) พบว่าโมเดลการท านายมีความแม่นย าในเกณฑ์ดี โดยมีความแม่นย าสูงถึง 

100% ส าหรับตัวแปร Xa และรองลงมาคือ Xb และ Xc โดยการท านายตัวแปร Xi มีความแม่นย า

ต่ าสุด เมื่อเฉลี่ยค่าความแม่นย าทั้งหมดทุกตัวแปรพบว่ามีความแม่นย าอยู่ที่ 83.8% ซึ่งนับว่ามีความ

แม่นย าสูงกว่าโมเดลที่ได้จากกลุ่มผู้ใช้กลุ่มที่ 2 และกลุ่มที่ 3 โดยผลดังกล่าวต่ ากว่าความแม่นย าที่ได้

จากกลุ่ม Xa ซึ่งมีความแม่นย าเฉลี่ยที่ 84.4% 

5.6 สรุปผลการวิจัย การอภิปราย และน าผลไปใช้งาน : ระยะการศึกษาที่ 3 

จุดประสงค์หลักในการท าวิจัยระยะที่ 3นี้ คือการสร้างชุดโมเดลเพ่ือการท านายตัวแปรองค์

องค์ประกอบการออกแบบของรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์แผ่นฉลุลายเพ่ือการตกแต่ง ซึ่งเป็นผลิตภัณฑ์ที่ใช้

เป็นกรณีศึกษา โดยมุ่งหวังให้เกิดโมเดลที่สามารถท านายตัวแปรต่างๆได้แม่นย าและตรงตามความ

คาดหวังจากการระบุถึงอารมณ์ของรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์จากลูกค้า และสามารถช่วยในการแปรความ

ต้องการที่ต่างกันของผู้ใช้ ให้กลายมาเป็น องค์ประกอบในการออกแบบที่สามารถน ามาร่วม
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สร้างสรรค์เป็นงานออกแบบที่มีความจ าเพาะเจาะจงของผู้ใช้แต่ละรายได้ จากตัวอย่างข้อมูลชุดที่ 1 

ตารางที่ 5.13 ซึ่งผู้ใช้ได้ระบุความต้องการทางอารมณ์ที่คาดหวังจากรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ โดยให้ค่า

ของตัวแปร G – O = Outstanding / R- M = Neutral / F – M = Masculine / S – c = 

+Simple / C – E = Neutral และได้เลือกใช้หลักการด้านความกลมกลืน Xh = Xh1 และหลักการ

ด้านความสมดุล Xj = Xj1 เมื่อผ่านการท านายโดยโมเดลที่ถูกสร้างข้ึนในกระบวนการก่อนหน้า ระบบ

ได้ท านายองค์ประกอบการออกแบบตัวแปรต่างๆ ออกมา 4 ชุด ตามฐานข้อมูลที่ได้จัดเก็บไว้ โดยแต่

ละชุดเป็นตัวแทนของผู้ใช้แต่ละกลุ่มนั่นเอง 

ตารางที่ 5.20 ตัวอย่างการแปลงตัวแปรที่ได้จากการท านายเป็นผลด้านองค์ประกอบในการออกแบบ 
(กลุ่มที่ 1) 

 

 ส าหรับผู้ใช้กลุ่มที่ 1 ระบบท าการคาดการณ์ว่า องค์ประกอบหลักของลวดลายฉลุ ควรจะ

เป็นเส้นโค้งและมี เส้นตรงเป็นองค์ประกอบรอง โดยองค์ประกอบแต่ละชิ้นควรมีขนาดใหญ่มากเมื่อ

เทียบกับขนาดโดยรวม ในขณะที่องค์ประกอบรอง มีขนาดเล็กเมื่อเทียบกับองค์ประกอบหลัก จนเกิด

ลักษณะการตัดกันด้วยขนาด และการออกแบบให้เน้นการเคลื่อนไหวหรือทิศทางของวัตถุไปในแนวตั้ง 

โดยท าวัตถุให้เป็นพ้ืนที่ว่าง ส าหรับเรื่องอัตราส่วนทองค าในการออกแบบนี้ไม่มีความจ าเป็นต้อง

เลือกใช้ 

ตารางที่ 5.21 ตัวอย่างการแปลงตัวแปรที่ได้จากการท านายเป็นผลด้านองค์ประกอบในการออกแบบ 
(กลุ่มที่ 2) 
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 ส าหรับผู้ใช้กลุ่มที่ 2 ระบบท าการคาดการณ์ว่า องค์ประกอบหลักและองค์ประกอบรองของ

ลวดลายฉลุ ควรเป็นลวดลายธรรมชาติ ซึ่งมีขนาดใกล้เคียงกันและไม่ใหญ่นักเม่ือเทียบกับขนาดพ้ืนที่

โดยรวม อย่างไรก็ตามอาจเลือกใช้รูปร่างที่ไม่เหมือนกัน และท าให้เกิดลักษณะที่วัตถุเป็นพื้นที่ว่าง 

โดยท าวัตถุให้เป็นพื้นที่ว่าง ส าหรับเรื่องอัตราส่วนทองค า และการสร้างความเคลื่อนไหวในลวดลาย

นั้นไม่จ าเป็นต้องใช้ในการออกแบบลวดลายนี้ 

ตารางที่ 5.22 ตัวอย่างการแปลงตัวแปรที่ได้จากการท านายเป็นผลด้านองค์ประกอบในการออกแบบ 
(กลุ่มที่ 3) 

 

จากการท านายองค์ประกอบในการออกแบบลวดลายฉลุ ส าหรับผู้ใช้กลุ่มที่ 3 ระบบ

คาดการณ์ว่า องค์ประกอบหลักของลวดลายฉลุ ควรจะเป็นเส้นโค้งซ่ึงมีขนาดใหญ่ โดยไม่จ าเป็นต้องมี

องค์ประกอบรอง ไม่จ าเป็นต้องใช้หลักการด้านสัดส่วนทองค าในการออกแบบ และควรเน้นการ

เคลื่อนไหวหรือทิศทางของวัตถุไปในแนวเฉียง โดยท ารอบๆตัววัตถุเป็นพ้ืนที่ว่าง  

ตารางที่ 5.23 ตัวอย่างการแปลงตัวแปรที่ได้จากการท านายเป็นผลด้านองค์ประกอบในการออกแบบ 
(กลุ่มที่ 4) 
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 องค์ประกอบในการออกแบบ ลวดลายฉลุ เพ่ือให้ตอบสนองต่อความต้องการของผู้ใช้กลุ่มที่ 

4 ระบบได้แนะน ารูปร่างธรรมชาติมาใช้เป็นองค์ประกอบหลัก และใช้เส้นโค้งเป็นองค์ประกอบรอง

โดยองค์ประกอบหลักควรมีขนาดไม่ใหญ่มากเมื่อเทียบกับพ้ืนที่โดยรวม และให้องค์ประกอบรองมี

ขนาดใกล้เคียงกับองค์ประกอบหลักโดยให้ตัวองค์ประกอบหรือวัตถุหลักในงาน เป็นพ้ืนที่ว่างและมี

การตัดกันระหว่างรูปร่างภายในภาพ อย่างไรก็ตามหลักการด้านสัดส่วนทองค า และการเคลื่อนไหว

ของวัตถุไม่จ าเป็นต้องน ามาใช้ในการออกแบบนี้ 

 จากตัวอย่างการน าผลที่ได้จากโมเดลส าหรับการจ าแนกตัวแปร มาใช้ในการแปลงการระบุ

อารมณ์ของวัสดุที่ผู้ใช้ต้องการมาสู่ตัวแปรด้านองค์ประกอบในการออกแบบชนิดต่างๆ โดยใช้แนวคิด

และเทคนิคของวิศวกรรมคันเซ ซึ่งอาศัยเครื่องมือทางการท าเหมืองข้อมูล และการเรียนรู้ของเครื่อง

มาช่วย ท าให้นักออกแบบ หรือผู้มีหน้าที่เกี่ยวข้องกับการสร้างสรรค์รูปลักษณ์เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์นั้นๆ

สามารถท างานได้สะดวก และรวดเร็วมากยิ่งขึ้น  

ตารางที่ 5.24 สรุปค่าความแม่นย าจากการท านายองค์ประกอบในการออกแบบแยกทีละกลุ่ม 
 XA XB XC XD XE XI XF XK AVERAGE 

SEGMENT 1 100.0 97.3 97.9 91.6 74.3 64.2 74.9 74.9 84.4 
SEGMENT 2 96.7 97.6 96.0 85.7 71.7 61.3 69.0 74.4 81.6 
SEGMENT 3 100.0 97.9 95.5 88.1 73.4 53.7 67.1 77.3 81.6 
SEGMENT 4 100.0 97.4 97.0 87.2 78.4 63.0 70.3 77.4 83.8 
COMBINED 
 SEGMENT 

100.0 97.2 96.8 82.9 73.7 54.4 68.2 76.5 81.2 

 เมื่อท าการเปรียบเทียบความแม่นย าของโมเดลส าหรับจ าแนกข้อมูลตัวแปรองค์ประกอบใน

การออกแบบของทุกกลุ่ม พบว่าโมเดลส าหรับการจ าแนกข้อมูลตัวแปรของทุกๆกลุ่ม มีความแม่นย า

ในระดับสูง ทุกกลุ่มมีค่าเฉลี่ยความแม่นย าเกิน 80% โดยค่าความแม่นย าของกลุ่มที่ 1 สูงที่สุดคือ 

84.4% รองลงมาคือกลุ่มที่ 4 ซึ่งมีความแม่นย าอยู่ที่ 83.6% ส าหรับกลุ่มที่ 2 และ 3 ความแม่นย าใน
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การท านายเท่าเทียมกัน โดยมีค่าเฉลี่ยที่ 81.6% ส าหรับตัวแปรที่มีค่าท านายต่ าที่สุดคือตัวแปร Xi ซ่ึง

เป็นตัวแปรที่สอบถามถึงหลักการด้านการตัดกันโดยประกอบด้วย 4 ตัวแปรย่อยคือความตัดกันด้วย

รูปร่าง, ความตัดกันด้วยขนาด, ความตัดกันด้วยทิศทาง และการไม่เลือกใช้หลักการตัดกัน โดย

ค่าเฉลี่ยความแม่นย าอยู่ที่ 60.6% ซึ่งถือว่าอยู่ในระดับพอใช้ส าหรับการน ามาท านาย เมื่อเทียบกับ

โอกาสถูก 1 ใน 4 หรือ 25% ในกรณีสุ่มค าตอบ อย่างไรก็ตามการปรับปรุงการท านายตัวแปร Xi อาจ

ต้องการข้อมูลมากขึ้น หรือตัดออกจากการท านายและใช้การสอบถามโดยตรงแทนได้ ซึ่งจะส่งผลให้

เกิดความแม่นย าในการท านายโดยรวมสูงมากขึ้น  

 

รูปภาพที่ 5.12 เปรียบเทียบผลความแม่นย าการท านายโดยแยกทีละกลุ่มผู้ใช้และการรวมฐานข้อมูล 

งานวิจัยนี้ผู้วิจัยได้ทดลองสร้างโมเดลในการจ าแนกตัวแปรทั้ง 8 ตัวโดยใช้ข้อมูลรวมทั้งหมด

โดยไม่มีการแบ่งข้อมูลออกเป็นกลุ่ม เพ่ือท าการเปรียบเทียบกับการสร้างโมเดลโดยการแบ่งฐานข้อมูล

ซึ่งแบ่งแยกตามกลุ่มของผู้ใช้ ซึ่งผลชี้ให้เห็นว่า การสร้างโมเดลเพ่ือท านายรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ที่

เหมาะสมโดยไม่แบ่งชุดข้อมูลออก และมีข้อมูลในการเรียนรู้สูงกว่ากลุ่มอ่ืนๆมากกว่าโมเดลอ่ืนๆโดย

เฉลี่ยถึง 300% แต่ทว่าความได้เปรียบดังกล่าวกลับ ไม่ได้ช่วยให้ค่าความแม่นย าในการท านาย สูงกว่า

กลุ่มใดๆเลย ผลการท านายโดยไม่แยกกลุ่ม สามารถท าค่าเฉลี่ยได้ต่ าที่สุดในกลุ่มคือ 81.2% ซึ่งแม้จะ
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ความแม่นย าของโมเดลเปรียบเทียบการท านายแต่ละกลุม่ และข้อมูลไม่แยกกลุ่ม 
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ต่ ากว่า กลุ่มที่ 2 และ กลุ่มที่ 3 เพียง 0.4% แต่โอกาสที่กลุ่มอ่ืนๆจะสามารถสร้างความแม่นย าได้

สูงขึ้นยังเป็นไปได้อีกมากหากมีชุดข้อมูลให้ระบบเรียนรู้มากในปริมาณเท่าๆกัน อย่างไรก็ตามด้วย

ความแม่นย าในระดับปัจจุบันก็เพียงพอในการน าไปใช้ในการพัฒนา ระบบเพ่ือช่วยเหลือการออกแบบ 

และเลือกใช้รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ที่เหมาะสมกับความต้องการของผู้ใช้แต่ละคนมากท่ีสุด 
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บทที ่6  
ระเบียบวิธีวิจัย ผลการวิจัย และการอภิปรายผล: ระยะการศึกษาที่ 4             

การพัฒนาต้นแบบนวัตกรรมระบบช่วยแนะน า และออกแบบรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ 

 

 

การพัฒนาต้นแบบนวัตกรรม ระบบช่วยแนะน ารูปลักษณ์และช่วยออกแบบผลิตภัณฑ์ คือ

เป้าหมายของการวิจัยในระยะการศึกษาที่ 4 องค์ความรู้และโมเดลที่ได้จากการศึกษาในระยะก่อน

หน้า จะถูกน ามาใช้ในการพัฒนาแอปพลิเคชันต้นแบบ (Prototype) ซึ่งอาศัยเทคนิคด้านวิศวกรรม

คันเซซึ่งสามารถปรับปัจจัยคันเซได้ตามกลุ่มของลูกค้าโดยอัตโนมัติ ซึ่งในงานวิจัยนี้ได้เลือกใช้แผ่นลาย

ฉลุเพ่ือการตกแต่งเป็นกรณีศึกษาในการวิจัย โดยตั้งเป้าหมายให้ระบบดังกล่าวสามารถต่อยอดสู่การ

เพ่ิมประสิทธิภาพให้แก่ผู้ประกอบการอ่ืนๆ โดยเพ่ิมเครื่องมือส าหรับการให้บริการปรับรูปลักษณ์

ผลิตภัณฑ์ตามค าสั่งซื้อและความพอใจของลูกค้า ระบบจะสามารถแนะน ารูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ใน

ฐานข้อมูลที่น่าจะเป็นที่พอใจของลูกค้าได้ โดยการสอบถามถึงความต้องการด้านความรู้สึกที่ลูกค้า

คาดหวังจากผลิตภัณฑ์ และในกรณีรูปแบบที่จัดเตรียมไว้ยังไม่เป็นที่น่าพอใจ ระบบจะมี 2 ทางเลือก

ให้กับลูกค้า คือปรับปรุงหรือเลือกปรับแต่งรูปแบบผลิตภัณฑ์ได้เอง หรืออีกทางเลือกคือการส่งข้อมูล

ต่างๆที่ได้รับมาต่อให้กับนักออกแบบเพ่ือออกแบบให้กับลูกค้าได้ต่อไป   

ในส่วนของงานวิจัยฉบับนี้ การพัฒนาระบบจะถูกจ ากัดขอบเขตอยู่ภายใต้องค์ประกอบสาม

ส่วน 

 การรับข้อมูลเพื่อจ าแนกลูกค้าให้ตรงกับประเภทของผู้ใช้ที่ได้ก าหนดไว้  

 การรับข้อมูลความต้องการด้านอารมณ์จากผู้ใช้และท าการคาดการณ์องค์ประกอบในการ
ออกแบบโดยระบบสมองกลอัจฉริยะ  

 การคัดเลือกรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ที่มีความเป็นไปได้จากฐานข้อมูลเพ่ือน าเสนอให้แก่ผู้ใช้  
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รูปภาพที่ 6.1การพัฒนาระบบช่วยแนะน ารูปลักษณ์และช่วยออกแบบผลิตภัณฑ์ 
ผลลัพธ์สุดท้ายที่ได้จากระบบช่วยเหลือการออกแบบและคัดเลือกรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ ภายใต้

กระบวนการทั้งสามส่วนดังกล่าว จะเป็นรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ที่มีความเป็นไปได้หรือใกล้เคียงกับปัจจัย

ด้านองค์ประกอบในการออกแบบที่ถูกระบุไว้จากระบบสมองกลอัจฉริยะเท่านั้น โดยมีข้อจ ากัดคือ 

จ านวนรูปแบบที่เป็นไปได้และถูกเตรียมไว้แล้วในฐานข้อมูลนั่นเอง  

การพัฒนาต้นแบบนวัตกรรม ในรูปแบบการจัดท าแอปพลิเคชันครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์หลักใน

การทดสอบและเก็บข้อมูล การท างานของสมองกลอัจฉริยะ ซึ่งได้มาจากโมเดลแยกแยะองค์ประกอบ

ในการออกแบบ (ระยะการศึกษาที่ 3) และโมเดลการจัดกลุ่มผู้ใช้ (ระยะการศึกษาที่ 1) และต้องการ

ทดสอบการยอมรับเทคโนโลยี (TAM Model) ของการน าเทคโนโลยีการปรับปัจจัยคันเซตามบริบท

อัตโนมัติมาสู่การพัฒนาแอปพลิเคชันต้นแบบนี้ ระบบจึงไม่ได้ถูกออกแบบมาส าหรับการน าออกสู่เชิง

พาณิชย์ โดยเนื้อหาเกี่ยวกับการพัฒนาแอปพลิเคชันสู่การใช้งานเชิงพาณิชย์จะถูกกล่าวถึงในบทที่ 7 

ต่อไป 

ส าหรับการตรวจสอบประสิทธิภาพในการท างานของต้นแบบนวัตกรรมนี้จะจัดท าขึ้น ทันที

โดยให้ผู้ใช้เข้าสู่การตอบแบบสอบถามชนิดออนไลน์ เพ่ือประเมินศักยภาพของระบบทั้ง 3 ด้าน เมื่อ

ผู้ใช้ได้ทดลองใช้งานเรียบร้อย ส าหรับประโยชน์ทั้งสามด้านดังกล่าวได้แก่ 

 ประโยชน์และคุณค่าของระบบแนะน ารูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ความยากง่ายและเป็นมิตรต่อการ

ใช้งานระบบแนะน ารูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์โอกาสในการนวัตกรรมระบบแนะน ารูปลักษณ์
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ผลิตภัณฑ์มาสู่ใช้งานจริงข้อมูลที่ได้จากการประเมินศักยภาพของระบบ จะถูกน าไปใช้ในการ

วางแผนการพัฒนาผลิตภัณฑ์ออกสู่เชิงพาณิชย์ต่อไป 

 

รูปภาพที่ 6.2 ขั้นตอนการท างานและการประเมินศักยภาพของระบบ 

6.1 องค์ประกอบในการพัฒนาระบบ 

BEMO ( ย่อมาจาก By Emotion) คือระบบแนะน ารูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ ให้แก่ผู้ใช้ซึ่งท างานด้วย

ปัญญาประดิษฐ์โดยตรวจสอบความต้องการด้านอารมณ์ (Kansei) ของผู้ใช้กับความสัมพันธ์ของ

องค์ประกอบในการออกแบบตามหลักการของวิศวกรรมคันเซ และอาศัยการตรวจสอบและจ าแนก
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กลุ่มผู้ใช้ด้วยการจัดแบ่งตามหลักการทางวิทยาศาสตร์ข้อมูล (Data Science) และเครื่องมือด้านการ

เรียนรู้ของเครื่องจักร (Machine Learning) โดยมีองค์ประกอบในการพัฒนาระบบดังต่อไปนี้ 

6.2 ความต้องการด้านฮาร์ดแวร์ 

ระบบ BEMO จะท างานผ่านระบบคลาวด์ โดย ผู้วิจัยใช้บริการด้านฮาร์ดแวร์กับผู้ให้บริการด้าน

โครงสร้างพ้ืนฐาน (Infrastructure as a Service) ส าหรับเซิร์ฟเวอร์ สตอเรจ ระบบเครือข่ายและ

ระบบรักษาความปลอดภัย (Server, Storage, Network, and Security) โดยการเรียกใช้งานระบบ

สามารถท าผ่านการติดต่อในรูปแบบโปรแกรมส าเร็จรูปบนเว็บไซต์(Web Application) 

6.3 ความต้องการด้านซอฟต์แวร์ 

ผู้วิจัยเลือกใช้ภาษา HTML เป็นเครื่องมือในการพัฒนาซอฟต์แวร์ระบบช่วยเหลือในการออกแบบ 

และเลือกรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ โดยพัฒนาซอฟต์แวร์ในลักษณะโปรแกรมส าเร็จรูปบนเว็บไซต์ (Web 

Application) เพ่ือรับ และแสดงผลข้อมูลให้ผู้ใช้ เพ่ือให้เกิดความสะดวกโดยผู้ใช้ไม่จ าเป็นต้องติดตั้ง

โปรแกรมลงในเครื่องเพ่ือการใช้งาน  

6.4 ความต้องการด้านอัลกอริทึม 

 ระบบปัญญาประดิษฐ์เพื่อการจ าแนกกลุ่มผู้ใช้ (ผลที่ได้จากระยะการศึกษาที่ 1) 

หลังจากการสร้างกฎในการจ าแนกกลุ่มผู้ใช้โดยการเรียนรู้ของเครื่องแล้ว เงื่อนไขในการ

แยกแยะกลุ่มผู้ใช้จะถูกน ามาใช้โดยการสร้างกฎต้นไม้ตัดสินใจเพ่ือตรวจสอบเงื่อนไขแต่ละข้อและท า

การระบุกลุ่มของผู้ใช้ โดยระบบปัญญาประดิษฐ์ดังกล่าวจะถูกสร้างขั้นตอนการจ าแนกกลุ่มผู้ใช้โดยใช้

ภาษาจาวา และติดตั้งลงบนเซิร์ฟเวอร์โดยเรียกผ่านส่วนติดต่อผู้ใช้และแสดงผลที่ถูกสร้างด้วยภาษา 

HTML 

 ระบบปัญญาประดิษฐ์เพื่อการท านายองค์ประกอบในการออกแบบ (ผลที่ได้จากระยะ
การศึกษาที่ 2 และ 3) 

หลังจากที่ได้กฎของต้นไม้ตัดสินใจที่ได้จากการเรียนรู้ข้อมูลที่ถูกจัดเก็บมาเรียบร้อยแล้ว กฎ

ที่ได้จะถูกแยกออกเป็น 4 ชุดแตกต่างกันไปตามกลุ่มผู้ใช้แต่ละกลุ่ม โดยการเรียกใช้กฎ จ าเป็นต้อง
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ทราบกลุ่มของผู้ ใช้ และความต้องการด้านอารมณ์ของผู้ ใช้ที่มีต่อผลิตภัณฑ์ ในการท านาย

องค์ประกอบในการออกแบบ แต่ละองค์ประกอบของแต่ละผลิตภัณฑ์ ตัวอย่างเช่นในผลิตภัณฑ์แผ่น

ฉลุลายเพ่ือการตกแต่งภายใน อัลกอริทึมจะรับค่าของข้อมูลจากผู้ใช้ และท านายองค์ประกอบในการ

ออกแบบ จ านวน 8 ชนิดออกมา เพื่อน าไปใช้ในการคัดเลือกรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ที่ใกล้เคียงกับตัวแปร

ที่ระบบท านายได้ต่อไป 

 ระบบให้คะแนนและคัดเลือกรูปแบบผลิตภัณฑ์ที่เหมาะสมที่สุด 

หลังจากระบบสามารถระบุตัวแปรองค์ประกอบในการออกแบบ 8 ตัวที่เกิดจากการท านาย

โดยระบบปัญญาประดิษฐ์เรียบร้อยแล้ว ระบบจะท าการเปรียบเทียบค่าของตัวแปรที่ได้ทั้ง 8 ตัว กับ

ฐานข้อมูลของผลิตภัณฑ์ที่ถูกจัดเก็บไว้ และมีการระบุค่าของตัวแปรทั้ง 8 ตัวเก็บไว้ในฐานข้อมูล 

เพ่ือให้ระบบ ตรวจสอบความตรงกันของตัวแปรทีละตัว เพ่ือประเมินความเหมือนกันของตัวแปรใน

ฐานข้อมูลกับ ตัวแปรที่ถูกแนะน า หากตรงกันจะมีคะแนนตามที่ก าหนดและหากไม่ตรงกันก็จะไม่มี

คะแนน เมื่อได้คะแนนของแต่ละผลิตภัณฑ์แล้ว จะท าการเลือกออกมา 3 ภาพ ที่ได้คะแนนมากที่สุด

และรองลงมา 

6.5 ภาพรวมการแสดงผลและการท างานของระบบ (System Overview) 

ระบบ BEMO สามารถแบ่งส่วนการท างานได้เป็น 2 ส่วนคือส่วนของการจัดการระบบ ซึ่ง

ผู้จัดการระบบ จะต้องท าหน้าที่ จัดการเกี่ยวกับ ค าถาม และค าตอบ รวมถึง ชื่อตัวแปร เพ่ือให้ระบบ

สมองกลอัจฉริยะที่ได้สร้างไว้สามารถท างานได้ โดยผู้จัดการระบบสามารถปรับเปลี่ยนค าถาม และ

เกณฑ์ในการให้คะแนนของรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์แต่ละชนิดได้ ในอีกส่วนคือการติดต่อกับผู้ใช้ ซึ่งจะ

เป็นหน้าเว็บเพจเพ่ือรับข้อมูลในรูปแบบค าตอบ และแจ้งผลการตรวจสอบและแนะน ารูปลักษณ์

ผลิตภัณฑ์ต่างๆ  
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รูปภาพที่ 6.3 ภาพรวมการท างานของระบบ 

 ภาพรวมการท างานของระบบ (รูปภาพที่ 6.3) แสดงการท างานที่แยกออกเป็นสองส่วนคือ

ส่วนของผู้ใช้ และส่วนของผู้ดูแลระบบ ซึ่งในส่วนของผู้ดูแลระบบ จะมีหน้าที่เพ่ิมข้อมูลเช่นรูปภาพ, 

ค าถาม หรือ โมเดลเข้าสู่ระบบ 

 

รูปภาพที่ 6.4 ภาพรวมองค์ประกอบที่ระบบต้องการ 
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รูปภาพที่ 6.5 ชุดค าถามท่ีต้องการส าหรับการใช้งานระบบ 
โดยในการท างานของระบบ สิ่งที่ต้องการคือ โมเดล และ รูปภาพ หรือ ค าถามเพ่ือการ

ท างานของระบบภาพรวมการท างานของระบบ (รูปภาพที่ 6.3) แสดงการท างานที่แยกออกเป็นสอง

ส่วนคือส่วนของผู้ใช้ และส่วนของผู้ดูแลระบบ ซึ่งในส่วนของผู้ดูแลระบบ จะมีหน้าที่เพ่ิมข้อมูลเช่น

รูปภาพ, ค าถาม หรือ โมเดลเข้าสู่ระบบ 

 

การใช้งานของผู้ดูแลระบบ (Admin)  

ท าหน้าที่ดูแลระบบโดยการเซตอัพข้อมูลต่างๆ เพื่อเป็นข้อมูลพ้ืนฐานส าหรับผู้ใช้งาน (ลูกค้า) 

ใช้ส าหรับกรอกข้อมูลให้กับระบบเพ่ือให้ระบบสามารถสอบถาม ข้อมูลและคัดแยกกลุ่มของผู้ใช้หรือ

แนะน ารูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ได้ โดยสิ่งที่ผู้ดูแลระบบต้องท าการบันทึกข้อมูลประกอบด้วย 

 จัดเตรียมและระบุชุดค าถามส าหรับการจัดกลุ่มผู้ใช้ 

 จัดเตรียมชื่อ ลักษณะ และค าอธิบายกลุ่มผู้ใช้แต่ละกลุ่ม 

 จัดเตรียมชุดค าถามเพ่ือให้ลูกค้าระบุอารมณ์ท่ีต้องการจากผลิตภัณฑ์ 

 จัดเตรียมรูปแบบผลิตภัณฑ์ที่ระบบจะน าไปประมวลผลเพ่ือแนะน าลูกค้า 
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 จัดเตรียมชุดค าถามส าหรับทดสอบการยอมรับเทคโนโลยีของผู้ใช้งาน 

ปฏิสัมพันธ์ ระหว่างผู้ใช้ และ ระบบแนะน ารูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์อัตโนมัติ 

ผู้ใช้งานระบบ (User) คือลูกค้า ที่ต้องการเลือกใช้ผลิตภัณฑ์ของบริษัทฯ โดยมีระบบ

ช่วยเหลือการเลือกรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ส าหรับลูกค้าแต่ละคน และรองรับการปรับแต่งผลิตภัณฑ์ ก่อน

จะท าการตัดสินใจซื้อ สินค้าจากทางบริษัทฯ โดยผู้ใช้งานระบบ จะมีปฏิสัมพันธ์หลักกับระบบ 

ดังต่อไปนี้ 

 
รูปภาพที่ 6.6 ชุดค าถามเพ่ือให้ระบบปัญญาประดิษฐ์ตรวจสอบกลุ่มผู้ใช้ 
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รูปภาพที่ 6.7 ตัวอย่างค าถามเพ่ือการระบุกลุ่มผู้ใช้และหน้าจอแสดงผล 

 ผู้ใช้ตอบค าถามชุดแรก (ประมาณ 1-5 ข้อ) เพ่ือตรวจสอบกลุ่มของลูกค้า โดยระบบจะแจ้ง
ให้ผู้ใช้ได้ทราบกลุ่มของตน 

 

รูปภาพที่ 6.8 ระบบขอให้ผู้ใช้ระบุอารมณ์ที่ต้องการจากรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์เพ่ือแนะน ารูปลักษณ์ 

 ผู้ใช้ตอบแบบสอบถามชุดที่สองเพ่ือตรวจสอบอารมณ์ของผลิตภัณฑ์ที่ผู้ใช้ต้องการ ระบบจะ
ใช้ค าตอบที่ได้ในการประมวลผลและคัดเลือก ลวดลายของผลิตภัณฑ์ที่ลูกค้าน่าจะชอบแสดง
กลับขึ้นมาบนหน้าแสดงผล  

 
รูปภาพที่ 6.9 แสดงหน้าจอการระบุอารมณ์และหน้าจอแนะน ารูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ 
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 ผู้ใช้ได้เห็นลวดลายที่ระบบแนะน า ซึ่งมีทั้งหมด 3 รูป โดยลกูค้ามีทางเลือกในการเลือกรูปใด
รูปหนึ่ง หรือเลือกที่จะปรับแต่งเพ่ิมเติม หรือส่งรายละเอียดไปสู่นักออกแบบเพ่ือให้นัก
ออกแบบ พัฒนาลวดลายที่เหมาะสมขึ้นมาเฉพาะตัวของลูกค้าโดยอาศัยข้อมูลที่มีอยู่ในระบบ
ทั้งหมด 

 

รูปภาพที่ 6.10 การประเมินศักยภาพและการท างานของระบบ 

 

รูปภาพที่ 6.11 หน้าจอแสดงการน าผู้ใช้เข้าสู่การประเมินการท างานของระบบต่อไป 
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 หลังเสร็จสิ้นขั้นตอนดังกล่าว ผู้ใช้งานจะถูกขอให้ประเมินผลการท างานของระบบทั้งหมด 5 
ด้าน โดยการใช้แบบสอบถามออนไลน์โดยการประเมินการท างานประกอบด้วย การประเมิน
ความสามารถในการจัดกลุ่มผู้ใช้, การประเมินความสามารถในการแนะน าผลิตภัณฑ์, การ
ประเมินประโยชน์และคุณค่าที่ได้จากการใช้งานระบบ, การประเมินความยากง่ายและเป็น
มิตรต่อการใช้งาน และสุดท้ายคือประเมินโอกาสในการน าระบบออกสู่เชิงพาณิยกรรม 

6.6 แนวคิดในการการพัฒนาต้นแบบระบบช่วยแนะน า และออกแบบรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ 

 ระบบการท างานของ BE MO ประกอบด้วย การท างานหลากหลายส่วน ซึ่งต้องอาศัยการรับ

ข้อมูล ประมวลผล และแสดงข้อมูลดังที่ได้กล่าวมาแล้วตอนต้นในส่วนนี้จะเป็นการอธิบายถึงการ

ท างาน และส่วนต่างๆของระบบอีกครั้ง 

 

รูปภาพที่ 6.12 หน้าจอต้อนรับของระบบ 

หน้าหลักแสดงแอปพลิเคชัน BE MO ซึ่งจะแสดงอยู่เพียง 3 วินาทีก่อนจะเปลี่ยนไปยังหน้า

ถัดไป 
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รูปภาพที่ 6.13 ค าชี้แจงในการใช้งานระบบ 

 

รูปภาพที่ 6.14 หน้าจอเพ่ือบันทึกข้อมูลก่อนการเข้าใช้งานระบบ 

ภาพแสดงส่วนของการเข้าสู่ระบบ โดยในระบบนี้ ผู้ใช้จะสามารถเข้าสู่ระบบได้โดยการกรอก
ข้อมูลหรือ ท าการเข้าระบบผ่านบัญชีผู้ใช้ เฟซบุ๊ก ก็ได้เช่นกัน 
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รูปภาพที่ 6.15 ภาพแสดงส่วนของการเข้าสู่ระบบ 

ภาพแสดงการเข้าสู่กระบวนการตรวจสอบกลุ่มผู้ใช้ โดยการตอบค าถามที่ระบบเลือกมาให้ 

ผู้ใช้แต่ละคนจะตอบค าถามจ านวนไม่เท่ากัน ขึ้นอยู่กับค าถามท่ีตอบ และกระบวนการแยกแยะของ

ระบบ 

 

รูปภาพที่ 6.16 ตัวอย่างหน้าจอแสดงค าถามเพ่ือการตรวจสอบกลุ่มผู้ใช้ (1) 
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รูปภาพที่ 6.17 ตัวอย่างหน้าจอแสดงค าถามเพ่ือการตรวจสอบกลุ่มผู้ใช้ (2) 

แสดงตัวอย่างค าถาม เพื่อใช้ในการแยกแยะและจัดกลุ่มผู้ใช้ ซึ่งค าถามจะถูกแสดง 1 – 4 ข้อ

ขึ้นอยู่กับค าตอบของผู้ใช้ และระบบจะท าการบันทึกค าตอบเพ่ือส่งค่าไปสู่ระบบจัดกลุ่มผู้ใช้ต่อไป 

 

รูปภาพที่ 6.18 ผลที่ได้รับจากการตรวจสอบกลุ่มผู้ใช้ 

ตัวอย่างหน้าแสดงค าตอบ ซึ่งผู้ใช้ถูกจัดอยู่ในกลุ่ม BE MO B ซึ่งเป็น 1 ใน 4 กลุ่มท่ีระบุได้ท า

การสร้างฐานข้อมูลเอาไว้ แต่ละกลุ่มจะมีลักษณะความชอบและความถนัดด้านการออกแบบแตกต่าง
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กัน และผลของการจัดกลุ่มท่ีได้จะถูกใช้ในการเรียกฐานข้อมูลและกฎของการท านายองค์ประกอบใน

การออกแบบต่อไป 

 

รูปภาพที่ 6.19 ระบบต้องการเพิ่มจ านวนผู้ทดลองใช้โดยการขอให้เผยแพร่ข้อมูลสู่เฟซบุ๊ก 

หลังจากได้ท าการแบ่งกลุ่มแล้ว ทางระบบจะขอให้ผู้ใช้ช่วยส่งต่อการทดลองใช้นี้ไปสู่เพ่ือนๆ 

ผ่านระบบ เฟซบุ๊ก เพ่ือสร้างฐานข้อมูลผู้ทดลองใช้ให้มากยิ่งขึ้น 

 

รูปภาพที่ 6.20 หน้าจอแสดงการเข้าสู่ระบบแนะน ารูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ฯ 
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หน้าจอแสดงการเข้าสู่ระบบขายสินค้าที่สามารถเลือกรูปลักษณ์ และปรับแต่งรูปลักษณ์

สินค้า ให้ตรงตามใจของผู้ใช้ได้ 

 

รูปภาพที่ 6.21 แสดงตัวเลือกประเภทผลิตภัณฑ์และกลุ่มผู้ใช้ (1) 

 

รูปภาพที่ 6.22 แสดงตัวเลือกประเภทผลิตภัณฑ์และกลุ่มผู้ใช้ (2) 
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หน้าจอแสดงการระบุ ผลิตภัณฑ์ที่ต้องการ และกลุ่ม BE MO ที่ต้องการใช้ ทั้งนี้ ผลิตภัณฑ์ใน

ปัจจุบันมีให้เลือกเพียงผลิตภัณฑ์เดียวคือแผ่นฉลุลายเพ่ือการตกแต่งภายใน ทั้งนี้ระบบได้ลองให้เห็น

ถึงการเพิ่มเติมผลิตภัณฑ์ได้ในอนาคต 

 

รูปภาพที่ 6.23 แสดงค าถามเพ่ือให้ผู้ใช้ระบุอารมณ์ที่ต้องการจากรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ 

หน้าจอแสดงค าถาม เพ่ือให้ผู้ใช้ระบุอารมณ์ที่ต้องการได้รับจากผลิตภัณฑ์ ซึ่งค าถามทั้ง 5 ข้อ

ดังกล่าวเป็นค าถามท่ีใช้เป็นตัวแปรเพื่อการท านายองค์ประกอบในการออกแบบของผลิตภัณฑ์ ซึ่งจะ

ได้ผลลัพธ์ออกมาเพ่ือน าไปตรวจสอบเปรียบเทียบความคล้ายคลึงกับ ผลิตภัณฑ์ในฐานข้อมูลต่อไป 

 

รูปภาพที่ 6.24 รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ที่ระบบปัญญาประดิษฐ์ให้การแนะน า 
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หลังจากการค านวณ ความเข้ากันได้ขององค์ประกอบในการออกแบบที่ได้รับมาจากระบบ 

เปรียบเทียบกับฐานข้อมูลผลิตภัณฑ์แล้ว ระบบจะเลือกผลิตภัณฑ์ขึ้นมา 3 รูปลักษณ์ โดยรูปลักษณ์ท่ี

มีคะแนนสูงสุด จะเป็นรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ที่แนะน า โดยอีกสองรูปลักษณ์จะถูกแสดงในผลิตภัณฑ์ที่

คุณอาจจะสนใจ อย่างไรก็ตามระบบมีทางเลือกให้ผู้ใช้สามารถเลือกปรับแต่งแบบด้วยตนเอง หรือส่ง

ข้อมูลเพ่ือให้นักออกแบบมืออาชีพช่วยออกแบบรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ให้ โดยอาศัยข้อมูลที่ได้มาจาก

การใช้งานระบบทั้งหมด 

 

รูปภาพที่ 6.25 เครื่องมือส าหรับการปรับแต่งรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ 

ภาพจ าลองแสดงเครื่องมือส าหรับการออกแบบด้วยตนเอง โดยผู้ใช้ ซึ่งมีเครื่องมือที่สามารถ

ท างานได้ง่าย และอ้างอิงจากรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ในฐานข้อมูลที่มีอยู่แล้ว อย่างไรก็ตามในการสร้าง

ระบบดังกล่าว การตั้งค่าและข้อจ ากัดในการท างานของเครื่องมือ คือสิ่งส าคัญที่จ าเป็นต้องตั้งค่า

เพ่ือให้เข้ากับผู้ผลิตแต่ละราย 
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รูปภาพที่ 6.26 เครื่องมือส าหรับการส่งข้อมูลให้กับนักออกแบบ 

 ภาพจ าลองแสดงเครื่องมือส าหรับการส่งข้อมูลให้กับนักออกแบบมืออาชีพ โดยเป็นการสรุป

ข้อมูลที่ผู้ใช้ได้เลือก พร้อมกับข้อมูลที่ได้จากการท านายของระบบ และรูปลักษณ์ที่ระบบแนะน าให้

ผู้ใช้ อย่างไรก็ตาม ในขั้นตอนดังกล่าว ต้องการข้อมูลจากผู้ใช้เพ่ิมเติม โดยการระบุรูปลักษณ์ข้อมูล 2 

รูปลักษณ์ท่ีผู้ใช้ชื่นชอบมากที่สุด เพ่ือให้นักออกแบบสามารถน าไปใช้ในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ที่น่าจะ

เหมาะสมกับพวกเค้าได้ 

 

รูปภาพที่ 6.27 หน้าจอเพ่ือขอให้ผู้ใช้ประเมินการท างานของระบบ 
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หลังจากที่ผู้ใช้ได้เลือกรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ตามที่ต้องการแล้ว ระบบจะเข้าสู่หน้าสรุปและ

ขอให้ผู้ใช้ประเมินการท างานของระบบต่อไป ซึ่งการประเมินดังกล่าวจะแบ่งเป็น 4 ชุดแตกต่างกัน

ตามกลุ่มของผู้ใช้ที่ระบบได้จัดไว้ให้ 

6.7 กระบวนการเปิดร้านและตั้งค่าร้านคา้ผู้เปิดร้านใน BEMO PLAZA 

6.7.1  การเปิดบัญชีร้านค้าใหม่ 

 ส าหรับลูกค้าที่ต้องการเปิดร้านค้าใน BEMO PLAZA  จ าเป็นต้องเตรียมข้อมูลเกี่ยวกับ

เจ้าของธุรกิจ เพ่ือยืนยันตัวตนกับทาง BEMO และเลือกเปิดร้านค้าโดยช าระค่าบริการตามนโยบายที่

ก าหนด 

6.7.2  การสร้างร้านค้าในระบบออนไลน์ 

 หลังจากการช าระเงินเสร็จสมบูรณ์ ผู้ขายจะได้รับค าแนะน าจากทีมงานของ BEMO ในการ

เลือกสินค้าที่จะลงขายในระบบ เพ่ือให้การลงขายสินค้าเป็นไปได้อย่างสมบูรณ์แบบมากที่สุด 

เจ้าหน้าที่จะแนะน าและช่วยเหลือในการสร้างร้านค้า เพ่ิมข้อมูลด้านต่างๆ เช่นต าแหน่งที่ตั้ง สินค้าที่

ต้องการขาย รวมไปถึงรายละเอียดเกี่ยวกับการรับเงินของร้านค้าจนเสร็จสมบูรณ์ 

6.7.3  การวิเคราะห์ผลิตภัณฑ์เพื่อสร้างฐานข้อมูลสินค้า 

 เนื่องจากจุดเด่นของการขายสินค้าผ่าน BEMO PLAZA ก็คือการสนับสนุนการช่วยเลือก

รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ตามอารมณ์ท่ีผู้ซื้อระบุ ดังนั้นทีมงานของ BEMO จะท าการเก็บข้อมูลผลิตภัณฑ์ที่

ต้องการขายและวิเคราะห์องค์ประกอบในการออกแบบ เพ่ือน าผลที่ได้มาใช้ในการสร้างโมเดล

วิศวกรรมคันเซ เพื่อตรวจสอบว่ารูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ใดน่าจะตรงกับความต้องการของลูกค้ามากที่สุด 

นอกจากนี้ ทางบริษัท ยังมีบริการเสริมในการถ่ายภาพสินค้าให้กับร้านค้าต่างๆด้วยเช่นกัน 

6.7.4  การเตรียมภาพจ าลองผลิตภัณฑ์เพื่อการปรับแต่งรูปลักษณ์ผ่านระบบ BEMO 

 จุดเด่นอีกด้านของการขายสินค้าผ่าน BEMO PLAZA ก็คือความสามารถในการปรับแต่ง

ผลิตภัณฑ์ ได้ด้วยตนเอง ซึ่งในขั้นตอนนี้ผู้ผลิตสินค้า และ ทีมงาน BEMO จะต้องท าการหารือร่วมกัน

เพ่ือก าหนดแนวทาง และเงื่อนไขขอบเขต แนวทางในการเลือกปรับแต่งรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ที่ผู้ ซื้อ

สินค้าสามารถท าได้ผ่านระบบ BEMO หลังจากได้ข้อสรุป ทีมงาน BEMO จะท าการสร้างโมเดล

จ าลองของผลิตภัณฑ์ ซึ่งสามารถปรับเปลี่ยนได้ตามการเลือกปรับแต่งที่ตั้งไว้ 
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6.7.5 การรับเงินค่าสินค้าของร้านค้าใน BEMO 

 เพ่ือให้เกิดความสบายใจระหว่างผู้ซื้อ และ ผู้ขายสินค้าผ่านระบบ BEMO PLAZA เมื่อมีการ

ซื้อขายสินค้าผ่านระบบและช าระเงินผ่านทาง BEMO เรียบร้อย ผู้ขายจะยังไม่ได้รับช าระเงิน

จนกระทั่งผู้ซื้อ ได้รับสินค้าดังกล่าวเป็นที่เรียบร้อย โดยเงินค่าสินค้าจะถูกโอนเข้าสู่บัญชีผู้ผลิต 

(ร้านค้า) ในระบบโดยอัตโนมัติทุกๆวัน หลังจากท่ีลูกค้าได้รับสินค้าเป็นที่เรียบร้อย 

6.8 การทดสอบการใช้งานและการประเมินการท างานของระบบ 

หลังจากพัฒนาต้นแบบนวัตกรรมของระบบ โดยการสร้างชุดโปรแกรมประยุกต์เพ่ือการ

ทดลองใช้งานบนเว็บเบราเซอร์ผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ต ได้ตรงตามเกณฑ์ที่ระบุไว้แล้ว ผู้วิจัยได้ท า

การทดสอบการใช้งานของระบบตามแนวคิดด้านการยอมรับนวัตกรรม (TAM Model) ซึ่งเป็นการ

ประเมินผลการท างานของระบบในสองส่วนคือ การตรวจสอบความคิดเห็นที่มีต่อประสิทธิภาพและ

ประโยชน์ของระบบ และอีกมิติหนึ่งคือการทดสอบความคิดเห็นที่มีต่อความง่ายในการใช้งานของ

ระบบ โดยใช้เครื่องมือทางสถิติในการวิเคราะห์ผล และนอกจากนี้ ผู้วิจัยจะท าการสัมภาษณ์

ผู้ประกอบการเกี่ยวกับการใช้งานระบบในเชิงลึก โดยเลือกผู้ประกอบการซึ่งเป็นผู้ผลิต ผลิตภัณฑ์ที่

เน้นรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์เป็นหลัก 

6.8.1 กลุ่มตัวอย่างเพื่อการทดสอบระบบ  
ในการตรวจสอบการตรวจสอบความคิดเห็นที่มีต่อประสิทธิภาพและประโยชน์ของระบบ 

และความคิดเห็นที่มีต่อความง่ายในการใช้งานจะใช้วิธีเก็บข้อมูลชนิดสะดวก (Convenience 

sampling) เพ่ือทดสอบความรู้สึกของผู้ใช้ที่มีต่อระบบดังกล่าว 

6.8.2 เครื่องมือส าหรับการวิจัย 
ผู้ใช้ซึ่งได้ทดลองใช้ระบบช่วยเหลือการเลือกและออกแบบรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ ซึ่งจะจ าลอง

การท างานของเครื่องในด้านต่างๆ เช่นการแบ่งกลุ่มของผู้ใช้ หรือการแนะน ารูปแบบของลายฉลุที่มี

ความใกล้เคียงกับความต้องการของผู้ใช้ที่ระบุไว้ จะถูกเก็บข้อมูลผ่านแบบสอบถามออนไลน์ โดยมี

ลักษณะค าถามแบบขั้น (Likert scale) ให้ผู้ใช้ประเมินความคิดเห็นที่มีต่อระบบ  

 ค าถามงานวิจัย: จะแบ่งเป็น 2 ส่วน ส่วนละ 6 ข้อ 

 ชนิดของตัวแปร (Interval Scale 1-5) 
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 เกณฑ์ที่ยอมรับได้คือ คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 3.41 – 5.00  

6.8.3 การตรวจสอบค าถามส าหรับการวิจัย ด้วยเทคนิค IOC 

 เพ่ือให้แน่ใจว่าค าถามท่ีใช้ในการสอบถามผู้ทดลองระบบจะมีความเก่ียวข้องและตรงกับความ

ต้องการในการสอบถามถึงปัจจัยด้านการยอมรับนวัตกรรม ซึ่งประกอบด้วยการการยอมรับด้าน

ประโยชน์ในการใช้งานของระบบ และความง่ายในการใช้งานระบบ ผู้วิจัยได้ขอให้ผู้เชี่ยวชาญ 3 ท่าน

ช่วยประเมินค าถามเพ่ือการวิจัยนี้ โดยผู้เชี่ยวชาญท่านแรก เป็นผู้เชี่ยวชาญด้านภาษาไทย และ

ผู้เชี่ยวชาญอีก 2 ท่านคือผู้เชี่ยวชาญด้านนวัตกรรม และการออกแบบพัฒนาผลิตภัณฑ์ โดย

ผู้เชี่ยวชาญแต่ละท่านจะให้คะแนนค าถาม แบ่งเป็น -1 , 0, และ 1 คะแนนผลที่ได้จากการประเมินชุด

ค าถามเพ่ือการวิจัยการยอมรับนวัตกรรมเป็นดังนี้ 

 ผลการประเมินชุดค าถามด้านประโยชน์ของระบบโดยผู้เชี่ยวชาญ 
ตารางที่ 6.1 คะแนนประเมินชุดค าถามด้านประโยชน์และคุณค่าของระบบ 

ชุดค าถามเพ่ือการประเมิน “ประโยชน์และ
คุณค่า”ของระบบ 

ผู้เชี่ยวชาญ 
-1- 

ผู้เชี่ยวชาญ 
-2- 

ผู้เชี่ยวชาญ 
-3- 

IOC Score 

BE MO สามารถจดัท่านเข้าสู่กลุม่ผู้ใชต้ามความชอบและ
รสนิยมของท่านอยา่งเหมาะสม 

+1 0 +1 0.66 

BE MO สามารถแนะน าตัวอยา่งผลิตภัณฑ์ลายฉลุใหแ้ก่
ท่านได้ตรงตามความต้องการ 

+1 +1 +1 1 

BE MO สามารถประเมินระดับคะแนนลักษณะผลิตภัณฑ์
ได้ใกล้เคียงความต้องการของท่าน 

+1 +1 0 0.66 

BE MO ช่วยใหลู้กค้าพึงพอใจกับการสั่งสินค้าได้มากกว่า
รูปแบบการสั่งที่เป็นมา 

0 0 +1 0.33 

BE MO ช่วยให้ผู้ใช้ )ท่าน(  จัดการกับความต้องการ
ผลิตภัณฑ์ทีแ่ตกตา่งและซับซ้อนได้เปน็อย่างดี 

+1 +1 +1 1 

BE MO ช่วยให้พัฒนาผลิตภัณฑ์ไดส้ะดวกรวดเรว็มาก
ยิ่งขึ้น 

+1 +1 +1 1 

จากการตรวจสอบและให้ความเห็นโดยผู้เชี่ยวชาญพบว่าค าถามในส่วนของค าถามเพ่ือการ

ประเมินประโยชน์และคุณค่าของระบบจ านวน 5 ใน 6 ข้อได้รับคะแนนเฉลี่ยเกิน 0.5 ซึ่งหมายถึง

ค าถามดังกล่าวสามารถน ามาใช้ในการสร้างแบบสอบถามเพ่ือประเมินคุณค่าและประโยชน์จากระบบ
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ฯ ได้ อย่างไรก็ตามค าถาม ที่ 4 “BE MO ช่วยให้ลูกค้าพึงพอใจกับการสั่งสินค้าได้มากกว่ารูปแบบการ

สั่งที่เป็นมา” อาจยังไม่ตรงประเด็นหรือไม่ชัดเจนเพียงพอ และได้รับค าแนะน าจากผู้เชี่ยวชาญในการ

ใช้ค าถาม “BE MO ช่วยให้ลูกค้าพึงพอใจกับการเลือกสั่งสินค้าได้มากกว่าวิธีการอ่ืนๆที่เคยใช้มา” 

แทนค าถามเดิม 

 ผลการประเมินชุดค าถามด้านการใช้งานได้ง่ายของระบบโดยผู้เชี่ยวชาญ 

ตารางที่ 6.2 คะแนนประเมินชุดค าถามด้านประโยชน์และคุณค่าของระบบ 

ชุดค าถามเพ่ือการประเมิน 
“การใช้งานได้ง่าย” ของระบบฯ 

ผู้เชี่ยวชาญ 
-1- 

ผู้เชี่ยวชาญ 
-2- 

ผู้เชี่ยวชาญ 
-3- 

IOC Score 

BE MO สามารถแสดงผล "ตัวอักษร ข้อมูลและภาพ" ได้
อย่างรวดเร็ว 

+1 +1 +1 1 

BE MO มีการจัดวาง "ข้อความ ขนาดตัวอักษร" ที่ท าให้
อ่านและใช้งานได้โดยงา่ย 

+1 +1 +1 1 

BE MO ถูกออกแบบมาให้ใช้งานได้ง่าย +1 +1 +1 1 

BE MO มีการแสดงผล และ ขั้นตอนในการท างานเป็น
หมวดหมู่ ชดัเจน 

+1 +1 +1 1 

BE MO สามารถประมวลผลการท างานได้อย่างรวดเร็ว +1 +1 +1 1 

ท่านไม่จ าเป็นต้องใช้เวลานานในการท าความเข้าใจเพื่อ
การใช้งาน BE MO 

0 +1 +1 0.66 

จากการตรวจสอบและให้ความเห็นโดยผู้เชี่ยวชาญพบว่าค าถามในส่วนของค าถามเพ่ือการ

ประเมินความง่ายในการใช้งานระบบ พบว่าค าถามทั้ง 5 ข้อได้รับคะแนนเต็ม ในขณะที่ข้อสุดท้าย

ได้รับคะแนน 0.66 เนื่องจากทุกข้อได้รับคะแนนเกิน 0.5 จึงสามารถน ามาใช้ ในการสร้าง

แบบสอบถามเพ่ือประเมินความง่ายในการใช้งานระบบได้ อย่างไรก็ตามผู้วิจัยได้ท าการปรับเปลี่ยนค า

และเนื้อความในค าถามตามที่ได้รับค าแนะน าจากผู้เชี่ยวชาญ ก่อนจะเปิดให้ผู้ทดลองใช้ระบบเข้า

ประเมินระบบ 
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6.8.4 วิธีการแปลความหมายผลการวิจัยการยอมรับนวัตกรรมฯ 

เกณฑ์ในการตัดสิน: ค่าคะแนนของที่ผู้ประเมินระบุถึงความเห็นด้วยว่า ระบบมีประสิทธิภาพ

และประโยชน์ และ ระบบมีความง่ายในการใช้งาน ซึ่งคะแนนเฉลี่ยที่ได้จะถูกตัดสินโดยแบ่งช่วงการ

แปลผลตามหลักของการแบ่งอันตรภาคชั้น (Class interval) มีความหมายในการประเมินดังนี้ 

คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 4.21 – 5.00 หมายถึง เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 3.41 – 4.20 หมายถึง เห็นด้วย 

คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 2.61 – 3.40 หมายถึง ปานกลาง 

คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 1.81 – 2.60 หมายถึง ไม่เห็นด้วย 

คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 1.00 – 1.80 หมายถึง ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

6.8.5 ผลการวิจัยการยอมรับนวัตกรรมช่วยเลือกรูปลักษณ์ และออกแบบผลิตภัณฑ์ 

 ข้อมูลที่ได้รับจาการสอบถามผู้วิจัยประกอบด้วย 51 ความคิดเห็น ซึ่งได้ท าการประเมินการ

ใช้งานระบบในด้านต่างๆ ซึ่งผู้วิจัยได้ท าการรวบรวมความเห็นทั้งหมดมาแสดงในตารางที่ 6.3 ซึ่งเป็น

ความถี่ของความคิดเห็นต่อค าถามต่างๆของการใช้ระบบ 

ตารางที่ 6.3 แสดงผลการทดสอบประสิทธิภาพและประโยชน์ของระบบ 
ข้อค าถาม ความถี่ของความคิดเห็น (N=51) 

ไม่เห็น
ด้วยอย่าง

ยิ่ง 

ไม่เห็น
ด้วย 

ปาน
กลาง 

เห็นด้วย เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

Mean S.D. 

BE MO สามารถจดัท่านเข้าสู่กลุม่
ผู้ใช้ตามความชอบและรสนิยมของ
ท่านอย่างเหมาะสม 

1 0 13 21 16 4.00 0.872 

(ร้อยละ) 1.9 (0) 25.0 40.4 30.8   

BE MO สามารถแนะน าตัวอยา่ง
ผลิตภัณฑ์ลายฉลุให้แก่ทา่นได้ตรง
ตามความต้องการ 

0 4 6 28 13 3.98 0.836 

(ร้อยละ) (0) 7.7 11.5 53.8 25.0   
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ข้อค าถาม ความถี่ของความคิดเห็น (N=51) 

ไม่เห็น
ด้วยอย่าง

ยิ่ง 

ไม่เห็น
ด้วย 

ปาน
กลาง 

เห็นด้วย เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

Mean S.D. 

BE MO สามารถประเมินระดับ
คะแนนลักษณะผลิตภัณฑ์ได้
ใกล้เคียงความต้องการของทา่น 

0 4 10 30 7 3.78 0.783 

(ร้อยละ) (0) 7.7 19.2 57.7 13.5   

BE MO ช่วยใหลู้กค้าพึงพอใจกับ
การเลือกสั่งสินค้าได้มากกวา่วิธีการ
อ่ืนๆที่เคยใช้มา 

0 3 10 24 14 3.96 0.848 

(ร้อยละ) (0) 5.8 19.2 46.2 26.9   

BE MO ช่วยให้ผู้ใช้ )ท่าน(  จัดการ
กับความต้องการผลิตภณัฑ์ที่
แตกตา่งและซับซ้อนได้เป็นอย่างดี 

0 2 13 29 7 3.80 0.722 

(ร้อยละ) (0) 3.8 25.0 55.8 13.5   

BE MO ช่วยให้พัฒนาผลิตภัณฑ์ได้
สะดวกรวดเร็วมากยิ่งขึ้น 

0 5 11 17 18 3.94 0.988 

(ร้อยละ) (0) 9.6 21.2 32.7 34.6   

การทดสอบประสิทธิภาพและการใช้ประโยชน์ของระบบ ชี้ให้เห็นว่า การท านายกลุ่มผู้ใช้โดย

ระบบปัญญาประดิษฐ์ที่ได้จากการศึกษาในระยะการศึกษาที่ 1 อยู่ในเกณฑ์ดี โดยมีคะแนนเฉลี่ย ที่ 

4.00 แสดงให้เห็นว่า การท านายโดยใช้โมเดลที่สร้างขึ้นดังกล่าวมีความเป็นไปได้สูงที่จะครอบคลุม

การใช้งานของผู้ใช้กลุ่มใหม่ที่เข้ามาใช้ระบบ ในส่วนของการแนะน ารูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ที่เหมาะสม

กับผู้ใช้แต่ละคน ผ่านระบบวิศวกรรมคันเซให้ผลการตอบรับในระดับดี โดยได้รับคะแนนเฉลี่ยที่ 3.98 

คะแนน แสดงถึงความเป็นไปได้ในการน าระบบดังกล่าวไปใช้จริง เมื่อพิจารณาความพึงพอใจของผู้ซื้อ

ว่า ระบบ BEMO สามารถสร้างความพึงพอใจในการเลือกซื้อสินค้าได้มากกว่าวิธีการอ่ืนๆที่เคยใช้มา

ซึ่งได้รับคะแนนเฉลี่ยอยู่ในระดับ 3.96 คะแนน 
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ตารางที่ 6.4 แสดงผลทดสอบความง่ายในการน าไปใช้งาน 

ข้อค าถาม ความถี่ของความคิดเห็น (N=51) 

ไม่เห็น
ด้วยอย่าง

ยิ่ง 

ไม่เห็น
ด้วย 

ปาน
กลาง 

เห็นด้วย เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

Mean S.D. 

BE MO สามารถแสดงผล "ตัวอักษร 
ข้อมูลและภาพ" ได้อย่างรวดเร็ว 

4 2 8 23 14 3.80 1.132 

(ร้อยละ) 7.7 3.8 15.4 44.2 26.9   

BE MO มีการจัดวาง "ข้อความ 
ขนาดตัวอักษร" ที่ท าให้อ่านและใช้
งานได้โดยงา่ย 

0 9 11 22 9 3.61 0.981 

(ร้อยละ) (0) 17.3 21.2 42.3 17.3   

BE MO ถูกออกแบบมาให้ใช้งานได้
ง่าย 

0 9 11 19 12 3.67 1.033 

(ร้อยละ) (0) 17.3 21.2 36.5 23.1   

BE MO มีการแสดงผล และ 
ขั้นตอนในการท างานเป็นหมวดหมู่ 
ชัดเจน 

0 1 7 27 16 4.14 0.722 

(ร้อยละ) (0) 1.9 13.5 51.9 30.8   

BE MO สามารถประมวลผลการ
ท างานได้อยา่งรวดเร็ว 

0 0 9 29 13 4.08 0.659 

(ร้อยละ) (0) (0) 17.3 55.8 25.0   

ท่านไม่จ าเป็นต้องใช้เวลานานใน
การท าความเขา้ใจเพื่อการใช้งาน 
BE MO 

3 2 9 19 18 3.92 1.111 

(ร้อยละ) 5.8 3.8 17.3 36.5 34.6   

 ในส่วนของการทดสอบความง่ายในการใช้งานของต้นแบบนวัตกรรมช่วยเลือกรูปลักษณ์ และ

ออกแบบผลิตภัณฑ์ฯ BEMO แม้ความเห็นของผู้ทดลองใช้งานระบบ ในจะอยู่ในเกณฑ์ “ดี” ทั้งหมด 

อย่างไรก็ตาม คะแนนด้านการแสดงข้อความและขนาดตัวอักษร ได้รับคะแนนต่ าที่สุด โดยมีคะแนน

เฉลี่ยที่ 3.61 คะแนน และการให้คะแนนด้าน “ตัวอักษร ข้อมูล และภาพ” ได้คะแนนต่ ารองลงมาที่  

3.80 คะแนน ซึ่งแม้จะยังไม่ตกเกณฑ์ “ดี” แต่ด้วยต้นแบบนวัตกรรมเป็นการสร้างระบบจ าลองซึ่งท า
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การตั้งค่าการแสดงผลแบบคงท่ี จึงยังไม่สามารถตอบสนองได้ครอบคลุมการใช้งานทุกอุปกรณ์ได้อย่าง

สมบูรณ์ เช่นการแสดงผลบนอุปกรณ์ประเภทโทรศัพท์มือถือ หรือแท็บเล็ต ซึ่งมีสัดส่วนหน้าจอ

แตกต่างกัน 

จากการตรวจสอบคะแนนที่ได้รับจากการประเมินทั้งสองส่วนพบว่า ผู้ใช้ให้คะแนนของระบบ

อยู่ในเกณฑ์ดี โดยจากคะแนนเฉลี่ยที่ได้รับ เมื่อเทียบกับการแปลความหมายตามอัตรภาคชั้ นพบว่า 

จากค าถามทั้ง 12 ข้อ คะแนนที่ผู้ใช้ประเมินให้ทุกข้ออยู่ในระดับ “เห็นด้วย” เนื่องจากทุกข้อมี

คะแนนเฉลี่ยอยู่ในช่วง 3.41 – 4.20 คะแนน ซึ่งถือว่าผ่านเกณฑ์การยอมรับนวัตกรรมดังกล่าว 

6.8.6 การวิจัยโอกาสในการน าระบบฯไปใช้ประโยชน์ในเชิงพาณิชย์ 

นอกจากการตรวจสอบการยอมรับนวัตกรรมแล้ว ผู้ตอบแบบสอบถามกลุ่มเดิมจะถูกถาม

ค าถามเพ่ือตรวจสอบความพึงพอใจของระบบ และดูโอกาสในการพัฒนาต้นแบบของระบบฯไปสู่เชิง

พาณิชย์ 

 กลุ่มตัวอย่างการวิจัย  

ในการตรวจสอบการตรวจสอบความคิดเห็นที่มีต่อประสิทธิภาพและประโยชน์ของระบบ 

และความคิดเห็นที่มีต่อความง่ายในการใช้งานจะใช้วิธีเก็บข้อมูลชนิดสะดวก  (Convenience 

sampling) ซึ่งได้ทดสอบการใช้งานของระบบมาแล้ว 

 การด าเนินการวิจัย  

หลังจากผู้ถูกประเมินจะได้ทดลองใช้ระบบช่วยเหลือการเลือก และออกแบบรูปลักษณ์

ผลิตภัณฑ์ ซึ่งจะจ าลองการท างานของเครื่องในด้านต่างๆ และได้ท าการประเมินการยอมรับ

นวัตกรรมแล้ว จะได้รับการถามค าถามเพ่ิมเติม เพ่ือสอบถามถึงโอกาสในการน ามาพัฒนาสู่เชิง

พาณิชย์ โดยมีลักษณะค าถามแบบข้ัน (Likert scale) 

o ค าถามงานวิจัย: จะแบ่งเป็น 2 ส่วน ส่วนละ 6 ข้อ 
o ชนิดของตัวแปร (Interval Scale 1-5) 
o เกณฑ์ท่ียอมรับได้คือ คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 3.41 – 5.00  
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เกณฑ์ในการตัดสิน: ค่าคะแนนที่ผู้ประเมิน ความตรงกันของรูปลักษณ์ที่ระบบแนะน ากับ

อารมณ์ท่ีผู้ประเมินได้ระบุไว้ ซึ่งจะท าการตัดสินโดยแปลผลตามหลักของการแบ่งอัตรภาคชั้น  (Class 

interval) มีความหมายในการประเมินดังนี้ 

คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 4.21 – 5.00 หมายถึง เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 3.41 – 4.20 หมายถึง เห็นด้วย 

คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 2.61 – 3.40 หมายถึง ปานกลาง 

คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 1.81 – 2.60 หมายถึง ไม่เห็นด้วย 

คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 1.00 – 1.80 หมายถึง ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

  ผลการวิจัยโอกาสในการน าไปใช้ประโยชน์ในเชิงพาณิชย์ 

ตารางที่ 6.5 แสดงผลทดสอบโอกาสในการน าไปใช้ในเชิงพาณิชย์ 
ข้อค าถาม ความถี่ของความคิดเห็น (N=51) 

ไม่เห็น
ด้วยอย่าง

ยิ่ง 

ไม่เห็น
ด้วย 

ปาน
กลาง 

เห็นด้วย เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

Mean S.D. 

BE MO ท าให้ท่านมั่นใจในการเลือก
ซื้อสินค้าที่เน้นรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ ์
มากกว่าการซื้อสินค้าผ่านช่องทาง
ออนไลน์ทั่วไป 

0 2 9 25 15 4.04 0.80 

(ร้อยละ) (0) 3.8 17.3 48.1 28.8   

BE MO ท าให้ท่านได้รบัความ
สะดวกในการเลือกซื้อสินค้าที่เน้น
รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ ์มากกว่าการซื้อ
สินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ทั่วไป 

0 4 11 19 17 3.96 0.94 

(ร้อยละ) (0) 7.7 21.2 36.5 32.7   

ท่านพอใจกับการท างานโดยรวม
ของ BE MO 

0 3 10 28 10 3.88 0.79 

(ร้อยละ) (0) 5.8 19.2 53.8 19.2   

ท่านมีแนวโน้มที่จะลงทุนเพื่อใช้งาน 
BE MO 

0 6 17 21 7 3.57 0.88 

(ร้อยละ) (0) 11.5 32.7 40.4 13.5   



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
  

 

203 

ข้อค าถาม ความถี่ของความคิดเห็น (N=51) 

ไม่เห็น
ด้วยอย่าง

ยิ่ง 

ไม่เห็น
ด้วย 

ปาน
กลาง 

เห็นด้วย เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

Mean S.D. 

ท่านจะแนะน า BE MO แก่ผู้อ่ืนเพื่อ
ใช้งานต่อไป 

0 2 19 21 9 3.73 0.80 

(ร้อยละ) (0) 3.8 3.7 40.4 17.3   

จากการตรวจสอบคะแนนที่ได้รับจากการประเมินโอกาสในระบบฯ ไปใช้ในเชิงพาณิชย์พบว่า 

ผู้ใช้ให้คะแนนของระบบอยู่ในเกณฑ์ดี โดยจากคะแนนเฉลี่ยที่ได้รับ เมื่อเทียบกับการแปลความหมาย

ตามอัตรภาคชั้นพบว่า จากค าถามทั้ง 5 ข้อ คะแนนที่ผู้ใช้ประเมินให้ทุกข้ออยู่ในระดับ “เห็นด้วย” 

เนื่องจากทุกข้อมีคะแนนเฉลี่ยอยู่ในช่วง 3.41 – 4.20 คะแนน  อย่างไรก็ตามจากการสอบถามข้อมูล

ดังกล่าวแสดงให้เห็นว่า ระบบ BEMO สามารถช่วยให้เกิดความมั่นใจในการเลือกซื้อสินค้าที่เน้น

รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ได้มากกว่าการซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์ด้วยวิธีการทั่วไป ซึ่งได้คะแนนเฉลี่ย

สูงสุดที่ 4.04 คะแนน เช่นเดียวกับด้านความสะดวก ในการเลือกซื้อสินค้าที่เน้นรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ 

ที่ท าให้ผู้ซื้อมีความสะดวก ในการเลือกรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ ได้มากกว่าการซื้อผ่านร้านค้าออนไลน์

ทั่วไป ส าหรับการวัดด้านความพอใจโดยรวมของระบบพบว่าผู้ใช้ มีความพึงพอใจอยู่ในเกณฑ์ดี โดยมี

คะแนนเฉลี่ยที่ 3.88 คะแนน 

6.9 ข้อสรุปการพัฒนาระบบช่วยเลือกและออกแบบรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ 

จากการพัฒนาต้นแบบนวัตกรรมช่วยเลือกและออกแบบรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ ซึ่งมุ่งเน้นการ

สร้างระบบร้านค้าออนไลน์ที่มีความแตกต่างจากผู้ให้บริการทั้งหมดที่มีอยู่ในปัจจุบัน กล่าวคือเป็น

ระบบร้านค้าที่เปลี่ยนรูปแบบการค้นหาผลิตภัณฑ์ของลูกค้าจากการค้นหา เลือก และระบุผลิตภัณฑ์ที่

ต้องการ ซึ่งอาจใช้เวลานานและไม่มีประสิทธิภาพในการค้นหาเพียงพอเนื่องจากไม่สามารถเลือก

ผลิตภัณฑ์ที่ตรงใจได้ กลายมาเป็นการแนะน าผลิตภัณฑ์ที่น่าจะเหมาะสมกับความต้องการของลูกค้า

มากที่สุด โดยอาศัยข้อมูลจากลูกค้าในสองด้านคือ กลุ่มของลูกค้าและความต้องการด้านอารมณ์ที่

ลูกค้าต้องการจากผลิตภัณฑ์ชนิดต่างๆ ระบบจะช่วยแนะน าผลิตภัณฑ์ที่น่าจะเหมาะสมกับผู้ใช้แต่ละ

คนโดยอาศัยระบบปัญญาประดิษฐ์ที่สร้างขึ้นด้วยเทคนิควิศวกรรมคันเซ ร่วมกับเทคนิคการท าเหมือง
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ข้อมูล และนอกจากนี้แนวคิดในการพัฒนาต้นแบบนวัตกรรมช่วยเลือกและออกแบบรูปลักษณ์

ผลิตภัณฑ์ ได้ก าหนดให้ระบบ สามารถปรับเปลี่ยนการออกแบบในบางส่วนได้ เพ่ือตอบสนองความ

ต้องการของผู้ใช้ที่แตกต่างกัน และมุ่งเน้นความรู้สึกของการเป็นเจ้าของอย่างแท้จริงให้แก่ผู้ใช้หรือผู้

เลือกซื้อสินค้าผ่านร้านค้าใน BEMO PLAZA นั่นเอง 

การพัฒนาต้นแบบนวัตกรรมดังกล่าวได้ถูกทดสอบความคิดเห็นทั้งสามด้าน  ด้านแรกคือการ

ทดสอบความรู้สึกของผู้ทดลองระบบว่าระบบดังกล่าวมีประโยชน์และสามารถใช้งานได้จริง ถัดไปผู้

ทดลองระบบจะประเมินความง่ายในการใช้งานระบบ และสุดท้ายคือการประเมินโอกาสในการน างาน

ดังกล่าวออกสู่เชิงพาณิชย์ ผลการประเมินพบว่า ผู้ใช้ให้การยอมรับนวัตกรรมช่วยเลือกและออกแบบ

รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ โดยคะแนนที่ได้รับการประเมินในส่วนของประโยชน์จากการน าไปและความง่าย

ในการใช้งานอยู่ในเกณฑ์ดี เมื่อมองลึกลงไปที่การประเมินความแม่นย าของระบบปัญญาประดิษฐ์ 

พบว่า การท านายกลุ่มของผู้ใช้มีความแม่นย าในเกณฑ์ “ดี” โดยมีคะแนนเฉลี่ยสูงมากที่สุดเมื่อเทียบ

กับคะแนนการประเมินด้านต่างๆ นอกจากนี้ การแนะน ารูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ให้แก่ผู้ใช้ได้รับการ

ประเมินอยู่ในเกณฑ์ “ดี” เช่นกันโดยมีคะแนนอยู่ในอันดับที่สองรองจากการจัดหมวดหมู่ของผู้ใช้

นั่นเอง ส าหรับความง่ายในการใช้งานระบบฯ ได้รับคะแนนทุกด้านในเกณฑ์ดีและได้รับคะแนนสูง

ที่สุดในด้านการแสดงผลและขั้นตอนในการท างานเป็นหมวดหมู่สูงสุด รองลงมาคือความรวดเร็วใน

การประมวลผลการท างาน โดยสรุปแล้ว นวัตกรรมดังกล่าวนับว่าผ่านเกณฑ์ด้านการยอมรับ

นวัตกรรมจากการประเมินโดยผู้ทดลองใช้งานระบบต้นแบบ และมีแนวโน้มที่ดีในการน าระบบออกสู

เชิงพาณิชย์ 
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บทที ่7  
การน าเสนอความเป็นไปของการใช้ประโยชน์ในเชิงพาณิชย์ 

 

 

ปฏิเสธไม่ได้ว่า แนวโน้มของการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ที่ดึงผู้บริโภคให้เข้ามามีบทบาท

เกี่ยวข้องกับการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่จะมีมากขึ้นเรื่อยๆ ซึ่งผู้น าตราสินค้าใหญ่ๆ ได้ เปิดโอกาสให้

ลูกค้าได้เข้ามา เลือกปรับแต่งผลิตภัณฑ์ของตนเอง โดยสามารถเลือกปรับเปลี่ยนและผสมผสาน 

รูปแบบ หรือสีสัน ของผลิตภัณฑ์ที่ทางผู้ผลิตได้ท าการจัดเตรียมไว้ เพ่ือให้กลายมาเป็นผลิตภัณฑ์

รูปแบบเฉพาะบุคคลตามการออกแบบของพวกเค้าผ่านช่องทางเว็บไซต์ได้แล้วหลากหลายราย ด้วย

เทคนิคการผลิตซึ่งสามารถปรับรูปแบบให้เข้ากับกลุ่มลูกค้ากลุ่มใหญ่ (Mass Customization) ซึ่ง

เทคนิคดังกล่าวสามารถท างานและตอบสนองความต้องการของลูกค้าที่หลากหลายได้อย่างยืดหยุ่น 

และที่ส าคัญคือสามารถท าราคาและต้นทุนได้ไม่ห่างจากเดิมมาก แต่สามารถสร้างความส า เร็จให้กับ

สินค้าและเกิดเป็นความประทับใจและซื่อสัตย์ต่อตราสินค้าได้จริง หลากหลายผลิตภัณฑ์ มุ่งสู่ความ

ต้องการในการตอบสนองความต้องการผู้ใช้ในระดับปัจเจก ความพร้อมของระบบการผลิตที่ทันสมัย

และยืดหยุ่นสูงจนสามารถจัดท าสินค้าเพียงชิ้นเดียวได้ (Lasi et al., 2014) และสามารถผลิตได้แบบ

ทันท่วงที (Rapid Manufacturing) เช่นเดียวกันกับความก้าวหน้าในการผลิตและความต้องการของ

ผู้ใช้ เครื่องมือในการพัฒนาผลิตภัณฑ์หรือการออกแบบผลิตภัณฑ์ก็ได้รับการพัฒนาขึ้นเช่นกัน 

นอกจากจุดมุ่งหมายในการสร้างระบบที่ช่วยให้การพัฒนาผลิตภัณฑ์และปรับแต่งรูปลักษณ์ของการ

ออกแบบเป็นไปอย่างรวดเร็วแล้ว ยังมีจุดมุ่งหมายในการเพ่ิมการมีส่วนร่วมของผู้ใช้ ซึ่งน าไปสู่โอกาส

ในการขายที่เพ่ิมมากข้ึนด้วย 

ด้วยแนวโน้มด้านความต้องการของผู้บริโภคในการเลือกและปรับแต่งผลิตภัณฑ์ที่เป็นไปตาม

ความชอบและความต้องการเฉพาะของตน (Personalized Product) นับว่ามีความเป็นไปได้ทั้งในแง่

โอกาสและอุปสรรคขององค์กรการค้า และผู้ผลิตสินค้าต่างๆ เนื่องจากผลิตภัณฑ์ที่สามารถตอบสนอง

ความต้องการของผู้บริโภคได้ ย่อมมีคุณค่าและความได้เปรียบเหนือกว่าผลิตภัณฑ์ชนิดเดียวกันที่ไม่

สามารถตอบสนองความต้องการเฉพาะได้ การเตรียมตัวและเตรียมพร้อมสู่การตอบสนองแนวโน้ม
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การสร้างสรรค์ผลิตภัณฑ์เฉพาะ หรือตามความต้องการของลูกค้าย่อมเป็นโอกาสอันดีที่จะก้าวผ่าน

การแข่งขัน และสงครามทางการค้าทั้งด้านการตัดราคา และการทะลักเข้ามาของสินค้าจากแหล่งผลิต

ใหญ่จากต่างประเทศ จนท าให้โอกาสในการสร้างความแตกต่างและน าเสนอผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลาด มี

ความยากล าบากและความเสี่ยงมากขึ้นและมากขึ้น การสร้างเครื่องมือที่ช่วยให้ผู้ประกอบการ

สามารถสร้างระบบช่วยเหลือผู้ใช้ของตนในการสร้าง หรือ เลือกรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ได้ย่อมเป็นโอกาส

ที่ดีในการน าเครื่องมือดังกล่าวไปสู่ภาคพาณิยชกรรมและส่งผลดีต่อผู้ประกอบการที่มีวิสัยทัศน์

ดังกล่าว การพัฒนาเครื่องมือที่ช่วยให้ผู้ประกอบการ หรือร้านค้าออนไลน์สามารถน าเสนอขายสินค้า

ได้รวดเร็วและสร้างการมีส่วนร่วมกับลูกค้าได้ ย่อมเป็นแนวทางที่สามารถน ามาใช้ประโยชน์ในเชิง

พาณิชย์ได้ไม่ยาก และน่าจะกลายมาเป็นสิ่งที่แพร่หลายในอนาคต 

7.1  ภาพรวมของเทคโนโลยี ระบบช่วยเหลือการเลือก และออกแบบรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ 

จากงานวิจัยที่ได้ถูกพัฒนาโดยอาศัยเทคนิควิศวกรรมคันเซเป็นแนวคิดหลัก และต่อยอดด้วย

การใช้เครื่องมือด้านเหมืองข้อมูลและการเรียนรู้ของเครื่องในการเสริมประสิทธิภาพในการท างาน

ให้กับระบบ จนกลายเป็นระบบปรับปัจจัยคันเซตามบริบทของผู้ใช้ได้ ผู้วิจัยได้ทดลองน าระบบ

ดังกล่าวมาสร้างเป็นตัวแบบจ าลอง ระบบช่วยแนะน า และช่วยออกแบบรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ ซึ่ง

สามารถสรุปคุณลักษณะและค าอธิบายเกี่ยวกับเทคโนโลยีที่เกิดขึ้นได้ดังนี้ 

ตารางที่ 7.1 ภาพรวมของเทคโนโลยีที่ได้รับการพัฒนา ในงานวิจัยฉบับนี้ 

Short Description ระบบซ่ึงอาศัยการรับข้อมูลความต้องการจากผู้ใช้ ผ่านการ
ระบุอารมณ์ที่ต้องการ เพื่อแนะน าผลิตภัณฑ์ที่มีอยู่แล้ว หรือส่ง
ข้อมูลองค์ประกอบในการออกแบบรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ ที่ได้
จากการวิเคราะห์ไปสู่นักออกแบบ เพื่อให้ออกแบบผลิตภัณฑ์

ให้เป็นการเฉพาะ โดยอาศัยการจัดกลุ่มผู้ใช้และท านาย
องค์ประกอบการออกแบบต่างๆด้วยปัญญาประดิษฐ์ 

Core technology เทคนิควิศวกรรมคันเซ ผสานกับเทคนิคในการท าเหมืองข้อมูล
ด้วยการเรียนรู้ของเครื่อง โดยใช้เทคนิคการแบ่งคลัสเตอร์ และ

การจ าแนก ตามหลักการด้านเหมืองข้อมูล 
Stage of Technology เป็นเทคโนโลยีที่สามารถใช้งานได้จริงและสามารถปรับเปลี่ยนให้

เข้ากับธุรกิจ หรือผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ ได้มากมายและพร้อมเพ่ิม
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ศักยภาพได้ด้วยเทคนิคใหม่ 

Type of Technology เทคโนโลยีนี้ เป็นนวัตกรรมกระบวนการ 

Size of technology ปัจจุบันเทคโนโลยีนี้ อยู่ในระยะต้นแบบเทคโนโลยี ซึ่งผ่านการ
ทดสอบการใช้งานระบบจัดกลุ่มผู้ใช้ และท านายองค์ประกอบใน

การออกแบบ 

Level of technology สามารถใช้งานได้ทั้งแบบแยกเดี่ยว หรือน าไปพัฒนาใช้กับ
เทคโนโลยีอ่ืนๆในปัจจุบัน 

Difficulty in copying การลอกเลียนแบบวิธีการไม่ใช่เรื่องยาก อย่างไรก็ตามหัวใจส าคัญ
ของระบบนี้จะอยู่ในส่วนของฐานข้อมูลผลิตภัณฑ์ต่างๆ ที่ถูกเก็บ

เพ่ือน าไปใช้งาน 

Cost of technology ผลิตภัณฑ์มีต้นทุนในการพัฒนาในระดับไม่สูงมากนัก 

Success Factors ความสามารถในการต่อยอดเพ่ือการประยุกต์ใช้งานที่หลากหลาย
ซึ่งเป็นไปได้ทั้งผลิตภัณฑ์และภาคบริการ 

7.2 ความเป็นไปได้ในการพัฒนาโอกาสในการสร้างรายได้จากระบบฯ  

ระบบช่วยเหลือการเลือกรูปลักษณ์และออกแบบรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ ได้ผ่านการศึกษาการ

ยอมรับโดยกลุ่มตัวอย่างซึ่งได้ทดลองใช้ต้นแบบนวัตกรรมในรูปแบบของเว็บแอปพลิเคชัน ซึ่งจัดกลุ่ม

และแนะน ารูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ให้แก่ผู้ใช้ และเป็นที่ยอมรับว่านวัตกรรมดังกล่าวสามารถใช้งานได้จริง 

และสามารถใช้งานได้ง่าย ไม่ยุ่งยากหรือต้องใช้เวลานานในการท าความเข้าใจ 

ผลการศึกษาเพ่ือหาแนวทางและโอกาสในธุรกิจของระบบ ระบบช่วยเหลือการเลือก

รูปลักษณ์และออกแบบรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ ซึ่งได้สอบถามถึงความเป็นไปได้ในการซื้อหรือใช้ระบบ

ดังกล่าวพบว่าผู้ใช้ เห็นว่าระบบดังกล่าวมีความสามารถในการน ามาใช้ในเชิงพาณิชย์ได้ โดยเห็นว่า 

ระบบดังกล่าวมีประโยชน์และสามารถช่วยให้การเลือกซื้อสินค้ามีความมั่นใจและสะดวกมากขึ้นกว่า

การเลือกซื้อแบบเดิม ผลการศึกษานี้ได้พบว่า ผู้ใช้มีความพอใจกับการใช้งานระบบฯ อยู่ในเกณฑ์ดี 

และในจ านวนนี้มีแนวโน้มที่จะแนะน าระบบให้ผู้อื่นใช้งาน จากการส ารวจดังกล่าว สามารถให้ข้อสรุป
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ได้ว่า BE MO มีโอกาสในการแปลงเป็นสินค้าออกสู่เชิงพาณิชย์ โดยมีความเป็นไปได้ในหลากหลาย

ทางเลือก  

7.3 การจัดการด้านทรัพย์สินทางปัญญา 

 หลังจากต้นแบบของเทคโนโลยีสามารถผ่านกระบวนการทดสอบการยอมรับนวัตกรรม และ

มีแนวโน้มในการสร้างคุณค่าให้แก่นวัตกรรมโดยน าระบบออกใช้งานจริง สิ่งจ าเป็นที่ผู้วิจัยจะให้

ความส าคัญก่อนเป็นอันดับแรกก็คือการจัดการเกี่ยวกับสิทธิต่างๆ เกี่ยวกับระบบช่วยเหลือการเลือก

และการออกแบบรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์นี้ โดยแนวทางในการจัดการทรัพย์สินทางปัญญาจะแบ่ง

ออกเป็น 2 แนวทางหลักดังต่อต่อไปนี้ 

1. จดแจ้งสิทธิ ส าหรับ ฐานข้อมูลและการแสดงผลข้อมูลของระบบช่วยเหลือการเลือก

รูปลักษณ์ และการออกแบบ แม้จะไม่ใช่สิ่งจ าเป็นเนื่องจากรูปแบบของระบบฯ ซึ่งถูกจัดเป็น

หนึ่งในงานวรรณกรรมตามกฎหมายลิขสิทธิ์ และได้รับการคุ้มครองแล้วโดยทันทีที่การ

สร้างสรรค์ส าเร็จ แต่ทว่าการจดแจ้งแก่กรมทรัพย์สินทางปัญญาก็เป็นกระบวนการที่สามารถ

สร้างความได้เปรียบและส่งผลดีต่อการน าผลงานดังกล่าวมาใช้ในเชิงพาณิชย์ต่อไป 

 

2. การจดทะเบียนเครื่องหมายการค้า “BE MO” ซึ่งมีที่มาจากค าว่า By Emotion ซึ่งทาง

ระบบ ใช้ชุดรูปแบบตัวพิมพ์ (Font) ชุด MEGRIM ซึ่งทางผู้จดจะช าระค่าสิทธิในการใช้ชุด

รูปแบบตัวพิมพ์ดังกล่าวแก่ผู้ออกแบบ ส าหรับใช้ในเชิงพาณิชย์ นอกจากนี้ ทางบริษัทฯ จะ

จดทะเบียนเครื่องหมายการค้า ที่เกี่ยวข้อง ซึ่งจะถูกใช้ในการท าการตลาดอีก 4 เครื่องหมาย

ได้แก่ “BE MOGRAPHY” และ “BE MOGRAPHIC” อันหมายถึงกระบวนการศึกษาและจัด

แบ่งกลุ่มผู้ใช้ออกเป็นกลุ่มต่างๆ ภายใต้แนวคิดของ “BE MO” และเครื่องหมายการค้า

สุดท้าย “BE MOGRAM” ซึ่งหมายถึงผลิตภัณฑ์หรือรูปลักษณ์ที่ถูกพัฒนาขึ้นด้วยระบบ “BE 

MO” 
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รูปภาพที่ 7.1 เครื่องหมายการค้าระบบช่วยเลือก และออกแบบรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ “BE MO” 

7.4 การวิเคราะห์แนวทางเพื่อสร้างประโยชน์จากระบบ 

จากการทดสอบ และศึกษา ถึงการยอมรับนวัตกรรม และโอกาสทางธุรกิจ ของระบบ

ช่วยเหลือการเลือกรูปลักษณ์และออกแบบรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ พบว่า ตัวนวัตกรรมเองมีโอกาสที่จะ

ท าตลาดได้ ในหลากหลายรูปแบบ ซึ่งผู้วิจัยได้เลือกพิจารณาเปรียบเทียบจ านวน 3 แบบซึ่งแต่ละแบบ

มีข้อดี ข้อเสีย และจุดที่พึงพิจารณาแตกต่างกัน  

แนวทางท่ี 1: การขายเทคโนโลยีให้กับผู้พัฒนารายอ่ืนๆ  

รูปแบบสิทธิ  ขายขาด ไม่สามารถใช้หรือพัฒนาเทคโนโลยีเดิมได้ต่อไป 

ข้อดี  ลดความเสี่ยง ได้เงินลงทุนคืนทันทีอย่างรวดเร็ว  

ข้อเสีย  เสียโอกาสในการพัฒนาและ ได้ราคาต่ า 

การพิจารณา แนวทางการขายเทคโนโลยี จะมีความน่าสนใจหากผู้พัฒนาไม่มีแนวทางและ

โอกาสในการสร้างมูลค่าให้กับเทคโนโลยีต่อไป หรือไม่มีความสามารถในการสร้างให้เทคโนโลยี

ดังกล่าวเข้าสู่ตลาดในรูปแบบผลิตภัณฑ์หรือบริการได้ด้วยด้วยตนเอง หรืออาจมีความเสี่ยงสูงว่า

เทคโนโลยีจะล้าสมัยไปก่อนที่จะได้พัฒนามาสู่การใช้งาน ซึ่งผู้วิจัยเห็นว่าแนวทางนี้ยังไม่ใช่แนวทางที่

น่าสนใจเนื่องจากผู้วิจัยเห็นว่าระบบช่วยเหลือการเลือกและออกแบบรูปลักษณ์นี้อยู่ในกระแสและมี

แนวโน้มจะถูกน าไปใช้งาน ด้วยแนวทางต่างๆไม่ยากได้หลากหลาย รวมถึงยังสามารถต่อยอดเพ่ิม

ประสิทธิภาพในการท างานได้อีก 
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แนวทางท่ี 2: การให้สิทธิ ในการใช้ประโยชน์ระบบแก่ผู้พัฒนารายอ่ืนๆ ในการใช้งานและพัฒนา 

รูปแบบสิทธิ  การให้ใช้สิทธิ แต่เพียงผู้เดียว (Exclusive License)  

ข้อดี  เทคโนโลยีมีสิทธิได้รับการต่อยอดให้มีความก้าวหน้าและเพ่ิมโอกาสการแพร่กระจาย

ของเทคโนโลยีได้ และรูปแบบการให้สิทธิแบบนี้ เรายังคงมีความเป็นเจ้าของอยู่และยังมีสิทธิในการ

พัฒนานั้นด้วยเช่นกัน 

ข้อเสีย  มีสิทธิที่จะเกิดการขัดแย้งด้านการใช้เทคโนโลยีหากไม่สามารถแยกกลุ่มตลาด หรือ

กลุ่มผู้ใช้ได้ดีเพียงพอ 

การพิจารณา  โดยทั่วไปแล้วหากเลือกใช้การให้สิทธิ ด้วยวิธีการนี้แม้จะมีโอกาสในการท า
ให้เทคโนโลยีแพร่กระจายและพัฒนาได้รวดเร็ว แต่เจ้าของสิทธิ อาจเสียสิทธิในการสร้างตลาดและ
กลุ่มผู้ใช้ขึ้นมาจากเทคโนโลยีที่ได้คิดค้นขึ้น เมื่อผู้รับสิทธิในการใช้เทคโนโลยี หรือ Licensee มีองค์
ความรู้มากเพียงพอจากการต่อยอดเทคโนโลยีที่ได้รับสิทธิไป ก็อาจท าให้เทคโนโลยีนี้ สร้างรายได้แค่
เพียงระยะเวลาไม่นานเท่านั้น ซ้ าส่วนของตลาดหลายๆส่วนจะถูกครอบครองไปก่อน ท าให้การ
ติดตามเพ่ือแย่งชิงพ้ืนที่ตลาดเป็นไปได้โดยยากขึ้น นอกจากนี้ เทคโนโลยีที่ยังไม่ได้มีการใช้งานอย่าง
แพร่หลาย จะไม่สามารถเรียกราคาจากผู้ต้องการรับสิทธิไปใช้ได้ดีนัก 

 
แนวทางท่ี 3: การติดตั้งระบบแก่ผู้ใช้รายย่อย และให้สิทธิในการใช้งานหรือดัดแปลงเทคโนโลยี 

รูปแบบสิทธิ  การให้ใช้สิทธิใช้งานได้หลายคน (Non - Exclusive License)  

ข้อดี  กระจายความเสี่ยงและสร้างโอกาสในการสร้างรายได้ให้แก่เทคโนโลยี เนื่องจาก

ไม่ได้จ ากัดการใช้งานและพัฒนาให้กับผู้ใดผู้หนึ่ง แต่เปิดให้ใช้งานและพัฒนาได้กับผู้ รับสิทธิ ทุกคน 

นอกจากนี้เทคโนโลยีจะมีโอกาสในการพัฒนาได้อย่างยั่งยืน 

ข้อเสีย  เนื่องจากตัวระบบมีความจ าเป็นต้องใช้เวลาในการเข้าไปวางระบบและสร้าง

ฐานข้อมูลให้แก่ผู้ใช้ในช่วงแรก โดยต้องท าการปรับปรุงระบบใหม่ ให้เข้ากับระบบเก่า ซึ่งต้องการ

ทรัพยากรเวลา บุคลากร และค่าใช้จ่ายค่อนข้างมาก รูปแบบของรายได้จากการอนุญาตให้ใช้สิทธิ 

อาจไม่ได้มาเป็นก้อนและมีราคาไม่สูงมากนัก 

การพิจารณา  การน าเทคโนโลยีไปสู่เชิงพาณิชย์ในรูปแบบนี้ต้องใช้ทุนมากในช่วงแรก 
และต้องอาศัยผู้สนใจ รับสิทธิในการน าเทคโนโลยีไปใช้ หลายราย เพ่ือจะสามารถครอบคลุ ม
ค่าใช้จ่ายแปรผัน และต้นทุนที่เกิดขึ้นแล้วในการน ามาใช้งาน อย่างไรก็ตามแนวทางนี้จะส่งผลให้
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เทคโนโลยีดังกล่าวได้รับการพัฒนาและสร้างคุณค่าอย่างต่อเนื่องให้แก่ระบบช่วยเหลือการเลือกและ
ออกแบบรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ รวมไปถึงความเข้าใจในความต้องการของตลาด และลูกค้าจนน าไปสู่
การจัดการความรู้และข้อมูลที่มีคุณค่า เพ่ือน าไปพัฒนาแอปพลิเคชัน อ่ืนๆได้อย่างต่อเนื่องในอนาคต  

จากแนวทางทั้ง 3 แนวทางดังกล่าว ผู้วิจัยมีความเห็นว่าในช่วงเริ่มต้น จะเลือกใช้แนวทางที่ 
3 ในการใช้ประโยชน์เชิงพาณิชย์ของระบบฯ ที่ได้สร้างขึ้น โดยมีจุดมุ่งหมายในการเป็นผู้ให้บริการ
ระบบช่วยเหลือการเลือกรูปลักษณ์ และการออกแบบผลิตภัณฑ์ซึ่งเป็นตัวกลางติดต่อระหว่างผู้ซื้อและ
ผู้ขาย และมุ่งเน้นการหาลูกค้าระดับองค์กรที่ต้องการใช้ระบบดังกล่าวโดยไม่ผ่านเว็บไซต์ของ BE MO 
โดยการขายสิทธิในการพัฒนาและดัดแปลงระบบเข้ากับระบบเดิมของผู้ซื้อสิทธิเหล่านั้น และเมื่อ
แนวทางดังกล่าวมีความชัดเจนและถูกพัฒนาให้ระบบมีความเสถียรและแม่นย าเพียงพอแล้ว  ทาง
ผู้ขาย จะพิจารณา การขายเทคโนโลยีในรูปแบบ Exclusive License ให้แก่ผู้ซื้อในประเทศหรือ
ภูมิภาคอ่ืนๆ เพ่ือน าไปใช้หรือพัฒนาต่อไป 

7.5 ทิศทางในการน าระบบ BE MO ไปสู่เชิงพาณิชย์ 

เครื่องมือที่ช่วยให้สามารถพัฒนาผลิตภัณฑ์และปรับแต่งรูปแบบผลิตภัณฑ์ได้ นับเป็นความ

ต้องการของผู้ผลิตที่มีความสามารถในส่งมอบผลิตภัณฑ์ที่ปรับแต่งได้สู่ลูกค้าเช่นเดียวกับที่ (Lutters 

et al., 2014) ได้กล่าวว่าเครื่องมือในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ส าหรับปัจจุบัน ต้องรองรับการร่วมมือจาก

หลายๆฝ่าย มีความสามารถในการปรับแต่งเข้าหาผู้ใช้ได้ โดยอาศัยฐานข้อมูลมากกว่ากระบวนการ

และสามารถตอบสนองและประมวลผลการท างานได้ในทันที โดยในปัจจุบันเริ่มมีผู้ให้บริการเครื่องมือ

ประเภท แพลตฟอร์มส าหรับผู้ผลิต ที่สามารถน าเสนอผลิตภัณฑ์ซึ่งปรับแต่งได้แล้วหลายราย เช่น

เว็บไซต์ “MyCustomizer.com” ซึ่งเป็นแพลตฟอร์มส าหรับผู้ที่ต้องการขายสินค้าที่สามารถปรับแต่ง

ได้ ผ่านเว็บไซต์ โดยผู้ให้บริการนอกจากจะให้บริการเครื่องมือดังกล่าวพร้อมพ้ืนที่จัดเก็บเว็บไซต์แล้ว 

ยังช่วยสร้างภาพจ าลองสินค้าให้กับลูกค้าผู้มาใช้บริการด้วยเช่นกัน 
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รูปภาพที่ 7.2 เว็บไซต์ MyCustomizer ซึ่งเปิดโอกาสให้ผู้ใช้สามารถสร้างร้านค้าที่ลูกค้าของแต่ละ

ร้านสามารถปรับแต่งรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ได้ 

ลูกค้าของ MyCustomizer.Com สามารถ เปิดให้บริการและขายสินค้าออนไลน์ทีปรับแต่ง

ได้ ด้วยความสะดวกและรวดเร็ว มีหลากหลายสินค้าที่มาใช้บริการ MyCustomizer.Com เช่น 

เว็บไซต์ Wishbone ซึ่งผลิตรถเข็นเด็กตามรูปแบบและสีที่ปรับเปลี่ยนได้ตามความต้องการของผู้ซื้อ 

 

รูปภาพที่ 7.3 ตัวอย่างลูกค้าผู้ใช้บริการ www.mycustomizer.com (1) 

http://www.mycustomizer.com/
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รูปภาพที่ 7.4 ตัวอย่างลูกค้าผู้ใช้บริการ www.mycustomizer.com (2) 
 

ซึ่งผู้ใช้บริการสามารถน าเครื่องมือดังกล่าวไปใช้งานบนเว็บไซต์ของตนเอง เช่นกรณีของ

บริษัทผู้ผลิต นาฬิกา SUUNTO หรือ BESPOKEGOLF ซึ่งให้บริการผลิตชุดคลุมหัวไม้กอล์ฟที่สามารถ

เลือกปรับเปลี่ยน สีหรือข้อความได้ ซึ่งผู้ใช้จะถูกน าไปสู่ทีละกระบวนการที่สามารถเลือกปรับแต่งได้ 

และมี ตัวเลือกให้เลือกส าหรับแต่ละกระบวนการ เช่นกรณีของบริษัท Osaka World ซึ่งผลิตและ

จ าหน่ายอุปกรณ์ฮอกกี้ มีทางเลือกให้ผู้ใช้สามารถปรับแต่งรูปลักษณ์ สีสันผลิตภัณฑ์ บนไม้ฮอกกี้ได้

ตามความชอบซึ่งโดยมากเป็นการเลือกสีสัน หรือลวดลาย ในแต่ละจุดของไม้ฮอกกี้ให้มีความแตกต่าง

และตรงตามความต้องการของลูกค้าได้ 

 

รูปภาพที่ 7.5 ตัวอย่างลูกค้าผู้ใช้บริการ www.mycustomizer.com (3) 

http://www.mycustomizer.com/
http://www.mycustomizer.com/
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นอกจากนี้ยังมีบริการในรูปแบบบริการครบวงจรส าหรับผู้ใช้บริการซึ่งต้องการระบบที่ช่วยให้

ลูกค้าสามารถปรับเปลี่ยนองค์ประกอบต่างๆ ได้เช่นบริการจาก Fluid.com ซึ่งเป็นระบบที่รับท า

โครงการในรูปแบบครบวงจรโดยมีกลุ่มลูกค้ารายใหญ่หลากหลายรายทั่วโลก โดยให้บริการตั้งแต่ส่วน

ของการติดต่อลูกค้าเช่นแอปพลิเคชัน หรือเว็บไซต์ ไปจนถึงการจัดการค าสั่งซื้อสู่การช าระเงินและ

การจัดการสั่งผลิตด้วยรูปแบบและเงื่อนไขที่ลูกค้าได้เลือกไว้อย่างครบถ้วนและสะดวกในการใช้งาน 

 

รูปภาพที่ 7.6 เว็บไซต์ Fluid.com ซ่ึงเป็นโซลูชันในการให้บริการปรับแต่งรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ส าหรับ
ลูกค้ารายใหญ่ 

นอกจาก บริการสองรูปแบบดังกล่าวแล้วยังมีรูปแบบการขายเครื่องมือเพ่ือช่วยสร้าง

ผลิตภัณฑ์สั่งตัดส าหรับผู้ใช้ ที่สามารถดาวน์โหลดเพ่ือติดตั้งในเว็บไซต์ของลูกค้าเองได้ และสามารถ

ปรับแต่ง แก้ไข ตามเทคนิคและวิธีการในคู่มือด้วยตนเอง หรืออาจซื้อแพคเกจช่วยเหลือการให้บริการ

เพ่ิมเติมได้ด้วยเช่นกัน อย่างไรก็ตามจากการศึกษาเครื่องมือ หรือผู้ให้บริการในการปรับแต่งสินค้า

ต่างๆในปัจจุบัน ยังไม่มีเครื่องมือใด ที่เน้นการให้บริการแก่ผู้ใช้ ด้วยระบบกึ่งอัตโนมัติ  โดยใช้ค่าของ

อารมณ์เป็นเกณฑ์ในการท างานของระบบ 

กล่าวได้ว่าปัจจุบัน รูปแบบเครื่องมือ และเว็บไซต์ที่ถูกสร้างให้รองรับการปรับแต่งและเลือก 

องค์ประกอบในการออกแบบต่างๆได้ด้วยตนเอง นับเป็นเครื่องมือที่จะถูกน ามาใช้ประโยชน์มากยิ่งขึ้น

เรื่อยๆ และโอกาสในการพัฒนาให้เครื่องมือมีความสามารถในการท างานได้อย่างอัตโนมัตินั้นสามารถ

เป็นไปได้ ด้วยการประสานการท างานของระบบช่วยเลือก และออกแบบรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์เข้ากับ 

ระบบที่สามารถปรับแต่งองค์ประกอบในการออกแบบต่างๆ ในปัจจุบันนั่นเองซึ่งแนวทางในการน า
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เครื่องมือนี้ออกสู่เชิงพาณิชย์ ก็คือการสร้างระบบซึ่งสามารถช่วยผู้ใช้ในการเลือกรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์

ที่ตรงกับความต้องการที่ได้จากการตรวจสอบความต้องการมา และสามารถปรับแต่งด้วยตนเอง

เพ่ิมเติม หรือส่งความต้องการให้แก่นักออกแบบได้เช่นกัน 

7.6 แนวทางการพัฒนาระบบให้มีความสมบูรณ์  

จากเนื้อหาในส่วนที่ผ่านมา จะเห็นได้ว่า แนวโน้มความต้องการของร้านค้าออนไลน์ที่มี

เครื่องมือส าหรับการปรับเปลี่ยนรูปแบบ และองค์ประกอบ ในรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ด้วยตัวลูกค้าเอง

ก าลังเป็นที่สนใจและถูกพัฒนาออกมาอย่างมากมาย อย่างไรก็ตามการปรับแต่งที่เครื่องมือใน

ท้องตลาดปัจจุบันน าเสนอสู่ผู้ซื้อระบบไปใช้นั้น ยังคงเป็นเพียงการสลับต าแหน่ง หรือเลือกสีสัน 

ภายใต้ข้อก าหนดที่ได้ถูกวางไว้แล้วเพียงเท่านั้น การน าระบบช่วยเลือก ช่วยปรับแต่ง หรือช่วยแนะน า

รูปแบบการปรับแต่งที่เหมาะสมส าหรับลูกค้าแต่ละคนยังไม่มีให้บริการในปัจจุบัน  

ด้วยแนวทางดังกล่าว ผู้วิจัยมองว่าระบบที่สมบูรณ์ของ BE MO จะไม่ใช่เพียงเครื่องมือตัว

หนึ่งส าหรับการแนะน า หรือส่งค าสั่งและองค์ประกอบการออกแบบที่ถูก วิเคราะห์ได้มาให้แก่นัก

ออกแบบเพียงเท่านั้น แต่จะต้องเป็นระบบที่ท าให้ทุกขั้นตอนตั้งแต่การน าเสนอสินค้า การแนะน า

ผลิตภัณฑ์ การปรับแต่งเพ่ิมเติมด้วยตัวลูกค้าเองเป็นไปได้อย่างสะดวกและลื่นไหล จนถึงการช าระเงิน

และแจ้งหรือระบุข้อมูลต่างๆให้กับลูกค้าได้อย่างทันท่วงที 

การพัฒนาระบบ BE MO จึงต้องเพ่ิมเติมระบบจัดการสมาชิกหรือลูกค้าที่ต้องการซื้อสินค้า 

ระบบจัดการร้านค้าที่เปิดให้บริการบนระบบ BE MO ระบบรับช าระค่าค่าบริการ ฯลฯ โดยเมื่อระบบ

ถูกพัฒนาโดยสมบูรณ์แล้ว จะแยกการหารายได้เป็น 2 รูปแบบได้แก่ 

1. BE MO PLAZA ซึ่งเปรียบได้กับแหล่งรวมร้านค้าออนไลน์ ซึ่งลูกค้าที่นี่ทุกคนเมื่อเข้ามา
ในระบบจะถูกเก็บข้อมูลด้วยค าถามเ พ่ือตรวจสอบกลุ่มของลูกค้าว่า เป็น BE 
MOGRAPHIC ประเภทใด ร้านค้า สามารถเตรียมสินค้าที่เหมาะสมกับลูกค้าแต่ละ
ประเภท หรือเปิดใช้งานฟังก์ชันการท างานหลักของ BE MO ซึ่งเป็นอักลักษณ์เหนือ
ระบบ E-Marketplace อ่ืนๆได้แก่  

a. บริการแนะน า ผลิตภัณฑ์ที่มีรูปลักษณ์ใกล้เคียงกับสิ่งที่ลูกค้าน่าจะอยากได้  
b. บริการปรับแต่งผลิตภัณฑ์ที่เลือก ให้มีความแตกต่างและมีความพิเศษโดยตัว

ผู้ใช้เอง 
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c. บริการออกแบบผลิตภัณฑ์โดยนักออกแบบมืออาชีพ โดยการส่งข้อมูลที่ได้รับมา
จากระบบไปสู่นักออกแบบ เพ่ือให้นักออกแบบสามารถเข้าใจความต้องการของ
ผู้ซื้อได้ง่าย และละเอียดตั้งแต่แรก  

โดยการใช้งาน BE MO PLAZA ไม่ต้องการความรู้เชิงเทคนิคจากผู้ใช้มากนัก ไม่
จ าเป็นต้องมีทีมงานเฉพาะด้าน เพราะเรื่องการจัดการ เซิร์ฟเวอร์ การอัพเดทระบบ หรือ
การติดตั้งฐานข้อมูลของสินค้าและร้านค้าจะเป็นหน้าที่ของ BE MO นอกจากนี้ ด้วย
ฐานข้อมูลที่ถูกเก็บตลอดการใช้งาน BE MO จะสามารถแนะน าผลิตภัณฑ์ที่ลูกค้าอาจจะ
ชอบได้อย่างแม่นย ายิ่งขึ้นเรื่อยๆ นอกจากนี้ หากลูกค้ามีการลงทะเบียนสมาชิกใน
รูปแบบ Family Group หรือรูปแบบ Lovely Couple ไว้ BE MO จะช่วยให้ผู้ใช้เลือก
รูปลักษณ์สินค้า ได้เหมาะสมและน่าจะตรงกับความต้องการของสมาชิกในกลุ่มได้ดี
กว่าเดิมอีกด้วย 

2. BE MO STANDALONE เป็นการติดตั้งระบบวิเคราะห์ผู้ใช้ ระบบแนะน าสินค้า และ
ระบบหลัก ของ BE MO ส าหรับร้านค้าออนไลน์ของลูกค้าโดยตรง ซึ่งมีระบบการท างาน
ครบถ้วนและสมบูรณ์เช่นเดียวกับ BE MO PLAZA ซึ่งการท างานของ BE MO 
STANDALONE จะท างานในส่วนต่อขยายจากเว็บออนไลน์เดิมของลูกค้า หรือสร้างเป็น
เว็บขายสินค้าให้กับลูกค้าก็สามารถท าได้ ลูกค้าไม่จ าเป็นต้องมีหน่วยด้านเทคนิคและ
ดูแล เซิร์ฟเวอร์หรือระบบ สร้างความสะดวกและหมดปัญหากวนใจ 

7.7 แผนที่เทคโนโลยี (Technology Roadmap) ส าหรับระบบ BE MO 

 เป้าหมายการพัฒนาระบบ ในปีที่ 2 มุ่งเน้นการเรียนรู้กลุ่มผู้ใช้และการจัดแบ่งที่ละเอียด 
ซับซ้อนมากยิ่งขึ้น โดยการเรียนรู้จากข้อมูลที่ได้รับมา ในช่วงปีแรก เพ่ือมองหา
ความสัมพันธ์และความหลากหลายของความต้องการผลิตภัณฑ์ หรือกลุ่มผู้ใช้ที่ยังไม่เคย
ถูกส ารวจพบ เพ่ือหาทางตอบสนองความต้องการไปยังกลุ่มผู้ใช้ดังกล่าว ภายในปีที่ 2 
ระบบการจัดกลุ่มคนจะไม่ต้องใช้การตอบค าถามเพ่ือคัดกรองและแบ่งกลุ่มลูกค้าอีก
ต่อไป โดยจะเรียนรู้จากพฤติกรรมในการใช้งานระบบแทน 

 เป้าหมายการพัฒนาระบบ ในปีที่ 3 คือเน้นให้สามารถใช้งานสู่ระดับสากลได้ โดยไม่ใช่
เพียงเรื่องของภาษาหรือส่วนติดต่อของผู้ใช้ ที่ต้องท าให้มีความมาตรฐานเข้าใจง่ายใน
ระดับสากล แต่จ าเป็นต้องมีการเก็บข้อมูลเพ่ือจัดกลุ่มของคนต่างชาติ และหาความ
แตกต่าง(ถ้ามี) ของความสัมพันธ์ในด้านความรับรู้รูปลักษณ์ ผลิตภัณฑ์กับอารมณ์ เพ่ือ
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ครอบคลุมให้ระบบ สามารถตอบสนองผู้ใช้ที่มีความแตกต่างทาง สิ่งแวดล้อมและ
ความคุ้นเคยทางการออกแบบที่แตกต่างกันได้ และสามารถสร้างเข้าใจภาษาสากลของ
การออกแบบ ให้เกิดเป็น Design Language Processor (DLP) เพ่ือการต่อยอดไปสู่
การใช้งานอื่นๆได้ 

 เป้าหมายการพัฒนาระบบ ในปีที่ 4 คือการเรียนรู้ เข้าใจ ความชอบ รสนิยม อารมณ์ 
ของแต่ละบุคคลจากข้อมูลบนสังคมออนไลน์ที่แต่ละบุคคลเข้าไปมีปฏิสัมพันธ์กัน และ
ขณะเดียวกัน เรียนรู้ เข้าใจ องค์ประกอบในการออกแบบของรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ต่างๆ 
โดยใช้เครื่องจักร ซึ่งฐานข้อมูลความรู้ทั้งสองส่วน ก็คือแนวคิดเดิมของหลักการ  คันเซ
เอนจิเนียริง แต่ใช้ความก้าวหน้าทางการเรียนรู้ของเครื่องมาพัฒนาโมเดล 

 เป้าหมายการพัฒนาระบบ ในปีที่ 5 ซึ่งเป็นยุคที่เครื่องจักรอัตโนมัติ และเครื่องมือที่
สามารถสร้างสรรค์ผลิตภัณฑ์ที่ได้จากการออกแบบผ่านคอมพิวเตอร์จะมีความก้าวหน้า
และแพร่หลายมากขึ้น ทั้งระดับอุตสาหกรรมขนาดเล็กหรือเพ่ือใช้ในบ้าน BE MO จะ
เป็นระบบที่สามารถ สร้างรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ที่ผู้ใช้ต้องการ และส่งโค้ดการสั่งงานไปสู่
เครื่องจักร ที่อยู่ในรายการอุปกรณ์ที่รองรับได้ในทันที 

7.8 การวิเคราะห์กลุ่มเป้าหมายผู้ใช้บริการบนระบบ BEMO (STP Analysis) 

 ส่วนของตลาด (Segment): ผู้ผลิตสินค้าประเภทที่เน้นรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ และ
สามารถปรับแต่งรูปลักษณ์ รูปทรง หรือรายละเอียดบนตัวผลิตภัณฑ์ตามค าสั่งซื้อตั้งแต่  
1 ชิ้นขึ้นไปได้โดยไม่จ ากัดว่าต้องผลิตด้วยมือ หรือเครื่องจักรในการผลิต 

 กลุ่มเป้าหมาย (Target): ผู้ผลิตในกลุ่มของตลาดที่มีความสนใจในการจัดจ าหน่าย
สินค้าของตน สู่ผู้ใช้ทั้งไทยและต่างประเทศโดยอาศัยช่องทางการขายผ่านร้านค้า
ออนไลน์ 

 ต าแหน่งทางการตลาด (Positioning): ค่าใช้จ่ายเพื่อการใช้งาน อยู่ในระดับกลาง แต่มี
ความเด่นด้านฟังก์ชันการท างานของระบบที่รองรับสินค้าที่เน้นรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ สูง
ที่สุดในปัจจุบัน 

7.9  การวิเคราะห์แรงกดดันทั้ง 5 ด้าน (Five Forces Model) 

 แรงกดดันภายในอุตสาหกรรม – ระดับสูง 
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เนื่องจากการแข่งขันในการท าระบบตลาดร้านค้าอิเลคทรอนิคส์ มีคู่แข่งอยู่หลากหลาย

ราย ซึ่งเป็นนักลงทุนรายใหญ่จากหลายประเทศ โดยผู้เล่นแต่ละรายในตลาด มีทุนและมี

ความพร้อมในการแข่งขันสูง 

 แรงกดดันจากผู้ซื้อ – ระดับกลาง 
แม้ผู้ซื้อจะมีทางเลือกในการใช้งานระบบอีคอมเมิร์ซ หลากหลายผู้ให้บริการแต่ก็ไม่มี

ระบบใดท่ีจะมีความสามารถในการแนะน ารูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ หรือความสามารถในการช่วย

ออกแบบรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ได้เช่นเดียวกับระบบ BE MO  

 แรงกดดันจากผู้ให้บริการ – ต่ า 
เนื่องจากสาธารณูปโภคด้านเทคโนโลยีด้านการประมวลผลกลุ่มก้อนเมฆ เซิฟเวอร์ รวม

ไปถึงเครือข่ายข้อมูลเป็นบริการที่เติบโตไปพร้อมๆกับการใช้งานระบบออนไลน์ที่เพ่ิมขึ้นใน

ทุกๆวัน จึงมีผู้ให้บริการหลายรายให้เลือก นอกจากนี้ด้วยนโยบายสนับสนุนจากรัฐบาลท าให้

สาธารณูปโภคในด้านนี้ได้รับการสนับสนุน และไม่สามารถผูกขาดหรือกดดันผู้ใช้บริการได้ 

 แรงกดดันจากผู้ให้บริการรายใหม่ – สูง 
เนื่องจากแนวโน้มการเติบโตของการค้าขายและให้บริการก าลังเปลี่ยนแปลงจาก

ออฟไลน์มาสู่ออนไลน์ ดังนั้นผู้ให้บริการรายใหม่ๆย่อมเกิดขึ้นอยู่ตลอดเวลา อย่างไรก็ตาม ยัง

ไม่มีผู้ให้บริการรายใดที่มีเทคโนโลยีและความสามารถในการบริการแบบเดียวกับของบีโม 

 

รูปภาพที่ 7.7 แรงกดดันทั้ง 5 ด้านที่มีผลต่อการท าธุรกิจ BE MO 
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7.10 แผนผังโมเดลธุรกิจ (Business Model Canvas) 

ส าหรับการอธิบายแนวคิดด้านแผนการธุรกิจเพ่ือน าเสนอการสร้างรายได้จากงานวิจัย ระบบ

ช่วยเหลือการเลือก และออกแบบรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ ผู้วิจัยได้เลือกใช้แผนผังโมเดลธุรกิจ (Business 

Model Canvas) ในการอธิบายองค์ประกอบต่างๆซึ่งช่วยให้เห็นภาพและความสอดคล้องส่วนต่างๆ

ของแผนได้อย่างครบถ้วน โดยในแผนผังโมเดลธุรกิจ จะประกอบไปด้วย 9 องค์ประกอบหลักได้แก่ 

การประเมินหากลุ่มลูกค้า คุณค่าที่บริการ ช่องทาง ความสัมพันธ์กับลูกค้า กระแสรายได้ ทรัพยากร

หลัก กิจกรรมหลัก พันธมิตรหลัก และโครงสร้างต้นทุน โดยแผนผังโมเดลธุรกิจ จะช่วยให้การอธิบาย

รูปแบบแผนการทางธุรกิจเป็นไปได้อย่าง ครบถ้วน และน าไปสู่การก าหนดกลยุทธ์ และประเมิน

ความส าเร็จของแผนงาน รวมถึงข้อก าหนดและอุปสรรคต่างๆได้อย่างชัดเจน  

1 กลุ่มลูกค้า(Customer Segments)  

กลุ่มลูกค้าของ BE MO คือผู้ผลิต หรือ ผู้ขายสินค้าซึ่งให้ความส าคัญกับรูปลักษณ์

ผลิตภัณฑ์ โดยผู้ซื้อสินค้าดังกล่าวก็มองว่ารูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์เป็นหนึ่งในปัจจัยส าคัญ ในการ

เลือกซื้อสินค้าดังกล่าว ยกตัวอย่างผลิตภัณฑ์ในกลุ่มนี้เช่น ผลิตภัณฑ์เพ่ือการตกแต่งบ้าน 

สินค้าวางโชว์ เครื่องเรือน ผลิตภัณฑ์ตกแต่งภายใน เครื่องประดับ จิวเอลรี หรือผู้ผลิตและ

ออกแบบบรรจุภัณฑ์ชนิดต่างๆเป็นต้น โดยแบ่งขนาดของกลุ่มลูกค้าเป็น สองรูปแบบคือ 

Plaza Member และ Standalone ซึ่ง BE MO จะน าเสนอผลิตภัณฑ์ที่แตกต่างกันส าหรับ

ลูกค้าท้ังสองส่วน 

a. PLAZA: ส าหรับลูกค้ากลุ่มนี้ BE MO แม้ใน Plaza จะไม่ได้จ ากัดประเภทของ

ร้านค้าแต่การชักชวนและหาลูกค้า จะเน้นที่ร้ านค้าซึ่งขาย หรือผลิตสินค้า

ประเภทที่สามารถรองรับการออกแบบตกแต่งเองโดยผู้ซื้อได้ รวมถึงร้านค้าที่

ขายผลิตภัณฑ์ซึ่งเน้นรูปลักษณ์ โดยผู้ใช้ไม่จ าเป็นต้องลงทุนในระบบของตัวเอง 

หรือมีผู้ เชี่ยวชาญเทคนิคเฉพาะในการจัดการร้าน ตัวอย่างเช่นผู้ผลิต

เครื่องปั้นดินเผา ผู้ผลิตผ้าทอ ปลอกหมอน เครื่องประดับ ผู้ผลิตเฟอร์นิเจอร์

ชนิดสั่งท า ผู้ผลิตวัสดุตกแต่งภายใน ฯลฯ 

b. STAND ALONE: กรณีลูกค้ารายใหญ่ซึ่งมีสินค้าหลายรายการ และหลาก

ผลิตภัณฑ์ การติดตั้งและท าสัญญาในรูปแบบ Stand Alone จะช่วยลดภาระ 
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และคุ้มค่ามากกว่าส าหรับการใช้งานระบบ โดยจะมีค่าเก็บข้อมูลและดูแลระบบ

รายปี และคิดค่าใช้งานตามยอดขายที่เกิดขึ้นกับลูกค้า โดยลูกค้ากลุ่มนี้ อาจ

ต้องการเครื่องมือเพ่ือช่วยในการขายสินค้าที่ตนเองมีและผลิตไว้แล้วในช่องทาง

อ่ืนๆ และต้องการน า BE MO มาใช้ในระบบแนะน าสินค้าให้แก่ลูกค้าของ

ตนเอง กลุ่มเป้าหมายเช่น บริษัท SB Furniture, INDEX, VC Fabric, SCG 

Home Solution, Home Mart, Pranda Jewelry 

2  คุณค่าที่สองมอบสู่ลูกค้า (Value Propositions)  

ลูกค้าของ BE MO ในที่นี้หมายถึงผู้ใช้งานระบบ BE MO  เพ่ือช่วยในการขายสินค้า

ผ่านอินเตอร์เน็ต คุณค่าของผู้ใช้งานที่จะได้รับจากการใช้งาน BE MO  ก็คือโอกาสในการ

ขายสินค้าที่สามารถปรับแต่ง หรือปรับเปลี่ยนรูปแบบบางประการ เพ่ือรองรับความต้องการ

ของผู้ซื้อที่เข้ามาเลือกสินค้าภายในเว็บไซต์ ทั้งนี้ BE MO จะเพ่ิมโอกาสในการขาย และลด

ความยุ่งยากในการท างานของผู้ขายลง โดยเป็นตัวแทนในการรับความต้องการที่เกิดขึ้นของ

ผู้ใช้ และสรุปผลเป็นข้อมูลเพื่อการจัดท าหรือผลิต ผลิตภัณฑ์ดังกล่าวให้แก่ผู้ซื้อต่อไป ในส่วน

ของผู้ซื้อ ที่เข้ามาใช้งานระบบ BE MO ซึ่งหมายถึงลูกค้า ของลูกค้า จะได้รับคุณค่าในการใช้

งานโดยการเพ่ิมความสามารถในสร้างสรรค์ผลิตภัณฑ์ที่มีความเฉพาะตัวส าหรับบุคคลแต่ละ

คนด้วยระบบปรับแต่งผลิตภัณฑ์ซึ่งท าได้ด้วยตนเอง หรือเลือกให้นักออกแบบช่วยออกแบบ

ให้กับพวกเค้าได้เช่นเดียวกัน นอกจากนี้ ระบบ BE MO จะท าการแนะน าผลิตภัณฑ์ที่มีอยู่

แล้วและลูกค้าน่าจะชื่นชอบให้กับผู้ที่เข้ามาใช้ระบบดังกล่าว  

3 ความสัมพันธ์กับลูกค้า (Customer Relationships)  

ความสัมพันธ์กับลูกค้า และประสบการณ์ที่ดีจาก BE MO คือสิ่งส าคัญที่ทางเว็บให้

ความส าคัญ เนื่องจากการสร้างประสบการณ์ที่ดีให้แก่ลูกค้า จะช่วยให้เกิดการซื้อซ้ าและ

กลายเป็นความคุ้นเคย และภักดีในที่สุด ยิ่งมีการขยายฐานลูกค้าให้กว้างขึ้น BE MO จะยิ่ง

ทวีความเข้มข้นในการดูแลลูกค้าให้สูงมากขึ้นเช่นกัน โดยในส่วนของความสัมพันธ์กับลูกค้า

นั้นสามารถแบ่งได้เป็น 2 รูปแบบคือ 

a. การดูแลความสัมพันธ์ลูกค้ากลุ่ม PLAZA: BE MO จะมีระบบดูแลแก้ไขปัญหา

ให้ร้านค้าที่มาเปิดร้านบน BE MO Plaza ตลอด 24 ชม.เพ่ือให้แน่ใจได้จะเกิด

ความราบรื่นมากที่สุดส าหรับการจับจ่ายและเลือกซื้อสินค้า นอกจากนี้ BE MO 
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PLAZA ยังดูแลไปถึงลูกค้า ของลูกค้า หรือผู้ซื้อและสมาชิกของพลาซ่า ที่เข้ามา

ใช้บริการภายในพลาซ่าในแง่เทคนิค และแก้ไขข้อขัดข้องในการใช้งานด้วย

เช่นกัน  

b. การดูแลความสัมพันธ์ลูกค้ากลุ่ม STAND ALONE: ส าหรับลูกค้าองค์กรซึ่งใช้

งาน BE MO STAND ALONE ทางบริษัทฯ จะจัดอบรมให้แก่เจ้าหน้าที่ภายใน

องค์กร เพ่ือเข้าจัดการและปรับแต่งเครื่องมือ ในส่วนที่อนุญาตได้เอง โดย BE 

MO จะมีเจ้าหน้าที่ดูแลความสัมพันธ์ และการบริการให้แก่ลูกค้าโดยเฉพาะ

พร้อมมีช่างเทคนิคคอยให้ค าปรึกษาตลอด 24 ชั่วโมงเช่นกัน 

4 ช่องทางการส่งมอบบริการ (Distribution Channels)  

บริการของ BE MO PLAZA จะเข้าถึงผู้ใช้บริการซึ่งหมายรวมถึง ผู้ประกอบการ

ร้านค้า และ ผู้ซื้อสินค้า ด้วย 3 ช่องทางหลักคือโปรแกรมส าเร็จรูปบนเว็บไซท์ (Web 

Application) และ แอพลิเคชันบนอุปกรณ์เคลื่อนที่ iOS และ Android OS ซึ่งทั้งผู้ค้า และ 

ลูกค้า จะมีแอพลิเคชันแยกจากกันเพ่ือบริหารจัดการร้านค้า หรือเพ่ือซื้อสินค้า และส าหรับ

ลูกค้า BE MO ชนิด Stand Alone การส่งมอบบริการในช่วงเริ่มต้น จะเป็นรูปแบบการขาย

ตรงนั่นคือเป็นการติดต่อโดยตรงจาก BE MO สู่ผู้ใช้โดยไม่ผ่านช่องทางการขายอ่ืน หรือคน

กลาง 

5 ที่มาของกระแสรายได้ (Revenue Streams) 

การคาดการณ์รายได้ของ BE MO จะถูกแบ่งออกเป็น 2 ส่วนได้แก่รายได้จาก BE 

MO PLAZA และ BE MO Standalone 

a. รายได้จาก BE MO PLAZA  

i. รายได้จากการสร้างฐานข้อมูลผลิตภัณฑ์และสร้างโมเดลการท านาย

องค์ประกอบการออกแบบด้วยเทคนิคเฉพาะของ BE MO ซึ่งจะคิด

ค่าบริการ สร้างฐานข้อมูลเพียงครั้งเดียวตอนบรรจุผลิตภัณฑ์ใน

ฐานข้อมูล โดยมีค่าใช้จ่าย เป็นเงิน 5,000 บาท ต่อ 1ฐานข้อมูล

รูปลักษณ์ (ไม่เกิน 5 รูปแบบต่อ 1 ฐานข้อมูล ถ้าเกินคิด แบบละ 

1,000 บาท) 
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ii. รายได้จากค่าการขายผ่านช่องทาง BE MO แบ่งเป็นการขายด้วยระบบ

ปกติ 3.5 % หากขายด้วยการส่งข้อมูลต่อให้นักออกแบบท างานต่อ 

ระบบจะคิดค่าใช้จ่าย 3.5 % เช่นเดียวกัน โดยค่าบริการออกแบบ

ร้านค้าสามารถตกลงกับนักออกแบบได้เอง หากปิดการขายด้วยระบบ

ช่วยปรับแต่งผลิตภัณฑ์ จะมีค่าใช้จ่าย 6.5%  

b. รายได้จาก BE MO Standalone  

i. ค่าใช้จ่ายการติดตั้งและใช้งานส าหรับลูกค้า BE MO STANDALONE 

20,000 บาท (ช าระครั้งเดียว) 

ii. ค่าใช้จ่ายในการสร้างฐานข้อมูลผลิตภัณฑ์ให้แก่ลูกค้า โดยเริ่มต้นที่ 

เหมาจ่าย 200 หน่วยสินค้า 50,000 บาท (ช าระครั้งเดียว) 

iii. ค่าเช่าใช้บริการเว็บโฮสต์ และศูนย์ข้อมูล เริ่มต้นที่ 15,000 บาท/ปี 

iv. ค่าสนับสนุนและค่าบริการดูแลจัดการระบบ 20,000 บาท/ปี 

v. ค่าใช้จ่ายบริการงานขาย BE MO Standalone ระบบช่วยเลือก

รูปลักษณ์และส่งข้อมูลให้นักออกแบบคิดค่าบริการ 1% จากยอดขาย 

กรณีซื้อผ่านระบบปรับแต่งรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ จะมีค่าบริการ 3% 

จากยอดขาย 

6 พันธมิตรหลัก (Key Partners)  

ส าหรับพันธมิตรหลักของ BE MO ได้แก่พันธมิตรซึ่งช่วยให้การด าเนินการได้อย่าง

ราบรื่นคือผู้ให้บริการระบบเซิฟเวอร์และสาธารณูปโภคบนกลุ่มเมฆซึ่งมีความทันสมัย 

ให้บริการได้รวดเร็ว เครือข่ายไม่มีปัญหาโดยช่วงแรก BE MO จะไม่ลงทุนศูนย์ข้อมูลและ 

เซิร์ฟเวอร์ของตัวเอง และพันธมิตรอีกด้านคือหน่วยงานภาครัฐ ที่จะช่วยสนับสนุนและ

ส่งเสริมให้การใช้งานระบบ BE MO มีความแพร่หลายได้อย่างมั่นคง 

a. เทคโนโลยีสารสนเทศซึ่งเน้นการจัดเก็บและปฏิบัติการบนกลุ่มก้อนเมฆ คือ

หัวใจส าคัญในการจัดเก็บและน าส่งบริการที่รวดเร็วและต่อเนื่องให้แก่ลูกค้าที่

เข้ามาใช้บริการ BE MO PLAZA ซึ่งพันธมิตรที่น่าสนใจคือผู้ให้บริการระบบ 

เซิร์ฟเวอร์รายใหญ่ของประเทศ ซึ่งมีความพร้อมและเลือกใช้เทคโนโลยีและ

อุปกรณ์ท่ีทันสมัยที่สุดในปัจจุบัน 
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b. ผู้ให้บริการด้านโลจิสติกส์ คือหนึ่งในพันธมิตรส าคัญที่ส่งผลให้ห่วงโซ่แห่งคุณค่า

มีความสมบูรณ์ และท าให้กิจกรรมการส่งมอบผลิตภัณฑ์ที่ลูกค้าสั่งซื้อไปถึงมือ

ได้อย่างถูกต้อง ปลอดภัย ในระยะเวลาที่ก าหนด ทั้งนี้เป้าหมายของผู้เข้ามาใช้

งานและซื้อสินค้าให้ความส าคัญกับลูกค้าจากต่างประเทศด้วยเช่นกัน พันธมิตร

ด้านการบริการขนส่งที่ดี จะส่งผลรวมต่อบริการด้านการตลาดออนไลน์ในแง่

บวก ทั้งด้านประสบการณ์ของผู้ซื้อ และค่าใช้จ่ายของผู้ขายด้วยเช่นกัน 

c. ในการเกิดขึ้นและด ารงอยู่ได้ของการบริการ BE MO จ าเป็นต้องอาศัยช่องทาง

ในการประชาสัมพันธ์ และมีผู้เข้ามาเปิดร้านในจ านวนมากพอที่จะท าให้เกิด

ความน่าสนใจ เบื้องต้น ทาง BE MO มองถึงการร่วมมือกับหน่วยงานภาครัฐ 

หรือองค์กร และสมาคมภาคเอกชน ในการสร้างความร่วมมือในการเผยแพร่

การใช้งานระบบพร้อมบริการฝึกอบรมและค่าบริการพิเศษแก่สมาชิก เช่น 

i. ศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบ(TCDC) (ส านักงานบริหารและพัฒนาองค์

ความรู้) 

ii. ศูนย์ส่งเสริมเซรามิคและหัตถอุตสาหกรรม (กรมส่งเสริมอุตสาหกรรม) 

iii. ศูนย์ศิลปาชีพบางไทร ศูนย์ศิลปาชีพระหว่างประเทศ  

iv. สมาคมผู้ค้าอัญมณีไทยและเครื่องประดับไทย 

7 กิจกรรมหลัก (Key Activities)  

ส าหรับกิจกรรมหลักของ BE MO จะแบ่งเป็นสองส่วน 1) ส่วนบริหารจัดการร้านค้า

และความสัมพันธ์ลูกค้า ซึ่งมีหน้าที่ดูแลและให้บริการลูกค้าทั้งรายเล็ก และรายใหญ่ ให้ใช้

งานระบบได้อย่างราบรื่น และช่วยเหลือหรือแนะน าการใช้งานระบบให้มีเสถียรภาพ 2) ส่วน

พัฒนาระบบและฐานข้อมูล BE MO ซึ่งมีหน้าที่พัฒนาเทคนิคและกระบวนการท างาน และ

การท านายรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ให้มีความแม่นย าสูงมากขึ้น นอกจากนี้ต้องท าการปรับปรุง

และน าข้อมูลที่เพ่ิมข้ึนตลอด มาหาองค์ความรู้ใหม่ๆ และน าความรู้ที่ได้จากข้อมูลเหล่านั้นไป

ใช้งานอย่างเหมาะสมต่อไป 

8  ทรัพยากรหลักที่ใช้ในการท างาน (Key Resources)  

กล่าวได้ว่า ทรัพยากรหลักของ BE MO ก็คือตัวระบบ BE MO และทีมงานพัฒนา

ระบบ BE MO ซึ่งมีความส าคัญในแง่การสร้างเครื่องมือหรือระบบให้ใช้งานได้ดีและเป็นที่
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ยอมรับในมุมมองของลูกค้าหรือผู้ใช้ ซึ่งจะส่งผลให้เกิดยอดขายและความประทับใจกับ

ผู้บริโภคท่ีเข้ามาใช้บริการระบบ ดังนั้น การส่งเสริมคนในองค์กรให้มีการพัฒนาตนเองในด้าน

ต่างๆ จึงเป็นนโยบายหลักของ BE MO เพราะช่วยส่งผลต่อเนื่องให้เกิดการพัฒนาในองค์รวม

และมีความยั่งยืน นอกจากนี้ BE MO จะเปิดคัดกรองนวัตกรรม และเปิดรับเทคโนโลยีหรือ

ทรัพยากรจากภายนอกเข้ามาใช้ภายใต้แนวคิดนวัตกรรมแบบเปิด 

9 โครงสร้างต้นทุน (Cost Structure) 

BE MO มีนโยบายไม่เป็นเจ้าของสินทรัพย์ที่ไม่ก่อให้เกิดรายได้จะมุ่งเน้นการเป็น

เจ้าของในสิทธิด้านเทคโนโลยี แต่ไม่ซื้อหรือลงทุนการซื้อ อาคารสถานที่ หรือระบบ 

เซิร์ฟเวอร์และจัดเก็บข้อมูล โดยค านึงถึงการบริการที่มีความคุ้มค่า และสร้างความปลอดภัย

ของข้อมูลและการท างานได้ตาเกณฑ์มาตรฐานของบริษัทฯ ดังนั้นค่าใช้จ่ายหลักจะมาจาก

การพัฒนาระบบ และการสร้างฐานข้อมูลให้แก่ระบบ ซึ่งจะต้องอาศัยหัวหน้าทีมอย่างน้อย 3 

ทีม ได้แก่ทีมพัฒนาปัญญาประดิษฐ์ ซึ่งทีมแรก มีหน้าที่หลักในการสร้างระบบและ

ปัญญาประดิษฐ์ที่ฉลาดเพ่ิมมากขึ้น จากข้อมูลที่เข้ามาสู่ระบบโดยมุ่งเน้นการปิดการขาย

ให้กับผู้ที่เข้ามาใช้งาน BE MO ให้ได้และทีมนักออกแบบและสร้างภาพเสมือนจริง ซึ่งมุ่งเน้น

การถอดองค์ประกอบในการออกแบบของผลิตภัณฑ์ที่ได้มาจากลูกค้า และสร้างภาพเสมือน

จริงให้ระบบสามารถจ าลองภาพการปรับเปลี่ยนรูปแบบรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ได้สมจริง และ

สุดท้ายคือทีมขายและให้บริการลูกค้า ซึ่งมีความรับผิดชอบในการเพ่ิมจ านวนร้านค้าและ

ลูกค้าหรือผู้ใช้ ให้เข้ามาใช้บริการบนเว็บ BE MO ให้มีการเติบโตเพ่ิมข้ึน และเข้าน าเสนอ BE 

MO STANDALONE กับลูกค้าองค์กรซึ่งเป็นเป้าหมาย 

7.11 ภาพรวมตลาดค้าปลีกออนไลน์ในประเทศไทย และการแข่งขันปัจจุบัน 

ตลาดพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) เป็นช่องทางการตลาดและขายสินค้าออนไลน์

ที่มีการเติบโตเป็นตัวเลข 2 หลักมาอย่างต่อเนื่องและยังคงมีแนวโน้มเช่นนี้ต่อไป เห็นได้จากการเข้าสู่

ตลาดประเทศไทย โดยผู้ระกอบการต่างชาติ ไม่ว่าจะเป็นจีน (เว็บไซต์ลาซาด้า Lazada) สิงคโปร์ 

(เว็บไซต์ช็อปปี Shopee) หรือเกาหลีใต ้(เว็บไซต์ อีเลฟเว่นสตรีท 11 Street) ซึ่งมาพร้อมกับระบบที่

ครบวงจรตั้งแต่แพลตฟอร์มร้านค้าออนไลน์ การบริการจัดส่งสินค้า ไปจนถึง  ระบบการช าระเงิน ซึ่ง

นับเป็นการครอบคลุมห่วงโซ่คุณค่า ซึ่งสร้างผลรวมรายได้ให้แก่แต่ละบริษัทฯ ในทุกๆกิจกรรมทางการ
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ขาย และส่งผลต่อการขยายตัวอย่างรวดเร็ว จนผู้ให้ประกอบการค้าปลีก หรือ โมเดิร์นเทรดเอง 

จ าเป็นต้องปรับตัวเข้าสู่ช่องทางอิเล็กทรอนิกส์ไปด้วย ผลก็คือการขยายตัวของตลาด อีเลคทรอนิคส์ 

อย่างต่อเนื่องและรวดเร็ว ควบคู่ไปกับพฤติกรรมของคนไทยที่ปรับตัวและเกิดความเชื่อมั่นและคุ้นเคย

กับการสั่งซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์มากข้ึน  

 
รูปภาพที่ 7.8 การเติบโตของยอดขายสินค้าผ่านช่องทางออกไลน์ในประเทศไทย 

จากข้อมูลของศูนย์วิจัยกสิกรไทยซึ่งประเมินมูลค่าตลาดของเว็บไซต์ออนไลน์ของกลุ่ม B2C 

ในปี 2560 ว่ามีมูลค่าตลาดประมาณ 812,612ล้านบาท โดยมีการเติบโตอย่างต่อเนื่องโดยเฉลี่ย 26% 

ต่อปี (ETDA, 2017) 
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รูปภาพที่ 7.9 สัดส่วนการขายสินค้าของธุรกิจค้าปลีกในประเทศไทยตามช่องทางต่างๆ 

ช่องทางในการขายสินค้าผ่านออนไลน์อาจแบ่งได้เป็น 3 รูปแบบคร่าวๆ ได้ดังนี้ 

1) การขายสินค้าผ่านแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ซึ่งมักเป็นพ่อค้าแม่ค้ารายย่อย ที่ขายสินค้า

ผ่านช่องทางอาทิ เฟซบุ๊ก ไลน์ หรือ อินสตาแกรม ซึ่งไม่ต้องการเช่าพ้ืนที่ร้านค้าออนไลน์ 

หรือเสียส่วนต่างและเกิดความยุ่งยากจากการเข้าใช้พ้ืนที่ของตลาดออนไลน์ที่เปิดให้บริการ 

โดยผู้ขายและตลาดกลุ่มนี้มีขนาดใหญ่ที่สุดในปัจจุบันแต่โดยแนวโน้มจะค่อยๆเล็กลงและมี

การเคลื่อนย้ายร้านเข้าสู่ รูปแบบของ ตลาดอิเลคทรอนิคส์ (E-Marketplace) ในไม่ช้า 

2) การขายสินค้าผ่านแพลตฟอร์มตลาดออนไลน์ (E-Marketplace) ซึ่งปัจจุบันมีผู้ให้บริการ

หลากหลายรายในประเทศไทย ทั้งกลุ่มทุนต่างชาติ และกลุ่มทุนไทยซึ่งก าลังพัฒนา

แพลตฟอร์มดังกล่าวให้เทียบชั้นได้กับคู่แข่งจากต่างประเทศ ซึ่งมีความพร้อมและแรงจูงใจให้

ผู้ประกอบการใหม่ที่ใช้ช่องทางออฟไลน์ เปลี่ยนมาใช้บริการบนช่องทางออนไลน์ รวมไปถึง

ดึงผู้ค้าจาก แพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ ให้เข้ามาขายบน แพลตฟอร์มของตนเอง เพ่ือ

สร้างความหลากหลายและการแข่งขันของผู้ค้า ซึ่งจะท าให้ลูกค้าเข้าตามมาเช่นกัน ที่ ขาด

ไม่ได้คือการบริการและการสร้างความมั่นใจให้กับทั้งสองฝ่ายว่าจะไม่มีใครต้องกังวลปัญหา

เรื่องเงินไม่ได้รับการช าระ หรือสินค้าที่จัดส่งไม่เป็นตามท่ีสั่ง 

3) การขายสินค้าผ่านเว็บไซต์ของแบรนด์สินค้าตนเอง (Brand.com) ซึ่งโดยมากคือ

ผู้ประกอบการรายใหญ่ หรือเป็นสินค้าที่มีลูกค้าและเป็นที่รู้จักอยู่แล้วในระดับหนึ่ง และมี
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ความพร้อมในการพัฒนาเว็บไซต์เป็นของตนเองได้ เนื่องจากผู้ประกอบการขนาดกลางและ

ขนาดย่อม ยังไม่พร้อมในการลงทุนร้านค้าออนไลน์ให้มีความครบครันและคุ้มค่าได้เท่ากับ

การใช้งานผ่านแพลตฟอร์ม 

4) ส าหรับแนวโน้มด้านพฤติกรรมของผู้บริโภคซึ่งมีความเชื่อมั่นในการซื้อสินค้าหรือบริการผ่าน

ออนไลน์มากยิ่งขึ้น ท าให้ประเภทสินค้าซึ่งเดิมยังไม่มีความหลากหลายมากนัก และส่วนใหญ่

มูลค่าต่อชิ้นไม่สูงมากเช่น สินค้าประเภท อุปกรณ์ไอทีขนาดเล็ก เครื่องส าอาง หรืออาหาร

เสริม ก็จะเริ่มขยับมาเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีมูลค่าสูงมากขึ้นเรื่อยๆ เช่นสินค้าไอทีที่มีมูลค่าต่อชิ้น

สูงขึ้น เช่นสมาร์ทโฟน ไปจนถึงเครื่องใช้ไฟฟ้า เฟอร์นิเจอร์ และเครื่องประดับภายในบ้าน 

7.12 การวิเคราะห์การแข่งขันของตลาดค้าปลีกออนไลน์ในประเทศไทย 

ปัจจุบันตลาดค้าปลีกออนไลน์ในประเทศอยู่ในจุดที่มีการแข่งขันสูง ด้วยผู้ประกอบการ

ต่างชาติ 3 บริษัทใหญ่ ได้แก้ บริษัท ลาซาด้า ซึ่งเป็นทุนจากประเทศจีน บริษัท ช้อปปี้ ซึ่งเป็นทุนและ

แพลตฟอร์มจากประเทศสิงคโปร์ และรายล่าสุด อีเลฟเว่น สตรีท แพลตฟอร์มและทุนจากประเทศ

เกาหลี โดยการเข้ามาด้วยทุนข้ามชาติ และจุดมุ่งหวังคือแย่งชิงฐานลูกค้าในมือให้มากที่สุด ผลก็คือ

การเติบโตของตลาดออนไลน์ในประเทศไทยที่งอกเงยขึ้นจากโปรโมชั่น และการผลักดันการขายจาก

ทั้งสามคู่แข่งในตลาด ท าให้ผู้บริโภคได้รับสิทธิพิเศษ ดีๆมากมาย และแต่ละบริษัท จ าเป็นต้องมีผล

ประกอบการขาดทุนซึ่งนับเป็นต้นทุนของการแย่งชิงผู้บริโภคเข้ามาอยู่ในระบบของตนเองให้ได้ 

 เว็บไซต์ลาซาด้า (Lazada) เป็นเว็บอีคอมเมิร์ซที่ก่อตั้งโดยบริษัทร็อคเก็ท อินเทอร์เน็ต ซึ่งแต่

เดิมเน้นการขายสินค้าของตนเอง เอง ก่อนจะเปิดเป็นรูปแบบตลาดออนไลน์  ให้

ผู้ประกอบการเข้ามาขายของได้ จุดเด่นคือส่วนลดซึ่งท าให้ราคาสินค้าหลายรายการต่ ากว่า

ตลาด โดยจุดที่ช่วยให้ลาซาด้า ได้รับความนิยมคือระบบเก็บเงินปลายทาง ที่เข้ากับความ

ต้องการของผู้ใช้ที่ยังไม่เชื่อมั่นระบบตัดเงินจากบัตรเครดิตก่อนได้สินค้า ในแง่การลงทุนนั้น 

กลุ่ม Alibaba ได้เพ่ิมการลงทุนในลาซาด้าอีก 1,000 ล้านเหรียญสหรัฐ จนมีสัดส่วนหุ้น

เพ่ิมข้ึนจาก 51% เป็น 83% เรียกว่าเกือบจะเป็นเจ้าของลาซาด้าเลยก็ว่าได้ ผู้ใช้งานเฉลี่ยต่อ

วันของลาซาด้า อยู่ที่ 78 ล้านครั้งต่อวัน โดยแนวทางที่ก าลังด าเนินการของ ลาซาด้าคือ การ

ปรับตัวใหญ่เพ่ือกลับมาขายสินค้าเอง รวมถึงจับมือกับเจ้าของแบรนด์สินค้าต่าง ๆ โดยตรง 
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อย่างเช่น ซัมซุง ยูนิลีเวอร์ Xiaomi 3M เพ่ือได้มาร์จิ้นที่สูงขึ้น หรือท าตัวเป็นเครื่องมือในการ

ค้นหาข้อมูล (Search Engine) ส าหรับการซื้อขายออนไลน์ ตามแบบบริษัท Taobao.com 

ในเครือของ Alibaba นั่นเอง  

ส าหรับจุดแข็งของ ลาซาด้า ประกอบด้วย 1) "การตลาด" ซึ่งมีการท าการตลาดทั้งออฟไลน์-

ออนไลน์ เพ่ือให้เกิดทราฟฟิกเข้ามาในแพลตฟอร์ม การมีทราฟฟิกจะช่วยสร้างโอกาสให้คนมาเห็น

และโอกาสที่ขายของได้ ซึ่งลาซาด้ามีทราฟฟิกติด Top10 2) "การดูแลลูกค้า" ซึ่งทางเว็บให้

ความส าคัญกับ "Customer Experience" ค่อนข้างมาก ท าให้ลูกค้าใช้งานได้ง่ายและสะดวกตั้งแต่

ต้นจนจบสามารถสั่งซื้อเสร็จได้ใน 5 นาที มีบริการโลจิสติกส์ บริการตรวจสอบสถานะสินค้า และ

บริการหลังการขายให้ด้วย 3) "การดูแลร้านค้า" ตั้งแต่มอบเทคนิคต่าง ๆ และข้อมูล ที่เป็นความรู้ 

ให้กับร้านค้า และเปิดให้เข้ามาเรียนรู้ได้ตลอดเวลา รวมถึงสรุปผลของร้านค้าที่ท าให้สามารถน าไป

สร้างกลยุทธ์ต่อไปได้ดี 

 เว็บไซต์ ช้อปปี้ (Shopee) เป็นตลาดซื้อของออนไลน์ที่ให้คนมาเปิดร้านขายสินค้าได้เอง โดย

จุดขายคือไม่คิดค่าคอมมิชชั่นจากผู้ขาย ซึ่งช้อปปี้เป็นหนึ่งในบริษัทย่อยของ Sea หรือ 

Garena บริษัท สตาร์ทอัพระดับยูนิคอร์นชื่อดังในอาเซียนที่เพ่ิงระดมทุนในตลาดหุ้น

นิวยอร์ก ซึ่งบริษัท Sea เองได้รับเงินทุนจากการถือหุ้นโดยกลุ่ม Tencent จากจีนถือหุ้นอยู่

มากถึง 39.8% ผู้ใช้งานเฉลี่ยต่อวันของช้อปปี้ อยู่ที่10 ล้านครั้งต่อวัน แม้ในระยะสั้นช้อปปี้

จะสามารถด าเนินธุรกิจในรูปแบบขาดทุนได้โดยไม่เดือดร้อนทางการเงิน อันเนื่องมาจากการ

ละเว้นค่าคอมมิชชันจากผู้ขายซึ่งสามารถดึงดูดผู้ประกอบการออนไลน์จ านวนมากเข้ามาอยู่

ในระบบ แต่สิ่งที่ต้องเร่งท าคือสร้าง ความภักดีในตราสินค้าให้ผู้ใช้กลับมาซื้อซ้ า เนื่องจาก

เป็นปัจจัยหนุนถึงความส าเร็จระยะยาวและเป็นการตอบแทนการลงทุนที่ผ่านมา  

ส าหรับจุดแข็งของช้อปปี้สามารถระบุได้ 3 ประการคือ 1) "Chat" โดยอนุญาตให้ผู้ซื้อและ

ผู้ขายได้คุยกันโดยตรง เหมือนลูกค้าเข้าร้านค้าทั่วไปก็อยากคุณกับเจ้าของร้านหรือคนขาย  2) "การ

ประกันราคาต่ าสุด" ซึ่งการจัดการให้ผู้ขาย จะท าให้ฟรี ไม่มีค่าธรรมเนียม และค่าขนส่งก็อุดหนุน

โดยช้อปปี้เพ่ือให้ราคาสินค้าในช้อปปี้ต่ าที่สุด 3) "การประกันเรื่องความปลอดภัย" จนกว่าลูกค้าจะ

ได้รับสินค้า ถึงอนุมัติการจ่ายเงินให้ผู้ขาย  
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 เว็บไซต์ อีเลฟเว่น สตรีท (11th Street) ซึ่งเป็นเว็บอีคอมเมิร์ซเจ้าใหญ่รายล่าสุด ที่เข้ามาเปิด

ตลาดในประเทศไทย โดยเป็นบริษัทในเครือของโทรคมนาคมยักษ์ใหญ่จากเกาหลีใต้ นั่นคือ 

บริษัท SK telecom ซึ่งเปิดให้บริการตลาดออนไลน์ โดยเน้นขายสินค้าน าเข้าจากประเทศ

เกาหลีเป็นหลัก ผู้ใช้งานเฉลี่ยต่อวันของอีเลฟเว่น สตรีท อยู่ที่10 ล้านครั้งต่อวัน และ

เนื่องจากไม่มีกลุ่มทุนใหญ่ระดับอาลีบาบา (Alibaba) หรือเทนเซ่น (Tencent) หนุนหลัง

เหมือนทั้งสองเว็บไซต์ที่เข้ามาครองตลาดอยู่ก่อน แผนที่ดีที่สุดคือการสร้างเว็บไซต์ และแบ

รนด์ให้ติดตลาดแล้วหาผู้ลงทุนรายใหญ่มาซื้อกิจการให้ได้ ซึ่งยังอาจเป็นเวลา 3 – 4 ปีนับ

จากนี้ไป  

ส าหรับจุดแข็งของ 11street นั้น คือการให้ความส าคัญกับเรื่อง “ความน่าเชื่อถือ” มากที่สุด 

โดยคัดทั้งผู้ซื้อและผู้ขาย ซึ่งอีมาร์เก็ตเพลสโดยปกติอาจจะใส่ใจแต่ผู้ซื้ออย่างเดียว แต่ 11street ดูแล

ผู้ขายด้วย เช่น จัดแคมปัสผู้ขาย เพ่ืออบรมให้เป็นมืออาชีพด้านอีคอมเมิร์ซฟรี โดยคาดหวังว่าการ

อบรมดังกล่าวจะเป็นวงจรของการสร้างผู้ขายที่ดี เพ่ือน าผู้ซื้อที่ดีมาสู่ตลาด และเกิดเป็นการดึงดูดให้

ตลาดนี้มีความคึกคักมากข้ึนเรื่อยๆ 

7.13 การสร้างกลยุทธ์เพื่อการเข้าสู่ตลาดค้าปลีกออนไลน์ในประเทศไทย 

ด้วยการคาดการณ์ขนาดตลาดที่สูงถึง 470,000 ล้านบาทของตลาดค้าปลีกออนไลน์ในปี 

2565 โดยรูปแบบการขายสินค้าผ่าน แพลตฟอร์มร้านค้าออนไลน์ จะสามารถกวาดส่วนแบ่งได้ถึง 

26% ซึ่งเป็นตัวเลขที่เพ่ิมขึ้นทุกๆปีเนื่องจากข้อดีของระบบที่ตอบโจทย์ความต้องการของผู้บริโภค 

และระบบการให้บริการที่ครบถ้วนตั้งแต่การสั่งซื้อ ไปจนถึงการช าระเงิน และการจัดส่ง และจากการ

วิเคราะห์กลยุทธ์ของทั้งสามบริษัทยักษ์ใหญ่ในประเทศไทยดังกล่าว เราสามารถเห็นได้ว่า ทุกบริษัท 

ต่างให้ความส าคัญกับความมั่นใจของ ลูกค้า และผู้ค้า ซึ่งเข้ามาใช้บริการในตลาดออนไลน์ของตน 

ด้วยจุดมุ่งหมายในการขยายการใช้งานและเพ่ิมปริมาณการเข้าใช้งานให้ได้มากที่สุด มาตรการ

หลากหลายถูกสร้างขึ้นมาให้ตอบโจทย์ความต้องการฝั่งลูกค้า เช่น การส่งของแบบช าระเงินปลายทาง 

(Lazada) และการประกันเรื่องความปลอดภัยว่า การซื้อขายที่เกิดขึ้นทั้งสองฝ่ายจะไม่มีการ

เสียเปรียบ (Shopee) นอกจากนี้การคัดเลือกรวมถึงให้คะแนนประเมินผู้ซื้อผู้ขายอย่างถี่ถ้วน

(11street) ล้วนชี้ให้เห็นว่า ความมั่นใจในเรื่องดังกล่าวเป็นสิ่งส าคัญในการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน
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ระบบออนไลน์ ต่อมา คือกลยุทธ์ด้านการเปิดโอกาสให้พูดคุยระหว่างผู้ซื้อผู้ขายก่อนตกลงซื้อ  

(Shopee) ซึ่งนับเป็นเรื่องที่ไม่เกิดขึ้นมาก่อนกับการซื้อขายสินค้าในลักษณะ E-Marketplace โดย

ระบบว่าเกิดขึ้นจากความเข้าใจอุปนิสัยและพฤติกรรมการซื้อของของคนไทย ที่ชอบการสอบถามให้

มั่นใจและมีการต่อราคาไปในบางโอกาส ซึ่งคุ้นเคยมาจากการสั่งซื้อของผ่านโซเชียมีเดียต่างๆนั่นเอง 

นโยบายประกันสินค้าราคาต่ าสุด (Shopee) โดยช้อปปี้เองไม่คิดก าไรจากการขาย และยังได้อุดหนุน

ค่าขนส่ง หรือมอบส่วนลดต่างๆให้กับลูกค้าในหลากหลายโอกาส จึงท าให้เกิดความได้เปรียบและ

ดึงดูดใจให้ซื้อมากยิ่งกว่าการซื้อของออฟไลน์เป็นต้น และสุดท้ายคือ ประสบการณ์ที่ผู้ซื้อสินค้าได้

สัมผัส ซึ่งต้องสร้างประสบการณ์ในทางบวกเช่นความสะดวก ความรวดเร็ว ความครบครัน และความ

มั่นใจ ซึ่งจะเป็นสิ่งที่หล่อเลี้ยงให้เกิดการภักดีและการใช้งานซ้ าต่อเนื่องไปในระยะยาว 

1) กลยุทธ์ด้านสินค้า (บริการ) 

ด้วยการสร้างมาตรฐานในการบริการและการใช้งานตลาดออนไลน์ให้แก่ผู้บริโภคในประเทศ

ไทย โดยผู้ให้บริการรายใหญ่ และรายเล็กในประเทศ โดยการสร้างความเชื่อม่ันในการซื้อสินค้า และมี

ระบบที่สามารถสร้างความสบายใจให้กับผู้ซื้อและผู้ขายว่า จะไม่เกิดปัญหาในการซื้อขายระหว่างกัน 

การสร้างระบบ BE MO จ าเป็นต้องรักษามาตรฐานด้านความเชื่อมั่นและสบายใจ ที่ควรมีในทั้งสอง

ฝ่ายเอาไว้ นอกจากนี้ การมีพันธมิตรด้านระบบขนส่ง และระบบช าระเงินที่ดีเป็นสิ่งจ าเป็นในการท า

ให้ห่วงโซ่แห่งคุณค่าของระบบแพลตฟอร์มเพ่ือการสร้างตลาดออนไลน์มีความสมบูรณ์และเกิดความ

สะดวกกับผู้ซื้อ และผู้ขาย โดยสรุปก็คือ BE MO จะน าจุดเด่นและจุดแข็งของทั้งสามเว็บมาใช้ในการ

พัฒนาประสบการณ์ของทุกฝ่ายที่อาศัย BE MO เป็นตัวกลางในการขายสินค้า เพ่ือให้ระบบ Shopee 

เป็นที่ยอมรับได้ไม่ยาก อย่างไรก็ตามไม่ใช่เรื่องง่ายที่ BE MO จะสามารถเจาะเข้าไปเพ่ือแย่งชิงกลุ่ม

ลูกค้ามาจากผู้ให้บริการรายอ่ืนๆได้ ต้องอาศัยความแตกต่างและความเหนือกว่าของฟังก์ชันและการ

วางต าแหน่งในตลาด 

BE MO จะเป็นระบบตลาดออนไลน์ ที่ไม่ได้เน้นสินค้าอุตสาหกรรมซึ่งถูกน าเข้าจ านวนมาก

มาจากผู้ผลิตรายใหญ่ของโลก กลับกัน BE MO จะเป็นระบบตลาดออนไลน์ ที่เข้าไปเสนอตัวกับผู้ผลิต

ชาวไทย ที่มีความสามารถในการปรับเปลี่ยนแบบได้ ผลิตด้วยปริมาณไม่มากให้หันมารับออเดอร์ผ่าน 

BE MO และน าพาสินค้าเหล่านั้น ไปให้ถึงมือผู้ใช้ทั่วประเทศ ด้วยระบบการแนะน ารูปลักษณ์

ผลิตภัณฑ์ที่มีความแม่นย า ด้วยระบบปรับแต่งผลิตภัณฑ์ที่ใช้งานได้ด้วยตัวเองและเข้าใจไม่ยาก และ
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ด้วยกระบวนการประสานงานที่ไร้รอยต่อจากระบบ สู่นักออกแบบ และลูกค้า เพ่ือที่จะได้มาซึ่ง

ผลิตภัณฑ์เฉพาะเจาะจงของผู้ใช้แต่ละคน BE MO จะเป็นหนึ่งในเว็บไซต์ส าหรับผลิตภัณฑ์ประเภท 

ศิลปะ งานฝีมือ งานหัตถกรรม เครื่องใช้ เครื่องประดับ ที่ช่วยอ านวยความสะดวกแก่ผู้ซื้อ และ ผู้ขาย

ให้ดีที่สุด ด้วยจุดมุ่งหมายคือน าพา ความสามารถ รากฐานทางวัฒนธรรม และภูมิปัญญาของไทย 

ออกไปสู่สายตาชาวโลกในอนาคต และนี่คือวิสัยทัศน์รวมทั้งกลยุทธ์ในการสร้างระบบ BE MO เข้า

ไปสู่ตลาดออนไลน์ของประเทศไทย มีผู้ผลิตขนาดกลาง และขนาดย่อมจ านวนมากที่มีความสามารถ

และมีผลิตภัณฑ์ที่ดี เพียงแต่ไม่มีช่องทางที่เหมาะสม BE MO จะเข้าไปเติมเต็มช่องว่าง และเป็น

สะพานที่แข็งแรงเพ่ือน าองค์กรเหล่านั้นไปสู่เวทีโลกให้ได้ โดยอาศัยความโดดเด่นของผลิตภัณฑ์ 

ควบคู่ไปกับความก้าวล้ าในการตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคในยุคใหม่ทั่วทุกมุมโลก 

2) กลยุทธ์ด้านราคา 

การตั้งราคาส าหรับการให้บริการส าหรับ เว็บไซต์ BE MO PLAZA จะมีค่าบริการสองส่วน 

ประกอบด้วยค่าบริการในการเพ่ิมรายการสินค้าสู่หน้าเว็บครั้งแรก เป็นเงิน 5,000 บาท ช าระเพียง

ครั้งแรกที่ลงทะเบียนและเพ่ิมผลิตภัณฑ์ 1 ฐานข้อมูลรูปลักษณ์ อย่างไรก็ตามหากผลิตภัณฑ์ที่

ต้องการลงทะเบียนมีมากกว่า 5 รูปแบบ จะมีค่าบริการเพ่ิมเติม แบบละ 1,000 บาท และทุกๆ

ยอดขายที่เกิดขึ้นกับทางร้านค้า BE MO จะได้รับส่วนแบ่ง 3% ในกรณีการแนะน ารูปลักษณ์

ผลิตภัณฑ์ที่ทางร้านมีอยู่แล้ว และการส่งข้อมูลให้นักออกแบบท างานต่อ และถ้าผู้ซื้อได้ตกลงซื้อสินค้า

หลังการใช้เครื่องมือช่วยปรับแต่งด้วยตนเอง BE MO จะคิดค่าใช้จ่าย 5% ของยอดขายนั้น หาก

เปรียบเทียบกับ แพลตฟอร์มอ่ืนๆ ในประเทศไทย BE MO ถือว่าอยู่ในกลุ่มที่ตั้งราคาในระดับกลาง

เนื่องจาก ปัจจุบันเว็บช็อปปี (Shopee) และ อีเลฟเว่นสตรีท (11Street)  ไม่มีการคิดค่าใช้จ่ายใน

การลงรายการขาย และเปอร์เซ็นต์การขาย ในขณะที่ เว็บลาซาด้า (Lazada) คิดค่าใช้จ่ายเป็น

เปอร์เซ็นต์การขายที่ 15 - 30% ของราคาสินค้า หากเปรียบเทียบกับการขายสินค้าไปที่ เว็บไซต์ 

Ebay.com ผู้ขายสินค้าจะเสียค่าบริการให้กับระบบ 10.5% ในกรณีทั่วไปและอาจได้ส่วนลดหากมี

ประสิทธิภาพในการขายตามเกณฑ์ที่ก าหนด ไม่รวมค่าลงรายการในระบบซึ่งมีค่าใช้จ่ายแตกต่างกัน

ตามแพคเกจที่เลือก และกรณีลงขายสินค้าที่ เว็บไซต์ Etsy.com จะมีค่าใช้จ่ายในการขาย 3.5% ไม่

รวมค่า ลงรายการในระบบ อย่างไรก็ตาม อัตราค่าใช้จ่ายดังกล่าวเป็นค่าใช้จ่ายที่ตั้งไว้ และในช่วงแรก

ของการใช้งาน BE MO จะหาพันธมิตร ทั้งภาครัฐและเอกชน เพ่ือช่วยให้ SMEs ที่ต้องการใช้งาน BE 
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MO มีค่าใช้จ่ายต่ าที่สุด ส าหรับค่าใช้จ่ายดังกล่าว เชื่อว่าจะไม่กระทบกับการตั้งราคาและก าไรของ

ผู้ขาย เนื่องจากปกติแล้ว ผู้ผลิตจะมีค่าใช้จ่ายในการกระจายสินค้าสู่ช่องทางต่างๆอยู่แล้ว และ

ประเด็นส าคัญคือ BE MO ไม่ได้เน้นผลิตภัณฑ์ซึ่งถูกผลิตเป็นจ านวนมากๆ แต่เน้นผลิตภัณฑ์ซึ่งอาศัย

งานที่ใช้ฝีมือผสมกับเครื่องจักร หรือการใช้เครื่องจักรที่เกิดจากการสร้างสรรค์ด้วยฝีมือของคนอยู่

เบื้องหลังมาเป็นผลิตภัณฑ์หลักภายในเว็บไซต์ ดังนั้น ผู้ขายจะสามารถตั้งราคาที่เหมาะสมด้วยก าไรที่

พอเหมาะ หลังจากหักต้นทุนทุกรายการแล้วได้โดยไม่ต้องกังวลว่าจะเกิดการตัดราคา  

ส าหรับกรณีของ BE MO Standalone ซึ่งท าการติดตั้งและใช้งานบน เซิร์ฟเวอร์ของบริษัทฯ 

จะมีค่าใช้จ่ายในการติดตั้งและปรับตั้งระบบให้เหมาะสมส าหรับผลิตภัณฑ์ของลูกค้า ในราคา 20,000 

บาท และค่าสร้างฐานข้อมูลผลิตภัณฑ์ 200 หน่วยสินค้า และไม่เกิน 20 ฐานข้อมูลรูปลักษณ์

ผลิตภัณฑ์ในราคา 50,000 บาท และมีค่าใช้บริการเว็บโฮสต์เริ่มต้นที่ 15,000 บาทต่อปี ค่าสนับสนุน

และบริการดูแลจัดการระบบ เป็นเงิน 20,000 บาทต่อปี ซึ่งหากเปรียบเทียบกับการใช้ระบบจาก

ต่างประเทศ ซึ่งมีค่าบริการรายเดือน อยู่ที่ 6000 บาทต่อเดือน จนถึง 80,000 บาทต่อเดือน ถือว่า

การคิดค่าบริการของ BE MO มีความเสี่ยงต่ ากว่ามากเนื่องจากจ่ายตามสัดส่วนรายได้ที่ขายได้จริง 

 

รูปภาพที่ 7.10 ค่าใช้จ่ายของ www.mycustomizer.com เป็นแพคเกจตามการเลือกใช้ของลูกค้า  
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รูปภาพที่ 7.11 ค่าใช้จ่ายแบบรายเดือนของเว็บเพ่ือให้บริการปรับแต่งรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ 

3) กลยุทธ์ด้านสถานที่จัดจ าหน่าย 

 ในเบื้องต้นการใช้งาน BE MO PLAZA จะถูกใช้งานแบบครบสมบูรณ์บนเว็บไซต์เป็นหลัก 

และจะท าการพัฒนาแอปพลิเคชันเพ่ิมเติม เพ่ือให้ใช้งานบนระบบปฏิบัติการ แอนดรอยด์ และ

ระบบปฏิบัติการ iOS ได้ด้วย อย่างไรก็ตามการเลือกและปรับเปลี่ยนรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ อาจจะท า

ได้ยากบนอุปกรณ์พกพา เช่นโทรศัพท์มือถือ หรือแท็บเล็ต เนื่องจากเหตุผลด้านการแสดงผลซึ่งไม่ได้

ใช้การแสดงผลเป็นรูปภาพปกติ แต่จะเป็นการสร้างภาพเสมือนจริง ซึ่งสามารถปรับแต่งได้มาไว้บน

พ้ืนที่แสดงผลซึ่งการเขียนโปรแกรมบน แอนดรอยด์ หรือ iOS อาจยังไม่สามารถรองรับได้เต็ม 100% 

4) กลยุทธ์ด้านการโฆษณา ประชาสัมพันธ์ และสร้างแบรนด์ BE MO 

 ในการประชาสัมพันธ์และสร้างความรู้จักให้กับผู้ใช้ BE MO ได้วางแผนการสร้างความรู้จักไว้

หลากหลายวิธีการ โดยต้องการให้เกิดความครอบคลุมกลุ่มเป้าหมายด้วยวิธีการสื่อสารในหลากหลาย

ช่องทางเช่น 
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 เปิดระบบให้เข้ามาออกแบบผลิตภัณฑ์ที่ตนเองต้องการผ่านระบบ BE MO และท าการ

ลุ้นผลทันทีว่า มีสิทธิ์ได้รับผลิตภัณฑ์นั้นฟรีหรือไม่ หากไม่ได้รับสิทธิ์สินค้าฟรี ก็จะได้รับ

สิทธิ์สินค้าราคาพิเศษ ส่วนลดที่ได้เป็นไปตามการสุ่มรางวัลในครั้งนั้น 

 การจัดประกวดผลิตภัณฑ์ที่ถูกออกแบบผ่านระบบ BE MO ในระดับอุดมศึกษา เพ่ือชิง

รางวัล และทุนการศึกษา 

 ให้นักออกแบบชื่อดัง เข้าไปร่วมออกแบบผลิตภัณฑ์ผ่านระบบ BE MO และน า

ผลิตภัณฑ์นั้นๆมาขายเพ่ือน ารายได้เข้ากองทุน หรือมูลนิธิ ที่เหมาะสม 

 ตั้งซุ้มขายสินค้า (Kiosk) ในย่านธุรกิจ เพ่ือให้กลุ่มเป้าหมายทดลองใช้ และรอรับ

ผลิตภัณฑ์ที่ตัวเองออกแบบถูกจัดส่งไปที่บ้าน 

 สร้างสื่อโฆษณา เพื่อสื่อสารให้เห็นภาพถึงการมาถึงของวัฒนธรรมและผลิตภัณฑ์ดีๆที่ทุก

คนสามารถสั่งซื้อได้เหมือนผู้ผลิต หรือผู้ประดิษฐ์งานเหล่านั้น มานั่งอยู่ข้างๆ ผู้สั่ง 

 จัดอบรมฟรี ส าหรับการเลือกและเตรียมการขายผลิตภัณฑ์สู่ทั่วไทยและทั่วโลกส าหรับ

ผู้ประกอบการที่สนใจและมีศักยภาพ 

 ประชาสัมพันธ์ผ่านหน่วยงานภาครัฐและเอกชนที่เป็นพันธมิตรของระบบ BE MO พร้อม

ให้สิทธิพิเศษต่างๆ กับสมาชิกของหน่วยงานนั้นๆ 

 โฆษณา สินค้าที่น่าสนใจ ส าหรับคนกลุ่มต่างๆ ผ่านสื่อสังคมออนไลน์โดยการเลือก

กลุ่มเป้าหมายให้ตรงกับผลิตภัณฑ์ที่น าเสนอ อย่างต่อเนื่องและหลากหลาย  

 

7.14 ประมาณการทางการเงินส าหรับการพัฒนาระบบ BE MO ออกสู่ตลาด 

ที่มาของรายได้จะถูกแบ่งออกเป็นสองส่วนคือ รายได้จากระบบ BE MO PLAZA และ รายได้

จาก BE MO Standalone โดยแต่ละส่วนจะมีรายได้ก้อนแรก จากการลงทะเบียนเป็นสมาชิก และ

รายได้จากส่วนแบ่งในการขายสินค้าบนระบบ BE MO  
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ตารางที่ 7.2 ประมาณการรายได้ของ BE MO 

 

 หากเปรียบเทียบประมาณการยอดขายของร้านค้าบนระบบ BE MO จากตัวเลขของขนาด

ตลาดออนไลน์ในปี 2562 ซึ่งคาดการณ์ว่าตลาดพาณิชย์อิเลคทรอนิคส์ เฉพาะการค้าจากธุรกิจสู่ผู้ใช้ 

(Business to Customer: B2C) มีมูลค่าประมาณ 1,290,102 ล้านบาทจากการคาดการโดยข้อมูล

ของส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเลคทรอนิคส์ (ETDA) โดย BE MO ประมาณการว่าหากด าเนิน

ธุรกิจในปีแรก จะมียอดขายผ่านระบบ BE MO มูลค่าประมาณ 202 ล้านบาท ซึ่งนับเป็นมูลค่าเพียง 

0.02% ของมูลค่ารวมการซื้อขายในตลาดเท่านั้น และหากเทียบกับยอดขายที่คาดว่าจะขายผ่านผู้

ให้บริการผ่านระบบ B2C แพลตฟอร์มร้านค้าออนไลน์อ่ืนๆทั้งหมดซึ่งมียอดคาดการณ์ประมาณ 26% 

ของมูลค่าตลาด หรือคิดเป็น 335,426 ล้านบาทในปี 2562 พบว่า การประมาณการยอดขาย ผ่าน

แพลตฟอร์ม BE MO Plaza คิดเป็น 0.06% ของยอดขายประมาณการณ์จากแพลตฟอร์มทั้งหมด

เท่านั้น เมื่อเทียบกับเป้าหมายในการสร้างระบบที่มีความมาตรฐานและวางใจได้ ในเกณฑ์เดียวกับ

แพลตฟอร์มชั้นน าอ่ืนๆ และมาพร้อมกับความสามารถที่แตกต่าง และตอบโจทย์ความต้องการของ
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ผู้บริโภคในอนาคต เมื่อรวมเข้ากับการสั่งสมองค์ความรู้ และการพัฒนาให้ระบบฯ ท างานได้ง่ายขึ้น

และฉลาดยิ่งขึ้น สามารถแนะน าผลิตภัณฑ์ที่เหมาะสมได้ แม้จะไม่ได้ผ่านกระบวนการวิเคราะห์ 

องค์ประกอบในการออกแบบด้วยทีมนักออกแบบ แต่ใช้ความฉลาดของเครื่องจักรที่เรียนรู้จากข้อมูล

ซึ่งสะสมมา ให้ท างานดังกล่าวได้แทน นอกจากนี้ BE MO ยังมีแผนการที่จะเข้าไปท าตลาดนี้ในทวีป

ยุโรปเพ่ือน าส่งผลิตภัณฑ์หัตถอุตสาหกรรมจากไทย ที่สามารถปรับแต่งได้ ไปสู่ต่างประเทศตาม

แผนการในปีที่ 3 กล่าวได้ว่า ยอดการประเมินรายรับดังกล่าวมีสิทธิ์เป็นไปได้อย่างแน่นอน 

ในด้านรายจ่ายของการบริหารจัดการ เว็บไซต์ BE MO จากตารางที่ 7.3 จะเห็นได้ว่า

รายจ่ายหลักของ BE MO จะเป็นต้นทุนด้านเงินเดือนของบุคลากร ซึ่งมีสัดส่วน 2 ใน 3 ของต้นทุนใน

การด าเนินการทั้งหมด โดยต้นทุนในการจ้างบุคลากรด้านบริหาร ด้านการขาย และสนับสนุนการขาย 

เป็นสัดส่วนเฉลี่ย 50% ต่อต้นทุนในการจ้างทีมงานด้านวิจัย และพัฒนาระบบ BE MO กล่าวคือ โดย

เฉลี่ยตัวเลขรวมการคาดการณ์ทั้ง 5 ปีแล้ว มีค่าใช้จ่ายเฉลี่ยของฝ่ายวิจัยพัฒนาระบบ ต่อปี 

11,828,000 และฝ่ายขายและบริหารอยู่ที่ 11,892,000 บาท ต่อปี อย่างไรก็ตาม ในระยะยาว ต้นทุน

ขององค์กรด้านบุคลากร จะไม่ได้ขยับเพ่ิมจากเดิมมากเนื่องจาก หลายๆระบบจะสามารถใช้

ปัญญาประดิษฐ์ในการท างานแทนได้มากขึ้น จึงช่วยลดปัญหาคอขวดในการท างาน และพร้อมรองรับ

กับการขยายฐานลูกค้า ไปสู่ตลาดประเทศอ่ืนๆ หรือกลุ่ มสินค้าที่หลากหลายมากยิ่งขึ้นต่อไป 

นอกจากนี้ การตลาดทั้งรูปแบบออนไลน์ ออฟไลน์ รวมถึงการประชาสัมพันธ์ก็นับเป็นสิ่งที่ขาดไม่ได้

ในการสร้างความรู้จักและสร้างความมั่นใจให้กับผู้ใช้ระบบ BE MO เพ่ือให้เกิดการเข้ามาใช้งานหรือ

เลือกซื้อสินค้าอย่างต่อเนื่อง ระบบจะมีการสร้างความรู้จัก และกระตุ้นให้เกิดความต้องการผลิตภัณฑ์

ใหม่ๆ ผ่านช่องทางโซเชียลเน็ตเวิร์คไปสู่สายตา ของกลุ่มเป้าหมายหรือลูกค้าเก่าอย่างสม่ าเสมอ 

จากการคาดการณ์เมื่อเปิดด าเนินกิจการในปีแรกจะเกิดการขาดดุลใน ประมาณ 3,205,000 

บาท อย่างไรก็ตาม ด้วยรายได้ที่เพ่ิมขึ้นในปีที่ 2 และการลงทุนก้อนใหญ่ที่สิ้นสุดลงไปแล้วในปีแรก 

ท าให้บริษัท สามารถคืนทุนได้ภายในปีที่ 3 ของการด าเนินการ และสามารถสร้างก าไรได้กว่า 21 ล้าน

บาทในปีที่ 3 และด้วยนโยบายในการเผยแพร่เว็บไซต์ให้เป็นที่รู้จักในระดับโลกซึ่งจะเริ่มด าเนินการ

ตั้งแต่ปีที่ 2 จึงคาดการณ์ว่า ยอดการซื้อสินค้าต่อวัน จะเพ่ิมมากข้ึนไปพร้อมๆกับ จ านวนร้านค้า 
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ตารางที่ 7.3 ประมาณการรายจ่ายของระบบ บีโม 

 

 ด้วยการเป็นที่รู้จักและมีความแตกต่างจากแพลตฟอร์มอ่ืนๆอย่างชัดเจน ท าให้ผู้ผลิต  หรือ

ผู้ขายที่มีผลิตภัณฑ์ประเภทเน้นรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์รู้จักมากยิ่งขึ้น และในปีที่ 4 และปีที่ 5 ระบบ BE 

MO จะลงทุนในเว็บใหม่ ซึ่งมีความสามารถที่หลากหลายขึ้น รวมถึงรองรับการปรับค่าและรับค าสั่ง

โดยตรงสู่เครื่องจักรอัตโนมัติ ซึ่งหมายถึงการเชื่อมโยงระบบ เข้าสู่การสั่งงานถึงระบบผลิตโดยตรงเมื่อ

ได้รับแบบที่ส าเร็จออกมาจาก BE MO ซึ่งนับเป็นเป้าหมายส าคัญของระบบที่ถูกพัฒนาขึ้นมานั่นเอง 

จากการค านวณพบว่า ในระยะเวลา 5 ปีค่าปัจจุบันสุทธิ (NPV) ของระบบอยู่ที่ประมาณ 149 ล้าน

บาท และสามารถสร้างอัตราผลตอบแทนภายในได้ที่ 147% ซึ่งนับว่าสูงมาก อย่างไรก็ตามด้วย

รูปแบบการสร้างรายได้จากส่วนต่างการขายสินค้า และเป็นตลาดที่เปิดกว้างให้เข้ามาใช้งานและ
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มุ่งเน้นให้เกิดการเข้ามาซื้อสินค้าโดยผู้ซื้อจากทั่วโลก ตัวเลขประมาณการรายได้และงบดังกล่าวจึงมี

โอกาสเป็นไปได้ 

ตารางที่ 7.4 ประมาณการรายรับรายจ่ายของ BE MO 

 

 กล่าวโดยสรุปแล้ว BE MO คือหนึ่งในเทคโนโลยีที่จะเป็นที่ต้องการในอนาคต สามารถรองรับ

ความต้องการของผู้บริโภคท่ีมีความหลากหลาย สามารถตอบสนองความต้องการผลิตภัณฑ์ที่เป็นของ

ตนเองหนึ่งเดียวได้ สามารถช่วยให้ผู้ที่ไม่มีความถนัดด้านการออกแบบ เลือกสินค้าได้อย่างตรงใจ และ

ไม่ออกนอกกรอบมากนัก และด้วยแนวทางการพัฒนาของเทคโนโลยีตามแผนแล้ว BE MO จะไม่ใช่

เพียงท าหน้าที่เป็นแพลตฟอร์มที่น าผลิตภัณฑ์ดีๆ ฝีมือและองค์ความรู้แห่งวัฒนธรรมไทยไปสู่ผู้ที่ชื่น

ชอบทั้งในไทยและในต่างประเทศแค่นั้น แต่จะกลายมาเป็นเครื่องมือที่ สามารถท างานได้ในระดับการ

สั่งงานเครื่องจักรบางตัว หรือบางประเภทที่รองรับให้สามารถท างานได้โดยการออกแบบและสั่งงาน

ด้วยแพลตฟอร์ม BE MO โดยตรง และด้วยแนวทางดังกล่าว ผู้วิจัยเชื่อว่า แพลตฟอร์ม BE MO จะ

เป็นระบบที่ตอบสนองความต้องการของผู้ใช้รวมถึงผู้ผลิตได้เป็นอย่างดี รวมถึงสามารถสร้างรายได้

และการพัฒนาต่อไปอย่างต่อเนื่องและยั่งยืน 
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บทที ่8  
สรุปผลการศึกษา อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 

ความก้าวหน้าในภาคอุตสาหกรรมซึ่งพัฒนามาสู่ยุคที่ 4 เกิดขึ้นได้ด้วยเทคโนโลยีและระบบ

การผลิตอันชาญฉลาด ความก้าวหน้าดังกล่าวด าเนินควบคู่มากับความเปลี่ยนแปลงด้านความต้องการ

ของผู้บริโภค ซึ่งต้องการผลิตภัณฑ์ที่มีความเฉพาะตัวการพัฒนาผลิตภัณฑ์หลากหลายเทคนิคถูกสร้าง

ขึ้นมา หรือต่อยอดเพ่ือรองรับความต้องการใหม่ๆโดยมีวัตถุประสงค์ในการให้ผู้บริโภคเป็นศูนย์กลาง

ของแนวความคิดและการออกแบบผลิตภัณฑ์ 

งานวิจัยนี้ ผู้วิจัยได้วางกรอบแนวคิดในการพัฒนาระบบช่วยเหลือการเลือกรูปลักษณ์

ผลิตภัณฑ์ส าหรับปัจเจกบุคล ผ่านการมีส่วนร่วมให้ความเห็น หรือระบุความต้องการของผู้ใช้ ทั้งนี้

การเข้ามามีส่วนร่วมในการออกแบบของผู้บริโภคนี้ มีความลึกซึ้งมากกว่าการสังเกตหรือขอความ

คิดเห็นเกี่ยวกับการออกแบบ เพราะงานออกแบบผลิตภัณฑ์นั้นจ าเป็นต้องค านึงถึงมิติในด้านคุณค่า 

ของการน าไปใช้ (functional) และคุณค่าในเชิงสัญลักษณ์ ที่มีต่อผู้บริโภคด้วยเช่นกัน (Rosenblad-

Wallin, 1985) ด้วยความมุ่งหวังว่าระบบที่พัฒนาขึ้นนี้จะท าหน้าที่เป็นจุดเชื่อมระหว่างผู้บริโภค นัก

ออกแบบ และผู้ผลิต ในการตอบสนองความต้องการอันเฉพาะเจาะจงของผู้บริโภคหนึ่งคนเพ่ือผลิต

สินค้าเพียงหนึ่งชิ้นให้เกิดข้ึนได้จริงในอนาคต ด้วยกรอบแนวคิดดังกล่าว งานวิจัยนี้จึงมุ่งเน้นการสร้าง

องค์ความรู้ด้านการพัฒนาระบบช่วยเลือก และออกแบบรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์โดยให้ผู้ใช้มีส่วนร่วม 

ผ่านการใช้เทคนิคด้านเหมืองข้อมูลในการแบ่งกลุ่มผู้ใช้ออกเป็นกลุ่มต่างๆกัน พัฒนารูปลักษณ์ของ

ผลิตภัณฑ์ใหม่โดยใช้เทคนิควิศวกรรมคันเซผสมผสานเข้ากับองค์ความรู้ในหลากหลายสาขา อาทิ 

ด้านการออกแบบและการพัฒนาผลิตภัณฑ์ ด้านวิศวกรรมคอมพิวเตอร์ ด้านจิตวิทยาผู้บริโภค และ

ด้านการตลาด ซึ่งการศึกษาได้ถูกแบ่งออกเป็น 4 ระยะการศึกษาคือ 1) การแบ่งกลุ่มผู้ใช้ด้วย

เครื่องมือการท าเหมืองข้อมูลโดยใช้สไตล์และความชอบของผู้ใช้เป็นเกณฑ์ 2) คือการหาความสัมพันธ์

ระหว่างรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ต่ออารมณ์ที่เกิดขึ้นด้วยแนวคิดวิศวกรรมคันเซ 3) การสร้างโมเดลในการ

แยกแยะองค์ประกอบในการออกแบบตามอารมณ์ท่ีผู้ใช้ระบุโดยการแบ่งฐานข้อมูลออกตามกลุ่มที่ผู้ใช้

ถูกจัดเข้าร่วม 4) คือการทดลองสร้างต้นแบบนวัตกรรม และทดสอบการใช้งานและการยอมรับ
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นวัตกรรมในมิติของความมีประโยชน์ในการใช้งาน และความใช้ง่ายของระบบ โดยผลที่ได้คือระบบซึ่ง

สามารถเลือกรูปลักษณ์ที่ใกล้เคียงกับความต้องการที่ผู้ใช้ระบุโดยใช้คู่ค าแสดงอารมณ์ เป็นข้อมูลและ

ระบบดังกล่าวได้รับการยอมรับจากผู้ทดลองใช้ว่าสามารถใช้ได้ง่ายและมีประโยชน์ ช่วยให้การเลือก

ซื้อหรือใช้ผลิตภัณฑ์ที่มุ่งเน้นการออกแบบรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์เป็นได้ง่ายและสะดวก โดยระบบ

ดังกล่าวมีหลากหลายแนวทางในการน าไปใช้ประโยชน์ในเชิงพาณิชย์เช่นการขายสิทธิ์ให้บริษัทฯอ่ืนไป

พัฒนาต่อยอด หรือการน ามาสร้างเป็นส่วนเพ่ิมเพ่ือใช้งานกับร้านค้าออนไลน์ต่างๆเป็นต้น ซึ่งได้

กล่าวถึงในงานวิจัยบทที่ 7 ที่ผ่านมา 

8.1  สรุปผลการศึกษา 

การศึกษาวิจัยในระยะการศึกษาที่ 1 นับเป็นระยะการศึกษาที่ส าคัญ เนื่องจากการแบ่งกลุ่ม

ผู้ใช้ ออกเป็นกลุ่มๆที่มีความคล้ายคลึงกันนั้น จะน าไปสู่การพัฒนาเครื่องมือถัดๆไป ซึ่งรูปแบบการจัด

กลุ่มผู้ใช้ในงานวิจัยนี้ จะอาศัยตัวแปรด้านรสนิยมและความชอบของผู้ใช้มาเป็นหลักในการจัดกลุ่ม 

และจะท าการวิเคราะห์คลัสเตอร์ เพ่ือค้นหารูปแบบของกลุ่มที่มีความเหมาะสมมากที่สุดด้วยเทคนิค

การท าเหมืองข้อมูล โดยในระยะการศึกษานี้ ได้ใช้ CRISP-DM เป็นระเบียบวิธีหลักในการท างาน ซึ่ง

ประกอบด้วย 6 ขั้นตอนในการท างาน ทุกข้ันตอนล้วนมีความส าคัญ เช่นกระบวนการคัดเลือกตัวแปร

ในช่วงของการเตรียมข้อมูล ช่วยคัดกรองตัวแปรที่เหมาะสมส าหรับใช้ในการสร้างโมเดล และการคัด

กรองตัวแปรที่ดี ส่งผลโดยตรงต่อความแม่นย าของโมเดลที่ได้รับ ด้วยวิธีการ Sequential Forward 

Selection ตัวแปรจ านวน 8 ตัว จึงถูกเลือกมาใช้งานในการวิเคราะห์การแบ่งคลัสเตอร์ จากตัวแปร

ตั้งต้นจ านวน 19 ตัว โดยข้อค านึงถึงส าคัญในกรณีการท า CA โดยใช้เทคนิค k-means ก็คือการ

ก าหนดจ านวน k หรือคลัสเตอร์ที่ต้องการอย่างเหมาะสม ผู้วิจัยเลือกใช้การตรวจสอบประสิทธิภาพ

ของการแบ่งคลัสเตอร์ ด้วยวิธีการวัดค่าด้วยเกณฑ์ภายใน โดยวิธี Silhouette coefficient และวัดค่า

ด้วยเกณฑ์ภายนอก โดยวิธี 10-fold Cross Validation ซึ่งผู้วิจัยเลือกใช้เทคนิค CART ในการเรียนรู้

รูปแบบของข้อมูล เปรียบเทียบกับ คลัสเตอร์ ของข้อมูล จาการทดสอบค่าด้วยเกณฑ์ภายนอก และ

เกณฑ์ภายในพบว่าการแบ่งคลัสเตอร์ออกเป็น 4 กลุ่มนั้น สามารถคัดแยกได้โดยใช้ค าถามไม่เกิน 3 

ข้อ ด้วยความแม่นย าในการท านายถูกสูงถึง 94.22% โดยแต่ละกลุ่มมีความแตกต่าง และมีจุดเด่นร่วม

ที่เห็นได้ชัด จากการแบ่งแยกคลัสเตอร์ด้วยวิธีดังกล่าว คุณลักษณะส าคัญที่ชัดเจนของแต่ละกลุ่มก็คือ 

ความคุ้นเคย และความเข้าใจเกี่ยวกับการออกแบบ ซึ่งมีนัยยะต่อเนื่องสู่ความฉลาดด้านการออกแบบ 
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(Design Acumen) ซึ่งผลการศึกษา และกระบวนการที่เกิดขึ้นในระยะการศึกษาที่ 1 นี้นับได้ว่าเป็น

สิ่งที่ยังไม่เคยได้รับการกล่าวถึงหรือด าเนินการวิจัยมาก่อน แม้การจัดแบ่ งกลุ่มผู้บริโภคจะเกิดขึ้น

มากมายในแวดวงด้านการตลาด แต่ในแวดวงการออกแบบผลิตภัณฑ์ การใช้เทคนิคด้านเหมืองข้อมูล

มาช่วยท าการแบ่งกลุ่มผู้ใช้ออกเป็นกลุ่มๆ โดยใช้ตัวแปรด้านสไตล์และความชอบด้านการออกแบบ

ของผู้ใช้นับว่ายังไม่เคยมีมาก่อน ผลการศึกษาที่พบนอกจากจะมีประโยชน์ต่องานวิจัยฉบับนี้ในการใช้

เป็นเกณฑ์ในการแบ่งกลุ่มผู้ใช้ออกเป็น 4 กลุ่มส าหรับระบบปรับปัจจัยคันเซแล้ว องค์ความรู้ที่ได้นี้ 

สามารถน าไปใช้เพ่ือการพัฒนาประสิทธิภาพในการตอบสนองต่อการออกแบบของนักออกแบบที่มีต่อ

ลูกค้าซึ่งเป็นผู้ใช้กลุ่มต่างๆได้สะดวกมากยิ่งขึ้น 

การศึกษาวิจัยในระยะที่ 2 จะเป็นการเตรียมข้อมูลเบื้องต้นในส่วนของค าแสดงอารมณ์ที่

เลือกใช้ และการแยกองค์ประกอบของการออกแบบออกเป็นตัวแปรย่อย เพ่ือน าไปใช้ในการสร้าง

โมเดลของวิศวกรรมคันเซ ในระยะการศึกษาท่ี 3 ต่อไป หัวใจส าคัญของระยะการศึกษานี้คือการเลือก

กลุ่มค าคู่ที่สะท้อนและตรงใจผู้ใช้เมื่อพวกเค้านึกถึงผลิตภัณฑ์ดังกล่าวมากที่สุด ซึ่งในงานวิจัยนี้ ได้

เลือกแผ่นลายฉลุเพ่ือการตกแต่งภายในมาใช้ป็นกรณีศึกษา ดังนั้นการคัดเลือกค าแสดงอารมณ์ 

(Kansei Image Words) ที่เหมาะสมกับการน ามาใช้ในการบรรยายรูปลักษณ์ ผลิตภัณฑ์ไม้ฉลุเพ่ือ

การตกแต่งจึงถูกท าขึ้น โดยอาศัยความเห็นของผู้เชี่ยวชาญในการคัดเลือกเบื้องต้น จากนั้นจะท าการ

เก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง โดยใช้แบบสอบถามในการเก็บข้อมูลจากการส ารวจความคิดเห็นจาก

ผู้เชี่ยวชาญและผู้เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์ประเภทวัสดุตกแต่งภายใน ได้แก่นักออกแบบ ลูกค้า  และ

ผู้ขายผลิตภัณฑ์ดังกล่าว ในการประเมินความคิดเห็นของของคู่ค าทั้งหมด 12 คู่ที่ผ่านการคัดเลือกเข้า

มาตามเกณฑ์ดังกล่าว โดยมีผลสุดท้ายตามอันดับคะแนนดังนี้ “ธรรมดา ------- โดดเด่น”, “ ย้อนยุค 

------- ทันสมัย”, “ชดช้อย ------- เข้มแข็ง”, “เรียบง่าย ------- ซับซ้อน” และสุดท้าย “ดูแพง ------- 

ดูไม่แพง” โดยทั้ง 5 คู่ค า นอกจากการหา คู่ค าแล้ว ในการพัฒนาระบบวิศวกรรมคันเซ จ าเป็นต้องท า

การวิเคราะห์องค์ประกอบของรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ เพ่ือใช้เป็นฐานข้อมูลให้กับระบบโดยในระยะ

การศึกษาที่ 2 นี้ผู้วิจัย ได้คัดเลือกรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ แผ่นลายฉลุเพ่ือการตกแต่งภายใน มาท าการ

วิเคราะห์องค์ประกอบของการออกแบบ ด้วยเกณฑ์การออกแบบ 2มิติ ซึ่งประกอบด้วย องค์ประกอบ 

และทฤษฎีการออกแบบรวมเป็น 11 ตัวแปร (xa-xk) เพ่ือน ามาสร้างแบบสอบถามความเห็นจาก นัก

ออกแบบมืออาชีพ จ านวน 33 คนซึ่งมีประสบการณ์ในการท างานด้านการออกแบบ มากกว่า 10 ปี
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และมีความเข้าใจด้านทฤษฎีการออกแบบในระดับดีมาก เพื่อหาข้อสรุปในการวิเคราะห์ องค์ประกอบ

ในการออกแบบของ แผ่นลายฉลุ ทั้ง 31 แบบผ่านการลงคะแนนเสียงและเลือกใช้เสียงข้างมากในการ

สรุปความคิดเห็นว่า ลวดลายฉลุแต่ละแบบนั้น ประกอบด้วยองค์ประกอบ และทฤษฏีการออกแบบ 

ใดบ้าง เพ่ือน าผลการวิเคราะห์และสรุปนี้ไปใช้ในการวิจัยระยะที่ 3 

การศึกษาในระยะการศึกษาที่ 3 พัฒนาระบบวิศวกรรมคันเซ เพ่ือใช้ในการช่วยเลือก

รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ ซึ่งท าการวิจัยโดยใช้แบบสอบถาม เพ่ือเก็บข้อมูลความเห็นของคนทั่วไป ต่อ

รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ประเภท แผ่นลายฉลุเพื่อการตกแต่งภายใน จ านวน 31 รูปแบบ โดยการให้ผู้ตอบ 

ประเมินระดับของอารมณ์ที่เกิดขึ้นเมือได้เห็นรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ตัวอย่าง โดยการใช้เทคนิคการท า

เหมืองข้อมูล โดยใช้วิธีการเรียนรู้ของเครื่อง และเทคนิคการจ าแนกข้อมูล ( Classification 

Technique) คือหนึ่งในเทคนิคด้านการท าเหมืองข้อมูลที่ได้รับความนิยมและถูกน ามาใช้อย่าง

แพร่หลายในหลากหลายการประยุกต์ใช้ โดยหลักการของการจ าแนกข้อมูลนั้นแตกต่างจากการ

แบ่งกลุ่มข้อมูล (Clustering Analysis) ที่การเรียนรู้และสร้างโมเดลด้วยเทคนิคการจ าแนกข้อมูลนั้น 

จะมีตัวแปรซึ่งเป็นฉลาก (Label) ก ากับไว้เพ่ือสร้างการเรียนรู้รูปแบบและขั้นตอนการจ าแนกให้กับ

เครื่องจักร เพ่ือน าโมเดลที่ได้จากการเรียนรู้ มาใช้ในการท านายข้อมูลชุดใหม่ๆต่อไป ในขณะที่การ

แบ่งกลุ่มข้อมูลนั้น ยังไม่มีตัวแปรฉลากถูกสร้างข้ึนมาก่อน การวิเคราะห์เพ่ือแบ่งกลุ่มจึงเปรียบเสมือน

การสร้างฉลากให้กับกลุ่มข้อมูลแต่ละแถวที่ถูกวิเคราะห์นั่นเอง ในระยะการศึกษาที่ 3 นี้ ผู้วิจัยมุ่งเน้น

ในการวิเคราะห์ผลขององค์ประกอบในการออกแบบแต่ละชนิด กับผลของอารมณ์ที่เกิดขึ้นซึ่งจะถูก

ค้นพบโดยการหารูปแบบและสร้างโมเดลความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแทนอารมณ์ 5 คู่ความรู้สึก กับ 

องค์ประกอบการออกแบบแต่ละชนิด โดยในงานวิจัยนี้ พบว่ากระบวนการที่เหมาะสมในการสร้าง

โมเดลเพ่ือค้นหาองค์ประกอบการออกแบบตามหลักวิศวกรรมคันเซ ด้วยเทคนิคการท าเหมืองข้อมูล

ด้วยต้นไม้ตัดสินใจ ในกรณีใช้แผ่นฉลุลายเพ่ือการตกแต่งผนังเป็นกรณีศึกษานี้ จะประกอบด้วยการ

ท างาน 9 ขั้นตอนโดยการสร้างโมเดลเรียงต่อเนื่องกัน และใช้ ตัวแปรที่ได้ท าการสร้างโมเดลไปแล้ว

ก่อนหน้า รวมเข้าเป็นตัวแทนข้อมูลส าหรับการสร้างโมเดล และหลังจากนั้นจะตรวจสอบ

ประสิทธิภาพความแม่นย า ในการจ าแนกข้อมูลด้วยเทคนิคการตรวจสอบแบบไขว้ จ านวน 10 ครั้ง 

เพ่ือตรวจสอบความแม่นย าของระบบ 
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ระยะการศึกษาที่ 4 เพื่อพัฒนานวัตกรรมระบบช่วยเหลือการออกแบบและแนะน ารูปลักษณ์

ผลิตภัณฑ์ส าหรับผู้บริโภค ซึ่งอาศัยเทคนิคด้านวิศวกรรมคันเซซึ่งสามารถปรับปัจจัยคันเซได้ตามกลุ่ม

ของลูกค้าโดยอัตโนมัติ ซึ่งในงานวิจัยนี้ได้เลือกใช้แผ่นลายฉลุเพ่ือการตกแต่งเป็นกรณีศึกษาในการ

วิจัย โดยตั้งเป้าหมายให้ระบบอัตโนมัตินี้ สามารถต่อยอดสู่การเพ่ิมประสิทธิภาพให้แก่ผู้ประกอบการ

อ่ืนๆ โดยเพิ่มเครื่องมือส าหรับการให้บริการปรับรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ตามค าสั่งซื้อและความพอใจของ

ลูกค้า ระบบดังกล่าวจะสามารถแนะน ารูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ในฐานข้อมูลที่น่าจะเป็นที่พอใจของลูกค้า

ได้การพัฒนาต้นแบบแอปพลิเคชันในครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์หลักในการทดสอบและเก็บข้อมูล การ

ท างานของสมองกลอัจฉริยะ ซึ่งได้มาจากโมเดลแยกแยะองค์ประกอบในการออกแบบ(ระยะ

การศึกษาที่ 3) และโมเดลการจัดกลุ่มผู้ ใช้ (ระยะการศึกษาที่ 1) และต้องการทดสอบการยอมรับ

เทคโนโลยี (TAM Model) ของการน าเทคโนโลยีการปรับปัจจัยคันเซตามบริบทอัตโนมัติมาสู่การ

พัฒนาแอปพลิเคชันต้นแบบนี้ หลังจากพัฒนาต้นแบบนวัตกรรมของระบบ ได้ตรงตามเกณฑ์ที่ระบุ

และตั้งไว้แล้ว ผู้วิจัยจะท าการทดสอบการใช้งานของระบบตามแนวคิดด้านการยอมรับนวัตกรรม 

(TAM Model) ซึ่งเป็นการประเมินผลการท างานของระบบในสองส่วนคือ การตรวจสอบความคิดเห็น

ที่มีต่อประสิทธิภาพและประโยชน์ของระบบ และอีกมิติหนึ่งคือการทดสอบความคิดเห็นที่มีต่อความ

ง่ายในการใช้งานของระบบ โดยใช้เครื่องมือทางสถิติในการวิเคราะห์ผล และนอกจากนี้ ผู้วิจัยจะท า

การสัมภาษณ์ผู้ประกอบการเกี่ยวกับการใช้งานระบบในเชิงลึก โดยเลือกผู้ประกอบการซึ่งเป็นผู้ผลิต 

ผลิตภัณฑ์ที่เน้นรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์เป็นหลัก ซึ่งพบว่าผู้ใช้ส่วนใหญ่ให้การยอมรับต่อความสะดวกใน

การน าไปใช้งานจริง และยังมีโอกาสในการน าออกสู่เชิงพาณิชย์อีกด้วย 

8.2  อภิปรายผลการศึกษา 

1. จากการใช้ตัวแปรด้านสไตล์และความชอบในการออกแบบเป็นเกณฑ์ และใช้การแบ่งกลุ่ม
ตามหลักการด้านเหมืองข้อมูลด้วยเทคนิคต้นไม้ตัดสินใจพบว่า การแบ่งกลุ่มผู้ใช้ออกเป็น 4 
กลุ่มมีความเหมาะสมมากที่สุด ทั้งนี้การแบ่งกลุ่มออกเป็น 4 กลุ่มดังกล่าวนอกจากเหมาะสม
ที่สุดจากการตรวจสอบด้วยเทคนิคการตรวจสอบภายใน และการตรวจสอบภายนอกแล้ว 
การแบ่งเป็น 4 กลุ่มยังส่งผลให้การแยกกลุ่มมีความชัดเจนในความแตกต่างของสมาชิกแต่ละ
กลุ่ม สามารถใช้ตัวแปรด้านความฉลาดในการออกแบบมาตอบค าถามได้อย่างชัดเจน 

2. ตัวแปรส าคัญ ที่ใช้เพ่ือเป็นเกณฑ์ในการแบ่งแยกผู้ใช้ออกเป็นคลัสเตอร์ต่างๆ จ านวน 5 ตัว
แปรได้แก่ Career influence, Environment influence, Family influence, Speaker 
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Style , และ Pattern of Floor โดยชุดตัวแปรดังกล่าว เป็นตัวแปรที่ไม่จ าเป็นต้องเจาะลึก
ไปถึงข้อมูลของผู้ตอบ ท าให้โอกาสในการได้รับค าตอบที่ตรงกับความเป็นจริงและสามารถ
น าไปใช้ในการสร้างแบบจ าลองเพ่ือการท านายนั้นมีความแม่นย ามากขึ้น ส าหรับชุดตัวแปร
ดังกล่าว เมื่อน ามาใช้ในการท านายการแบ่งกลุ่มคลัสเตอร์ของผู้ใช้ สามารถให้ผลด้านความ
แม่นย าไดผ้ลด้วยความแม่นย าถึง 94.22%  

3. กลุ่มผู้ใช้ทั้ง 4 มีความแตกต่าง และมีจุดเด่นร่วมที่เห็นได้ชัด จากการแบ่งแยกคลัสเตอร์ด้วย
วิธีดังกล่าว คุณลักษณะส าคัญที่ชัดเจนของแต่ละกลุ่มก็คือ ความคุ้นเคย และความเข้าใจ
เกี่ยวกับการออกแบบ ซึ่งมีนัยยะต่อเนื่องสู่ความฉลาดด้านการออกแบบ (Design Acumen) 
ซึ่งนับเป็นงานวิจัยที่ใช้ตัวแปรด้านนี้มาเป็นหลักในการจัดกลุ่มและสะท้อนให้เห็นความต่าง
ของแต่ละกลุ่มอย่างมีเหตุผล 

4. จากการส ารวจความคิดเห็นจากผู้เชี่ยวชาญและผู้เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์ประเภทวัสดุตกแต่ง
ภายใน เพ่ือคัดเลือกคู่ค าแสดงอารมณ์ที่จะน ามาใช้ในการพัฒนาระบบช่วยเหลือการเลื อก
รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ที่เหมาะสมส าหรับผู้ใช้แต่ละคน โดยใช้วัสดุตกแต่งผนังลายฉลุเป็น
กรณีศึกษา สามารถเลือกคู่ค าได้ 5 คู่ที่มีความเหมาะสมในการน าไปใช้มากที่สุด ได้แก่ 
ธรรมดา ------- โดดเด่น ย้อนยุค ------- ทันสมัย ชดช้อย ------- เข้มแข็ง เรียบง่าย ------- 
ซับซ้อน ดูแพง ------- ดูไม่แพง ซึ่งนับว่าเป็น 5 คู่ค าที่สามารถน ามาใช้งานได้กับหลากหลาย
ผลิตภัณฑ์และมีความสากล 

5. การแยกองค์ประกอบส าคัญของวัสดุลายฉลุ ซึ่งเป็นกรณีศึกษาในงานวิจัยนี้โดยหลักการใน
การออกแบบ 2มิติ ซึ่งเป็นการแยกองค์ประกอบที่ท าให้เกิดความแตกต่างของวัสดุตกแต่ง
ผนังลวดลายฉลุ สามารถแบ่งออกได้เป็น 11 ชนิด และแต่ละชนิดมีองค์ประกอบย่อยต่างกัน
ไป  ทั้งนี้ด้วยการแยกองค์ประกอบส าคัญด้วยเกณฑ์ดังกล่าว ส่งผลให้การแยกองค์ประกอบ
ในการออกแบบค่อนข้างเป็นไปได้ยากกว่าการแยก องค์ประกอบตรงๆจากรูปร่างหรือรูปทรง
ขององค์ประกอบในรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ 

6.  ในการทดสอบเปรียบเทียบเทคนิคการจัดหมวดหมู่ของข้อมูลด้วยวิธีการทั้ง 5 เทคนิคพบว่า 
เทคนิคต้นไม้ตัดสินใจDecision Tree มีค่าความเที่ยงตรง (Precision) สูงที่สุดรองลงมาคือ 
เทคนิคดีพเลิร์นนิง (85% Precision) และแรนดอมฟอร์เรสท์  (81% Precision)ตามล าดับ 
โดยอีกสองเทคนิคคือ Naïve Bayes และ Logistic Regression มีค่าความเที่ยงตรงเท่ากัน
คือ 80% ส าหรับค่า Recall ซึ่งเป็นค่าที่แสดงถึงประสิทธิภาพในการดึงข้อมูลที่สนใจมา
ถูกต้อง เมื่อเทียบกับข้อมูลที่สนใจทั้งหมด พบว่าเทคนิค Random Forest สามารถท างาน
ได้มีประสิทธิภาพสูงที่สุดคือ ไม่ผิดพลาดเลย และรองลงมาคือ เทคนิค Deep Learning ซึ่งมี
ประสิทธิภาพ 93.5% ซึ่งเทคนิค Decision Tree สามารถท าได้ในอันดับที่สาม ด้วย
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ประสิทธิภาพ 91.6% จากโมเดลที่สร้างขึ้นด้วยเทคนิคต้นไม้ตัดสินใจ พบว่าการระบุความ
ต้องการทางอารมณ์ที่เหมือนกันจะให้ผลที่แตกต่างกันไปตามกลุ่มของผู้ใช้ที่ระบบตรวจสอบ
และแยกแยะ ทั้งนี้ผลที่ได้มาดังกล่าวขึ้นกับลักษณะของข้อมูลที่เก็บมาได้ จึงท าให้ความ
แม่นย าของแต่ละเทคนิคไม่เท่ากัน 

7. การสร้างโมเดลในการจ าแนกตัวแปรทั้ง 8 ตัวโดยใช้ข้อมูลรวมทั้งหมดโดยไม่มีการแบ่งข้อมูล
ออกเป็นกลุ่ม เพ่ือท าการเปรียบเทียบกับการสร้างโมเดลโดยการแบ่งฐานข้อมูลซึ่งแบ่งแยก
ตามกลุ่มของผู้ใช้ ซึ่งผลชี้ให้เห็นว่า การสร้างโมเดลเพ่ือท านายรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ที่
เหมาะสมโดยไม่แบ่งชุดข้อมูลออก และมีข้อมูลในการเรียนรู้สูงกว่ากลุ่มอ่ืนๆมากกว่าโมเดล
อ่ืนๆโดยเฉลี่ยถึง 300% แต่ทว่าความได้เปรียบดังกล่าวกลับ ไม่ได้ช่วยให้ค่าความแม่นย าใน
การท านาย สูงกว่ากลุ่มใดๆเลย ผลการท านายโดยไม่แยกกลุ่ม สามารถท าค่าเฉลี่ยได้ต่ าที่สุด
ในกลุ่มคือ 81.2% ซึ่งแม้จะต่ ากว่า กลุ่มที่ 2 และ กลุ่มท่ี 3 เพียง 0.4% แต่โอกาสที่กลุ่มอ่ืนๆ
จะสามารถสร้างความแม่นย าได้สูงขึ้นยังเป็นไปได้อีกมากหากมีชุดข้อมูลให้ระบบเรียนรู้มาก
ในปริมาณเท่าๆกัน 

8. การพัฒนาต้นแบบนวัตกรรม สามารถท าให้ผู้ทดลองใช้เข้าใจระบบการท างานได้ดีกว่า จาก
การทดสอบความสามารถของระบบในด้านความสามารถในการแบ่งกลุ่มของผู้ใช้ออกเป็น 1 
ใน 4 กลุ่มอย่างเหมาะสม พบว่าผู้ใช้ได้ประเมินว่า ความสามารถของระบบอยู่ในเกณฑ์ดี (ได้
คะแนนเฉลี่ยมากที่สุดจากทุกข้อ) และผลจากการแนะน ารูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ก็อยู่ในเกณฑ์ดี
เช่นกัน 

9. ผลจากการทดสอบการยอมรับต้นแบบนวัตกรรม พบว่าผู้ใช้ให้การยอมรับว่าระบบฯ สามารถ
ใช้งานได้ง่าย และ มีประโยชน์ในการท างานได้จริง โดยระบบช่วยให้ผู้ใช้รู้สึกมั่นใจ เวลา
ต้องการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ประเภทเน้นรูปลักษณ์ว่าจะสามารถซื้อได้ดียิ่งขึ้น นอกจากนี้
ผู้ตอบยังรู้สึกว่าระบบนี้ให้ความสะดวก กับการซื้อผลิตภัณฑ์ที่ใช้รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์เป็นหลัก 
เนื่องจากความสามารถในการแนะน ารูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ของระบบ 

8.3  ข้อเสนอแนะในการน าไปใช้ประโยชน์ 

• ด้านวิชาการ 

งานวิจัยนี้ ชี้เห็นถึงความส าคัญของการแบ่งกลุ่มผู้ใช้ ออกเป็นกลุ่มต่างๆ ซึ่งมีวิธีการแบ่งด้วย

เกณฑ์ที่เหมาะสม ซึ่งผลที่ได้คือ สามารถสร้างสรรค์ผลิตภัณฑ์ได้รวดเร็วยิ่งขึ้น การพัฒนาผลิตภัณฑ์

ใหม่เพ่ือตอบสนองความต้องการน าสินค้าออกสู่ตลาดนอกจากความรวดเร็วแล้วยัง สามารถหวังผล
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ความส าเร็จด้านความพึงพอใจในรูปลักษณ์ของของผลิตภัณฑ์ได้ เนื่องจากการร่วมพัฒนารูปลักษณ์

ผลิตภัณฑ์โดยตัวผู้บริโภคเอง ซึ่งกลุ่มของผู้บริโภค 4 กลุ่มที่ถูกแบ่งนี้ สามารถใช้เป็นต้นแบบเพ่ือเป็น

ตัวแทนของกลุ่มผู้ใช้ต่อไปได้ในเชิงวิชาการนอกจากนี้ งานวิจัยยังช่วยชี้ให้เห็นถึงศักยภาพในการใช้

งานเทคนิคการเรียนรู้ของเครื่องเพ่ือมาประยุกต์ใช้กับเทคนิควิศวกรรมคันเซ ซึ่งสามารถต่อยอด

พัฒนาให้เกิดประสิทธิผลของระบบที่ดีขึ้นได้ 

• ด้านการน ามาใช้ประโยชน์ในเชิงพาณิชย์ 

งานวิจัยนี้ ได้พัฒนาระบบแนะน า และช่วยเหลือการออกแบบรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ ส าหรับ

กลุ่มลูกค้าที่มีความแตกต่างกัน (Individual Tastes and Preferences) โดยกล่าวโดยสรุปแล้ว BE 

MO คือหนึ่งในเทคโนโลยีที่จะเป็นที่ต้องการในอนาคต สามารถรองรับความต้องการของผู้บริโภคที่ มี

ความหลากหลาย สามารถตอบสนองความต้องการผลิตภัณฑ์ที่เป็นของตนเองหนึ่งเดียวได้ สามารถ

ช่วยให้ผู้ที่ไม่มีความถนัดด้านการออกแบบ เลือกสินค้าได้อย่างตรงใจ และไม่ออกนอกกรอบมากนัก 

และด้วยแนวทางการพัฒนาของเทคโนโลยีตามแผนที่แล้ว BE MO จะไม่ใช่เพียงท าหน้าที่เป็น

แพลตฟอร์มที่น าผลิตภัณฑ์ดีๆ ฝีมือและองค์ความรู้แห่งวัฒนธรรมไทยไปสู่ผู้ที่ชื่นชอบทั้งในไทยและใน

ต่างประเทศแค่นั้น แต่จะกลายมาเป็นเครื่องมือที่ สามารถท างานได้ในระดับการสั่งงานเครื่องจักรบาง

ตัว หรือบางประเภทที่รองรับให้สามารถท างานได้โดยการออกแบบและสั่งงานด้วยแพลตฟอร์ ม BE 

MO โดยตรง และด้วยแนวทางดังกล่าว ผู้วิจัยเชื่อว่า แพลตฟอร์ม BE MO จะเป็นระบบที่ตอบสนอง

ความต้องการของผู้ใช้รวมถึงผู้ผลิตได้เป็นอย่างดี รวมถึงสามารถสร้างรายได้และการพัฒนาต่อไป

อย่างต่อเนื่องและยั่งยืน 

8.4  ข้อจ ากัดในการวิจัย 

 ในงานวิจัยนี้ มีตัวแปรค่อนข้างมากและเป็นการวัดค่าต่างๆโดยใช้ความรู้สึกของผู้ตอบ เมื่อ

ท าการแบ่งชุดข้อมูลออกเป็นกลุ่ม แม้ผลที่ได้จะสามารถอธิบายลักษณะร่วมของกลุ่มได้ แต่ก็จะเป็น

การดียิ่งกว่า หากได้รับการประเมินจากผู้ใช้ที่มีจ านวนมากกว่านี้  อย่างไรก็ตาม ข้อจ ากัดของ

แบบสอบถามซึ่งมีจ านวนข้อค าถามค่อนข้างมาก และใช้เวลานานในการท า ส่งผลให้ผู้ใช้ไม่ค่อยสนใจ

และท าอย่างใส่ใจเพียงพอ 

8.5 ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยครั้งต่อไป 
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 การแบ่งผู้ใช้ออกเป็นกลุ่ม โดยการตรวจสอบเกณฑ์ด้านรสนิยมและความชอบส่วนบุคคล ซึ่ง

หนึ่งในตัวแปรคือปัจจัยด้านที่อยู่อาศัย ซึ่งส่งผลต่อการรับรู้และซึมซับวัฒนธรรมและการออกแบบจาก

สถานที่อยู่อาศัย แต่ในงานวิจัยนี้ไม่สามารถหากลุ่มตัวอย่างที่อาศัยอยู่ต่างประเทศได้มากเพียงพอจะ

สามารถหาความแตกต่าง ในกรณีผู้ใช้ ไม่ได้อาศัยอยู่ในประเทศไทยหรือเป็นคนไทย ซึ่งเป็นประชากร

ของงานวิจัยนี้ 

 นอกจากนี้การท าวิจัยครั้งต่อไป สามารถสร้างฐานข้อมูลที่สามารถปรับเปลี่ยนและเรียนรู้จาก

การให้คะแนนของผู้ใช้หลังได้รับผลตอบรับได้เลยทันที ซึ่งจะช่วยให้โมเดลสามารถปรับตัวต่อ 

ความสัมพันธ์ระหว่างอารมณ์ และองค์ประกอบการออกแบบ ที่ค่อยๆเปลี่ยนไปได้ 
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ภาคผนวก 

 

ภาคผนวก ก: แบบสอบถามเพ่ือการแบ่งกลุ่มของผู้ใช้ 

ภาคผนวก ข: แบบสอบถามเพ่ือการตรวจสอบองค์ประกอบการออกแบบ 

ภาคผนวก ค: แบบสอบถามเพ่ือการรวบรวมฐานข้อมูลในการสร้างแบบจ าลองวิศวกรรมคันเซ 

ภาคผนวก ง:  แบบประเมินค าถามเพ่ือใช้ในการตรวจสอบความคิดเห็นโดยผู้เชี่ยวชาญ 

ภาคผนวก จ: แบบสอบถามเพ่ือประเมินการยอมรับและโอกาสในเชิงพาณิชย์ของนวัตกรรรมฯ 

ภาคผนวก ฉ: ตัวอย่างแสดงผังต้นไม้ตัดสินใจเพ่ือตรวจสอบองค์ประกอบในการออกแบบชนิดต่างๆ 

ภาคผนวก ช: ผลความแม่นย าในการท านายองค์ประกอบในการออกแบบ: ผู้ใช้กลุ่มท่ี 1 

ภาคผนวก ซ: ผลความแม่นย าในการท านายองค์ประกอบในการออกแบบ: ผู้ใช้กลุ่มท่ี 2 

ภาคผนวก ฌ: ผลความแม่นย าในการท านายองค์ประกอบในการออกแบบ: ผู้ใช้กลุ่มท่ี 3 

ภาคผนวก ญ: ผลความแม่นย าในการท านายองค์ประกอบในการออกแบบ: ผู้ใช้กลุ่มท่ี 4 
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ภาคผนวก ก  
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ภาคผนวก ฉ  
Step 1: Decision Tree Rules: Xk 

 
  
xj = xj1: xk1  

 xj = xj2 

 | R1 F - M = +Feminine: xk2  

| R1 F - M = +Masculine: xk1  

 | R1 F - M = Feminine: xk2  

| R1 F - M = Masculine: xk1  

| R1 F - M = Neutral: xk2  
xj = xj3: xk1  

 
 Step 2: Decision Tree Rules: Xf 

 
  
xh = xh1 

 | xk = xk1: xf1  

 | xk = xk2: xf2  

 xh = xh2: xf2  

 
 Step 3: Decision Tree Rules: Xi 

 
  
xf = xf1 

 | xj = xj1 

 | | xk = xk1: xi2  

 | | xk = xk2: xi4  

 | xj = xj2 

| | xk = xk1: xi4  

| | xk = xk2: xi1  
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| xj = xj3: xi3 

xf = xf2 

| xj = xj1 

| | xk = xk1 

 | | | xh = xh1: xi3  

 | | | xh = xh2: xi1  

| | xk = xk2: xi3  

| xj = xj2: xi1  

 
 Step 3: Decision Tree Rules: Xe 

 
  
xj = xj1 

 | xi = xi1 

 | | xf = xf1 

 | | | R1 F - M = +Feminine: xe4  

 | | | R1 F - M = +Masculine 

 | | | | R1 G - O = +General: xe3  

| | | | R1 G - O = +Outstanding 

| | | | | R1 C -E = +Expensive: xe4  

| | | | | R1 C -E = Expensive: xe3  

| | | | R1 G - O = General: xe3  

| | | | R1 G - O = Neutral: xe3  

| | | | R1 G - O = Outstanding: xe3  

| | | R1 F - M = Feminine: xe4  

| | | R1 F - M = Masculine 

| | | | R1 C -E = +Cheap: xe3  

| | | | R1 C -E = +Expensive: xe4  

| | | | R1 C -E = Cheap: xe3  

| | | | R1 C -E = Expensive: xe3  

| | | | R1 C -E = Neutral: xe3  
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| | | R1 F - M = Neutral 

| | | | R1 R -M = Modern: xe4  

| | | | R1 R -M = Neutral: xe3  

| | | | R1 R -M = Retro: xe4  

| | xf = xf2 

| | | xh = xh1: xe3  

| | | xh = xh2 

 | | | | R1 S-C = +Complex: xe3  

| | | | R1 S-C = +Simple: xe1  

| | | | R1 S-C = Complex: xe3 

| | | | R1 S-C = Neutral 

| | | | | R1 R -M = Modern 

| | | | | | R1 G - O = Neutral: xe3  

| | | | | | R1 G - O = Outstanding: xe1  

| | | | | R1 R -M = Neutral: xe1  

| | | | | R1 R -M = Retro: xe1  

| | | | R1 S-C = Simple 

| | | | | R1 G - O = +General: xe1  

| | | | | R1 G - O = General: xe1  

| | | | | R1 G - O = Neutral 

| | | | | | R1 R -M = Modern: xe3  

| | | | | | R1 R -M = Neutral: xe1  

| | | | | | R1 R -M = Retro: xe3  

| | | | | R1 G - O = Outstanding: xe1  

| xi = xi2 

| | xf = xf1: xe1  

| | xf = xf2: xe2 

 | xi = xi3 

| | xh = xh1 

| | | xk = xk1: xe3  
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| | | xk = xk2 

| | | | R1 R -M = +Modern 

| | | | | R1 F - M = +Feminine: xe4  

| | | | | R1 F - M = +Masculine: xe4  

| | | | | R1 F - M = Feminine: xe3  

| | | | | R1 F - M = Neutral: xe3  

| | | | R1 R -M = +Retro 

| | | | | R1 C -E = +Cheap: xe1  

| | | | | R1 C -E = +Expensive: xe4  

| | | | R1 R -M = Modern 

| | | | | R1 G - O = +General: xe3  

| | | | | R1 G - O = +Outstanding: xe1  

| | | | | R1 G - O = General: xe3  

| | | | | R1 G - O = Neutral: xe3  

| | | | | R1 G - O = Outstanding 

| | | | | | R1 S-C = Complex: xe3  

| | | | | | R1 S-C = Neutral: xe1  

| | | | R1 R -M = Neutral 

| | | | | R1 S-C = Complex: xe4  

| | | | | R1 S-C = Neutral: xe1  

| | | | | R1 S-C = Simple: xe1  

| | | | R1 R -M = Retro 

| | | | | R1 C -E = +Cheap: xe1  

| | | | | R1 C -E = +Expensive: xe4  

| | | | | R1 C -E = Cheap: xe1  

| | | | | R1 C -E = Expensive 

| | | | | | R1 F - M = +Feminine: xe4  

| | | | | | R1 F - M = Feminine 

| | | | | | | R1 G - O = +Outstanding: xe4  

| | | | | | | R1 G - O = General: xe1  
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| | | | | | | R1 G - O = Neutral: xe1  

| | | | | | | R1 G - O = Outstanding: xe4  

| | | | | | R1 F - M = Neutral: xe1  

| | | | | R1 C -E = Neutral: xe1  

| | xh = xh2: xe3  

| xi = xi4 

| | xk = xk1: xe1  

| | xk = xk2: xe3  

 xj = xj2 

| xi = xi1: xe2  

| xi = xi4: xe3  

 xj = xj3: xe3  

 
 Step 4: Decision Tree Rules: Xd 

 
  
xe = xe1 

 | xf = xf1: xd1  

 | xf = xf2: xd2  

 xe = xe2 

| xf = xf1: xd2  

| xf = xf2 

 | | xi = xi1: xd3  

| | xi = xi2: xd2  

 xe = xe3 

| xj = xj1 

| | xk = xk1 

 | | | xf = xf1 

 | | | | xi = xi1: xd2  

| | | | xi = xi3 

| | | | | R1 G - O = +General: xd1  
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| | | | | R1 G - O = +Outstanding: xd3  

| | | | | R1 G - O = General: xd1  

| | | | | R1 G - O = Neutral: xd1  

| | | | | R1 G - O = Outstanding: xd3  

| | | | xi = xi4: xd3  

| | | xf = xf2: xd2  

| | xk = xk2 

| | | xf = xf1: xd2  

| | | xf = xf2 

| | | | xh = xh1 

| | | | | xi = xi1: xd1  

| | | | | xi = xi3: xd3  

| | | | xh = xh2: xd1  

| xj = xj2: xd2  

| xj = xj3: xd2  

xe = xe4 

| xf = xf1: xd3  

| xf = xf2: xd2  

 
 
 Step 5: Decision Tree Rules: Xh 

 
  
xi = xi1 

 | xh = xh1 

 | | xj = xj1 

 | | | xe = xe2: xc4  

 | | | xe = xe3: xc3  

 | | | xe = xe4: xc3  

| | xj = xj2 

| | | xd = xd2: xc3  

| | | xd = xd3: xc5  
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| xh = xh2 

| | xd = xd2: xc5 

| | xd = xd3: xc2  

 xi = xi2 

| xd = xd1: xc5  

| xd = xd2 

 | | xe = xe1: xc2  

| | xe = xe2: xc1  

 xi = xi3 

| xe = xe1 

| | xk = xk1: xc2  

 | | xk = xk2: xc5  

 | xe = xe3 

| | xh = xh1 

| | | xf = xf1 

 | | | | xd = xd1: xc5  

| | | | xd = xd2: xc5  

| | | | xd = xd3: xc3  

| | | xf = xf2: xc5  

| | xh = xh2 

| | | xd = xd1: xc3  

| | | xd = xd2: xc2  

| xe = xe4: xc3  

xi = xi4 

| xe = xe1: xc5  

| xe = xe2: xc2  

 | xe = xe3 

| | xj = xj1: xc4  

| | xj = xj2: xc5  
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Step 5: Decision Tree Rules: Xb 

 
  
xe = xe1 

 | xf = xf1 

 | | xc = xc1: xb1  

 | | xc = xc2: xb2  

 | | xc = xc5: xb2  

| xf = xf2 

| | xc = xc2: xb3  

| | xc = xc5: xb9  

 xe = xe2 

| xk = xk1 

| | xc = xc1: xb1  

 | | xc = xc4: xb11  

 | xk = xk2: xb3  

xe = xe3 

| xc = xc2 

| | xd = xd2: xb5  

 | | xd = xd3: xb9  

 | xc = xc3 

| | xk = xk1 

| | | xd = xd2 

 | | | | xf = xf1: xb5  

| | | | xf = xf2: xb2  

| | | xd = xd3: xb2  

| | xk = xk2 

| | | xh = xh1: xb9  

| | | xh = xh2: xb2  

| xc = xc4: xb1  

| xc = xc5 
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| | xf = xf1: xb1  

| | xf = xf2 

 | | | xk = xk1 

| | | | xd = xd2: xb11  

 | | | | xd = xd3: xb3  

| | | xk = xk2: xb1  

xe = xe4 

| xd = xd2: xb10  

| xd = xd3 

 | | R1 C -E = +Cheap: xb3  

| | R1 C -E = +Expensive 

 | | | R1 R -M = +Modern: xb10  

| | | R1 R -M = +Retro: xb10  

| | | R1 R -M = Modern: xb3  

| | | R1 R -M = Retro: xb10  

| | R1 C -E = Cheap: xb3  

| | R1 C -E = Expensive: xb3  

| | R1 C -E = Neutral 

| | | R1 F - M = +Feminine: xb10  

| | | R1 F - M = Feminine: xb10  

| | | R1 F - M = Masculine: xb3  

| | | R1 F - M = Neutral: xb3  

 
 Step 6: Decision Tree Rules: Xa 

 
  
xb = xb1 

 | xj = xj1 

 | | xd = xd1: xa1  

 | | xd = xd2: xa2  

 | | xd = xd3 
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| | | xc = xc4: xa10  

| | | xc = xc5: xa1  

| xj = xj2: xa1  

| xj = xj3: xa8  

xb = xb10: xa9  

xb = xb11 

| xc = xc4: xa9 

| xc = xc5: xa10  

 xb = xb2 

| xf = xf1 

| | xi = xi2 

 | | | xc = xc2: xa5  

 | | | xc = xc5: xa7  

 | | xi = xi3: xa1  

| | xi = xi4: xa8  

| xf = xf2 

| | xd = xd1: xa9  

| | xd = xd2: xa6  

 xb = xb3 

| xi = xi1 

| | xd = xd2: xa9  

 | | xd = xd3: xa8  

 | xi = xi3 

| | xc = xc2: xa1  

| | xc = xc5: xa2  

 | xi = xi4: xa2  

xb = xb5: xa1  

xb = xb9 

| xi = xi1 

| | xc = xc2: xa8  
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| | xc = xc3: xa5  

 | | xc = xc5: xa5  

| xi = xi3: xa2  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาคผนวก ช  
ตารางที่ ช.1 ความแม่นย าในการท านายตัวแปร Xk ของกลุ่มผู้ใช้กลุ่มที่ 1 
 TRUE XK2 TRUE XK1 CLASS PRECISION 

PRED. XK2 19 1 95.00% 
PRED. XK1 64 202 75.94% 
CLASS RECALL 22.89% 99.51%  

ตารางที่ ช.2 ความแม่นย าในการท านายตัวแปร Xf ของกลุ่มผู้ใช้กลุ่มท่ี 1 
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 TRUE XF2 TRUE XF1 CLASS PRECISION 

PRED. XF2 77 33 70.00% 
PRED. XF1 61 115 65.34% 
CLASS RECALL 55.80% 77.70%  

 

ตารางที่ ช.3 ความแม่นย าในการท านายตัวแปร Xi ของกลุ่มผู้ใช้กลุ่มท่ี 1 
 TRUE XI3 TRUE XI4 TRUE XI2 TRUE XI1 CLASS PRECISION 

PRED. XI3 67 0 8 29 64.42% 
PRED. XI4 0 25 0 0 100.00% 
PRED. XI2 32 21 29 31 25.66% 
PRED. XI1 11 0 0 32 74.42% 
CLASS RECALL 60.91% 54.35% 78.38% 34.78%  

ตารางที่ ช.4 ความแม่นย าในการท านายตัวแปร Xe ของกลุ่มผู้ใช้กลุ่มที่ 1 
 TRUE XE1 TRUE XE3 TRUE XE2 TRUE XE4 CLASS PRECISION 

PRED. XE1 49 17 0 1 73.13% 
PRED. XE3 23 119 20 11 68.79% 
PRED. XE2 0 0 26 0 100.00% 
PRED. XE4 2 2 0 16 80.00% 
CLASS RECALL 66.22% 86.23% 56.52% 57.14%  

ตารางที่ ช.5 ความแม่นย าในการท านายตัวแปร Xd ของกลุ่มผู้ใช้กลุ่มที่ 1 
 TRUE XD2 TRUE XD1 TRUE XD3 CLASS PRECISION 

PRED. XD2 131 0 17 88.51% 
PRED. XD1 7 61 6 82.43% 
PRED. XD3 0 4 60 93.75% 
CLASS RECALL 94.93% 93.85% 72.29%  

ตารางที่ ช.6 ความแม่นย าในการท านายตัวแปร Xc ของกลุ่มผู้ใช้กลุ่มที่ 1 
 TRUE XC2 TRUE XC5 TRUE XC3 TRUE XC4 TRUE XC1 CLASS 

PRECISION 

PRED. XC2 55 0 0 0 0 100.00% 
PRED. XC5 0 101 0 0 13 88.60% 
PRED. XC3 0 0 83 0 0 100.00% 
PRED. XC4 0 0 0 28 0 100.00% 
PRED. XC1 0 0 0 0 6 100.00% 
CLASS RECALL 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 31.58%  
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ตารางที่ ช.7 ความแม่นย าในการท านายตัวแปร Xb ของกลุ่มผู้ใช้กลุ่มที่ 1 
 TRUE 

XB3 
TRUE 
XB1 

TRUE 
XB2 

TRUE 
XB9 

TRUE 
XB10 

TRUE 
XB5 

TRUE 
XB11 

CLASS 
PRECISION 

PRED. XB3 55 0 0 0 6 0 0 90.16% 
PRED. XB1 0 74 0 0 0 0 0 100.00% 
PRED. XB2 0 0 65 0 0 0 0 100.00% 
PRED. XB9 0 0 0 37 0 0 0 100.00% 
PRED. XB10 0 0 0 0 12 0 0 100.00% 
PRED. XB5 0 0 0 0 0 18 0 100.00% 
PRED. XB11 0 0 0 0 0 0 18 100.00% 
CLASS RECALL 100.0

0% 
100.00
% 

100.00  
% 

100.00 
% 

66.67
% 

100.00
% 

100.00
% 

 

 
ตารางที่ ช.8 ความแม่นย าในการท านายตัวแปร Xa ของกลุ่มผู้ใช้กลุ่มที่ 1 
 TRUE 

XA1 
TRUE 
XA8 

TRUE 
XA5 

TRUE 
XA9 

TRUE 
XA2 

TRUE 
XA6 

TRUE 
XA10 

TRUE 
XA7 

CLASS 
PRECISION 

PRED. XA1 83 0 0 0 0 0 0 0 100.00% 

PRED. XA8 0 46 0 0 0 0 0 0 100.00% 

PRED. XA5 0 0 28 0 0 0 0 0 100.00% 

PRED. XA9 0 0 0 46 0 0 0 0 100.00% 

PRED. XA2 0 0 0 0 46 0 0 0 100.00% 

PRED. XA6 0 0 0 0 0 9 0 0 100.00% 

PRED. XA10 0 0 0 0 0 0 18 0 100.00% 

PRED. XA7 0 0 0 0 0 0 0 9 100.00% 

CLASS 
RECALL 

100.00
% 

100.00 
% 

100.00 
% 

100.00 
% 

100.00 
% 

100.00 
% 

100.00
% 

100.00 
% 

 

 

 

ภาคผนวก ซ  
ตารางที่ ซ.1 ความแม่นย าในการท านายตัวแปร Xk ของกลุ่มผู้ใช้กลุ่มที่ 2 
 TRUE XK2 TRUE XK1 CLASS PRECISION 

PRED. XK2 16 1 94.12% 
PRED. XK1 52 166 76.15% 
CLASS RECALL 23.53% 99.40%  

ตารางที่ ซ.2 ความแม่นย าในการท านายตัวแปร Xf ของกลุ่มผู้ใช้กลุ่มท่ี 2 
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 TRUE XF2 TRUE XF1 CLASS PRECISION 

PRED. XF2 70 26 72.92% 
PRED. XF1 44 96 68.57% 
CLASS RECALL 61.40% 78.69%  

ตารางที่ ซ.3 ความแม่นย าในการท านายตัวแปร Xi ของกลุ่มผู้ใช้กลุ่มท่ี 2 
 TRUE XI3 TRUE XI4 TRUE XI2 TRUE XI1 CLASS PRECISION 

PRED. XI3 65 2 13 20 65.00% 

PRED. XI4 4 28 5 7 63.64% 

PRED. XI2 10 2 9 3 37.50% 

PRED. XI1 12 6 3 46 68.66% 

CLASS RECALL 71.43% 73.68% 30.00% 60.53%  

ตารางที่ ซ.4 ความแม่นย าในการท านายตัวแปร Xe ของกลุ่มผู้ใช้กลุ่มที่ 2 
 TRUE XE1 TRUE XE3 TRUE XE2 TRUE XE4 CLASS PRECISION 

PRED. XE1 33 2 0 3 86.84% 
PRED. XE3 28 108 12 2 72.00% 
PRED. XE2 0 4 26 0 86.67% 
PRED. XE4 0 0 0 18 100.00% 
CLASS RECALL 54.10% 94.74% 68.42% 78.26%  

ตารางที่ ซ.5 ความแม่นย าในการท านายตัวแปร Xd ของกลุ่มผู้ใช้กลุ่มที่ 2 
 TRUE XD2 TRUE XD1 TRUE XD3 CLASS PRECISION 

PRED. XD2 105 0 14 88.24% 
PRED. XD1 9 50 4 79.37% 
PRED. XD3 0 3 50 94.34% 
CLASS RECALL 92.11% 94.34% 73.53%  

ตารางที่ ซ.6 ความแม่นย าในการท านายตัวแปร Xc ของกลุ่มผู้ใช้กลุ่มที่ 2 
 TRUE XC2 TRUE XC5 TRUE XC3 TRUE XC4 TRUE XC1 CLASS PRECISION 

PRED. XC2 46 0 0 0 0 100.00% 
PRED. XC5 0 77 0 0 0 100.00% 
PRED. XC3 0 0 68 0 0 100.00% 
PRED. XC4 0 0 0 23 0 100.00% 
PRED. XC1 0 7 0 0 15 68.18% 
CLASS 
RECALL 

100.00% 91.67% 100.00% 100.00% 100.00%  
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ตารางที่ ซ.7 ความแม่นย าในการท านายตัวแปร Xbของกลุ่มผู้ใช้กลุ่มท่ี 2 
 TRUE 

XB3 
TRUE 
XB1 

TRUE 
XB2 

TRUE 
XB9 

TRUE 
XB10 

TRUE 
XB5 

TRUE 
XB11 

CLASS 
PRECISION 

PRED. XB3 42 0 0 0 2 0 0 95.45% 
PRED. XB1 0 61 0 0 0 0 0 100.00% 
PRED. XB2 0 0 53 0 0 0 0 100.00% 
PRED. XB9 0 0 0 30 0 0 0 100.00% 
PRED. XB10 4 0 0 0 13 0 0 76.47% 
PRED. XB5 0 0 0 0 0 15 0 100.00% 
PRED. XB11 0 0 0 0 0 0 15 100.00% 
CLASS 
RECALL 

91.30% 100.00% 100.00% 100.00% 86.67% 100.00% 100.00%  

ตารางที่ ซ.8 ความแม่นย าในการท านายตัวแปร Xa ของกลุ่มผู้ใช้กลุ่มที่ 2 
 TRUE 

XA1 
TRUE 
XA8 

TRUE 
XA5 

TRUE 
XA9 

TRUE 
XA2 

TRUE 
XA6 

TRUE 
XA10 

TRUE 
XA7 

CLASS 
PRECISION 

PRED. XA1 68 0 0 0 0 0 0 0 100.00% 
PRED. XA8 0 38 0 0 0 0 0 0 100.00% 
PRED. XA5 0 0 23 0 0 0 0 0 100.00% 
PRED. XA9 0 0 0 38 0 0 0 0 100.00% 
PRED. XA2 0 0 0 0 38 0 0 0 100.00% 
PRED. XA6 0 0 0 0 0 8 0 0 100.00% 
PRED. XA10 0 0 0 0 0 0 15 0 100.00% 
PRED. XA7 0 0 0 0 0 0 0 8 100.00% 
CLASS 
RECALL 

100.0
0% 

100.00
% 

100.00
% 

100.00
% 

100.00
% 

100.00
% 

100.00
% 

100.00
% 

 

 

 

ภาคผนวก ฌ  
ตารางที่ ฌ.1 ความแม่นย าในการท านายตัวแปร Xk ของกลุ่มผู้ใช้กลุ่มที่ 3 

 TRUE XK2 TRUE XK1 CLASS PRECISION 

PRED. XK2 17 4 80.95% 
PRED. XK1 80 234 74.52% 
CLASS RECALL 17.53% 98.32%  

ตารางที่ ฌ.2 ความแม่นย าในการท านายตัวแปร Xf ของกลุ่มผู้ใช้กลุ่มท่ี 3 
 TRUE XF2 TRUE XF1 CLASS PRECISION 
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PRED. XF2 132 54 70.97% 
PRED. XF1 30 119 79.87% 
CLASS RECALL 81.48% 68.79%  

ตารางที่ ฌ.3 ความแม่นย าในการท านายตัวแปร Xi ของกลุ่มผู้ใช้กลุ่มท่ี 3 
 TRUE XI3 TRUE XI4 TRUE XI2 TRUE XI1 CLASS PRECISION 

PRED. XI3 106 8 27 43 57.61% 
PRED. XI4 0 35 0 0 100.00% 
PRED. XI2 9 0 12 3 50.00% 
PRED. XI1 15 11 4 62 67.39% 
CLASS RECALL 81.54% 64.81% 27.91% 57.41%  

ตารางที่ ฌ.4 ความแม่นย าในการท านายตัวแปร Xe ของกลุ่มผู้ใช้กลุ่มที่ 3 
 TRUE XE1 TRUE XE3 TRUE XE2 TRUE XE4 CLASS PRECISION 

PRED. XE1 38 5 0 1 86.36% 
PRED. XE3 43 144 12 7 69.90% 
PRED. XE2 0 11 42 0 79.25% 
PRED. XE4 5 2 0 24 77.42% 
CLASS RECALL 44.19% 88.89% 77.78% 75.00%  

ตารางที่ ฌ.5 ความแม่นย าในการท านายตัวแปร Xd ของกลุ่มผู้ใช้กลุ่มที่ 3 
 TRUE XD2 TRUE XD1 TRUE XD3 CLASS PRECISION 

PRED. XD2 157 0 21 88.20% 
PRED. XD1 5 74 0 93.67% 
PRED. XD3 0 2 76 97.44% 
CLASS RECALL 96.91% 97.37% 78.35%  

ตารางที่ ฌ.6 ความแม่นย าในการท านายตัวแปร Xc ของกลุ่มผู้ใช้กลุ่มที่ 3 
 TRUE 

XC2 
TRUE 
XC5 

TRUE 
XC3 

TRUE 
XC4 

TRUE 
XC1 

CLASS 
PRECISION 

PRED. XC2 65 0 0 0 0 100.00% 
PRED. XC5 0 115 0 0 3 97.46% 
PRED. XC3 0 0 97 0 0 100.00% 
PRED. XC4 0 0 0 32 0 100.00% 
PRED. XC1 0 4 0 0 19 82.61% 
CLASS RECALL 100.00% 96.64% 100.00% 100.00% 86.36%  

ตารางที่ ฌ.7 ความแม่นย าในการท านายตัวแปร Xb ของกลุ่มผู้ใช้กลุ่มที่ 3 
 TRUE 

XB3 
TRUE 
XB1 

TRUE 
XB2 

TRUE 
XB9 

TRUE 
XB10 

TRUE 
XB5 

TRUE 
XB11 

CLASS 
PRECISION 
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PRED. 
XB3 

63 0 0 0 7 0 0 90.00% 

PRED. 
XB1 

0 86 0 0 0 0 0 100.00% 

PRED. 
XB2 

0 0 76 0 0 0 0 100.00% 

PRED. 
XB9 

0 0 0 43 0 0 0 100.00% 

PRED. 
XB10 

2 0 0 0 15 0 0 88.24% 

PRED. 
XB5 

0 0 0 0 0 22 0 100.00% 

PRED. 
XB11 

0 0 0 0 0 0 22 100.00% 

CLASS 
RECALL 

96.92% 100.00% 100.00% 100.00% 68.18% 100.00% 100.00%  

ตารางที่ ฌ.8 ความแม่นย าในการท านายตัวแปร Xa ของกลุ่มผู้ใช้กลุ่มที่ 3 
 TRUE 

XA1 
TRUE 
XA8 

TRUE 
XA5 

TRUE 
XA9 

TRUE 
XA2 

TRUE 
XA6 

TRUE 
XA10 

TRUE 
XA7 

CLASS 
PRECISION 

PRED. 
XA1 

97 0 0 0 0 0 0 0 100.00% 

PRED. 
XA8 

0 54 0 0 0 0 0 0 100.00% 

PRED. 
XA5 

0 0 32 0 0 0 0 0 100.00% 

PRED. 
XA9 

0 0 0 54 0 0 0 0 100.00% 

PRED. 
XA2 

0 0 0 0 54 0 0 0 100.00% 

PRED. 
XA6 

0 0 0 0 0 11 0 0 100.00% 

PRED. 
XA10 

0 0 0 0 0 0 22 0 100.00% 

PRED. 
XA7 

0 0 0 0 0 0 0 11 100.00% 

CLASS 
RECALL 

100.00
% 

100.00
% 

100.00
% 

100.00
% 

100.00
% 

100.00
% 

100.00 
% 

100.00
% 
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ภาคผนวก ญ  
 

ตารางที่ ญ.1ความแม่นย าในการท านายตัวแปร Xk ของกลุ่มผู้ใช้กลุ่มที่ 4 
 TRUE XK2 TRUE XK1 CLASS PRECISION 

PRED. XK2 13 2 86.67% 
PRED. XK1 82 231 73.80% 
CLASS RECALL 13.68% 99.14%  
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ตารางที่ ญ.2 ความแม่นย าในการท านายตัวแปร Xf ของกลุ่มผู้ใช้กลุ่มท่ี 4 
 TRUE XF2 TRUE XF1 CLASS PRECISION 

PRED. XF2 87 30 74.36% 
PRED. XF1 72 140 66.04% 
CLASS RECALL 54.72% 82.35%  

ตารางที่ ญ.3 ความแม่นย าในการท านายตัวแปร Xi ของกลุ่มผู้ใช้กลุ่มท่ี 4 
 TRUE XI3 TRUE XI4 TRUE XI2 TRUE XI1 CLASS PRECISION 

PRED. XI3 105 5 31 38 58.66% 
PRED. XI4 0 37 0 0 100.00% 
PRED. XI2 8 0 2 11 9.52% 
PRED. XI1 14 11 9 57 62.64% 
CLASS RECALL 82.68% 69.81% 4.76% 53.77%  

ตารางที่ ญ.4 ความแม่นย าในการท านายตัวแปร Xe ของกลุ่มผู้ใช้กลุ่มที่ 4 
 TRUE XE1 TRUE XE3 TRUE XE2 TRUE XE4 CLASS PRECISION 

PRED. XE1 45 18 0 3 68.18% 
PRED. XE3 37 140 21 10 67.31% 
PRED. XE2 0 0 32 0 100.00% 
PRED. XE4 3 1 0 19 82.61% 
CLASS RECALL 52.94% 88.05% 60.38% 59.38%  

ตารางที่ ญ.5 ความแม่นย าในการท านายตัวแปร Xd ของกลุ่มผู้ใช้กลุ่มที่ 4 
 TRUE XD2 TRUE XD1 TRUE XD3 CLASS PRECISION 

PRED. XD2 143 0 25 85.12% 
PRED. XD1 16 69 1 80.23% 
PRED. XD3 0 5 69 93.24% 
CLASS RECALL 89.94% 93.24% 72.63%  

 
ตารางที่ ญ.6 ความแม่นย าในการท านายตัวแปร Xc ของกลุ่มผู้ใช้กลุ่มที่ 4 

 TRUE XC2 TRUE XC5 TRUE XC3 TRUE XC4 TRUE XC1 CLASS PRECISION 

PRED. XC2 64 0 0 0 0 100.00% 
PRED. XC5 0 117 0 0 13 90.00% 
PRED. XC3 0 0 95 0 0 100.00% 
PRED. XC4 0 0 0 32 0 100.00% 
PRED. XC1 0 0 0 0 8 100.00% 
CLASS RECALL 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 31.58%  

ตารางที่ ญ.7 ความแม่นย าในการท านายตัวแปร Xb ของกลุ่มผู้ใช้กลุ่มที่ 4 
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 TRUE 
XB3 

TRUE 
XB1 

TRUE 
XB2 

TRUE 
XB9 

TRUE 
XB10 

TRUE 
XB5 

TRUE 
XB11 

CLASS 
PRECISION 

PRED. 
XB3 

61 0 0 0 5 0 0 92.42% 

PRED. 
XB1 

0 85 0 0 0 0 0 100.00% 

PRED. 
XB2 

0 0 74 0 0 0 0 100.00% 

PRED. 
XB9 

0 0 0 42 0 0 0 100.00% 

PRED. 
XB10 

3 0 0 0 16 0 0 84.21% 

PRED. 
XB5 

0 0 0 0 0 21 0 100.00% 

PRED. 
XB11 

0 0 0 0 0 0 21 100.00% 

CLASS 
RECALL 

95.31% 100.00% 100.00% 100.00% 76.19% 100.00% 100.00%  

ตารางที่ ญ.8 ความแม่นย าในการท านายตัวแปร Xa ของกลุ่มผู้ใช้กลุ่มที่ 4 
 TRUE 

XA1 
TRUE 
XA8 

TRUE 
XA5 

TRUE 
XA9 

TRUE 
XA2 

TRUE 
XA6 

TRUE 
XA10 

TRUE 
XA7 

CLASS 
PRECISION 

PRED. 
XA1 

95 0 0 0 0 0 0 0 100.00% 

PRED. 
XA8 

0 53 0 0 0 0 0 0 100.00% 

PRED. 
XA5 

0 0 32 0 0 0 0 11 74.42% 

PRED. 
XA9 

0 0 0 53 0 0 0 0 100.00% 

PRED. 
XA2 

0 0 0 0 53 0 0 0 100.00% 

PRED. 
XA6 

0 0 0 0 0 11 0 0 100.00% 

PRED. 
XA10 

0 0 0 0 0 0 21 0 100.00% 

PRED. 
XA7 

0 0 0 0 0 0 0 0 0.00% 

CLASS 
RECALL 

100.00
% 

100.00
% 

100.00
% 

100.00
% 

100.00
% 

100.00
% 

100.00
% 

0.00%  
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ประวัติผู้เขียนวิทยา นิพนธ์ 
 

ประวัติผู้เขียนวิทยานิพนธ์ 

 

นายกิตติพงษ์ สาครเสถียร เกิดเมื่อวันที่ 20 ธันวาคม 2522 ส าเร็จการศึกษาระดับ 
ปริญญาตรี เศรษฐศาสตร์บัณฑิต จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย ในปีการศึกษา 2544 ระดับปริญญาโท 
บริหารธุรกิจ มหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยอัสสัมชัญ  ในปีการศึกษา 2547 และก าลังศึกษาระดับ
ปริญญาเอก วิทยาศาสตรดุษฎีบัณฑิต สาขาธุรกิจเทคโนโลยีและการจัดการนวัตกรรม บัณฑิต
วิทยาลัย จุฬาลงกรณ์ มหาวิทยาลัย 
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