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บทท่ี 2 

แนวคิด ทฤษฎี และวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง 

 

บทนีเ้ป็นการนำเสนอเกี่ยวกับ แนวคิด ทฤษฎี เครื่องมอื และวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องกับ

การวิเคราะหพ์ฤติกรรมการซื้อของลูกค้า โดยใช้เทคนิค RFM Analysis และ Machine Learning 

เพื่อจัดกลุ่มและวิเคราะห์การซื้อซ้ำของลูกค้า โดยนำเสนอข้อมูลการวิเคราะห์ผ่านทางเว็บไซต์

ซึ่งมขี้อมูลและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องต่างๆ ดังนี้ 

2.1 แนวคิด 

2.1.1 แนวคิดเกี่ยวกับการแสดงผลข้อมูล (Data Visualization)  

2.1.2 แนวคิดเกี่ยวกับการวิเคราะหข์้อมูล (Data Analytic) 

2.1.3 แนวคิดเกี่ยวกับการทำความสะอาดข้อมูล (Data Cleaning) 

2.1.4 แนวคิดเกี่ยวกับกฎความสัมพันธ์ (Association Rules) 

2.1.5 แนวคิดการจับกลุ่มข้อมูลด้วย RFM (Recency, Frequency, Monetary) 

2.1.6 แนวคิดการจับกลุ่มข้อมูลด้วย K-Means  

2.1.7 แนวคิดเกี่ยวกับกฎความสัมพันธ์ ด้วย FP-Growth 

2.1.8 แนวคิดแนวคิดการจับกลุ่มข้อมลูด้วย Decision Tree 

2.2 ทฤษฎี 

2.2.1 ทฤษฎีเกี่ยวกับเหมอืงข้อมูล (Data mining) 

2.2.2 ทฤษฎีเกี่ยวกับการสรา้งเว็บไซต์ 

2.2.3 ทฤษฎีเกี่ยวกับ Machine Learning 

2.2.4 ทฤษฎีเกี่ยวกับชุดคำสั่ง HTML  

2.2.5 ทฤษฎีเกี่ยวกับชุดคำสั่ง CSS  

2.3 วรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง 

2.4 บทสรุป 
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2.1 แนวคดิ 

2.1.1 แนวคิดเกี่ยวกับการแสดงผลข้อมูล (Data Visualization) การแสดงข้อมูลที่ผ่าน

การวิเคราะห์และประมวลผลในรูปแบบที่เข้าใจง่ายและสื่อสารได้ชัดเจน เช่น แผนภูมิ แผนที่ 

อินโฟกราฟิก หรอืรูปภาพ การนำเสนอเหล่านี้ช่วยใหผู้ใ้ช้งานสามารถมองเห็นแนวโน้ม รูปแบบ 

และข้อมูลเชิงลึกได้อย่างรวดเร็ว องค์กรจงึสามารถนำข้อมูลไปใช้ในการตัดสินใจที่แม่นยำและ

มีประสิทธิภาพมากขึน้ เนื่องจากทุกองค์กรมีข้อมูลสำคัญและมีความซับซ้อน ซึ่งข้อมูลปริมาณ

มากอาจทำใหก้ารวิเคราะหเ์กิดความผิดพลาดได้ ด้วยเหตุผลนีท้ำให้องค์กรต้องมีการทำ Data 

Visualization เพื่อช่วยใหผู้ใ้ช้งานมองเห็นภาพรวมได้ชัดเจน มีสว่นชว่ยในการตัดสินใจทั้งในด้าน

การบริหารและการวางแผนธุรกิจ โดยการทำ Data Visualization นั้น มีรูปแบบการแสดงผล

หลายประเภทด้วยกัน ซึ่งมี 5 รูปแบบที่เป็นที่นยิมนำมาใช้ในการทำงาน (cheewin.j, 2568) 

1) Line Chart คือแผนภูมทิี่จะใช้เพื่อแสดงความสัมพันธ์ของข้อมูลที่เปลี่ยนแปลงตาม

ช่วงเวลา เรียงตามแกน X และแกน Y โดยใช้จุดแทนข้อมูล และลากเส้นเชื่อมต่อ

จุดแตล่ะจุดเพื่อใหเ้ห็นการเปลี่ยนแปลง 

 
ภาพท่ี 2.1 แผนภูมแิบบเส้น  

(ที่มา: https://www.jaspersoft.com/articles/what-is-a-line-chart) 

2) Bar Chart คือแผนภูมทิี่จะใช้เพื่อแสดงเหมาะสำหรับการเปรียบเทียบข้อมูลระหว่าง

หมวดหมู่ต่างๆ โดยใช้แท่งสี่เหลี่ยมในการแสดงข้อมูลแทนจุด และใช้ความสูงต่ำ

เพื่อแสดงใหเ้ห็นความแตกต่าง 
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ภาพท่ี 2.2 แผนภูมิแบบแท่ง  

(ที่มา: https://www.jaspersoft.com/articles/what-is-a-bar-chart) 

3) Pie Chart คือแผนภูมิที่อยู่ในรูปแบบวงกลม โดยจะมีการแบ่งวงกลมออกเป็นส่วน 

ๆ ตามจำนวนข้อมูลที่ต้องการเปรียบเทียบ และใช้ตัวเลขมาแสดงปริมาณข้อมูลแต่

ละสว่นเมื่อเทียบกับปริมาณข้อมูลทั้งหมด 

 
ภาพท่ี 2.3 แผนภูมิแบบวงกลม 

(ที่มา: https://www.jaspersoft.com/articles/what-is-a-pie-chart) 

4) Scatter Plot คือกราฟที่แสดงความสัมพันธ์ระหว่างชุดข้อมูลสองชุด โดยใช้จุดแทน

ค่าข้อมูลบนแกน X และแกน Y จุดที่กระจายตัวบนกราฟช่วยให้เห็นรูปแบบหรือ

แนวโน้มความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร 
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ภาพท่ี 2.4 กราฟแบบกระจาย 

(ที่มา: https://www.jaspersoft.com/articles/what-is-a-scatter-chart) 

5) Map คือกราฟแสดงข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับตำแหน่งบนพื้นที่ โดยใช้แผนที่เป็นเครื่อง

ในการแสดงผล และปรับแต่งพืน้ที่เพื่อแสดงค่าหรอืความแตกต่าง 

 

 
ภาพท่ี 2.5 กราฟแสดงแผนที่ 

(ที่มา: https://www.jaspersoft.com/articles/what-is-a-map-chart) 

2.1.2 แนวคิดเกี่ยวกับการวิเคราะห์ข้อมูล (Data Analytic) กระบวนการตรวจสอบ 

แปลง และตีความข้อมูลที่มีอยู่ เพื่อนำมาใช้ในการค้นหาความรู้เชิงลึก ( Insight) และสนับสนุน

การตัดสินใจ โดยอาศัยเครื่องมือและเทคนิคทางสถิติ คณิตศาสตร์ และเทคโนโลยีสารสนเทศ 

เพื่อทำให้ข้อมูลดิบ (Raw Data) มีความหมายมากขึ้น และสามารถนำไปใช้ในการแก้ไขปัญหา 

คาดการณแ์นวโน้ม รวมถึงการกำหนดกลยุทธ์ทางธุรกิจได้อย่างมปีระสิทธิภาพ 

2.1.2.1 การวิเคราะห์ข้อมูล (Data Analytics) คือการนำข้อมูลที่มีอยู่มาเข้าสู่

กระบวนการวิเคราะห์ เพื ่อนำข้อมูลไปใช้ประโยชน์ในด้านต่าง ๆ ที ่ครอบคลุมในทุก

อุตสาหกรรม ทั้งภาครัฐและภาคเอกชน ซึ่งจะต้องอาศัยเทคโนโลยีหรือซอฟต์แวร์เฉพาะด้านที่
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เข้ามาช่วยให้การประมวลผลและวิเคราะห์ข้อมูลเป็นไปอย่างแม่นยำและนำไปใช้งานได้อย่างมี

ประสิทธิภาพ โดยสามารถแบ่งประเภทของการวิเคราะหข์้อมูล ได้ 4 รูปแบบ ดังนี้ 

1) Descriptive Analytics คือการวิเคราะห์ข้อมูลแบบพื้นฐาน เพื่อ

แสดงผลที่เกิดขึ้น หรือกำลังจะเกิดขึ้น จากข้อมูลในอดีต ในลักษณะที่เข้าใจง่ายสามารถสร้าง

ขึ ้นได้ด้วยตนเอง เช่น รายงาน แผนภูมิ กราฟ ตาราง เป็นต้น ซึ ่งจะช่วยให้เข้าใจการ

เปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นกับองค์กรได้ดียิ่งขึ้น เช่น การเปลี่ยนแปลงของราคาสินค้ารายปี การ

เติบโตของยอดขายรายเดือน การเปรียบเทียบยอดขายในแต่ละสาขาหรือแต่ละช่องทาง การ

เปรียบเทียบจำนวนผูใ้ช้งานเว็บไซต์ในแต่ละช่วงเวลา เป็นต้น ซึ่ง Descriptive Analytics คือการ

อธิบายสิ่งที่เกิดขึน้ตามวัตถุประสงค์และช่วงเวลาที่กำหนดนั่นเอง 

2) Diagnostic Analytics คือการวิเคราะห์เชิงวินิจฉัย ซึ่งเป็นรูปแบบหนึ่ง

ของการวิเคราะห์ขั ้นสูงแบบเจาะลึก โดยการวิเคราะห์ข้อมูลที่ได้จากการทำ Descriptive 

Analytics เพื่อหาคำตอบว่าทำไมจึงเกิดสิ่งนั้น ๆ หรอือธิบายปัจจัยและตัวแปรที่เป็นสาเหตุของ

การเกิดสิ่งนัน้ ๆ ขึน้ ซึ่งจะต้องอาศัยเทคนิคต่าง ๆ เข้ามาช่วย เชน่ การทำ Data discovery หรือ 

Data mining เป็นต้น ตัวอย่างการวเิคราะหข์้อมูลเชิงวินจิฉัย เชน่ อธิบายสาเหตุที่ทำให้ยอดขาย

เพิ่มขึน้ จำนวน ผูใ้ช้ที่เข้าชมเว็บไซต์เพิ่มขึ้น จำนวนลูกค้าที่เข้าใช้บริการที่หน้าร้านลดลง โปรโม

ชันที่ไม่คอ่ยได้รับความนยิม เนือ้หาโฆษณาที่ได้ CTR% มากกว่าเนือ้หาอื่น ๆ หรือวิเคราะห์การ

ทำงานของเครื่องคอมพิวเตอร์เพื่อตรวจจับความผดิปกติ เป็นต้น ข้อมูลเหล่านี้จะทำให้องค์กร

รู้ถึงความต้องการของตลาด เข้าใจพฤติกรรมของลูกค้า รู้สาเหตุของปัญหาด้านเทคโนโลยี 

รวมถึงสามารถปรับปรุงวัฒนธรรมองค์กร เพื่อการทำงานที่ดีขึ้น 

3) Predictive Analytics คือการวิเคราะห์ข้อมูลทั้งข้อมูลในอดีตและปัจจ

บุันออกมาในเชิงคาดการณ์ ทำนาย หรือการพยากรณ์ เพื่อหาแนวโน้มที่จะเกิดสิ่งต่าง ๆ ขึ้น

ตามวัตถุประสงค์ที ่กำหนด โดยการสร้างแบบจำลองทางสถิติ บวกกับการนำเทคโนโลยี

ปัญญาประดิษฐ์มาใช้ ซึ่งสามารถสร้างประโยชน์ได้มากมายในหลายแง่มุม เชน่ การคาดการณ์

ความเสี่ยงและโอกาส ยอดขาย ภัยไซเบอร์ สภาพอากาศ การลงทุน หุ้น หรือผลการเลือกตั้ง 

เป็นต้น อย่างไรก็ตามการทำ Predictive Analytics ที่ถูกต้องและแม่นยำนั้น ขึ้นอยู่กับคุณภาพ

ของข้อมูล ซึ่งเป็นสิ่งที่องค์กรควรให้ความสำคัญเป็นอันดับแรก โดยการเตรียมข้อมูลให้มี

คุณภาพที่ดีและเหมาะสม ก่อนนำไปใช้วิเคราะห์เพื ่อให้เกิดผลลัพธ์ที ่มีประสิทธิภาพ ลด

ข้อผิดพลาด และเกิดประโยชน์อย่างแท้จริง 

4) Prescriptive Analytics คือการวิเคราะห์แบบให้คำแนะนำ ซึ่งเป็นการ

วิเคราะห์ที่มีความซับซ้อนมากที่สุด ต่อเนื่องจากการทำ Predictive Analytics กล่าวคือ เมื่อได้
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ข้อมูลแนวโน้มที่จะเกิดบางสิ่งขึน้แลว้ การทำ Prescriptive Analytics จะช่วยแนะนำแนวทางการ

ดำเนินการในขั้นตอนต่อไปที่เหมาะสมที่สุด และวิเคราะห์ไปถึงผลที่จะเกิดขึ้นถ้าหากเลือก

ปฏิบัติตามแนวทางนั้น ๆ หรอืแมแ้ตแ่นะนำแนวทางในการรับมือและแก้ไขปัญหา การวิเคราะห์

แบบให้คำแนะนำจึงถือเป็นเครื่องมือที่สำคัญอย่างมากสำหรับการตัดสินใจที่ขับ เคลื่อนด้วย

ข้อมูล การวิเคราะห์แบบให้คำแนะนำคือทำงานร่วมกันระหว่าง Big data อัลกอริธึมของ 

Machine learning และเทคโนโลยี AI เพื่อช่วยในการวิเคราะห์ข้อมูลจำนวนมหาศาลที่มีความ

ซับซ้อนเกินกว่าที่มนุษย์จะทำได้ ซึ่งการทำ Prescriptive Analytics ยังช่วยเพิ่มประสิทธิภาพใน

การตัดสินใจด้านต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็น ด้านการลงทุน ด้านการตลาด ด้านการตรวจจับการ

ฉ้อโกง (Fraud Detection) ในอุตสาหกรรมธนาคาร ด้านการพัฒนาและปรับปรุงผลิตภัณฑ ์เป็น

ต้น ซึ่งนับว่าการวิเคราะห์ที่ทรงพลังเป็นอย่างมาก และเป็นแรงขับเคลื่อนสำคัญที่จะช่วยให้

องค์กรสามารถบรรลุเป้าหมายทางธุรกิจได้อย่างรวดเร็วและมีประสิทธิภาพ 

2.1.2.2 วิวัฒนาการของการวิเคราะหข์้อมูล (Data Analytics Evolution)  

การวิเคราะห์ข้อมูลแท้จริงแล้วเป็นเรื่องที่อยู่กับมนุษย์มาเป็นเวลานาน ซึ่งมีพื้นฐานมา

จากการใช้ตัวเลขหรือสถิติ เพียงแต่ในสมัยก่อนการที่รัฐบาลหรือองค์กรจะบันทึกข้อมูล แล้ว

นำมาวิเคราะหน์ั้น จะต้องใช้เวลานานและใช้ความพยายามอย่างสูง ตัวอย่างเช่น เมื่อย้อนกลับ

ไปสมัยที่ยังไม่มีคอมพิวเตอร์ สำนักสำรวจสำมะโนประชากรของสหรัฐฯ ใช้เวลามากกว่า 7 ปี

ในการประมวลผลข้อมูลให้เสร็จสมบูรณ์ โดยมีการแบ่งยุคสมัยดังนี้ 

1) แต่เมื่อยุคสมัยเปลี่ยนไป โลกเริ่มมีการพัฒนาความก้าวหน้าด้านเทคโนโลยี 

จนกระทั่งช่วงยุค 1940 – 1950 เป็นยุคที่องค์กรภาครัฐเริ่มใช้คอมพิวเตอร์ และเริ่มมีการ

วิเคราะห์ข้อมูลเกิดขึ้น รวมทั้งการวิเคราะห์ข้อมูลเริ่มถูกนำไปใช้ในองค์กรด้านงานวิจัยมากขึ้น 

โดยค่อย ๆ เริ่มจากการรวบรวมข้อมูลแบบออฟไลน์และวเิคราะหด์้วยตนเอง 

2) ต่อเนื่องสู่ช่วงปลายยุค 1960 Analytics เริ่มได้รับความสนใจมากขึ้นเมื่อ

คอมพิวเตอร์กลายเป็นระบบสนับสนุนการตัดสินใจในด้านต่าง ๆ ทำให้มีการพัฒนาเทคโนโลยี

เกิดขึ้น เช่น องค์กรด้านไอทีที่มีชื่อเสียงอย่าง IBM ได้คิดค้นเทคโนโลยีการเก็บข้อมูล “Disk 

storage” เป็นจุดเริ่มต้นของการเข้าถึงข้อมูลและแบ่งปันข้อมูลระหว่างคอมพิวเตอร์ได้ รวมทั้งมี

การพัฒนาระบบจัดการฐานข้อมูล (DBMS) อีกด้วย เป็นยุคแรกเริ่มของการนำเทคโนโลยีมา

ช่วยในการวิเคราะหข์้อมูลอย่างเห็นได้ชัด 

3) ต่อมาในยุค 1970 – 1980 ด้วยการพัฒนาของยุคสมัยและเทคโนโลยีที่

รวดเร็ว บริษัทด้านเทคโนโลยี และสตาร์ทอัพหลายแห่ง ได้พัฒนานวัตกรรมที่เกี่ยวข้องกับ
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ข้อมูลขึ้นมามากมาย ไม่ว่าจะเป็น Relational database, Data warehouse, Decision support 

systems (DSS), SQL รวมทั้ง ETL เป็นต้น 

4) จนเข้าสู่ยุค 1990 การค้นหาออนไลน์ได้รับความนิยมมากขึ้น ทั้งในภาค

ธุรกิจและประชาชนทั่วไป โดยบริษัทยักษ์ใหญ่อย่าง Google, Amazon และ eBay เนื่องจาก

ข้อมูลที่เพิ่มมากขึ้นเป็นจุดเริ่มต้นใหโ้ลกเกิดคำว่า ข้อมูลมหาศาล หรอื Big data ขึ้นมา และทำ

ให้เกิดนวัตกรรมต่าง ๆ ตามมา ไม่ว่าจะเป็น Database marketing, Data mart, OLAP, Data 

mining และ Data visualization ซึ่งเข้ามาช่วยในวิเคราะห์ข้อมูลแนวโน้มทางธุรกิจ ซึ่งทำให้ได้

ข ้อสรุปและคำแนะนำที ่ด ีข ึ ้นกว ่าในยุคสมัยก่อน ๆ อย่างมาก ช่วยให้การทำธุรก ิจมี

ประสิทธิภาพยิ่งขึน้ แตใ่นขณะเดียวกัน เมื่อปริมาณข้อมูลมีการเพิ่มมากขึ้นอย่างรวดเร็ว หลาย

องค์กรจงึเริ่มพบปัญหาในการจัดเก็บและการประมวลผลข้อมูล 

5) จนมาถึงยุคปี 2000 จนถึงปัจจุบัน ซึ่งเป็นยุคของการใช้สมาร์ทโฟน, แอป

พลิเคชัน หรืออุปกรณ์ที่เชื่อมต่อต่าง ๆ ซึ่งเป็นยุคเกิดการแข่งขันทางธุรกิจที่สูงมาก เพื่อ

เอาชนะใจลูกค้า ทำให้เกิดแพลตฟอร์มที่เกี่ยวกับการประมวลผลการวิเคราะห์ออนไลน์เกิดขึ้น 

และเกิดข้อมูลที่ไม่มีโครงสร้างขึ้นมากมาย ถือเป็นจุดเริ่มต้นของฐานข้อมูลรูปแบบใหม่ ที่

เรียกว่า NoSQL โดยในยุคนี้บริษัทไอทีทั่วโลก ได้มกีารพัฒนาเทคโนโลยีใหม ่ๆ ออกมาเพื่อตอบ

โจทย์ความต้องการของธุรกิจ ไม่ว่าจะเป็น NoSQL, Cloud storage, Cloud computing, AI และ 

ML เป็นต้น ซึ่งเทคโนโลยีเหล่านี้ถูกพัฒนามาเพื่อลดข้อจำกัดในการจัดเก็บข้อมูล ช่วยให้

สามารถประมวลผลข้อมูลได้เร็วและแม่นยำขึ้น สามารถนำข้อมูลไปวิเคราะห์ขั้นสูงเพื่อหา

ข้อมูลเชิงลึกที่เป็นประโยชน์ต่อธุรกิจ ทำให้ความสามารถของการทำ Data analytics นั้น ก็มี

การยกระดับขึ้นไปพร้อมกับการพัฒนาของเทคโนโลยีต่อเนื่องมาจนถึงปัจจุบัน  (blendata, 

2567) 

2.1.3 แนวคิดเกี่ยวกับการทำความสะอาดข้อมูล (Data Cleaning) 

การทำความสะอาดข้อมูล (Data Cleansing หรือ Data Cleansing) คือ

กระบวนการตรวจสอบ แก้ไข หรอืลบข้อมูลที่ไม่สมบูรณ์ ซ้ำซ้อน ผดิพลาด หรอือยู่ในรูปแบบที่

ไม่เหมาะสม เพื่อให้ข้อมูลมีความถูกต้อง เป็นระเบียบ และสามารถนำไปใช้วิเคราะห์ได้อย่างมี

ประสิทธิภาพ (ditto, 2567) 

2.1.3.1 ความสำคัญ 

1) ช่วยให้ผลลัพธ์ของการวิเคราะห์แม่นยำขึ้น ลดความคลาดเคลื่อน 

(errors) จากข้อมูลที่ผิดหรือขาด 
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2) ทำให้ได้รายงาน (Insight / Report) ที่สามารถนำไปใช้สนับสนุนการ

ตัดสินใจได้อย่างรวดเร็วและเชื่อถือได้ 

3) ป้องกันผลกระทบทางลบจากการตัดสินใจที่อาศัยข้อมูลที่ไม่สมบูรณ์  

2.1.3.2 ลักษณะของขอ้มูลที่ควรผ่านการทำความสะอาด 

1) ข้อมูลที่อยู่ในหลายรูปแบบ (หลุดหลายไฟล์หรอืหลายแหล่ง) ซึ่งอาจมี

นามสกุลไฟล์ต่างกัน เชน่ .pdf .doc .xls ฯลฯ 

2) ข้อมูลที่ไม่ได้อยู่ในรูปแบบที่ต้องการ เชน่ เป็นรูปภาพ (.jpg, .png) แต่

ต้องการไฟล์ที่อ่านได้เป็นข้อความหรอืไฟล์ structured (.csv, .json)  

3) ข้อมูลที่ไม่ถูกต้อง เชน่ มีการกรอกผดิสะกดผดิ ข้อมูลที่เกินความเป็น

จรงิ หรอืมีความผิดพลาดจากการป้อนข้อมูลคน 

2.1.3.3 ขั้นตอนการทำ Data Cleansing 

1) ลบข้อมูลที่ซ้ำซ้อน (Duplicate Removal)  

2) ลบข้อมูลที่ไม่เกี่ยวข้องกับวัตถุประสงค์การวิเคราะห ์(Irrelevant Data 

Removal)  

3) แทนที่ขอ้มูลที่หายไปหรอืผดิพลาด (Data Imputation / Replacement)  

4) บำรุงรักษาข้อมูลใหค้งอยู่ในสภาพดอียู่เสมอ (Data Maintenance)  

5) ตรวจสอบความถูกต้องของขอ้มูลหลังทำความสะอาด (Validation) 

2.1.4 เทคนิคเกี่ยวกับกฎความสัมพันธ์ (Association Rules) 

กฎความสัมพันธ์ (Association Rules) หมายถึง การทำเหมืองข้อมูล เพื่อหา

ความสัมพันธ์ของเหมืองข้อมูลมักใช้ในธุรกิจการค้าปลีก ( retailing business) เช่น ร้านค้า

สะดวกซื้อ หรือ ซุปเปอร์มาเก็ต เป็นการวิเคราะห์ตะกร้าตลาด (Market basket analysis) เพื่อ

ศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินค้าของลูกค้า และหาความสัมพันธ์ของสินค้าที่ลูกค้าซื้อ เพื่อนำ

ผลลัพธ์ที่ได้จากความสัมพันธ์ มาใช้ในการจัดวางสินค้าบนชั้น เพื่อให้ลูกค้าสามารถหยิบซื้อ

สินค้าด้วยกันได้สะดวก หรือนำผลลัพธ์ที่ได้มาใช้ในการส่งเสริมการขายสินค้าหรือจัดทำแค

ตาล็อกสินค้า ความสัมพันธ์ของสินค้าที ่ล ูกค้าซื ้อจะแสดงในรูปของกฎความสัมพันธ์ 

(Association Rule) ดังนี้ 

 

สูตรการหาความสัมพันธ์ 
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เช่น Milk -> Eggs [Support = 25% ,Confident=33.34%] หมายความว่า 25% 

ของทรานแซคชั่นทั้งหมด ลูกค้าจะซือ้นม (Milk) และซือ้ไข่ (Eggs) พร้อมกัน  และ 33.34% ของ

ลูกค้าที่ซือ้นมแลว้จะซือ้ไข่ด้วย 

กฎความสัมพันธ์ที่สนใจหรือกฎความสัมพันธ์ทที่แข็งแกร่ง (Strong Association 

Rules) คือ กฎความสัมพันธ์ที่มีค่าสนับสนุน (support) และค่าความเชื่อมั่น (confidence) ผ่าน

เกณฑข์ั้นต่ำ (Minimum Threshold) ที่ผู้วเิคราะหข์้อกำหนดขึน้มา 

กฎความสัมพันธ ์ (Association Rule) คือการทำเหมืองข้อมูลโดยใช้กฎ

ความสัมพันธ์ เพื ่อหาความัมพันธ์ของเหมืองข้อมูลมักใช้ในธุรกิจการค้าปลีก ( retailing 

business) เช่น ร้านค้าสะดวกซื้อ หรือ ซุปเปอร์มาเก็ต เป็นการวิเคราะห์ตะกร้าตลาด (Market 

basket analysis) เพื่อศกึษาพฤติกรรมการซือ้สินค้าของลูกค้า และหาความสัมพันธ์ของสินค้าที่

ลูกค้าซือ้ เพื่อนำผลลัพธ์ที่ได้จากความสัมพันธ์ (Mindphp, 2562) 

2.1.5 เทคนิคการจับกลุ่มขอ้มูลด้วย RFM (Recency, Frequency, Monetary) 

RFM Analysis เป็นการแบ่งกลุ่มลูกค้าโดยการนำ Transactions Data / Sales 

Data ไม่ว่าจะจาก Shopee, Lazada, Point of Sales (POS) มาวิเคราะห ์เพื่อแบ่ง Segmentation 

ของลูกค้าออกเป็นกลุ่มๆ ผา่น 3 criteria หลักๆ ได้แก่  

• R – Recency ลูกค้าซือ้ล่าสุดเมื่อไหร่ 

• F – Frequency ความถี่ในการซื้อ  

• M – Monetary ปริมาณการซื้อ หรอื Basket Size  

และหลังจากนั้นจะกำหนดกลยุทธ์สำหรับลูกค้าแต่ละกลุ่มแตกต่างกัน  

Segmentation หมายถึง การแบ่งล ูกค้าออกเป็นกลุ ่มๆ ตามความชอบ 

พฤติกรรม ที่แตกต่างกัน ซึ่งสามารถแบ่งได้จากหลากหลาย Criteria เช่น เพศ อายุ Basket 

Size พฤติกรรมการใช้งานเว็บไซต์ ทัศนคติ เป็นต้น ยกตัวอย่างลูกค้ากลุ่มแรก เป็นกลุ่มลูกค้า

ที่ใชจ้า่ยต่อครั้งสูง ใช้ของ Luxury เพื่อแสดงฐานะของตัวเอง ลูกค้ากลุ่มที่สอง เป็นลูกค้ากลุ่มที่

ใช้จ่ายต่อครั้งปานกลาง เลือกซือ้ของจากฟังก์ชันการใชง้านเท่านั้น ลูกค้ากลุ่มที่สาม เป็นลูกค้า

ที่ใชจ้า่ยต่อครั้งต่ำ เลือกซือ้ของเฉพาะช่วงโปรโมช่ัน มีความอ่อนไหวต่อราคา  

2.1.5.1 ขั้นตอนการวางกลยุทธ์ RFM Analysis เพื่อแบ่งกลุ่มลูกค้า 

1) กำหนดเป้าหมาย และโจทย์ทางธุรกิจที่ต้องการทราบ ก่อนอื่น ธุรกิจ

ต้องกำหนดเป้าหมาเป้าหมายของธุรกิจ เช่น การเพิ่มยอดขาย หรือ การรักษาลูกค้าเก่า โดย

ข้อมูลที่ธุรกิจมีจะเข้ามาช่วยตอบคำถามทางธุรกิจที่เกิดขึน้ ไม่ว่าจะเป็น  
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• สัดส่วนของลูกค้าขาจรและลูกค้าขาประจำเป็นอย่างไรบ้าง 

แตล่ะกลุ่มสรา้งรายได้เป็นสัดส่วนเท่าไหร่  

• จากข ้อม ูล Transact ion Data ท ั ้งหมด สามารถเเบ ่ง 

Segmentation ได้กี่กลุ่ม แตล่ะกลุ่มมีโปรไฟล์แตกต่างกันยังไง (โปรไฟล์ เชน่ ความถี่ใน

การซื้อ Customer Lifetime Value ปริมาณการซื้อ เป็นต้น)   

• ควรจะวางกลยุทธ์การสื่อสารกับลูกค้าแต่ละกลุ่มยังไงให้

เหมาะสม  

2) เตรียมข้อมูล และเลือกวิธีการวิเคราะห์ข้อมูลให้ตอบโจทย์  เมื่อ

กำหนดเป้าหมายของธุรกิจแล้ว จะต้องเตรียมความพร้อมของข้อมูล Transaction Data ที่ธุรกิจ

มีจากช่องทางต่างๆ เช่น Point of sales , Marketplace เพื่อเตรียมการนำข้อมูล ดังกล่าวมา

วิเคราะหห์า Segmentation ผา่นวิธีการ RFM analysis  

 
ภาพท่ี 2.6 แสดงภาพรวมของการนำข้อมูล Transactions Data มาสร้าง Segmentation ผา่น

การใช ้RFM analysis  

(ที่มา: https://predictive.co.th/blog/rfm-analysis/) 

จากภาพด้านบน จะเป็นภาพรวมของการนำข้อมูล Transactions 

Data มาสร้างSegmentation ผา่นการใช ้RFM analysis ด้วย 2 วิธีได้แก่ 

• Machine Learning เพื่อหา Macro segment  

• Traditional RFM scoring เพื่อหา Micro segment  
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3) เริ่มต้นวิเคราะห์ข้อมูล เมื่อเราเตรียมความพร้อมของข้อมูลได้อย่าง

ครบถ้วนแล้ว ในขั้นตอนนี้เราจะเริ่มต้นวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมของลูกค้า ผ่าน Transaction 

Data เพื่อแบ่งกลุ่มลูกค้า (Segmentation) ตามพฤติกรรมที่แตกต่างกัน 

โดยการทำ RFM analysis นั้นสามารถวิเคราะหข์้อมูลได้ 2 วิธีหลักๆ ได้แก่  

- Machine Learning เพื่อหา Macro segment ใช้หลักสถิต ิclustering 

algorithms = K-Means เพื่อแบ่งกลุ่มลูกค้า เป็นลูกค้าขาจร และ ลูกค้าขาประจำ เพื่อดูสัดส่วน

ของลูกค้าแต่ละประเภท และสร้างโปรไฟล์ตาม Criteria ต่างๆ เช่น จำนวนลูกค้า , ยอดขาย

ของลูกค้าแต่ละกลุ ่ม (กลุ ่มขาจร และ กลุ ่มขาประจำ) , จำนวนวันนับจากการซื ้อครั ้ง

สุดท้าย เมื่อเราสร้างโปรไฟล์ของลูกค้าแล้ว เราสามารถนำขอ้มูลมาวิเคราะห์ต่อได้ดังนี้ 

• หาสัดส่วนของลูกค้าขาจร และ ลูกค้าขาประจำ  

• ลูกค้าเก่าสร้างรายได้เป็นกี่เปอร์เซ็นต์ และ ลูกค้าใหม่สร้างรายได้เป็นกี่

เปอร์เซ็นต์  

• หาเทรนด์ ของจำนวนลูกค้าแต่ละกลุ่มเพื่อเข้าใจเทรนด์การเพิ่มขึ้น – ลดลง 

ของลูกค้าแต่ละกลุ่ม เพื่อเข้าใจภาพรวม และ วางกลยุทธ์แก้ไขได้ตรงจุด  

- Traditional RFM scoring เพื่อหา Micro segment แบ่งกลุ่มลูกค้า

ออกได้เป็น Micro Segmentation ด้วยวิธีการสร้าง Rule Based Segmentation หรอืการกำหนด

คุณสมบัติของลูกค้าแต่ละกลุ่ม ซึ่งในขั้นตอนจะเป็นขั้นตอนที่ทำร่วมกับแบรนด์เพื่อกำหนด

คุณสมบัติของลูกค้าแตล่ะกลุ่มรว่มกัน  
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ภาพท่ี 2.7 แสดงตารางแบ่งกลุ่ม segment ของลูกค้า 

(ที่มา: https://predictive.co.th/blog/rfm-analysis/) 

หลังจากที่เราแบ่งลูกค้าออกเป็น 10 กลุ่มตาม Criteria ของ RFM analysis อันได้แก่  

• R – Recency ซือ้ล่าสุดเมื่อไหร่ 

• F – Frequency ความถี่ในการซื้อ  

• M – Monetary ปริมาณการซือ้ หรอื Basket Size  

แล้วเราสามารถสร้างโปรไฟล์ของแตล่ะกลุ่มลูกค้า เพื่อให้สะดวกต่อการเข้าใจพฤติกรรม และ

วิเคราะห์สัดส่วนของลูกค้าแตล่ะกลุ่มได้ (Nalyn, 2565) 

2.1.6 เทคนิคการจับกลุ่มข้อมูลด้วย K-Means 

เทคนิค K-Means Clustering เป็นหนึ่งในวิธีการทำเหมืองข้อมูล (Data 

Mining) อยู่ในกลุ่มของ Unsupervised Learning ใช้สำหรับแบ่งข้อมูลออกเป็นกลุ ่มย่อย 

(Clusters) โดยอาศัยหลักการหาจุดศูนย์กลาง (Centroid) ของแต่ละกลุ่ม และจัดกลุ่มข้อมูลให้มี

ความคล้ายคลึงกันมากที่สุดในแต่ละรอบของการทำงาน 

2.1.6.1 หลักการทำงานของ K-Means มีขัน้ตอนดังนี้ 

1) กำหนดจำนวนกลุ่ม (K) ที่ต้องการแบ่ง และเลือกจุดศูนย์กลาง

เริ่มตน้จำนวน K จุด 

2) นำข้อมูลทุกตัวมาเปรียบเทียบกับจุดศูนย์กลาง และจัดข้อมลูให้

อยู่ในกลุ่มที่มศีูนย์กลางใกล้ที่สุด 
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3) คำนวณหาค่าเฉลี่ยใหม่ของข้อมูลในแต่ละกลุ ่ม และใช้เป็น

ศูนย์กลางใหม่ 

4) ทำซ้ำขั้นตอนการจัดกลุ่มและการคำนวณศูนย์กลาง จนกว่า

ตำแหน่งของจุดศูนย์กลางจะไม่เปลี่ยนแปลงอีก 

2.1.6.2 การประเมินจำนวนกลุ่มที่เหมาะสม ในการใชง้านจริง มักใช้ Elbow 

Method เพื่อหาจำนวน K ที่เหมาะสม โดยสังเกตจากกราฟค่าความคลาดเคลื่อน (Within-

Cluster Sum of Squares: WCSS) ว่าจุดใดเป็น “ข้อศอก” ของกราฟ ซึ่งบ่งบอกถึงจำนวนกลุ่ม

ที่เหมาะสมที่สุด (St, 2567) 

2.1.6.3 ประโยชน์ของ K-Means Clustering 

• ใช้สำหรับวิเคราะหแ์ละแบ่งกลุ่มลูกค้า (Customer Segmentation) 

• ช่วยค้นหารูปแบบพฤติกรรมที่คล้ายกันในข้อมูล 

• สามารถนำไปใช้ร่วมกับเทคนิคอื่น เช่น RFM Analysis เพื่อสร้างกลยุทธ์การตลาดที่

ตรงกลุ่มเป้าหมาย 

2.1.7 เทคนิคเกี่ยวกับกฎความสัมพันธ์ ด้วย FP-Growth 

FP Growth (Frequent Pattern Growth) เป็นอัลกอริธึมที่ใช้ในการค้นหาแพ

ทเทิร์นที่ เกิดบ่อยในชุดข้อมูลขนาดใหญ่ โดยอัลกอริธึมนี้ช่วยในการค้นหาและวิเคราะห์ข้อมูล

ที่มีลักษณะ ซ้ำซาก เช่น การซื้อสินค้าที ่เกิดซ้ำในตลาด เพื่อตัดสินใจทางธุรกิจอย่างมี

ประสิทธิภาพ FP Growth ใช้หลักการของโครงสร้างต้นไม้ที่เรียกว่า FP-tree ซึ่งช่วยลดจำนวน

การคำนวณและทำให้การ ค้นหาข้อมูลที่มบี่อยเร็วขึ้น นอกจากนีย้ังชว่ยลดปริมาณข้อมูลที่ต้อง

จัดการในกระบวนการทำ เหมืองข้อมูล (Data Mining) ด้วยการทำงานที่มีประสิทธิภาพและ

รวดเร็วกว่าอัลกอริธึมอื่น ๆ   

2.1.7.1 หลักการทำงานของ FP-Growth  

FP-Growth (Frequent Pattern Growth) เป็นอัลกอริธึมที่ใช้ในการ

ค้นหา ลวดลายที่เกิดขึ้นบ่อยในชุดข้อมูลขนาดใหญ่ โดยอัลกอริธึมนี้ถูกพัฒนาเพื่อให้สามารถ

ทำงานได้ อย่างมีประสิทธิภาพมากกว่าอัลกอริธึมที่ใช้วิธีการสร้างชุดข้อมูลร่วม (Apriori) ซึ่งมี

ข้อเสียเรื่องการ ต้องการการคำนวณและการจัดเก็บข้อมูลจำนวนมากหลักการทำงานของ FP-

Growth สามารถ แบ่งออกเป็นขั้นตอนหลักดังนี้:การสร้าง FP-Tree ขั้นตอนแรกคือการสร้าง

ต้นไม้ FP (Frequent Pattern Tree) ซึ่งเป็นโครงสร้างข้อมูลที่ช่วยในการเก็บข้อมูลเกี่ยวกับ

ลวดลายที่เกิดขึ้นบ่อย ใน ขั้นตอนนี้ อัลกอริธึมจะทำการสแกนชุดข้อมูลเพื่อคำนวณความถี่

ของรายการแต่ละรายการ 22 จากนั้นจะกรองเอาเฉพาะรายการที่เกิดขึ้นบ่อยออกมาและ
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สร้างต้นไม้ FP โดยการจัดระเบียบ รายการเหล่านี้ตามลำดับความถี่การค้นหาลวดลายที่

เกิดขึ้นบ่อย: หลังจากที่สร้าง FP-Tree เรียบร้อยแล้ว อัลกอริธึมจะใช้ FP-Tree ในการค้นหา

ลวดลายที่เกิดขึ ้นบ่อยโดยการใช้วิธีการ  เรียกใช้ FP-Growth Algorithm ซึ่งจะค้นหาและ

รวบรวมลวดลายที่เกิดขึ้นบ่อยจากต้นไม้ FP โดย การแบ่งต้นไม้ออกเป็นหลาย ๆ ส่วนและ

ดำเนนิการค้นหาในแต่ละส่วนการสร้างลวดลายสุดท้าย: เมื่อได้ลวดลายที่เกิดขึน้บ่อยจาก FP-

Tree แล้ว ขั้นตอนสุดท้ายคือการสร้างลวดลายสุดท้ายที่ สามารถใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล

เพิ่มเติมหรือในการทำการคาดการณ์ FP-Growth เป็นอัลกอริธึมที่ มีข้อดีอย่างมากในการ

จัดการกับชุดข้อมูลขนาดใหญ่ เนื่องจากมันสามารถลดปริมาณการคำนวณ  และการจัดเก็บ

ข้อมูลได้อย่างมีประสิทธิภาพ โดยไม่ต้องทำการสร้างชุดข้อมูลร่วมทั้งหมด  เหมือนกับ

อัลกอริธึมแบบเดิม  

2.1.7.2 การประยุกต์ใชง้าน FP-Growth  

1) การวิเคราะห์ตลาดและการซื้อสินค้า: FP-Growth ใช้ในการ

วิเคราะห์ พฤติกรรมการซื้อของลูกค้า โดยสามารถค้นหาความสัมพันธ์ระหว่างสินค้าที่ลูกค้า

มักจะซือ้ร่วมกัน เชน่ ถ้าลูกค้าซือ้กาแฟ อาจจะมีแนวโน้มที่จะซื้อครีมบำรุงผวิด้วย การใช้ FP-

Growth ช่วยให้ธุรกิจ สามารถจัดโปรโมชั่นหรือวางแผนการจัดเรียงสินค้าในร้านค้าได้อย่างมี

ประสิทธิภาพ  

2) การวิเคราะหข์้อมูลธุรกิจ: ในการจัดการขอ้มูลธุรกิจ เช่น ข้อมูล

การ ขายหรือการผลิต FP-Growth สามารถช่วยในการค้นหาลวดลายที่เกิดซ้ำในกระบวนการ

ธุรกิจ ซึ่ง อาจช่วยในการปรับปรุงประสิทธิภาพการทำงาน หรือการวางแผนทรัพยากรให้

เหมาะสม  

3) การวิเคราะห์ข้อมูลเว็บ: FP-Growth สามารถนำมาใช้ในการวิเคราะห์ ข้อมูลการเข้าชม

เว็บไซต์ เชน่ การค้นหาความสัมพันธ์ระหว่างหน้าที่ผู้ใช้เข้าชมและพฤติกรรมการ ใช้เว็บไซต์ ซึ่ง

ช่วยในการออกแบบเว็บไซต์ใหม้ีประสิทธิภาพมากขึน้และตอบสนองความตอ้งการ ของผู้ใช้ได้ดี

ยิ่งขึ้น (schooltha, 2567) 

2.1.8 แนวคิดเกี่ยวกับ Decision Tree (Decision Tree Concept) 

Decision Tree (ต้นไม้ตัดสินใจ) เป็นอัลกอริทึมประเภทหนึ่งของ Machine 

Learning ที่อยู่ในกลุ่ม Supervised Learning (การเรียนรู้แบบมีผู้สอน) โดยเป็นแบบจำลองที่

ใช้ได้ทั้งสำหรับการ จำแนกประเภท (Classification) และการ พยากรณ์ค่า (Regression) ของ

ข้อมูล  
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Decision Tree ทำงานโดยสร้างแบบจำลองที่มีลักษณะเป็นโครงสร้างต้นไม้ที่ประกอบด้วย

เงื่อนไขการตัดสินใจ ซึ่งแนวคิดหลักคือการสรา้งเงื่อนไข If-else จากตัวแปรต่าง ๆ ในชุดข้อมูล 

เพื่อแบ่งข้อมูลออกเป็นส่วนย่อย ๆ อย่างต่อเนื่อง คล้ายกับการแตกปัญหาใหญ่ให้เป็นปัญหา

ย่อย ๆ จนกว่าจะได้ขอ้สรุปสุดท้ายที่ชัดเจน  

2.1.8.1 โครงสร้างและองค์ประกอบหลัก ประกอบด้วยองค์ประกอบหลกัที่

เชื่อมโยงกันในลักษณะลำดับขั้น ได้แก่: 

1) โหนดราก (Root Node): เป็นโหนดเริ่มต้นของการวิเคราะห์ ซึ่ง

เป็นตัวแทนของชุดข้อมูลทั้งหมดที่ใช้ในการเรียนรู้  

2) โหนดภายใน (Internal Node / Test Node): เป็นโหนดที่ใช้ตั ้ง

คำถามหรือเงื่อนไขในการตัดสินใจ โดยจะมีการทดสอบคุณสมบัติของข้อมูลและแยกข้อมูลไป

ยังโหนดลูกตามผลลัพธ์ของเงื่อนไขนั้น  

3) กิ่ง (Branch): คือเส้นเช่ือมต่อที่แสดงผลลัพธ์ที่เป็นไปได้ของการ

ตัดสินใจในแต่ละโหนด  

4) โหนดใบ (Leaf Node / Terminal Node): เป็นโหนดสุดท้ายที่อยู่

ปลายสุดของโครงสร้าง ซึ่งแสดงถึงผลลัพธ์ของการจำแนกประเภท หรอืการพยากรณ์  

2.1.8.2 หลักการทำงานของการแบ่งขอ้มูล 

การสร้าง Decision Tree จะใช้ว ิธ ีการแบ่งข ้อมูลแบบวนซ้ำ 

(Recursive Partitioning) โดยมีหลักการที่สำคัญคือ: 

• การเลือกคุณสมบัติที่ดีที่สุด: ในแต่ละโหนด อัลกอริทึมจะ

เลือกคุณสมบัติที ่เหมาะสมที่สุดในการแบ่งข้อมูล เพื่อให้ข้อมูลในโหนดลูกที ่แยก

ออกไปนั้นมีความเป็นเนือ้เดียวกันมากที่สุด (Homogeneity)  

• เกณฑ์การแบ่งข้อมูล (Splitting Criteria): การตัดสินใจเลือก

คุณสมบัติในการแบ่งจะใช้ค่าทางสถิติที ่เรียกว่า  เกณฑ์ความบริสุทธิ ์ ( Impurity 

Measure) ซึ่งจะมีการคำนวณและเลือกการแบ่งที่ทำให้ค่าความไม่บริสุทธิ์ของข้อมูลใน

โหนดลูกลดลงมากที่สุด เกณฑท์ี่นยิมใช้ เชน่ Gini Impurity หรอื Entropy  

• Gini Impurity เป็นการวัดโอกาสที่องค์ประกอบในชุดข้อมูลที่

สุ่มมาอย่างสุ่มจะถูกจัดประเภทผิดพลาด หากองค์ประกอบนั้นถูกจัดประเภทตามการ

แจกแจงของคลาสในชุดข้อมูลนั้น หาก Gini Impurity มีค่าเข้าใกล้ศูนย์ หมายความว่า

โหนดนั้นมคีวามบริสุทธิ์สูง (ข้อมูลเป็นคลาสเดียวกันเกือบทั้งหมด)  
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• การหยุดสร้างต้นไม้ (Stopping Condition): กระบวนการแบ่ง

ข้อมูลจะหยุดเมื่อโหนดใบมีความบริสุทธิ์ถึงระดับที่กำหนด (เชน่ ข้อมูลทั้งหมดในโหนด

เป็นคลาสเดียวกัน) หรอืเมื่อถึงเงื่อนไขอื่น ๆ ที่ตัง้ไว้ล่วงหน้า เชน่ จำนวนข้อมูลในโหนด

น้อยเกินไป  

2.1.8.3 ความสำคัญและการประยุกต์ใชง้าน 

Decision Tree ได้รับความนิยมเนื่องจากเป็นแบบจำลองที่ ง่ายต่อ

การทำความเข้าใจ และ งา่ยต่อการตคีวาม เนื่องจากโครงสร้างของมันคล้ายกับผังงาน จึงช่วย

ให้ผู้ใช้งานสามารถติดตามและทำความเข้าใจเหตุผลที่นำไปสู่ผลลัพธ์สุดท้ายได้ Decision Tree 

สามารถนำไปประยุกต์ใชไ้ด้อย่างกว้างขวางในหลายด้าน เชน่: 

• การวิเคราะห์และสร้างกฎเกณฑ์เพื่อสนับสนุนการตัดสินใจ

ทางธุรกิจ  

• การสร้างแบบจำลองเพื่อคาดการณ์ความเสี่ยงที่ลูกค้าจะ

ยกเลิกบริการ (Churn Prediction) 

 

2.2 ทฤษฎี 

2.2.1 ทฤษฎีเกี่ยวกับเหมอืงข้อมูล (Data mining) 

การทำเหมืองข้อมูล (Data Mining) คือการเก็บรวบรวมข้อมูลมหาศาลเพื่อวิเคราะห์

ออกมาเป็นชุดข้อมูลที่เอามาใช้ประโยชน์กับองค์กรได้ โดยผ่านกระบวนการคัดแยก แบ่งกลุ่ม 

และกระบวนการอื่น ๆ อีกมากมายเพื่อจะได้ชุดข้อมูลที่เหมาะกับการนำไปใช้งาน ผลลัพธ์ของ

การทำ Data Mining อาจจะออกมาในรูปแบบของความสัมพันธ์ของข้อมูลและแนวโน้ม 

2.2.1.1 กระบวนการทำ Data Mining 

1) วิเคราะห์วัตถุประสงค์ ก่อนที่จะเริ่มทำ Data Mining นักวิเคราะห์ต้องรู้

ก่อนว่าจะนำผลลัพธ์ของข้อมูลนี้ไปใช้เพื่ออะไร ถ้านักวิเคราะห์ไม่เข้าใจปัญหาและเป้าหมาย

ของการทำงาน ก็อาจทำให้ดำเนินการผิดวิธีและเสียเวลาไปโดยไม่ตอบโจทย์ 

2) เก็บข้อมูล เมื่อทราบวัตถุประสงค์แล้วว่าองค์กรมีเป้าหมายอะไรในการทำ 

Data Mining นักวิเคราะห์ข้อมูลต้องรู้ว่าข้อมูลที่ต้องการคืออะไรบ้าง หาได้จากที่ไหน จะเก็บ

และรักษาข้อมูลอย่างไร ข้อมูลที่มคีุณภาพนั้นตอ้งเป็นข้อมูลที่แม่นยำและน่าเชื่อถอื โดยที่ไม่ขัด

ต่อหลักความปลอดภัย ความเป็นส่วนตัว และข้อจำกัดอื่น ๆ บางครั้ง นักวิเคราะห์ต้องเก็บ

ข้อมูลเป็นล้าน ๆ ชุดเพื่อที่จะได้เห็นภาพใหญ่ของสิ่งที่ต้องการ ซึ่งกลุ่มก้อนข้อมูลเหล่านี้จะถูก

เรียกว่า Big Data เป็นเหมอืนเหมอืงขนาดใหญ่ที่มแีรห่ลายชนดิ 
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3) เตรียมข้อมูล กระบวนการนี้คือการนำข้อมูลที่มีอยู่มาคัดเฉพาะส่วนที่

จำเป็นต้องใช้ในประเด็นย่อยต่าง ๆ เมื่อสกัดข้อมูลมาได้แล้วก็ต้องนำมาล้างทำความสะอาดให้

พร้อมใช้มากขึ้น จากนั้นก็นำมาแบ่งหมวดหมู่และจัดเรียงภายใต้มาตรฐานเดียวกัน ตรวจสอบ

ข้อผิดพลาด จนถึงประเมินขนาดของขอ้มูลก่อนนำไปสู่ขัน้ตอนถัดไป 

4) เจียระไนข้อมูล หลังจากเตรียมข้อมูลเสร็จ นักวิเคราะห์จะนำข้อมูล

เหล่านั้นมาทำให้พร้อมนำไปใช้งานได้มากขึ้นด้วยการเข้าโปรแกรมประมวลผลผ่าน Algorithm 

ที่ซับซ้อนเพื่อทำให้เห็นว่าข้อมูลเหล่านี้มีความสัมพันธ์หรือรูปแบบอย่างไงบ้าง ผลลัพธ์ที่ได้

ออกมาเรียกว่า Insight ซึ่งอาจบอกได้ตั้งแต่พฤติกรรมผู้บริโภค เทรนด์ที่กำลังมา ไปจนถึง

ความเสี่ยงตอ่ธุรกิจ 

5) นำเสนอข้อมูล ผลลัพธ์ที่ได้จะถูกนำมาสร้างเป็นโมเดลที่ทำให้คนทั่วไปเห็น

ภาพและเขา้ใจข้อมูลมากขึ้น เปรียบเสมอืนการนำอัญมณีที่สวยงามมาร้อยเรียงให้มีคุณค่ามาก

ขึน้ 

2.2.1.2 Data Mining ต้องอาศัยทักษะอะไร 

1) ทักษะทางสถิติ (Statistics) ในการทำ Data Mining นั้นต้องอาศัย

ความสามารถในการจัดการกับตัวเลขหลายล้านชุดเพื่อประมวลผลความสัมพันธ์ของขอ้มูล 

และต้องสามารถใช้โปรแกรมทางสถิตใินการสร้างและคำนวณผลลัพธ์ดว้ย นั่นยังไม่รวมถึง

วิธีการคิดวิเคราะหท์ี่เป็นระบบ ความสามารถในการเข้าใจตรรกะและความเชื่อมโยงที่ถูกต้อง 

การตัง้คำถามและเก็บรายละเอียดได้เป็นอย่างดี 

2) ปัญญาประดิษฐ์ (Artificial Intelligence หรอื AI) นักวิเคราะห์ต้องใช้

ความสามารถของ AI ในการจัดการกับข้อมูลมหาศาลได้อย่างรวดเร็วมาลดเวลาในการ

ประมวลผล และเพิ่มประสิทธิภาพในการทำงานเช่นกัน 

3) ทักษะด้านภาษาโปรแกรม (Programming Languages) หรอืการเขียนโค้ด 

นักวิเคราะห์ต้องใช้ภาษาโปรแกรมสื่อสารกับคอมพิวเตอร์เพื่อสรา้งคำสั่งจำเพาะบางอย่าง เช่น 

ภาษา Python และภาษา R การมทีักษะนีจ้ะทำให้นักวิเคราะห์ สามารถสร้างคำสั่งแบบ

เฉพาะเจาะจงขึ้นมาเองได้ ทำให้การทำงานมีความสร้างสรรค์และให้ผลลัพธ์ที่ตอบโจทย์มาก

ขึน้ 

4) Machine Learning ในการประมวลผลขอ้มูลอาจต้องใช้ Algorithm ที่สร้าง

มาเพื่อใช้ในการเจียระไนข้อมูลชุดนั้น ๆ โดยเฉพาะ หากนักวิเคราะหส์ามารถทำความเข้าใจ

ตรรกะของ Machine Learning ได้ก็จะช่วยอำนวยความสะดวกในการจัดการข้อมูลมากขึ้น 
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5) ทักษะด้านฐานข้อมูล (Database) เป็นทักษะที่จำเป็นเพราะนักวิเคราะห์

ต้องดึงข้อมูลจากฐานข้อมูลหลายแหล่งมาวิเคราะห์และจัดการ เช่น Structured Query 

Language (SQL) 

6) ทักษะด้าน Data Visualization ช่วยทำให้การนำเสนอข้อมูลเชิงลึกที่

ค้นพบนั้นเข้าใจง่ายขึ้น เป็นประโยชน์ทั้งต่อนักวิเคราะห์ที่ตอ้งใชอ้ธิบายผลลัพธ์และต่อองค์กรที่

ต้องการนำผลลัพธ์ไปใช้ประโยชน์ รูปแบบของ Data Visualization นั้นมีหลากหลาย เชน่ การใช้

กราฟ ชารท์ และแผนที่แบบต่าง ๆ (TNIC, 2567) 

2.2.2 ทฤษฎีเกี่ยวกับการสรา้งเว็บไซต์ 

2.2.2.1 การออกแบบเว็บไซต์ หรอื Web Design คือ กระบวนการในการ

สร้างหน้าตา และองค์ประกอบภายในเว็บไซต์ ตั้งแต่การจัดวางเนื้อหา การเลือกใช้สี ฟอนต์ 

การเลือกใช้ภาพ หรือกราฟิก และการออกแบบระบบนำทางผู้ใช้บนหน้าเว็บ ให้สวยงาม

สอดคล้อง และสามารถใช้ งานได้ราบรื่น โดยใช้หลักการของ Responsive Web Design เข้ามา

ช่วยในการออกแบบ เพื่อให้สามารถแสดงผลได้ทุก ๆ อุปกรณ์ ซึ่งจะใช้ URL ร่วมกัน แต่การ

แสดงผลในแตล่ะอุปกรณ์ จะแตกต่างกันไป การตอบสนองเป็นการปฏิบัติของการสร้างเว็บไซต์

ที่เหมาะสมเพื่อทำงานบน ทุกอุปกรณ์ และทุกขนาดหน้าจอทั้งขนาดใหญ่ หรือขนาดเล็ก เช่น 

มือถือ หรือเดสก์ท็อป ฯลฯ การตอบสนองจะเน้นการใช้งานง่าย จึงต้องมีการออกแบบอย่าง

เป็นระบบ เว็บดีไซน์ที่ประสบความสำเร็จ จะต้องสอดคล้องกับแบรนด์ และเป้าหมายทางธุรกิจ 

สามารถสื่อสารคุณค่าของสินค้ากับบริการได้อย่างโดดเด่น ขณะเดียวกันก็ต้องเข้าใจความ

ต้องการ ของกลุ่มเป้าหมาย เพื่อมอบประสบการณใ์ช้งานที่เหมาะสมกับผูใ้ช้จริง 

2.2.2.2 องค์ประกอบในการออกแบบเว็บไซต์ การออกแบบเว็บไซต์ที่มี

ประสิทธิภาพ นั้นต้องคำนงึถึงองค์ประกอบสำคัญ ดังตอ่ไปนี้  

1) การออกแบบที่เรียบง่าย (Simplicity) ในยุคที่ผู้คนมีความ

สนใจในช่วงเวลา สั้นลง (Short attention span) และต้องการข้อมูลที่กระชับ และตรงประเด็น 

การออกแบบเว็บไซต์ แบบมินิมอล (Minimalist) ซึ่งเน้นความเรียบง่ายจึงเป็นแนวคิดที่ควร

นำมาใช้ เพื่อให้ผู้ใชง้าน สามารถมุ่งเนน้ประเด็นสำคัญได้อย่างชัดเจน  

ทั้งนี้ความเรียบง่ายไม่ควรถึงขั้นที่ทำให้ขาดจุดเด่นที่น่าสนใจ 

เพราะ การออกแบบหน้าเว็บไซต์ที่ซับซ้อนเกินไปอาจทำให้ผู้ใช้งานเกิดความสับสน และไม่

สามารถค้นหาข้อมูลที่ต้องการได้อย่างสะดวก ดังนั้น ควรใช้กราฟิกและข้อความในปริมาณที่

พอเหมาะ เน้นที่ความสะอาดตา และการใช้งานที่ราบรื่น โดยยังสามารถสื่อสารข้อมูลสำคัญ

ของหน้าเว็บไซต์ ได้อย่างมปีระสิทธิภาพ  
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2) การเลือกใช้สีที่เข้ากัน (Color Scheme) การเลือกใช้สีเป็น

องค์ประกอบ สำคัญในการออกแบบเว็บไซต์ (Web Design) เนื่องจากสีสามารถสื่อถึงอารมณ์ 

และความรู้สึก รวมทั้งส่งผลต่อการรับรู้ของผู้ใช้งาน หากเลือกใช้สีที่เหมาะสม และสอดคล้อง

กับลักษณะของ เว็บไซต์ ย่อมสามารถสร้างความโดดเด่น และเอกลักษณ์ได้ดี การใช้สีไม่ควร

เกิน 1 - 2 สีหลัก และสีรอง 2 - 3 สี เพื่อให้ดูเป็นระเบียบน่าสนใจ 

นอกจากนี ้  การเลือกสีควรคำนึงถ ึงความคมชัดในการ

แสดงผล ไม่ควรใช้ สีที่ฉูดฉาดเกินไปเพราะอาจทำให้การอ่านเนื้อหาลำบาก ควรเลือกใช้คู่สีที่

เป็น Complementary colors หรือใช้ Color palette ที่มีโทนสีใกล้เคียงกัน เพื่อให้เว็บไซต์ดู

สวยงามและน่าสบายตา  

3) การเลือกฟอนต์ที่อ่านง่าย (Readable Fonts) ฟอนต์ และ

การจัดวาง ข้อความเป็นองค์ประกอบสำคัญในการออกแบบหน้าเว็บไซต์ (Web Page Design) 

เนื่องจากมีผล ต่อความสะดวกในการอ่าน ควรเลือกใช้ฟอนต์ที่อ่านง่าย และไม่ซับซ้อน เช่น 

ฟอนต์ Sans-serif อย่าง Arial Verdana Helvetica สำหรับเนื้อหาทั่วไป หรือฟอนต์ Serif เช่น 

Times New Roman Georgia ที่เหมาะกับเนือ้หาบทความยาว  

ขนาดของฟอนต์ (Font size) และการเว้นระยะห่างระหว่าง

บรรทัด (Line-Height) ที่เหมาะสมจะช่วยเพิ่มความสะดวกในการอ่าน และนำเสนอข้อมูลได้

อย่างม ีประสิทธิภาพ 

4) การใช้พื้นที่ว่างอย่างเหมาะสม (White Space) หรือพื้นที่

ว่าง เป็นส่วนที่ปราศจากข้อความหรือกราฟิก ซึ่งมักใช้เป็นพื้นหลังสีขาว หรือสีอ่อน เพื่อ

แบ่งแยก เนือ้หาให้เป็นสัดส่วน สร้างความเป็นระเบียบเรียบร้อย และช่วยใหผู้ใ้ช้เข้าใจเนื้อหาได้

ง่ายขึ้น สีพื้น หลังไม่จำเป็นต้องเป็นสีขาว อาจใช้สีอ่อนหรือเส้นที่ไม่ทำให้ดูลายตา สิ่งสำคัญ 

คือ ต้องใช้ White Space อย่างพอเหมาะ ไม่มาก หรอืน้อยเกินไป 

5) การออกแบบเว็บไซต์ให้รองรับการแสดงผลบนมือถือ 

ด้วยการเพิ่มขึน้ของ ผูใ้ช้งานอินเทอร์เน็ตผ่านสมาร์ทโฟน และแท็บเล็ต การออกแบบเว็บไซต์ที่

รองรับการแสดงผล บนอุปกรณ์พกพา หรือ Responsive Design จึงกลายเป็นปัจจัยสำคัญ 

Responsive Design คือการออกแบบเว็บไซต์ให้ปรับขนาด และการจัดเรียงเนื้อหาได้โดย

อัตโนมัติ ไม่ว่าจะเป็นคอมพิวเตอร์ สมาร์ทโฟน หรอืแท็บเล็ต ทำให้ผู้ใช้สามารถใช้งานได้อย่าง

ราบรื่น 

6) การใช้ Visual Content ในการตกแต่งเว็บไซต์ Visual 

Content เช่น รูปภาพ ไอคอน อินโฟกราฟิก และวิดีโอ เป็นองค์ประกอบที่ช่วยเสริมสร้างความ
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น่าสนใจให้กับเว็บไซต์ นอกจากการตกแต่งให้สวยงาม ยังช่วยดึงดูดความสนใจ และอธิบาย

เนื้อหาที่ยากให้เข้าใจง่ายขึ้น การใช้ Visual Content ควรอยู่ในปริมาณที่เหมาะสม และต้อง

คำนงึถึงขนาดไฟล์เพื่อไม่ให้กระทบ ต่อความเร็วในการโหลดเว็บไซต์ 

7) การวางตำแหน่งเนื ้อหาหลักให้เด่นชัด (Highlight Key 

Content) การวางตำแหน่งเนื้อหาที่ต้องการเน้นให้เห็นได้ชัดเจนเป็นสิ่งสำคัญ เพราะผู้ใช้มักให้

ความสนใจกับ สิ่งที่เห็นชัดเจนที่สุดก่อน เช่น ข้อความขนาดใหญ่ หรือรูปภาพเด่นชัด ควรใช้

หลักการจัดลำดับ ความสำคัญขององค์ประกอบ (Visual Hierarchy) เพื่อทำให้เนื้อหาสำคัญ

โดดเด่น และสะดุดตา มากขึ้น  

8) การออกแบบระบบนำทางเว็บไซต์ (Navigation) การ

ออกแบบระบบนำทาง หรือเมนูที่ใช้งานง่ายเป็นหัวใจสำคัญ เพราะช่วยให้ผู้ใช้งานสามารถ

ค้นหา และเข้าถึงข้อมูลได้อย่าง รวดเร็ว ควรวางโครงสร้างเมนูให้ชัดเจน และเป็นหมวดหมู่ 

การใชข้้อความในเมนูควรกระชับ และเข้าใจง่าย 

9) การใส่ Call-to-Action (CTA) เป็นองค์ประกอบที่กระตุ้น

ให้ผู้ใช้ดำเนิน การตามที่เว็บไซต์ต้องการ เช่น การกดสั่งซื้อ หรือการสมัครสมาชิก ปุ่ม CTA 

ควรมีขนาดใหญ่พอ ที่จะสังเกตเห็นได้ชัดเจน และข้อความควรกระชับ ชัดเจน เชน่ "สั่งซือ้ทันที" 

หรอื "ดาวน์โหลดฟรี"  

10) การทดสอบ และปรับปรุงการออกแบบเว็บไซต์อยู่เสมอ 

การออกแบบ เว็บไซต์เป็นกระบวนการที่ต้องมีการทดสอบ และปรับปรุงอย่างต่อเนื่อง เพื่อให้

สอดคล้อง กับเทคโนโลยีที่เปลี่ยนแปลง และพฤติกรรมของผู้ใช้ การใช้เครื่องมืออย่าง Google 

Analytics ช่วยให้เห็นพฤติกรรมการใช้งาน และสามารถปรับปรุงเว็บไซต์ให้ตอบโจทย์ความ

ต้องการ ได้อย่างมปีระสิทธิภาพ 

2.2.2.3 รูปแบบโครงสร้างของเว็บไซต์ การออกแบบโครงสร้างของ

เว็บไซต์ สามารถ ทำได้หลากหลายแบบ ซึ่งก็ขึ้นอยู่กับความชอบ และความถนัดของแต่ละ

บุคคล นอกจากนีย้ังขึน้อยู่กับกลุ่มเป้าหมายที่ตอ้งการนำเสนอ เพราะจะต้องออกแบบให้เหมาะ

กับ การใช้งาน ของกลุ่มเป้าหมายมากที่สุด โดยโครงสร้างของเว็บไซต์ส่วนใหญ่ก็จะประกอบ  

ไปด้วย 4 รูปแบบดังนี้ 

1) โครงสร้างเว็บไซต์แบบเรียงลำดับ จะเป็นโครงสร้างแบบธรรมดาที่

นิยม ใช้งานกันมากที่สุด เนื่องจากมีความง่ายต่อการจัดระบบข้อมูล และสามารถนำเสนอ

เรื่องราว ตามลำดับได้เป็นอย่างดี เหมาะกับเว็บไซต์ที่มีขนาดเล็ก มีเนื้อหาที่ไม่ซับซ้อน ส่วน

ใหญ่ก็จะเป็น พวกเว็บไซต์ที่ให้ความรู้ หรือเว็บไซต์องค์กรขนาดย่อม โดยลักษณะการลิ้งค์
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เนื้อหา ก็จะลิ้งค์ไป ทีละหน้า มีทิศทางการเข้าสู่เนื้อหาต่าง ๆ ในแบบเส้นตรง ใช้ปุ่มเดินหน้า - 

ถอยหลังในการกำหนด ทิศทาง จึงทำให้การใช้งานเป็นไปอย่างง่าย แต่โครงสร้างเว็บไซต์แบบ

เรียงลำดับมีข้อเสีย คือจะทำให้ผู้ใช้งานต้องเสียเวลาในการเข้าสู่เนื้อหาเพราะไม่สามารถ

กำหนดทิศทางการเข้า สู่เนื้อหาด้วยตัวเองได้ 

 

 
ภาพท่ี 2.8 แสดงโครงสรา้งแบบเรียงลำดับ 

(ที่มา: https://asria.org/website-structure/) 

 

2) โครงสร้างแบบลำดับขั ้น นิยมใช้กับเว็บที่มีความซับซ้อนของข้อมูล 

เพื่อให้ สามารถเข้าถึงข้อมูลต่าง ๆ ได้ง่ายขึ้น โดยจะมีการแบ่งเนื้อหาออกเป็นส่วน ๆ และมี

การนำเสนอ รายละเอียดย่อย ๆ ที่ลดหลั่นกันมา ทำให้สามารถทำความข้าใจกับโครงสร้าง

เนื้อหาได้ง่ายขึ้น โดยจะมีโฮมเพจเป็นจุดเริ่มต้น และจุดร่วมจุดเดียวที่จะนำไปสู่การเชื่อมโยง

เนือ้หาเป็นลำดับ จากบนลงล่าง 

 
ภาพท่ี 2.9 แสดงโครงสร้างแบบลำดับขั้น  

(ที่มา: https://asria.org/website-structure/) 

 

3) โครงสรา้งแบบตาราง เป็นโครงสรา้งการออกแบบเว็บไซต์ที่มีความซับซ้อน 

แต่ก็มีความยืดหยุ่นในระดับหนึ่ง เพื่อให้ผู้ใช้งานสามารถเข้าสู่เนื้อหาต่าง ๆ ได้ง่ายขึ้น การ
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ออกแบบ ในลักษณะนี้จะมีการเชื่อมโยงเนื้อหาในแต่ละส่วนซึ่งกัน และกัน ทำให้ผู้ใช้งาน

สามารถเปลี่ยน ทิศทาง หรือกำหนดทิศทางในการเข้าสู่เนื ้อหาด้วยตัวเองได้ จึงไม่ทำให้

เสียเวลา และทำให้เว็บไซต์ มีความทันสมัยขึน้ 

 

 
ภาพท่ี 2.10 แสดงโครงสร้างแบบตาราง  

(ที่มา: https://asria.org/website-structure/) 

 

4) โครงสร้างแบบใยแมงมุม เป็นโครงสร้างที่ได้รับความนิยมเป็น

อย่างมาก เพราะมีความยืดหยุ่นมากที่สุด โดยทุกหน้าเว็บจะมีการเชื่อมโยงถึงกันหมด ทำให้

สามารถเข้า ถึงหน้าเว็บเพจต่าง ๆ ที่ต้องการได้อย่างง่าย และมีความอิสระมากขึ้น นอกจากนี้

ก็สามารถ เชื่อมโยงไปสู่เว็บไซต์ภายนอกได้ดี 

 
ภาพท่ี 2.11 แสดงโครงสร้างแบบใยแมงมุม  

(ที่มา: https://asria.org/website-structure/) 

 

2.2.2.4 ส่วนประกอบหลักในหน้าเว็บไซต์ มีองค์ประกอบหลัก ๆ เช่น 

ชื่อเว็บไซต์ แถบเมนูนำทาง แถบเมนูย่อย ข้อความหัวเรื่อง ภาพประกอบตกแต่ง หรือภาพ
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เนื้อหา ป้ายโฆษณา และอื่น ๆ ตามที่ต้องการนำเสนอ บางเว็บไซต์อาจจะแสดงภาพกราฟิก

ของสินค้า หรือบริการ แทนการแสดงข้อความ ทั้งนี้ก็ขึ้นอยู่กับการออกแบบหน้าเว็บไซต์ให้

เหมาะสมกับเนือ้หาที่ตอ้งการ นำเสนอ 

 

ส่วนประกอบบนหนา้เว็บเพจ มีทั้งหมด 6 องค์ประกอบ ดังนี้ 

1) ส่วนหัว (Header) สิ่งสำคัญที่ช่วยสร้างการจดจำให้กับธุรกิจ คือ โลโก้ (Logo) 

ซึ่งทำหน้าที่เป็นสัญลักษณ์ที่สะท้อนถึงตัวตน และลักษณะเฉพาะของธุรกิจอย่างชัดเจน  การ

ออกแบบโลโก้ที่เหมาะสมจะช่วยให้ผู้เยี่ยมชมเว็บไซต์สามารถเข้าใจได้ทันทีว่าเว็บไซต์นั้นมี  

เนื ้อหาหรือบริการเกี ่ยวข้องกับอะไร โลโก้จึงถือเป็นองค์ประกอบที่สำคัญในการสื่อสาร

ภาพลักษณ์ ของธุรกิจ ควรจัดวางโลโก้ให้อยู่บริเวณด้านบนสุดของหน้าแรกของเว็บไซต์ เพื่อให้

ผู ้เข้าชม สามารถมองเห็นได้ทันทีที่เข้าสู่หน้าเว็บไซต์ และสร้างการจดจำธุรกิจของคุณอย่างมี

ประสิทธิภาพ 

2) เมนู (Navigator) แถบเมนูเป็นองค์ประกอบสำคัญที่ช่วยอำนวยความสะดวก ใน

การใชง้านเว็บไซต์ใหก้ับผูเ้ยี่ยมชม ควรออกแบบแถบเมนูให้สอดคล้องกับโครงสรา้ง และการใช้ 

งานของเว็บไซต์ โดยตำแหน่งของเมนูสามารถอยู่ในตำแหน่งเดียวกับโลโก้ด้านบนของหน้า

เว็บไซต์ หรือวางไว้ที่ด้านซ้ายของหน้าจอก็ได้ ทั้งนี้ เมนูควรถูกจัดเรียงตามลำดับความสำคัญ 

เพื่อให้ผู้เยี่ยม ชมสามารถเข้าถึงข้อมูลและบริการต่าง ๆ ของเว็บไซต์ได้อย่างรวดเร็ว และ

สะดวก อย่างไรก็ตาม ควรหลีกเลี่ยงการใส่เมนูมากเกินความจำเป็น เพราะอาจก่อให้เกิดความ

สับสนในการใชง้าน และส่งผลใหก้ารนำทางภายในเว็บไซต์ดูซับซ้อน และไม่เป็นระเบียบ  

3) เนื้อหา (Contents) ในหน้าแรกของเว็บไซต์ธุรกิจ ควรนำเสนอเนื้อหาที่ชัดเจน 

และครอบคลุมรายละเอียดเกี่ยวกับธุรกิจ หรือบริการของคุณ เพื่อให้ผู้เยี่ยมชมได้รู้จักธุรกิจ

ของ คุณมากยิ่งขึ้น ข้อมูลที่ควรนำเสนอ ได้แก่ การแนะนำว่าสินค้าหรือบริการของคุณคืออะไร 

คุณสมบัติเด่นของสินค้า หรือบริการ ประโยชน์ที่ผู ้ใช้จะได้รับ ข่าวสารหรือกิจกรรมสำคัญ 

รวมถึง โปรโมชันที่เกี่ยวข้อง ช่องทางการติดต่อที่สะดวกและเข้าถึงง่าย คำรับรองจากลูกค้าที่

เคยใช้บริการ รวมถึงรางวัล หรือการรับรองคุณภาพบริการที่ธุรกิจของคุณได้รับ  นอกจากนี้ 

หากต้องการเพิ่มโอกาสให้ธุรกิจของคุณถูกค้นพบได้ง่ายขึ้น ควรใส่ คำสำคัญ (Keywords) ที่

เกี่ยวข้องกับสินคา้ หรอืบริการในเนื้อหาของเว็บไซต์ ซึ่งจะช่วยให้ กลุ่มเป้าหมายสามารถเข้าถึง

เว็บไซต์ของคุณได้สะดวก และตรงกับความต้องการมากยิ่งขึน้  

4) ฟังก์ชันการค้นหา (Search Function) การจัดทำฟังก์ชันการค้นหาในเว็บไซต์ 

เป็นสิ่งสำคัญที่ช่วยให้ผู้เยี่ยมชมสามารถค้นหาสินค้าหรือบริการได้อย่างรวดเร็วและสะดวก
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ยิ่งขึ้น โดยเฉพาะในกรณีที่เว็บไซต์ของคุณมีสินค้าหรือบริการจำนวนมาก ฟังก์ชันนี้จะช่วยให้

ผูใ้ช้สามารถ ค้นหาสิ่งที่ต้องการได้อย่างง่ายดาย การออกแบบ และพัฒนาฟังก์ชันการค้นหาที่

มีประสิทธิภาพ จึงเป็นสิ่งที่ควรให้ความสำคัญ เพื่อให้ผู้เข้าชมสามารถเข้าถึงข้อมูลที่ต้องการ

ได้โดยไม่ยุ่งยาก และเพิ่มประสบการณ์การใชง้านที่ดีขึน้บนเว็บไซต์  

5) ส่วนท้าย (Footer) ส่วนท้ายของเว็บไซต์ควรถูกออกแบบให้ช่วยอำนวยความ 

สะดวกแก่ผู ้เข้าชมในการนำทางไปยังหน้าต่าง ๆ ภายในเว็บไซต์ พร้อมทั้งเชื ่อมโยงไปยัง  

แพลตฟอร์ม โซเชียลมีเดีย (Social Media) ข้อมูลที่ควรแสดงในส่วนนี้ประกอบด้วย ชื่อของ

ธุรกิจ ช่องทางการติดต่อ เช่น หมายเลขโทรศัพท์และอีเมล ที่ตั้งของบริษัท รวมถึงลิงก์ไปยัง

โซเชยีลมีเดีย ต่าง ๆ และลิงก์ที่เช่ือมไปยังหนา้หลักอื่น ๆ ของเว็บไซต์ ทั้งนี ้การจัดวางข้อมูลใน

ส่วนท้ายของเว็บไซต์ควรคำนึงถึงการใชง้านที่ง่ายและการเข้าถึงขอ้มูลได้อย่างรวดเร็ว 

2.2.2.5 ทฤษฎีสใีนการออกแบบเว็บไซต์ 

การสร้างสีสันบนหน้าเว็บเป็นสิ่งที่สื่อความหมายของเว็บไซต์ได้อย่าง ชัดเจนการ

เลือกใช้สใีห้เหมาะสม กลมกลืน ไม่เพียงแตจ่ะสร้างความพึงพอใจใหก้ับผูใ้ช้ แต่ยัง สามารถทำ

ให้เห็นถึงความแตกต่างระหว่างเว็บไซต์ได้ สีเป็นองค์ประกอบหลักสำหรับการ ตกแต่งเว็บ จึง

จำเป็นอย่างยิ่งที่จะต้องทำความเข้าใจเกี่ยวกับการใช้สีระบบสีที่แสดงบน จอคอมพิวเตอร์ มี

ระบบการแสดงผลผ่านหลอดลำแสงที่เรียกว่า CRT (Cathode ray tube) โดย มีลักษณะระบบสี

แบบบวก อาศัยการผสมของของแสงสีแดง สีเขียว และสีน้ำเงิน หรือระบบสี RGB สามารถ

กำหนดค่าสีจาก 0 ถึง 255 ได้ จากการรวมสีของแม่สีหลักจะทำให้เกิดแสงสีขาว มีลักษณะ

เป็นจุดเล็ก ๆ บนหนา้จอไม่สามารถมองเห็นด้วยตาเปล่าได้ จะมองเห็นเป็นสีที่ถูก ผสมเป็นเนื้อ

สีเด ียวกันแล้ว จ ุดแต่ละจุด หรือ พิกเซล (Pixel) เป ็นส่วนประกอบของภาพบนหน้า 

จอคอมพิวเตอร์ โดยจำนวนบิตที่ใช้ในการกำหนดความสามารถของการแสดงสีต่าง ๆ เพื่อ 

สร้างภาพบนจอนั้นเรียกว่า บิตเด็ป (Bit depth) ในภาษา HTML มีการกำหนดสีด้วยระบบ 

เลขฐานสิบหก ซึ่งมีเครื่องหมาย (#) อยู่ด้านหนา้และตามด้วยเลขฐานสิบหกจำนวนอักษรอีก 6 

หลัก โดยแต่ละไบต์ (byte) จะมีตัวอักษรสองตัว แบ่งออกเป็น 3 กลุ่ม เช่น #FF12AC การใช้ 

ตัวอักษรแตล่ะไบต์นีเ้พื่อกำหนดระดับความเข้มของแม่สีแต่ละสีของชุดสี RGB โดย 2 หลักแรก 

แสดงถึงความเข้มของสแีดง 2 หลักต่อมา แสดงถึงความเข้มของสเีขียว 2 หลักสุดท้ายแสดงถึง 

ความเข้มของสนีำ้เงิน 

สีมีอิทธิพลในเรื ่องของอารมณ์การสื่อความหมายที่เด่นชัด กระตุ้นการ  รับรู้

ทางดา้นจติใจมนุษย์ สีแต่ละสีให้ความรู้สกึถึงอารมณ์ที่ไม่เหมอืนกัน สีบางสีให้ความรู้สึก สงบ 

บางสใีห้ความรู้สกึตื่นเต้นรุนแรง สีจงึเป็นปัจจัยส าคัญอย่างยิ่งต่อการออกแบบเว็บไซต์ ดังนั้น
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การเลือกใช้โทนสีภายในเว็บไซต์เป็นการแสดงถึงความแตกต่างของสีที่แสดงออกทาง อารมณ์ 

มีชีวิตชีวาหรือเศร้าโศก รูปแบบของสีที่สายตาของมนุษย์มองเห็น สามารถแบ่ง  ออกเป็น 3 

กลุ่ม คือ  

1) สีโทนร้อน (Warm Colors) เป็นกลุ่มสีที่แสดงถึงความสุข 

ความ ปลอบโยน ความอบอุ่น และดึงดูดใจ สีกลุ่มนี้เป็นกลุ่มสีที่ช่วยให้หายจากความเฉื่อยชา 

ม ีชีวติชีวามากยิ่งขึน้  

2) สีโทนเย็น (Cool Colors) แสดงถึงความที่ดูสุภาพ อ่อนโยน 

เรียบร้อย เป็นกลุ่มสีที่มคีนชอบมากที่สุด สามารถโน้มนาวในระยะไกลได้  

3) สีโทนกลาง (Neutral Colors) สีที่เป็นกลาง ประกอบด้วย 

สีดำ สีขาว สีเทา และสีน้ำตาล กลุ่มสีเหล่านี้คือ สีกลางที่สามารถนำไปผสมกับสีอื่นๆ เพื่อให้

เกิดสีกลางขึน้มา 

2.2.3 ทฤษฎีเกี่ยวกับ Machine Learning  

Machine Learning (การเร ียนร ู ้ของเคร ื ่อง) ค ือ สาขาหนึ ่งของ

ปัญญาประดิษฐ์ (Artificial Intelligence: AI) ที่ทำให้คอมพิวเตอร์สามารถเรียนรู้และปรับปรุง

ประสิทธิภาพการทำงานได้เองจากข้อมูลที่มีอยู่ โดยไม่จำเป็นต้องมีการเขียนโปรแกรมทุก

ขั้นตอน เหมอืนกับที่มนุษย์สามารถเรียนรูไ้ด้จากสิ่งที่เกิดขึน้แลว้หรอืประสบการณ์ 

2.2.3.1 Machine Learning คือ กระบวนการที่ระบบคอมพิวเตอร์

สามารถเรียนรูจ้ากข้อมูลและประสบการณ์ เพื่อปรับปรุงความสามารถในการทำงานให้ดีขึ้นใน

อนาคต โดยที่ระบบจะสร้างตัวแบบ หรอืโมเดล (Model) ขึน้จากชุดข้อมูลตัวอย่าง (Training 

Data) เพื่อคาดการณห์รอืตัดสินใจ โดยไม่จำเป็นต้องมีการเขียนชุดคำสั่งหรอืโปรแกรมเพื่อ

ควบคุมการทำงานในทุกขั้นตอน 

หรอือาจกล่าวได้ว่า คอมพิวเตอร์สามารถเรียนรู้จากข้อมูลที่มีอยู่ แล้วใช้สิ่งที่ได้เรียนรู้ในการ

ทำนายหรือตัดสินใจผลลัพธ์ที่ (อาจจะ) เกิดขึน้เมื่อมีข้อมูลใหมเ่ข้ามานั่นเอง 

ตัวอย่างของการใช้งาน Machine Learning ได้แก่: 

• การคาดการณ์ราคาหุน้ 

• ระบบแนะนำ (Recommendation Systems) เชน่ใน Netflix หรอื YouTube 

• การจดจำเสียงและภาพ เช่น Google Assistant และ Face ID 

• การวิเคราะหท์างการแพทย์ เชน่ การวินจิฉัยโรคจากภาพเอ็กซเรย์ 

2.2.3.2 ประเภทของ Machine Learning การเรียนรู้ของเครื่องสามารถ

แบ่งได้เป็น 3 ประเภทหลัก ได้แก่ 
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1) การเรียนรูแ้บบมีผูส้อน (Supervised Learning): โมเดลเรียนรู้

จากข้อมูลที่มปี้ายกำกับ (Labeled Data) เชน่ การทำนายราคาบ้านโดยใช้ขอ้มูลราคาบ้านที่เคย

ถูกขายไปก่อนหนา้นี้ 

2) การเรียนรู้แบบไม่มีผู้สอน (Unsupervised Learning): โมเดล

วิเคราะห์ข้อมูลที ่ไม่มีป้ายกำกับ (Unlabeled Data) เช่น การจัดกลุ ่มลูกค้า (Customer 

Segmentation) โดยวิเคราะห์ถึงพฤติกรรมต่าง ๆ เช่น ประเภทสินค้าที่ซื้อเป็นประจำ หรือ 

จำนวนเงินที่ใชจ้า่ย 

3) การเรียนรู้แบบเสริมแรง (Reinforcement Learning): โมเดล

เรียนรู้ผ่านการทดลองและการให้รางวัล เช่น การพัฒนาหุ่นยนต์ที ่สามารถเดินได้อย่างมี

ประสิทธิภาพ หรอืการเรียนรูโ้ดยการลองผิดลองถูกนั่นเอง (Blog, 2568) 

2.2.4 ทฤษฎีเกี่ยวกับชุดคำสั่ง HTML 

HTML (HyperText Markup Language) เป็นภาษาที่ใช้สำหรับสร้างเว็บ

เพจ มีโครงสร้างภาษาโดยใช้ตัวกำกับ (Markup Tag) เพื่อควบคุมการแสดงผลข้อมูล รูปภาพ 

และวัตถุอื่น ๆ ผา่นทาง Web Browser เชน่ Google Chrome , Firefox , Safari , Microsoft Edge 

2.2.4.1 การสร้างไฟล์ HTML จะต้องอาศัย Text Editor เพื่อใช้สำหรับ

เขียนคำสั่งต่าง ๆ ที่ต้องการแสดงผลทางจอภาพ / เว็บเบราว์เซอร์ และเก็บเป็นไฟล์โดยมี

นามสกุล .html 

2.2.4.2 HTML 5.0 มาตรฐานของภาษา HTML มีการจัดโครงสร้างและ

การแสดงผลของเนือ้หาสำหรับ www มาตรฐานใหม่มคีุณลักษณะเด่นที่สำคัญ ตัวอย่าง เชน่ 

• เล่นวิดีโอ 

• แสดงตำแหน่งทางภูมิศาสตร์ 

• เก็บไฟล์ในลักษณะออฟไลน์ 

• แสดงกราฟิก 

• การป้อนข้อมูลแบบใหม่ เช่น search, number, range, color, tel, url, email, date, 

month, week, time, datetime, datetime-local 

2.2.4.3 กำหนดรูปแบบ Character encoding ในหน้าเว็บ คือ การกำหนด

รูปแบบการเข้ารหัสอักขระ(Character encoding) โดยใช้แท็ก<meta> กำหนด Attribute charset 

ลงไป 
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ภาพท่ี 2.12 กำหนดรูปแบบ Character encoding 

(ที่มา:  https://kongruksiam.medium.com/พืน้ฐาน-html5-ส าหรบัการพฒันาเว็บ
แอพพลิเคชั่น-44d815e68390/) 

2.2.4.4 โครงสรา้งของ HTML 

1) ส่วน head เป็นส่วนที่อยู ่ภายใน <head> … </head> ใช้

สำหรับอธิบายข้อมูลเกี่ยวกับเว็บ เช่น ชื่อเรื่องของเว็บเพจ (Title) ชื่อผู้จัดทำเว็บ (Author) คีย์

เวิร์ด (Keywords) เพื่อใช้สำหรับใหผู้ใ้ช้คน้หาข้อมูลเกี่ยวกับเว็บได้ 

2) ส่วน body เป็นส่วนที่อยู่ระหว่าง <body> … </body> ใช้

อธิบายเนื้อหาหลักของเว็บ เช่น ใส่ข้อความต่างๆ รูปภาพ แบบฟอร์ม วิดีโอและยังสามารถ

กำหนดคุณสมบัติพืน้ฐานของเว็บได้ เชน่ รูปแบบของพื้นหลัง สีของตัวอักษร (Studio, 2567) 

2.2.5 ทฤษฎีเกี่ยวกับชุดคำสั่ง CSS 

CSS (Cascading Style Sheets) เป็นภาษาที่ใช้ในการออกแบบและ

จัดรูปแบบเว็บไซต์ โดยใช้ควบคู่กับ HTML (Hypertext Markup Language) ที่เป็นภาษาหลักใน

การสร้างโครงสร้างของเว็บไซต์ CSS มีบทบาทสำคัญในการแยกความรับผิดชอบระหว่าง

โครงสรา้งเนื้อหาและการนำเสนอ ทำให้เว็บไซต์มีความสวยงามและใช้งานงา่ยขึน้ โดย CSS ย่อ

มาจากคำว่า “Cascading Style Sheets” หรือ “สไตล์ชีตแบบซ้อนทับ” คือ ภาษาที่ใช้กำหนด

รูปแบบการแสดงผลของ HTML โดยใช้หลักการของการกำหนดกฎเกณฑ์หรือ “กฎของ CSS” 

(CSS Rules) เพื่อควบคุมลักษณะการแสดงผลขององค์ประกอบต่างๆ ในหน้าเว็บ เช่น ขนาด

ตัวอักษร สพีืน้หลัง ขอบของกล่อง และการจัดวางองค์ประกอบ 

2.2.5.1 ประโยชน์ของ CSS 

1) การแยกเนื้อหาและการออกแบบ หนึ่งในประโยชน์หลักของ 

CSS คือการแยกโครงสร้างเนื้อหา (HTML) ออกจากการออกแบบ (CSS) ซึ่งทำให้การปรับแต่ง

รูปแบบของเว็บไซต์ทำได้ง่ายขึ้น และสามารถนำสไตล์ชีตไปใช้กับหลายๆ หน้าได้โดยไม่ต้อง

แก้ไขโค้ด HTML หลายครั้ง 

2) ความสะดวกในการบำรุงรักษา CSS ช่วยให้การบำรุงรักษา

เว็บไซต์ทำได้ง่ายขึ้น หากต้องการปรับเปลี่ยนรูปแบบของเว็บไซต์ เพียงแค่แก้ไขไฟล์ CSS ไฟล์

เดียว การเปลี่ยนแปลงจะส่งผลกับทุกหน้าเว็บที่ใชไ้ฟล์นัน้ทันที 
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3) เพิ่มประสิทธิภาพในการโหลดหน้าเว็บ CSS ช่วยลดขนาด

ของโค้ด HTML โดยการแยกการจัดรูปแบบออกมาเป็นไฟล์แยก ทำให้หน้าเว็บมีขนาดเล็กลง

และโหลดได้เร็วขึน้ ซึ่งเป็นปัจจัยสำคัญที่ช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในการทำ SEO 

4) การออกแบบที่ยืดหยุ่นและหลากหลาย CSS ทำให้สามารถ

ออกแบบเว็บไซต์ให้มีความยืดหยุ่นและหลากหลายมากขึ้น สามารถปรับเปลี่ยนรูปแบบการ

แสดงผลของเว ็บไซต ์ได ้ตามต้องการ เช ่น การแสดงผลที ่แตกต่างก ันระหว ่างหน ้า

จอคอมพิวเตอร์และอุปกรณ์มือถอื 

2.2.5.2 โครงสรา้งของ CSS 

CSS ประกอบด้วยสามส่วนหลักคือ ตัวเล ือก (Selector) 

คุณสมบัติ (Property) และค่าของคุณสมบัติ (Value) 

• Selector เป็นส่วนที่ระบุว่าองค์ประกอบใดใน HTML ที่จะนำกฎ CSS ไปใช้ 

• Property เป็นคุณสมบัติที่ตอ้งการกำหนดให้กับองค์ประกอบ 

• Value เป็นค่าที่กำหนดใหก้ับคุณสมบัติที่ระบุไว้ 

2.2.5.3 ประเภทของ CSS 

CSS สามารถนำไปใช้ในเว็บไซต์ได้หลายวิธี โดยแต่ละวิธีมีขอ้ดี

และข้อเสียที่แตกต่างกันไป 

1) Inline CSS เป็นการเขียน CSS ในบรรทัดเดียวกับโค้ด HTML 

ใช้เมื่อจำเป็นต้องปรับเปลี่ยนรูปแบบขององค์ประกอบเฉพาะเจาะจง แตไ่ม่เหมาะสำหรับการใช้

ในเว็บไซต์ขนาดใหญ่เพราะยากต่อการแก้ไข 

2) Internal CSS เป็นการเขียน CSS ภายในไฟล์ HTML โดยใช้

แท็ก <style> ภายใน <head> ใช้ในกรณีที่ต้องการควบคุมรูปแบบในหน้าเดียว แต่หากมีหลาย

หนา้ก็ยังคงตอ้งเขียน CSS ในแต่ละหน้า 

3) External CSS เป็นวิธีที่แนะนำและใช้บ่อยที่สุด โดยเขียน CSS 

ในไฟล์แยกออกมา (.css) และเชื ่อมโยงไฟล์นี ้ก ับหน้า HTML โดยใช้แท็ก <link> ภายใน 

<head> ของ HTML เหมาะสำหรับการใชใ้นเว็บไซต์ขนาดใหญ่ที่มหีลายหน้า 

2.2.5.4 เทคนิคการใช ้CSS ในการออกแบบเว็บไซต์ 

1) Responsive Design CSS ช่วยในการทำให้เว็บไซต์มีการ

แสดงผลที่ดีบนทุกขนาดหน้าจอ ไม่ว่าจะเป็นคอมพิวเตอร์ แท็บเล็ต หรือมือถือ โดยใช้  media 

queries ที่ช่วยกำหนดกฎ CSS ที่แตกต่างกันตามขนาดหนา้จอ 
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2) การใช ้Flexbox และ Grid เป็นเครื่องมอืที่ช่วยในการจัดวาง

องค์ประกอบในหน้าเว็บได้อย่างยืดหยุ่นและง่ายดาย ไม่ว่าจะเป็นการจัดเรียงกล่อง การแบ่ง

ส่วนตา่งๆ ของหน้าเว็บให้มีรูปแบบที่สวยงาม 

3) การใช ้CSS Variables ช่วยในการจัดการค่าที่ใชซ้้ำใน CSS 

โดยกำหนดค่าไว้ในตัวแปร ทำให้การแก้ไขค่าเป็นไปได้ง่ายขึ้น (visperhost, 2567) 

 

2.3 วรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง 

สุภาพรรณ คงมณพีรรณ (2562) ศกึษาการวิเคราะห์ข้อมูลการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร

แบรนด์ MYHEALTH ของลูกค้าในร้านยา โดยใช้กรอบกระบวนการ CRISP-DM และเทคนิค

เหมอืงขอ้มูลหลายรูปแบบร่วมกัน เพื่อค้นหาความสัมพันธ์ของการซือ้สินค้าและแบ่งกลุ่มลูกค้า

ตามพฤติกรรมการซื้อ โดยงานวิจัยใช้ข้อมูลธุรกรรมจำนวน 93,278 แถวสำหรับการหากฎ

ความสัมพันธ์ และข้อมูลลูกค้า 63,860 แถวสำหรับการจัดกลุ่มลูกค้า จากนั้นผู้วิจัยนำข้อมูล

เข้าสู่กระบวนการทำเหมืองข้อมูล ได้แก่ การทำความเข้าใจธุรกิจ การทำความเข้าใจข้อมูล 

การเตรียมขอ้มูล การสรา้งแบบจำลอง การประเมนิผล และการนำแบบจำลองไปใช้ 

เทคนิคที่ใช้ประกอบด้วย FP-Growth สำหรับการค้นหารูปแบบการซื้อสินค้าที่เกิดร่วมกัน

บ่อยและสร้างกฎความสัมพันธ์ (Association Rules) โดยกำหนดค่า minimum confidence ไม่

น้อยกว่า 70% และใช้ RFM Analysis เพื่อวิเคราะห์พฤติกรรมด้าน Recency, Frequency และ 

Monetary ของลูกค้า ก่อนแบ่งกลุ่มลูกค้าด้วยเทคนิค K-Means Clustering ซึ่งเลือกจำนวน

กลุ่มที่เหมาะสมจาก Elbow Method พบว่าเหมาะสมที่สุดที่ 6 กลุ่ม ได้แก่ Blue Diamond, 

Diamond, Platinum, Gold, Silver และ Welcome 

ผลการวิจัยพบกฎความสัมพันธ์รวม 7 กฎ เชน่ เมื่อลูกค้าซือ้ L-Carnitine และ Royal Jelly 

จะมีโอกาสซื้อ Carbo-X ร่วมด้วยถึง 71.4% และกฎหลายชุดมีค่า Confidence สูงถึง 100% 

นอกจากนี้การแบ่งกลุ่ม RFM ทำให้ทราบลักษณะลูกค้าแต่ละกลุ่มอย่างชัดเจน เช่น กลุ่ม Blue 

Diamond มีระยะกลับมาซื้อเฉลี่ย 91 วัน และมีค่าใช้จ่ายสูงที่สุด โดยผลลัพธ์เหล่านี้สามารถ

นำไปใช้วางแผนโปรโมชั่น การจัดตำแหน่งสินค้า การเพิ่มยอดขาย และการวางกลยุทธ์ทาง

การตลาดอย่างมีประสิทธิภาพ เช่น การจัดเซ็ตสินค้า การเสนอขายพ่วง รวมถึงการวางแผน 

CRM เพื่อรักษาลูกค้าคุณภาพสูงของธุรกิจ 

 

ปัณดารีย์ สุนทรวราภาส และคณะ (2563) มุ่งวิเคราะห์พฤติกรรมผู้ใช้บริการห้องสมุด

ของมหาวิทยาลัยสงขลานครินทร์ โดยใช้เทคนิค RFM (Recency, Frequency, Monetary) เพื่อ
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จัดกลุ่มผู้ใช้บริการตามรูปแบบการยืมทรัพยากรสารสนเทศ โดยวิเคราะห์ข้อมูลจากระบบ

ห้องสมุดอัตโนมัติ (ALIST) จำนวน 43,077 รายการ จากผู้ใช้ 6,155 คน ตลอดปี 2562 ด้วย

โปรแกรม RapidMiner 

จากการศึกษานี้ ผู้วิจัยได้ทำการคำนวณค่า RFM ให้แก่ผู้ใช้แต่ละราย จากนั้นกำหนด

ระดับคะแนน R, F, M แยกเป็น 3 ระดับเท่ากันตามเปอร์เซ็นต์ และรวมรหัสเป็นกลุ่ม เช่น 

RFM133 หรือ RFM322 แล้วทำการวิเคราะห์จัดกลุ่มพฤติกรรม พบว่าแบ่งได้ทั้งหมด 18 กลุ่ม 

โดยกลุ่ม RFM133 มีผู้ใช้บริการมากที่สุด (17.55%) คือกลุ่มที่มาใช้บริการล่าสุดไม่นาน มี

ความถี่และปริมาณการยืมสูง และกลุ่ม RFM322 และ RFM222 ตามลำดับ 

ผลการวิเคราะห์เชิงพฤติกรรมพบว่า บริการยอดนิยมอันดับหนึ่งในเกือบทุกกลุ่มคือการ

ยืมหนังสือ (มากกว่า 40%) รองลงมาคือหูฟัง (มากกว่า 10%) โดยเฉพาะกลุ่ม RFM133 ที่ยืม

หนังสือถึง 14,441 รายการ และหูฟัง 4,341 รายการ สะท้อนพฤติกรรมการใช้ห้องสมุดที่ยังคง

ให้ความสำคัญกับทรัพยากรทางกายภาพ 

จากการแบ่งกลุ่มนี้ ผู้วิจัยเสนอว่าห้องสมุดสามารถใช้ข้อมูล RFM ไปวางแผนการจัดซื้อ

ทรัพยากร เช่น จัดซื้อหนังสือในกลุ่มยอดนิยมอย่าง RFM133, 322, 222, 311, 122 และ 233 

เพื่อใช้งบประมาณอย่างคุ้มค่า และจัดกิจกรรมส่งเสริมการใช้บริการโดยใช้ลักษณะการใช้งาน

ร่วม เช่น วางโปสเตอร์ดีวดีีใหมใ่กล้จุดคนืหูฟัง เพื่อกระตุน้ให้ผู้ใชก้ลับมาใช้งานหอ้งสมุด 

 

ทุชาร์ กานซาล และคณะ (2563) ได้ทำการศึกษาวิจัยเกี่ยวกับการแบ่งกลุ่มลูกค้าด้วย

เทคนิคการจัดกลุ่มแบบไม่มีผู้สอน (Unsupervised Learning) โดยใช้ 3 อัลกอริทึมหลัก ได้แก่ 

K-Means, Agglomerative และ Mean Shift เพื่อทำการวิเคราะห์ความคล้ายคลึงกันของ

พฤติกรรมลูกค้า จากนั้นเปรียบเทียบประสิทธิภาพของแต่ละอัลกอริทึมโดยใช้ Internal 

Clustering Validation เป็นตัวชี ้วัดหลักเนื่องจากชุดข้อมูลที่ใช้เป็นข้อมูลที่ไม่มีป้ายกำกับ 

(Unlabeled Data) ในส่วนของกระบวนการวิจัยได้เริ่มจากการเตรียมชุดข้อมูลลูกค้าจำนวนหนึ่ง

แล้วใช้แต่ละอัลกอริทึมทำการจัดกลุ่มเพื่อเปรียบเทียบจำนวนคลัสเตอร์และคุณภาพของแต่

ละคลัสเตอร์ที่ได้  

ผลการวิจัยพบว่าอัลกอริทึม K-Means สามารถจัดกลุ่มลูกค้าได้ 5 กลุ่ม ได้แก่ Careless, 

Careful, Standard, Target และ Sensible ส่วนอัลกอริทึม Mean Shift สามารถค้นพบกลุ่ม

เพิ่มเติมอกี 2 กลุ่ม คือ High Buyers and Frequent Visitors และ High Buyers and Occasional 

Visitors ซึ่งเป็นกลุ่มลูกค้าที่มพีฤติกรรมซือ้สินค้าที่โดดเด่นกว่ากลุ่มอื่นๆ ทั้งนีง้านวิจัยยังระบุว่า

การใช้ค่าชี้วัดแบบ Internal Validation เช่น Silhouette หรือ Davies–Bouldin สามารถช่วยให้
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นักวิเคราะห์เลือกอัลกอริทึมที่เหมาะสมได้อย่างแม่นยำและเพิ่มความถูกต้องของการจัดกลุ่ม

ข้อมูล พร้อมทั้งเสนอแนะว่างานวิจัยในอนาคตสามารถเพิ่มกระบวนการ Feature Extraction 

เพื่อช่วยลดข้อมูลที่ซ้ำซ้อนและเพิ่มประสิทธิภาพของโมเดลได้มากยิ่งขึน้ 

 

พิมพ์พนิต สิทธินววิธ และธันยานี โพธิสาร (2563) ศึกษาการใช้เทคนิคเหมืองข้อมูลเพื่อ

วิเคราะห์พฤติกรรมของผู้บริโภคที่ซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารคู่แข่งในร้านขายยา Pharmacy 

Chain AA โดยใช้กระบวนการ CRISP-DM ประกอบด้วยขั้นตอนความเข้าใจธุรกิจ ความเข้าใจ

ข้อมูล การเตรียมข้อมูล การสร้างแบบจำลอง การประเมินผล และการวางแผนนำไปใช้ โดย

อาศัยข้อมูลการขายจริงจาก 3 สาขา  

ประยุกต์เทคนิค FP-Growth ในการค้นหากฎความสัมพันธ์ของการซื้อสินค้า รวมถึงใช้

เทคนิค RFM Analysis เพื่อจัดกลุ่มลูกค้าตามพฤติกรรมการซือ้  

ผลการวิเคราะห์พบว่ากฎความสัมพันธ์ที่เกิดขึ้นในหลายสาขามีรูปแบบที่คล้ายคลึงกัน 

เชน่ ลูกค้าที่ซือ้ Fish Oil มักซือ้ร่วมกับ Magnesium, Vitamin B, Bilberry หรอื Calcium ซึ่งช่วย

บ่งชี้การซื้อแบบเป็นชุดของผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร นอกจากนี้ผลการจัดกลุ่มลูกค้าด้วย RFM 

สามารถแบ่งได้เป็น 3 กลุ่ม ได้แก่ Gold, Silver และ Bronze โดยกลุ่ม Gold มีค่า Recency ต่ำ 

ความถี่สูง และยอดใช้จ่ายสูงที่สุด แสดงถึงความเป็นลูกค้าคุณภาพที่ควรได้รับการดูแลเป็น

พิเศษ งานวิจัยสรุปว่าแบบจำลองดังกล่าวสามารถช่วยสนับสนุนการวางแผนโปรโมช่ัน การจัด

กลุ ่มลูกค้า และการผลักดันยอดขายผลิตภัณฑ์ให้มีประสิทธิภาพมากขึ ้น รวมถึงเพิ่ม

ความสามารถในการแข่งขันด้านการตลาดของรา้นยาได้เป็นอย่างดี 

  

ชิตนภัส มาศชาย และคณะ (2564) มุ ่งวิเคราะห์หาความสัมพันธ์ของการประเมิน

สมรรถภาพทางกายของนักเรียนโรงเรียนราชประชานุเคราะห์ 1 โดยใช้เทคนิคการทำเหมือง

ข้อมูล (Data Mining) เพื่อหารูปแบบความสัมพันธ์ของรายการทดสอบสมรรถภาพในแต่ละด้าน 

โดยวิเคราะห์ข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างนักเรียนจำนวน 812 คน ในปีการศึกษา 2563 ด้วย

โปรแกรม Weka 3.8.5  

จากการศึกษานี ้ ผู ้ว ิจัยได้ใช้เทคนิคหลัก 2 รูปแบบ คือ การจำแนกประเภทข้อมูล 

(Classification) ด้วยวิธีต้นไม้ตัดสินใจ (Decision Tree) แบบ J48 และป่าสุ่ม (Random Forest) 

และ การหาความสัมพันธ์ (Association Rule) ด้วยขั้นตอนวิธีแบบ Apriori และ FP-Growth โดย

กำหนดรายการทดสอบ 5 ด้าน ได้แก่ ดัชนีมวลกาย (BMI), การยืนยกเข่าขึ้นลง, การลุก-นั่ง, 
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การดันพืน้ประยุกต์ และการนั่งงอตัวไปข้างหน้า ซึ่งแบ่งระดับผลการทดสอบออกเป็น 5 ระดับ 

ตั้งแตร่ะดับต่ำมากไปจนถึงระดับดีมาก  

ผลการวิเคราะห์เชิงพฤติกรรมพบว่าเทคนิคการจำแนกประเภทข้อมูล : วิธีต้นไม้ตัดสินใจ 

(Decision Tree) แบบ J48 ร่วมกับการประเมินแบบ Percentage Split 70% มีประสิทธิภาพสูง

ที่สุด โดยให้ค่าความแม่นยำ (Accuracy), ค่าความไว (Recall) และค่าวัดประสิทธิภาพโดยรวม 

(F-measure) สูงถึงร้อยละ 100 เทคนิคกฎความสัมพันธ์: จากการกำหนดค่าความเชื่อมั่น 

(Confidence) ที่ 0.9 และค่าสนับสนุนขั้นต่ำ (Support) ที่ 0.1 พบกฎความสัมพันธ์จำนวน 5 ข้อ

จาก Apriori และ 4 ข้อจาก FP-Growth โดยกฎที่มีค่าความเชื่อมั่นสูงสุด (93%) ระบุว่า หาก

นักเรียนมีดัชนีมวลกาย "สมส่วน" และมีผลสรุปสมรรถภาพทางกาย "ดี" จะมีโอกาสที่ผลการ

ยืนยกเข่าขึน้ลง 3 นาทีอยู่ในระดับ "ดีมาก"  

จากการวิเคราะห์นี้ ผู้วิจัยเสนอว่าผลลัพธ์ที่ได้จากทั้งการจำแนกประเภทข้อมูลและกฎ

ความสัมพันธ์ให้ผลลัพธ์ที่คล้ายคลึงกันและไปในทิศทางเดียวกัน ซึ่งทางโรงเรียนสามารถนำกฎ

ความสัมพันธ์ที่ค้นพบไปประยุกต์ใช้ในการทดสอบสมรรถภาพ และเป็นแนวทางในการพัฒนา

รูปแบบการออกกำลังกายที่เหมาะสมเพื่อส่งเสริมสุขภาพของนักเรียนในแต่ละกลุ่มได้อย่างมี

ประสิทธิภาพต่อไป 

 

ชัยโรจน ์หล่อไพบูลย์ (2565) ทำการศกึษาการวิเคราะหพ์ฤติกรรมลูกค้าในธุรกิจก่อสร้าง

ของประเทศไทยโดยใช้เทคนิคเหมืองข้อมูลหลายรูปแบบร่วมกัน เพื่อสนับสนุนการวางกลยุทธ์

ทางการตลาดและการบริหารความสัมพันธ์ลูกค้า งานวิจัยนี้เริ่มจากการนำข้อมูลธุรกรรมการ

ซื้อสินค้ามาทำการคำนวณตัวแปร RFM (Recency, Frequency, Monetary) เพื่อใช้เป็นตัวบ่งชี้

พฤติกรรมการซื้อของลูกค้าในเชิงเวลา ความถี่ และมูลค่า ก่อนนำข้อมูลที่ผ่านการเตรียม

ความพร้อมแล้วไปเข้าสู่ขั้นตอน การจัดกลุ่ม (Clustering) โดยใช้วิธี K-Means Clustering เพื่อ

แบ่งลูกค้าออกเป็นหลายกลุ่มตามลักษณะพฤติกรรม ผลการวิเคราะหพ์บว่าการใช้จำนวนกลุ่ม

ที่เหมาะสมช่วยทำใหเ้ห็นรูปแบบของลูกค้าแต่ละประเภทได้ชัดเจนขึน้ เชน่ กลุ่มลูกค้าที่ซื้อบ่อย

แตมู่ลค่าต่ำ และกลุ่มที่ซือ้มูลค่าสูงแต่ความถี่ไม่มาก เป็นต้น 

หลังจากจัดกลุ่มแล้ว ผูว้ิจัยได้นำผลลัพธ์จากการจัดกลุ่มลูกค้าไปวิเคราะห์ต่อด้วยเทคนิค 

Hybrid-Dimension Association Rules ซึ่งเป็นการขยายขีดความสามารถของกฎความสัมพันธ์ 

(Association Rules) แบบปกติ ให้สามารถหาความสัมพันธ์เชิงลึกระหว่าง “พฤติกรรมการซื้อ” 

และ “ประเภทสินคา้” ได้พรอ้มกัน ทำให้สามารถตรวจพบรูปแบบการซื้อที่เกิดขึ้นบ่อยในแต่ละ
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กลุ่มลูกค้าได้ละเอียดกว่าเดิม เชน่ การซื้อสนิค้าประเภทหนึ่งมักจะร่วมกับสินค้าประเภทอื่นใน

กลุ่มลูกค้าบางกลุ่มโดยเฉพาะ 

ผลการศกึษาพบว่า การผสานเทคนิคทั้ง 3 ได้แก่ RFM + K-Means + Hybrid Association 

Rules ช่วยให้สามารถระบุลักษณะเฉพาะของลูกค้าแต่ละกลุ่มได้อย่างแม่นยำ และช่วยในการ

คาดการณ์โอกาสการซื้อสินค้าชนิดต่าง ๆ ของลูกค้า ทำให้ธุรกิจสามารถนำผลลัพธ์ไป

ประยุกต์ใช้เพื ่อออกแบบโปรโมชั ่น วางแผนการตลาด และจัดการสต็อกสินค้าได้อย่างมี

ประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น ข้อค้นพบสำคัญคือความสัมพันธ์ของรูปแบบการซื้อมีความแตกต่าง

กันชัดเจนในแต่ละกลุ่มลูกค้า ซึ่งเป็นประโยชน์อย่างยิ่งสำหรับการวางแผนกลยุทธ์ CRM และ

การเพิ่มมูลค่าทางธุรกิจในระยะยาว 

 

ปรินทร์ กิตตโิสภณธรรม และกวีศิลป์ ศักดิ์วราพงศ ์(2565) ศกึษาการสรา้งโอกาสในการ

เสนอขายสินค้าด้วยเทคนิคเหมืองข้อมูล โดยมุ่งวิเคราะห์พฤติกรรมการซื้อสินค้าร่วมกันของ

ลูกค้าร้านคาเฟ่ อเมซอน สาขามหาวิทยาลัยสยาม จากข้อมูลผูใ้ช้บริการจำนวน 535 คน และ

ผ่านการคัดเลือกข้อมูลจนเหลือ 315 รายการเพื่อนำมาวิเคราะห์เชิงลึก กระบวนการศึกษา

ดำเนินตามขั้นตอน CRISP–DM ครอบคลุมการทำความเข้าใจธุรกิจ การทำความเข้าใจข้อมูล 

การเตรียมข้อมูลด้วยการทำความสะอาด การคัดเลือกตัวแปร และการแปลงข้อมูลด้วย 

Numerical to Binominal เพื่อให้เหมาะสมกับอัลกอริทึม  

จากนั้นจึงดำเนินการสร้างแบบจำลองด้วยเทคนิค Association Rules โดยใช้อัลกอริทึม 

FP-Growth ผา่นโปรแกรม RapidMiner กำหนดค่า Minimum Support = 0.50 และ Confidence 

= 0.69–1.00 เพื่อค้นหากฎความสัมพันธ์ที่เกิดขึน้บ่อย  

ผลการวิจัยพบกฎความสัมพันธ์จำนวน 3 กฎ ได้แก่ (1) เอสเปรสโซ่ร้อน → เอสเปรสโซ่

เย็น (Confidence 81%) (2) แบล็คคอฟฟี่เย็น → เอสเปรสโซ่เย็น (Confidence 73%) และ (3) 

ชานมเย็น → ชาเขียวเย็น (Confidence 71%) ซึ่งสะท้อนถึงพฤติกรรมการซื้อคู่กันของลูกค้า 

และสามารถนำไปใช้วางแผนโปรโมชั ่นแบบแพ็กคู ่เพื ่อเพิ ่มยอดขายในร้านได้อย ่างมี

ประสิทธิภาพ นอกจากนี้ การประเมินผลด้วยการแบ่งข้อมูล Train/Test พบว่ากฎที่ได้มี

เสถียรภาพและสามารถนำไปใช้จริงในการพยากรณ์พฤติกรรมการซื้อของลูกค้าได้อย่าง

เหมาะสม ส่งผลให้ผู้ประกอบการสามารถออกแบบกลยุทธ์การตลาดตรงตามความต้องการ

ของลูกค้ากลุ่มเป้าหมายมากขึน้ 
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ณรรฐคุณ วิรุฬหศ์ร ีและคณะ (2565) ศกึษาการวิเคราะหแ์บ่งกลุ่มลูกค้าของบริษัทผู้ผลิต

อาหารสัตว์เลีย้ง โดยใช้ขอ้มูลการซื้อขายตั้งแต่ปี ค.ศ. 2018–2020 รวมจำนวนลูกค้า 588 ราย 

เพื่อจำแนกลักษณะลูกค้าตามพฤติกรรมการซื้อที่แท้จริง โดยผู้วิจัยนำตัวแปรเชิงปริมาณ

ทั้งหมด 15 ตัว เช่น จำนวนครั้งที่ซื้อ–คืนสินค้า อัตราการเติบโตยอดซื้อ ความสม่ำเสมอราย

เดือน ระยะทางจากศูนย์กระจายสินค้า และมูลค่าการซื้อ มาวิเคราะห์ด้วยเทคนิค  K-Means 

Clustering ซึ่งเป็นวิธีการแบ่งกลุ่มแบบไม่เป็นขั้นตอน พร้อมตรวจสอบความเหมาะสมของ

จำนวนกลุ่มด้วย Elbow Method และใช้ดัชนี AD และ FOM เพื่อตรวจสอบเสถียรภาพของผล

การแบ่งกลุ่ม  

ผลการวิเคราะหพ์บว่า จำนวนกลุ่มที่เหมาะสมคือ 8 กลุ่ม โดยลักษณะเด่นของแต่ละกลุ่ม

แตกต่างกัน เช่น กลุ่มลูกค้าซื้อมาก–ซื้อถี่ กลุ่มลูกค้าคืนสินค้าสูง กลุ่มลูกค้าทั่วไปคืนสินค้า

น้อย กลุ่มลูกค้ากระเป๋าหนัก และกลุ่มลูกค้าห่างไกล เป็นต้น ซึ่งช่วยให้บริษัทสามารถเข้าใจ

พฤติกรรมลูกค้าแต่ละกลุ่มอย่างชัดเจน และสามารถนำผลไปใช้ในการกำหนดกลยุทธ์การขาย 

การส่งเสริมการตลาด การดูแลลูกค้ารายสำคัญ รวมถึงการวางแผนขยายศูนย์กระจายสินค้า 

เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพในการให้บริการในอนาคต 

 

สิทธิพันธ์ สำเร็จประสงค์ (2566) ทำการศึกษาการแบ่งกลุ่มลูกค้าในธุรกิจค้าปลีก

อิเล็กทรอนิกส์สินค้าสำหรับสตรีมีครรภ์ โดยใช้ข้อมูลธุรกรรมของร้าน MamyAnn จำนวน 

12,641 รายการ ซึ่งเป็นข้อมูลจากช่องทางออนไลน์หลายแพลตฟอร์ม งานวิจัยดำเนินตาม

กระบวนการ CRISP–DM ครบทั้ง 6 ขั้นตอน ได้แก่ การทำความเข้าใจธุรกิจ การทำความเข้าใจ

ข้อมูล การเตรียมข้อมูล การสร้างแบบจำลอง การประเมินประสิทธิภาพ และการนำ

แบบจำลองไปใช้งาน  

โดยใช้ตัวแปร RFM (Recency, Frequency, Monetary) เพื่อวัดพฤติกรรมการซือ้ของลูกค้า 

และนำไปจัดกลุ่มด้วยอัลกอริทึม K-Means Clustering พร้อมประเมินความเหมาะสมของ

จำนวนคลัสเตอร์ดว้ยเทคนิค Elbow Method, Sum Square Error (SSE) และ Silhouette Score  

ผลการวิจัยสามารถแบ่งลูกค้าออกเป็น 7 กลุ่มที่มีลักษณะแตกต่างกันอย่างชัดเจน โดย

กลุ่มที่มีคุณค่าต่อธุรกิจที่สุดจะมีค่า Recency ต่ำ ความถี่ในการซื้อสูง และมูลค่าการซื้อสูง 

แสดงถึงลูกค้าชั้นดีของร้าน ค่า SSE จากโมเดลลดลงเหลือ 12.098 และค่า Silhouette Score 

เท่ากับ 0.405 ซึ่งอยู่ในระดับที่แสดงว่าการจัดกลุ่มมีความเหมาะสม ผลลัพธ์การแบ่งกลุ่มนี้

สามารถนำไปใช้สนับสนุนการวางแผนกลยุทธ์การตลาดเฉพาะกลุ่ม การจัดโปรโมชั่น และการ
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ส่งเสริมการขาย เพื่อรักษาลูกค้าคุณภาพสูงและเพิ่มศักยภาพการสร้างรายได้ให้กับร้านค้าได้

อย่างมปีระสิทธิภาพ 

 

กมลทิพย์ มนตรีสา และเรืองศักดิ์ ตระกูลพุทธิรักษ์ (2567) ได้ศึกษาวิธีการแบ่งกลุ่ม

ลูกค้าตามพฤติกรรมการซื้อสินค้าของร้านค้าปลีก โดยใช้ข้อมูลสาธารณะจากเว็บไซต์ Kaggle 

ตั้งแตป่ี ค.ศ. 2019 ถึงตน้ปี ค.ศ. 2023 รวมทั้งสิน้ 29,103 รายการ เพื่อวิเคราะห์ลักษณะการ

ซื้อของลูกค้าและจัดแบ่งกลุ่มที่มีความคล้ายคลึงกัน โดยนำกระบวนการวิเคราะห์ข้อมูลตาม

ขั้นตอน CRISP–DM เริ่มจากการทำความเข้าใจปัญหา การทำความเข้าใจข้อมูล และการ

เตรียมข้อมูล ซึ่งมีการทำความสะอาดข้อมูล การจัดการ Missing Value การลบข้อมูลผิดปกติ 

และการสรา้งตัวแปรใหมท่ี่สำคัญ เชน่ Recency, Frequency, Monetary ร่วมกับตัวแปร Basket 

Size และ Day Type เพื่อสร้าง Profile ลูกค้า ก่อนนำมาสร้างแบบจำลองการจัดกลุ่มด้วย

เทคนิค K-Means Clustering ทั ้ง 2 รูปแบบ ได้แก่ แบบจำลองที ่ 1 ใช้ข้อมูล RFM และ

แบบจำลองที่ 2 ใช้ข้อมูล RFMBD โดยใช้วิธี Elbow Method, Silhouette Score และ Davies-

Bouldin Index ในการหาจำนวนกลุ่มที่เหมาะสม  

ผลการทดลองแบบจำลอง RFM พบว่าการแบ่งกลุ่มที่เหมาะสมที่สุดคือ 2 กลุ่ม โดยได้

กลุ ่มลูกค้าที ่มีลักษณะ “ซื้อเยอะ จ่ายหนัก” และ “ซื้อน้อย คิดนาน” ขณะที่แบบจำลอง 

RFMBD พบจำนวนกลุ่มที่เหมาะสมคือ 4 กลุ่ม ได้แก่ “กลุ่มลูกค้ามาน้อย จ่ายน้อย ช้อปวัน

ธรรมดา”, “กลุ่มลูกค้ามาบ่อย จา่ยหนัก ช้อปวันธรรมดา”, “กลุ่มลูกค้ามาบ่อย จา่ยหนัก ช้อป

วันหยุด” และ “กลุ่มลูกค้ามาน้อย จ่ายน้อย ช้อปวันหยุด” ซึ่งสะท้อนให้เห็นถึงความแตกต่าง

ทางพฤติกรรมการซื้อที่ชัดเจนมากขึ้นเมื่อเพิ่มตัวแปร B และ D เข้ามา ส่งผลให้การจำแนก

ประเภทลูกค้าแมน่ยำขึ้นและสามารถนำไปใช้วางกลยุทธ์ทางการตลาด เชน่ การสรา้งโปรโมช่ัน

เฉพาะกลุ่ม การรักษาลูกค้ามูลค่าสูง และการปรับปรุงประสบการณ์ลูกค้าในแต่ละกลุ่มได้

อย่างมปีระสิทธิภาพ 

 

ชยพัทร์ แดงทองดี (2567) ได้ทำการศึกษาการวิเคราะห์การแบ่งกลุ ่มลูกค ้าใน

อุตสาหกรรมเครื่องประดับ โดยมุ่งทำความเข้าใจพฤติกรรมการซื้อของลูกค้าผ่านข้อมูลเชิง

ธุรกรรมและข้อมูลคุณลักษณะของลูกค้า เพื่อนำผลลัพธ์ไปใช้กำหนดกลยุทธ์ทางการตลาด

อย่างเหมาะสม โดยใช้กระบวนการวิเคราะห์ข้อมูลตามกรอบ CRISP–DM ครอบคลุมการทำ

ความเข้าใจธุรกิจ การสำรวจและเตรียมข้อมูลด้วยการทำความสะอาด จัดรูปแบบข้อมูล และ

สร้างตัวแปรสำคัญ ได้แก่ ตัวแปร RFM (Recency, Frequency, Monetary) ซึ ่งสะท้อน



42 
 

พฤติกรรมการซื้อในช่วงเวลาล่าสุด ความถี่ในการซื้อ และมูลค่าที่ใช้จ่าย จากนั้นทำการปรับ

มาตรฐานข้อมูล (Normalization) และนำข้อมูลที่ผ่านการเตรียมเข้าสู่กระบวนการจัดกลุ่มด้วย

เทคนิค K-Means Clustering พร้อมประเมินจำนวนคลัสเตอร์ที่เหมาะสมโดยใช้ Elbow Curve, 

Silhouette Score และ Davies–Bouldin Index เพื่อให้ได้ผลการแบ่งกลุ่มที่มีความแตกต่าง

ชัดเจนที่สุด  

ผลการวิเคราะห์พบว่าลูกค้าสามารถแบ่งได้เป็นหลายกลุ่มตามลักษณะการซื้อ เช่น กลุ่ม

ลูกค้ามูลค่าสูงที่ซื้อซ้ำบ่อย กลุ่มที่ซื้อน้อยแต่มีศักยภาพเติบโตสูง และกลุ่มลูกค้าที่มีแนวโน้ม

ลดการซื้อ ซึ่งช่วยให้ธุรกิจสามารถออกแบบกลยุทธ์ทางการตลาดที่ตอบสนองแต่ละกลุ่มได้

อย่างตรงจุด เช่น การจัดโปรโมชั่นเฉพาะกลุ่ม การบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้ากลุ่มสำคัญ 

การรักษาฐานลูกค้าที่มีคุณค่าสูง และการวางแผนเพิ่มยอดขายจากลูกค้าที่มีพฤติกรรมซื้อไม่

สม่ำเสมอ ส่งผลให้การวางแผนเชิงกลยุทธ์ของธุรกิจเครื่องประดับมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น

และสามารถแข่งขันได้ดีขึน้ในระยะยาว 

 

ฐิติพร ฐิติพรธรรม และศุภร คนธภักดี (2567) ศึกษาการจัดกลุ่มลูกค้าบัตรเครดิตของ

บริษัทแห่งหนึ่ง โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อทำความเข้าใจพฤติกรรมลูกค้าและนำผลไปใช้ในการ

ออกแบบแคมเปญการตลาดเฉพาะกลุ่ม งานวิจัยแบ่งการวิเคราะห์ออกเป็น 2 ระยะ ได้แก่ 

ระยะแรกใช้เทคนิค K-Means Clustering เพื่อจัดกลุ่มลูกค้าจากข้อมูลประชากรศาสตร์และ

พฤติกรรมการใช้บัตรเครดิต เช่น อายุ เพศ รายได้ วงเงินบัตรเครดิต ยอดใช้จ่าย และจำนวน

ครั ้งในการทำธุรกรรม โดยมีการตรวจสอบความเหมาะสมของจำนวนกลุ ่มด้วย  Elbow 

Method, Silhouette Analysis, Davies-Bouldin Index และ Calinski-Harabasz Index ผลการ

วิเคราะห์พบว่าจำนวนกลุ่มที่เหมาะสมคือ 3 กลุ่ม ซึ่งมีลักษณะพฤติกรรมการใช้จ่ายแตกต่าง

กันอย่างชัดเจน จากนั้นในระยะที่สองได้นำผลการจัดกลุ่มมาใช้สร้างแบบจำลอง Decision Tree 

เพื่อทำนายกลุ่มลูกค้าและอธิบายลักษณะของแต่ละกลุ่ม โดยผลการประเมนิประสิทธิภาพของ

แบบจำลองมคีวามแม่นยำสูง (Accuracy = 0.98) และสามารถระบุปัจจัยสำคัญที่ส่งผลต่อการ

จำแนกกลุ่มลูกค้าได้ เชน่ วงเงินบัตรเครดิต เพศ รายได้สูงสุด และยอดใช้จ่ายรวม ผลการวิจัย

ช่วยให้ธุรกิจสามารถเข้าใจพฤติกรรมลูกค้าเชิงลึก และนำไปใช้วางแผนกลยุทธ์การตลาด 

โปรโมชั่น และการบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้าได้อย่างมปีระสิทธิภาพ 

จากการทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องกับการวิเคราะห์ข้อมูลลูกค้า สามารถสรุปได้ว่า

เทคนิคที่สำคัญและถูกนำมาใช้ในการศึกษาพฤติกรรมลูกค้า ได้แก่  Association Rule ซึ่งใช้

ค้นหากฎความสัมพันธ์ของประเภทลูกค้าที่มาใช้บริการโดยใช้ Algorithm หลักอย่าง และ FP-



43 
 

Growth เพื่อให้ได้กฎที่มีความแข็งแกร่งและน่าเชื่อถือตามตัวชี้วัด Support, Confidence, และ 

Lift; รวมไปถึง Decision Tree ที่ใช้ในการวิเคราะห์กลุ่มลูกค้า RFM ผ่านการใช้ต้นไม้ตัดสินใจ 

และ RFM Analysis เป็นวิธีการที่จำเป็นในการจำแนกลูกค้าตามมูลค่าและความภักดีโดย

พิจารณาจาก Recency, Frequency, และ Monetary Value ในขณะที่ Clustering (K-Means) 

เป็นเทคนิคที่ใช้ในการจัดกลุ่มข้อมูลจากการวิเคราะห์ RFM ซึ่งผลลัพธ์จากเทคนิคเหล่านี้มี

ประโยชน์อย่างยิ่งในการกำหนดกลยุทธ์การจัดวางสินค้า, การทำนายพฤติกรรม, และการ

ออกแบบแคมเปญโปรโมชั่นที่ตรงกลุ่มเป้าหมาย 

 

2.4 บทสรุป 

จากการศึกษาพบว่า แนวคิด ทฤษฎี และเครื่องมือที่เกี่ยวข้องกับการวิเคราะห์ข้อมูล เช่น 

Data Analytics, RFM Analysis, Decision Tree การจัดกลุ่มด้วย K-Means และ Machine 

Learning ล้วนมีความสำคัญต่อการทำความเข้าใจพฤติกรรมลูกค้าอย่างเป็นระบบ เครื่องมือ

เหล่านี้ช่วยให้สามารถจำแนกกลุ่มลูกค้า วิเคราะห์แนวโน้มการซื้อได้อย่างแม่นยำ นอกจากนี้

ยังสนับสนุนการตัดสินใจทางธุรกิจและการกำหนดกลยุทธ์ทางการตลาดใหส้อดคล้องกับความ

ต้องการของลูกค้าได้ดยีิ่งขึ้น 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


