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บทคัดยอ  

  การเปลี่ยนแปลงในสถานะของเกษตรกรในประเทศไทยเนนไปที่ภาพรวมของการเปลี่ยนแปลง

ทางสังคมและเศรษฐกิจที่มีผลตอภาพลักษณของเกษตรกรและกิจกรรมเกษตรกร พบวาเกษตรกรมีอายุ

เฉลี่ยสูงขึ ้นและจำนวนเกษตรกรรุนใหมลดลง ทำใหเกิดความขาดแคลนในการพัฒนาเทคโนโลยีและ

นวัตกรรมทางการเกษตร เกษตรกรตองการการพัฒนาเทคโนโลยีและมาตรฐานสินคาเพื่อตอบสนองความ

ตองการของตลาดและเพิ่มมูลคาใหกับผลิตภัณฑ เกษตรกรรุนใหมตองพัฒนาทักษะในการเกษตรสมัยใหม 

เทคโนโลยีสารสนเทศมีบทบาทสำคัญในการวิเคราะหอารมณและความรูสึกของลูกคา ชวยในการวางแผน

และการตัดสินใจของธุรกิจ งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาประเภทและระดับความจงรักภักดีในตรา

สินคาทางการเกษตร ผานเครื ่องมือการเรียนรู ของเครื ่อง (machine learning) โดยใชการศึกษาใน

รูปแบบวิจัยเชิงคุณภาพ ใชวิธีการสัมภาษณและการสังเกตจากกลุมตัวอยางของลูกคาที่เคยซื้อสินคา

ทางการเกษตรจากธุรกิจ ดวยวิธีการสัมภาษณเชิงลึก และนำขอมูลเขาสูแบบจำลองสำหรับการเรียนรู 

เพื่อวิเคราะหความคิดเห็นของลูกคาดวยเทคนิคการประมวลผลภาษาธรรมชาติ และการเรียนรูดวยเครื่อง 

โดยใชอัลกอริทึมการจำแนก 3 วิธ ี คือ 1) Support Vector Machines (SVM) 2) Naïve Bayes 3) 

Decision Tree เพื่อเปรียบเทียบประสิทธิภาพการจำแนกหมวดหมูของรูปแบบความจงรักภักดีในตรา

สินคาทางการเกษตร จากผลการศึกษาพบวา การเพิ่มความพึงพอใจหรือลดความไมพอใจของลูกคาใน

ผลิตภัณฑหรือบริการสามารถนำเสนอไดดวยขอมูลที่ไดจากการใชวิธีการจำแนกขอมูลผานชุดการเรียนรู 

ความจงรักภักดีตอตราสินคาทางการเกษตรมีความสำคัญสูงสุดในระดับที่ 1 และลดลงเมื่อข้ึนไปยังระดับที่ 

5 ในกลุมความคิดเห็นเชิงบวก (Positive) และมีความสำคัญสูงสุดในระดับที่ 1 และลดลงเมื่อขึ้นไปยัง

ระดับที่ 2 ในกลุมความคิดเห็นเชิงลบ (Negative) โดยขอมูลที่ไดนั้นสามารถชวยใหธุรกิจสามารถวางแผน

และตัดสินใจไดอยางมีประสิทธิภาพ ตลอดจนเพิ่มความไดเปรียบในการแขงขันของธุรกิจ 
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Modeling loyalty in agricultural brands using machine learning techniques 
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Abstract 

The transformation of farmers' status in Thailand emphasizes the societal and 

economic changes impacting the image of farmers and agricultural activities. It is noted 

that farmers are aging, and there is a decline in the number of new-generation farmers, 

leading to a scarcity in agricultural technology and innovation development. Farmers 

necessitate technology development and product standardization to meet market 

demands and enhance product value. New-generation farmers need to cultivate skills in 

modern agriculture. Information technology plays a pivotal role in analyzing customer 

sentiments, aiding business planning, and decision-making. This research aims to examine 

the types and levels of brand loyalty in agricultural products through machine learning 

tools, utilizing qualitative research methods such as interviews and observations from a 

sample group of customers who have previously purchased agricultural products from 

businesses. In-depth interviews were conducted, and the data were fed into learning 

models to analyze customer opinions using natural language processing and machine 

learning algorithms, including Support Vector Machines (SVM), Naïve Bayes, and Decision 

Trees. These algorithms were employed to compare the effectiveness of categorizing 

brand loyalty categories in agricultural products. The study found that enhancing customer 

satisfaction or reducing dissatisfaction with products or services could be achieved using 

data derived from classification methods through learning sets. Brand loyalty towards 

agricultural products is most significant at level 1 and decreases as it ascends to level 5 in 

the positive opinion group. Conversely, it is highest at level 1 and diminishes as it goes up 

to level 2 in the negative opinion group. The obtained data can facilitate businesses in 

efficient planning and decision-making, ultimately enhancing their competitive advantage. 
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บทนำ 

 ประเทศไทยในปจจุบันมีเกษตรกรที่มีอายุเฉลี่ยสูงขึ ้น และเกษตรกรรุนใหมมีจำนวนนอยลง 

เกษตรกรรายยอยขาดการพัฒนาเทคโนโลยีและนวัตกรรมทางการเกษตร ตลอดหวงโซตั้งแตปจจัยการ

ผลิต การแปรรูป การบรรจุภัณฑ และระบบโลจิสติกสของสินคาทางการเกษตร และสินคาแปรรูปเกษตร 

โดยเนนใหความสำคัญดานการผลิตใหไดมาตรฐานตามความตองการของตลาดและมีการพัฒนามาตรฐาน

สินคาเกษตรอยางตอเนื ่อง สินคาเกษตรตองมีการพัฒนาตอยอดเพื ่อสรางมูลคาเพิ่มและผลิตสินคา

คุณภาพสูง เชน สินคาเกษตรอินทรีย ตองการฟนฟูและอนุรักษทรัพยากรธรรมชาติ รวมถึงการสงเสริมให

เกษตรกรทำการผลิตที่เปนมิตรกับสิ่งแวดลอม ในจังหวัดลำพูน มีเกษตรกรรุนใหมบุตรหลานเกษตรกรเขา

สูอาชีพเกษตรกรรม ซึ่งจะตองมีการพัฒนาทักษะทางดานการเกษตรสมัยใหม เพื่อใหเกิดการเรียนรูและ

พึ่งพาตนเองไดอยางยั่งยืนสำนักงานสงเสริมการเกษตร จังหวัดลำพูนไดรับงบประมาณในการพัฒนา

เกษตรกรรุ นใหม (Young Smart Farmer : YSF) ในโครงการพัฒนาเกษตรกรปราดเปรื ่อง (Smart 

Farmer) ตั้งแต ป 2557–2564 ทั้งสิ้นจำนวน 176 ราย ซึ่งผานกระบวนการแลกเปลี่ยนเรียนรูและการ

สรางเครือขาย โดยใหเกษตรกรเปน “ศูนยกลางการเรียนรูและออกแบบการเรียนรูดวยตนเอง” บน

หลักการของการเรียนรูตลอดชีวิต การมีสวนรวม และการพึ่งพาตนเองไดอยางยั่งยืน โดยมีเปาหมายหลัก

ในการพัฒนาเกษตรกรรุนใหมใหมีขีดความสามารถดานการเกษตร สามารถทดแทนเกษตรกรและสราง

แรงจูงใจใหคนรุนใหมหันมาประกอบอาชีพเกษตรกรรม ในปจจุบันกลุมเกษตรกรรุนใหมของจังหวัดลำพูน

มีจำนวน 20 กลุม ซึ่งไดผานการกระบวนการคัดเลือกของสำนักเกษตรจังหวัดลำพูน โดยมีการจัดกิจกรรม

ใหความรูบริหารจัดการเกษตรดวยเทคโนโลยีสมัยใหม การสรางความคิดสรางสรรค และนวัตกรรมในเชิง

ผูประกอบการเกษตรรุนใหม เพื่อเปนธุรกิจเกษตรกรรุนใหมในจังหวัดลำพูน ประกอบดวยธุรกิจสินคา

เกษตร และธุรกิจสินคาแปรรูปทางการเกษตร  

สภาวะเศรษฐกิจในปจจุบัน และในสภาพแวดลอมการแขงขันของธุรกิจที่สูงขึ้น มีการผลิตสินคา

ใหม ที่มีราคาต่ำออกสูทองตลาดจำนวนมาก ในการแขงขันที่มีประสิทธิภาพ ธุรกิจจะตองใหความสำคัญใน

เรื่องของประสบการณของลูกคาที่เกิดขึ้นและความภักดีตอตราสินคา ในการดำเนินธุรกิจเกษตรรุนใหม

จังหวัดลำพูน การสรางความภักดีตอตราสินคาที่เกิดจากลูกคาที่ไดรับความพึงพอใจอยางตอเนื่อง ดังนั้น 

มีความจำเปนอยางยิ่งที่ควรใหความสำคัญกับเรื่องการสรางความพึงพอใจและประสบการณที่ดีใหแก

ลูกคาอยางสม่ำเสมอจะนำไปสูความภักดีในตราสินคา (พสชนันท บุญชวย และประสพชัย พสนนท, 

2566; สรารัตน คำใส, เยาวภา ปฐมศิริกุล และมณฑิกานต เอี่ยมโซ, 2566) กุญแจสำคัญในการสรางความ

ภักดีตอตราสินคาคือ “ประสบการณของลูกคา” เพราะลูกคาคือแรงผลักดันของความสำเร็จที่มีตอตรา

สินคา (Puspaningrum, 2020; Cuong, 2020; Yi, Khan Safeer, 2022) ตราสินคานั้นถือเปนตัวกลางที่

เชื่อมโยงระหวางลูกคาและธุรกิจ ตราสินคาใดสามารถสรางความไววางใจใหแกผูบริโภค ก็จะสรางความ

ภักดีตอตราสินคาใหกับธุรกิจได ดังนั้นธุรกิจควรใหความสำคัญในการสรางประสบการณที่ดีใหกับลูกคา 
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เปนการสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาที่ไมมีผลตอตนทุนที่สูงขึ้นของธุรกิจ และสามารถตอยอดในการ

สรางความภักดีตอตราสินคาของธุรกิจได (Schmitt, 1999; Santos et al., 2022; Puangmaha, 2023)  

จากการทบทวนงานวิจัยที่เกี่ยวของพบวาประสบการณของลูกคา มีผลตอความภักดีตอตราสินคา

(Julagetphotichai & Keawpromman, 2021) การศึกษาสวนใหญเนนประสบการณลูกคามากกวาการ

วัดผลความพึงพอใจของลูกคา คุณภาพการบริการ (Samoaa & Catania, 2021; Arif, Hussain, 2021) 

และในการวิเคราะหอารมณและความรูสึก (Sentiment Analysis) โดยใชเทคโนโลยีสารสนเทศเปน

เครื่องมือในการประมวลผลขอมูลผานการเรียนรูของเครื่อง (Machine Learning) เปนสิ่งที่ธุรกิจควรให

ความสำคัญเนื่องจากมีบทบาทในการทำความเขาใจและจัดการขอความ ประโยค ในดานความคิดเห็นใน

ดานอารมณและความรูสึกของลูกคาตอผลิตภัณฑ สามารถชวยในการตรวจสอบความพึงพอใจของลูกคา  

การประเมินประสิทธิภาพ และสรางความนาเชื่อถือของธุรกิจ (Han, Kamber & Mining, 2006) ในการ

ประยุกตใชเทคโนโลยีสารสนเทศโดยใชเทคนิคการเรียนรูของเครื่อง (Machine Learning) เพื่อจำแนก

ขอความในดานความคิดเห็นและพฤติกรรมการสั่งซื้อหรือความสนใจในผลิตภัณฑ รวบรวมประสบการณที่

มีคุณคาของผูลูกคาเกี่ยวกับปญหาของผลิตภัณฑหรือบริการ ชวยใหธุรกิจทราบความพึงพอใจของลูกคา 

และใหผู ที ่กำลังตัดสินใจซื ้อสินคาไดรับขอมูลเกี ่ยวกับผลิตภัณฑกอนที่จะตัดสินใจซื้อในอนาคตได 

(Bowornlertsutee & Paireekreng, 2022) แตยังมีงานวิจัยนอยมากในการศึกษาเกี ่ยวกับการนำ

เทคโนโลยีสารสนเทศผานการเรียนรูของเครื่อง (Machine Learning) ในการวิเคราะหประสบการณของ

ลูกคามีผลตอความภักดีตอตราสินคา ดังนั้นแนวคิดที่จะใชเทคโนโลยีสารสนเทศเปนเครื่องมือในการ

ประมวลผลขอมูลโดยใชเทคนิคการเรียนรูของเครื่อง (Machine Learning) เพื่อวิเคราะหอารมณและ

ความรูสึกจากประสบการณลูกคาสงผลตอความภักดีในตราสินคา และสรางรูปแบบความภักดีในตรา

สินคาของธุรกิจเกษตรกรรุนใหม เพื่อมุงเนนการ ใหผูบริโภคไดมีการตัดสินใจซื้อซ้ำ การบอกตอ และ

แนะนำบุคคลอืน่ในสินคาเกษตรและสินคาแปรรูปเกษตร  

 

การทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวของ 

  1. แนวคิดประสบการณลูกคา (Customer Experience) 

 ประสบการณลูกคา (Customer experience) หมายถึง เหตุการณที่เกิดขึ้นโดยสวนตัวของ

บุคคล อันเนื่องมาจากการตอบสนองตอสิ่งเรา เชน การตอบ สนองตอสิ่งเราที่นักการตลาดสรางขึ้นทั้ง

กอนและหลัง ซื้อสินคาที่ผูบริโภคไดรับจากการสังเกต หรืออาจเกิดจากประสบการณตรงที่ผูบริโภคไดเขา

ไปเกี่ยวของกับเหตุการณ นั้น ๆ โดยตรง (Schmitt, 1999) นอกจากนี้ยังหมายความ ประสบการณลูกคา 

คือ การจัดสภาพแวดลอมใหมีความสอดคลองตามความคาดหวังและประสบการณที่ลูกคาปรารถนาให

เกิดขึ้น (Schmitt, 1999) ไดนำเสนอในเรื่องของ การตลาดเชิงประสบการณ (Experiential Marketing) 

ที ่เปนพื ้นฐานสำคัญตอการเกิดประสบการณของลูกคา มี 5 ดานไดแก 1) ประสาทสัมผัส (Sense) 

ประกอบไปดวย การมองเห็น การไดยินเสียง การสัมผัส การรับรูรสชาติ และการไดกลิ่นของลูกคา 2) 
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ความรูสึก (Feel) คือความรูสึกภายใน และอารมณของลูกคา 3) ความคิด (Think) คือสติปญญา การคิด

ตอยอดในกิจกรรมหรือสินคาและบริการที่เกิดขึ้น 4) การปฏิบัติ (Act) พฤติกรรมทางกายภาพ วิถีการ

ดำเนินชีวิต และการปฏิสัมพันธ และสุดทาย 5) ความสัมพันธ (Relate) คือความปรารถนาของตัวบุคคล

ในการมีสวนรวมในสังคม จากองคประกอบของการเกิดประสบการณลูกคาทั้ง 5 ดาน แสดงใหเห็นถึง

กระบวนการเริ่มตนของการเกิดประสบการณลูกคา ที่ลูกคาเองตองไดรับการกระตุนที่ประสาทสัมผัสจน

ทำใหเกิดอารมณความรูสึก เกิดการคิดตอยอด และอยากเขาไปมีสวนรวมในกระบวนการที่เกิดขึ้น สิ่งที่

ปรากฏไดตอกย้ำในมิติที่ลึกขึ้นที่บงชี้วาประสบการณลูกคาไมใชสิ่งทั่วไปที่จะหยิบยื่นใหกับลูกคาอยางไร

เหตุผล แตเปนสิ่งที่มีความละเอียดออนและแฝงไปดวยคุณคาเขาไปในแตละขั้นตอนเพื่อใหลูกคาไดรับ

ประสบการณแบบองครวมที่สมบูรณที่สุด ซึ่งการศึกษาของเขาไดเปนแนวทางพื้นฐานใหนักวิจัยในรุนหลัง

ไดพัฒนาในเรื่องประสบการณลูกคาไดอยางกวางขวางมากยิ่งขึ้น 

 ประสบการณของลูกคาเกิดขึ้นไดเฉพาะเวลาที่ลูกคามาใชบริการ ณ สถานที่ใหบริการเทานั้น 

จากการศึกษา (Jain, Aagja & Bagdare, 2017; Godovykh, & Tasci, 2020) พบวาประสบการณของ

ลูกคาเกิดขึ้นไดจาก 5 ขั้นตอนดังตอไปนี้ ขั้นตอนที่ 1 คือการที่ลูกคาไดพบเห็นหรืออยูในสภาพแวดลอมที่

ทำใหเกิดประสบการณ ไมวาจะเปนประสบการณที่ผานมา การไดรับคำแนะนำจากกลุมคนใกลชิด ซึ่ง

ขอมูลดังกลาวทำใหลูกคาเกิดความสนใจ และความคาดหวังภายในจิตใจที่เปนแรงกระตุนไปสูใน ขั้นตอน

ที่ 2 คือจุดสัมผัสกอนการตัดสินใจซื้อ เปนขั้นตอนที่ลูกคาเริ่มทำการคนหาขอมูลของสินคาและการบริการ 

เพื่อนำพิจารณาเปดใจยอมรับ ประเมินความจำเปนตอสถานการณที่เกิดขึ้น ในขั้นตอนนี้ลูกคาจะเกิด

สภาวะที่เปนทั้งเหตุผลและอารมณกอนการตัดสินใจ ขั้นตอนที่ 3 เปนจุดสัมผัสระหวางการซื้อเปนขั้นตอน

ที่ลูกคามีการปฏิสัมพันธกับตราสินคาในสภาพแวดลอมระหวางการเลือกซื้อสินคา ขั้นตอนนี้นำไปสูการ

ตัดสินใจของลูกคา ทำใหการออกแบบกิจกรรมทางการตลาด ขั้นตอนที่ 4 คือขั้นตอนการบริโภคสินคา

และการบริการ เปนขั้นตอนการแสดงการรับรับรูของลูกคาตอการบริการที่ไดรับจริง ขั้นตอนนี้ลูกคาจะ

ไดรับคำตอบถึงความคาดหวังที่มีอยูวาไดรับการตอบสนองหรือไม และสุดทายขั้นตอนที่ 5 จุดสัมผัสหลัง

การซื้อ เปนพฤติกรรมการตอบสนองของลูกคา ไมวาจะเปนรูปแบบของความผูกผัน ความตองการในการ

ใชบริการครั้งตอไป ผลตอบรับของลูกคาที่นำไปสูการแกไขปญหาในการบริการ การบอกตอในเชิงบวก ซึ่ง

ธุรกิจยังคงตองคอยติดตาม เพื่อใหลูกคาสัมผัสและเขาถึงความตอเนื่องของประสบการณที่ไดรับ ดัง

ปรากฏในภาพท่ี 1 
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ภาพที่ 1 แสดงขั้นตอนเสนทางการบริโภคของลูกคา (Customer Journey)  

ปรับปรุงจาก: Shaw, Ivens, (2002) 

 

  2. แนวคิดการเรียนรูของเครื่อง (Machine Learning) 

 เปนแขนงหนึ่งของปญญาประดิษฐ และวิทยาการคอมพิวเตอรซึ่งมุงเนนไปที่การใชขอมูลและการ

สรางขั้นตอนวิธีที่ทำใหเครื่องคอมพิวเตอรเรียนรูจากขอมูลตัวอยางหรือสภาพแวดลอม เพื่อสรางตัว

ตนแบบหรือใชอัลกอริทึมไปใชหรือทำนายขอมูลใหมได โดยมีจุดมุ งหมายเพื ่อพัฒนาหรือปรับปรุง

ประสิทธิภาพการทำงานของระบบใหดีข้ึน (IBM Cloud Education, 2022) 

 ประเภทของการเรียนรูเครื่องประกอบดวย 

 1. การเรียนรู แบบมีผู สอน (Supervised Learning) เปนการเรียนรู จากลักษณะของขอมูล

ตัวอยางที่มีการระบุผลที่ตองการหรือประเภทไวแลวนำไปทำนายขอมูลอื่นที่ไมรูคำตอบ ทั้งนี้การเรียนรู

แบบมีผูสอนสามารถนำไปประยุกตใชในการประมาณคาของขอมูล (Estimation) การจัดประเภทของ

ขอมูล (Classification) การพยากรณขอมูลในอนาคต (Prediction) (สำนักงานสงเสริมเศรษฐกิจดิจิทัล, 

2565) 

 2. การเรียนรูแบบไมมีผูสอน (Unsupervised Learning) เปนการสรางตัวแบบที่เหมาะสมกับ

ขอมูลโดยไมมีการระบุผลที่ตองการหรือประเภทไวกอน ทั้งนี้การเรียนรูแบบไมมีผูสอนสามารถนำไปใชใน

การจัดกลุมขอมูลได (Clustering) (สำนักงานสงเสริมเศรษฐกิจดิจิทัล, 2565) 

3. แนวคิดเกี่ยวกับความภักดีตอตราสินคา (Brand loyalty) 

 ความภักดีตอตราสินคา การกลาวถึง ความพึงพอใจที่อยูในความคิดของลูกคาตลอดเวลาหรือ

การตัดสินใจซื้อสินคาในตราสินคาเดิม ในผลิตภัณฑของบริษัทเดิม ประกอบดวย (1) ความภักดีดาน

ทัศนคติ (Attitudinal Loyalty) คือเกิดความรู ส ึกที ่ด ีตอตราสินคา (2) ความภักดีดานพฤติกรรม 

(Behavioral Loyalty) คือ ลูกคาใหความยึดมั่นในตราสินคา และพยายามที่จะซื้อตราสินคานั้นอยาง

ตอเนื่อง 

 Aaker (1991) การรับรูคุณภาพยังใหความหมายวา การที่ตราสินคาถูกรับรู โดยรวมทั้งหมดหรือ

มคีวามเหนือกวาสินคา และบริการอ่ืน ๆ โดยมีวัตถุประสงค หรือคุณสมบัติของการใชงานของสินคานั้น ๆ 
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และคุณภาพที่ไมสามารถจับตองไดแตสามารถวัดได เนื่องจากออกจากความรูสึกโดยรวมที่มีตอตราสินคา

ของผูบริโภค ซึ่งการรับรูเรื่องคุณภาพของตราสินคานั้นจะแตกตางกนัตามประเภทของสินคา 

 ความภักดีตอตราสินคาในดานทัศนคติ (Attitudinal loyalty) 

Alshurideh, Gasaymeh, Ahmed, Alzoubi & Kurd (2020) กลาววา ทัศนคติเปน สวนสำคัญ

ที่จะกอใหเกิดความภักดีตอตราสินคา โดยหากผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอตราสินคา ก็จะนำไปสูพฤติกรรม

การซื้อนั่นเองทัศนคติ (Attitude) คือ ความรูสึกของผูบริโภคที่มีความสัมพันธอยาง ถาวรตอวัตถุ หรือ

ประสบการณจากการบริโภคสินคา ความภักดีในดานทัศนคติของผูบริโภคเปน สิ่งจำเปน เพราะการที่

ผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอตราสินคา ยอมจะนำไปสูพฤติกรรมการซื้อซ้ำ ซึ่งถือ เปนความภักดีตอตราสินคา

อยางแทจริง ทัศนคติเกิดจาก 3 องคประกอบ คือ 1) การรับรู  2) ความรู ส ึก และ 3) พฤติกรรม 

(Bisschoff, 2020)  

ความภักดีตอตราสินคาในดานพฤติกรรม (Behavioral loyalty) 

พฤติกรรมความภักดีตอตราสินคา เปนการพิจารณาถึงการกระทำของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา 

เชน การทดลองซื้อ การซื้อซ้ำ การยอมรับหรือไมยอมรับในผลิตภัณฑ เปนตน 

Saleem, Zahra & Yaseen (2017)  และ ศิร ิล ักษณ กิจโสภา และ ชวนชื ่น อัคคะวณิชชา 

(2567) กลาววามิติดานพฤติกรรม (Behavioral Dimension) ของความภักดีตอตราสินคา หมายถึง 

พฤติกรรมการซื้อซ้ำอยางตอเนื่อง จากการศึกษาบทบาทของรูปแบบความภักดีในดานพฤติกรรม พบวา

ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับประสบการณจากตราสินคา แสดงใหเห็นถึงแนวโนมอิทธิพลตอความผูกพัน

ของลูกคา และการรับรูคุณคาของตราสินคาที่สามารถนำไปสูความภักดีตอตราสินคาได ประสบการณที่

สงผลตอความภักดีนี้ครอบคลุมทั้งประสบการณทางประสาทสัมผัส (Sensory experience) ประสบการณ

ทางอารมณ (Affective brand experience) ประสบการณทางพฤติกรรม (Behavioral experience) 

ประสบการณทางป ญญา (Intellectual brand experience) และประสบการณตราส ินค าด  าน

ความสัมพันธ (Relation experience) 

 ความจงรักภักดีได ม ีผ ู ศ ึกษาระดับความจงร ักภักดีต อตราสินคา 5 ประเภทดังนี้  (ปรีดี  

นุกุลสมปรารถนา, 2563) 

1. ระดับที่ 1 ไมมีความภักดีใดๆเลย (No Brand Loyalty)  

2. ระดับที่ 2 พึงพอใจหรือซื้อ/บริโภคเปนประจำ (Satisfied/Habitual Buyer)  

3. ระดับที่ 3 พึงพอใจ (Satisfied Buyer)  

4. ระดับที่ 4 มีความชื่นชอบ (Likes the Brand)  

5. ระดับที่ 5 มีความยึดติดกับตราสินคา (Committed Buyer)   
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ระเบียบวิธีการวิจยั 

1. ประชากรและกลุมตัวอยาง  

1.1 กลุ มลูกคาที ่เคยซื ้อสินคาทางการเกษตรจากธุรกิจจำหนายสินคาทางการเกษตรของ

ผูประกอบการเกษตรรุนใหมในจังหวัดลำพูน และมีประสบการณเคยซื้อสินคาจากธุรกิจจำหนายสินคา

ทางการเกษตร มากกวา 5 ครั้งภายในระยะเวลา 1 เดือน จำนวน 10 ราย ใชวิธีคัดเลือกแบบเจาะจง 

(Purposive Sampling) 

 2. เครื่องมือวิจัย  

 งานวิจัยนี้เปนการวิจัยเชิงคุณภาพ เครื่องมือที่ใชในงานวิจัยไดแก 

2.1 แบบสัมภาษณ ใชประเด็นคำถามแบบกึ่งโครงสราง (Semi–Structured Interview) โดยที่ผู

ถูกสัมภาษณสามารถตอบคำถามไดอยางเปดกวาง เลือกวิธีการสัมภาษณเชิงลึก (In-depth Interview)  

2.2 เครื่องบันทึกเสียง ใชบันทึกขณะจัดกิจกรรม 

2.3 บันทึกภาพในสถานการณตาง ๆ ระหวางดำเนินกิจกรรมสนทนา มีความเสี่ยงการเขาถึงตัว

ผูใหขอมูล 

2.4 สมุดจดบันทึกระหวางการสัมภาษณ 

 3. การสรางเครื่องมือท่ีใชในการวิจัย  

 แบบสัมภาษณที่ใชประเด็นคำถามแบบกึ่งโครงสราง (Semi–Structured Interview) โดยที่ผูถูก

สัมภาษณสามารถตอบคำถามไดอยางเปดกวาง เลือกวิธีการสัมภาษณเชิงลึก (In-depth Interview) เปน

เครื่องมือที่ใชเก็บขอมูล โดยวางกรอบประเด็นสำคัญในแตละหัวขอของการสัมภาษณเชิงลึกตามแนวทางที่

ใชในการศึกษาวิจัย เพื่อนำขอมูลมายืนยันสนับสนุนขอคนพบจากการวิจัยเชิงปริมาณ เนื่องจากขอมูลที่ได

จากผูใหขอมูลหลักเปนขอมูลที่มีความเหมาะสมในการเขาถึงขอคนพบที่ตอบสนองวัตถุประสงคไดและ

ระหวางการสัมภาษณเชิงลึก(Boudlaie, Shahidi, Kenarroodi & Nik, 2020; Shahin, Alimohammadlou & 

Abbasi, 2024) โดยมีโครงสรางแบบสัมภาษณเชิงลึก ดังนี้ สวนที่ 1 ลักษณะทั่วไปของผูใหขอมูลหลัก 

ประกอบดวย ขอมูลเพศ ขอมูลจังหวัดขอมูลที่อยูอาศัย และความถี่ในการซื้อสินคาทางการเกษตรกี่ครั้ง/

เดือน และ สวนที่ 2 แบงเปน 2 ขอคำถามในประเด็นเกี่ยวกับประเภท และระดับความภักดีตอตราสนิคา 

เพื่อใหผูถูกสัมภาษณไดแสดงความคิดเห็น เกี่ยวกับประสบการณลูกคาที่มีผลตอความจงรักภักดีในตรา

สินคาทางการเกษตร (Cuong, 2020; Puangmaha, 2023) 

  การตรวจสอบความเที่ยงตรงเนื้อหา (Validity and Reliability) 

ผูวิจัยไดตรวจสอบความตรงและความเที่ยงเชิงเนื้อหาแบบสัมภาษณเชิงลึกตามวิธีของ Adhabi & 

Anozie (2017) ดังนี ้

  1. ไดนำเอาแบบสัมภาษณเชิงลึกที่ไดสรางขึ้นใหอาจารยที่ปรึกษาตรวจสอบถามคำถามและการ

แปลความหมายของขอคำถามเพื่อใหมีความครอลคลุมในขอคำถามของวัตถุประสงคการวิจัย พรอมขอ

คำแนะนำแนวทางการวิเคราะหเนื้อหาและวิธีการดำเนินการวิจัย และนำคำแนะนำที่ไดรับมารับแบบ



47 

                                                                   ปที่ 6 ฉบับที่ 2 เดือนกรกฎาคม-ธันวาคม 2567 

 

 

สัมภาษณเพื่อใหมีความครอบคลุมในเนื้อหา และแกไขแบบสัมภาษณเชิงลึกใหมีความสมบูรณพรอมที่จะ

นำไปใชในการเก็บรวบรวมขอมูลในขั้นตอนตอไป 

 2. เพื ่อใหมีความมั ่นในการตรวจสอบความตรงของเนื ้อหาในการศึกษา การวิเคราะหได

ดำเนินการภายใตกรอบของการเก็บรวบรวมขอมูลและการวิเคราะหขอมูลจนกระทั่งมีความแนใจและ

เพียงพอท่ีจะนำมาใชในการวิจัย 

 3. เพื่อใหเกิดความตรงของงานวิจัยในระหวางรายละเอียดขอกระบวนการวิจัย งานวิจัยนี้ได

กำหนดวิธีการรวบรวมขอมูลการวิเคราะหและการตีความของขอมูล ดังรายละเอียดในหัวขอ การเก็บ

รวบรวมขอมูล และ การตรวจสอบขอมูลกอนการวิเคราะห (Ouyang, F et al., 2022) 

 4. งานวิจัยนี้ไดใชโปรแกรม Orange Data Mining ในการวิเคราะหขอมูลโดยผูวิจัยเปนผูกำหนด

รหัสของขอมูลวิจัยแบบแบบฐานรากเพื่อสรางทฤษฎีบนฐานทฤษฎีที่ใชในการศึกษาเพื่อใหเกิดความเที่ยง

ในการ เข  ารห ัสและแปลผลของข อม ูล  (Bowornlertsutee & Paireekreng, 2022 ; Munsaen, 

Chuchuen & Sukphan, 2023) 

 4. การวิเคราะหขอมูล  

 4.1 การวิเคราะหขอมูลเชิงคุณภาพมีความสัมพันธระหวางการจัดหมวดหมูและการจัดรูปแบบ

ของขอมูลเพื่อใหมีความเขาใจมากขึ้นในปรากฏการณนั้น ๆ  ในการวิเคราะหขอมูลผูวิจัยไดใชโปรแกรม 

Orange Data Mining (Danish Umer, 2020) การใชโปรแกรม Orange Data Mining จะชวยใหการ

จัดการขอมูลงายขึ้นดังนี้ (Munsaen, Chuchuen & Sukphan, 2023) 

  1. จัดการขอมูล ชวยในการจัดระเบียบและการบันทึกขอมูลที่เปนขอมูลดิบที่ไดจากการสัมภาษณ

อันไดแก จากเทปบันทึกเสียง จากแบบบันทึก ที่ไดสอบถามจากกลุมตัวอยาง 

 2. จัดการแนวความคิด ชวยใหมีการเขาถึงอยางรวดเร็วไปยังแนวความคิดและทฤษฎีที่ใช

การศึกษาจากขอมูลที่ไดจากการเก็บรวบรวมจากบริบทซึ่งไดขอมูลมาหรือจากบริบทที่ใชศึกษา 

 3. คนหาขอมูล การคนหาคำตอบจากคำถามที่กำหนดไวโปรแกรมจะชวยแสดงผลจากฐานขอมูล

ที่เก่ียวของกับการกำหนดคำตอบ 

 4. แสดงภาพรวมของขอมูล จากการแสดงเนื้อหาหรือโครงสรางของแนวคิดในขั้นตอนตาง ๆ ของ

กระบวนการสื่อความหมายทำใหเห็นภาพความสัมพันธระหวางชุดขอมูลที่มีการบันทึกลงไป 

 5. การรายงานผล มีการใชเนื้อหาของฐานขอมูลเชิงคุณภาพรวมทั้งขอมูลเกี่ยวกับแนวความคิด

ของกลุมตัวอยาง และกระบวนการที่ไดผลลัพธหรือผลการวิเคราะห 

 แมวาโปรแกรมสามารถชวยในการจัดการและวิเคราะหขอมูลได ดวยการทำงานเชนการคนหา

ขอมูลและการจัดแยกขอมูล เปนตน แตการตรวจสอบขอมูลยังเปนกิจกรรมที่นักวิจัยตองทำดวยตัวเอง 

การดำเนินการนี้รวมถึงการถอดเทปเสียงสัมภาษณและการบันทึกขอมูล ซึ่งผลลัพธจะถูกพิมพและเรียบ

เรียงใหม หลังจากนั้นจะนำขอมูลที่เรียบเรียงแลวเขาสูโปรแกรม โปรแกรม Microsoft Excel พรอมทั้งนำ
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ขอมูลเขาชุดการเรียนรูโดยใชเทคนิคการเรียนรูของเครื่อง (machine learning) สวนของการทำงานใน

การขอมูลเขาชุดการเรียนรูโดยใชโปรแกรม Orange Data Mining   

 4.2 การประมวลผลขอความ เนื ่องจากขอมูลที ่ไดเลือกวิธีการสัมภาษณเชิงลึก (In-depth 

Interview) ผูวิจัยไดทำการจดบันทึก และถอดเทปเสียง อยูในรูปแบบขอความและตองแปลงขอความให

อยูในรูปแบบที่ภาษาคอมพิวเตอรไดสามารถเรียนรูได เพื่อสรางคลังขอมูล ซึ่งกระบวนการประมวลผล

ขอความมีข้ันตอนดังภาพที่ 2 

 
ภาพที่ 2 แสดงขั้นตอนการดำเนินงานวิจัยและการออกแบบจำลอง 

 

ขั้นตอนการประมวผลขอความดังภาพที่ 2 เริ่มจากรวบรวมขอความที่ไดการสัมภาษณเชิงลึก (In-

depth Interview) จากนั้นทำการถอดเทป และพิมพขอความจากการสัมภาษณเชิงลึกออกมาเปนรูปแบบ

ของประโยค จากนั้นไดแยกคำภาษาไทยที่เปนประโยคยาว ออกมาเปนแตละคำ เนื่องจากภาษาไทยนั้นไม

มีการใชตัวอักษระหรือสัญลักษณที่นำมาใชคั ่นระหวางคำและการเวนวรรคเหมือนภาษาอังกฤษใน

การศึกษานี ้ใชโปรแกรมตัดคำภาษาไทยชื ่อโปรแกรมเล็กซโต (Lexto) ที ่พัฒนาโดยศูนยเทคโนโลยี

อิเล็กทรอนิกสและคอมพิวเตอรแหงชาติ 

การสรางคลังคำศัพท (Bag of Words) เพื ่ออธิบายกลุ มรวมของคำโดยไมไดคำนึงถึงหลัก

ไวยากรณ คำนามถี่ที่พบ และลำดับของคำโดยนามมาใชเปน Feature ในการตัดจัดแบงขอคำขอความ 

Classifier เมื่อไดคลังคำศัพทที่ และนำไปสรางดัชนีคำสำคัญ (Indexing) ใหอยูในรูปแบบของเวกเตอรคา

น้ำหนักของคำซึ่งเปนการคำนวณหาคาคุณลักษณะของเอกสารหรือการหาคาน้ำหนักของคำ (Term 

Weighting) ในงานวิจัยนี้ใชการสรางดัชนีเอกสารโดยการหาคาน้ำหนักรูปแบบคำเดี่ยว (Single word) 

โดยใชวิธีการใหน้ำหนักคำซ่ึงเปนวิธีที่ใชประเมินคำสำคัญของคำหรือคุณลักษณะนั้น โดยคาน้ำหนักของคำ

หาไดจากการเปรียบเทียบคำสำคัญในถุงคำแลวนับจำนวนคำสำคัญที่พบในคำถาม เพื่อนำความถี่มา

คำนวณหาคาน้ำหนักของคำหรือคุณลักษณะ ในขั้นตอนนี้นำโปรแกรม Orange Data mining มาชวยใน

การสรางคลังคำศัพทของขอมูลในรูปแบบภาษาไทย ดังภาพที่ 3 
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ภาพที่ 3 การคำนวณหาคาน้ำหนักของคำ (IDF) โดยโปรแกรม Orange Data Mining 

 

4.3 การสรางแบบจำลองการวิเคราะหความคิดเห็นภาษาไทย (Sentiment Model) การสราง

แบบจำลองสำหรับการเรียนรู โดยใชโปรแกรม S-sense ทำการวิเคราะหความคิดเห็นบนสื่อโซเซียลมีเดีย

ดวยเทคนิคการประมวลผลภาษาธรรมชาติ และการเรียนรูดวยเครื่อง ดังภาพที่ 4 จากนั้นใชอัลกอริทึม

การจำแนก 3 ว ิธ ีค ือ Support Vector Machines (SVM), Naïve Bayes และ Decision Tree เพื่อ

เปรียบเทียบประสิทธิภาพการจำแนกหมวดหมู 

 

 
 

ภาพที่ 4 การใชโปรแกรม S-sense วิเคราะหความคิดเห็นแยกระดับความรูสึก 

 

ผลการวิจัย 

งานวิจัยเรื่องรูปแบบความจงรักภักดีในตราสินคาทางการเกษตร โดยใชเทคนิคการเรียนรูของ

เครื่อง โดยมีวัตถุประสงคในการวิจัย ในการศึกษารูปแบบการสรางความจงรักภักดีในตราสินคาทาง

การเกษตร และศึกษาประสบการณการซื้อผลิตภัณฑสินคาทางการเกษตรของลูกคาผานเครื่องมือการ

เรียนรู ของเครื ่อง (machine learning) การวิจัยนี ้เปนการวิจัยในเชิงคุณภาพ โดยมีผู ว ิจัยนำเสนอ

ผลการวิจัย 2 สวนตามวัตถุประสงคการวิจัย ดังนี้ 
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สวนที่ 1 รูปแบบการสรางความจงรักภักดีในตราสินคาทางการเกษตร 

 ผูวิจัยไดทำการสัมภาษณ (In-depth interview) จากกลุมตัวอยางซึ่งกลุมลูกคาที่เคยซื้อสินคา

จากธุรกิจจำหนายสินคาทางการเกษตร  ของผูประกอบการเกษตรรุนใหมในจังหวัดลำพูน ทั้งเพศชาย 

และหญิง และมีประสบการณเคยซื้อสินคาจากธุรกิจจำหนายสินคาทางการเกษตร มากกวา 5 ครั้งภายใน

ระยะเวลา 1 เดือน จำนวน 10 ราย พบวา มีภูมิลำเนาอยูที่จังหวัด ลำพูน และ เชียงใหม สำหรับการ

นำเสนอขอมูลรูปแบบความจงรักภักดีในตราสินคาทางการเกษตร ผูวิจัยไดนำขอมูลไปจำแนกโดยใช

วิธีการวิเคราะหขอมูลดวยแบบจำลองการเรียนรูโดยใชอัลกอริทึมการจำแนก 3 วิธีคือ Support Vector 

Machines (SVM), Naïve Bayes และ Decision Tree เพื ่อการจำแนกหมวดหมู ของร ูปแบบความ

จงรักภักดีในตราสินคาทางการเกษตร จำนวนทั้งสิ้น 105 ขอความซึ่งไดจากการสัมภาษณ (In-depth 

interview) ลูกคาที่เคยซื้อสินคาจากธุรกิจจำหนายสินคาทางการเกษตร  โดยมีรายละเอียดดังตอไปนี้ 

 ชุดการเรียนรูสามารถจำแนกประเด็นความคิดเห็นของกลุมลูกคาเกี่ยวกับรูปแบบความจงรักภักดี

ตอตราสินคาทางการเกษตร แบงออกเปน 2 ประเด็นดังนี้  

1) รูปแบบความจงรักภักดีตอตราสินคาทางการเกษตร ประเภทความจงรักภักดีทางดานอารมณ 

ผลการจำแนกขอมูล พบวา กลุมลูกคาไดแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับการซื้อสินคาทางการเกษตรที่เกิดจาก

จำแนกขอมูลของชุดการเรียนรูที่อยูในประเภทอารมณของผูซื้อเกิดข้ึน รอยละ 64.4 (ตารางที่ 1) 

 2) รูปแบบอารมณความจงรักภักดีตอตราสินคาทางการเกษตร ประกอบดวยผลการจำแนกขอมูล 

พบวา กลุมลูกคาไดแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับการซื้อสินคาทางการเกษตรที่เกิดจากการจำแนกขอมูล มี

รูปแบบอารมณความจงรักภักดีตอตราสินคา อารมณเชิงบวก (Positive) รอยละ 91.9 (ตารางที่ 2) 

 

ตารางที่ 1 การจำแนกรูปแบบความจงรักภักดีตอตราสินคาทางการเกษตร 

ประเด็นความคิดเห็น ความถี่

(ประโยค) 

รอยละ 

ประเภททางดานอารมณ 67 64.4 

ประเภททางดานเหตุผล 38 35.6 

รวม 105 100 

 

จากตารางที่ 1 กลุมลูกคามีความจงรักภักดีตอตราสินคาทางการเกษตรในประเภททางดาน

อารมณ คิดเปนรอยละ 64.4 มากที่สุด รองเปนประเภททางดานเหตุผล คิดเปนรอยละ 35.6 ตามลำดับ 
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ตารางที่ 2 การจำแนกรูปแบบอารมณความจงรักภักดีตอตราสินคาทางการเกษตร  

รูปแบบอารมณ ความถี่ 

(ประโยค) 

รอยละ 

อารมณเชิงบวก (Positive) 96 91.3 

อารมณเชิงลบ (Negative) 9 8.7 

รวม 105 100 

  

 จากตารางที่ 2 กลุมลูกคามีความจงรักภักดีตอตราสินคาทางการเกษตรมีรูปแบบอารมณเชิงบวก 

(Positive) คิดเปนรอยละ 91.3 มากที่สุด รองลงมาเปนรูปแบบอารมณเชิงลบ (Negative) คิดเปนรอยละ 

8.7 ตามลำดับ  

  จากผลการวิจัยในตารางที ่ 2 พบวา จากกลุ มลูกคาสวนใหญมีความรักภักดีตอสินคาทาง

การเกษตรในเชิงบวก และมีความพึงพอใจในสินคาที่ซื้อไป อยางไรก็ตาม ขอมูลแสดงใหเห็นวาอารมณเชิง

บวกมีความถี่มากกวาอารมณเชิงลบอยางมีนัยสำคัญ อาจเกิดจากหลายปจจัย เชน ความพึงพอใจของ

ลูกคา ความเอนเอียงของขอมูล (bias) และคุณภาพของสินคา 

 

สวนที่ 2 ระดับความจงรักภักดีในตราสินคาทางการเกษตรผานเครื่องมือการเรียนรูของเครื่อง  

ผลการวิเคราะหขอมูลดวยสรางแบบจำลองสำหรับการเรียนรูและทดสอบ จำนวนทั้งสิ้น 105 

ขอความซึ่งไดจากการสัมภาษณ (In-depth interview) กลุมตัวอยางซึ่งกลุมลูกคาที่เคยซื้อสินคาจาก

ธุรกิจที่จำหนายสินคาทางการเกษตร ของผูประกอบการเกษตรรุนใหมในจังหวัดลำพูน ทั้งเพศชาย และ

หญิง และมีประสบการณเคยซื้อสินคาจากธุรกิจจำหนายสินคาทางการเกษตร มากกวา 5 ครั้งภายใน

ระยะเวลา 1 เดือน จำนวน 10 ราย พบวา มีภูมิลำเนาอยูท่ีจังหวัด ลำพนู และ เชียงใหม ซึ่งเปนขอมูลการ

แสดงความคิดเห็นจากกลุมลูกคา ที่มีปายกำกับ (Label) ขอมูลเปน 2 ประเด็น สามารถจำแนก ความรูสึก 

2 ระดับ ไดแก ระดับอารมณเชิงบวก (Positive) ไดกลาวถึง คุณภาพของสินคาอยูในระดับเดี่ยวกันกับ

ผลิตภัณฑทางการเกษตรที่จำหนายในหางสรรพสินคาและการแนะนำมาจากสื่อ social media เปนลำดับ

ที่ 1 มีคะแนนมากที่สุดคือ 94.12 คะแนน รองลงมา เปนประเภทความจงรักภักดีทางดานเหตุผล ที่

กลาวถึง คุณภาพของสินคาทางการเกษตรที่ใชการเปรียบเทียบระหวางตรายี่หอ เปนลำดับที่ 2 มีคะแนน 

92.31 คะแนน ในระดับอารมณเชิงลบ (Negative) เกิดจากดานอารมณในทุกประเด็น โดยการจำแนก

ผานเครื่องมือการเรียนรูของเครื่อง (Machine Learning) พบวา มีการซื้อสินคาทั้งยี่หอเดิมและยังซื้อ

สินคายี่หอใหมดวยเชนกัน  เปนลำดับที่ 1 มีคะแนนมากท่ีสุดคือ 81 คะแนน รองลงมา ไดกลาวถึง ปญหา

การเขาถึงชองทางการจัดจำหนาย มีคะแนน 80 คะแนน 
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ตารางที่ 3 การจำแนกระดับความจงรักภักดีตอตราสินคาทางการเกษตร 

ระดับของความภักดีตอตราสินคาทางการเกษตร ความถี่ รอยละ 

ระดับที่ 1 ไมมีความภักดีใดๆเลย (No Brand Loyalty) 50 47.1 

ระดับที่ 2 พึงพอใจหรือซ้ือ/บริโภคเปนประจำ 

(Satisfied/Habitual Buyer) 

6 5.8 

ระดับที่ 3 พึงพอใจ (Satisfied Buyer) 41 39.4 

ระดับที่ 4 มีความชื่นชอบ (Likes the Brand) 5 4.8 

ระดับที่ 5 มีความยึดติดกับตราสินคา (Committed Buyer) 3 2.9 

รวม 105 100 

 

จากตารางที่ 3  ไดทำการวิเคราะหขอความระบุปจจัยที่สงผลตอความจงรักภักดีในตราสินคาของ

ธุรกิจจำหนายผลิตภัณฑทางการเกษตร จากความรูสึกที่แสดงออกมา ปจจัยตางๆที่ถูกระบุวาเปนบวก ลบ 

ตอระดับของความภักดีตอตราสินคา การประยุกตใชการวิเคราะหขอความดวยซอฟตแวร Orange ระบุ

กลุมคำสองกลุมคำสำหรับความรูสึกที่ปรากฏในแตละหัวขอ การสรางเหมืองความคิดเห็นเพื่อคนหาปจจัย

สำคัญจากน้ำหนักของแตละหัวขอท่ีเลือก คำศัพทถูกจัดกลุมเปนกลุมคำที่แตกตางกันตามจำนวนครั้งที่คำ

ถูกทำซ้ำในชุดขอมูล ในขั้นตอนการสกัดคุณลักษณะของขอความดวยวิธีการ TF-IDF (Term Frequency-

Inverse Document Frequency) และนำเสนอขอมูลในรูปแบบของ ในรูปแบบ Word cloud มาใชใน

การวิเคราะหความถี่ของคำสำคัญ (Keywords) และแสดงผลในรูปแบบ Visualization ในการจำแนก

ขอมูลผานชุดการเรียนรูไดจำแนกขอมูลจากระดับความจงรักภักดีในตราสินคาสินคาทางการเกษตรของ

ลูกคา ออกเปน 5 ระดับ ดังตอไปนี ้

ระดับที่ 1 ไมมีความภักดีใด ๆ เลย (No Brand Loyalty) ผลการจำแนกขอมูล พบวา กลุมลูกคา

ไดแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับพฤติกรรมการของลูกคาที่มีความสามารถซื้อสินคาไดทุกยี่หอ ยี่หอแบรนด

ไหนเปนแบรนดที่เฉพาะเจาะจง และสามารถปรับเปลี่ยนตามความอารมณของตนเอง จำแนกขอมูลของ

ชุดการเรียนรูในระดับที่ 1 รอยละ 47.1  

ระดับที ่ 2 พึงพอใจหรือซื ้อ/บริโภคเปนประจำ (Satisfied/Habitual Buyer) ผลการจำแนก

ขอมูล พบวา กลุมลูกคาไดแสดงความคิดเห็นในลักษณะที่มีแสดงถึงลูกคามีความพึงพอใจในสินคา ซื้อ

สินคาเปนประจำ แตถามีความรูสึกทางดานอารมณที่กระทบการตัดสินใจซื้อ ลูกคาจะเปลี่ยนยี่หอสินคา

ทันที โดยจำแนกขอมูลของชุดการเรียนรูในระดับที่ 2 รอยละ 5.8  

ระดับที่ 3 พึงพอใจ (Satisfied Buyer) ผลการจำแนกขอมูล พบวา กลุมลูกคาไดแสดงความ

คิดเห็นในลักษณะที่มีแสดงถึงการมีความสุขกับยี่หอสินคาที่ซื้อ และไมเปลี่ยนใจซื้อยี่หออื่น แตในการ

เปลี่ยนใจซื้อยี่หออื่นของลูกคาจะตองมีปจจัยหรือเหตุผลเปรียบเทียบที่ทำใหเปลี่ยนใจ โดยจำแนกขอมูล

ของชุดการเรียนรูในระดับที่ 3 รอยละ 39.4 
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ระดับที่ 4 มีความชื่นชอบ (Likes the Brand) ผลการจำแนกขอมูล พบวา กลุมลูกคาไดแสดง

ความคิดเห็นในลักษณะที่มีแสดงถึงความชื่นชอบ ลุมหลงในยี่หอ ซึ่งเกิดจากอารมณความรูสึกของลูกคา 

โดยจำแนกขอมูลของชุดการเรียนรูในระดับที่ 4 รอยละ 4.8 

ระดับที่ 5 มีความยึดติดกับตราสินคา (Committed Buyer) ผลการจำแนกขอมูล พบวา กลุม

ลูกคาไดแสดงความคิดเห็นในลักษณะท่ีมีแสดงถึงการมีความรูสึกภาคภูมิใจยี่หอและความสัมพันธอันดีกับ

ยี่หอ และมีพฤติกรรมซื้อสินคาซ้ำจนเปนนิสัย ซึ่งเกิดจากอารมณความรูสึกของลูกคา โดยจำแนกขอมูล

ของชุดการเรียนรูในระดับที่ 5 รอยละ 2.9กลุมลูกคามีความจงรักภักดีตอตราสินคาทางการเกษตร พบวา 

ระดับความจงรักภักดีในตราสินคาสินคาทางการเกษตร ในระดับที่ 1 ไมมีความภักดีใดๆเลย (No Brand 

Loyalty) มีจำนวนลูกคาจำแนกอยูในกลุมระดับท่ี 1 มากท่ีสุด รอยละ 47.1 รองลงมา ระดับที่ 3 พึงพอใจ 

(Satisfied Buyer) รอยละ 39.4 ระดับที่ 2 พึงพอใจหรือซื้อ/บริโภคเปนประจำ (Satisfied/Habitual 

Buyer) รอยละ 5.8 ระดับที่ 4 มีความชื่นชอบ (Likes the Brand) รอยละ 4.8 และ ระดับที่ 5 มีความยึด

ติดกับตราสินคา (Committed Buyer) รอยละ 2.9 ตามลำดับ  

 

ตารางที่ 4 การจำแนกกลุมคำ (keyword) ของระดับความจงรักภักด ี

Level of brand 

loyalty 

keyword Weighted 

ระดับความจงรักภักดีกลุมความคิดเห็นเชิงบวก 

ระดับที่ 1  เจอก็ซื้อ, ลองชิม, สินคาสดใหม 30 

ระดับที่ 2  ประสบการณที่ดี, ไดรับแนะนำจากเพ่ือน, บอกตอ 15 

ระดับที่ 3  คุมคากับราคา, ราคาถูก, คุมที่สุด  27 

ระดับที่ 4  ตามหามานาน, ซื้อเรื่อย ๆ, คนขายนารัก, เปนกันเอง 12 

ระดับที่ 5  ซื้ออยางแนนอน, ซื้อแนนอน 7 

ระดับความจงรักภักดีกลุมความคิดเห็นเชิงลบ 

ระดับที่ 1  ไมมีชองทางออนไลน, รานคาไกล  14 

ระดับที่ 2  สินคาคุณภาพดี แตไกล, เขาถึงรานคาลำบาก 3 

 

 จากตารางที่ 4 ไดวิเคราะหขอความระบุปจจัยที่สงผลตอความจงรักภักดีในตราสินคาของธุรกิจ

จำหนายผลิตภัณฑทางการเกษตรแยกเปน 2 ประเด็นคือ  

1) ระดับความจงรักภักดีในตราสินคาสินคาทางการเกษตรของกลุ มความคิดเห็นเชิงบวก 

(Positive) พบวา ในระดับที่ 1 คาน้ำหนักมากที่สุด มีคาน้ำหนักเทากับ 30 รองลงมา ระดับที่ 3 มีคา

น้ำหนักเทากับ 27 ระดับที่ 2 มีคาน้ำหนักเทากับ 15 ระดับที่ 4  มีคาน้ำหนักเทากับ 12 และอันดับสุดทาย 

ระดับที่ 5 มีคาน้ำหนักเทากับ 7 ตามลำดับ 
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 2) ระดับความจงรักภักดีในตราสินคาสินคาทางการเกษตรของกลุ มความคิดเห็นเช ิงลบ

(Negative) พบวา ในระดับที่ 1 คาน้ำหนักมากที่สุด มีคาน้ำหนักเทากับ 14  รองลงมา ระดับที่ 2 มีคา

น้ำหนักเทากับ 3 ตามลำดับ 

 ผลการประเมินแบบจำลอง (Evalution Model) และมีการเปรียบเทียบผลการวิเคราะห

อัลกอริทึมการจำแนกประเภท 3 อัลกอริทึม ไดแก Support Vector Machines (SVM), Naïve Bayes  

และ Decision Trees ดวยโปรแกรม Orange Data mining  สามารถสรุปผลการทดลองไดดังตารางที่ 5 

ดังนี้ 

 

ตารางที่ 5 แสดงการประเมินประสิทธิภาพของแบบจำลอง 
Sentiment Algorithm Accuracy (%) Precision (%) Recall (%) F-measure 

Positive SVM 93.80 94.60 96.60 95.60 

Naïve Bayes 96.10 98.70 82.60 90.00 

Decision Trees 80.30 94.70 94.50 94.60 

Negative SVM 93.80 93.50 94.30 93.50 

Naïve Bayes 96.10 95.70 82.60 95.60 

Decision Trees 81.20 91.90 92.45 93.40 

 

จากตารางที่ 5 แสดงการประเมินประสิทธิภาพของตัวแบบจำลอง ผลการทดลองเมื่อพิจารณา

ความถูกตอง จากจำแนกความรูสึก 2 ระดับ ไดแก ความรูสึกเชิงบวก (Positive) และ เชิงลบ(Negative) 

สามารถสรุปไดดังนี้ 

ความรูสึกเชิงบวก (Positive) 

จากการวิเคราะหความคิดเห็นความรู สึกเชิงบวก (Positive) โดยใชอัลกอริทึม 3 แบบคือ 

อัลกอริทึม Naïve Bayes อัลกอริทึม Support Vector Machines (SVM) และอัลกอริทึม Decision 

Trees 

 อันดับที่ 1 การใชอัลกอริทึมประเภท Naïve Bayes คะแนนความถูกตอง (Accuracy) 96.10% 

คาการทำนาย (Precision) 98.70% คาความนาจะเปน (Recall) 82.60% และคา F-measure 90.00% 

ในการทดลองนี้ไดจำลองการทำงานของอัลกอริทึมแบบจำลองวิเคราะหขั ้วอารมณโดยใชอัลกอริทึม

ประเภท Naïve Bayes ซึ่งมีการใชเทคนิคนี้ในงานวิจัยตามที่ระบุไว (Tesmuang & Chirawichitchai, 

2020; Munsaen, Chuchuen & Sukphan, 2023) 

 อันดับที่ 2 การใชอัลกอริทึมประเภท SVM คะแนนความถูกตอง (Accuracy) 93.80% คาการ

ทำนาย (Precision) 94.60% คาความนาจะเปน (Recall) 96.60% และคา F-measure 95.60% ในการ

ทดลองนี้ไดจำลองการทำงานของอัลกอริทึมแบบจำลองวิเคราะหขั้วอารมณโดยใชอัลกอริทึมประเภท 
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SVM ซึ่งมีการใชเทคนิคนี้ในงานวิจัยตามที่ระบุไว (Bowornlertsutee & Paireekreng, 2022; Munsaen, 

Chuchuen & Sukphan, 2023) 

อันดับที่ 3 การใชอ ัลกอริทึมประเภท Decision Trees คะแนนความถูกตอง (Accuracy) 

80.30% คาการทำนาย (Precision) 94.70% คาความนาจะเปน (Recall) 94.50% และคา F-measure 

94.50% ในการทดลองนี ้ไดจำลองการทำงานของอัลกอริทึมแบบจำลองวิเคราะหขั ้วอารมณโดยใช

อัลกอริทึมประเภท Decision Trees ซึ่งมีการใชเทคนิคนี้ในงานวิจัยตามที่ระบุไว (Singh & Tripathi, 

2021) 

ความรูสึกเชิงลบ (Negative) 

จากการวิเคราะหความคิดเห็นความรูสึกเชิงลบ (Negative) โดยใชอัลกอริทึม 3 แบบคือ  

อันดับที่ 1 พบวา ผลที่ไดการวิเคราะหระดับความรูสึกทางอารมณใชอัลกอริทึมประเภท Naïve 

Bayes คะแนนความถูกตอง (Accuracy) 96.10% คาการทำนาย (Precision) 95.70% คาความนาจะ

เปน (Recall) 82.60% และคา F-measure 95.60% ในการทดลองนี้ไดจำลองการทำงานของอัลกอริทึม

แบบจำลองวิเคราะหขั้วอารมณโดยใชอัลกอริทึมประเภท Naïve Bayes ซึ่งมีการใชเทคนิคนี้ในงานวิจัย

ตามที่ระบุไว (Tesmuang & Chirawichitchai, 2020; Munsaen, Chuchuen & Sukphan, 2023) 

อันดับที่ 2 พบวาผลที่ไดการวิเคราะหระดับความรูสึกทางอารมณใชอัลกอริทึมประเภท SVM 

คะแนนความถูกตอง (Accuracy) 93.80% คาการทำนาย (Precision) 93.50% คาความนาจะเปน 

(Recall) 94.30% และคา F-measure 93.50% ในการทดลองนี ้ไดจำลองการทำงานของอัลกอริทึม

แบบจำลองวิเคราะหขั้วอารมณโดยใชอัลกอริทึมประเภท Naïve Bayes ซึ่งมีการใชเทคนิคนี้ในงานวิจัย

ตามที่ระบุไว (Bowornlertsutee & Paireekreng, 2022; Munsaen, Chuchuen & Sukphan, 2023) 

อันดับที่ 3 พบวาผลที่ไดการวิเคราะหระดับความรูสึกทางอารมณใชอัลกอริทึมประเภท Decision 

Trees คะแนนความถูกตอง (Accuracy) 81.20% คาการทำนาย (Precision) 91.90% คาความนาจะเปน 

(Recall) 92.45% และคา F-measure 93.40% ในการทดลองนี ้ไดจำลองการทำงานของอัลกอริทึม

แบบจำลองวิเคราะหขั้วอารมณโดยใชอัลกอริทึมประเภท Decision Trees ซึ่งมีการใชเทคนิคนี้ในงานวิจัย

ตามที่ระบุไว (Singh & Tripathi, 2021) 

 

สรุปและอภิปรายผล 

 กลุ มล ูกค าท ี ่ เคยซื ้อส ินคาทางการเกษตรจากธุรก ิจจำหนายส ินคาทางการเกษตรของ

ผูประกอบการเกษตรรุนใหมในจังหวัดลำพูน และมีประสบการณเคยซื้อสินคาจากธุรกิจจำหนายสินคา

ทางการเกษตร มากกวา 5 ครั้งภายในระยะเวลา 1 เดือน จำนวน 10 ราย และความจงรักภักดีในตรา

สินคาทางการเกษตร พบวา ความจงรักภักดีในตราสินคาทางการเกษตรสวนใหญเกิดขึ้นจาก ความ

จงรักภักดีทางดานอารมณ มากกวา ความจงรักภักดีทางดานเหตุผล ระดับความจงรักภักดีในตราสินคา

ทางการเกษตรผานเครื่องมือการเรียนรูของเครื ่อง (machine learning) เพื่อคนหาปจจัยสำคัญจาก
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น้ำหนักของแตละหัวขอที่เลือกเปนเรื่องที่นาสนใจในการศึกษาและประยุกตใชในการวิเคราะหขอมูลทาง

ธุรกิจ วิธีการที่ใชในการเครื่องมือเหมืองความคิดเห็นประกอบดวยขั้นตอนการจัดกลุมคำศัพทตามความถี่

ของกลุมคำ ซึ่งนำเสนอขอมูลในรูปแบบ Word cloud เพื่อวิเคราะหความถี่ของคำสำคัญและแสดงผลใน

รูปแบบ Visualization ชวยในการตรวจสอบแนวโนมในความคิดเห็นของลูกคาได ดวยการนำเสนอขอมูล

ในรูปแบบ Word cloud (Saura,Palos-Sanchez & Grilo, 2019) จากผลการศึกษาพบวาการเพิ่มความ

พึงพอใจหรือลดความไมพอใจของลูกคาในผลิตภัณฑหรือบริการสามารถนำเสนอไดดวยขอมูลที่ไดจากการ

ใชวิธีการจำแนกขอมูลผานชุดการเรียนรู อีกทั้งยังพบวาความจงรักภักดีตอตราสินคาทางการเกษตรมี

ความสำคัญสูงสุดในระดับที่ 1 และลดลงเมื่อขึ้นไปยังระดับที่ 5 ในกลุมความคิดเห็นเชิงบวก (Positive) 

แสดงผลในตารางที่ 4 และมีความสำคัญสูงสุดในระดับที่ 1 และลดลงเมื่อขึ้นไปยังระดับที่ 2 ในกลุมความ

คิดเห็นเชิงลบ (Negative) แสดงผลในตารางที่ 5 โดยที่ขอมูลที่ไดนั้นสามารถชวยใหธุรกิจสามารถวางแผน

และตัดสินใจไดอยางมีประสิทธิภาพ ตลอดจนเพิ่มความไดเปรียบในการแขงขันของธุรกิจ 

 วิธีการสัมภาษณเชิงลึก (In-depth Interview) ผูวิจัยไดทำการบันทึกขอมูลและถอดเสียงใหอยู

ในรูปแบบของขอความ จากไดจำแนกขอความออกเปนกลุมคำ พรอมทั้งทำการสกัดคุณลักษณะความ

คิดเห็น (Feature Extraction)  และจะใชคาใดแทนคุณลักษณะความคิดเห็น เปนตัวแทนคุณลักษณะของ

ความคิดเห็น โดยการสรางคำจากขอความที ่ เตร ียมไว  (Tokenize) และกำหนดคำหยุด (Filter 

Stopword) เพื่อใหขอมูลมีความหมายและสามารถจำแนกระดับความความรูสึกเชิงบวก (Positive) และ

ระดับอารมณเชิงลบ (Negative) สอดคลองกับการศึกษาของ (Munsaen, Chuchuen & Sukphan, 

2023) และจำแนกขอมูลผานชุดการเรียนรูไดจำแนกขอมูลจากระดับความจงรักภักดีในตราสินคาสินคา

ทางการเกษตรของลูกคา โดยใชเทคนิคการวิเคราะหขอมูลที่ใชเพื่อการจัดกลุมขอความหรือเอกสารที่มี

ลักษณะคลายกันเขาดวยกันในหมวดหมูหรือเรื่องที่เปนประโยชน โดยมุงเนนการคนหาเรื่องที่เกี่ยวของกัน

โดยไมตองมีคำหลักเฉพาะที่ใชในการหมวดหมู (Topic modeling) สอดคลองกับการศึกษาของ Tirunillai 

& Tellis (2014) สามารถจำแนกหมวดหมู ออกเปน 5 ระดับ ระดับที่ 1 ไมมีความภักดีใด ๆ เลย (No 

Brand Loyalty) ระดับที่ 2 พึงพอใจหรือซื้อ/บริโภคเปนประจำ (Satisfied/Habitual Buyer) ระดับที่ 3 

พึงพอใจ (Satisfied Buyer) ระดับที่ 4 มีความชื่นชอบ (Likes the Brand) และระดับที่ 5 มีความยึดติด

กับตราสินคา (Committed Buyer) จากนั้นดวยเขาสูกระบวนการสกัดคุณลักษณะของขอความดวย

วิธีการ TF-IDF พรอมทั้งนำเสนอขอมูลในรูปแบบ Word cloud มาใชในการวิเคราะหความถี่ของคำ

สำคัญ (Keywords) และแสดงผลในรูปแบบ Visualization สอดคลองในการศึกษาของ Cho, Pekgün, 

Janakiraman & Wang (2023) และ Leelawat et al. (2022) และ Satauri et al. (2023) สามารถชวย

ใหธุรกิจสามารถวางแผนประกอบการตัดสินใจเกี่ยวกับกลยุทธการตลาด และนำเสนอกลยุทธการสราง

ความภักดีตอตราสินคาทางการเกษตรที่จะใชในการวางแผนการจำหนายของผูประกอบการธุรกิจทาง

การเกษตรเพ่ือสรางความไดเปรียบในการแขงขัน 
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ขอเสนอแนะจากผลการวิจัย 

 เสนอแนะแนวทางกลยุทธการสรางความจงรักภักดีที่เกิดอารมณ เชน ในการศึกษาระดับความ

จงรักภักดีในตราสินคาสินคาทางการเกษตรของกลุมความคิดเห็นเชิงบวก (Positive) ในระดับที่ 1 ความ

คิดเห็นของลูกคาในกลุมที่ไมมีความภักดีใด ๆ เลย (No Brand Loyalty) แตมีของการจำแนกกลุมคำ 

(keyword) ของระดับความจงรักภักดีตอตราสินคาทางการเกษตรความคิดเห็นเชิงบวกมีคาน้ำหนักมาก

ที่สุดเทากับ 30 ธุรกิจควรพัฒนากลยุทธทางดานการสรางความประทับใจในสินคาและการบริการ เพื่อให

เกิดพฤติกรรมการบอกตอ นำไปสู ระดับความภักดีในตราสินคาในระดับที่ 2 เมื่อลูกคาไดรับคำแนะนำ 

บอกตอจากเพื่อน หรือคนรูจัก จะมีพฤติกรรมการเริ่มซื้อสินคาเพื่อทดลองบริโภค และมีความประทับใจ 

เริ่มมีความรูสึกอยากการซื้อสินคายี่หอเดิมเปนประจำจนติดเปนนิสัย พรอมทั้งเสนอแนะแนวทางกลยทุธ

การสรางความจงรักภักดีท่ีเกิดเหตุ ที่ทำใหเกิดพฤติกรรมการบอกตอ 

 

ขอเสนอแนะเพื่อวิจัยตอไป 

  1. ควรเพิ่มวิธีการวิจัยเชิงปริมาณควบคูกันไป เพื่อใหไดแนวความคิดท่ีหลากหลายมากยิ่งขึ้น 

  2. ควรศึกษาปจจัยดานอื่น ๆ ที่มีอิทธิพลตอการสรางความภักดีตอตราสินคา 

 3. ควรมีการศึกษาแยกตามภูมิภาค เนื่องจากประชากรในแตละภูมิภาคของประเทศไทยจะมี

วัฒนธรรมที่แตกตางกัน ซึ่งวัฒนธรรมจะสงผลโดยตรงตอพฤติกรรมการบริโภคที่แตกตางกัน 
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