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บทคัดยอ  

  การเปลี่ยนแปลงในสถานะของเกษตรกรในประเทศไทยเนนไปที่ภาพรวมของการเปลี่ยนแปลง

ทางสังคมและเศรษฐกิจที่มีผลตอภาพลักษณของเกษตรกรและกิจกรรมเกษตรกร พบวาเกษตรกรมีอายุ

เฉลี่ยสูงขึ ้นและจำนวนเกษตรกรรุนใหมลดลง ทำใหเกิดความขาดแคลนในการพัฒนาเทคโนโลยีและ

นวัตกรรมทางการเกษตร เกษตรกรตองการการพัฒนาเทคโนโลยีและมาตรฐานสินคาเพื่อตอบสนองความ

ตองการของตลาดและเพิ่มมูลคาใหกับผลิตภัณฑ เกษตรกรรุนใหมตองพัฒนาทักษะในการเกษตรสมัยใหม 

เทคโนโลยีสารสนเทศมีบทบาทสำคัญในการวิเคราะหอารมณและความรูสึกของลูกคา ชวยในการวางแผน

และการตัดสินใจของธุรกิจ งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาประเภทและระดับความจงรักภักดีในตรา

สินคาทางการเกษตร ผานเครื ่องมือการเรียนรู ของเครื ่อง (machine learning) โดยใชการศึกษาใน

รูปแบบวิจัยเชิงคุณภาพ ใชวิธีการสัมภาษณและการสังเกตจากกลุมตัวอยางของลูกคาที่เคยซื้อสินคา

ทางการเกษตรจากธุรกิจ ดวยวิธีการสัมภาษณเชิงลึก และนำขอมูลเขาสูแบบจำลองสำหรับการเรียนรู 

เพื่อวิเคราะหความคิดเห็นของลูกคาดวยเทคนิคการประมวลผลภาษาธรรมชาติ และการเรียนรูดวยเครื่อง 

โดยใชอัลกอริทึมการจำแนก 3 วิธ ี คือ 1) Support Vector Machines (SVM) 2) Naïve Bayes 3) 

Decision Tree เพื่อเปรียบเทียบประสิทธิภาพการจำแนกหมวดหมูของรูปแบบความจงรักภักดีในตรา

สินคาทางการเกษตร จากผลการศึกษาพบวา การเพิ่มความพึงพอใจหรือลดความไมพอใจของลูกคาใน

ผลิตภัณฑหรือบริการสามารถนำเสนอไดดวยขอมูลที่ไดจากการใชวิธีการจำแนกขอมูลผานชุดการเรียนรู 

ความจงรักภักดีตอตราสินคาทางการเกษตรมีความสำคัญสูงสุดในระดับที่ 1 และลดลงเมื่อข้ึนไปยังระดับที่ 

5 ในกลุมความคิดเห็นเชิงบวก (Positive) และมีความสำคัญสูงสุดในระดับที่ 1 และลดลงเมื่อขึ้นไปยัง

ระดับที่ 2 ในกลุมความคิดเห็นเชิงลบ (Negative) โดยขอมูลที่ไดนั้นสามารถชวยใหธุรกิจสามารถวางแผน

และตัดสินใจไดอยางมีประสิทธิภาพ ตลอดจนเพิ่มความไดเปรียบในการแขงขันของธุรกิจ 
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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 

 ประเทศไทยในปจจุบันมีเกษตรกรที่มีอายุเฉลี่ยสูงขึ ้น และเกษตรกรรุนใหมมีจำนวนนอยลง 

เกษตรกรรายยอยขาดการพัฒนาเทคโนโลยีและนวัตกรรมทางการเกษตร ตลอดหวงโซตั้งแตปจจัยการ

ผลิต การแปรรูป การบรรจุภัณฑ และระบบโลจิสติกสของสินคาทางการเกษตร และสินคาแปรรูปเกษตร 

โดยเนนใหความสำคัญดานการผลิตใหไดมาตรฐานตามความตองการของตลาดและมีการพัฒนามาตรฐาน

สินคาเกษตรอยางตอเนื ่อง สินคาเกษตรตองมีการพัฒนาตอยอดเพื ่อสรางมูลคาเพิ่มและผลิตสินคา

คุณภาพสูง เชน สินคาเกษตรอินทรีย ตองการฟนฟูและอนุรักษทรัพยากรธรรมชาติ รวมถึงการสงเสริมให

เกษตรกรทำการผลิตที่เปนมิตรกับสิ่งแวดลอม ในจังหวัดลำพูน มีเกษตรกรรุนใหมบุตรหลานเกษตรกรเขา

สูอาชีพเกษตรกรรม ซึ่งจะตองมีการพัฒนาทักษะทางดานการเกษตรสมัยใหม เพื่อใหเกิดการเรียนรูและ

พึ่งพาตนเองไดอยางยั่งยืนสำนักงานสงเสริมการเกษตร จังหวัดลำพูนไดรับงบประมาณในการพัฒนา

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

Farmer) ตั้งแต ป 2557–2564 ทั้งสิ้นจำนวน 176 ราย ซึ่งผานกระบวนการแลกเปลี่ยนเรียนรูและการ

สรางเครือขาย โดยใหเกษตรกรเปน “ศูนยกลางการเรียนรูและออกแบบการเรียนรูดวยตนเอง” บน

หลักการของการเรียนรูตลอดชีวิต การมีสวนรวม และการพึ่งพาตนเองไดอยางยั่งยืน โดยมีเปาหมายหลัก

ในการพัฒนาเกษตรกรรุนใหมใหมีขีดความสามารถดานการเกษตร สามารถทดแทนเกษตรกรและสราง

แรงจูงใจใหคนรุนใหมหันมาประกอบอาชีพเกษตรกรรม ในปจจุบันกลุมเกษตรกรรุนใหมของจังหวัดลำพูน

มีจำนวน 20 กลุม ซึ่งไดผานการกระบวนการคัดเลือกของสำนักเกษตรจังหวัดลำพูน โดยมีการจัดกิจกรรม

ใหความรูบริหารจัดการเกษตรดวยเทคโนโลยีสมัยใหม การสรางความคิดสรางสรรค และนวัตกรรมในเชิง

ผูประกอบการเกษตรรุนใหม เพื่อเปนธุรกิจเกษตรกรรุนใหมในจังหวัดลำพูน ประกอบดวยธุรกิจสินคา

เกษตร และธุรกิจสินคาแปรรูปทางการเกษตร  

สภาวะเศรษฐกิจในปจจุบัน และในสภาพแวดลอมการแขงขันของธุรกิจที่สูงขึ้น มีการผลิตสินคา

ใหม ที่มีราคาต่ำออกสูทองตลาดจำนวนมาก ในการแขงขันที่มีประสิทธิภาพ ธุรกิจจะตองใหความสำคัญใน

เรื่องของประสบการณของลูกคาที่เกิดขึ้นและความภักดีตอตราสินคา ในการดำเนินธุรกิจเกษตรรุนใหม

จังหวัดลำพูน การสรางความภักดีตอตราสินคาที่เกิดจากลูกคาที่ไดรับความพึงพอใจอยางตอเนื่อง ดังนั้น 

มีความจำเปนอยางยิ่งที่ควรใหความสำคัญกับเรื่องการสรางความพึงพอใจและประสบการณที่ดีใหแก

ลูกคาอยางสม่ำเสมอจะนำไปสูความภักดีในตราสินคา (พสชนันท บุญชวย และประสพชัย พสนนท, 

2566; สรารัตน คำใส, เยาวภา ปฐมศิริกุล และมณฑิกานต เอี่ยมโซ, 2566) กุญแจสำคัญในการสรางความ

ภักดีตอตราสินคาคือ “ประสบการณของลูกคา” เพราะลูกคาคือแรงผลักดันของความสำเร็จที่มีตอตรา

สินคา (Puspaningrum, 2020; Cuong, 2020; Yi, Khan Safeer, 2022) ตราสินคานั้นถือเปนตัวกลางที่

เชื่อมโยงระหวางลูกคาและธุรกิจ ตราสินคาใดสามารถสรางความไววางใจใหแกผูบริโภค ก็จะสรางความ

ภักดีตอตราสินคาใหกับธุรกิจได ดังนั้นธุรกิจควรใหความสำคัญในการสรางประสบการณที่ดีใหกับลูกคา 
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เปนการสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาที่ไมมีผลตอตนทุนที่สูงขึ้นของธุรกิจ และสามารถตอยอดในการ

สรางความภักดีตอตราสินคาของธุรกิจได (Schmitt, 1999; Santos et al., 2022; Puangmaha, 2023)  

จากการทบทวนงานวิจัยที่เกี่ยวของพบวาประสบการณของลูกคา มีผลตอความภักดีตอตราสินคา

(Julagetphotichai & Keawpromman, 2021) การศึกษาสวนใหญเนนประสบการณลูกคามากกวาการ

วัดผลความพึงพอใจของลูกคา คุณภาพการบริการ (Samoaa & Catania, 2021; Arif, Hussain, 2021) 

และในการวิเคราะหอารมณและความรูสึก (Sentiment Analysis) โดยใชเทคโนโลยีสารสนเทศเปน

เครื่องมือในการประมวลผลขอมูลผานการเรียนรูของเครื่อง (Machine Learning) เปนสิ่งที่ธุรกิจควรให

ความสำคัญเนื่องจากมีบทบาทในการทำความเขาใจและจัดการขอความ ประโยค ในดานความคิดเห็นใน

ดานอารมณและความรูสึกของลูกคาตอผลิตภัณฑ สามารถชวยในการตรวจสอบความพึงพอใจของลูกคา  

การประเมินประสิทธิภาพ และสรางความนาเชื่อถือของธุรกิจ (Han, Kamber & Mining, 2006) ในการ

ประยุกตใชเทคโนโลยีสารสนเทศโดยใชเทคนิคการเรียนรูของเครื่อง (Machine Learning) เพื่อจำแนก

ขอความในดานความคิดเห็นและพฤติกรรมการสั่งซื้อหรือความสนใจในผลิตภัณฑ รวบรวมประสบการณที่

มีคุณคาของผูลูกคาเกี่ยวกับปญหาของผลิตภัณฑหรือบริการ ชวยใหธุรกิจทราบความพึงพอใจของลูกคา 

และใหผู ที ่กำลังตัดสินใจซื ้อสินคาไดรับขอมูลเกี ่ยวกับผลิตภัณฑกอนที่จะตัดสินใจซื้อในอนาคตได 

(Bowornlertsutee & Paireekreng, 2022) แตยังมีงานวิจัยนอยมากในการศึกษาเกี ่ยวกับการนำ

เทคโนโลยีสารสนเทศผานการเรียนรูของเครื่อง (Machine Learning) ในการวิเคราะหประสบการณของ

ลูกคามีผลตอความภักดีตอตราสินคา ดังนั้นแนวคิดที่จะใชเทคโนโลยีสารสนเทศเปนเครื่องมือในการ

ประมวลผลขอมูลโดยใชเทคนิคการเรียนรูของเครื่อง (Machine Learning) เพื่อวิเคราะหอารมณและ

ความรูสึกจากประสบการณลูกคาสงผลตอความภักดีในตราสินคา และสรางรูปแบบความภักดีในตรา

สินคาของธุรกิจเกษตรกรรุนใหม เพื่อมุงเนนการ ใหผูบริโภคไดมีการตัดสินใจซื้อซ้ำ การบอกตอ และ

แนะนำบุคคลอืน่ในสินคาเกษตรและสินคาแปรรูปเกษตร  

 

การทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวของ 

  1. แนวคิดประสบการณลูกคา (Customer Experience) 

 ประสบการณลูกคา (Customer experience) หมายถึง เหตุการณที่เกิดขึ้นโดยสวนตัวของ

บุคคล อันเนื่องมาจากการตอบสนองตอสิ่งเรา เชน การตอบ สนองตอสิ่งเราที่นักการตลาดสรางขึ้นทั้ง

กอนและหลัง ซื้อสินคาที่ผูบริโภคไดรับจากการสังเกต หรืออาจเกิดจากประสบการณตรงที่ผูบริโภคไดเขา

ไปเกี่ยวของกับเหตุการณ นั้น ๆ โดยตรง (Schmitt, 1999) นอกจากนี้ยังหมายความ ประสบการณลูกคา 

คือ การจัดสภาพแวดลอมใหมีความสอดคลองตามความคาดหวังและประสบการณที่ลูกคาปรารถนาให

เกิดขึ้น (Schmitt, 1999) ไดนำเสนอในเรื่องของ การตลาดเชิงประสบการณ (Experiential Marketing) 

ที ่เปนพื ้นฐานสำคัญตอการเกิดประสบการณของลูกคา มี 5 ดานไดแก 1) ประสาทสัมผัส (Sense) 

ประกอบไปดวย การมองเห็น การไดยินเสียง การสัมผัส การรับรูรสชาติ และการไดกลิ่นของลูกคา 2) 
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ความรูสึก (Feel) คือความรูสึกภายใน และอารมณของลูกคา 3) ความคิด (Think) คือสติปญญา การคิด

ตอยอดในกิจกรรมหรือสินคาและบริการที่เกิดขึ้น 4) การปฏิบัติ (Act) พฤติกรรมทางกายภาพ วิถีการ

ดำเนินชีวิต และการปฏิสัมพันธ และสุดทาย 5) ความสัมพันธ (Relate) คือความปรารถนาของตัวบุคคล

ในการมีสวนรวมในสังคม จากองคประกอบของการเกิดประสบการณลูกคาทั้ง 5 ดาน แสดงใหเห็นถึง

กระบวนการเริ่มตนของการเกิดประสบการณลูกคา ที่ลูกคาเองตองไดรับการกระตุนที่ประสาทสัมผัสจน

ทำใหเกิดอารมณความรูสึก เกิดการคิดตอยอด และอยากเขาไปมีสวนรวมในกระบวนการที่เกิดขึ้น สิ่งที่

ปรากฏไดตอกย้ำในมิติที่ลึกขึ้นที่บงชี้วาประสบการณลูกคาไมใชสิ่งทั่วไปที่จะหยิบยื่นใหกับลูกคาอยางไร

เหตุผล แตเปนสิ่งที่มีความละเอียดออนและแฝงไปดวยคุณคาเขาไปในแตละขั้นตอนเพื่อใหลูกคาไดรับ

ประสบการณแบบองครวมที่สมบูรณที่สุด ซึ่งการศึกษาของเขาไดเปนแนวทางพื้นฐานใหนักวิจัยในรุนหลัง

ไดพัฒนาในเรื่องประสบการณลูกคาไดอยางกวางขวางมากยิ่งขึ้น 

 ประสบการณของลูกคาเกิดขึ้นไดเฉพาะเวลาที่ลูกคามาใชบริการ ณ สถานที่ใหบริการเทานั้น 

จากการศึกษา (Jain, Aagja & Bagdare, 2017; Godovykh, & Tasci, 2020) พบวาประสบการณของ

ลูกคาเกิดขึ้นไดจาก 5 ขั้นตอนดังตอไปนี้ ขั้นตอนที่ 1 คือการที่ลูกคาไดพบเห็นหรืออยูในสภาพแวดลอมที่

ทำใหเกิดประสบการณ ไมวาจะเปนประสบการณที่ผานมา การไดรับคำแนะนำจากกลุมคนใกลชิด ซึ่ง

ขอมูลดังกลาวทำใหลูกคาเกิดความสนใจ และความคาดหวังภายในจิตใจที่เปนแรงกระตุนไปสูใน ขั้นตอน

ที่ 2 คือจุดสัมผัสกอนการตัดสินใจซื้อ เปนขั้นตอนที่ลูกคาเริ่มทำการคนหาขอมูลของสินคาและการบริการ 

เพื่อนำพิจารณาเปดใจยอมรับ ประเมินความจำเปนตอสถานการณที่เกิดขึ้น ในขั้นตอนนี้ลูกคาจะเกิด

สภาวะที่เปนทั้งเหตุผลและอารมณกอนการตัดสินใจ ขั้นตอนที่ 3 เปนจุดสัมผัสระหวางการซื้อเปนขั้นตอน

ที่ลูกคามีการปฏิสัมพันธกับตราสินคาในสภาพแวดลอมระหวางการเลือกซื้อสินคา ขั้นตอนนี้นำไปสูการ

ตัดสินใจของลูกคา ทำใหการออกแบบกิจกรรมทางการตลาด ขั้นตอนที่ 4 คือขั้นตอนการบริโภคสินคา

และการบริการ เปนขั้นตอนการแสดงการรับรับรูของลูกคาตอการบริการที่ไดรับจริง ขั้นตอนนี้ลูกคาจะ

ไดรับคำตอบถึงความคาดหวังที่มีอยูวาไดรับการตอบสนองหรือไม และสุดทายขั้นตอนที่ 5 จุดสัมผัสหลัง

การซื้อ เปนพฤติกรรมการตอบสนองของลูกคา ไมวาจะเปนรูปแบบของความผูกผัน ความตองการในการ

ใชบริการครั้งตอไป ผลตอบรับของลูกคาที่นำไปสูการแกไขปญหาในการบริการ การบอกตอในเชิงบวก ซึ่ง

ธุรกิจยังคงตองคอยติดตาม เพื่อใหลูกคาสัมผัสและเขาถึงความตอเนื่องของประสบการณที่ไดรับ ดัง

ปรากฏในภาพท่ี 1 
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ภาพที่ 1 แสดงขั้นตอนเสนทางการบริโภคของลูกคา (Customer Journey)  

ปรับปรุงจาก: Shaw, Ivens, (2002) 

 

  2. แนวคิดการเรียนรูของเครื่อง (Machine Learning) 

 เปนแขนงหนึ่งของปญญาประดิษฐ และวิทยาการคอมพิวเตอรซึ่งมุงเนนไปที่การใชขอมูลและการ

สรางขั้นตอนวิธีที่ทำใหเครื่องคอมพิวเตอรเรียนรูจากขอมูลตัวอยางหรือสภาพแวดลอม เพื่อสรางตัว

ตนแบบหรือใชอัลกอริทึมไปใชหรือทำนายขอมูลใหมได โดยมีจุดมุ งหมายเพื ่อพัฒนาหรือปรับปรุง

ประสิทธิภาพการทำงานของระบบใหดีข้ึน (IBM Cloud Education, 2022) 

 ประเภทของการเรียนรูเครื่องประกอบดวย 

 1. การเรียนรู แบบมีผู สอน (Supervised Learning) เปนการเรียนรู จากลักษณะของขอมูล

ตัวอยางที่มีการระบุผลที่ตองการหรือประเภทไวแลวนำไปทำนายขอมูลอื่นที่ไมรูคำตอบ ทั้งนี้การเรียนรู

แบบมีผูสอนสามารถนำไปประยุกตใชในการประมาณคาของขอมูล (Estimation) การจัดประเภทของ

ขอมูล (Classification) การพยากรณขอมูลในอนาคต (Prediction) (สำนักงานสงเสริมเศรษฐกิจดิจิทัล, 

2565) 

 2. การเรียนรูแบบไมมีผูสอน (Unsupervised Learning) เปนการสรางตัวแบบที่เหมาะสมกับ

ขอมูลโดยไมมีการระบุผลที่ตองการหรือประเภทไวกอน ทั้งนี้การเรียนรูแบบไมมีผูสอนสามารถนำไปใชใน

การจัดกลุมขอมูลได (Clustering) (สำนักงานสงเสริมเศรษฐกิจดิจิทัล, 2565) 

3. แนวคิดเกี่ยวกับความภักดีตอตราสินคา (Brand loyalty) 

 ความภักดีตอตราสินคา การกลาวถึง ความพึงพอใจที่อยูในความคิดของลูกคาตลอดเวลาหรือ

การตัดสินใจซื้อสินคาในตราสินคาเดิม ในผลิตภัณฑของบริษัทเดิม ประกอบดวย (1) ความภักดีดาน

ทัศนคติ (Attitudinal Loyalty) คือเกิดความรู ส ึกที ่ด ีตอตราสินคา (2) ความภักดีดานพฤติกรรม 

(Behavioral Loyalty) คือ ลูกคาใหความยึดมั่นในตราสินคา และพยายามที่จะซื้อตราสินคานั้นอยาง

ตอเนื่อง 

 Aaker (1991) การรับรูคุณภาพยังใหความหมายวา การที่ตราสินคาถูกรับรู โดยรวมทั้งหมดหรือ

มคีวามเหนือกวาสินคา และบริการอ่ืน ๆ โดยมีวัตถุประสงค หรือคุณสมบัติของการใชงานของสินคานั้น ๆ 
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และคุณภาพที่ไมสามารถจับตองไดแตสามารถวัดได เนื่องจากออกจากความรูสึกโดยรวมที่มีตอตราสินคา

ของผูบริโภค ซึ่งการรับรูเรื่องคุณภาพของตราสินคานั้นจะแตกตางกนัตามประเภทของสินคา 

 ความภักดีตอตราสินคาในดานทัศนคติ (Attitudinal loyalty) 

Alshurideh, Gasaymeh, Ahmed, Alzoubi & Kurd (2020) กลาววา ทัศนคติเปน สวนสำคัญ

ที่จะกอใหเกิดความภักดีตอตราสินคา โดยหากผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอตราสินคา ก็จะนำไปสูพฤติกรรม

การซื้อนั่นเองทัศนคติ (Attitude) คือ ความรูสึกของผูบริโภคที่มีความสัมพันธอยาง ถาวรตอวัตถุ หรือ

ประสบการณจากการบริโภคสินคา ความภักดีในดานทัศนคติของผูบริโภคเปน สิ่งจำเปน เพราะการที่

ผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอตราสินคา ยอมจะนำไปสูพฤติกรรมการซื้อซ้ำ ซึ่งถือ เปนความภักดีตอตราสินคา

อยางแทจริง ทัศนคติเกิดจาก 3 องคประกอบ คือ 1) การรับรู  2) ความรู ส ึก และ 3) พฤติกรรม 

(Bisschoff, 2020)  

ความภักดีตอตราสินคาในดานพฤติกรรม (Behavioral loyalty) 

พฤติกรรมความภักดีตอตราสินคา เปนการพิจารณาถึงการกระทำของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา 

เชน การทดลองซื้อ การซื้อซ้ำ การยอมรับหรือไมยอมรับในผลิตภัณฑ เปนตน 

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

(2567) กลาววามิติดานพฤติกรรม (Behavioral Dimension) ของความภักดีตอตราสินคา หมายถึง 

พฤติกรรมการซื้อซ้ำอยางตอเนื่อง จากการศึกษาบทบาทของรูปแบบความภักดีในดานพฤติกรรม พบวา

ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับประสบการณจากตราสินคา แสดงใหเห็นถึงแนวโนมอิทธิพลตอความผูกพัน

ของลูกคา และการรับรูคุณคาของตราสินคาที่สามารถนำไปสูความภักดีตอตราสินคาได ประสบการณที่

สงผลตอความภักดีนี้ครอบคลุมทั้งประสบการณทางประสาทสัมผัส (Sensory experience) ประสบการณ

ทางอารมณ (Affective brand experience) ประสบการณทางพฤติกรรม (Behavioral experience) 

ประสบการณทางป ญญา (Intellectual brand experience) และประสบการณตราส ินค าด  าน

ความสัมพันธ (Relation experience) 

 ความจงรักภักดีได ม ีผ ู ศ ึกษาระดับความจงร ักภักดีต อตราสินคา 5 ประเภทดังนี้  (ปรีดี  

นุกุลสมปรารถนา, 2563) 

1. ระดับที่ 1 ไมมีความภักดีใดๆเลย (No Brand Loyalty)  

2. ระดับที่ 2 พึงพอใจหรือซื้อ/บริโภคเปนประจำ (Satisfied/Habitual Buyer)  

3. ระดับที่ 3 พึงพอใจ (Satisfied Buyer)  

4. ระดับที่ 4 มีความชื่นชอบ (Likes the Brand)  

5. ระดับที่ 5 มีความยึดติดกับตราสินคา (Committed Buyer)   
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ระเบียบวิธีการวิจยั 

1. ประชากรและกลุมตัวอยาง  

1.1 กลุ มลูกคาที ่เคยซื ้อสินคาทางการเกษตรจากธุรกิจจำหนายสินคาทางการเกษตรของ

ผูประกอบการเกษตรรุนใหมในจังหวัดลำพูน และมีประสบการณเคยซื้อสินคาจากธุรกิจจำหนายสินคา

ทางการเกษตร มากกวา 5 ครั้งภายในระยะเวลา 1 เดือน จำนวน 10 ราย ใชวิธีคัดเลือกแบบเจาะจง 

(Purposive Sampling) 

 2. เครื่องมือวิจัย  

 งานวิจัยนี้เปนการวิจัยเชิงคุณภาพ เครื่องมือที่ใชในงานวิจัยไดแก 

2.1 แบบสัมภาษณ ใชประเด็นคำถามแบบกึ่งโครงสราง (Semi–Structured Interview) โดยที่ผู

ถูกสัมภาษณสามารถตอบคำถามไดอยางเปดกวาง เลือกวิธีการสัมภาษณเชิงลึก (In-depth Interview)  

2.2 เครื่องบันทึกเสียง ใชบันทึกขณะจัดกิจกรรม 

2.3 บันทึกภาพในสถานการณตาง ๆ ระหวางดำเนินกิจกรรมสนทนา มีความเสี่ยงการเขาถึงตัว

ผูใหขอมูล 

2.4 สมุดจดบันทึกระหวางการสัมภาษณ 

 3. การสรางเครื่องมือท่ีใชในการวิจัย  

 แบบสัมภาษณที่ใชประเด็นคำถามแบบกึ่งโครงสราง (Semi–Structured Interview) โดยที่ผูถูก

สัมภาษณสามารถตอบคำถามไดอยางเปดกวาง เลือกวิธีการสัมภาษณเชิงลึก (In-depth Interview) เปน

เครื่องมือที่ใชเก็บขอมูล โดยวางกรอบประเด็นสำคัญในแตละหัวขอของการสัมภาษณเชิงลึกตามแนวทางที่

ใชในการศึกษาวิจัย เพื่อนำขอมูลมายืนยันสนับสนุนขอคนพบจากการวิจัยเชิงปริมาณ เนื่องจากขอมูลที่ได

จากผูใหขอมูลหลักเปนขอมูลที่มีความเหมาะสมในการเขาถึงขอคนพบที่ตอบสนองวัตถุประสงคไดและ

ระหวางการสัมภาษณเชิงลึก(Boudlaie, Shahidi, Kenarroodi & Nik, 2020; Shahin, Alimohammadlou & 

Abbasi, 2024) โดยมีโครงสรางแบบสัมภาษณเชิงลึก ดังนี้ สวนที่ 1 ลักษณะทั่วไปของผูใหขอมูลหลัก 

ประกอบดวย ขอมูลเพศ ขอมูลจังหวัดขอมูลที่อยูอาศัย และความถี่ในการซื้อสินคาทางการเกษตรกี่ครั้ง/

เดือน และ สวนที่ 2 แบงเปน 2 ขอคำถามในประเด็นเกี่ยวกับประเภท และระดับความภักดีตอตราสนิคา 

เพื่อใหผูถูกสัมภาษณไดแสดงความคิดเห็น เกี่ยวกับประสบการณลูกคาที่มีผลตอความจงรักภักดีในตรา

สินคาทางการเกษตร (Cuong, 2020; Puangmaha, 2023) 

  การตรวจสอบความเที่ยงตรงเนื้อหา (Validity and Reliability) 

ผูวิจัยไดตรวจสอบความตรงและความเที่ยงเชิงเนื้อหาแบบสัมภาษณเชิงลึกตามวิธีของ Adhabi & 

Anozie (2017) ดังนี ้

  1. ไดนำเอาแบบสัมภาษณเชิงลึกที่ไดสรางขึ้นใหอาจารยที่ปรึกษาตรวจสอบถามคำถามและการ

แปลความหมายของขอคำถามเพื่อใหมีความครอลคลุมในขอคำถามของวัตถุประสงคการวิจัย พรอมขอ

คำแนะนำแนวทางการวิเคราะหเนื้อหาและวิธีการดำเนินการวิจัย และนำคำแนะนำที่ไดรับมารับแบบ
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สัมภาษณเพื่อใหมีความครอบคลุมในเนื้อหา และแกไขแบบสัมภาษณเชิงลึกใหมีความสมบูรณพรอมที่จะ

นำไปใชในการเก็บรวบรวมขอมูลในขั้นตอนตอไป 

 2. เพื ่อใหมีความมั ่นในการตรวจสอบความตรงของเนื ้อหาในการศึกษา การวิเคราะหได

ดำเนินการภายใตกรอบของการเก็บรวบรวมขอมูลและการวิเคราะหขอมูลจนกระทั่งมีความแนใจและ

เพียงพอท่ีจะนำมาใชในการวิจัย 

 3. เพื่อใหเกิดความตรงของงานวิจัยในระหวางรายละเอียดขอกระบวนการวิจัย งานวิจัยนี้ได

กำหนดวิธีการรวบรวมขอมูลการวิเคราะหและการตีความของขอมูล ดังรายละเอียดในหัวขอ การเก็บ

รวบรวมขอมูล และ การตรวจสอบขอมูลกอนการวิเคราะห (Ouyang, F et al., 2022) 

 4. งานวิจัยนี้ไดใชโปรแกรม Orange Data Mining ในการวิเคราะหขอมูลโดยผูวิจัยเปนผูกำหนด

รหัสของขอมูลวิจัยแบบแบบฐานรากเพื่อสรางทฤษฎีบนฐานทฤษฎีที่ใชในการศึกษาเพื่อใหเกิดความเที่ยง

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

Chuchuen & Sukphan, 2023) 

 4. การวิเคราะหขอมูล  

 4.1 การวิเคราะหขอมูลเชิงคุณภาพมีความสัมพันธระหวางการจัดหมวดหมูและการจัดรูปแบบ

ของขอมูลเพื่อใหมีความเขาใจมากขึ้นในปรากฏการณนั้น ๆ  ในการวิเคราะหขอมูลผูวิจัยไดใชโปรแกรม 

Orange Data Mining (Danish Umer, 2020) การใชโปรแกรม Orange Data Mining จะชวยใหการ

จัดการขอมูลงายขึ้นดังนี้ (Munsaen, Chuchuen & Sukphan, 2023) 

  1. จัดการขอมูล ชวยในการจัดระเบียบและการบันทึกขอมูลที่เปนขอมูลดิบที่ไดจากการสัมภาษณ

อันไดแก จากเทปบันทึกเสียง จากแบบบันทึก ที่ไดสอบถามจากกลุมตัวอยาง 

 2. จัดการแนวความคิด ชวยใหมีการเขาถึงอยางรวดเร็วไปยังแนวความคิดและทฤษฎีที่ใช

การศึกษาจากขอมูลที่ไดจากการเก็บรวบรวมจากบริบทซึ่งไดขอมูลมาหรือจากบริบทที่ใชศึกษา 

 3. คนหาขอมูล การคนหาคำตอบจากคำถามที่กำหนดไวโปรแกรมจะชวยแสดงผลจากฐานขอมูล

ที่เก่ียวของกับการกำหนดคำตอบ 

 4. แสดงภาพรวมของขอมูล จากการแสดงเนื้อหาหรือโครงสรางของแนวคิดในขั้นตอนตาง ๆ ของ

กระบวนการสื่อความหมายทำใหเห็นภาพความสัมพันธระหวางชุดขอมูลที่มีการบันทึกลงไป 

 5. การรายงานผล มีการใชเนื้อหาของฐานขอมูลเชิงคุณภาพรวมทั้งขอมูลเกี่ยวกับแนวความคิด

ของกลุมตัวอยาง และกระบวนการที่ไดผลลัพธหรือผลการวิเคราะห 

 แมวาโปรแกรมสามารถชวยในการจัดการและวิเคราะหขอมูลได ดวยการทำงานเชนการคนหา

ขอมูลและการจัดแยกขอมูล เปนตน แตการตรวจสอบขอมูลยังเปนกิจกรรมที่นักวิจัยตองทำดวยตัวเอง 

การดำเนินการนี้รวมถึงการถอดเทปเสียงสัมภาษณและการบันทึกขอมูล ซึ่งผลลัพธจะถูกพิมพและเรียบ

เรียงใหม หลังจากนั้นจะนำขอมูลที่เรียบเรียงแลวเขาสูโปรแกรม โปรแกรม Microsoft Excel พรอมทั้งนำ
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ขอมูลเขาชุดการเรียนรูโดยใชเทคนิคการเรียนรูของเครื่อง (machine learning) สวนของการทำงานใน

การขอมูลเขาชุดการเรียนรูโดยใชโปรแกรม Orange Data Mining   

 4.2 การประมวลผลขอความ เนื ่องจากขอมูลที ่ไดเลือกวิธีการสัมภาษณเชิงลึก (In-depth 

Interview) ผูวิจัยไดทำการจดบันทึก และถอดเทปเสียง อยูในรูปแบบขอความและตองแปลงขอความให

อยูในรูปแบบที่ภาษาคอมพิวเตอรไดสามารถเรียนรูได เพื่อสรางคลังขอมูล ซึ่งกระบวนการประมวลผล

ขอความมีข้ันตอนดังภาพที่ 2 

 
ภาพที่ 2 แสดงขั้นตอนการดำเนินงานวิจัยและการออกแบบจำลอง 

 

ขั้นตอนการประมวผลขอความดังภาพที่ 2 เริ่มจากรวบรวมขอความที่ไดการสัมภาษณเชิงลึก (In-

depth Interview) จากนั้นทำการถอดเทป และพิมพขอความจากการสัมภาษณเชิงลึกออกมาเปนรูปแบบ

ของประโยค จากนั้นไดแยกคำภาษาไทยที่เปนประโยคยาว ออกมาเปนแตละคำ เนื่องจากภาษาไทยนั้นไม

มีการใชตัวอักษระหรือสัญลักษณที่นำมาใชคั ่นระหวางคำและการเวนวรรคเหมือนภาษาอังกฤษใน

การศึกษานี ้ใชโปรแกรมตัดคำภาษาไทยชื ่อโปรแกรมเล็กซโต (Lexto) ที ่พัฒนาโดยศูนยเทคโนโลยี

อิเล็กทรอนิกสและคอมพิวเตอรแหงชาติ 

การสรางคลังคำศัพท (Bag of Words) เพื ่ออธิบายกลุ มรวมของคำโดยไมไดคำนึงถึงหลัก

ไวยากรณ คำนามถี่ที่พบ และลำดับของคำโดยนามมาใชเปน Feature ในการตัดจัดแบงขอคำขอความ 

Classifier เมื่อไดคลังคำศัพทที่ และนำไปสรางดัชนีคำสำคัญ (Indexing) ใหอยูในรูปแบบของเวกเตอรคา

น้ำหนักของคำซึ่งเปนการคำนวณหาคาคุณลักษณะของเอกสารหรือการหาคาน้ำหนักของคำ (Term 

Weighting) ในงานวิจัยนี้ใชการสรางดัชนีเอกสารโดยการหาคาน้ำหนักรูปแบบคำเดี่ยว (Single word) 

โดยใชวิธีการใหน้ำหนักคำซ่ึงเปนวิธีที่ใชประเมินคำสำคัญของคำหรือคุณลักษณะนั้น โดยคาน้ำหนักของคำ

หาไดจากการเปรียบเทียบคำสำคัญในถุงคำแลวนับจำนวนคำสำคัญที่พบในคำถาม เพื่อนำความถี่มา

คำนวณหาคาน้ำหนักของคำหรือคุณลักษณะ ในขั้นตอนนี้นำโปรแกรม Orange Data mining มาชวยใน

การสรางคลังคำศัพทของขอมูลในรูปแบบภาษาไทย ดังภาพที่ 3 
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ภาพที่ 3 การคำนวณหาคาน้ำหนักของคำ (IDF) โดยโปรแกรม Orange Data Mining 

 

4.3 การสรางแบบจำลองการวิเคราะหความคิดเห็นภาษาไทย (Sentiment Model) การสราง

แบบจำลองสำหรับการเรียนรู โดยใชโปรแกรม S-sense ทำการวิเคราะหความคิดเห็นบนสื่อโซเซียลมีเดีย

ดวยเทคนิคการประมวลผลภาษาธรรมชาติ และการเรียนรูดวยเครื่อง ดังภาพที่ 4 จากนั้นใชอัลกอริทึม

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

เปรียบเทียบประสิทธิภาพการจำแนกหมวดหมู 

 

 
 

ภาพที่ 4 การใชโปรแกรม S-sense วิเคราะหความคิดเห็นแยกระดับความรูสึก 

 

ผลการวิจัย 

งานวิจัยเรื่องรูปแบบความจงรักภักดีในตราสินคาทางการเกษตร โดยใชเทคนิคการเรียนรูของ

เครื่อง โดยมีวัตถุประสงคในการวิจัย ในการศึกษารูปแบบการสรางความจงรักภักดีในตราสินคาทาง

การเกษตร และศึกษาประสบการณการซื้อผลิตภัณฑสินคาทางการเกษตรของลูกคาผานเครื่องมือการ

เรียนรู ของเครื ่อง (machine learning) การวิจัยนี ้เปนการวิจัยในเชิงคุณภาพ โดยมีผู ว ิจัยนำเสนอ

ผลการวิจัย 2 สวนตามวัตถุประสงคการวิจัย ดังนี้ 
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สวนที่ 1 รูปแบบการสรางความจงรักภักดีในตราสินคาทางการเกษตร 

 ผูวิจัยไดทำการสัมภาษณ (In-depth interview) จากกลุมตัวอยางซึ่งกลุมลูกคาที่เคยซื้อสินคา

จากธุรกิจจำหนายสินคาทางการเกษตร  ของผูประกอบการเกษตรรุนใหมในจังหวัดลำพูน ทั้งเพศชาย 

และหญิง และมีประสบการณเคยซื้อสินคาจากธุรกิจจำหนายสินคาทางการเกษตร มากกวา 5 ครั้งภายใน

ระยะเวลา 1 เดือน จำนวน 10 ราย พบวา มีภูมิลำเนาอยูที่จังหวัด ลำพูน และ เชียงใหม สำหรับการ

นำเสนอขอมูลรูปแบบความจงรักภักดีในตราสินคาทางการเกษตร ผูวิจัยไดนำขอมูลไปจำแนกโดยใช

วิธีการวิเคราะหขอมูลดวยแบบจำลองการเรียนรูโดยใชอัลกอริทึมการจำแนก 3 วิธีคือ Support Vector 

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

จงรักภักดีในตราสินคาทางการเกษตร จำนวนทั้งสิ้น 105 ขอความซึ่งไดจากการสัมภาษณ (In-depth 

interview) ลูกคาที่เคยซื้อสินคาจากธุรกิจจำหนายสินคาทางการเกษตร  โดยมีรายละเอียดดังตอไปนี้ 

 ชุดการเรียนรูสามารถจำแนกประเด็นความคิดเห็นของกลุมลูกคาเกี่ยวกับรูปแบบความจงรักภักดี

ตอตราสินคาทางการเกษตร แบงออกเปน 2 ประเด็นดังนี้  

1) รูปแบบความจงรักภักดีตอตราสินคาทางการเกษตร ประเภทความจงรักภักดีทางดานอารมณ 

ผลการจำแนกขอมูล พบวา กลุมลูกคาไดแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับการซื้อสินคาทางการเกษตรที่เกิดจาก

จำแนกขอมูลของชุดการเรียนรูที่อยูในประเภทอารมณของผูซื้อเกิดข้ึน รอยละ 64.4 (ตารางที่ 1) 

 2) รูปแบบอารมณความจงรักภักดีตอตราสินคาทางการเกษตร ประกอบดวยผลการจำแนกขอมูล 

พบวา กลุมลูกคาไดแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับการซื้อสินคาทางการเกษตรที่เกิดจากการจำแนกขอมูล มี

รูปแบบอารมณความจงรักภักดีตอตราสินคา อารมณเชิงบวก (Positive) รอยละ 91.9 (ตารางที่ 2) 

 

ตารางที่ 1 การจำแนกรูปแบบความจงรักภักดีตอตราสินคาทางการเกษตร 

ประเด็นความคิดเห็น ความถี่

(ประโยค) 

รอยละ 

ประเภททางดานอารมณ 67 64.4 

ประเภททางดานเหตุผล 38 35.6 

รวม 105 100 

 

จากตารางที่ 1 กลุมลูกคามีความจงรักภักดีตอตราสินคาทางการเกษตรในประเภททางดาน

อารมณ คิดเปนรอยละ 64.4 มากที่สุด รองเปนประเภททางดานเหตุผล คิดเปนรอยละ 35.6 ตามลำดับ 

 

 

 

 



51 

                                                                   ปที่ 6 ฉบับที่ 2 เดือนกรกฎาคม-ธันวาคม 2567 

 

 

ตารางที่ 2 การจำแนกรูปแบบอารมณความจงรักภักดีตอตราสินคาทางการเกษตร  

รูปแบบอารมณ ความถี่ 

(ประโยค) 

รอยละ 

อารมณเชิงบวก (Positive) 96 91.3 

อารมณเชิงลบ (Negative) 9 8.7 

รวม 105 100 

  

 จากตารางที่ 2 กลุมลูกคามีความจงรักภักดีตอตราสินคาทางการเกษตรมีรูปแบบอารมณเชิงบวก 

(Positive) คิดเปนรอยละ 91.3 มากที่สุด รองลงมาเปนรูปแบบอารมณเชิงลบ (Negative) คิดเปนรอยละ 

8.7 ตามลำดับ  

  จากผลการวิจัยในตารางที ่ 2 พบวา จากกลุ มลูกคาสวนใหญมีความรักภักดีตอสินคาทาง

การเกษตรในเชิงบวก และมีความพึงพอใจในสินคาที่ซื้อไป อยางไรก็ตาม ขอมูลแสดงใหเห็นวาอารมณเชิง

บวกมีความถี่มากกวาอารมณเชิงลบอยางมีนัยสำคัญ อาจเกิดจากหลายปจจัย เชน ความพึงพอใจของ

ลูกคา ความเอนเอียงของขอมูล (bias) และคุณภาพของสินคา 

 

สวนที่ 2 ระดับความจงรักภักดีในตราสินคาทางการเกษตรผานเครื่องมือการเรียนรูของเครื่อง  

ผลการวิเคราะหขอมูลดวยสรางแบบจำลองสำหรับการเรียนรูและทดสอบ จำนวนทั้งสิ้น 105 

ขอความซึ่งไดจากการสัมภาษณ (In-depth interview) กลุมตัวอยางซึ่งกลุมลูกคาที่เคยซื้อสินคาจาก

ธุรกิจที่จำหนายสินคาทางการเกษตร ของผูประกอบการเกษตรรุนใหมในจังหวัดลำพูน ทั้งเพศชาย และ

หญิง และมีประสบการณเคยซื้อสินคาจากธุรกิจจำหนายสินคาทางการเกษตร มากกวา 5 ครั้งภายใน

ระยะเวลา 1 เดือน จำนวน 10 ราย พบวา มีภูมิลำเนาอยูท่ีจังหวัด ลำพนู และ เชียงใหม ซึ่งเปนขอมูลการ

แสดงความคิดเห็นจากกลุมลูกคา ที่มีปายกำกับ (Label) ขอมูลเปน 2 ประเด็น สามารถจำแนก ความรูสึก 

2 ระดับ ไดแก ระดับอารมณเชิงบวก (Positive) ไดกลาวถึง คุณภาพของสินคาอยูในระดับเดี่ยวกันกับ

ผลิตภัณฑทางการเกษตรที่จำหนายในหางสรรพสินคาและการแนะนำมาจากสื่อ social media เปนลำดับ

ที่ 1 มีคะแนนมากที่สุดคือ 94.12 คะแนน รองลงมา เปนประเภทความจงรักภักดีทางดานเหตุผล ที่

กลาวถึง คุณภาพของสินคาทางการเกษตรที่ใชการเปรียบเทียบระหวางตรายี่หอ เปนลำดับที่ 2 มีคะแนน 

92.31 คะแนน ในระดับอารมณเชิงลบ (Negative) เกิดจากดานอารมณในทุกประเด็น โดยการจำแนก

ผานเครื่องมือการเรียนรูของเครื่อง (Machine Learning) พบวา มีการซื้อสินคาทั้งยี่หอเดิมและยังซื้อ

สินคายี่หอใหมดวยเชนกัน  เปนลำดับที่ 1 มีคะแนนมากท่ีสุดคือ 81 คะแนน รองลงมา ไดกลาวถึง ปญหา

การเขาถึงชองทางการจัดจำหนาย มีคะแนน 80 คะแนน 
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ตารางที่ 3 การจำแนกระดับความจงรักภักดีตอตราสินคาทางการเกษตร 

ระดับของความภักดีตอตราสินคาทางการเกษตร ความถี่ รอยละ 

ระดับที่ 1 ไมมีความภักดีใดๆเลย (No Brand Loyalty) 50 47.1 

ระดับที่ 2 พึงพอใจหรือซ้ือ/บริโภคเปนประจำ 

(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 มีความยึดติดกับตราสินคา (Committed Buyer) 3 2.9 

รวม 105 100 

 

จากตารางที่ 3  ไดทำการวิเคราะหขอความระบุปจจัยที่สงผลตอความจงรักภักดีในตราสินคาของ

ธุรกิจจำหนายผลิตภัณฑทางการเกษตร จากความรูสึกที่แสดงออกมา ปจจัยตางๆที่ถูกระบุวาเปนบวก ลบ 

ตอระดับของความภักดีตอตราสินคา การประยุกตใชการวิเคราะหขอความดวยซอฟตแวร Orange ระบุ

กลุมคำสองกลุมคำสำหรับความรูสึกที่ปรากฏในแตละหัวขอ การสรางเหมืองความคิดเห็นเพื่อคนหาปจจัย

สำคัญจากน้ำหนักของแตละหัวขอท่ีเลือก คำศัพทถูกจัดกลุมเปนกลุมคำที่แตกตางกันตามจำนวนครั้งที่คำ

ถูกทำซ้ำในชุดขอมูล ในขั้นตอนการสกัดคุณลักษณะของขอความดวยวิธีการ TF-IDF (Term Frequency-

Inverse Document Frequency) และนำเสนอขอมูลในรูปแบบของ ในรูปแบบ Word cloud มาใชใน

การวิเคราะหความถี่ของคำสำคัญ (Keywords) และแสดงผลในรูปแบบ Visualization ในการจำแนก

ขอมูลผานชุดการเรียนรูไดจำแนกขอมูลจากระดับความจงรักภักดีในตราสินคาสินคาทางการเกษตรของ

ลูกคา ออกเปน 5 ระดับ ดังตอไปนี ้

ระดับที่ 1 ไมมีความภักดีใด ๆ เลย (No Brand Loyalty) ผลการจำแนกขอมูล พบวา กลุมลูกคา

ไดแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับพฤติกรรมการของลูกคาที่มีความสามารถซื้อสินคาไดทุกยี่หอ ยี่หอแบรนด

ไหนเปนแบรนดที่เฉพาะเจาะจง และสามารถปรับเปลี่ยนตามความอารมณของตนเอง จำแนกขอมูลของ

ชุดการเรียนรูในระดับที่ 1 รอยละ 47.1  

ระดับที ่ 2 พึงพอใจหรือซื ้อ/บริโภคเปนประจำ (Satisfied/Habitual Buyer) ผลการจำแนก

ขอมูล พบวา กลุมลูกคาไดแสดงความคิดเห็นในลักษณะที่มีแสดงถึงลูกคามีความพึงพอใจในสินคา ซื้อ

สินคาเปนประจำ แตถามีความรูสึกทางดานอารมณที่กระทบการตัดสินใจซื้อ ลูกคาจะเปลี่ยนยี่หอสินคา

ทันที โดยจำแนกขอมูลของชุดการเรียนรูในระดับที่ 2 รอยละ 5.8  

ระดับที่ 3 พึงพอใจ (Satisfied Buyer) ผลการจำแนกขอมูล พบวา กลุมลูกคาไดแสดงความ

คิดเห็นในลักษณะที่มีแสดงถึงการมีความสุขกับยี่หอสินคาที่ซื้อ และไมเปลี่ยนใจซื้อยี่หออื่น แตในการ

เปลี่ยนใจซื้อยี่หออื่นของลูกคาจะตองมีปจจัยหรือเหตุผลเปรียบเทียบที่ทำใหเปลี่ยนใจ โดยจำแนกขอมูล

ของชุดการเรียนรูในระดับที่ 3 รอยละ 39.4 
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ระดับที่ 4 มีความชื่นชอบ (Likes the Brand) ผลการจำแนกขอมูล พบวา กลุมลูกคาไดแสดง

ความคิดเห็นในลักษณะที่มีแสดงถึงความชื่นชอบ ลุมหลงในยี่หอ ซึ่งเกิดจากอารมณความรูสึกของลูกคา 

โดยจำแนกขอมูลของชุดการเรียนรูในระดับที่ 4 รอยละ 4.8 

ระดับที่ 5 มีความยึดติดกับตราสินคา (Committed Buyer) ผลการจำแนกขอมูล พบวา กลุม

ลูกคาไดแสดงความคิดเห็นในลักษณะท่ีมีแสดงถึงการมีความรูสึกภาคภูมิใจยี่หอและความสัมพันธอันดีกับ

ยี่หอ และมีพฤติกรรมซื้อสินคาซ้ำจนเปนนิสัย ซึ่งเกิดจากอารมณความรูสึกของลูกคา โดยจำแนกขอมูล

ของชุดการเรียนรูในระดับที่ 5 รอยละ 2.9กลุมลูกคามีความจงรักภักดีตอตราสินคาทางการเกษตร พบวา 

ระดับความจงรักภักดีในตราสินคาสินคาทางการเกษตร ในระดับที่ 1 ไมมีความภักดีใดๆเลย (No Brand 

Loyalty) มีจำนวนลูกคาจำแนกอยูในกลุมระดับท่ี 1 มากท่ีสุด รอยละ 47.1 รองลงมา ระดับที่ 3 พึงพอใจ 

(Satisfied Buyer) รอยละ 39.4 ระดับที่ 2 พึงพอใจหรือซื้อ/บริโภคเปนประจำ (Satisfied/Habitual 

Buyer) รอยละ 5.8 ระดับที่ 4 มีความชื่นชอบ (Likes the Brand) รอยละ 4.8 และ ระดับที่ 5 มีความยึด

ติดกับตราสินคา (Committed Buyer) รอยละ 2.9 ตามลำดับ  

 

ตารางที่ 4 การจำแนกกลุมคำ (keyword) ของระดับความจงรักภักด ี

Level of brand 

loyalty 

keyword Weighted 

ระดับความจงรักภักดีกลุมความคิดเห็นเชิงบวก 

ระดับที่ 1  เจอก็ซื้อ, ลองชิม, สินคาสดใหม 30 

ระดับที่ 2  ประสบการณที่ดี, ไดรับแนะนำจากเพ่ือน, บอกตอ 15 

ระดับที่ 3  คุมคากับราคา, ราคาถูก, คุมที่สุด  27 

ระดับที่ 4  ตามหามานาน, ซื้อเรื่อย ๆ, คนขายนารัก, เปนกันเอง 12 

ระดับที่ 5  ซื้ออยางแนนอน, ซื้อแนนอน 7 

ระดับความจงรักภักดีกลุมความคิดเห็นเชิงลบ 

ระดับที่ 1  ไมมีชองทางออนไลน, รานคาไกล  14 

ระดับที่ 2  สินคาคุณภาพดี แตไกล, เขาถึงรานคาลำบาก 3 

 

 จากตารางที่ 4 ไดวิเคราะหขอความระบุปจจัยที่สงผลตอความจงรักภักดีในตราสินคาของธุรกิจ

จำหนายผลิตภัณฑทางการเกษตรแยกเปน 2 ประเด็นคือ  

1) ระดับความจงรักภักดีในตราสินคาสินคาทางการเกษตรของกลุ มความคิดเห็นเชิงบวก 

(Positive) พบวา ในระดับที่ 1 คาน้ำหนักมากที่สุด มีคาน้ำหนักเทากับ 30 รองลงมา ระดับที่ 3 มีคา

น้ำหนักเทากับ 27 ระดับที่ 2 มีคาน้ำหนักเทากับ 15 ระดับที่ 4  มีคาน้ำหนักเทากับ 12 และอันดับสุดทาย 

ระดับที่ 5 มีคาน้ำหนักเทากับ 7 ตามลำดับ 
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 2) ระดับความจงรักภักดีในตราสินคาสินคาทางการเกษตรของกลุ มความคิดเห็นเช ิงลบ

(Negative) พบวา ในระดับที่ 1 คาน้ำหนักมากที่สุด มีคาน้ำหนักเทากับ 14  รองลงมา ระดับที่ 2 มีคา

น้ำหนักเทากับ 3 ตามลำดับ 

 ผลการประเมินแบบจำลอง (Evalution Model) และมีการเปรียบเทียบผลการวิเคราะห

อัลกอริทึมการจำแนกประเภท 3 อัลกอริทึม ไดแก Support Vector Machines (SVM), Naïve Bayes  

และ Decision Trees ดวยโปรแกรม Orange Data mining  สามารถสรุปผลการทดลองไดดังตารางที่ 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

ความถูกตอง จากจำแนกความรูสึก 2 ระดับ ไดแก ความรูสึกเชิงบวก (Positive) และ เชิงลบ(Negative) 

สามารถสรุปไดดังนี้ 

ความรูสึกเชิงบวก (Positive) 

จากการวิเคราะหความคิดเห็นความรู สึกเชิงบวก (Positive) โดยใชอัลกอริทึม 3 แบบคือ 

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

Trees 

 อันดับที่ 1 การใชอัลกอริทึมประเภท Naïve Bayes คะแนนความถูกตอง (Accuracy) 96.10% 

คาการทำนาย (Precision) 98.70% คาความนาจะเปน (Recall) 82.60% และคา F-measure 90.00% 

ในการทดลองนี้ไดจำลองการทำงานของอัลกอริทึมแบบจำลองวิเคราะหขั ้วอารมณโดยใชอัลกอริทึม

ประเภท Naïve Bayes ซึ่งมีการใชเทคนิคนี้ในงานวิจัยตามที่ระบุไว (Tesmuang & Chirawichitchai, 

2020; Munsaen, Chuchuen & Sukphan, 2023) 

 อันดับที่ 2 การใชอัลกอริทึมประเภท SVM คะแนนความถูกตอง (Accuracy) 93.80% คาการ

ทำนาย (Precision) 94.60% คาความนาจะเปน (Recall) 96.60% และคา F-measure 95.60% ในการ

ทดลองนี้ไดจำลองการทำงานของอัลกอริทึมแบบจำลองวิเคราะหขั้วอารมณโดยใชอัลกอริทึมประเภท 
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SVM ซึ่งมีการใชเทคนิคนี้ในงานวิจัยตามที่ระบุไว (Bowornlertsutee & Paireekreng, 2022; Munsaen, 

Chuchuen & Sukphan, 2023) 

อันดับที่ 3 การใชอ ัลกอริทึมประเภท Decision Trees คะแนนความถูกตอง (Accuracy) 

80.30% คาการทำนาย (Precision) 94.70% คาความนาจะเปน (Recall) 94.50% และคา F-measure 

94.50% ในการทดลองนี ้ไดจำลองการทำงานของอัลกอริทึมแบบจำลองวิเคราะหขั ้วอารมณโดยใช

อัลกอริทึมประเภท Decision Trees ซึ่งมีการใชเทคนิคนี้ในงานวิจัยตามที่ระบุไว (Singh & Tripathi, 

2021) 

ความรูสึกเชิงลบ (Negative) 

จากการวิเคราะหความคิดเห็นความรูสึกเชิงลบ (Negative) โดยใชอัลกอริทึม 3 แบบคือ  

อันดับที่ 1 พบวา ผลที่ไดการวิเคราะหระดับความรูสึกทางอารมณใชอัลกอริทึมประเภท Naïve 

Bayes คะแนนความถูกตอง (Accuracy) 96.10% คาการทำนาย (Precision) 95.70% คาความนาจะ

เปน (Recall) 82.60% และคา F-measure 95.60% ในการทดลองนี้ไดจำลองการทำงานของอัลกอริทึม

แบบจำลองวิเคราะหขั้วอารมณโดยใชอัลกอริทึมประเภท Naïve Bayes ซึ่งมีการใชเทคนิคนี้ในงานวิจัย

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

อันดับที่ 2 พบวาผลที่ไดการวิเคราะหระดับความรูสึกทางอารมณใชอัลกอริทึมประเภท SVM 

คะแนนความถูกตอง (Accuracy) 93.80% คาการทำนาย (Precision) 93.50% คาความนาจะเปน 

(Recall) 94.30% และคา F-measure 93.50% ในการทดลองนี ้ไดจำลองการทำงานของอัลกอริทึม

แบบจำลองวิเคราะหขั้วอารมณโดยใชอัลกอริทึมประเภท Naïve Bayes ซึ่งมีการใชเทคนิคนี้ในงานวิจัย

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

อันดับที่ 3 พบวาผลที่ไดการวิเคราะหระดับความรูสึกทางอารมณใชอัลกอริทึมประเภท Decision 

Trees คะแนนความถูกตอง (Accuracy) 81.20% คาการทำนาย (Precision) 91.90% คาความนาจะเปน 

(Recall) 92.45% และคา F-measure 93.40% ในการทดลองนี ้ไดจำลองการทำงานของอัลกอริทึม

แบบจำลองวิเคราะหขั้วอารมณโดยใชอัลกอริทึมประเภท Decision Trees ซึ่งมีการใชเทคนิคนี้ในงานวิจัย

ตามที่ระบุไว (Singh & Tripathi, 2021) 

 

สรุปและอภิปรายผล 

 กลุ มล ูกค าท ี ่ เคยซื ้อส ินคาทางการเกษตรจากธุรก ิจจำหนายส ินคาทางการเกษตรของ

ผูประกอบการเกษตรรุนใหมในจังหวัดลำพูน และมีประสบการณเคยซื้อสินคาจากธุรกิจจำหนายสินคา

ทางการเกษตร มากกวา 5 ครั้งภายในระยะเวลา 1 เดือน จำนวน 10 ราย และความจงรักภักดีในตรา

สินคาทางการเกษตร พบวา ความจงรักภักดีในตราสินคาทางการเกษตรสวนใหญเกิดขึ้นจาก ความ

จงรักภักดีทางดานอารมณ มากกวา ความจงรักภักดีทางดานเหตุผล ระดับความจงรักภักดีในตราสินคา

ทางการเกษตรผานเครื่องมือการเรียนรูของเครื ่อง (machine learning) เพื่อคนหาปจจัยสำคัญจาก
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น้ำหนักของแตละหัวขอที่เลือกเปนเรื่องที่นาสนใจในการศึกษาและประยุกตใชในการวิเคราะหขอมูลทาง

ธุรกิจ วิธีการที่ใชในการเครื่องมือเหมืองความคิดเห็นประกอบดวยขั้นตอนการจัดกลุมคำศัพทตามความถี่

ของกลุมคำ ซึ่งนำเสนอขอมูลในรูปแบบ Word cloud เพื่อวิเคราะหความถี่ของคำสำคัญและแสดงผลใน

รูปแบบ Visualization ชวยในการตรวจสอบแนวโนมในความคิดเห็นของลูกคาได ดวยการนำเสนอขอมูล

ในรูปแบบ Word cloud (Saura,Palos-Sanchez & Grilo, 2019) จากผลการศึกษาพบวาการเพิ่มความ

พึงพอใจหรือลดความไมพอใจของลูกคาในผลิตภัณฑหรือบริการสามารถนำเสนอไดดวยขอมูลที่ไดจากการ

ใชวิธีการจำแนกขอมูลผานชุดการเรียนรู อีกทั้งยังพบวาความจงรักภักดีตอตราสินคาทางการเกษตรมี

ความสำคัญสูงสุดในระดับที่ 1 และลดลงเมื่อขึ้นไปยังระดับที่ 5 ในกลุมความคิดเห็นเชิงบวก (Positive) 

แสดงผลในตารางที่ 4 และมีความสำคัญสูงสุดในระดับที่ 1 และลดลงเมื่อขึ้นไปยังระดับที่ 2 ในกลุมความ

คิดเห็นเชิงลบ (Negative) แสดงผลในตารางที่ 5 โดยที่ขอมูลที่ไดนั้นสามารถชวยใหธุรกิจสามารถวางแผน

และตัดสินใจไดอยางมีประสิทธิภาพ ตลอดจนเพิ่มความไดเปรียบในการแขงขันของธุรกิจ 

 วิธีการสัมภาษณเชิงลึก (In-depth Interview) ผูวิจัยไดทำการบันทึกขอมูลและถอดเสียงใหอยู

ในรูปแบบของขอความ จากไดจำแนกขอความออกเปนกลุมคำ พรอมทั้งทำการสกัดคุณลักษณะความ

คิดเห็น (Feature Extraction)  และจะใชคาใดแทนคุณลักษณะความคิดเห็น เปนตัวแทนคุณลักษณะของ

ความคิดเห็น โดยการสรางคำจากขอความที ่ เตร ียมไว  (Tokenize) และกำหนดคำหยุด (Filter 

Stopword) เพื่อใหขอมูลมีความหมายและสามารถจำแนกระดับความความรูสึกเชิงบวก (Positive) และ

ระดับอารมณเชิงลบ (Negative) สอดคลองกับการศึกษาของ (Munsaen, Chuchuen & Sukphan, 

2023) และจำแนกขอมูลผานชุดการเรียนรูไดจำแนกขอมูลจากระดับความจงรักภักดีในตราสินคาสินคา

ทางการเกษตรของลูกคา โดยใชเทคนิคการวิเคราะหขอมูลที่ใชเพื่อการจัดกลุมขอความหรือเอกสารที่มี

ลักษณะคลายกันเขาดวยกันในหมวดหมูหรือเรื่องที่เปนประโยชน โดยมุงเนนการคนหาเรื่องที่เกี่ยวของกัน

โดยไมตองมีคำหลักเฉพาะที่ใชในการหมวดหมู (Topic modeling) สอดคลองกับการศึกษาของ Tirunillai 

& Tellis (2014) สามารถจำแนกหมวดหมู ออกเปน 5 ระดับ ระดับที่ 1 ไมมีความภักดีใด ๆ เลย (No 

Brand Loyalty) ระดับที่ 2 พึงพอใจหรือซื้อ/บริโภคเปนประจำ (Satisfied/Habitual Buyer) ระดับที่ 3 

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

กับตราสินคา (Committed Buyer) จากนั้นดวยเขาสูกระบวนการสกัดคุณลักษณะของขอความดวย

วิธีการ TF-IDF พรอมทั้งนำเสนอขอมูลในรูปแบบ Word cloud มาใชในการวิเคราะหความถี่ของคำ

สำคัญ (Keywords) และแสดงผลในรูปแบบ Visualization สอดคลองในการศึกษาของ Cho, Pekgün, 

Janakiraman & Wang (2023) และ Leelawat et al. (2022) และ Satauri et al. (2023) สามารถชวย

ใหธุรกิจสามารถวางแผนประกอบการตัดสินใจเกี่ยวกับกลยุทธการตลาด และนำเสนอกลยุทธการสราง

ความภักดีตอตราสินคาทางการเกษตรที่จะใชในการวางแผนการจำหนายของผูประกอบการธุรกิจทาง

การเกษตรเพ่ือสรางความไดเปรียบในการแขงขัน 
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ขอเสนอแนะจากผลการวิจัย 

 เสนอแนะแนวทางกลยุทธการสรางความจงรักภักดีที่เกิดอารมณ เชน ในการศึกษาระดับความ

จงรักภักดีในตราสินคาสินคาทางการเกษตรของกลุมความคิดเห็นเชิงบวก (Positive) ในระดับที่ 1 ความ

คิดเห็นของลูกคาในกลุมที่ไมมีความภักดีใด ๆ เลย (No Brand Loyalty) แตมีของการจำแนกกลุมคำ 

(keyword) ของระดับความจงรักภักดีตอตราสินคาทางการเกษตรความคิดเห็นเชิงบวกมีคาน้ำหนักมาก

ที่สุดเทากับ 30 ธุรกิจควรพัฒนากลยุทธทางดานการสรางความประทับใจในสินคาและการบริการ เพื่อให

เกิดพฤติกรรมการบอกตอ นำไปสู ระดับความภักดีในตราสินคาในระดับที่ 2 เมื่อลูกคาไดรับคำแนะนำ 

บอกตอจากเพื่อน หรือคนรูจัก จะมีพฤติกรรมการเริ่มซื้อสินคาเพื่อทดลองบริโภค และมีความประทับใจ 

เริ่มมีความรูสึกอยากการซื้อสินคายี่หอเดิมเปนประจำจนติดเปนนิสัย พรอมทั้งเสนอแนะแนวทางกลยทุธ

การสรางความจงรักภักดีท่ีเกิดเหตุ ที่ทำใหเกิดพฤติกรรมการบอกตอ 

 

ขอเสนอแนะเพื่อวิจัยตอไป 

  1. ควรเพิ่มวิธีการวิจัยเชิงปริมาณควบคูกันไป เพื่อใหไดแนวความคิดท่ีหลากหลายมากยิ่งขึ้น 

  2. ควรศึกษาปจจัยดานอื่น ๆ ที่มีอิทธิพลตอการสรางความภักดีตอตราสินคา 

 3. ควรมีการศึกษาแยกตามภูมิภาค เนื่องจากประชากรในแตละภูมิภาคของประเทศไทยจะมี

วัฒนธรรมที่แตกตางกัน ซึ่งวัฒนธรรมจะสงผลโดยตรงตอพฤติกรรมการบริโภคที่แตกตางกัน 
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