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บทคดัย่อ 

 
ในปัจจุบนั การแขง่ขนัทางธุรกจิทีเ่ขม้ขน้ และเทคโนโลยทีีพ่ฒันาอย่างรวดเรว็ ท าใหทุ้กอุตสาหกรรมพจิารณา

การสร้างสนิค้าใหม่ใหแ้ตกต่างจากคู่แข่ง เพื่อให้สนิค้านัน้มคีวามโดดเด่นกว่าสนิค้าอื่นในตลาด และท าให้ผู้บรโิภค
สามารถจดจ าสนิคา้นัน้ได ้เมื่อองคก์รตอ้งการผลติและขายสนิคา้ใหม่ องคก์รมกัเริม่จากการแบ่งกลุ่มตลาด การก าหนด
เป้าหมาย และการก าหนดต าแหน่งของตลาด เพื่อให้สินค้านัน้สามารถครองใจผู้บริโภคและอยู่รอดในตลาดได้  
การศกึษานี้มวีตัถุประสงค์ในการหาต าแหน่งตราสนิคา้ของนมโคพรอ้มดื่มพาสเจอร์ไรส์ในประเทศไทยจ านวน 7 ตรา
สนิคา้ทีว่างขายในตลาดดว้ยขอ้มลูความเหน็ผูบ้รโิภคบนสื่อสงัคมออนไลน์ Pantip.com น าความเหน็มาตดัค า คดัเลอืก
ค าส าคญั 500 ค า โดยใชเ้ทคนิคการประมวลผลภาษาธรรมชาต ิก่อนจดัต าแหน่งตราสนิคา้โดยใช้เทคนิคการแบ่งสเกล
หลายมติิตามมุมมองปัจจยัที่ผู้บรโิภคพจิารณาในการบรโิภคนมโคพาสเจอร์ไรส์ 8 ด้าน พร้อมเทยีบผลกบัการรบัรู้
ต าแหน่งตราสนิค้าจากแบบสอบถามที่สร้างขึ้นจากมุมมองปัจจยั 8 ด้านเช่นกนั จากนัน้จงึสร้างกราฟโครงข่ายเชิง
ความหมายเพื่อพจิารณาความเชื่อมโยงระหวา่งค าส าคญั รวมถงึคน้หาขอ้มลูเชงิลกึโดยใชเ้ทคนิคการตรวจหาเครอืขา่ย
ชุมชน พบว่าการจดัต าแหน่งตราสนิค้าดว้ยการแบ่งสเกลหลายมติ ิเมื่อเปรยีบเทยีบความสมัพนัธ์ระหว่างขอ้มูลจาก
แบบสอบถามและขอ้มลูจาก Pantip.com มคี่าสหสมัพนัธ ์QAP เท่ากบั 0.56 และ pseudo p-value เท่ากบั 0.01 
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Abstract 
 

 The technological advancement has brought a new level of intense market competition encouraging 
most players in any industry to differentiate themselves from competititors in order to capture consumers’ 
attention. As a results, various new products and services are being offered to a market. Segmentation, 
targeting, and positioning is a marketing technique generally utilized to sell new products and services. With 
the differentiation strategy employed to compete in this intense competition, choosing a unique position for new 
products and services is pivotal for business. This research explored the market positions of seven pasteurized 
cow’s milk brands in Thailand. Data were collected from a famous social network forum in Thailand, Pantip.com. 
Comments from the forum were tokenized. The results of tokenization revealed 500 keywords. These keywords 
were categorized into eight influential factors affecint milk consumption. Brand perceptual maps by the influential 
factors were constructed using Multidimensional Scaling. Sementic Network and Community Detection 
techniques were performed on the dataset. From a discussion with industry experts, the results revealed new 
insights. To validate the results of brand perceptual maps, self-administered questionnaire survey was 
conducted asking respondents about brand position. There were no significant discrepancies between the 
results between Multidimensional Scaling and survey methods with QAP Correlation = 0.56 with pseudo p-
value = 0.01. 
 
Keywords: Multidimensional Scaling, Natural Language Processing, Semantic Network Analysis, Community 
Detection 
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1. บทน า 
 

1.1 ความเป็นมาและความส าคญัของปัญหา 
 ในปัจจุบนั เมื่อองค์กรต้องการผลิตและวางขายสินค้าใหม่ จะต้องมีการวเิคราะห์ตลาดเสียก่อน ด้วยการ
แบ่งกลุ่มตลาด การก าหนดเป้าหมาย และก าหนดต าแหน่งทางการตลาด เพื่อใหผู้บ้รโิภครบัรูก้ารมอียูข่องสนิคา้ และตวั
สนิคา้สามารถอยู่รอดในตลาดได ้(รงัสรรค ์เลศิในสตัย,์ 2549) 

การหาต าแหน่งทางการตลาดตราสนิคา้และผลติภณัฑใ์นประเทศไทยในช่วงทีผ่่านมา ใชว้ธิสี ารวจ สมัภาษณ์ 
ก่อนน าค าตอบมาสร้างแผนภาพการรบัรู้ของผูบ้รโิภค (Perceptual map) โดยใช้เทคนิคการแบ่งสเกลหลายมติ ิหรอื
Multidimensional Scaling - MDS (ชื่นสุมล และ บุษราภรณ์, 2557) วธินีี้แมเ้ป็นวธิทีีม่ปีระสทิธภิาพ แต่กเ็สยีเวลาและ
งบประมาณในการท าแบบสอบถามและการสมัภาษณ์ อกีทัง้อาจไม่ไดค้วามเหน็ทีแ่ทจ้รงิของผูบ้รโิภคเน่ืองจากอคตขิอง
ผูถู้กสมัภาษณ์ (ชูชยั สมทิธไิกร, 2562) หากผูบ้รโิภคไม่มคีวามสนใจในตราสนิคา้นัน้ หรอืมปีระสบการณ์ไม่ดเีกีย่วกบั
ผลติภณัฑ ์จะไม่เตม็ใจใหค้วามเหน็กบัผูส้มัภาษณ์ (Malhotra, 2019) 

ทุกวันนี้ การพัฒนาแพลตฟอร์มออนไลน์ในประเทศไทยได้เติบโตแบบก้าวกระโดด ผู้คนเลือกรบัข้อมูล
ขา่วสารผ่านสื่อใหม่ (New Media) เช่น สื่อสงัคม (Social Media) และแพลตฟอรม์ออนไลน์อื่นๆ มากขึน้ โดยคนไทยใช้
งานสื่อสงัคมคดิเป็น 91.2 % ของผูใ้ชอ้นิเทอร์เน็ตในประเทศ (ส านักงานพฒันาธุรกรรมทางอเิลก็ทรอนิกส์, 2563, น. 
39) ปัจจุบนัแพลตฟอรม์ออนไลน์นัน้เตม็ไปดว้ยขอ้มลูทีเ่กีย่วกบัการบรโิภคผลติภณัฑ ์เกอืบทัง้หมดอยู่ในรปูแบบขอ้มลู
ไม่มีโครงสร้าง และด้วยปริมาณที่มากสามารถมองให้เป็นข้อมูลจากการสมัภาษณ์กลุ่มแบบเจาะจงขนาดใหญ่ได้ 
(Netzer, Feldman, Goldenberg & Fresko, 2012) หากสามารถน าข้อมูลดังกล่าวมาประมวลให้อยู่ในรูปแบบที่
ประยุกต์ใช้งานได้ องค์กรย่อมสามารถวางแผน ออกแบบ ก าหนดคุณลกัษณะผลติภัณฑ์และกลุ่มผู้บรโิภค เพื่อให้
ผูบ้รโิภคสามารถจดจ าผลติภณัฑ์ได ้และตดัสนิใจเลอืกซื้อต่อเนื่องอย่างเตม็ใจ 
 

1.2 วตัถปุระสงคข์องงานวิจยั 
งานวจิยันี้มแีนวคดิในการระบุต าแหน่งทางการตลาดตราสนิค้านมโคพรอ้มดื่มพาสเจอร์ไรส์ จ านวน 7 ตรา

สนิคา้ทีว่างขายในประเทศไทย ประกอบดว้ย เมจ ิดชัมลิล ์ไทยเดนมารค์ โฟร์โมสต ์แดรีโ่ฮม เอม็มลิค ์และโชคชยั โดย
ใชเ้ทคนิคการแบ่งสเกลหลายมติ ิ(MDS) พจิารณาต าแหน่งทางการตลาดตราสนิคา้ในมติปัิจจยัทีม่ผีลต่อการบรโิภคนม
แตกต่างกัน 8 ด้าน และใช้เทคนิคการวิเคราะห์โครงข่ายเชิงความหมาย (Semantic Network Analysis - SNA) 
พจิารณาองค์ประกอบทีเ่กี่ยวขอ้งกบัตราสนิคา้ ทัง้หมดใชข้อ้มูลความเหน็ของการบรโิภคสนิคา้จากกระทูใ้นสื่อสงัคม
ออนไลน์ Pantip.com เสมอืนการส ารวจตลาด เพื่อน าเสนอขอ้มูลเชงิลกึ ลดการท าแบบสอบถามหรอืลงพื้นทีส่ ารวจ
ความเหน็ ก่อนน าขอ้มลูไปใชว้างแผนในการจดักลุ่มตลาดหรอืวางสนิคา้ใหม่ต่อไป 
 

1.3 ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รบั 
การใช้สื่อสังคมออนไลน์ท าให้ทัง้องค์ประกอบส าคัญที่เคยน ามาเป็นข้อค าถามในแบบสอบถามและ

องคป์ระกอบทีไ่ม่เคยทราบมาก่อน ถูกน ามาพจิารณาในการก าหนดต าแหน่งตราสนิคา้ อกีทัง้การสรา้งภาพนิทศัน์ความ
เชื่อมโยงระหว่างองค์ประกอบ ท าใหผู้บ้รหิารหรอืผูใ้ชง้านทัว่ไปสามารถมองเหน็ขอ้มลูเชงิลกึทีไ่ม่เคยถูกน ามาเป็นขอ้
ค าถามในแบบสอบถาม หรอืเป็นปัจจยัใหม่ทีม่ผีลต่อการซื้อสนิคา้ของผูบ้รโิภคทีอ่งคก์รไม่เคยรบัรูม้าก่อน 

ดงัทีก่ล่าวมาทัง้หมดน้ี องคก์รสามารถระบุความแตกต่างระหว่างตราสนิคา้ในมติติ่างๆ ก่อนน าไปสู่การคดิคน้
สนิคา้หรอืบรกิารทีโ่ดดเด่นจากคู่แข่งได ้ทัง้ยังตรงความต้องการของผูบ้รโิภคมากขึน้ ก าหนดกลยุทธ์การท าตลาดได้
เหมาะสม ลดเวลาและงบประมาณในการสมัภาษณ์ เนื่องจากหากต้องใช้ขอ้ค าถามและจ านวนตวัอย่างจ านวนมาก 
เพื่อใหม้ขีอ้มลูมากพอจนสะทอ้นภาพรวมประชากรในสื่อสงัคมออนไลน์ ย่อมหมายถงึจ านวนทรพัยากรทีต่อ้งใชม้ากขึน้ 
และขอ้ค าถามทีม่จี านวนมากนัน้สรา้งอคตติ่อแบบสอบถามเพิม่มากขึน้เช่นกนั 
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2. ทฤษฎีและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
 

2.1 ปัจจยัท่ีมีผลต่อการบริโภคนม 
ผูว้จิยัไดท้บทวนวรรณกรรมเกีย่วกบัปัจจยัทีม่ผีลต่อการบรโิภคนมทัง้ในประเทศไทยและต่างประเทศ สามารถ

สรุปได ้8 กลุ่ม ดงัต่อไปนี้ 
1. แม่และเดก็ Kurajdova, Petrovicova & Kascakova (2015) ไดร้ะบุว่าเป็นปัจจยัหนึ่งทีม่ผีลต่อการบรโิภค

จากผลการศกึษา และ Hsu & Lin (2006) ยงัได้ระบุว่า เด็กมกัจะชอบนมที่มรีสอร่อย จงึท าให้เป็นที่นิยม รวมถึงใน
ประเทศไทย ปิยฉตัร ช่างเหลก็, ยอดมนี เทพานนท ์และณฐัพล พนัธุภ์กัด ี(2561) ไดม้กีารกล่าวถงึประเดน็เกีย่วกบันม
โรงเรยีน และความส าคญัในประเดน็เกีย่วกบัเดก็ 

2. การส่งเสริมการขาย หรือการจดัโปรโมชนั De Alwis, Edirisinghe, & Athauda (2011) และสุภชาติ ชยั
ณรงค์สงิห์ (2539) ได้ระบุตรงกนัว่าเป็นปัจจยัที่มคีวามส าคญัในการพจิารณาบรโิภคนม เช่น การลดราคา ของแถม 
และการจดัโปรโมชนัต่างๆ 

3. คุณภาพ ความปลอดภยั ความสะอาด และมาตรฐานการผลติ จากการศกึษาของ Yin et al. (2016) และ 
Hsu & Lin (2006) ไดก้ล่าวถงึอย่างชดัเจนจากกรณีศกึษาในประเทศจนี ผูบ้รโิภคยอมจ่ายมากขึน้เพื่อซื้อนมทีผ่่านการ
รบัรองดา้นคุณภาพจากทางการ เพื่อหลกีเลีย่งสารปรุงแต่งทีไ่ม่มปีระโยชน์หรอืเป็นโทษต่อสุขภาพ 

4. ความยากง่ายในการหาซื้อ De Alwis et al. (2011) และสุภชาติ ชยัณรงค์สงิห์ (2539) ได้ระบุตรงกนัว่า 
เป็นปัจจยัทีม่คีวามส าคญัในการพจิารณาบรโิภคนม เช่น ประเภทหา้งสรรพสนิคา้ ช่องทางการขายทีแ่ตกต่างกนั 

5. การท ากาแฟ ท าอาหาร และขนม Kurajdova et al. (2015) ได้ระบุว่าเป็นปัจจยัที่มีผลต่อการจูงใจให้
บรโิภคนม โดยผูบ้รโิภคน านมมาผสมกบักาแฟ ขนม หรอือาหาร Kurajdova et al. ไดก้ล่าวเพิม่เตมิว่าบางวฒันธรรม
ถอืว่านมเป็นส่วนหนึ่งของอาหารทีต่อ้งมใีนการบรโิภคแต่ละมือ้ 

6. ปัจจยัดา้นสุขภาพ (Kurajdova et al., 2015; De Alwis et al., 2011; สุภชาต ิชยัณรงคส์งิห,์ 2539) ส าหรบั
ปัจจยัในขอ้นี้ มกีารกล่าวถงึเหมอืนกนัในหลายการศกึษา ถอืเป็นปัจจยัหลกัในการพจิารณาบรโิภคนม เช่น ความสูง 
การขบัถ่าย คุณค่าทางอาหาร โรคภยั และการออกก าลงักาย 

7. ส่วนผสม และสารอาหาร Hsu & Lin (2006) และ De Alwis et al. (2011) ได้ระบุตรงกนัว่าเป็นปัจจยัทีม่ี
ความส าคญัเชงิบวกในการพจิารณาบรโิภคนม เช่น ไขมนั แคลเซยีม โดย Hsu & Lin กล่าวเพิม่เตมิอกีว่าผูบ้รโิภคยอม
จ่ายมากขึน้เพื่อสารอาหารทีม่คีุณประโยชน์มากกว่า 

8. ราคาและความคุม้ค่า ปิยฉัตร ช่างเหลก็ และคณะ (2561) และ De Alwis et al. (2011) จากผลการศกึษา
ไดร้ะบุว่าปัจจยัทางเศรษฐกจิและราคามผีลต่อการบรโิภค เช่น รายได ้การตัง้ราคา ความคุม้ค่า 
 

2.2 การวิเคราะห์โครงข่ายเชิงความหมาย (Semantic Networks Analysis)
โครงข่ายเชิงความหมาย หรือ Semantic Networks เป็นเทคนิคหนึ่งในการแสดงความสมัพนัธ์และความ

เชื่อมโยงระหว่างคู่ของวตัถุ การรบัรู ้หรอืพฤตกิรรม โดยใชก้ราฟโครงข่าย (Doerfel, 1998) เช่น องค์ประกอบทัว่ไป
ของตราสนิคา้ การมส่ีวนร่วมของผูบ้รโิภคต่อสนิคา้ และภาพลกัษณ์ในสงัคม (Henderson, Iacobucci & Calder, 1998) 

กราฟโครงข่ายนัน้สามารถสร้างขึ้นได้โดยใช้ Adjacency Matrix ที่มีลักษณะเป็น Matrix จัตุรัส ในบาง
การศกึษา การสรา้ง Semantic Networks ของค าส าคญัจากแหล่งทีส่นใจ สามารถท าได้โดยน าค าเหล่านัน้นับความถี่
การปรากฏร่วมกนัระหว่างค า 2 ค าในเอกสารเดยีวกนั น ามาสรา้ง Co-occurrence Matrix หรอื Co-word Analysis ซึ่ง
มีลักษณะคล้ายกับ Adjacency Matrix ก่อนแปลงองค์ประกอบค าส าคัญระหว่างแถวและคอลัมน์ใน Matrix นัน้ให้
กลายเป็น Node หรอื Vertex (จุดยอด) และเสน้เชื่อมความสมัพนัธร์ะหว่างกนั โดยแปลงค่าความถีใ่หก้ลายเป็นน ้าหนกั
ของเส้น เช่น ความถี่ของการติดต่อสื่อสารผ่านอุปกรณ์ระหว่าง Actor 2 คน (Tabassum, Pereira, Fernandes & 
Gama, 2018) หรืออาจสร้างเป็น Distance Matrix เพื่อเชื่อมโยงความสัมพันธ์ระหว่างแถวและคอลัมน์ด้วยค่า 
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Interpersonal Tie ซึง่สามารถแปลงใหเ้ป็นความยาวของเสน้ได ้(Vemprala, Xiong, Liu & Choo, 2019) 
ส าหรบัผลลพัธ์เชงิประจกัษ์ของการเชื่อมโยงความสมัพนัธ์ระหว่างตราสนิคา้และองค์ประกอบสนิค้า Aaker 

(1996, น.94), Henderson et al. (1998) และ Peter & Olson (2010, น.55) ได้แสดงกราฟโครงข่ายซึ่งประกอบด้วย
ตราสนิคา้ร่วมกบัองค์ประกอบต่างๆ Netzer et al. (2012) ไดใ้หค้วามเหน็ทีเ่กีย่วขอ้งกบัการเชื่อมโยงความสมัพนัธ์ไว้
ว่า “ตราสินค้า 2 ตัวที่เชื่อมโยงใกล้กันมีแนวโน้มว่าเกิดจากความจ าระยะยาวที่ผู้คนนึกถึงบ่อย ท านองเดียวกัน 
องคป์ระกอบของสนิคา้ใดๆ ทีเ่ชื่อมโยงใกลก้บัตราสนิคา้ มกัปรากฏขึน้ในประโยคร่วมกนักบัชื่อตราสนิคา้บ่อยครัง้” 

 

2.3 Similarity Measure 
ในการศกึษาเกีย่วกบั Semantic Network Analysis ของตราสนิคา้ มกีารใช ้Similarity Measure หรอืมาตรวดั

ค่าความคล้ายคลึงส าหรบัการ Normalize ความสัมพนัธ์ระหว่างองค์ประกอบหรือค าส าคัญของตราสินค้าใน Co-
occurrence Matrix เพื่อป้องกนัผลกระทบจากอคตทิีเ่กดิจากขนาดตลาด (Market size bias) เนื่องจากแต่ละตราสนิคา้
มจี านวนการกล่าวถงึอย่างไม่สมดุลกนั (Malhotra & Bhattacharyya, 2019) จากการทบทวนวรรณกรรม งานวจิยัมกีาร
ใช ้Similarity Measure ส าหรบัการสรา้ง Semantic Network ดงัต่อไปนี้ 

 

2.3.1 Jaccard Index 
เป็น Similarity Measure บนพื้นฐานของเซต โดยพิจารณา Cardinality ของเซตองค์ประกอบหรือค า

ส าคญั 2 ตวัทีน่ ามาเทยีบกนั ดงัแสดงในสมการที ่(1) 

   (1) 

จากสมการที ่(1) A และ B คอื องค์ประกอบหรอืค าส าคญั A และ B ที่ปรากฏในทุกเอกสาร ค่า A∩B 
คอื องคป์ระกอบหรอืค าส าคญั A และ B ปรากฏพรอ้มกนัในเอกสารเดยีวกนั 
 

2.3.2 Lift 
เป็น Similarity Measure บนพื้นฐานของความน่าจะเป็น ซึ่งมีสมการแตกต่างจาก Lift Ratio ที่ใช้ใน

ทฤษฎ ีAssociation Rules ดงัแสดงในสมการที ่(2) 

  
'BPAP

)BAP
BALift

)( )(

(
),( 


=      (2) 

โดย P(A∩B) หมายถงึความน่าจะเป็นทีอ่งคป์ระกอบหรอืค าส าคญั A และ B ปรากฏพรอ้มกนัในเอกสาร
เดยีวกนั P(A) และ P(B) คอืความน่าจะเป็นที่องค์ประกอบหรอืค าส าคญั A และ B ปรากฏขึน้จากทุกเอกสาร และค่า 
P(B)’ เท่ากับ 1-P(B) ถ้าหากว่าตวัส่วน P(A) เป็น 0 ค่า Similarity Measure ที่ได้จะเป็นค่าอนันต์ ซึ่งการเกิด 0 นัน้
สามารถเกดิจากกรณีองคป์ระกอบ A ไม่มปีรากฏขึน้จรงิในทุกรายการเอกสาร 

 

2.3.3 Inclusion Index 
เป็น Similarity Measure ที่คดิค้นโดย Qin He ในปี 1999 เพื่อน ามาท า Co-word Analysis ระหว่างค า

ส าคญั ดงัแสดงในสมการที ่(3) 

  
)BC,Amin(C

ABC
BAI =),(      (3) 

CAB = จ านวนเอกสารที่องค์ประกอบหรอืค าส าคญั A และ B ปรากฏพร้อมกนัในเอกสารเดยีวกนั และ 
min(CA,CB) เป็นฟังกช์นัเลอืกค่าต ่าสุดของจ านวนเอกสารทีอ่งคป์ระกอบหรอืค าส าคญั A และ B ปรากฏทัง้หมด อย่างไร
กต็าม Similarity Measure นี้ยงัคงมปัีญหาการเกดิค่าอนันตล์กัษณะคลา้ยกนักบั Lift ถา้ค่าในฟังกช์นั min = 0 
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2.3.4 Cosine Similarity 
เป็น Similarity Measure ทีพ่จิารณาองศาบน Inner Product Space ระหว่างองค์ประกอบหรอืค าส าคญั 

A และ B นิยมประยุกต์ใชก้บังานหลายประเภท เช่น ตวัแบบช่วยแนะน าสนิคา้ (Product Recommendation) และการ
ประมวลผลภาษาธรรมชาต ิ(Natural Language Processing) ดงัแสดงในสมการที ่(4) 
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2.3.5 Association Strength 
เป็น Similarity Measure อีกรูปแบบที่คดิค้นและปรบัปรุงโดย Van Eck & Waltman (2010) ใช้กบัการ

แสดงผลในเทคนิค Visualization of Similarity (VOS) สามารถใชจ้ านวนการปรากฏขององค์ประกอบหรอืค าส าคญั i 
และ j ในเอกสารทัง้หมด หรอื ผลรวมจ านวนการปรากฏร่วมกนัระหว่างองค์ประกอบหรอืค าส าคญัทีไ่ดค้ านวณลงใน 
Matrix มาแลว้ ดงัแสดงในสมการที ่(5) 

  
jw,iw

ijC

ij
S =       (5) 

โดยก าหนดให ้Sij คอื Similarity Measure, Cij คอืจ านวนการปรากฏพร้อมกนัขององค์ประกอบหรอืค า
ส าคญั i กบั j, wi คอื จ านวนการปรากฏองคป์ระกอบหรอืค าส าคญั i และ wj คอืจ านวนการปรากฏองคป์ระกอบหรอืค า
ส าคญั j 

 

2.4 Community Detection แบบ Modularity Base 
เป็นวธิกีารแบ่งกลุ่มขององค์ประกอบในกราฟโครงข่ายที่คดิค้นโดย Newman (2004) เพื่อเป็นวธิทีางเลอืก

นอกเหนือจาก Community Detection แบบ Girvan-Newman ที่ Newman เองได้ร่วมคดิค้นขึน้ในปี 2002 ต่อมาไดม้ี
นักวจิยัหลายคนได้น าแนวคดินี้ไปประยุกต์เป็นอลักอรทิมึใหม่ เช่น Louvain Community Detection (Blondel et al., 
2008) หรอื Visualization of Similarity Clustering (Waltman, Van Eck & Noyons, 2010) 

Modularity เป็นกระบวนการหาค่าเหมาะสมที่สุดอย่างหนึ่ง ตัว Modularity เป็นค่า Scalar ที่มีค่าระหว่าง 
-1 ถึง 1 หาโดยวดัความหนาแน่นของจ านวนจุดเชื่อมต่อภายใน Community แล้วน าไปเปรียบเทยีบกับจ านวนจุด
เชื่อมต่อภายในของ Community อื่น เพื่อสรุปผลการแบ่งกลุ่มดงัสมการที ่(6) 
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ก าหนดให ้Q คอื Modularity, Aij คอืน ้าหนักของเสน้ระหว่าง Vertex i และ j, ki และ kj คอืผลรวมของน ้าหนัก
เสน้ทีเ่ชื่อมต่อกบั Vertex i, j ในกราฟ, (ci, cj) คอื Community ทีก่ าหนดไวท้ี ่Vertex i และ j, δ เป็นฟังกช์นั δ (u, v) ที่
มคี่าเท่ากบั 1 ถา้ u = v แต่ถา้ไม่ใช่ δ  มคี่าเท่ากบั 0 และ m มคี่าดงัสมการที ่(7) 
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j
ij

Am
2

1
       (7) 

เมื่อหาค่า Modularity ไดแ้ล้ว ค่า Q จะถูกใชเ้ป็นตวัเทยีบคุณภาพของ Community Detection โดยใชเ้ทคนิค
การหาค่าเหมาะสมทีสุ่ด เพื่อใหไ้ดค้่า Q ทีต่ ่าทีสุ่ด วนรอบค านวณค่า Q ซ ้าจนครบทุก Vertex ซึ่งวธิกีารประเมนิค่า Q 
นัน้แตกต่างกนัไปตามวธิขีองนักวจิยัทีค่ดิคน้อลักอรทิมึ อาจถอืไดว้่า Modularity เป็นฟังก์ชนัวตัถุประสงค์ (Objective 
function) ในเทคนิคการหาค่าเหมาะสมทีสุ่ดเพื่อใชห้า Community 
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2.5 Visualization of Similarity (VOS) 
Van Eck & Waltman (2006) ได้คิดค้นวิธีการน าเสนอกราฟโครงข่ายขนาดใหญ่ ชื่อว่า Visualization of 

Similarities (VOS) มวีตัถุประสงคใ์นการแกไ้ขปัญหาการซอ้นทบักนัขององคป์ระกอบในกราฟโครงขา่ยทีม่จี านวนมาก
แต่แรกเดมินัน้ VOS ใชส้ าหรบัสรา้งกราฟโครงข่ายความสมัพนัธ์การอ้างอิงบรรณานุกรมงานวจิยั ซึ่งมขีอ้มูลจ านวน
มหาศาล โดยผูว้จิยัแต่ละท่าน มจี านวนงานวจิยัและจ านวนการอ้างองิไม่เท่ากนั ทัง้นี้ VOS ยงัคงใช ้Co-occurrence 
Matrix เป็นข้อมูลตัง้ต้นในการสร้างกราฟโครงข่าย เหมือนกับการสร้างกราฟโครงข่ายทัว่ไป แต่จะใช้ Similarity 
Measure แบบ Association Strength ดงัทีไ่ดก้ล่าวไปในขอ้ที ่2.3.5 แลว้ 

การสรา้งกราฟโครงขา่ยจาก Co-occurrence Matrix ม ี3 ขัน้ตอน 
1. สรา้ง Co-occurrence Matrix ค านวณ Similarity Measure โดยใช ้Association Strength 
2. Mapping แต่ละ Vertex องค์ประกอบ โดยให้ค่า Similarity สูงอยู่ใกล้กนั และ Similarity น้อยอยู่ห่างกัน 

ด าเนินการหาค่าเหมาะสมทีสุ่ดโดยใหผ้ลรวมของ Square Euclidean Distance มคี่าน้อยทีสุ่ดระหว่างคู่องค์ประกอบ
หรอืค าส าคญั 

3. ด าเนินการ Translation, Rotation และ Reflection 
เมื่อสร้างกราฟโครงข่ายเชิงความหมายเรียบร้อยแล้ว VOS จะท า Community Detection องค์ประกอบ

ภายในต่อ โดยใช้วิธีแบบ Modularity Base ดงัที่ได้กล่าวไปใน 2.4 เพียงแต่มีการปรบัเล็กน้อยตามการศึกษาของ 
Waltman et al. (2010) โดยมกีารใชพ้ารามเิตอรพ์เิศษเพิม่เตมิ ดว้ยการเพิม่ส่วนส าหรบัหาค่า Resolution γ  ทีไ่ดจ้าก
ส่วนกลบัของค่า Distance ระหว่าง Vertex 2 จุด และน าค่า γ ไปแทนค่าในสมการวตัถุประสงค ์ดงัสมการที ่(8) 
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ค่า Resolution ของสมการวตัถุประสงค์นี้ มไีวเ้พื่อป้องกนัปัญหาการเกดิ Community ทีเ่ลก็เกนิไปจนท าให้
ไม่สื่อความหมาย ซึง่ Community ทีม่ขีนาดเลก็นัน้จะถูกรวบเขา้ไปใน Community ทีใ่หญ่กว่า 
 

2.6 การแบ่งสเกลหลายมิติ (Multidimensional Scaling) 
การแบ่งสเกลหลายมติิ หรอื Multidimensional Scaling (MDS) เป็นกระบวนการน าเสนอการรบัรู ้ความชอบ 

ความสมัพนัธ์ทางจติวทิยาระหว่างสิง่เร้า (Stimuli) ด้วยกราฟพกิดัเรขาคณิต การค านวณต าแหน่งวตัถุทีส่นใจนัน้ใช้
ตาราง Proximity Matrix สรุป  Dissimilarity Measure ระหว่างองค์ประกอบ  หรือใช้เ ป็นค่า  Distance ระหว่าง
องคป์ระกอบทีส่นใจ ค่าดงักล่าวสามารถแปลงค่ามาจาก Similarity Measure ทีก่ล่าวถงึในขอ้ที ่2.3 ได ้จากนัน้น าเสนอ
ขอ้มลูผ่านกราฟพกิดัเรขาคณิตทีเ่รยีกว่า Spatial map หรอื Perceptual map 
 Malhotra (2019) ไดร้ะบุว่าปัจจุบนัการแบ่งสเกลหลายมตินิัน้นิยมน ามาสรา้งต าแหน่งทางการตลาดระหว่าง
วตัถุทีส่นใจในมติเิฉพาะดา้นส าหรบัการวเิคราะห์ตลาด เช่น การวดัระดบัภาพลกัษณ์องค์กร การแบ่งกลุ่มตลาด การ
ประเมนิประสทิธผิลของการโฆษณา การเลอืกช่องทางการขาย และการวเิคราะหร์าคา ต าแหน่งทางการตลาดสามารถ
ช่วยระบุความแตกต่างของการก าหนดราคาในตลาดของตราสนิคา้คู่แขง่ได ้และทราบว่าสนิคา้ของตนเองหากเขา้ตลาด
ไปแลว้จะตอ้งแขง่ขนักบัใครในมติดิงักล่าว 
 กระบวนการสรา้งตวัแบบ MDS มกีารประเมนิ Goodness-of-fit ของตวัแบบ โดยใชค้่า Stress ในส่วนนี้นิยม
ใช ้Kruscal’s Stress ดงัสมการที ่(9) 
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โดย dij คอืค่า Distance ระหว่างสิง่เร้า 2 ตวัใน Proximity Matrix และ ijd̂ คอืค่า Distance ระหว่างสิง่เร้า 2 
ตวั ทีต่วัแบบ MDS ค านวณต าแหน่งออกมา เกณฑก์ารประเมนิ Goodness-of-fit นัน้ ถา้ค่ามากกว่า 0.2 ขึน้ไป = ไม่ด,ี 
0.1-0.2 = พอใช,้ 0.05-0.099 = ด,ี 0.025 = ดมีาก และ 0.000 สมบูรณ์แบบ 

ในดา้นจ านวนตวัอย่างกบัการแบ่งสเกลหลายมติิ ไม่ไดม้กีารระบุจ านวนตวัอย่าง (n) ทีเ่หมาะสมส าหรบัการ
ท าแบบสอบถามการรบัรู ้แต่เมื่อทบทวนวรรณกรรมแล้ว พบว่ามงีานวจิยัของ Rodger (1991) ไดท้ าการทดลองหาว่า
ควรใช ้n เท่าใดจะเหมาะสมกบัการท า MDS โดยประเมนิ Goodness-of-fit ดว้ยค่า Stress ด าเนินการสรา้งแบบจ าลอง 
Monte-Carlo เพื่อหา n ทีม่ผีล Stress ดทีีสุ่ด พบว่า n ระหว่าง 6-15 คน จะใหผ้ล Stress ไดอ้ยู่ในระดบัพอใชจ้นถงึด ี
n ทีม่ากกว่านัน้ไม่ไดท้ าให ้Stress ลดลง หรอื เพิม่ขึน้ แต่กลบัมแีนวโน้มคงที ่นอกจากนี้ Howard (1998) ไดอ้า้งองิผล
การศกึษาของ Rodger เช่นกนั แต่ระบุเพิม่เตมิว่าควรเลอืกตวัอย่างใหม้คีวามหลากหลายครอบคลุมทุกมติ ิ

 

2.7 Quadratic Assignment Procedure (QAP) 
เป็นวิธีทดสอบสหสัมพันธ์แบบหนึ่งที่ใช้ใน Semantic Network Analysis และ Social Network Analysis 

Simpson (2001) ได้นิยามวิธีการนี้ไว้ว่า Quadratic Assignment Procedure (QAP) ใช้เพื่อวิเคราะห์ความสัมพนัธ์
ระหว่างแถวและคอลมัน์ของตารางขอ้มลูแบบ Dyadic (ตารางขอ้มลูทีแ่สดงความสมัพนัธค์ู่ต่อคู่) เช่น Proximity Matrix 
ด้วยการใชว้ธิจี าลองการเรยีงสบัเปลี่ยนขอ้มูลในตาราง (QAP Permutations) เพื่อทดสอบค่าสหสมัพนัธ์ระหว่างแถว
และคอลมัน์ของตาราง Dyadic อย่างไรกต็าม ตวัองคป์ระกอบในแถวกบัคอลมัน์นัน้อาจจะไม่มคีวามสมัพนัธ์ระหว่างกนั
จรงิ จงึเป็นขอ้ที่ต้องระวงัในการตคีวาม การทดสอบสหสมัพนัธ์ ใช้ค่า Pseudo p-value ในการทดสอบสมมติฐานค่า
สหสมัพนัธ ์สามารถก าหนดสมมตฐิานไดด้งันี้ 

H0: No relationship between 2 matrices 
H1: Otherwise 

 
3. ขัน้ตอนวิธีด าเนินการวิจยั 
 การศกึษานี้องิขัน้ตอนวธิดี าเนินการวจิยัทีใ่ชร้่วมกนัโดยหลกัจาก Netzer et al. (2012), ชื่นสุมล และ บุษรา
ภรณ์ (2557), Ringel & Skiera (2016), Vemprala et al. (2019) และ Malhotra & Bhattacharyya (2019) เน้นการ
ปรบัปรุงและต่อยอดการศกึษาของ ชื่นสุมล และ บุษราภรณ์ และ Netzer et al. เป็นหลกั ผู้วจิยัเห็นว่าแนวทางการ
สร้าง Percetual Map ของ ชื่นสุมล และ บุษราภรณ์ มคีวามเหมาะสมเนื่องจากสามารถเลือกสรุปการรบัรู้ตามกลุ่ม
ปัจจยัหรอืสิง่เร้าที่สนใจได้ แต่จ านวนสิง่เร้านัน้มไีม่มากเนื่องจากสร้าง Percetual Map จากแบบสอบถาม ผู้วจิยัจงึ
ประยุกต์ใช้ขอ้มูลสิง่เร้าจากค าส าคญัทีเ่ลอืกมาจาก Pantip.com แทน และแสดงความสมัพนัธ์ระหว่างตราสนิค้าและ
องค์ประกอบหรอืสิง่เร้าเพิม่เติมนอกเหนือการใช้ Percetual Map โดยผสมผสานขัน้ตอนด าเนินการและจุดแขง็ของ
งานวจิยัทัง้ 5 งานที่ได้กล่าวถึงในขา้งต้น ทัง้นี้ เพื่อให้เขา้ใจภาพรวมได้ง่าย ผู้วจิยัได้น าเสนอ Flow Chart ขัน้ตอน
วธิดี าเนินการวจิยัโดยรวม ดงัในรปูที ่1 
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รปูท่ี 1 Flow Chart ภาพรวมของขัน้ตอนวธิดี าเนินการวจิยั 
 

 3.1 ขัน้ตอนการเตรียมข้อมูลดิบ 
 ผูว้จิยัไดส้รา้งโปรแกรมส าหรบัการเกบ็ URL ของกระทูท้ีม่กีารกล่าวถงึตราสนิคา้ดว้ยโปรแกรมภาษา Python 
โดยใช ้URL ของการคน้หากระทูแ้ละขอ้ความของ Pantip ทีม่ ีPrefix เป็น https://pantip.com/search?q=xxx โดย xxx 
คอืค าคน้ทีต่อ้งการคน้หา เช่น https://pantip.com/search?q=นมเมจ ิด าเนินการลกัษณะนี้ใหค้รบทัง้ 7 ตราสนิคา้ โดย
สามารถปรบัค าคน้ใหเ้หมาะสมไดก้บับรบิทของชือ่ตราสนิคา้นัน้ หากการคน้หาในแต่ละครัง้พบ URL กระทูท้ีเ่หมอืนกนั 
ให้ลบ URL กระทู้ที่ปรากฏซ ้าออก เมื่อได้ URL กระทู้ที่ต้องการทัง้หมดแล้ว ท าการ Scraping ทีละ URL โดยเก็บ
เนื้อหาทัง้หวักระทู้ และความเห็นแยกกนั ไม่ได้เก็บขอ้มูลผู้เขยีนขอ้ความ จากนัน้บนัทกึขอ้มูลทัง้หมดลงฐานขอ้มูล 
MongoDB เมื่อท าการส ารวจขอ้มูลพบว่า มีจ านวนกระทู้รวม 4,995 กระทู้ และจ านวนความเห็นทัง้หมด 225,360 
ความเหน็ ตัง้แต่วนัที ่3 มนีาคม 2556 ถงึกระทูใ้หม่ทีสุ่ด 20 มนีาคม 2564 

 

 3.2 ขัน้ตอนการประมวลผลข้อความ และคดัเลือกองคป์ระกอบส าคญั 
ผูว้จิยัท าการลบกระทูแ้ละความเหน็ทีถู่กระงบัการแสดงผล หรอื ถูกลบออกเพื่อรกัษาบรรยากาศการสนทนา  

ดว้ยโปรแกรมภาษา Python เนื่องจาก Pantip ไม่ลบ URL ใหห้ายไปแต่ใชข้อ้ความระบุว่ากระทูห้รอืความเห็นนัน้ถูก
ลบตามดว้ยเหตุผลในการลบ รวมถงึลบความเหน็ทีถู่กเผยแพร่ซ ้าโดยไม่ไดต้ัง้ใจ และความเหน็ที่ไม่มผีูใ้ชเ้ขา้ไปกรอก
ความเหน็ 

เมื่อลบกระทูแ้ละความเหน็เสรจ็ ใช ้PyThaiNLP (Phatthiyaphaibun et al., 2016) ในการตดัค า (Tokenized) 
โดยใช้อัลกอริทึม Newmm เพื่อให้เหมาะสมกับบริบทของ Pantip และใช้ระยะเวลาในการตัดข้อความที่ไม่มาก
จนเกินไป การประมวลผลใชค้ าภาษาไทยเป็นหลกั ถ้ามภีาษาองักฤษให้แปลงเป็นภาษาไทยใหม้ากทีสุ่ด ยกเว้นชื่อ
หา้งสรรพสนิคา้และชื่อสารอาหารบางตวั ร่วมกบัการสรา้ง Customized Dictionary เฉพาะ Domain ของอุตสาหกรรม
นม ประกอบดว้ย ชื่อตราสนิคา้ ชื่อผลติภณัฑ ์และองค์ประกอบทีส่ าคญัอื่น เมื่อตดัค าแล้ว ด าเนินการสรา้ง Label ตรา
สนิคา้ และ Domain ของขอ้ความจากขอ้ความทีถู่กตดั เพื่อระบุว่ากระทูห้รอืความเหน็นัน้กล่าวถงึชนิดของนมและชื่อ
ตราสนิคา้ใดบ้าง ดดัแปลงตามวธิขีอง Lee & Bradlow (2011) เพื่อน าไปใชเ้ป็นตวักรองเอกสารทีไ่ม่ตอ้งการออก ทัง้นี้
การระบุ Label เป็นการระบุโดยตรงจากค าส าคญัที่ปรากฏแล้วตรงตามเงื่อนไขแบบตรงไปตรงมา พิจารณาจาก
ขอ้ความในหวักระทู ้หรอืในความเหน็ เมื่อกรองเอกสารตามเงื่อนไขแล้ว เหลอืกระทูเ้พยีง 1,077 กระทู ้และ 12,546 
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ความเหน็ ดว้ยเงือ่นไขของ Domain นมพาสเจอรไ์รสเ์ท่านัน้ 
หลังจากกรองเอกสารออก สร้าง Bag of Words ของค าทัง้หมดพร้อมสร้าง LDA Model ด้วย LDAvis  

(Sievert & Shirley, 2014) เพื่อช่วยคดัเลอืกชุดค าทีจ่ะน ามาเป็นองค์ประกอบส าหรบัการสรา้ง Co-occurrence Matrix 
โดยไม่ไดม้เีป้าหมายในการสรา้งตวัแบบหวัขอ้ (Topic Modeling) แต่เพื่อลดจ านวนค าทีถู่กตดัใหเ้หลอืแต่ค าที่มคีวาม
น่าจะเป็นของการปรากฏในทุกเอกสารไม่มากและไม่น้อยเกนิไป ลดโอกาสการเกดิค่าอนันต์ของ Similarity Measure 
ระหว่างการสรา้ง Co-occurrence Matrix ก่อนน าค าทัง้หมดทีถู่กเลอืกมาจดัหวัขอ้ของค าดว้ยมอื พจิารณาตามปัจจยัที่
มผีลต่อการบรโิภคนม 8 กลุ่มปัจจยั หากความหมายก ากวมหรอืไม่ทราบ ใหจ้ดัเขา้กลุ่มที ่9 คอืกลุ่มทีค่วามหมายไม่
เข้าพวก เพื่อน าไปหาข้อมูลเชิงลึกในขัน้ตอนการท า Community Detection ต่อไป ส าหรับค าส าคัญทัง้หมดที่ได้
คดัเลอืกมา มทีัง้หมด 500 ค า ใน 9 กลุ่มหวัขอ้ เหตุผลที่จดัหวัขอ้ของค าดว้ยมอื เนื่องจากต้องการใหข้อ้มูลบางส่วน
ของการหาต าแหน่งตราสนิคา้อยู่ในรูปแบบเปรยีบเทยีบกนัไดก้บัสิง่เรา้ในแบบสอบถามทีจ่ าเป็นต้องก าหนดกลุ่มของ
ค าถามการรบัรู้ไว้ล่วงหน้าก่อน (A Priori) ในขณะที่ขอ้ความที่มาจาก Pantip เป็นประสบการณ์ของตนหรอืคนอื่นที่
ไม่ไดก้ าหนดหวัขอ้ตายตวั (A posteriori) 

 

 3.3 ขัน้ตอนการสร้างแบบสอบถาม และการเตรียมข้อมูลการรบัรู้จากแบบสอบถาม  
 ถงึแมว้่าการใชข้อ้มลูจากสื่อสงัคมออนไลน์นัน้มเีป้าหมายเพื่อลดการท าแบบสอบถาม แต่ในการศกึษานี้ยงัคง
ใชเ้พื่อแสดงกระบวนการ Cross Validation ของผลลพัธ์ระหว่างต าแหน่งทางการตลาดตราสนิคา้จาก Pantip.com กบั
แบบสอบถามใหเ้ป็นทีป่ระจกัษ์ โดยเริม่จากก าหนดชุดสิง่เรา้จากปัจจยัทีม่ผีลต่อการบรโิภคนม 8 กลุ่ม ก่อนเริม่สรา้ง
ค าถาม แบบสอบถามนัน้แบ่งออกเป็น 3 ส่วน ประกอบดว้ย รปูภาพประกอบซึง่เป็นรปูภาพตวัอย่างสนิคา้ทีว่างขายใน
ตลาด ตวัอย่างการกรอกแบบสอบถาม และส่วนสุดทา้ยคอืช่องส าหรบักรอกขอ้มลูการรบัรู้ตราสนิคา้จากสิง่เรา้ โดยใช ้
Scale แบบ Attribute Rating พรอ้มระบุความหมายของ Scale อย่างชดัเจนในทศิทางเดยีวกนั จ านวนตวัอย่างทีใ่ชใ้น
การส ารวจ ใชเ้พยีง 40 คน เป็นพนักงานในโรงพยาบาลรามาธบิดี เขตราชเทว ีจงัหวดักรุงเทพมหานคร เหตุผลทีใ่ช้
ตวัอย่างเพยีง 40 คนนัน้ เนื่องจากพบว่า Rodger (1991) สรุปไวว้่าจ านวนตวัอย่างระหว่าง 6-15 คนจะใหค้่า Stress 
ซึง่เป็นค่า Goodness-of-fit ของตวัแบบ MDS อยู่ในเกณฑด์ ีท าใหถ้งึแมแ้บบสอบถามทีต่อบกลบัมาไม่สมบูรณ์และถูก
ตัดออกถึง 50% จ านวนตัวอย่างนัน้ยังคงสอดคล้องกับการศึกษาของ Rodger ผู้วิจ ัยได้จัดท าแบบสอบถามและ
ด าเนินการทดสอบกบักลุ่มตวัอย่างทีไ่ม่ไดอ้ยู่ในกลุ่มส ารวจ จ านวน 5 คน เพื่อตรวจสอบค าผดิและความเขา้ใจของตวั
แบบสอบถาม จากนัน้จงึด าเนินการสุ่มแบบตามสะดวก ร่วมกบัการสุ่มแบบเจาะจง เมื่อไดข้อ้มูลกลบัมา ท า Feature 
Scaling กบัผลลพัธ ์ดว้ยวธิ ีMin-Max Normalization 
 

 3.4 ขัน้ตอนการสร้าง Co-occurrence Similarity Matrix 
 หลงัจากรวบรวมขอ้มูลจาก Pantip และแบบสอบถามแล้ว ด าเนินการสร้าง Co-occurrence Matrix จากค า
ส าคญัที่เลือกมาด้วยโปรแกรมภาษา Python เพื่อน าไปสร้างตัวแบบ MDS และกราฟโครงข่าย โดยใช้ Similarity 
Measure แบบ Jaccard Index เหตุผลที่ใช้ Jaccard นัน้เพราะต้องการให้ตวัแบบยดืหยุ่นต่อการส ารวจองค์ประกอบ
ใหม่ในตลาด ลดโอกาสการเกิดค่าอนันต์หากค าส าคญัค าใดค าหนึ่งไม่ปรากฏจริงในเอกสาร ทัง้นี้แต่ละ Matrix มี
กระบวนการในการค านวณที่แตกต่างกัน แบ่งเป็น 2 กลุ่ม ประกอบด้วย Matrix ขนาดใหญ่ที่น าไปใช้สร้างกราฟ
โครงขา่ย และ Matrix ขนาดเลก็ทีน่ าไปใชท้ า Robustness check, MDS และ Cross Validation ดงันี้ 

กลุ่มที่ 1 ค านวณค่า Jaccard Index เพื่อสร้าง Co-occurrence Matrix จากการเทยีบคู่การปรากฏค าส าคญั
พรอ้มกนัในเอกสาร ขนาด 500x500 ท าการ Normalized ดว้ย Jaccard Index 

กลุ่มที่ 2 สร้าง Co-occurrence Matrix ขนาด 7x7 ตราสนิค้า ด้วย Jaccard Index ด้วยวธิเีทยีบการปรากฏ
ร่วมกนั 3 ส่วน ระหว่างตราสนิคา้ A ค าส าคญั X และตราสนิคา้ B เทยีบคู่ตราสนิคา้กบัค าส าคญัจนครบทัง้ 500 ค า และ
ครบทุกคู่ตราสนิคา้ จากนัน้หาค่าเฉลีย่ของ Jaccard Index จากคู่ตราสนิคา้เทยีบกบัค าส าคญั เพื่อใหเ้หลอืค่า Jaccard 
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Index เฉพาะระหว่างคู่ตราสนิคา้ 7 ตราเท่านัน้ ดดัแปลงสอดคล้องกบัวธิขีอง Lee (2007) ทีไ่ดด้ าเนินการในลกัษณะ
คล้ายกนัในการหา Jaccard Index เฉลี่ย ในตาราง Collaborative Filtering ของการให้คะแนน Rating ภาพยนตร์ใน 
MovieLens และ Netflix ระหว่างผูใ้ชม้ากกว่า 1 คนทีส่นใจภาพยนตรเ์รื่องเดยีวกนั 
 

3.5 ขัน้ตอนการทดสอบความแขง็แกร่งทางสถิติ (Robustness check) และ Cross Validation 
ผู้วิจ ัยได้เลือกวิธีการทดสอบความแข็งแกร่งทางสถิติ (Robustness check) และ Cross Validation ตาม

แนวทางของ Netzer et al. (2012) และ Malhotra & Bhattacharyya (2019) แต่ไม่ไดเ้ลอืกใชท้ัง้หมดเนื่องจากบางวธิี
ไม่สามารถปรบัใชก้บัขอ้มูลจาก Pantip.com ได ้เพื่อใหแ้น่ใจว่ากระบวนการสร้าง Co-occurrence Matrix มคีวามถูก
ตอ้ง โดยสรา้ง Matrix เพื่อท าการทดสอบดว้ยวธิกีารแบบกลุ่มที ่2 ในขอ้ที ่3.4 ดว้ยโปรแกรมภาษา Python ดงันี้ 

1. Robustness check โดยเทยีบค่าสหสมัพนัธ์ QAP ระหว่าง Co-occurrence Matrix ขนาดมติ ิ7x7 ทีส่รา้ง
ในรปูแบบทางเลอืก (Alternative form) จ านวน 5 Matrix ดว้ย Similarity Measure ทีแ่ตกต่างกนั 5 แบบ ประกอบดว้ย 
Jaccard Index, Cosine Similarity, Lift, Inclusion Index และ Association Strength 

2. Robustness check โดยเทยีบค่าสหสมัพนัธ ์QAP ระหว่าง Co-occurrence Matrix ขนาดมติ ิ7x7 จ านวน 
5 Matrix ทีส่รา้งดว้ย Jaccard Index โดย Matrix ทัง้หมดถูกสรา้งจากจ านวนเอกสารตัง้ต้นทีสุ่่มมาจากเอกสารทัง้หมด 
12,546 เอกสาร ในสดัส่วน 1/1, 1/2, 1/4, 1/8 และ 1/16 ตามล าดบั การสุ่มแต่ละครัง้เป็นแบบสุ่มแลว้ใส่คนื 

3. Cross Validation เทยีบค่าสหสมัพนัธ ์QAP ระหว่างขอ้มลูการรบัรูจ้าก Pantip.com และขอ้มลูการรบัรูจ้าก
แบบสอบถาม โดยใช้ Co-occurrence Matrix 2 ตัว สร้างด้วย Jaccard Index ขนาดมิติ 7x7 ตราสินค้า โดย Matrix 
ข้อมูลจาก Pantip.com สร้างจากชุดค าส าคญัที่ถูกจดัเข้ากลุ่มปัจจยั 8 กลุ่มตามวิธีในข้อที่ 3.2 โดยเอาค าในกลุ่ม
ทัง้หมดมารวมกนั แต่ไม่รวมกลุ่มทีค่วามหมายไม่เขา้พวก เพื่อใหส้ามารถเปรยีบเทยีบกนัไดก้บัขอ้มลูจากแบบสอบถาม 
  

 3.6 ขัน้ตอนการสร้าง MDS Perceptual map 
 สร้าง Co-occurrence Matrix 9 ชุด ด้วยโปรแกรมภาษา Python แบ่งตามมติิปัจจยัทีม่ผีลต่อการบรโิภคนม 
จากค าส าคญัทีค่วามหมายสอดคล้องในแต่ละปัจจยั จ านวน 8 ชุด และ Matrix ทีส่รา้งจากค าส าคญัทุกค ารวมกนั 1 ชุด 
ค านวณค่า Co-occurrence ด้วยวิธีการแบบกลุ่มที่ 2 ในข้อที่ 3.4 แต่เปลี่ยนจาก Jaccard Index เป็น Jaccard 
Distance เมื่อได ้Matrix แลว้ น าเขา้ขอ้มลูสู่ตวัแบบ MDS เพื่อก าหนดพกิดัตราสนิคา้บน Perceptual map ในแต่ละมติิ
ปัจจยั โดยมติิของแกนฉายทีใ่ชเ้ป็นแบบ 2 มติ ิผูว้จิยัไดเ้พิม่ฟังก์ชนัการท า K-Mean Clustering เขา้ไปดว้ย ใชว้ธิหีา
จ านวนกลุ่มที่เหมาะสมแบบ Silhouette Score เพื่อช่วยจดักลุ่มตราสนิค้าใน Perceptual Map เพิม่เติม สาเหตุที่ใช้ 
Silhouette Score เนื่องจากง่ายต่อการสร้างตวัแบบ เพราะว่าค่า Score ที่ต้องการเป็นค่าสูงสุด แตกต่างจากการใช้ 
Elbow Method 
 

 3.7 ขัน้ตอนการสร้างโครงข่ายเชิงความหมาย (Semantic Network) 
 น า Co-occurrence Similarity Matrix ขนาดมติิ 500x500 ที่ใช้วธิคี านวณค่า Jaccard Distance ด้วยวธิกีาร
แบบกลุ่มที ่1 ในขอ้ที ่3.4 จ านวน 1 ชุด มาเป็นขอ้มลูตัง้ตน้ในการสรา้ง Semantic Network โดยใชโ้ปรแกรม R Studio 
ร่วมกบั Package ชื่อ Bibliometrix และ VOS Viewer ทีพ่ฒันาขึน้ตามแนวทางของ Visualization of Similarity เหตุผล
ทีผู่ว้จิยัเลอืก VOS Viewer เพราะว่าวธิกีารแสดงผลดงักล่าวสามารถแก้ไขปัญหาความหนาแน่นของ Vertex และเสน้
ในกราฟโครงข่ายเมื่อต้องการแสดงผลองค์ประกอบและค าส าคญัจ านวนมาก นอกจากนี้ VOS Viewer ใช้วธิกีารท า 
Community Detection แบบ Modularity Base ในตวั ซึง่มปีระสทิธภิาพส าหรบักราฟทีม่ขีนาดใหญ่ 
 
4. ผลการวิจยั 
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4.1 ผลการตอบแบบสอบถาม และ Goodness-of-fit ของตวัแบบ MDS 
จากแบบสอบถามทีไ่ด้รบักลบัมา มจี านวน 32 ตวัอย่าง จาก 40 ตวัอย่างที่ได้ส่งไป มรีายละเอยีดของ เพศ

ผูต้อบแบบสอบถาม เป็นชาย 6 คน หญงิ 26 คน อยู่ในช่วงอายุ 21-30 ปี มากทีสุ่ด 19 คน ช่วงอายุ 31-40 ปี จ านวน 
10 คน ช่วงอายุ 41-50 ปี 2 คน และมากกว่า 51 ปี 1 คน จากตวัอย่างทัง้หมด มกีารกรอกขอ้มูลในแต่ละตราสนิค้า
จ านวนแตกต่างกันตามการรบัรู้ หากตราสินค้าเป็นที่รู้จกัดีจะมีผู้กรอกข้อมูลมาก อย่างไรก็ตาม เนื่องจากข้อมูล
บางส่วนไม่สมบูรณ์ จงึตดัตวัอย่างออกไป 2 ชุด เหลอืเพยีง 30 ชุด เพื่อใชส้รา้งตวัแบบ MDS หลงัจากไดต้วัแบบแลว้ 
ค านวณค่า Goodness-of-fit ของตวัแบบ ดว้ย Kruskal's Stress ไดค้่าเท่ากบั 0.14 ซึ่งอยู่ในเกณฑ์พอใช้ การทดสอบ
ส่วนนี้ด าเนินการดว้ยโปรแกรมภาษา Python 
 

 4.2 ผลการท า Robustness check และ Cross Validation 
 Matrix ทีไ่ดส้รา้งขึน้ส าหรบัการท า Robustness check ทัง้หมด ถูกน ามาหาค่าสหสมัพนัธ ์QAP ดว้ยวธิกีารที่
ก าหนดไวเ้พื่อพจิารณา Reliability การทดสอบค่าทัง้หมดด าเนินการในโปรแกรม R Studio เริม่จากตารางที ่1 แสดงผล
ค่าสหสัมพันธ์ระหว่าง Similarity Measure แบบ Jaccard Index และอีก 4 ตัวที่แตกต่างกันเพื่อพิจารณารูปแบบ
ทางเลือก (Alternative form) พบว่า Jaccard Index มีความสมัพนัธ์กับรูปแบบทางเลือกในระดบัสูงเกือบทัง้หมดที่
ระดบันัยส าคญัน้อยกว่า 0.01 
 ส าหรบัในตารางที ่2 เป็นการค านวณค่าสหสมัพนัธ์ระหว่าง Jaccard Index สรา้งจากเอกสารทีถู่กสุ่มแล้วใส่
คืนมาในสัดส่วนแตกต่างกัน 4 แบบ เทียบกับ Matrix ที่ถูกสร้างจากเอกสารทัง้หมด พบว่ามีความสัมพันธ์กันใน
ระดบัสงูเกอืบทัง้หมดทีร่ะดบันัยส าคญัน้อยกว่า 0.01 
 

ตารางท่ี 1 ผลสหสมัพนัธ ์QAP แบบ Alternative form ของ Similarity Measure ทีแ่ตกต่างกนั 
 Jaccard  Lift Inclusion  Cosine Association 

Jaccard Index 1.0000     
Lift 0.5777 * 1.0000    
Inclusion Index 0.7114 * 0.6883 * 1.0000   
Cosine Similarity 0.64 (R) * 0.2989 (R) *** 0.3299 (R) *** 1.0000  
Association Strength 0.9264 * 0.6366 * 0.842 * 0.4598 (R) ** 1.0000 

 

ตารางท่ี 2 ผลสหสมัพนัธ ์QAP ระหว่าง Similarity Matrix ทีถู่กสรา้งจากเอกสารในสดัส่วนแตกต่างกนั 

 

* p-value sig ที ่<= 0.01, ** p-value sig ที ่<= 0.05, *** p-value sig ที ่<= 0.10 
 

 ในส่วนการท า Cross Validation ระหว่าง Matrix จากแบบสอบถามและ Pantip.com ที่ได้คัดเลือกชุดค า
ส าคญัจดักลุ่มตามปัจจยั เพื่อใหส้ามารถเปรยีบเทยีบกนัได ้ไดค้่าสหสมัพนัธ ์QAP = 0.5642 ค่า p-value = 0.011 ซึง่มี
ความสมัพนัธ์ระหว่างกนัในระดบักลางค่อนขา้งสูงอย่างมนีัยส าคญั แต่ถ้ารวมกลุ่มทีค่วามหมายไม่เขา้พวกเขา้ไปใน 
Matrix ข้อที่ 3.5.3 ส่วนที่สร้างด้วยข้อมูลการรบัรู้จาก Pantip.com เมื่อเทียบกับแบบสอบถามแล้ว มีผลสหสมัพนัธ์ 
QAP สงูขึน้อกีอย่างมนีัยส าคญั เท่ากบั 0.6681 และค่า p-value = 0.005 
 

4.3 MDS Perceptual map 
การสรา้ง Perceptual map ต าแหน่งทางการตลาด 8 มติจิาก Dissimilarity Matrix ของขอ้มลูจาก Pantip.com 

ร่วมกับการใช้ K-Mean Clustering ในการจดักลุ่มตราสินค้า ผู้วิจยัใช้โปรแกรมภาษา Python สร้างตัวแบบขึ้น ได้

 1/16 (สุ่ม) 1/8 (สุ่ม) 1/4 (สุ่ม) 1/2 (สุ่ม) 
1/1 (ทุกค าส าคญั) 0.7531 * 0.5618 * 0.7722 * 0.9642 * 
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ตวัอย่างผลลพัธด์งัรปูที ่2 และรปูที ่3 
 

 
รปูท่ี 2 MDS Perceptual map จาก Pantip.com ในมุมมองปัจจยัดา้นสุขภาพ 

 

 
รปูท่ี 3 MDS Perceptual map จาก Pantip.com ในมุมมองปัจจยัดา้นราคา 

 

4.4 Semantic Network และ Community Detection 
การสร้าง Semantic Network ของขอ้มูลจาก Pantip.com ใช้ Similarity Matrix ขนาด 500x500 น ามาสร้าง

กราฟโครงขา่ย 2 แบบ คอื แบบ Zoom-in เจาะจงเฉพาะตราสนิคา้ และแบบแสดงผลทุกค าส าคญั ในแบบที ่1 Zoom-in 
เจาะจงเฉพาะตราสนิค้า มผีลลพัธ์ดงัรูปที่ 4 ซึ่งสร้างจาก Library ชื่อว่า NetworkX ในโปรแกรมภาษา Python เพื่อ
แสดงผลองคป์ระกอบร่วมแบบเจาะจงตราสนิคา้ โดยใช ้Layout แบบ Kamada-Kawai  

อย่างไรกต็าม การแสดงผลแบบ Zoom-in นัน้มปัีญหาทีส่ าคญั หากตอ้งการแสดงผลกราฟโครงขา่ยใหค้รบทกุ
เสน้เพื่อใหไ้ดค้วามเชื่อมโยงทีส่มบูรณ์ จ านวน Vertex และเสน้ทีป่รากฏนัน้มจี านวนมากซอ้นทบักนัอย่างหนาแน่นจน
ไม่สามารถเขา้ใจขอ้มลูทีป่รากฏได ้ผูว้จิยัจงึไดเ้ลอืกใช ้VOS Viewer ซึง่เป็นเครื่องมอืทีส่ามารถแสดงผลกราฟโครงขา่ย
ขนาดใหญ่ ดงัตวัอย่างในรปูที ่5 
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รปูท่ี 4 Zoom-in Network Graph 

 
 

 
 

รปูท่ี 5 VOS Viewer Network Graph 
 

 จากรูปที่ 5 เป็นการแสดงผลบน VOS Viewer ที่มกีารแบ่งสตีาม Community สามารถเลอืกแสดงชนิดของ
เสน้ (เสน้โคง้-ตรง) หรอืกรองจ านวนเสน้ทีป่รากฏบน Canvas ได ้หากมองไม่ชดัว่าองคป์ระกอบทีม่ขีนาดเลก็หมายถงึ
อะไร ผูใ้ชส้ามารถขยายมุมมองเพื่อดูได ้หรอื น าเมาสไ์ปชี้ที่ Vertex ทีต่้องการให ้VOS Viewer แสดงเฉพาะเสน้และ 
Vertex อื่นทีเ่ชื่อมต่อดว้ย นอกเหนือจากความสมัพนัธ์ในโครงข่าย ผูว้จิยัไดแ้จกแจงรายละเอยีดองค์ประกอบทีถู่กจดั
กลุ่มด้วยวิธี Community Detection เพื่อพิจารณาความสอดคล้องกับปัจจยัที่ได้จากการทบทวนวรรณกรรม และ
เปิดเผยขอ้มลูเชงิลกึทีซ่่อนอยู่ในกลุ่มทีค่วามหมายไม่เขา้พวก โดยมรีายละเอยีดดงัตารางที ่3 
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ตารางท่ี 3 สรุป Community ทีค่น้พบ  
ล าดบัที ่ ชื่อ Community จ านวนสมาชกิ 

1 สุขภาพและโรคภยั 70 
2 ผสมชาและกาแฟ 53 
3 การขายในหา้งสรรพสนิคา้ 52 
4 แมแ่ละเดก็ 46 
5 เพาะกาย และโภชนาการของการเพาะกาย 45 
6 รสชาตแิละส่วนผสม 43 
7 นมกบัการเป็นอาหารเสรมิส าหรบัเดก็ 30 
8 คุณภาพการผลติ กบัการเกบ็รกัษา 30 
9 ราคาถูก ความสะอาด ออรแ์กนิค 21 
10 แหล่งโปรตนีอื่นทีน่อกจากนม 21 
11 รา้นคา้ส่ง & รา้นของช า 20 
12 การบ ารุงกระดกู 19 
13 ลดความอว้น 18 
14 การส่งเสรมิการขาย 15 
15 รา้นสะดวกซื้อ 15 

 

VOS Viewer ไดจ้ดั Community จ านวน 15 กลุ่ม โดยตดัองคป์ระกอบทีม่คีวามสมัพนัธน้์อยผดิปกต ิ(Outlier) 
2 ค าส าคญัออก เหลอื 498 ชุดค า ปัจจยัที่ได้จากการทบทวนวรรณกรรมนัน้ปรากฏครบถ้วน แต่มกีารแบ่งกลุ่มย่อย
เพิม่เตมิอกี ซึง่เป็นประโยชน์ในทางธุรกจิ ขอยกตวัอย่างค าส าคญัในบางกลุ่มดงัต่อไปนี้ 

1. ตวัอย่างค าใน Community แม่และเดก็ เช่น โรงเรยีน, ใหน้ม, คุณแม่, คุณหมอ, คลอด, ลูกชาย, กระเพาะ, 
เครยีด, น ้าอดัลม, มลูีก, เลีย้งลูก, ความสงู, วยัเดก็, ววันม, โรงพยาบาล, เดก็โต, ท ากจิกรรม, คลื่นไส,้ มือ้เชา้, ตัง้ทอ้ง, 
คลอดลูก, ฝากทอ้ง, เป็นหวดั, กลางดกึ, ระบบขบัถ่าย, ไข่ดาว, แพท้อ้ง, ฝากครรภ์, ตวัเตี้ย, มคีรอบครวั, หายป่วย, 
ประกอบอาหาร, วยัเดก็เลก็, ฟ้ืนฟูสภาพ, สุขอนามยั, ไขกระดกู, แม่ลูกอ่อน, เดก็อ่อน 

2. ตัวอย่างค าใน Community เพาะกาย และโภชนาการ เช่น สารอาหาร, ไขมนั, โภชนาการ, พลงังาน, 
น ้าหนัก, ไข,่ ไขมนั 0%, เวยโ์ปรตนี, แบคทเีรยี, คารโ์บไฮเดรต, เบาหวาน, กลา้มเน้ือ, เพาะกาย, ความหวาน, นักกฬีา
, ลดน ้าหนัก, ไฮโปรตนี, กล้าม, ความคุม้ค่า, ของหวาน, ดูแลสุขภาพ, หางนม, ซ่อมแซมส่วนทีส่กึหรอ, กลูโคส, ออก
ก าลงั, เล่นเวท, ปรมิาตร, ไขข่าว, ฟิตเนส, ไขไ่ก่, แอลคานีทนี, อกไก่, เพิม่น ้าหนัก 
 
5. การอภิปรายผลและสรปุ 

งานวจิยันี้ไดน้ าเสนอวธิกีารส ารวจตลาดผ่านสื่อสงัคมออนไลน์อย่าง Pantip.com โดยน าเสนอกราฟโครงข่าย
และแผนผงัการรบัรู้ซึ่งแสดงต าแหน่งการตลาดของตราสินค้า ส าหรบัต าแหน่งทางการตลาดที่สร้างด้วย MDS ใน
ขัน้ตอน Cross Validation ระหว่างขอ้มลูจากกระทูใ้นเวบ็ไซต์กบัขอ้มลูจากแบบสอบถาม พบว่าอาจมมีุมมองหรอืปัจจยั
อื่นเพิม่เตมิทีไ่ม่ปรากฏในการทบทวนวรรณกรรมอกี ซึง่อาจเกดิจากกจิกรรมตลาดทีเ่ปลีย่นแปลงตลอดเวลา หรอืเลอืก
ค าส าคญัไม่ครบถ้วนพอ เพราะว่าเมื่อทดลองเพิม่ชุดค าส าคญัที่ความหมายไม่เขา้พวกเขา้ไปรวมกบัชุดค าส าคญั 8 
กลุ่มทีม่อียู่เดมิเพื่อเป็นขอ้มลูตัง้ตน้ในการทดสอบ ค่าสหสมัพนัธน์ัน้สงูขึน้อย่างมนีัยส าคญั นอกจากนี้ยงัพบว่าต าแหน่ง
ทางการตลาดตราสนิคา้ในปัจจยัดา้นส่วนผสม ดา้นแม่และเดก็ และดา้นสุขภาพ ตราสนิคา้ทัง้หมดถูกแบ่งกลุ่มไดเ้ป็น
มิติละ 3 กลุ่ม มตีราสินค้าในแต่ละกลุ่มเหมอืนกันทัง้สามมิติ สามารถตีความได้ว่า สมาชิกในกลุ่มก าลงัแข่งขนักนั
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ภายในมติิมุมมองดงักล่าว ซึ่งสอดคล้องกบัขอ้มูลเชงิลกึของผูเ้ชีย่วชาญจากบรษิทันม บรษิัทนมต้องก าหนดกลยุทธ์
อย่างระมดัระวงั เช่น การอบรมการแนะน าสนิคา้ใหก้บัพนักงานแนะน าสนิคา้ในมติทิีก่ าลงัแข่งขนักนัอยู่อย่างเขม้ขน้ 
การป้องกันการซื้อตัวพนักงานแนะน าสินค้าโดยบริษัทที่ก าลังแข่งขันอยู่  หรือการแย่งชิงพื้นที่ขายเพื่อเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายตามมติติ าแหน่งตราสนิคา้ทีไ่ดส้รุปไว้ 

ส าหรบั Semantic Network และกระบวนการ Community Detection หลงัจากอภปิรายผลร่วมกบัผูเ้ชีย่วชาญ  
พบว่าขอ้มลูเชงิลกึใหม่ที่ปรากฏ เผยใหเ้หน็เหตุการณ์ในตลาด กบัองค์ประกอบค าส าคญัหลายค าทีบ่างประเดน็เป็นสิง่
ทีไ่ม่คาดคดิว่าจะพบเหน็ ทัง้หมดด าเนินการโดยไม่ตอ้งใชข้อ้มลูจากการท าแบบสอบถาม 

เมื่อเปรยีบเทยีบงานวจิยัในประเทศไทยก่อนหน้านี้ งานวจิยัของ ชื่นสุมล และ บุษราภรณ์ (2557) ด าเนินการ
สรา้งต าแหน่งทางการตลาดตราสนิคา้โดยใช ้MDS ดว้ยแบบสอบถาม พบว่าเมื่อใชข้อ้มลูจากสื่อสงัคมออนไลน์ไดข้อ้มลู
ทีม่จี านวนมติมิุมมองมากกว่าการท าแบบสอบถาม เพราะการใชแ้บบสอบถามท าใหแ้นวทางการก าหนดองค์ประกอบ
ในตลาดมโีอกาสก าหนดไดไ้ม่ครบถว้น เน่ืองจากแต่ละบรษิทัมกีารคดิคน้สนิคา้ใหม่หรอืกจิกรรมส่งเสรมิการขายใหม่อยู่
เสมอ เมื่อเทยีบงานของ Netzer et al. (2012) ทีไ่ดด้ าเนินการวจิยัในลกัษณะคล้ายกนักบังานนี้ โดยมกีระบวนการท า 
Cross Validation จากแบบสอบถามเหมอืนกนั มคี่าสหสมัพนัธ์ QAP เท่ากบั 0.43 พบว่าผลลพัธ์ของงานวจิยัอยู่ใน
เกณฑ์ดกีว่าของ Netzer et al. ไม่มากนัก ซึ่งอาจเป็นผลมาจากการเลอืกชุดค าเพื่อสร้าง Matrix เปรยีบเทยีบนัน้ไม่
ครบถ้วน แต่ว่าการศึกษานี้สามารถแก้ปัญหาการแสดงผลกราฟที่หนาแน่น ยากที่จะตีความได้ และปรับปรุง
ประสิทธิภาพของกระบวนการ Community Detection แบบ Girvan-Newman ในการศึกษาของ Netzer et al. ที่กิน
เวลาและทรัพยากรประมวลผลมากกว่า เมื่อกราฟมีขนาดใหญ่และหนาแน่นด้วยการใช้ VOS Viewer ร่วมกับ
กระบวนการ Community Detection แบบ Modularity Base 
 
6. ข้อจ ากดัและข้อเสนอแนะ 

อย่างไรก็ตาม งานวจิยัยงัมขีอ้จ ากดั การใชข้อ้มูลจาก Pantip.com มคีวามเหน็ในเชงิเปรยีบเทยีบค่อนขา้ง
น้อย ผูใ้ชร้ะบบมกัไม่ค่อยใส่ชื่อตราสนิคา้ลงในช่องความเหน็ ส่วนมากจะใส่ในหวักระทู ้ท าใหแ้ยกชื่อตราสนิคา้ไดย้าก 
นอกจากนี้ การแยกประเภทของ Domain นมพาสเจอร์ไรส์และตราสนิค้า ท าเพยีงกรองขอ้ความดว้ยเงื่อนไข If-Else 
แบบตรงไปตรงมา ไม่ไดใ้ชเ้ทคนิคการเรยีนรูข้องเครื่องจกัร (Machine Learning) เช่นเดยีวกบัการคดัเลอืกค าเขา้แต่ละ
กลุ่มปัจจยัที่ท าด้วยมอื ไม่ได้ใช้ตวัแบบหวัขอ้ (Topic Modeling) รวมถึงการสุ่มตวัอย่างด้วยวิธีสุ่มแบบตามสะดวก
ร่วมกบัการสุ่มแบบเจาะจง เนื่องจากขอ้จ ากดัของการเขา้ถึงกลุ่มตวัอย่างเพื่อสมัภาษณ์ในพืน้ทีโ่รงพยาบาลช่วงโรค 
Covid-19 ระบาด ท าให้ตัวอย่างยงัมคีวามหลากหลายไม่เพียงพอ มีอคติ (Bias) ของการสุ่ม และการ Normalized 
ความสมัพนัธร์ะหว่างองคป์ระกอบค าส าคญั ไม่ไดค้วบคุมอคตอิื่นนอกจากขนาดตลาด 

ส าหรบัการวจิยัในอนาคต ในการหาต าแหน่งตราสนิค้า สามารถพจิารณาเพิม่ช่องทางสื่อสงัคมออนไลน์อื่น 
เพิม่ตราสนิคา้ใหค้รอบคลุมทัง้ตลาด เพิม่มติมิุมมอง และเพิม่ประเภทสนิคา้นมใหค้รอบคลุมถงึนมเปรี้ยว โยเกริ์ต วปิ
ครมี นมถัว่เหลอืง และนมแพะ หรอือาจพจิารณาสรา้งต าแหน่งลงลกึถงึหน่วยผลติภณัฑใ์นตลาดซึ่งต้องใชเ้ทคนิคการ
เรยีนรูข้องเครื่องจกัรช่วยในการจ าแนกขอ้ความ เพื่อใหข้อ้มลูมคีวามถูกตอ้งต่อการหาต าแหน่งตราสนิคา้ต่อไป 
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