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บทคัดยอ 

 งานวิจัยน้ีมีวัตถุประสงคเพ่ือพัฒนาปญญาประดิษฐในการวิเคราะหการแสดงความเห็นที่เปน
ขอความภาษาไทยในสื่อสังคมออนไลนจากผูใชบริการในอุตสาหกรรมการบริการทางการเงิน และเพ่ือพัฒนา
องคประกอบและตัวบงช้ีคุณลักษณะคุณภาพการบริการ ที่เอ้ือตอความพึงพอใจและความภักดีของผูใชบริการ
ในอุตสาหกรรมการบริการทางการเงิน เก็บรวบรวมขอมูลการแสดงความเห็นที่เปนขอความภาษาไทยในสื่อ
สังคมออนไลนจากผูใชบริการธนาคารพานิชย ตลอดทั้งป พ.ศ. 2563 รวมจํานวนขอความทั้งสิ้น 8,711 
ขอความดวยเครื่องมือการดึงขอความ ดําเนินการพัฒนาแบบจําลองโดยใชอัลกอริทึม Support vector 
machine และประเมินประสิทธิภาพอัลกอริทึมดวยคา F1-Score ผลการวิจัยปรากฏวา ไดคา F1-Score อยู
ในชวงรอยละ 75.2 - 76.2 และผลการพัฒนาองคประกอบและตัวบงช้ีคุณลักษณะคุณภาพการบริการดวย
เทคนิคการวิจัยเดลฟายแบบอิเล็กทรอนิกส ปรากฏวา มีจํานวน 4 องคประกอบ 21 ตัวบงช้ีคุณลักษณะ และ
คานํ้าหนักความสําคัญขององคประกอบที่ไดจากกระบวนการลําดับช้ันเชิงวิเคราะห ปรากฏวา องคประกอบ
กระบวนการมีคานํ้าหนักความสําคัญมากที่สุด รองลงมาคือ พนักงาน การใหบริการของสาขา และภาพลักษณ
ตราสินคา โดยมีคานํ้าหนักความสําคัญเทากับ 0.32, 0.31, 0.21 และ 0.16 ตามลําดับ 
 
คําสําคัญ:  องคประกอบและตัวบงช้ีคุณลักษณะ คุณภาพการบริการ ความพึงพอใจและความภักดี 
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Abstract 

 The purpose of this research were: 1) to develop artificial intelligence to customers’ 
opinions Thai text analysis on social media in the financial services industry, and 2) to develop 
the factors and identifiers of service quality affects to customer satisfaction and loyalty in the 
financial services industry. Data were comments from commercial bank customer in Thai text 
on social media during the year 2020 total 8,711 messages, collected by data crawling tool.  
Model development was carried out using the support vector machine algorithm. Algorithm 
performance evaluated with F1-Score. The result showed that the F1-Score have accuracy 
between 75.2 - 76.2 percent. Experts Consensus using an e-Delphi technique consisted of four 
factors and 21 indicators of service quality. The factor loading was analyzed using the analytical 
hierarchy process that included 1) process, 2) staff, 3) Branch Service, and 4) Brand Image were 
0.32, 0.31, 0.21 and 0.16, respectively. 
 
Keywords:  Factors and Indicators, Service Quality, Satisfaction and Loyalty, Financial Services 
Industry, Thai Text Analytics  
 
บทนํา 
 ระบบการเงินโลกในรอบทศวรรษทามกลางสถานการณการแพรระบาดของโรคติดเช้ือไวรัสโคโรนา 
2019 ต้ังแตป พ.ศ. 2563 จนถึงปจจุบันไดเปลี่ยนแปลงอยางรวด ประกอบกับการมีมาตรการการปองกันโรค
จากหนวยงานภาครัฐที่ออกมาบังคับใชอยางตอเน่ือง ทําใหพฤติกรรมการดําเนินชีวิตประจําวันของประชาชน
ทั่วไปตองพ่ึงพาเทคโนโลยีดิจิทัลมากขึ้น สงผลใหภาคธุรกิจในทุกอุตสาหกรรมตองเรงปรับตัวทางดิจิทัลเปน
อยางมาก เชนเดียวกับอุตสาหกรรมการบริการทางการเงิน (Financial services industry) (ฐิติมา ชูเชิด, 
2565) โดยเฉพาะธนาคารพาณิชย (Commercial bank) ที่มีการแขงขันที่คอนขางรุนแรง เน่ืองจากเศรษฐกิจ
ยุคดิจิทัล ทําใหผูใชบริการหรือลูกคากําลังมองหาผลิตภัณฑ โดยเฉพาะการบริการที่ดีและมากขึ้นกวาเดิม 
(Satheesh & Nagaraj, 2021)  
 ทั้งน้ี ต้ังแตป พ.ศ. 2563 เปนตนมาธนาคารตาง ๆ เรงดําเนินการเพ่ือเปลี่ยนผานและยกระดับการ
ใหบริการทางการเงินดวยการขยายฐานลูกคาและสรางแพลตฟอรมบริการ (Platform) การเสนอผลิตภัณฑ
และบริการในชองทางออนไลนหรือดิจิทัล ตลอดจนเช่ือมตอกับแพลตฟอรมตาง ๆ เพ่ือเติมเต็มการบริการทาง
การเงินใหมีความสมบูรณอยางเต็มระบบ (สํานักการคาบริการและการลงทุน, 2563) 
 นอกจากการใหบริการที่หลากหลายผานสาขาธนาคาร อินเทอรเน็ตแบงกกิ้ง หรือศูนยบริการขอมูล
ลูกคาแลว ธนาคารควรใหความสําคัญกับคุณภาพการบริการในทุกชองทางดวยเชนกัน เน่ืองจากคุณภาพการ
บริการเปนปจจัยความสําเร็จที่สําคัญในการสรางความแตกตางและความไดเปรียบในการแขงขัน (Islam, 
Ahmed, Rahman, & Al Asheq, 2021) และหากทําใหลูกคารับรูถึงคุณภาพการบริการในทุกมิติแลว  
ยังสามารถสรางความพึงพอใจและความภักดี (Satisfaction and loyalty) ใหเกิดขึ้นแกลูกคา (Dam & Dam, 
2021; Islam et al., 2021) ตลอดจนสรางภาพลักษณของตราสินคา (Brand image) ไดอีกดวย (Dam & 
Dam, 2021) หรือกลาวอีกนัยหน่ึงไดวา ความภักดีของลูกคาเปนขอพิสูจนอยางหน่ึงวาธนาคารสามารถสราง
ความเปนเลิศในการดําเนินการ (Operation excellence)  
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 อยางไรก็ดี การตลาดในปจจุบันไดเปลี่ยนเปนการตลาดดิจิทัลที่มุงเนนการเช่ือมตอทางการตลาด

ระหวางผูใหบริการ (ผูขาย) และลูกคา (ผูซื้อ) ใหสามารถสื่อสารและโตตอบกันไดสะดวกรวดเร็วผานสื่อ

ออนไลนในชองทางตาง ๆ สงผลใหองคกรธุรกิจตองใหความสําคัญกับการบริหารจัดการขอมูลขนาดใหญจาก

กิจกรรมทางการตลาดที่เกิดขึ้น เพ่ือใหนําขอมูลเหลาน้ันมาศึกษาและวิเคราะหทางธุรกิจ (Kotler, Kartajaya 

& Setiawan, 2017) และเขาใจถึงปญหาและความตองการของลูกคา เพ่ือนํามาวางแผนเชิงกลยุทธเพ่ือมา

ปรับปรุงและพัฒนาคุณภาพของสินคาและบริการ โดยหวังเปนอยางย่ิงวาสามารถสรางประสบการณใหม ๆ 

ใหแกลูกคาสูความภักดีได (Satheesh & Nagaraj, 2021; Salim & Rodhiah, 2022) 

 ธนาคารผูใหบริการควรตองหมั่นสํารวจและตรวจสอบความคิดเห็นหรือขอรองเรียนของลูกคาผาน

กระบวนการสื่อสารทางการตลาดในทุกชองทางเชนกัน เพ่ือใหมั่นใจวาธนาคารจะไดรับเสียงของลูกคา (Voice 

of customer) และไดรับรูถึงสภาพการณของตนเอง รวมถึงเปรียบเทียบกับคูแขงวามีสถานะเปนอยางไรใน

ตลาด โดยเฉพาะการสื่อสารผานสื่อสังคมออนไลน ซึ่งในปจจุบันถือวามีอิทธิพลตอผูบริโภคในปจจุบันเปนอยาง

มาก จนทําใหเกิดการสื่อสารแบบปากตอปากทางอิเล็กทรอนิกสหรือ e-Word of Mouth (e-WOM) ขึ้น 

(Dewindaru, Syukri, Maryono, & Yunus, 2022)  

 การไดมาซึ่งขอมูลจากสื่อสังคมออนไลนที่มีขนาดใหญและจํานวนมหาศาลเหลาน้ี หากผูใหบริการ

สามารถรวบรวมขอมูลทั้งหมดมาได หรือไดมากที่สุดเทาที่จะไดมาก็ถือวาเปนผูไดเปรียบในการแขงขัน เพราะ

การดําเนินการตาง ๆ ในปจจุบันน้ันจะถูกขับเคลื่อนดวยขอมูล (Data-driven) ซึ่งมีความจําเปนและมี

ความสําคัญอยางมาก สําหรับขอมูลจากสื่อสังคมออนไลนสวนใหญจะอยูในรูปของขอความ (Text) สัญลักษณ 

(Symbol) สัญลักษณแสดงอารมณความรูสึก (Emoticon) ในรูปแบบไมมีโครงสรางที่แนนอน และมีสวนนอย

ที่ขอมูลจะอยูในรูปของตัวเลข หรือกลาวอีกนัยหน่ึงไดวาขอมูลที่ไดจากสื่อสังคมออนไลนสวนใหญจะเปนขอมูล

เชิงคุณภาพ  

 การวิเคราะหขอมูลจากสื่อสังคมออนไลนที่ลักษณะขอมูลเปนแบบไมมีโครงสรางและเปนขอความ

ดวยแลวน้ัน การวิเคราะหขอความ (Text analytics) จึงเปนวิธีการที่ตองถูกนํามาใชวิเคราะห โดยอาจใช

วิธีการวิเคราะหเน้ือหา (Content analysis) ดวยคนหรืออาจใชเครื่องมือการวิเคราะหเน้ือหามาชวย ตาม

วิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative method) ซึ่งจะมีขอจํากัดในการดําเนินการเปนอยางมาก ดังน้ัน จึงไดมี

การนําองคความรูดานวิทยาศาสตรขอมูลมาวิจัยและพัฒนาปญญาประดิษฐสําหรับวิเคราะหขอความขึ้น ควบคู

กับกระบวนการวิเคราะหทางสถิติ (Acharjya, 2016) ใหไดมาซึ่งขอมูลที่ถูกกลาวถึงในสังคมออนไลนวามีเรื่อง

และมีความสําคัญอยางไร เพ่ือจะไดรับรูและเขาใจถึงความตองการ ตลอดจนขอเสนอแนะของผูใชบริการที่ได

กลาวถึง เพ่ือนํามาปรับปรุและพัฒนาการใหบริการของธนาคารได 

 ดังที่กลาวน้ี ผูวิจัยจึงสนใจที่จะวิจัยและพัฒนาแบบจําลองอัลกอริทึมหรือปญญาประดิษฐเพ่ือนําไป

วิเคราะหการแสดงความคิดเห็นที่เปนขอความภาษาไทยในสื่อสังคนออนไลน ทําใหเกิดความรวดเร็วในการ

จําแนกตามกลุมหมวดหมูของคําของผูใชบริการ รวมกับประยุกตเทคนิคการวิจัยเดลฟายแบบอิเล็กทรอนิกส 

(e-Delphi) และกระบวนการลําดับช้ันเชิงวิเคราะห (Analytic Hierarchy Process: AHP) มาพัฒนาเปน

องคประกอบและตัวบงช้ีคุณลักษณะคุณภาพการบริการที่เอ้ือตอความพึงพอใจและความภักดีของผูใชบริการ

ในอุตสาหกรรมการบริการทางการเงิน ซึ่งจะมีประโยชนตอธนาคารเพ่ือไปปรับปรุงและพัฒนาคุณภาพการ

บริการใหมีประสิทธิภาพ กอใหเกิดความพอใจและความภักดีของผูใชบริการเพ่ิมมากขึ้น  
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วัตถุประสงคการวิจัย 
 1. เพ่ือพัฒนาปญญาประดิษฐในการวิเคราะหการแสดงความคิดเห็นที่เปนขอความภาษาไทยในสื่อ
สังคมออนไลนของผูใชบริการในอุตสาหกรรมการบริการทางการเงิน 
 2. เพ่ือพัฒนาองคประกอบและตัวบงช้ีคุณลักษณะคุณภาพการบริการที่เอ้ือตอความพึงพอใจและ
ความภักดีของผูใชบริการในอุตสาหกรรมการบริการทางการเงิน 
  
สมมติฐานการวิจัย 
 1. ปญญาประดิษฐในการวิเคราะหการแสดงความคิดเห็นที่เปนขอความภาษาไทยในสื่อสังคม
ออนไลนของผูใชบริการในอุตสาหกรรมการบริการทางการเงินที่พัฒนาขึ้นมีคาประสิทธิภาพเปนไปตามเกณฑที่
กําหนด 
 2. องคประกอบและตัวบงช้ีคุณลักษณะคุณภาพการบริการที่เอ้ือตอความพึงพอใจและความภักดี
ของผูใชบริการในอุตสาหกรรมการบริการทางการเงินจากการวิเคราะหขอความภาษาไทยดวยปญญาประดิษฐ
ไดรับฉันทามติและมีสัดสวนความสอดคลองกันของเหตุผล 
 
ประโยชนที่คาดวาจะไดรับจากการวิจัย 
 1. ไดปญญาประดิษฐในการวิเคราะหการแสดงความคิดเห็นที่เปนขอความภาษาไทยในสื่อสังคม
ออนไลนของผูใชบริการในอุตสาหกรรมการบริการทางการเงิน 
 2. ไดองคประกอบและตัวบงช้ีคุณลักษณะคุณภาพการบริการที่เอ้ือตอความพึงพอใจและความภักดี
ของผูใชบริการในอุตสาหกรรมการบริการทางการเงิน 
 3. ผูใหบริการในอุตสาหกรรมการบริการทางการเงินสามารถนําองคประกอบและตัวบงช้ี
คุณลักษณะน้ีไปกําหนดเปนแนวนโยบายในการปรับปรุงและพัฒนาคุณภาพการบริการขององคกรต้ังแตระดับ
บริหารสูระดับปฏิบัติการ เพ่ือใหผูใชบริการเกิดความพึงพอใจและความภักดี อีกทั้งสามารถแขงขันและประสบ
สําเร็จในการดําเนินงาน 
 
การทบทวนวรรณกรรม 
 แนวคิดคุณภาพการบริการ (Service Quality) 
  Parasuraman, Zeitjaml and Berry (1985, 1988) เสนอแนวคิดคุณภาพการบริการหรือ 
SERVQUAL โดยกลาววาคุณภาพการบริการสัมพันธกับสวนประสมทางการตลาดบริการ (Service marketing 
mixed) และสงผลใหผูบริโภคเกิดความพึงพอใจ (Satisfaction) นําไปสูความภักดี (Loyalty) ตอผลิตภัณฑ 
กลาวคือ คุณภาพการบริการเปนกระบวนการในตัดสินใจของผูรับบริการที่เกิดจากการรับรู (Perception) 
เปรียบเทียบกับความคาดหวัง (Expectation) จากประสบการณ (Customer experience) ที่เคยไดรับมา
กอนที่จะไดรับการบริการใหมในครั้งน้ี หากวาคุณภาพการบริการที่ไดรับในครั้งใหมน้ีเปนไปตามความคาดหวัง 
ก็จะสงผลใหผูรับบริการเกิดความพึงพอใจจากบริการน้ัน โดยมีระดับที่แตกตางกันออกไป ประกอบดวย 5 
องคประกอบ คือ ความนาเช่ือถือ (Reliability) การตอบสนอง (Responsiveness) การสรางความมั่นใจ 
(Assurance) การเอาใจใส (Empathy) และรูปลักษณทางกายภาพ (Tangibles)  
 ในขณะที่ Wirtz and Lovelock (2018) กลาวเสริมวานอกจากคุณภาพการบริการจะสงผลให
ผูใชบริการเกิดความพึงพอใจในบริการแลว ยังสงผลใหผูใชบริการเกิดความภักดีอีกดวย โดยมีความสัมพันธกับ
ผลิตภาพการบริการ (Service productivity) ที่สงผลใหองคกรผูใหบริการมีความสามารถในการทํากําไรและ
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สรางโอกาสความสามารถในการแขงขัน ดังน้ัน จึงกลาวไดวา SERVQUAL เปนแนวคิดที่ไดรับการยอมรับอยาง
แพรหลาย  
 
วิธีดําเนินการวิจัย 
 การวิจัยน้ีเปนการวิจัยประยุกต (Applied research) ดําเนินการวิจัยเปน 2 ระยะ ดังแสดงในภาพ
ที่ 1  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 1  วิธีดําเนินการวิจัย 
 
 ระยะที่ 1 การพัฒนาปญญาประดิษฐในการวิเคราะหการแสดงความคิดเห็นที่เปนขอความ
ภาษาไทยในสื่อสังคมออนไลนของผูใชบริการในอุตสาหกรรมการบริการทางการเงิน ดําเนินการตามลําดับ ดังน้ี  
  1.1 การรวบรวมขอมูล (Data collection) ดําเนินการดังน้ี  
   1.1.1 รวบรวมการแสดงความคิดเห็นที่เปนขอความภาษาไทยของผูใชบริการของธนาคาร
พานิชยแหงหน่ึงครอบคลุม 5 ชองทางการใหบริการ ไดแก สาขา (Branch) ศูนยบริการขอมูลลูกคา (Call 
center) ดิจิทัลแบงคก้ิง (Digital banking) ที่ปรึกษาและใหบริการลูกคาสวนบุคคล (Personal banker) และ
บัตรเครดิต (Credit card) ตลอดทั้งป พ.ศ. 2563 จํานวน 12 เดือน โดยใชโปรแกรมทางธุรกิจสําหรับดึง
ขอความจากสื่อสังคมออนไลน กําหนดขอบเขตในการดึงขอมูลเฉพาะพ้ืนที่ในประเทศไทย จากสื่อสังคม
ออนไลนทาง Facebook, YouTube, Twitter, Instagram, Web news และ Online community กําหนด
คําสําคัญ (Keyword) ใหครอบคลุมทั้ง 5 ชองทางการใหบริการ ไดชุดคําสําคัญทั้งหมด 70 ชุดคําสําคัญ 
ผลลัพทที่ไดในแตละขอความประกอบดวย รหัสขอความ วันที่และเวลาของขอความ แหลงที่มาของสื่อสังคม
ออนไลน ชุดคําสําคัญ ขอความ อารมณความรูสึก (Sentiment) และความเก่ียวของกัน (Relevance) แลว
นํามาจัดเก็บในรูปแบบไฟล .xlsx 
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   1.1.2 นําขอมูลทั้งหมดที่ไดมาสุมอยางเปนระบบ (Systematic sampling) โดยพิจารณาจาก
ขอความที่มีความเกี่ยวของกัน คือขอความที่แสดงความคิดเห็นจากผูใชบริการธนาคารเทาน้ัน โดยไมนับรวม
ขอความที่ไมไดกลาวถึงธนาคาร ขาว ประกาศ การโฆษณา การขายสินคา ฯลฯ เปนขอความที่ปรากฏในวันคี่ 
จํานวนวันละ 50 ขอความในชวงเวลา 8.00-22.00 น. รวมจํานวนขอความทั้งสิ้น 9,300 ขอความ 
   1.1.3 ใหผูเช่ียวชาญที่เปนนักภาษาศาสตร จํานวน 3 ทาน ตรวจสอบและวิเคราะหขอความที่
ไดอีกครั้งวาตองเปนขอความที่มีความเกี่ยวของกันหรือไม กอนที่จะใหตัดขอความน้ันออก (Drop-out)  
ผลปรากฏวา มีขอความที่มีความเก่ียวของกัน จํานวน 8,711 ขอความที่สามารถนําไปใชในการวิเคราะห
ขอความภาษาไทยตอไปได ซึ่งถูกจัดเก็บในรูปแบบไฟล .xlsx  
  1.2 การนําเขาขอมูลกอนกระบวนการ (Data pre-processing) คือ การเตรียมขอความกอนเขา
สูกระบวนการวิเคราะห ดําเนินการดังน้ี  
   1.2.1 การปรับคําใหอยูในรูปแบบมาตรฐาน (Term normalization) คือ การปรับคําที่มี
ลักษณะพิเศษตาง ๆ เชน คําผิด ตัวยอ สัญลักษณ เคร่ืองหมายพิเศษ การเวนชองวาง ฯลฯ ใหเปนมาตรฐาน
ตามหลักไวทยากรณ กอนที่จะนําไปตัดคํา ยกตัวอยางเชน “พนักกงานของสาขา A ใหบริกาดีนะ.... แตก็รอคิว
นานน” ปรับรูปแบบมาตรฐานใหมเปน “พนักงานของสาขา A ใหบริการดีนะ แตก็รอคิวนาน” 
   1.2.2 การตัดคําเปนหนวยยอย (Word segmentation) คือ การตัดคําเพ่ือกําหนดขอบเขต
ของคําในประโยคใหเปนหนยยอน เชน การจัดกลุมขอความที่ การวิเคราะหคําแสดงอารมณความรูสึก 
ยกตัวอยางจากประโยค “พนักงานของสาขา A ใหบริการดีนะ แตก็รอคิวนาน” สามารถตัดเปนหนวยยอย คือ 
“พนักงาน|ของสาขา A |ใหบริการ|ดีนะ| แต|ก็รอคิว|นาน” 
   1.2.3 การระบุชนิดของคํา (Part of speech recognition) คือ การระบุชิดของคําตามหลัก
ภาษาไทย ประกอบดวย 7 ชนิด คือ คํานาม คําสรรพนาม คํากริยา คําวิเศษณ คําบุพบท คําสันธาน และคํา
อุทาน ยกตัวอยางจากประโยค “พนักงานของสาขา A ใหบริการดีนะ แตก็รอคิวนาน” ระบุชนิดของคําได คือ 
“พนักงาน” และ “สาขา A” เปนคํานาม “ใหบริการ”และ“รอคิว” เปนคํากริยา “ดี”และ“นาน” เปนคํา
วิเศษณ  และ “แต” เปนคําบุพบท 
   1.2.4 การระบุประเภทของคํา (Named entity recognition) คือ การระบุคําเปนประเภท
ตาง ๆ ตามบริบทของขอความ เชน คําแสดงวันที่ เวลา สถานที่ ช่ือคน ช่ือหนวยงาน ตําแหนงที่ต้ัง เปนตน
ยกตัวอยางจากประโยค “พนักงานของสาขา A ใหบริการดีนะ แตก็รอคิวนาน” สามารถระบุประเภทของคําได 
คือ “พนักงาน” เปนคําระบุบุคคล “สาขา A” เปนคําระบุสถานที่ และ “รอคิวนาน” เปนคําระบุเวลา 
  1.3 การเตรียมขอมูล (Data preparation)  
   1.3.1 ผูเช่ียวชาญที่เปนนักภาษาศาสตร จํานวน 3 ทาน ไดพัฒนาพจนานุกรม (Dictionary) 
สําหรับการวิเคราะหขอความในรูปของคลังขอความ (Labelled corpus) โดยนําขอความทั้งหมด 8,711 
ขอความมาสกัดหาคําสําคัญ (Keyword extraction) และสกัดประเด็นขอความ (Text classification) แลว
นําขอความมาวิเคราะหและจัดกลุมเปนประเด็นตามหัวขอหลัก (Topic) หมวดหมูหลัก (Category) หมวดหมู
ยอย (Sub-category) พรอมทั้งกําหนดคํานิยาม (Definition) และคําสําคัญ (Keyword) รวมถึงตัวอยาง
ประโยคที่เก่ียวของเปนชุดขอมูลในแตละประเด็นหัวขอหลัก อีกทั้งยังกําหนดคําแสดงอารมณความรูสึก 
(Sentiment) พรอมจัดทําเฉลยในรูปแบบคูมือการกํากับขอความ (Corpus tagging guideline) สําหรับการ
วิเคราะหและปรับปรุงขอมูลจากผูเช่ียวชาญที่เปนนักภาษาศาสตรใหทันสมัยอยูเสมอ ดังน้ี 
    1.3.1.1 การสกัดประเด็นขอความ (Text classification) ไดแก การวิเคราะหขอความ
แลวนํามากลุมไดประเด็นหัวขอหลัก 4 หัวขอ ประกอบดวย กระบวนการ (Process) พนักงาน (Staff) การ
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ใหบริการของสาขา (Branch service) และภาพลักษณตราสินคา (Brand image) โดยมีหมวดหมูรวมทั้งหมด
เทากับ 13 หมวด และหมวดหมูยอยอีกทั้งหมด 30 หมวดยอยของคุณภาพการบริการของธนาคาร ยกตัวอยาง
เชน หัวขอหลักพนักงาน (Staff) ในหมวดหมูคุณภาพ เรื่องของจิตบริการ (Service mind) กําหนดนิยาม
ครอบคลุมการบริการทั่วไป การตรงตอเวลาความรับผิดชอบ การดูแลลูกคา เปนตน ประกอบดวยคําสําคัญ 
เชน “บริการดี” “เต็มใจบริการ” “สอบถามไดตลอดเวลา” “ไลใหไปสาขาอ่ืน” เปนตน ตัวอยางประโยคเชน 
“พนักงานดูใสใจ และกระตือรือรนในการใหบริการ” หรือ “พนักงานหนารานแย ยืนเลนแตโทรศัพท” เปนตน 
    1.3.1.2 การวิเคราะหคําแสดงอารมณความรูสึก (Sentiment analysis) ของผูใชบริการ 
แบงเปน 3 แนวทาง คือ อารมณความรูสึกเชิงบวก (Positive) ไอารมณความรูสึกเชิงลบ (Negative) และ
อารมณความรูสึกเปนกลาง (Neutral) โดยพิจารณาภาพรวมของประโยค ยกตัวอยางเชน “พนักงานของสาขา 
A ใหบริการดีนะ แตก็รอคิวนาน” แบงไดเปน 2 ประโยค คือ “พนักงานของสาขา A ใหบริการดีนะ” แสดง
อารมณความรูสึกเชิงบวก สวน “รอคิวนาน” แสดงอารมณความรูสึกเชิงลบ หรือ “เรียบรอยดี แตยังไมมี
ขอเสนอแนะตอนน้ีครับ” แสดงอารมณความรูสึกเปนกลาง  
  1.4 การสกัดคําสําคัญดวยวิธี Exact matching เปนการสกัดหาคําสําคัญจากขอความที่ไดแสดง
ความคิดเห็นเพ่ิมเติม เพ่ือมาเปรียบเทียบกับแบบเฉลยในคูมือการกํากับขอความของผูเช่ียวชาญไดพัฒนาขึ้น 
และหากพบวามีขอความอ่ืนที่มีรูปแบบใหมนอกเหนือไปจากที่ปรากฏในคูมือ ผูเช่ียวชาญจะปรับปรุงใหมอีก
ครั้ง จากน้ันจึงนําไปพัฒนาแบบจําลองในการวิเคราะหขอความตอไป 
  1.5 การเลือกคุณลักษณะ (Feature selection) เปนวิธีการเลือกจากขอมูลจํานวนมากใหมี
จํานวนนอยลงตามคุณลักษณะที่ตองการ โดยผสานวิธี TF-IDF (Term frequency and inverse document 
frequency) ดวยการจับคูคํากับคลังขอมูล แลวนําไปหาประเด็นสําคัญ ตามแบบวิธี Bigram รวมกับการใชคํา
สําคัญ (Keyword) มาสรางเปน Word embed (Keyword embedding) แลวนํามาหาคานํ้าหนักของคํา 
(Qaiser & Ali, 2018) และใชหลักการพาเรโต (Pareto principle) หรือกฎ 80:20 หลังจากที่ไดจับคูคําพรอม
ทั้งคานํ้าหนักของคําแลว จะนําคานํ้าหนักที่ไดมาเรียงลําดับจากคามากไปนอย แลวคํานวณคาความถี่สะสม 
และคารอยละคาความถี่สะสม โดยเลือกคูคําที่คารอยละคาความถี่สะสมต้ังแต 0-80 ซึ่งจะสามารถใหจัด
ประเภทขอความไดถูกตองมากขึ้น 
  ยกตัวอยาง วิเคราะหขอความ “ใหความสะดวกในการกดเงินในกรลีมบัตรหรือบัตรหาย” ดัง
แสดงในภาพที่ 2A-B 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 2A การเลือกคุณลักษณะดวย TF-IDF ตามแบบวิธี Bigram 
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ภาพที่ 2B การวิเคราะหหลักการพาเรโต  
 
  จากภาพที่ 2A แสดงการเลือกคุณลักษณะดวย TF-IDF ตามแบบวิธี Bigram ของขอความ “ให
ความสะดวกในการกดเงินในกรณีลีมบัตรหรือบัตรหาย” ดวยการนําเขาขอมูลกอนกระบวนการและการสกัด
คําสําคัญดวยการจับคูตามแบบวิธี Exact matching และสรุปเปนคําสําคัญ เพ่ือนําเขาสูพจนานุกรมและคลัง
ขอความในหัวขอ สวนภาพที่ 2B เปนการเลือกคูคําดวยหลักการพาเรโตจากการนํ้าคานํ้าหนัก ที่ไดจาก TF-
IDF มาเรียงคานํ้าหนัก แลวคํานวณคาความถี่สะสมและคารอยความถี่สะสมละสะสม โดยเรียงคาคะแนนจาก
มากไปนอย และเลือกคูคําที่มีรอยละสะสมต้ังแต 0 - 80 ไดคูคํา คือ (การกด, เงิน) (ลืม, หรือ) (ความสะดวก, 
ใน) (ให, ความสะดวก) และ (เงิน, ในกรณี) สามารถสรุปเปนคําสัญ คือ ความสะดวกในการกดเงิน 
  1.6 การพัฒนาแบบจําลอง (Classification model) ดําเนินการโดยใชตัวแบบการคํานวนที่
เรียกวา Conditional Random Fields (CRF) ในการคนหาคําสําคัญ และใชอัลกอริธึม Support Vector 
Machine (SVM) ในการสรางแบบจําลองและฝกการเรียนรู (Training) เพ่ือเพ่ิมความสามารถในการจดจํา
รูปแบบการเขียนภาษาไทยและสามารถคนหาจากคําสําคัญที่ปรากฎในขอความใหมีความหลากหลายไดมาก
ขึ้น เพ่ือใหไดผลลัพธ 2 รูปแบบ คือ ผลการสกัดประเด็นขอความและผลการวิเคราะหคําแสดงอารมณ
ความรูสึก  
  1.7 การประเมินประสิทธิภาพ  
  การประเมินประสิทธิภาพแบบจําลองใชวิธี Cross-validation test (Kohavi, 1995) จํานวน 1 
รอบ โดยนําขอความจํานวนทั้งหมด 8,711 ขอความมาเปรียบเทียบระหวางผลการทดสอบของแบบจําลองกับ
แบบเฉลยตามในคูมือการกํากับขอความจากผูเช่ียวชาญ และเน่ืองจากหน่ึงขอความสามารถมีไดมากกวาหน่ึง
ความหมาย จึงกําหนดใหคําตอบของแบบจําลองตรงกับผูเช่ียวชาญใหมีคาเทากับ 1 และเทากับ 0 ในกรณีที่
คําตอบของแบบจําลองไมตรงผูเช่ียวชาญ พิจารณาจากเกณฑการประเมินประสิทธิภาพ ดังน้ี 
   1.7.1 คาความแมนยํา (Precision) คือ จํานวนขอมูลที่ทํานายไดถูกตองจากจํานวนขอมูลที่
ทํานายวาเปนกลุมเดียวกัน คํานวณไดจาก Precision = TP / (TP + FP) 
   1.7.2 คาความระลึก (Recall) คือ จํานวนขอมูลที่ทํานายไดถูกตองของจํานวนขอมูลที่
เกี่ยวของและถูกดึงออกมากับจํานวนขอมูลทั้งหมด คํานวณไดจาก Recall = TP / (TP + FN)  
   1.7.3 คาประสิทธิภาพโดยรวม หรือ F1-Score คือ คาประสิทธิภาพโดยรวมพิจารณาจาก

คาเฉลี่ยคาความระลึกและคาความแมนยํา คํานวณไดจาก F1-Score = [2 × (Precision × Recall)] / 
(Precision + Recall)  

คํา TF-IDF คํา TF-IDF ความถี่สะสม รอยละ

ความถี่สะสม

เลือก

(ให, ความสะดวก) 0.95 (การกด, เงิน) 3 3.00 31% 

(ความสะดวก, ใน) 1 (ลืม, หรือ) 2 5.00 52% 

(ใน, การกด) 0.50 (ความสะดวก, ใน) 1 6.00 62% 

(การกด, เงิน) 3 (ให, ความสะดวก) 0.95 6.95 72% 

(เงิน, ในกรณี) 0.80 (เงิน, ในกรณี) 0.80 7.75 80% 

(ในกรณี, ลืม) 0.70 (ในกรณี, ลืม) 0.70 8.45 88% ×
(ลืม, หรือ) 2 (หรือ, บัตรสูญหาย ) 0.70 9.15 95% ×
(หรือ, บัตรสูญหาย ) 0.70 (ใน, การกด) 0.50 9.65 100% ×

➙
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  ทั้งน้ี ผูวิจัยประเมินประสิทธิภาพของแบบจําลองใน 3 รูปแบบ คือ 1) การประเมินประสิทธิภาพ
ผลการจัดกลุมหมวดหมูของคํา 2) การประเมินประสิทธิภาพผลการวิเคราะหคําแสดงอารมณความรูสึกและ  
3) การประเมินประสิทธิภาพโดยรวมทั้งหมด โดยพิจารณาคา F1-Score กําหนดใหตองมีคามากกวารอยละ 75  
 ระยะที่ 2 การพัฒนาองคประกอบและตัวบงช้ีคุณลักษณะคุณภาพการบริการที่เอ้ือตอความพึงพอใจ
และความภักดีของผูใชบริการในอุตสาหกรรมการบริการทางการเงิน  
 ผูวิจัยนําขอมูลที่ไดจากการการสกัดประเด็นขอความใน 4 หัวขอหลัก (Topic) ไดแก กระบวนการ 
(Process) พนักงาน (Staff) การใหบริการของสาขา (Branch service) และภาพลักษณตราสินคา (Brand 
image) และไดเพ่ิมหัวขออ่ืน ๆ (Other) รวมเปน 5 หัวขอ เพ่ือมากําหนดเปนองคประกอบ (Factor) ของ
คุณภาพการบริการ นอกจากน้ียังมีหมวดหมูยอยทั้งหมด 30 หมวดยอย และไดเพ่ิมหมวดหมูยอยอ่ืน ๆ 
(Other) อีก 1 หมวดยอย รวมเปนทั้งหมด 31 หมวดยอย เพ่ือมากําหนดเปนตัวบงช้ีคุณลักษณะ (Indicators) 
ของคุณภาพการบริการ 
 ดําเนินการตามลําดับ ดังน้ี 
  2.1 การสอบถามความคิดเห็นผูเช่ียวชาญเพ่ือหาฉันทามติ (Consensus) ขององคประกอบและ
ตัวบงช้ีคุณลักษณะคุณภาพการบริการจากการวิเคราะหขอความภาษาไทยดวยปญญาประดิษฐ ประกอบดวย 
5 องคประกอบ และ 31 ตัวบงช้ีคุณลักษณะ โดยประยุกตเทคนิคการวิจัยเดลฟายแบบอิเล็กทรอนิกส (e-
Delphi) จํานวน 2 รอบ (สุมามาลย ปานคํา และ เสรี ชัดแชม, 2559)  
   2.1.1 กําหนดกลุมผู เ ช่ียวชาญที่มีความรูและประสบการณที่ เ ก่ียวของกับการพัฒนา
ปญญาประดิษฐและอุตสาหกรรมการบริการทางการเงิน ทั้งสายวิชาการและสายปฏิบัติการ ประกอบดวย 
นักวิทยาศาสตรขอมูล นักภาษาศาสตร นักวิธีวิทยาการวิจัย นักการตลาด อาจารยผูสอนสาขาวิชาการจัดการ
ทางการเงินและบริหารธุรกิจ ผูบริหารและเจาหนาที่ธนาคารพานิชย รวมถึงผูใชบริการธนาคารพานิชยทั่วไป 
รวมจํานวนทั้งสิ้น 20 คน (MacMillan, 1971) ดวยการเลือกแบบเจาะจง (Purposive sampling) 
   2.1.2 การวัดฉันทามติของกลุมผูเช่ียวชาญดวยทฤษฎีรัฟเซต (Rough set theory) ในเทคนิค
การวิจัยแบบ e-Delphi (สุมามาลย ปานคํา และ เสรี ชัดแชม, 2559) เก็บขอมูลดวยมาตรวัดที่พัฒนาขึ้น โดย
กําหนดกฎการตัดสินใจ (d) จากการพิจารณาคุณสมบัติความเหมาะสม (a1) และคุณสมบัติความเปนไปไดใน
การนําไปปฏิบั ติ  (a2) แลวคํานวณคาคุณภาพของการประมาณขอบเขตลาง (Quality of Lower 
Approximation: QL) ของผูเช่ียวชาญแตละคนที่เห็นดวยกับองคประกอบและตัวบงช้ีคุณลักษณะคุณภาพการ

บริการหรือไม แลวนํามาวัดฉันทามติของกลุมผูเช่ียวชาญ กําหนดให QL ≥ 0.75  
  2.2 การจัดลําดับและนํ้าหนักความสําคัญขององคประกอบและตัวบงช้ีคุณลักษณะคุณภาพการ
บริการที่ผานการวัดฉันทามติแลว ดวยกระบวนการลําดับช้ันเชิงวิเคราะห (AHP) (Saaty & Vargas, 2012)  
   2.2.1 กําหนดกลุมผูเ ช่ียวชาญในกระบวนการลําดับช้ันเชิงวิเคราะหเปนกลุมเดียวกับ
ผูเช่ียวชาญในเทคนิคการวิจัยแบบ e-Delphi จํานวน 10 คน ดวยการเลือกแบบเจาะจง 
   2.2.2 การสอบถามความคิดเห็นจากผูเช่ียวชาญ เก็บขอมูลจากมาตรวัดที่พัฒนาขึ้น แลวนํา
ผลที่ไดมาวิเคราะหและจัดลําดับและนํ้าหนักความสําคัญ (Weighted) ของทั้งองคประกอบและตัวบงช้ี
คุณลักษณะคุณภาพการบริการ โดยพิจารณาคาสัดสวนความสอดคลอง (Consistency Ratio: CR) กําหนดให 
CR ≤ 0.10 วิเคราะหขอมูลดวยโปรแกรม AHPcalc-v2018-09-15 (Goepel, 2013) 
 
ผลการวิจัย 
 ผูวิจัยนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล แบงเปน 2 ตอน ดังน้ี 
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 ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะหการแสดงความเห็นที่เปนขอความภาษาไทยในสื่อสังคมออนไลนของ
ผูใชบริการในอุตสาหกรรมการบริการทางการเงินดวยปญญาประดิษฐ 
  1.1 ผลการจัดกลุมหมวดหมูของคําจากกระบวนการสกัดคําสําคัญและการสกัดประเด็นขอความ 
โดยใหผูเช่ียวชาญที่เปนนักภาษาศาสตรวิเคราะหและกําหนดกลุมของขอความตามบริบทของคุณภาพการ
บริการในอุตสาหกรรมการบริการทางการเงิน สามารถกําหนดองคประกอบและตัวบงช้ีลักษณะคุณภาพการ
บริการไดทั้งหมด 5 องคประกอบ 31 ตัวบงช้ี ดังแสดงในตารางที่ 2 
  1.2 ผลการประเมินประสิทธิภาพแบบจําลองจากการเรียนรู อัลกอริทึม Support Vector 
Machine (SVM) แบงเปน 3 สวน ดังน้ี  
   1.2.1 ผลการประเมินประสิทธิภาพของการสกัดประเด็นขอความ (Text classification) มีคา 
F1-Score อยูระหวางรอยละ 79.4 - 81.7  
   1.2.2 ผลการประเมินประสิทธิภาพการวิเคราะหคําแสดงอารมณความรูสึก (Sentiment) มี
คา F1-Score อยูระหวางรอยละ 88.5 - 92.3   
   1.2.3 ผลการประเมินประสิทธิภาพโดยรวมมีคา F1-Score อยูระหวางรอยละ 75.2 - 76.2  
   จากผลการประเมินประสิทธิภาพแบบจําลองผลทั้ง 3 สวน ปรากฏวามีคา F1-Score มากกวา
รอยละ 75 ตามที่ผูวิจัยไดกําหนดไว แสดงใหเห็นวาแบบจําลองที่พัฒนาขึ้นมีประสิทธิภาพและสามารถนําไป
วิเคราะหการแสดงความเห็นที่เปนขอความภาษาไทยในสื่อสังคมออนไลนของผูใชบริการในอุตสาหกรรมการ
บริการทางการเงินได ดังแสดงในตารางที่ 1 
 
ตารางที่ 1 ผลการประเมินประสิทธิภาพแบบจําลอง 

ป พ.ศ. 
2563 
เดือน 

จํานวน
ขอความ 

Text Classification Sentiment Text Class. + Sentiment 
Recal

l 
Precisio

n F1 
Recal

l 
Precisio

n F1 
Recal

l 
Precisio

n F1 
มกราคม 750 76.5 84.3 80.2 91.6 92.7 92.2 71.5 79.2 75.2 
กุมภาพันธ 750 78.0 83.0 80.4 91.0 91.4 91.2 73.1 78.2 75.6 
มีนาคม 712 78.6 85.1 81.7 88.6 88.4 88.5 72.1 78.7 75.3 
เมษายน 750 77.9 82.7 80.2 91.4 92.3 91.9 73.4 78.1 75.6 
พฤษภาคม 736 77.0 85.3 80.9 90.4 91.0 90.7 72.3 80.4 76.2 
มิถุนายน 707 76.1 83.1 79.4 92.3 92.0 92.2 72.0 78.9 75.3 
กรกฎาคม 750 76.8 83.2 79.9 91.1 92.4 91.8 72.2 78.5 75.2 
สิงหาคม 720 77.4 83.0 80.1 91.1 92.8 91.9 72.7 78.2 75.4 
กันยายน 698 76.4 83.4 79.7 90.9 91.8 91.4 71.9 78.7 75.2 
ตุลาคม 699 77.9 84.5 81.0 90.2 91.9 91.1 72.2 78.8 75.4 
พฤศจิกายน 750 75.8 86.9 81.0 91.4 93.1 92.3 70.9 82.2 76.1 
ธันวาคม 689 77.0 82.9 79.9 91.1 91.8 91.5 72.9 78.7 75.7 

 
 ตอนที่ 2 ผลการพัฒนาองคประกอบและตัวบงชี้คุณลักษณะคุณภาพการบริการที่เอื้อตอความ
พึงพอใจและความภักดีของผูใชบริการในอุตสาหกรรมการบริการทางการเงิน 
  2.1 ผลการวัดฉันทามติจากผูเช่ียวชาญขององคประกอบและตัวบงช้ีคุณลักษณะคุณภาพการ

บริการ พิจารณาจากคา QL ≥ 0.75 ปรากฏวามี 4 องคประกอบที่มีคา QL อยูในชวง 0.83 - 0.96 คือ 
พนักงาน การใหบริการของสาขา กระบวนการ และภาพลักษณตราสินคา และมีตัวบงช้ีคุณลักษณะทั้งหมด
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จํานวน 21 ตัวบงช้ีที่มีคา QL อยูในชวง 0.78 - 0.95 ซึ่งมีจํานวนลดลงจากเดิมตามผลการวิจัยในตอนที่ 1 ที่มี
องคประกอบทั้งหมด 5 องคประกอบ และตัวบงช้ี 31 ตัว ดังแสดงในตารางที่ 2 
  2.2 ผลการจัดลําดับและนํ้าหนักความสําคัญขององคประกอบและตัวบงช้ีคุณลักษณะคุณภาพ
การบริการ ปรากฏวา องคประกอบทั้ง 4 ตัวและตัวบงช้ีคุณลักษณะของแตละองคประกอบมีคาสัดสวนความ
สอดคลองเทากับ 0.00 ซึ่งนอยกวา 0.10 แสดงใหเห็นวาทั้งองคประกอบและตัวบงช้ีคุณลักษณะคุณภาพการ
บริการทั้งหมดมีความสอดคลองกันของเหตุผลอยูในเกณฑที่กําหนด ดังแสดงในตารางที่ 2 
  พิจารณาคานํ้าหนักความสําคัญขององคประกอบคุณภาพการบริการ ปรากฏวา องคประกอบ
กระบวนการมีคานํ้าหนักความสําคัญมากที่สุด รองลงมาคือ พนักงาน การใหบริการของสาขา และภาพลักษณ
ตราสินคา โดยมีคานํ้าหนักความสําคัญเทากับ 0.32, 0.31, 0.21 และ 0.16 ตามลําดับ และแตละตัวบงช้ี
คุณลักษณะ ดังแสดงในตารางที่ 2 และภาพที่ 3 
 
ตารางที่ 2 ผลการพัฒนาองคประกอบและตัวบงช้ีคุณลักษณะคุณภาพการบริการที่เอ้ือตอความพึงพอใจ            

และความภักดีของผูใชบริการในอุตสาหกรรมการบริการทางการเงิน 

องคประกอบและตัวบงชี้คุณลักษณะจากการ
วิเคราะหขอความภาษาไทยดวย

ปญญาประดิษฐ 

Text 
Analytics 

e-Delphi AHP 
QL 

รอบท่ี 1 
QL 

รอบท่ี 2 ฉันทามติ CR คาน้ําหนัก 

1. กระบวนการ (Process) ✓ 0.83 0.86 ยอมรับ 0.00 0.32 

 
1.1 ความถูกตองแมนยําของระบบ  
E-Banking (Accuracy) 

✓ 0.89 0.91 ยอมรับ 0.00 0.31 

 
1.2 ความเสถียรของระบบ E-
Banking ขณะใชงาน (Stability) 

✓ 0.89 0.89 ยอมรับ 0.00 0.26 

 
1.3 ความยากงายของการทําธุรกรรม 
ในระบบE-Banking (Simplicity) 

✓ 0.78 0.80 ยอมรับ 0.00 0.19 

 
1.4 ความเสถียรในการเขาใชระบบ 
บริการ E-Banking Availability) 

✓ 0.78 0.80 ยอมรับ 0.00 0.13 

 1.5 การจัดการในสาขา ๖ (Management) ✓ 0.78 0.78 ยอมรับ 0.00 0.11 

 
1.6 ระบบ E-Banking มีการแจง 
สถานะและความคืบหนา (Status  
Updating) 

✓ 0.72 0.72 ไมยอมรับ - - 

 
1.7 ระยะเวลการรออมุมัติการทํา 
ธุรกรรมตาง ๆ (Approval Period) 

✓ 0.72 0.70 ไมยอมรับ - - 

2. พนักงาน (Staff) ✓ 0.94 0.96 ยอมรับ 0.00 0.31 

 2.1 ความรู (Knowledge) ✓ 0.94 0.94 ยอมรับ 0.00 0.17 

 
2.2 ทักษะการแกปญหา (Problem  
     Solving Skills) 

✓ 0.78 0.79 ยอมรับ 0.00 0.15 

 2.3 ขอผิดพลาด (Human Error) ✓ 0.78 0.78 ยอมรับ 0.00 0.14 

  
2.4 ทักษะการสื่อสาร        
     (Communication Skills) 

✓ 0.94 0.95 ยอมรับ 0.00 0.14 

 
2.5 ระเบียบปฏิบัติดานการขาย (Sell    
     Conduct) 

✓ 0.83 0.89 ยอมรับ 0.00 0.13 

 2.6 ความจริงใจ (Honesty) ✓ 0.78 0.78 ยอมรับ 0.00 0.13 
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ตารางที่ 2 ผลการพัฒนาองคประกอบและตัวบงช้ีคุณลักษณะคุณภาพการบริการที่เอ้ือตอความพึงพอใจ            

และความภักดีของผูใชบริการในอุตสาหกรรมการบริการทางการเงิน (ตอ) 
องคประกอบและตัวบงชี้คุณลักษณะจากการ

วิเคราะหขอความภาษาไทยดวย
ปญญาประดิษฐ 

Text 
Analytics 

e-Delphi AHP 
QL 

รอบท่ี 1 
QL 

รอบท่ี 2 
ฉันทามติ CR คาน้ําหนัก 

 2.7 จิตบริการ (Service Mind) ✓ 0.94 0.94 ยอมรับ 0.00 0.09 

 
2.8 มารยาทและรูปลักษณ (Manner  
     & Appearance) 

✓ 0.94 0.95 ยอมรับ 0.00 0.05 

3. การใหบริการของสาขา (Branch service) ✓ 0.89 0.89 ยอมรับ 0.00 0.21 

 
3.1 ความรวดเร็วในการบริการ  
     (Service Time) 

✓ 0.94 0.95 ยอมรับ 0.00 0.45 

 3.2 ระยะเวลาการรอคิว (Queue) ✓ 0.89 0.89 ยอมรับ 0.00 0.40 

 
3.3 ความสะดวกสบายในการใช 
บริการของสาขา (Ease of Use) 

✓ 0.83 0.84 ยอมรับ 0.00 0.15 

 
3.4 วันเวลาทําการของสาขา  
     (Operating Hour) 

✓ 0.72 0.71 ไมยอมรับ - - 

 
3.5 สถานท่ีต้ังของสาขาท่ีใหบริการ 
     (Location) 

✓ 0.67 0.71 ไมยอมรับ - - 

4. ภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) ✓ 0.83 0.83 ยอมรับ 0.00 0.16 

 
4.1 ภาพลักษณความนาเชื่อถือ  
     (Credibility) 

✓ 0.89 0.91 ยอมรับ 0.00 0.28 

 
4.2 ภาพลักษณความเปนผูเชี่ยวชาญ  
     (Expertise) 

✓ 0.89 0.90 ยอมรับ 0.00 0.26 

 
4.3 ภาพลักษณความประทับใจ  
     (Admiration) 

✓ 0.83 0.83 ยอมรับ 0.00 0.17 

 
4.4 ภาพลักษณความทันสมัย  
     (Modern) 

✓ 0.78 0.78 ยอมรับ 0.00 0.15 

 
4.5 ภาพลักษณดานนวัตกรรม  
     (Innovation) 

✓ 0.83 0.83 ยอมรับ 0.00 0.14 

 
4.6 ภาพลักษณดานความภักดีของ 
     ลูกคา (Loyalty) 

✓ 0.61 0.65 ไมยอมรับ - - 

 
4.7 ภาพลักษณความหรูหรา  
     (Premium) 

✓ 0.72 0.72 ไมยอมรับ - - 

 
4.8 ภาพลักษณการโฆษณาเผยแพร  
     (Advertisement & Campaign) 

✓ 0.61 0.61 ไมยอมรับ - - 

 
4.9 ภาพลักษณการเปนผูนําเสมอ  
     (Presenter) 

✓ 0.56 0.59 ไมยอมรับ - - 

 
4.10 ภาพลักษณการทําประโยชนแก 
       สังคม (CSR) 

✓ 0.61 0.64 ไมยอมรับ - - 

5. อื่น ๆ (Other) ✓ 0.72 0.72 ไมยอมรับ - - 

 5.1 อ่ืน ๆ (Other) ✓ 0.72 0.72 ไมยอมรับ - - 
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ภาพที่ 3 องคประกอบและตัวบงช้ีคุณลักษณะคุณภาพการบริการที่เอ้ือตอความพึงพอใจและความภักดีของใช
บริการในอุตสาหกรรมการบริการทางการเงิน 
 
อภิปรายผลการวิจัย 
 1. ผลการพัฒนาปญญาประดิษฐในการวิเคราะหการแสดงความเห็นที่เปนขอความภาษาไทยในสื่อ
สังคมออนไลนถือวาครอบคลุมการวิเคราะหขอความภาษาไทยในทุกกระบวนการ เริ่มจากการปรับคําใหอยูใน
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รูปแบบมาตรฐาน การตัดคําเปนหนวยยอย การระบุชนิดของคํา และการระบุประเภทของคํา ต้ังแตระดับคํา 
ขอความ และประโยค ทั้งประโยคที่มีความหมายเดียว (Single sentence) และหลายความหมาย (Multi 
sentence) แลวมาสกัดหาคําสําคัญและประเด็นขอความ นํามาวิเคราะหและจัดกลุมเปนประเด็นหัวขอหลัก  
หมวดหมูหลัก หมวดหมูยอย กําหนดคํานิยามและคําสําคัญ รวมถึงตัวอยางประโยคเปนชุดขอมูลในแตละ
ประเด็นของหัวขอหลัก แสดงผลการสกัดประเด็นขอความและคําแสดงอารมณความรูสึก เพ่ือประเมิน
ประสิทธิภาพของแบบจําลองอัลกอริทึมที่ไดพัฒนาขึ้นดวยคาความแมนยํา และคาความระลึก โดยเฉพาะคา 
F1-Score ซึ่งเปนไปตามที่ผูวิจัยไดกําหนดไวคือมากกวารอยละ 75 แมวาจะยังไมมีการกําหนดเกณฑการ
พิจารณาคา F1-Score หากแตที่ผูวิจัยไดกําหนดน้ีกลาวไดวาเปนเกณฑที่คอนขางสูง เมื่อเทียบกับงานวิจัยของ 
Wenchao, Lian-chen and Ting (2009 )  และ  Jurka, Collingwood, Boydstun, Grossman and van 
Atteveldt (2013) ที่มีลักษณะคลายคลึงกัน แสดงใหเห็นวาแบบจําลองที่พัฒนาขึ้นน้ีจึงมีประสิทธิภาพในการ
วิเคราะหขอความภาษาไทยในการวิจัยน้ีได 
 อยางไรก็ตาม แมวาคา F1-Score ของการประเมินประสทิธิภาพโดยรวมมากกวารอยละ 75 แตก็ถือ
วาอาจจะยังนอยอยู ทั้งน้ี อาจเน่ืองมาจากจํานวนขอมูลที่ใชในงานวิจัยครั้งน้ียังมีจํานวนไมมากพอ รวมถึงการ
ใชคําภาษาไทยในปจจุบันน้ันมีโครงสรางภาษาไมแนนอน มีความหลากหลาย และความยืดหยุนของการใช
ภาษาไทย เชน การเขียนภาษาไทยสามารถละประธานของประโยคได คําแสลงตาง ๆ สําหรับแสดงความ
คิดเห็นและขอเสนอแนะ รูปแบบการใชภาษาที่มีการเปลี่ยนแปลงอยางรวดเร็ว ตลอดจนการพัฒนา
แบบจําลองและพจนานุกรมที่สรางขึ้นยังไมครอบคลุมการใชภาษา สอดคลองกับ กานดา แผวัฒนากุล (2555) 
และ ณัฐกิจ เจนการ และ มหศักด์ิ เกตุฉ่ํา (2563) ที่ไดใหทัศนะไว  

อน่ึง ผูวิจัยยังมีความเห็นวาการใชภาษายังมีความแตกตางกันไปในแตละบริบทและชวงเวลาที่
เกิดขึ้น เชน ชวงของการแพรประบาดของไวรัสโคโรนาทําใหการใชภาษาสะทอนถึงพฤติกรรมของผูบริโภคใน
บริบทตาง ๆ ไดอยางชัดเจน จึงอาจสงผลใหการวิเคราะหชุดขอความภาษาไทยยังมีขอจํากัดและขอผิดพลาด
ของรูปแบบปญญาประดิษฐที่พัฒนาขี้นมาน้ี  
 ดังน้ัน ปญญาประดิษฐสําหรับวิเคราะหการแสดงความเห็นที่เปนขอความภาษาไทยที่ไดพัฒนาขึ้นน้ี 
ผูวิจัยเห็นประเด็นที่นาสนใจในแงของวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคที่หากมีการนําไปวิเคราะหและสรุปผลตามที่
ไดนําเสนอมาแลวน้ัน สามารถกลาวไดวาปญญาประดิษฐน้ีเปรียบเสมือนเปนตัวดักจับ (Detector) พฤติกรรม 
อารมณ ความรูสึกนึกคิดของผูบริโภค จนสามารถนําไปสูแนวคิดการพัฒนาประสบการณผูบริโภค (Customer 
experience) ได ซึ่งสอดรับกับประเด็นการพัฒนาตามยุทธศาสตรชาติ ระยะ 20 ป (พ.ศ. 2560-2579) วาดวย
การพัฒนาวิทยาศาสตร เทคโนโลยี การวิจัยและพัฒนา และนวัตกรรมใหกาวหนาทันโลกที่ตอบโจทยการผลิต
และบริการที่มีมูลคาสูงและแขงขันได รวมถึงยุทธศาสตรการพัฒนาอุตสาหกรรมไทย 4.0 วาดวยการยกระดับ
ผลิตภาพ มาตรฐาน และนวัตกรรมใหผูประกอบการสามารถนําไปปรับใชเพ่ือเปนฐานสําคัญสูการพัฒนาขีด
ความสามารถของธุรกิจ และรองรับการเปนสวนหน่ึงของโซการใชเทคโนโลยีดิจิทัล ตลอดจนแผนพัฒนาดิจิทัล
เพ่ือเศรษฐกิจและสังคม กระทรวงดิจิทัลเพ่ือเศรษฐกิจและสังคมดวยเชนกัน 
 อยางไรก็ตาม พบวาบางครั้งระบบเทคโนโลยีสารสนเทศที่สรางขึ้นอาจเกิดความลมเหลวและไมได
รับการยอมรับจากผูใชงาน ดังน้ัน การพัฒนาโปรแกรมที่เก่ียวกับคอมพิวเตอรจึงควรไดรับการยอมรับจาก
ผูใชงานในเบ้ืองตนกอน (Vashishth, 2014) ซึ่งผลการวิเคราะหการแสดงความเห็นที่เปนขอความภาษาไทย
ดวยปญญาประดิษฐที่พัฒนาขึ้นน้ี ไดรับฉันทามติจากผูเช่ียวชาญจากการสอบถามความคิดเห็นทั้งในมิติความ
เหมาะสมและความเปนไปได ซึ่งบงช้ีไดวาองคประกอบและตัวบงช้ีคุณลักษณะคุณภาพการบริการจาก
ผลการวิจัยมีความเหมาะสมและมีความเปนไปไดในการนําไปปฏิบัติในอุตสาหกรรมการบริการทางการเงินได 
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 2. ผลการพัฒนาองคประกอบและตัวบงช้ีคุณลักษณะคุณภาพการบริการที่เอ้ือตอความพึงพอใจและ
ความภักดีของผูใชบริการในอุตสาหกรรมการบริการทางการเงิน ประกอบดวย 4 องคประกอบ 21 ตัวบงช้ี 
ดังน้ี 
 องคประกอบดานพนักงาน ประกอบดวย มารยาทและรูปลักษณ จิตบริการ ขอผิดพลาด ความรู 
ทักษะการสื่อสาร ทักษะการแกปญหา ระเบียบปฏิบัติดานการขาย และความจริงใจ ซึ่งคุณลักษณะเหลาน้ี
สะทอนใหคุณภาพการบริการที่เกิดจากความคาดหวังของผูใชบริการทั้งกอนและหลังการใชบริการ และสงผล
ตอความพึงพอใจมากที่สุด เน่ืองจากพนักงานถือวาเปนดานแรกที่ไดพบปะและมีปฏิสัมพันธกับผูใชบริการ ซึ่งมี
ความคาดหวังสูง แมวาใหการบริการของธนาคารพานิชยจะใชเทคโนโลยีเปนสําคัญ หากแตเทคโนโลยีเหลาน้ัน
ถือวาเปนเครื่องมือหรือเครื่องจักรสําหรับทําธุรกรรมทางการเงินตาง ๆ ใหสําเร็จอยางรวดเร็วและราบรื่น
เทาน้ัน (Satheesh & Nagaraj, 2021) หากแตยังไมสามารถแกปญหาและดําเนินการใด ๆ รวมถึงการ
ตอบสนองไดดีกวาการมีพนักงานคอยใหบริการ โดยเฉพาะเขาใจความรูสึกนึกคิดของผูใชบริการ สอดคลองกับ 
Islam et al. (2021) ไดสรุปผลการศึกษาวาการตอบสนองของพนักงานเปนองคประกอบที่มีความสําคัญมาก
ที่สุดของคุณภาพการบริการของธนาคารพานิชย อีกทั้งยังสงผลใหผูใชบริการเกิดความพึงพอใจและความภักดี 
ตลอดจน Teeroovengadum (2022) กลาววาการมีปฏิสัมพันธของพนักงานมีความสัมพันธกับความพึงพอใจ
และความภักดีของธนาคารพานิชยจากผูใชบริการทั้งเพศชายและเพศหญิงมากที่สุดอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ดวย รวมถึง Wirtz and Lovelock (2018) กลาววาธนาคารตองแสดงใหผูใชบริการเห็นถึงการสรางความ
มั่นใจ (Assurance) วาพนักงานธนาคารที่สามารถสรางความมั่นใจใหกับลูกคา เกิดความรูสึกปลอดภัยในการ
ทําธุรกรรม สุภาพกับลูกคาอยางสม่ําเสมอ และความรูในการตอบคําถามของลูกคาดวยเชนกัน 
 องคประกอบดานการใหบริการของสาขา พิจารณาในประเด็นที่เก่ียวของกับระยะเวลาการรอคิว 
ความรวดเร็วในการบริการ วันเวลาทําการของสาขา สถานที่ต้ังของสาขาที่ใหบริการ และความสะดวกสบายใน
การใชบริการของสาขา ซึ่งมีความสัมพันธกับองคประกอบดานการตอบสนอง (Responsiveness) โดย Wirtz 
and Lovelock (2018) ไดกลาววา พนักงานธนาคารที่เปนเลิศน้ันควรใหบริการผูมาใชบริการอยางรวดเร็ว 
ยินดีใหความชวยเหลือ และจะไมยุงเกินไปจนไมสามารถใหบริการผูใชบริการได เพ่ือใหการบริการที่ดีเย่ียม 
นอกจากน้ี ยังครอบคลุมดานรูปลักษณทางกายภาพ (Tangibles) กลาวคือ ความเปนรูปธรรมของการบริการ 
หรือความสามารถในการรับรูไดทางกายภาพหรือรูปธรรมของการบริการผานปจจัยตาง ๆ ที่ครอบคลุมทั้ง
บุคคล สถานที่ เครื่องมือ วัสดุอุปกรณ บรรยากาศสิ่งแวดลอม และราคาคาบริการ เปนตน (Parasuraman et 
al., 1985; 1988) สอดคลองกับ Komiljonovich (2021) กลาววาการนําเสนอรูปลักษณทางกายภาพใหเปน
รูปธรรมและใหผูใชบริการสามารถจับตองไดน้ีเปนหน่ึงในการสรางความสามารถในการแขงขันอยางแทจริง 
เพราะสามารถเช่ืองโยงใหผูใชบริการเห็นถึงความสัมพันธระหวางคุณภาพกับผลิตภัณฑ บริการ และราคา 
รวมถึง Hammoud, Bizri, and El Baba (2018) สรุปผลการศึกษาวาการนําเสนอรูปลักษณทางกายภาพ
อยางเปนรูปธรรมเปนหน่ึงในปจจัยคุณภาพการบริการที่มีความสําคัญในระดับตน ๆ ของปจจัยอ่ืน อีกทั้งยัง
สงผลทางตรงตอความพึงพอใจและความภักดีของผูใชบริการในธนาคารพานิชยดวย 
 องคประกอบดานกระบวนการ ครอบคลุมถึงการบริหารจัดการในสาขา โดยเฉพาะการทําธุรกรรม
ทางการเงินผานระบบ E-Banking เชน Internet banking, Mobile banking และ Telephone banking 
เน่ืองจากปจจุบันธนาคารพานิชยไดนําเทคโนโลยีมาใหปรับใชและพัฒนากระบวนการใหบริการ เพ่ืออํานวย
ความสะดวกใหแกผูใชบริการ ตลอดจนสรางภาพลักษณขององคกรใหเปนผูนําทางเทคโนโลยีดานการบริการ
ทางการเงินดวย สอดคลองกับผลการศึกษาของ Nazaritehrani and Mashali (2020) วา Internet banking 
และ Telephone banking เปนการบริการที่สามารถเพ่ิมสวนแบงการตลาดขององคกรได หรือกลาวไดวา
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ผูใชบริการใหความสําคัญและตองการใชบริการดังกลาว อีกทั้ง Raza and Umer (2020) และ Gayathri and 
Rekhapriyadharshini (2022) ไดศึกษาและพบวากระบวนการที่มีประสิทธิภาพครอบคลุมระบบการ
ใหบริการ E-Banking ที่มีความเสถียร ความถูกตองของขอมูล เขาถึงไดงาย และงายตอการใชงานเปนปจจัยที่
สงผลตอความพึงพอใจและความภักดีของผูใชบริการ E-Banking มากที่สุดอยางมีนัยสําคัญ  
 องคประกอบดานภาพลักษณตราสินคา ประกอบดวย การมีนวัตกรรม ความนาเช่ือถือ ความเปน
ผูเช่ียวชาญ มีความทันสมัยหรูหรา สรางความประทับใจ มีการโฆษณาเผยแพรอยางตอเน่ือง และองคกรที่เปน
ผูนํา และมีการตอบสนองและทําประโยชนแกสังคม ซึ่งคุณลักษณะเหลาน้ีสงผลใหเกิดภาพลักษณตราสินคาแก
ผูใชบริการไดเปนอยางดี ในขณะที่ Wirtz and Lovelock (2018) กลาววาธนาคารที่ยอดเย่ียมควรตองให
ความสําคัญกับลูกคาเปนรายบุคคล เอาใจใสและเขาใจความตองการเฉพาะของลูกคา หรือหมายถึง
ความสามารถในการเขาใจความรูสึกของผูอ่ืน (Empathy) ซึ่งมีสวนชวยใหเกิดภาพลักษณตราสินคาไดเชนกัน 
สอดคลองกับผลการศึกษาของ Dam and Dam (2021) วาคุณภาพการบริการสงผลในเชิงบวกตอภาพลักษณ
ตราสินคา และผูใชบริการเกิดความพึงพอใจและความภักดีในตราสินคา เชน การมีสิ่งอํานวยความสะดวกที่
ทันสมัย การเติมเต็มความตองการของผูใชบริการอยางเกินความคาดหวัง การมีช่ือเสียงที่ดี การปฏิสัมพันธที่ดี
ระหวางพนักงานและผูใชบริการจนเกิดความประทับใจ พนักงานใหความชวยเหลือและแกปญหาไดอยาง
ทันทวงที เปนตน  
 ทั้งน้ี ผลการวิเคราะหขอความทั้งหมดที่ไดมาถือวาเปนขอมูลในระดับปฐมภูมิ (Primary data) หรือ
เปนเสียงของลูกคาอยางแทจริง ดังน้ัน คําติชมหรือความคิดเห็นของผูใชบริการน้ี องคกรผูใชบริการตางก็
ตองการขอมูลเหลาน้ีเปนอยางมาก เพ่ือเปนเสียงสะทอนในแงมุมตาง ๆ ใหแกองคกรของตน สําหรับนํามาเปน
แนวทางในการปรับปรุงและพัฒนาคุณภาพการบริการสูความเปนเลิศ (Best in class service) สูความ
พึงพอใจและความภักดีของผูใชบริการ อีกทั้งยังเปนแนวทางการขับเคลื่อนโดยลูกคา (Customer-driven 
approach) เพื่อมุงหวังใหลูกคาเปนศูนยกลาง (Customer centric) โดยมีหลักการสําคัญ 3 ประการ คือ 
1) การประเมินและการเปรียบเทียบคุณภาพและประสิทธิภาพของบริการ 2) การเรียนรูและการปรับปรุงที่
ขับเคลื่อนโดยลูกคา และ 3) การสรางวัฒนธรรมการบริการที่มุงเนนลูกคา (Wirtz & Lovelock, 2018)   
 
ขอเสนอแนะสําหรับการนําผลการวิจัยไปใช 
 1. ปญญาประดิษฐที่พัฒนาขึ้นเปรียบเสมือนเปนตัวดักจับความคิดเห็นของผูใชบริการ ผานการ
วิเคราะหขอความภาษาไทย เน่ืองจากภาษาเปนเครื่องมือในการสื่อสารความรูสึกนึกคิดของผูสงสารไปยังผูรับสาร 
หรือผูใชบริการไปยังผูใหบริการ ดังน้ัน ปญญาประดิษฐน้ีถือไดวาเปนเครื่องมือการวิจัยหน่ึงในการเก็บรวบรวม
ขอมูล แลวนํามาวิเคราะหขอมูลในเชิงลึกตามความสามารถในการวิเคราะหและแสดงผลของปญญาประดิษฐที่
พัฒนาขึ้น เพ่ือใหเขาใจถึงพฤติกรรมและองคกรธุรกิจสามารถนําขอมูลไปปรับปรุงการดําเนินงานตาง ๆ เพ่ือ
สรางประสบการณผูบริโภคใหม ๆ ใหเกิดความพึงพอใจจนนําไปสูความภักดีของลูกคาได 
 2. องคประกอบและตัวบงช้ีคุณลักษณะคุณภาพการบริการจากผลการวิจัยน้ี สถาบันทางการเงิน 
สามารถนําไปศึกษาและปรับใชในองคกรเพ่ือเปนแนวทางในการวางแผนการแกไข ปรับปรุง และพัฒนา
กระบวนการดําเนินงานกตาง ๆ หรือนําไปกําหนดเปนแนวนโยบายในการกําหนดตัวช้ีวัดขององคกร เพ่ือให
มั่นใจวาสามารถดําเนินงาน โดยเฉพาะดานคุณภาพการบริการที่สามารถเอ้ือใหผูใชบริการเกิดความพึงพอใจ
จนนําไปสูความภักดีได เน่ืองจากขอความภาษาไทยที่ไดรวบรวมมาน้ีถือวาเปนขอมูลระดับปฐมภูมิที่ไดจาก
ผูใชบริการโดยตรง ซึ่งมีความเปนตัวแทนที่สะทอนถึงความรูสึกนึกคิดของผูใชบริการโดยตรง 
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 3.  ขอความภาษาไทยจํานวนมากจากการเก็บรวบรวมน้ี สามารถนํามารวบรวมเปนขอมูลเชิง
ปริมาณที่มีความเปนวัตถุวิสัย (Objectivity) ซึ่งเหมาะอยางย่ิงสําหรับนําไปวิเคราะหทางสถิติเพ่ือใหไดขอมูล
เชิงลึกในระดับที่มีนัยสําคัญ นอกเหนือจากการวิเคราะหขอมูลดวยสถิติเชิงพรรณา (Descriptive statistics) 
เพียงเพ่ืออธิบาย บรรยาย หรือสรุปลักษณะของขอมูลที่ไดในแตละกลุมดวยการแจกแจงความถี่เพียงอยาง
เดียว หากแตยังสามารถวิเคราะหขอมูลสถิติเชิงอนุมาน (Inference statistics) ดวยสถิติแบบพาราเมตริก 
(Parametric statistics) หรือสถิติแบบนอนพาราเมตริก (Nonparametric statistics) รวมกับชุดขอมูลอ่ืน 
(ตัวแปร) ได ยกตัวอยางเชน การวิเคราะหเพ่ือเปรียบเทียบความแตกตางของจํานวนสาขาธนาคารหน่ึง ๆ กับ
จํานวนขอความแสดงอารมณ 3 ระดับ โดยใชสถิติ Kruskal-Wallis H Test เปนตน  
 
ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยครั้งตอไป 
 1. สําหรับองคประกอบและตัวบงช้ีอ่ืน ๆ (Other) ที่ไดระบุไวจากผลการวิเคราะหขอมูลน้ี สวนใหญ
กลาวถึงเน้ือหาเบ็ดเตล็ดที่เปนคําหรือขอความที่ไมเขาพวกกับองคประกอบและตัวบงช้ีจากผลการวิเคราะห
ขอมูลที่ไมเก่ียวของกับการทําธุรกรรมกับธนาคาร เชน ขอความที่มีช่ือธนาคาร บริการและผลิตภัณฑปรากฏ
รวมอยูในรูปประโยคบอกเลา ประโยคคําสั่ง หรือประโยคคําถาม เปนตน อยางไรก็ตาม หากคิดวามีประเด็น
ใหม ๆ เกิดขึ้น ควรมีการกําหนดเกณฑการพิจารณาวาประเด็นดังกลาวสามารถนํามากําหนดเปนองคประกอบ
ใหมหรือตัวบงช้ีคุณลักษณะเพ่ิมเติมไดอยางไร เชน กําหนดจํานวนความถี่ของคําหรือขอความในประเด็นหรือ
บริบทน้ันอยางนอย 3,000 ขอความในระยะเวลา 30 วัน โดยตองดําเนินการและตรวจสอบรวมกับ
นักภาษาศาสตรหรือผูเช่ียวชาญดานภาษา เพ่ือใหมั่นใจวาขอความดังกลาวสามารถนํามากําหนดเปนประเด็น
ใหมได เปนตน 
 2. เน่ืองจากลักษณะสําคัญของภาษาคือมีการเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา ดังน้ัน จึงควรมีการตรวจสอบ
ประสิทธิภาพในการวิเคราะหขอความภาษไทยใหมีความถูกตองแมนยํา และมีการปรับปรุงอยูเสมอ เพ่ือให
มั่นใจวาปญญาประดิษฐที่พัฒนาขึ้นน้ันสามารถวิเคราะหขอความและไดผลการวิเคราะหที่ทันสมัยอยูเสมอ 
 3. ปญญาประดิษฐที่พัฒนาขึ้นน้ีสามารถวิเคราะหขอความภาษาไทยไดเฉพาะระดับโครงสรางของคํา 
ขอความ และประโยค หากมีการพัฒนาใหสามารถประมวลผลภาษาธรรมชาติในระดับความหมาย 
(Semantic) หรือในระดับที่สูงขึ้นได เชน สามารถวิเคราะหขอความในระดับความหมายได จะชวยใหสามารถ
จําแนกประเภทของคํา หรือขอความที่เปนกลุมขอเสนอแนะ หรือขอความที่มีลักษณะกํากวมกับการวิเคราะห
ขอความโดยอาศัยบริบทขางเคียงรวมดวยก็จะชวยใหตีความตัวอยางประโยคไดชัดเจนมากขึ้น  
 4. ควรปรับปรุงและพัฒนาปญญาประดิษฐ เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพความถูกตองในการวิเคราะห
ขอความภาษาไทยทั้งคาความแมนยําและคาความระลึก โดยเฉพาะคา F1-Score ใหเพ่ิมสูงขึ้น  
 5. ควรขยายขอบเขตการการวิจัยและพัฒนาปญญาประดิษฐ เพ่ือนําไปวิเคราะหขอความภาษาไทย
ในกลุมธุรกิจอ่ืน เชน ธุรกิจบริการดานการทองเที่ยว สันทนาการ สุขภาพ ธุรกิจอาหารและเครื่องด่ืม ธุรกิจ
การคาปลีกและคาสงสมัยใหม เปนตน โดยมุงหวังวาผลการวิเคราะหขอความที่ไดมาน้ีเปนเสียงของลูกคา ที่
สามารถสะทอนใหองคกรธุรกิจตาง ๆ สามารถนําผลที่ไดไปปรับปรุงและพัฒนากระบวนการใหมีประสิทธิภาพ 
เพ่ือสรางประสบการณผูบริโภคที่ดี เกิดความพึงพอใจแลความภักดีในตราสินคาสูความย่ังยืนในธุรกิจ 
นอกจากน้ี ยังสามารถนําไปใชกับหนวยงานของรัฐในการตรวจจับขอความและเสียงของผูใชบริการที่สะทอน
ถึงคุณภาพ ขอรองเรียนหรือขอเสนอแนะ เพ่ือนําไปปรับปรุงการบริการภาครัฐใหมีคุณภาพ ประสิทธิภาพ และ
ประสิทธิผลมากย่ิงขึ้น 
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