
ดร.ชวาลศักด์ิ เพชรจันทร์ฉาย 
อ.จุฑาวุฒิ จันทรมาลี 
อ.นภัสศรัณย์  ชัชวาลานนท์ 
มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนดุสิต 

 

การส ารวจการท าเหมืองข้อมูลข้อคิดเห็นด้านภาพลักษณ์การท่องเที่ยว 
Opinion Mining in Tourism Destination Image: A Survey 

 



TOPIC 
หัวข้อในการน าเสนอ 

1. ที่มาของปัญหา (Problem) 

2. ภาพลักษณ์การท่องเที่ยว (Destination Image) 

3. การท าเหมืองข้อมูล (Data Mining) 

4. เหมืองข้อมูลข้อคดิเห็น  (Opinion Mining) 

5. เหมืองข้อมูลข้อคดิเห็นด้านภาพลักษณ์การท่องเที่ยว  

    (Opinion Mining in Tourism Destination Image) 

6. สรุป (Conclusion) 
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ที่มาของปัญหา (PROBLEM) 

 ภาพลักษณ์การท่องเที่ยวมีความส าคัญต่อการตัดสินใจเข้ามาท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวใน
ปัจจุบันและอนาคตรวมทั้งภาพลักษณ์การท่องเที่ยวยังมีความส าคัญอย่างย่ิงต่อความยังย่ืน
ของแหล่งท่องเที่ยว ส่งผลให้อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวของประเทศไทยเติบโตได้อย่างต่อเนื่อง 

 การแสดงออกซ่ึงภาพลักษณ์การท่องเที่ยวนักท่องเที่ยวสามารถแสดงออกได้หลายอย่าง 
โดยเฉพาะข้อความ (Text) ที่ไม่มีรูปแบบที่ชัดเจนซ่ึงมักปรากฏบนส่ือสังคมออนไลน์ บล็อก ข่าว 
และอ่ืนๆ ซ่ึงเป็นการอยากที่ดึงเอาส่ิงที่บ่งบอกถึงภาพลักษณ์การท่องเที่ยวออกมาจาก 
ข้อความ (Text) ดังกล่าวได้ ซ่ึงทีมงานผู้วิจัยได้น าเสนอการแก้ปัญหาด้วยเทคนิค Data Mining 
ที่เรียกว่า Opinion Mining (การท าเมืองข้อมูลตัวอักษร) 3 



ภาพลักษณ์การทอ่งเท่ียว (DESTINATION IMAGE) 

     ภาพลักษณ์การท่องเที่ยว เป็นความรู้ ความรู้สึกและความเข้าใจโดยรวมของนักท่องเที่ยวที่มีต่อ
การท่องเที่ยวในสถานที่นั้นๆ เช่น ด้านแหล่งท่องเที่ยว ด้านองค์กรที่ก ากับดูแล ด้านสินค้าที่ขาย 
เป็นต้น อีกทั้งนักท่องเท่ียวแต่ละคนจะมีความคิดเห็น มุมมอง ความเช่ือ และความประทับใจต่อการ
ท่องเที่ยวในสถานที่นั้นแตกต่างกัน โดยภาพลักษณ์ทางการท่องเที่ยวเกิดได้จากการอ่านหนังสือ 
การสนทนา การได้ยินกิติศัพท์เล่าลือ ป้ายโฆษณา แผ่นพับ ใบปลิวหรือตัวแทนจ าหน่ายบริการ
ท่องเที่ยวและเมื่อเกิดเป็นภาพแห่งความประทับใจที่มีต่อแหล่งท่องเที่ยว ภาพที่ปรากฏในใจของ
บุคคลจะเป็นภาพดี หากรับรู้เรื่องใหม่ที่ขัดแย้งกับส่ิงที่มีอยู่เดิม ภาพนั้นก็จะเปล่ียนแปลง แต่ถ้าการ
รับรู้ใหม่สอดคล้องกับภาพเดิมจะเป็นการตอกย้ าท าให้เห็นภาพเด่นชัดข้ึน กลายเป็นภาพที่ฝั่งใจอยู่
ในความรู้สึกนึกคิดอยากที่จะเปล่ียนแปลง 
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การท าเมืองข้อมูล (DATA MINING) 

คือ เป็นการค้นพบความรู้ในฐานข้อมูลขนาดใหญ่ (Knowledge Discovery in Database)  หรือเป็น 
กระบวนการที่กระท ากบัข้อมูลจ านวนมากเพื่อค้นหารูปแบบ (Patterns) และความสัมพันธ์ 
(associations) ที่ซ้อนอยู่ในชุดข้อมูลนั้นๆ ท าให้รูปแบบเหล่านั้นสามารถท่ีจะช่วยในการตัดสินใจของ
ผู้บริหาร ซ่ึงมีกระบวนการขั้นตอนหลัก คือ 
1. การท าความเข้าใจปัญหา 
2. การท าความเข้าใจข้อมูลที่มีอยู่ 
3. การเตรียมข้อมูล 
4. การสร้างแบบจ าลอง 
5. การประเมิน อาจจะประเมินแบบจ าลองที่สร้างข้ึนด้วยการลองน าไปใช้กับสถานการณ์จริง 
6. การน าไปใช้เพื่อตรวจสอบผลว่าบรรลุตามเป้าหมายทีต่ั้งไว้เพียงใด 
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ขั้นตอนการท าเหมืองข้อมูล 

DANIEL T. LAROSE, “DISCOVERING KNOWLEDGE IN DATA, 1ST ”, JOHN WILEY, 2005. 
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เหมืองข้อมูลข้อคิดเห็น (OPINION MINING) 

1. หลักการของ Opinion Mining 

2. ลักษณะของข้อมูลท่ีต้องใช้เทคนิค Opinion Mining 

3. วิธีการท า Opinion Mining 

4. ระบบส าหรับการท า Opinion Mining 

5. ประโยชน์ท่ีได้รับจากการท า Opinion Mining 
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หลักการของ OPINION MINING 

การท าเหมืองข้อมูลข้อคิดเห็น (Opinion Mining) ก็เป็นการท าเหมืองข้อมูลประเภทหนึ่ง 
โดยเน้นการผสมผสานเทคนิคทางภาษา เพื่อพัฒนาเป็นระบบในส่วนเฉพาะท่ีเป็นความ
คิดเห็นไม่ว่าจะอยู่ในบล็อก ฟอรั่ม หรือเว็บไซต์การให้บริการต่างๆ เพื่อน ามาใช้
ประโยชน์ในการวางแผนต่อไป ดังนั้นการท าเหมืองข้อมูลข้อคิดเห็นจึงเป็นเคร่ืองมือทาง
เทคโนโลยีรูปแบบใหม่ท่ีเข้ามาช่วยในการสร้างแนวทางการส่งเสริมการท่องเท่ียวจาก
ผลการประเมินภาพลักษณ์สถานท่ีท่องเท่ียวต่อการตัดสินใจเดินทางของนักท่องเท่ียว
ต่างชาติ 
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ลักษณะของข้อมูลท่ีต้องใช้เทคนิค OPINION MINING 

ข้อมูลทั่วไปและข้อความแสดงความคิดเห็น (Facts and opinions) 

ข้อมูลบนเว็บสามารถแบ่งเป็น 2 ประเภท ได้แก ่

(1) ข้อมูลทั่วไป (Facts) เช่น 

 ข้อมูลเกี่ยวกับองค์กรและบริษัท 

 ข้อมูลเก่ียวกับสินค้าและบริการ 

 รายงานข่าว 
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ลักษณะของข้อมูลท่ีต้องใช้เทคนิค OPINION MINING 

(2) ข้อความแสดงความคิดเห็น (Opinions) เช่น 

 กระทู้ในเว็บบอร์ดต่างๆ (Web board) 

 บล็อก (Blogs) 

 ข้อความวิจารณ์ทั่วไป (Reviews and comments) 
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ลักษณะของข้อมูลท่ีต้องใช้เทคนิค OPINION MINING 

การค้นหาข้อมูลโดยใช้เสิร์ชเอ็นจนิ 

 เสิรช์เอ็นจินในปัจจุบันสามารถสืบคน้ข้อมูลทั่วไป (Facts) ได้ดี  

เนื่องจากสามารถระบุด้วยค าส าคัญ (Keywords) ที่ตรงกับหัวข้อได ้

 เช่น การสืบคน้หาข้อมูลทั่วไปของสินค้าและบรกิาร  

  แต่เสิรช์เอ็นจนิไม่เหมาะกับการสืบคน้ข้อความแสดงความคดิเห็น  

(Opinions) เนื่องจากความยากในการระบุค าส าคัญ 

เช่น การสืบคน้หาความคดิเห็นต่อสินค้าและบรกิาร  ข้อคดิเห็นด้านภาพลักษณก์ารทอ่งเที่ยว  เป็นตน้ 
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ลักษณะของข้อมูลท่ีต้องใช้เทคนิค OPINION MINING 

ตัวอย่างการสืบค้นข้อมูลทั่วไป 
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ลักษณะของข้อมูลท่ีต้องใช้เทคนิค OPINION MINING 

ตัวอย่างการสืบค้นข้อความแสดงความคดิเห็น 
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ลักษณะของข้อมูลท่ีต้องใช้เทคนิค OPINION MINING 

ตัวอย่างการสืบค้นข้อความแสดงความคดิเห็น 
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ลักษณะของข้อมูลท่ีต้องใช้เทคนิค OPINION MINING 

ข้อจ ากัดของเสิร์ชเอ็นจินในการสืบค้นความคิดเห็น 

การสืบค้นข้อมูลทั่วไป (Facts) 

        One fact = Multiple facts 

การสืบค้นข้อความแสดงความคิดเห็น (Opinions) 

   One opinion != Multiple opinions 
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วิธีการท า OPINION MINING 

รูปแสดงโครงสร้าง การท าเหมืองความคดิเห็น (Opinion Mining) ว่าเป็นการท าเหมืองข้อมูลประเภทหนึ่ง 
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วิธีการท า OPINION MINING 

(1) การระบุและการสกัดคุณสมบัติของวัตถุหัวข้อหรือเหตุการณ์จากแต่ละประโยค  

(2) ก าหนดว่าความคิดเห็นเก่ียวกับ คุณสมบัติที่เป็นบวกหรือลบ 
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ระบบส าหรับการท า OPINION MINING 
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ประโยชน์ท่ีได้รับจากการท า OPINION MINING 

1. เป็นรูปแบบใหม่ส าหรับช่วยในการบริหารจัดการลูกค้าสัมพันธ์ (CRM: Customer Relationship 
Management) โดยประเมินความพึงพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) ต่อสินค้าและการ
ให้บริการของบริษัทจากบล็อก (Blog) กระทู้ แสดงความคิดเห็น (Web Board) 

2. ข้อความเหล่านี้มักจะถ่ายทอดถึงอารมณ์และความรู้สึกของลูกค้าที่หลากหลาย ในการตลาด
มักจะเรียกข้อมูลประเภทนี้ว่าเป็นข้อมูลเชิงจิตวิทยา (Psychological Data) น าไปสู่การพัฒนา
รูปแบบของตัวสินค้าและบริการต่างๆ ได้ในอนาคต 

3. สามารถน าไปใช้ในการปรับปรุงสินค้าและบริการให้ตรงใจลูกค้า 
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เหมืองข้อมูลข้อคิดเห็นด้านภาพลักษณ์การท่องเท่ียว  
(OPINION MINING IN TOURISM DESTINATION IMAGE) 

การท าเหมืองข้อคิดความเห็นคุณสมบัติตามสามารถให้ผู้ใช้มีข้อมูลบางอย่างที่ลึกซ้ึงเกี่ยวกับ
ความคิดเห็นเก่ียวกับหัวข้อเฉพาะ  

ตัวอย่างเช่น ในบทวิจารณ์โรงแรมผู้ใช้สามารถดูเชิงบวกหรือความคิดเห็นในเชิงลบเกี่ยวกับ
คุณสมบัติโรงแรมที่เกี่ยวข้อง เช่น ราคาบริการอาหารเช้า, ห้องพัก, ส่ิงอ านวยความสะดวกและ
กิจกรรม ท าลายลงความคิดเห็นในระดับคุณลักษณะเป็นอย่างมาก ที่จ าเป็นส าหรับการตัดสินใจ  

ลูกค้าที่แตกต่างกันจะมีความต้องการที่แตกต่างกันเมื่อ เลือกโรงแรมที่จะอยู่ส าหรับการพักผ่อน 
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เหมืองข้อมูลข้อคิดเห็นด้านภาพลักษณ์การท่องเท่ียว  
(OPINION MINING IN TOURISM DESTINATION IMAGE) 

วเิคราะห์ความคิดเห็นของลูกค้าที่ได้ไปพักโรงแรม  จาก   Website: www.agoda.com 
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เหมืองข้อมูลข้อคิดเห็นด้านภาพลักษณ์การท่องเท่ียว  
(OPINION MINING IN TOURISM DESTINATION IMAGE) 

วเิคราะห์ความคิดเห็นของลูกค้าที่ได้ไปพักโรงแรม  จาก   Website: www.agoda.com 
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เหมืองข้อมูลข้อคิดเห็นด้านภาพลักษณ์การท่องเท่ียว  
(OPINION MINING IN TOURISM DESTINATION IMAGE) 

ระบบก ากับคลังข้อความ (Corpus tagging) 
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เหมืองข้อมูลข้อคิดเห็นด้านภาพลักษณ์การท่องเท่ียว  
(OPINION MINING IN TOURISM DESTINATION IMAGE) 

Demo URL: http://www.sansarn.com/HotelOpinion/ 
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เหมืองข้อมูลข้อคิดเห็นด้านภาพลักษณ์การท่องเท่ียว  
(OPINION MINING IN TOURISM DESTINATION IMAGE) 

Demo URL: http://www.sansarn.com/HotelOpinion/ 
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เหมืองข้อมูลข้อคิดเห็นด้านภาพลักษณ์การท่องเท่ียว  
(OPINION MINING IN TOURISM DESTINATION IMAGE) 

Demo URL: http://www.sansarn.com/HotelOpinion/ 
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เหมืองข้อมูลข้อคิดเห็นด้านภาพลักษณ์การท่องเท่ียว  
(OPINION MINING IN TOURISM DESTINATION IMAGE) 

ตัวอย่าง pattern ในหัวข้อ service 
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เหมืองข้อมูลข้อคิดเห็นด้านภาพลักษณ์การท่องเท่ียว  
(OPINION MINING IN TOURISM DESTINATION IMAGE) 

Domain-dependent  lexicons 

28 



เหมืองข้อมูลข้อคิดเห็นด้านภาพลักษณ์การท่องเท่ียว  
(OPINION MINING IN TOURISM DESTINATION IMAGE) 

Domain-independent  lexicons 
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เหมืองข้อมูลข้อคิดเห็นด้านภาพลักษณ์การท่องเท่ียว  
(OPINION MINING IN TOURISM DESTINATION IMAGE) 

Difficult cases for “service” feature 
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เหมืองข้อมูลข้อคิดเห็นด้านภาพลักษณ์การท่องเท่ียว  
(OPINION MINING IN TOURISM DESTINATION IMAGE) 

Difficult cases for “breakfast” feature 
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สรุป (CONCLUSION) 

ปัจจัยที่มีผลต่อการสร้างภาพลักษณ์สถานที่ท่องเที่ยว 

1. ความพร้อมของแหล่งท่องเที่ยว  

2. มาตรฐานความปลอดภัย 

3. คุณภาพบุคลากร 
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สรุป (CONCLUSION) 

การวัดและประเมินค่าภาพลักษณ์การท่องเที่ยว 

1. ร้อยละความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวต่อการบริการการท่องเที่ยว 

2. จ านวนการร้องเรียนด้านคุณภาพการบริการการท่องเที่ยว 

3. จ านวนแหล่งท่องเที่ยวผ่านเกณฑ์มาตรฐานคุณภาพการบริการ 

4. ระดับความสามารถในการให้บริการของผู้ให้บริการและผู้บริหารแหล่งท่องเที่ยว 

5. จ านวนภาคีที่ร่วมมือในการบังคับใช้กฎหมาย 
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สรุป (CONCLUSION) 

การวัดและประเมินค่าภาพลักษณ์การท่องเที่ยว 

1. ร้อยละความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวต่อการบริการการท่องเที่ยว 

2. จ านวนการร้องเรียนด้านคุณภาพการบริการการท่องเที่ยว 

3. จ านวนแหล่งท่องเที่ยวผ่านเกณฑ์มาตรฐานคุณภาพการบริการ 

4. ระดับความสามารถในการให้บริการของผู้ให้บริการและผู้บริหารแหล่งท่องเที่ยว 

5. จ านวนภาคีที่ร่วมมือในการบังคับใช้กฎหมาย 
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สรุป (CONCLUSION) 

อิทธิพลของภาพลักษณ์สถานที่ท่องเที่ยวต่อการตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยวของ
นักท่องเท่ียว  

1. ภาพลักษณ์ เช่น แหล่งท่องเที่ยว การเดินทาง ค่าใช้จ่ายท่องเที่ยว ที่พัก ร้านอาหาร ของท่ีระลึก 
ความปลอดภัย เป็นต้น 

2. ความพึงพอใจ เช่น ส่ิงดึงดูดของแหล่งท่องเที่ยว การเข้าถึงที่ท่องเที่ยว ส่ิงอ านวยความสะดวก 
การจัดการส่ิงแวดล้อม เป็นต้น 
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สรุป (CONCLUSION) 

แนวทางการส่งเสริมการท่องเที่ยวจากผลการประเมินภาพลักษณ์การท่องเที่ยว  

1. การพัฒนาส่ิงแวดล้อมทางกายภาพ เช่น แหล่งท่องเที่ยว องค์กรที่ก ากับดูแล ด้านสินค้าที่ขาย 
เป็นต้น 

2. คุณภาพการบริการที่ดี เช่น การดูแลเอาใจใส่ บุคลิกภาพและการแต่งกาย การให้เกียรติลูกค้า 
เป็นต้น 

3. การให้ข้อมูลข่าวสารโดยการโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านส่ือต่างๆ เช่น โทรทัศน์ วิทยุ ป้าย
โฆษณา นิตยสาร หนังสือพิมพ์ แผ่นผับ และอินเตอร์เน็ต เป็นต้น 36 



จบการน าเสนอผลงานวิจัย 


