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บทคัดย่อ  
 งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือจําแนกกลุ่มคุณลักษณะที่พักแรมในจังหวัดอุดรธานีที่นักท่องเที่ยวเลือกใช้
บริการ โดยใช้เทคนิคการทําเหมืองข้อมูลด้วยเทคนิคต้นไม้การตัดสินใจแบบถดถอย ใช้แบบสอบถาม กับกลุ่ม
ตัวอย่างจํานวน 385 คน โดยใช้สูตรในการคํานวนกลุ่มตัวอย่าง และเก็บตัวอย่างแบบบังเอิญ จากผลการวิจัย 
เมื่อพิจารณา ค่าตารางวัดประสิทธิภาพของโมเดลพบว่า ผลของการทํานายจากแบบจําลองมีค่า MSE = 0.245 
RMSE = 0.495 MAE = 0.325 มีค่าต่ํา แสดงว่าแบบจําลองมีความเหมาะสมดี โดยจําแนกกลุ่มได้ 2 กลุ่ม 
ได้แก่ กลุ่มคุณลักษณะด้านลักษณะทางกายภาพ และด้านคุณลักษณะการส่งเสริมการตลาด ซึ่งเป็นคุณลักษณะ
ที่นักท่องเที่ยวเลือกใช้บริการ สามารถนําผลแบบจําลองที่ได้ไปกําหนดกลยุทธ์การตลาดต่อไป เพ่ือตอบสนอง
ความต้องการของนักท่องเที่ยวในอนาคต  
 

ค าส าคัญ: ที่พักแรม, นักท่องเที่ยว, ต้นไม้ตัดสินใจ, เหมืองข้อมูล, อุดรธานึ 
 

Abstract   
 The purpose of this study was to categorize the types of lodging features that tourists 
choose in Udon Thani province. The study employed a data mining approach called the 
regression tree to gather data from 385 respondents, with the sample group determined by a 
specific formula. The results indicate that the model is a good fit, as evidenced by its low 
prediction error (MSE = 0.245, RMSE = 0.495, MAE = 0.325). The findings suggest that tourists 
select accommodations based on physical attributes and marketing promotion elements. The 
insights from this study could be valuable for crafting future marketing strategies tailored to 
customer preferences. 
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1. ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา  
 ตลาดท่องเที่ยวในจังหวัดอุดรธานีในปี พ.ศ. 2566 เริ ่มกลับมาใกล้เคียงกับช่วงก่อนโควิดที ่มี
นักท่องเที่ยวเข้ามาในพื้นที่รวม 4 ล้านคน ในช่วงปี พ.ศ. 2565 มีนักท่องเที่ยวเข้ามาในพื้นที่รวมประมาณ 
1.77 ล้านคน ปัจจัยหลักมาจากภาคการท่องเที่ยวที่กําลังเติบโต เป็นจังหวัดที่มีนักท่องเที่ยวนิยมมาทําบุญ 
และยังมีผลจากนักท่องเที่ยวที่เดินทางเข้าไปที่บึงกาฬ ถ้ํานาคาและมีกลุ่มนักท่องเที่ยวชาวจีนเข้าไปในพ้ืนที่ด้วย 
(กรุงเทพธุรกิจ, 2566) ในปี พ.ศ.2563 ธุรกิจที่พักแรม มีห้องพักจํานวน 9,013 ห้อง สร้างรายได้ 5,735 ล้านบาท 
(สํานักงานจังหวัดอุดรธานี , 2563) การแข่งขันของที่พักแรมทวีความรุนแรงมากขึ้น โดยเฉพาะในพ้ืนที่นี้  
นอกจากนี้ ปัจจุบันธุรกิจที่พักแรมให้ความสําคัญกับนักท่องเที่ยวมากขึ้น ก่อนทีน่ักท่องเที่ยวจะตัดสินใจเลือกที่
พักแรม การบริการนักท่องเที่ยวจะพิจารณาอย่างรอบคอบโดยเปรียบเทียบตัวเลือกต่าง ๆ ที่มีในสภาวะการ
แข่งขันที่รุนแรง แผนการตลาดที่เหมาะสมจะกลายเป็นกลยุทธ์ที่เหนือกว่า และประสบความสําเร็จของบริษัท 
ดังนั้น กิจกรรมทางการตลาดในอุตสาหกรรมการบริการจึงจํา เป็นต้องมีการจัดการอย่างมืออาชีพและมี
ประสิทธิภาพ (Jaya et al., 2020) 
 ที่พักแรม เป็นหนึ่งในข้อกําหนดที่สําคัญในระหว่างการเดินทาง ในปัจจุบันที่พักแรมมีการแข่งขันสูง 
ผู้ประกอบการที่พักแรมที่มีแนวคิดชัดเจนเกี่ยวกับความต้องการของนักท่องเที่ยวเท่านั้นที่จะอยู่รอดและ
ประสบความสําเร็จในธุรกิจ (Dolnicar & Otter, 2003) ระบุว่าค่าใช้จ่ายในการดําเนินการธุรกิจที่พักแรมสูง 
เช่น ค่าใช้จ่ายด้านการจัดการ ค่าใช้จ่ายด้านบุคลากร จึงเป็นเรื่องสําคัญอย่างยิ่งสําหรับผู้ประกอบการที่พักแรม
ที่จะต้องทําความเข้าใจเชิงลึกว่านักท่องเที่ยวให้ความสําคัญกับคุณลักษณะของที่พักแรมแตกต่างกันอย่างไร อีกทั้ง
งานวิจัยประเด็นดังกล่าวในพ้ืนที่จังหวัดอุดรธานีมีจํากัด นอกจากนี้ธุรกิจที่พักแรมทุกพ้ืนที่จะยังคงแข่งขัน
รุนแรง จากภาวะอุปทานส่วนเกินสูง ในขณะที่อุปสงค์ฟ้ืนตัวอย่างช้าๆ ทําให้การปรับราคาห้องพักทําได้ยาก 
(ฐานเศรษฐกิจ, 2565) รวมทั้งจังหวัดอุดรธานี อีกทั้งจังหวัดอุดรธานีเป็นจังหวัดท่องเที่ยวเมืองรอง  ที่สําคัญ
ของภาคอีสาน เป็นศูนย์กลางการจัดประชุมสัมมนาของภาครัฐและเอกชนในภาคอีสานตอนบน (สํานักงานคลัง
จังหวัดอุดรธานี, 2566) จึงมีความสําคัญอย่างยิ่งต่อการวิจัย เพ่ือพัฒนาธุรกิจที่พักแรม และตอบสนอง
นักท่องเที่ยวในอนาคต เพ่ือการเติบโตและกระจายรายได้ภายในจังหวัดอุดรธานีสูงขึ้น  นอกจากนี้ สถิติที่ใช้ใน
การวิจัยส่วนใหญ่ใช้สถิติแบบดั้งเดิม รวมทั้งการละเลยกับคุณสมบัติของที่พักแรมในการเลือกที่พักจาก
ผู้ประกอบการอาจลดโอกาสการกลับมาใช้ซ้ําจากนักท่องเที่ยวได้ นอกจากนี้ Zhang et al. (2019) ระบุถึง
ความแตกต่างที่สําคัญระหว่างนักท่องเที่ยวเพ่ือพักผ่อนและนักธุรกิจและการประเมินประสบการณ์การที่พัก
แรมที่ผู้ประกอบการต้องทราบ ดังนั้น คุณลักษณะของที่พักแรม เช่น ความสะอาด ราคา ทําเลที่ตั้ง การบริการ 
และสิ่งอํานวยความสะดวก เป็นต้น ซึ่งผู้ประกอบการต้องทราบว่านักท่องเที่ยวเหล่านี้ต้องการและคาดหวัง
อะไร และปัจจัยใดที่มี อิทธิพลต่อความคาดหวัง  (Rajaguru & Hassanli, 2018) การเลือกที่ พักแรมมี
ความสําคัญต่อการกําหนดความพึงพอใจของนักท่องเที่ยว นอกจากนี้ การเข้าใจความต้องการของนักท่องเที่ยว 
เหนือสิ่งอ่ืนใดจําเป็นต้องมีความเข้าใจ วิธีการเลือกที่พักแรม เนื่องจากพฤติกรรมการเลือกที่พักแรมเกี่ยวข้อง
กับการตัดสินใจ กระบวนการและเกณฑ์การเลือกเป็นหัวใจสําคัญของกระบวนการ งานวิจัยที่ผ่านมามากมาย
ได้ศึกษาการเลือกที่พักแรม 
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 งานวิจัยนี้ ผู้วิจัยได้นําเทคนิคการทําเหมืองข้อมูล (Data Mining) (Han & Kamber, 2012) เป็นการ
วิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือแยกประเภทจําแนกรูปแบบและความสัมพันธ์ของข้อมูล จากฐานข้อมูลที่มีขนาดใหญ่หรือ
คลังข้อมูล โดยมีหลายวิธีซึ่งรูปแบบการทําเหมืองข้อมูลนั้น ได้รวบรวมความรู้จากหลายแขนงเข้าไว้ด้วยกัน 
โดยเฉพาะการเรียนรู้ของเครื่อง (Machine Learning) หลายปีที่ผ่านมาได้มีการนําเทคนิคต่าง ๆ เหล่านี้มา
ประยุกต์ใช้ในงานวิจัยมากข้ึน เช่น เทคนิคต้นไม้ตัดสินใจในการสร้างตัวแบบทํานายทางด้านการท่องเที่ยว เช่น 
งานวิจัยของ (นโรดม กิตติเดชานุภาพ, 2558; ดรรชนี เอมพันธุ์, 2562; วิโรจน์ ยอดสวัสดิ์และคณะ, 2560; 
รัตนาวดี พานทอง, 2565) การทําเหมืองข้อมูล (DMA) ที่เฉพาะเจาะจงเหล่านี้ไม่ได้ถูกนํามาใช้อย่างแพร่หลาย
เพ่ือสํารวจพฤติกรรมนักท่องเที่ยวในประเด็นดังกล่าว อีกทั้งเทคนิคต้นไม้ตัดสินใจจะช่วยให้นักวิจัยสามารถ
ค้นพบข้อมูลเชิงประจักษ์และข้อมูลเชิงปฏิบัติที่แม่นยํา ทราบกลุ่มเป้าหมายที่ชัดเจน ช่วยให้ทราบถึงปัจจัยที่
สําคัญในการตัดสินใจของนักท่องเที่ยวในการเลือที่พักแรม อีกทั้งการจัดการความเสี่ยงของที่พักแรมในการ
กําหนดแผนกลยุทธ์ เพ่ือตอบสนองความต้องการของนักท่องเที่ยวและบรรลุเป้าหมายขององค์การ 

การศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือจําแนกกลุ่มคุณลักษณะที่พักแรมในจังหวัดอุดรธานีที่นักท่องเที่ยว
เลือกใช้บริการ โดยการใช้เทคนิคต้นไม้ตัดสินใจ  เน้นนักท่องเที่ยวชาวไทยที่มาพักผ่อน โดยวิเคราะห์ว่ามีปัจจัย
ใดบ้างที่สําคัญ โดยประยุกต์ใช้ส่วนประสมการตลาด 7 P ที่มีต่อนักท่องเที่ยวในการเลือกที่พักแรมเพ่ือลด
ช่องว่างจากการทบทวนวรรณกรรม จําเป็นอย่างยิ่งที่บริษัทต่าง ๆ จะต้องเข้าใจนักท่องเที่ยวและทราบการ
ตัดสินใจเหล่านั้น ในขณะที่ผู้ประกอบการแสวงหาความได้เปรียบในการแข่งขัน  การศึกษานี้ใช้เทคนิคการ
ตัดสินใจต้นไม้ เพ่ือแบ่งกลุ่มแรงจูงใจในการเลือกที่พักอาศัยของนักท่องเที่ยว การศึกษานี้จะช่วยเพ่ิมมุมมอง
และความกระจ่างเกี่ยวกับความแตกต่างของนักท่องเที่ยว การค้นพบนี้ไม่เพียงช่วยให้นักวิชาการเข้าใจได้ดีขึ้น
เท่านั้น แต่เพ่ิมความเข้าใจอุปสงค์และให้ข้อมูลที่เป็นประโยชน์สําหรับผู้ประกอบการ เพ่ือพัฒนากลยุทธ์ทาง
การตลาดต่อไป 

 
2. วัตถปุระสงค์การวิจัย  

เพ่ือจําแนกกลุ่มคุณลักษณะที่พักแรมในจังหวัดอุดรธานีที่นักท่องเที่ยวเลือกใช้บริการ โดยการใช้
เทคนิคต้นไม้ตัดสินใจ 
 
3. แนวคิด ทฤษฎี หรืองานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 3.1 แนวคิดการตัดสินใจ  
 การตัดสินใจ คือ การตัดสินใจทําหรือเลือกสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ในบรรดาทางเลือกที่มีอยู่ซึ่งผู้บริโภคจะ
พบกับการตัดสินใจทุกวัน (Mihart, 2012) นักท่องเที่ยวจะเลือกผลิตภัณฑ์/บริการตามข้อมูลที่รับรู้และข้อจํากัด
ในแต่ละสถานการณ์ การตัดสินใจของนักท่องเที่ยวอาจได้รับอิทธิพลจากวัฒนธรรม ประชากร สถานะทางสังคม 
กิจกรรมทางการตลาด การรับรู้ แรงจูงใจ อารมณ์ บุคลิกภาพ ความชอบ และอ่ืนๆ การวิจัยก่อนหน้านี้ของ Zhang 
& Ye (2011) พบว่านักท่องเที่ยวพิจารณาสถานที่ตั้ง ราคา โปรโมชั่น สิ่งอํานวยความสะดวกของที่พักแรม  
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คําแนะนํา ประสบการณ์ส่วนตัว ตราสินค้าและชื่อเสียง การออกแบบห้องพัก และระดับการบริการ (Yang et 
al., 2017) กิจกรรมทางการตลาดสามารถมีอิทธิพลในเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อของนักท่องเที่ยว (O’Neill & 
Belfrage, 2005) นอกจากนี้ ลักษณะเฉพาะของนักท่องเที่ยว เช่น สังคมและประชากร ปัจจัยทางภูมิศาสตร์ 
และลักษณะพฤติกรรมสามารถมีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจได้เช่นกัน รวมถึงกลุ่มอ้างอิง เพศ อายุ วิถี
ชีวิต บุคลิกภาพ รายได้ ประสบการณ์ส่วนตัว ความชอบ และอ่ืนๆ (Čivre et al., 2013) ซึ่งการศึกษาการ
ตัดสินใจของธุรกิจที่พักแรมจังหวัดอุดรธานีสามารถนําไปสู่ความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวที่ดีขึ้น การตลาดที่
ตรงเป้าหมาย การปรับปรุงบริการ และความได้เปรียบในการแข่งขันสําหรับที่พักแรมที่ดําเนินงานในภูมิภาค 
 3.2 แนวคิดส่วนประสมทางการตลาด 7P 
 แนวคิดส่วนประสมทางการตลาด 7P ซึ่งประกอบด้วยผลิตภัณฑ์ ราคา สถานที่ การส่งเสริมการ
ขาย ผู้คน กระบวนการ และหลักฐานทางกายภาพ ได้รวบรวมความสนใจอย่างมากในแนวทางปฏิบัติทางการ
ตลาดร่วมสมัย ด้วยการใช้แนวคิด 7P ที่พักแรมระดับ 3 ดาวในจังหวัดอุดรธานีสามารถสร้างความแตกต่างของ
ข้อเสนอเพ่ือตอบสนองความต้องการของนักท่องเที่ยวชาวไทยได้อย่างมีประสิทธิผล แม้แต่สําหรับผลิตภัณฑ์
ประเภทเดียวกัน (Hanssens et al., 2014) นักวิชาการได้เน้นย้ําถึงความสําคัญของการสร้างความแตกต่างของ
ผลิตภัณฑ ์Loo & Leung (2016) พบว่า ความคิดเห็นเชิงลบเกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์ของโรงแรมมีถึงร้อยละ 50  
 1) ผลิตภัณฑ์ (Product) สินค้านั้นคือทุกสิ่งที่สามารถนําเสนอสู่ตลาดเพ่ือตอบสนองความ ความ
ปรารถนาและความต้องการ สินค้ามี 2 ประเภท คือ มีตัวตนและไม่มีตัวตน คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์รวมถึง
ประเภท คุณภาพ, การออกแบบ, คุณสมบัติ, ยี่ห้อ, ขนาดบรรจุภัณฑ์, บริการ, การรับประกันและผลตอบแทน 

(Kotler & Keller, 2016) เพ่ือให้ได้เปรียบในการแข่งขัน (Smith & Johnson, 2020) ระบุว่าสิ่งนี้นํามาซึ่งการ
มุ่งเน้นไปที่นวัตกรรมผลิตภัณฑ์ การปรับแต่ง และกลยุทธ์การสร้างแบรนด์เพ่ือสร้างคุณค่าที่ไม่เหมือนใครและ
ตอบสนองความต้องการของนักท่องเที่ยว  

 2) ราคา (Price) ราคาเป็นปัจจัยสําคัญที่มีอิทธิพลต่อจิตวิทยานักท่องเที่ยวและการตัดสินใจ 
(Nuseir & Madanat, 2015) ราคาที่สูงขึ้นบางครั้งอาจไม่บ่งบอกถึงคุณภาพที่เทียบเท่ากับราคาต้องจ่ายเงิน
มากขึ้น (Kim & Hyun, 2011) อีกทั้ง Muala (2012) ราคาสินค้าคือ ปัจจัยที่ละเอียดอ่อนในกระบวนการซื้อ 
ราคาที่ต่ําจูงใจให้เกิดการซื้อในช่วงนั้น นอกจากนี้ราคายังเป็นปัจจัยสําคัญสําหรับความพึงพอใจและความภักดี  

 3) ช่องทางจัดจําหน่าย (Place) และความพร้อมของผลิตภัณฑ์หรือบริการ ซึ่งรวมอยู่ ใน
องค์ประกอบของสถานที่ ได้รับการสํารวจในบริบทของการตลาดแบบหลายช่องทางและรูปแบบดิจิทัล (Smith 
& Johnson, 2020) สิ่งนี้เน้นย้ําถึงความสําคัญของการใช้ประโยชน์จากเทคโนโลยีและพันธมิตรเชิงกลยุทธ์เพ่ือ
เพ่ิมการเข้าถึงและความสะดวกสบายของนักท่องเที่ยว คําแนะนําของเพ่ือนเป็นกุญแจสําคัญในการค้นหาสิ่งที่มี
ประโยชน์ ข้อมูลบนโซเชียลเน็ตเวิร์ก (D’cunha & Patil, 2015) และปัจจัยเชิงอัตวิสัยสามารถส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อของนักท่องเที่ยวได้ (Erawan, 2016) 
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 4) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) สามารถลดขั้นตอนการขายสินค้ากระตุ้นให้นักท่องเที่ยว 
ซื้อและซื้อซ้ํา และปรับปรุงประสิทธิภาพผ่านการแข่งขันรุนแรง การลดราคาในระยะสั้น สามารถก่อให้เกิด
ประโยชน์ได้ทันที ขณะที่กิจกรรมส่งเสริมการขายกับเป้าหมายระยะยาวสามารถสร้างตราสินค้าได้ ( Keller, 
2008) นอกจากนี้ การศึกษาบางชิ้นได้ระบุเป็นนัยถึงประโยชน์ในเชิงบวกของการส่งเสริมการตลาด Saniba et 
al. (2013) พบว่ากิจกรรมส่งเสริม สามารถส่งผลกระทบต่อวิธีคิด อารมณ์ ประสบการณ์ของนักท่องเที่ยวได้  
และพฤติกรรมการซื้อ Xiong & Hu (2010) พบว่า การส่งเสริมการตลาดดึงดูดนักท่องเที่ยวที่มีศักยภาพในการ
เข้าพักแรมได้อย่างมีประสิทธิภาพ Queenmary & Shivany (2019) ระบุว่า ผู้จัดการสามารถใช้ราคาและ
กิจกรรมส่งเสริมการตลาดเพ่ือเพ่ิมการขายตามฤดูกาล เพราะนักท่องเที่ยวส่วนใหญ่ถูกดึงดูดด้วย  ส่วนลด 
ของขวัญ เงินคืน และข้อเสนอพิเศษด้วยการเน้นย้ําถึงลักษณะเฉพาะของที่พักและประสบการณ์ 
 5) พนักงาน (People) และลักษณะทางกายภาพ มีการศึกษาบทบาทของพนักงานแนวหน้าและ
พฤติกรรมที่มุ่งเน้นนักท่องเที่ยวเป็นหลักในการมอบประสบการณ์การบริการที่ยอดเยี่ยม (Kotler & Keller, 
2016) การฝึกอบรมพนักงานและความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวเป็นสิ่งสําคัญในการสร้างความสัมพันธ์และ
ความภักดีของนักท่องเที่ยวที่ยั่งยืน พฤติกรรมของนักท่องเที่ยว เช่น การซื้อสินค้าหรือบริการขึ้นอยู่กับความ
ไว้วางใจ (Okazaki, 2007) รวมถึงความเชื่อมั่นในผลิตภัณฑ์ ตราสินค้า ธุรกิจ และ พนักงานให้บริการ 
โดยทั่วไปนักท่องเที่ยวจะไม่ซื้อสินค้าหากไม่มี ความไว้วางใจข้ันพ้ืนฐาน (Seo et al., 2017) ความไว้วางใจของ
นักท่องเที่ยวที่มีต่อพนักงานขาย เป็นหนึ่งในปัจจัยสําคัญท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อ Yuniawati et al. (2019) 
แนะนําว่าพนักงานขายควรให้ความสําคัญกับการมีปฏิสัมพันธ์กับนักท่องเที่ยว เพ่ือสร้างความสัมพันธ์ที่
ไว้วางใจได้ การศึกษาก่อนหน้านี้ยังยืนยัน ความคุ้นเคยและความไว้วางใจของนักท่องเที่ยวมีต่อพนักงานขาย
ส่งผลต่อความพึงพอใจและความภักดี (Kukanja et al., 2016) 
 6) กระบวนการ (Process) กระบวนการบริการมีบทบาทสําคัญในอุตสาหกรรมบริการ อีกหนึ่ง
ประเด็นสําคัญ มุ่งเน้นไปที่ประสิทธิภาพและการมีส่วนร่วมของนักท่องเที่ยว (Smith & Johnson, 2020) เป็น
ตัวแทนขององค์ประกอบที่สําคัญใน กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด (Kushwaha & Agrawal, 2015) โดยจะ
สํารวจว่ากระบวนการบริการที่ออกแบบอย่างดีและการผสานรวมเทคโนโลยีช่วยเพ่ิมประสบการณ์ของ
นักท่องเที่ยวได้อย่างไร ด้วยการมุ่งเน้นไปที่องค์ประกอบเหล่านี้ ที่พักแรมสามารถรับประกันประสบการณ์การ
บริการที่ยอดเยี่ยมซึ่งนําไปสู่ความพึงพอใจและความภักดีของนักท่องเที่ยว  
 7) ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evident) เรียกว่า 'Servicescape' อธิบายถึง ลักษณะอาคาร 
ภูมิทัศน์ ยานพาหนะ เครื่องแบบพนักงาน เครื่องตกแต่ง อุปกรณ์ พื้นที่ และแผนผังภายในอาคาร รวมถึงสิ่ง
อํานวยความสะดวก มีส่วนช่วยในการรับรู้ของนักท่องเที่ยวและภาพลักษณ์ของตราสินค้า (Kotler & Keller, 
2016) ความสนใจต่อสภาพแวดล้อมทางกายภาพและการตลาดทางประสาทสัมผัสช่วยสร้างประสบการณ์ที่น่า
จดจํา การพิจารณาลักษณะเหล่านี้และจัดประเภทคุณสมบัติที่พักให้เหมาะสมจะช่วยให้ที่พักแรมดึงดูดและ
สร้างความพึงพอใจให้กับนักท่องเที่ยวชาวไทยในจังหวัดอุดรธานี 
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4. วิธีด าเนินการวิจัย  
 4.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง นักท่องเที่ยวชาวไทยที่เดินทางมาท่องเที่ยวในจังหวัดอุดรธานี 
เนื่องจากไม่ทราบจํานวนนักท่องเที่ยวที่แน่นอน แต่ทราบว่ามีจํานวนมาก ผู้วิจัยจึงได้ใช้สูตรกําหนดขนาดของ
กลุ่มตัวอย่าง เพ่ือการศึกษาวิจัยค่าเฉลี่ยประชากรของ (Khazanie, 1996) กําหนดระดับความเชื่อมั่นที่ 95% 
และค่าความคลาดเคลื่อนไม่เกิน 0.05 จะได้จํานวนตัวอย่าง 385 คน และเลือกตัวอย่างแบบบังเอิญ 
(Accidental Sampling) การเก็บตัวอย่างแบบบังเอิญจะทําให้เข้าถึงประชากรจํานวนมากและหลากหลายได้
ยาก ช่วยให้สามารถสํารวจมุมมองต่างๆ และสามารถช่วยสร้างสมมติฐานสําหรับการวิจัยในอนาคต เพ่ือความ
สะดวกและความคุ้มค่า 

 4.2 เครื่องมือการวิจัย ได้แก่ แบบสอบถามที่ผู้วิจัยสร้างขึ้นจากขอบเขตด้านเนื้อหา มาเป็นข้อคําถาม
ในแบบสอบถาม แบ่งออกเป็น 3 ส่วน ได้แก่ ข้อมูลทั่วไปของนักท่องเที่ยว พฤติกรรมการท่องเที่ยว และ
แรงจูงใจในการเลือกที่พักแรม เป็นมาตรประเมินค่าแบบ Likert’s 5 ระดับ (1-5) การตรวจสอบคุณภาพ
เครื่องมือ เครื่องมือแบบสอบถามดังกล่าวนํามาตรวจสอบ ดังนี้  
  4.2.1 การทดสอบความตรง (Test of Validity) ด้วย IOC (สุวิมล ติรกานันท,์ 2557)  
   การตรวจสอบความตรงตามเนื้อหา (Content Validity) เป็นการตรวจสอบโดยอาศัย
ผู้เชี่ยวชาญทางด้านเนื้อหา (Subject Matter Specialists) หรือผู้ทรงคุณวุฒิทําการตรวจสอบคําถามโดยการ
แสดงความเห็นเป็นรายข้อ การตรวจสอบและประเมินคุณภาพของแบบสอบถามแบบมีโครงสร้างกับ
ผู้ทรงคุณวุฒิแบบเจาะจงจํานวน 3 ท่าน เมื่อได้ความเห็นมาแล้ว ใช้สูตรในการคํานวณ มีเกณฑ์กําหนดค่าของ
ข้อมูล ค่า IOC ≥ 0.5 หมายความว่า คําถามข้อนั้นจะวัดได้ตรงกับวัตถุประสงค์ของการวิจัย ผลการประเมิน
ได้ค่าความตรงตามเนื้อหา ดังนี้ 1) ผลิตภัณฑ์ 0.90 2) ราคา 0.70 3) ช่องทางจัดจําหน่าย 0.70 4) การส่งเสริม
การตลาด 0.80 5) พนักงาน 0.90 6) กระบวนการ 0.80 7) ลักษณะทางกายภาพ 0.80 ซึ่งอยู่ในเกณฑ์ที่
สามารถนําไปใช้ได้  
  4.2.2 จะนําแบบสอบถามไป (Try out) กับกลุ่มตัวอย่าง 30 คน ที่ไม่ใช่กลุ่มประชากรใน
การศึกษา แต่มีลักษณะใกล้เคียงกัน เพ่ือทดสอบความเข้าใจในข้อคําถามของกลุ่มตัวอย่าง รวมถึงวิธีการเก็บ
ข้อมูลและนําข้อมูลที่ได้มาหาค่าความน่าเชื่อถือของแบบสอบถาม (Reliability of the best) โดยใช้ค่า
สัมประสิทธิ์อัลฟา Cronbachs’ Alpha Coefficient ค่ามาตรฐาน 0.7 ขึ้นไป แสดงว่าเครื่องมือมีคุณภาพผ่าน
เกณฑ์ยอมรับได ้ซึ่งได้ค่าความน่าเชื่อถือที่ 0.87 (Shemwell et al., 2015) 
 4.3 การเก็บรวบรวมข้อมูล การเก็บรวบรวมข้อมูล ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามกับกลุ่มตัวอย่างจํานวน 
385 ชุด โดยดําเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลในอําเภอเมือง (ศาลปู่ย่า หนองประจักษ์ วัดโพธิ์) อําเภอบ้านดุง 
(คําชะโนด) อําเภอหนองหาน (บ้านเชียง) และอําเภอหนองแสน (ภูฝอยลม) โดยกําหนดสัดส่วนกลุ่มตัวอย่าง
จากจํานวนกลุ่มตัวอย่างที่ได้ ดังนี้ กลุ่มตัวอย่างในเมืองอุดรธานี จํานวน 97 คน กลุ่มคําชะโนด จํานวน 96 คน 
กลุ่มตัวอย่างบ้านเชียง จํานวน 96 คน และกลุ่มตัวอย่างภูฝอยลม จํานวน 96 คน โดยจัดเก็บแบบสอมถามทั้ง
ในช่วงวันธรรมดาและในช่วงวันหยุด ตั้งแต่เวลา 8.30 น. ถึง 17.00 น. เดือนพฤศจิกายน 2565 ถึง กุมภาพันธ์ 
2566 และเก็บตัวอย่างแบบบังเอิญ ข้อมูลที่ได้นํามาวิเคราะห์ด้วยโปรแกรม JASP  

https://link.springer.com/article/10.1007/s11165-016-9602-2#ref-CR29
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 4.4 การวิเคราะห์ข้อมูล  
           การวิเคราะห์ข้อมูลจากแบบสอบถาม การแปลผลคะแนน จะใช้การตัดสินแบบอิงเกณฑ์  

ในการวัดครั้งนี้ออกเป็น 5 ระดับ โดยใช้สูตรการคํานวนหาอันตรภาคชั้น สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ 
การจําแนกกลุ่มด้วยเทคนิคต้นไม้ตัดสินใจแบบถดถอย (Decision Tree-Regression) เทคนิคต้นไม้ตัดสินใจ
แบบถดถอย มาวิเคราะห์ผลคุณลักษณะของที่พักแรม ที่นักท่องเที่ยวเลือกใช้บริการ ซึ่งมีการนําเสนอวิธีการ
เหล่านี้ในการอนุมานเกี่ยวกับการท่องเที่ยว (Karakitsiou & Mavrommati, 2017) โดยส่วนใหญ่ใช้สําหรับการ
วิเคราะห์การพัฒนาเศรษฐกิจในภูมิภาคที่มีฐานการท่องเที่ยวเป็นหลัก (Curtis & Kokotos, 2008) ต้นไม้การ
ตัดสินใจยังสามารถใช้ในการจําแนกประเภทและการถดถอย ในอัลกอริทึมการสร้างแผนผังการตัดสินใจ อันดับแรก 
คุณลักษณะที่ดีที่สุดของชุดข้อมูลจะถูกวางไว้ที่รูท จากนั้นชุดข้อมูลชุดเรียนรู้จะถูกแบ่งออกเป็นชุดย่อย การแยก
ข้อมูลขึ้นอยู่กับคุณลักษณะของชุดข้อมูล กระบวนการนี้ทําจนกว่าข้อมูลทั้งหมดจะถูกจําแนกและค้นหาโหนด
ใบที่สาขาต่าง ๆ การรับข้อมูลสามารถคํานวณได้เพ่ือหาว่าคุณลักษณะใดที่ให้ข้อมูลที่ได้รับสูงสุด  ต้นไม้การ
ตัดสินใจถูกสร้างขึ้นสําหรับการสร้างแบบจําลองชุดข้อมูลชุดเรียนรู้ที่สามารถใช้ในการทํานายระดับหรือค่าของ
ตัวแปรเป้าหมาย วิธีการนี้สร้างผลกระทบชั่วคราวระหว่างตัวแปรตามและตัวแปรอิสระ และไม่ต้องการความรู้
เบื้องต้นเกี่ยวกับความน่าจะเป็นของปรากฏการณ์ท่ีกําลังศึกษา และไม่จําเป็นต้องมีสมมติฐาน (Han et al., 2012)  
 

5. ผลการวิจัย  
 การทดสอบประสิทธิภาพความแม่นยําของแบบจําลองทดสอบโดยใช้เกณฑ์ 4 เกณฑ์ ได้แก่ ค่าเบี่ยงเบน
กําลังสองเฉลี่ย  (Mean Squared Error : MSE) รากที่สองของค่าเฉลี่ยความผิดพลาดกําลังสอง (Root 
MeanSquared Error : RMSE) ค่าคลาดเคลื่อนสัมบูรณ์เฉลี่ย (Mean Absolute Error : MAE) ทั้งสามเกณฑ์ 
มีค่ามาตรฐาน คือ (best value = 0; worst value = +∞) (Chicco et al., 2021) และ R2 ค่าสัมประสิทธิ์
การตัดสินใจพหุคูณ (Coefficient of Multiple Determination) พบว่า เกณฑ์วัดค่าความแม่นยําของ
แบบจําลองเหมาะสมดี มีค่าค่าเฉลี่ยความผิดพลาดกําลังสอง (Mean Squared Error : MSE) เท่ากับ 0.245 
รากที่สองของค่าเฉลี่ยความผิดพลาดกําลังสอง (Root MeanSquared Error : RMSE) เท่ากับ 0.495 ค่า
คลาดเคลื่อนสัมบูรณ์เฉลี่ย (Mean Absolute Error : MAE) เท่ากับ 0.352 และ R2 ค่าสัมประสิทธิ์การตัดสินใจ
พหุคูณ (Coefficient of Multiple Determination) เท่ากับ 0.784 จะมีค่าอยู่ระหว่าง 0-1 ยิ่งเข้าใกล้ 1 
แปลว่าแบบจําลองทํานายผลได้ดีมาก (Chicco et al., 2021) 
 

ตารางท่ี 1 เกณฑ์วัดค่าความแม่นย าของแบบจ าลอง 
เกณฑ์ค่าความแม่นย า เกณฑ ์ ค่าตัวแปร อ านาจในการท านายความแม่นย า 

MSE Xx 0.245 ดีมาก 

RMSE Yy 0.495 ดี 

MAE Zz 0.352 ดีมาก 

R2 aa 0.784 ดีมาก 
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 ตัวแปรส่วนประสมการตลาด ดังแสดงในรูปที่ 1 แสดงจํานวน 8 โหนด โดยนักท่องเที่ยวให้ความสําคัญ
กับผลิตภัณฑ์ของที่พักแรมเป็นอันดับแรก สามารถจําแนกคุณลักษณะของที่พักแรม เป็น 2 กลุ่มได้แก่ กลุ่ม
ลักษณะทางกายภาพ P6 (n = 127) และ กลุ่มการส่งเสริมการตลาด P4 (n = 181) ซึ่งมีจํานวนมากกว่ากลุ่มที่แรก 
และประกอบด้วยกลุ่มคุณลักษณะรอง คือ บุคลากรที่ให้บริการ P5 ซึ่งนักท่องเที่ยวจํานวนมากให้ความสําคัญ
คุณลักษณะที่พักแรมนี้ และให้ความสําคัญควบคู่กับบุคลากรที่ให้บริการ (P2, n = 67) นอกจากนี้ นักท่องเที่ยว
บางส่วนให้ความสําคัญกับเฉพาะบุคลากรที่ให้บริการ (P5, n = 69) เท่านั้น  

กลุ่มคุณลักษณะที่สอง คือ กลุ่มลักษณะทางกายภาพ (P6, n = 127) ประกอบด้วยคุณลักษณะรอง 
คือ กลุ่มลักษณะทางกายภาพ (P6, n = 69) และกลุ่มกระบวนการให้บริการ (P7, n = 58) ซึ่งกลุ่มลักษณะทาง
กายภาพ มีกลุ่มคุณลักษณะรอง และจะยิ่งให้ความสําคัญมากขึ้นจากด้วยบุคลากรที่ให้บริการ (P5, n = 62) 

 
 

รูปที ่1 ต้นไม้ตัดสินใจของชุดข้อมูล  

6. อภิปรายผลการวิจัย  
มิติความสําเร็จของงานบริการนั้น ต้องสร้างส่วนประสมการตลาดให้เหมาะกับนักท่องเที่ยวแต่ละราย 

ส่วนประสมทางการตลาดอธิบายถึงตัวแปรต่างๆ ของแผนการตลาด ที่มุ่งตอบสนองความพึงพอใจและความ
ภักดีของนักท่องเที่ยวเช่นเดียวกันกับธุรกิจที่พักแรมซึ่งเป็นธุรกิจให้บริการ ส่วนประสมทางการตลาดที่เกิดขึ้น
จากที่พักแรมจะส่งผลต่อการเลือกใช้บริการ ความพึงพอใจ อีกทั้งมีอิทธิพลต่อความภักดีของนักท่องเที่ยว จากมิติ
ส่วนประสมการตลาดทั้ง 7 ประการของตัวแปรตามพบว่า นักท่องเที่ยวเลือกคุณลักษณะที่พักแรม 3 ประการ 
ได้แก่ ผลิตภัณฑ์เป็นหลัก การส่งเสริมการตลาด และลักษณะทางกายภาพ และมีคุณลักษณะย่อย ได้แก่ 
บุคลากรที่ให้บริการ กระบวนการให้บริการ และราคาท่ีพัก) สอดคล้องกับงานวิจัยของ Kosar & Rašeta (2005) 
ระบุว่า คุณภาพของผลิตภัณฑ์โรงแรมเป็นประเภทการตลาดที่ประกอบด้วยวัสดุและองค์ประกอบที่ไม่ใช่วัสดุ 
ซึ่งถูกผูกมัดในเชิงพื้นที่และตามหน้าที่ให้เป็นเอกภาพหนึ่งเดียว เช่นเดียวกับบริการเพิ่มเติมที่ดึงดูดใจ และ
ตรงกับความต้องการของนักท่องเที่ยว ผลิตภัณฑ์โรงแรมที่ดีหมายถึงการสร้างความสอดคล้องกันของคุณภาพ
ขององคป์ระกอบที่แยกจากกันและความสอดคล้องกันของกระบวนการบริการ Barjaktarović (2008)  
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นอกจากนี้ (Chan & Wong, 2006) การให้คะแนนของผู้เข้าพักโรงแรม โปรโมชั่นของโรงแรมขึ้นอยู่กับตัวแปร
ต่างๆ รวมถึงประเภทโรงแรม อีกทั้งการส่งเสริมการตลาดเป็นผลมาจากความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้าเดิมและการ
ได้มาซึ่งลูกค้าใหม ่(Karaman & Sayin, 2019) ในการศึกษาเก่ียวกับโรงแรม 1-3 ดาวในประเทศกานา Adzoyi 
& Klutse (2015) ระบุว่า servicescape ในโรงแรมมีผลกระทบต่อความพึงพอใจของนักท่องเที่ยว โดยเฉพาะ
เครื่องมือ-อุปกรณ์ กลิ่น และแสงสว่าง ส่งผลต่อความพึงพอใจมาก เช่นเดียวกับ Faizan & Muslim (2014) 
ระบุว่าสภาพแวดล้อมทางกายภาพมีผลกระทบกับความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวในการศึกษาโรงแรมรีสอร์ท
ในเมืองหนานจิง หางโจว และเซี่ยงไฮ้  

เครื่องมือการวิจัย การใช้ต้นไม้ตัดสินใจในการทําวิจัยครั้งนี้ การเก็บตัวอย่างแบบบังเอิญและต้นไม้
ตัดสินใจ เป็นเครื่องมือที่มีค่าสําหรับนักท่องเที่ยวในการเลือกโรงแรมที่จะเข้าพักเมื่อเดินทางในจังหวัดอุดรธานี 
1) การเก็บตัวอย่างแบบบังเอิญเกี่ยวข้องกับการเลือกผู้เข้าร่วมหรือจุดข้อมูลตามการเข้าถึงที่สะดวก ในบริบท
ของการเลือกที่พักแรมสามารถทําได้โดยการรวบรวมความคิดเห็นและข้อเสนอแนะจากนักท่องเที่ยวที่เคยมาเที่ยว
จังหวัดอุดรธานี สิ่งนี้มีประโยชน์เพราะเป็นแหล่งข้อมูลที่เข้าถึงได้ง่าย คุ้มค่า ประหยัดเวลา ซึ่งสามารถให้ข้อมูล
เชิงลึกเก่ียวกับท่ีพักแรม สิ่งอํานวยความสะดวก และความพึงพอใจโดยรวมของลูกค้า นอกจากนี้ วิธีการนี้ผู้วิจัย
ไม่สามารถควบคุมหรือกําหนดกลุ่มตัวอย่างเฉพาะเจาะจงได้ ในช่วงเวลาที่ผู้วิจัยทําการสํารวจ หรือจากกลุ่ม
ประชากรที่สามารถเข้าถึงได้ง่าย จะเป็นการรบกวนนักท่องเที่ยวในขณะท่องเที่ยวหรือพักผ่อนได้ 2) ต้นไม้การ
ตัดสินใจ ผู้วิจัยสามารถใช้ต้นไม้การตัดสินใจในการวิเคราะห์และระบุปัจจัยที่สําคัญท่ีมีผลต่อการดําเนินงานของ
ที่พักแรม เช่น ปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจของลูกค้า หรือปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจของผู้บริหาร ในการ
กําหนดราคาห้องพัก การจัดการทรัพยากรบุคคล เพ่ือให้สามารถตอบสนองความต้องการของนักท่องเที่ยว และ
สร้างประสบการณ์ที่ดี อีกทั้ง ผลลัพธ์จากการวิเคราะห์ด้วยต้นไม้การตัดสินใจสามารถใช้ในการปรับปรุงและ
การพัฒนาที่พักแรมได้ เช่น การปรับเปลี่ยนเงื่อนไขการจองห้องพัก การพัฒนาบริการ 
 ผลการวิจัยจําแนกกลุ่มนักท่องเที่ยวที่ให้ความสําคัญหลักกับผลิตภัณฑ์ ดังนั้น ผู้ประกอบการที่พักแรม
ระดับ 3 ดาวในจังหวัดอุดรธานี ควรกําหนดกลยุทธ์ ดังนี้ 1) ระบุกลุ่มเป้าหมาย ด้วยการระบุกลุ่มนักท่องเที่ยว
ที่พักแรมว่าเป็นกลุ่มใด เช่น เพ่ือการพักผ่อน นักเดินทางเพ่ือธุรกิจ ครอบครัว หรือนักท่องเที่ยวที่คํานึงถึง
งบประมาณ และความต้องการ 2) เน้นคุณลักษณะเฉพาะที่ทําให้ที่พักแรมแตกต่างจากคู่แข่ง เช่น สถานที่ตั้งที่
สะดวกสบาย บริการพิเศษ ประสบการณ์ทางวัฒนธรรม หรือสิ่งอํานวยความสะดวกเฉพาะ เช่น สปา สระว่ายน้ํา 
3) ให้บริการเสริม โดยเสนอบริการพิเศษ เช่น อาหารเช้าฟรี บริการรับส่งสนามบิน บริการ Wi-Fi กิจกรรมทาง
วัฒนธรรมท้องถิ่น บริการเสริมเหล่านี้สร้างความแตกต่างให้กับที่พักแรม และทําให้นักท่องเที่ยวได้รับ
ประสบการณ์ที่ดี การผสมผสานระหว่างสินค้าและบริการที่มีค่าใช้จ่ายและไม่มีค่าใข้จ่าย เพ่ือตอบสนองความ
ต้องการของนักท่องเที่ยวเป้าหมาย ด้วยองค์ประกอบสินค้าจับต้องได้ และจับต้องไม่ได้ เพ่ือเพ่ิมการรับรู้ของ
นักท่องเที่ยวและความพึงพอใจของนักท่องเที่ยว ด้วยเหตุนี้บริการจึงต้องได้รับการพัฒนาและปรับเปลี่ยนให้
ตรงกับความต้องการของนักท่องเที่ยวได้อย่างถูกต้อง (Salman et al., 2020) 
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จากผลการศึกษา พบว่า นักท่องเที่ยวให้ความสําคัญต่อลักษณะทางกายภาพเช่นเดียวกันกับผลิตภัณฑ์
ของที่พักแรม ในธุรกิจการที่พักแรม ลักษณะทางกายภาพนั้นขึ้นอยู่กับประสบการณ์การเข้าพักและความ
สะดวกสบาย ผู้ประกอบการให้ความสําคัญกับพ้ืนที่ต้อนรับ 1) ด้วยการออกแบบพ้ืนที่ต้อนรับที่ดึงดูดสายตา
และเชื้อเชิญซึ่งสร้างความประทับใจแรกให้กับนักท่องเที่ยว (Han & Ryu, 2009) การออกแบบภายในที่น่า
ดึงดูด ใช้องค์ประกอบการออกแบบภายในที่สะท้อนถึงวัฒนธรรมท้องถิ่นและสร้างบรรยากาศที่ไม่เหมือนใคร 
เช่น งานฝีมือแบบดั้งเดิมเพ่ือมอบประสบการณ์ที่แท้จริงให้กับผู้เข้าพัก Han & Ryu (2009) ยืนยันว่าลักษณะ
ทางกายภาพที่มีสีสันเป็นตัวกําหนด ความพึงพอใจและความภักดีโดยรวมของนักท่องเที่ยว Harris et al., 
2002) ได้ระบุสามมิติของลักษณะทางกายภาพ ได้แก่ การออกแบบสถาปัตยกรรม (ตัวอาคาร ผังพื้นที่และการ
ใช้งาน ขนาดของห้อง และหน้าต่าง ตําแหน่ง) การออกแบบตกแต่งภายใน (เครื่องเรือน สี และงานศิลปะ) และ
สภาพแวดล้อม (แสงสว่าง ระดับเสียง กลิ่น และอุณหภูมิ) Gbegeh et al., (2020) 2) มีพนักงานแผนกต้อนรับ
ส่วนหน้าได้รับการฝึกฝนมาเป็นอย่างดีและให้การทักทายที่อบอุ่นและเป็นส่วนตัว 3) สิ่งอํานวยความสะดวก
สะอาดและได้รับการดูแลอย่างดี รักษามาตรฐานความสะอาดระดับสูงทั่วทั้งโรงแรม รวมถึงพื้นที่ส่วนกลาง 
โถงทางเดิน และสิ่งอํานวยความสะดวกเพ่ือการพักผ่อนหย่อนใจ 4) การบูรณาการเทคโนโลยี ใช้โซลูชั่น
เทคโนโลยีที่ทันสมัย เช่น อินเทอร์เน็ตความเร็วสูง สมาร์ททีวี และตัวเลือกการเช็คอินผ่านมือถือ เพ่ือเพ่ิมความ
สะดวกสบายและการเชื่อมต่อสําหรับนักท่องเที่ยว การผสมผสานองค์ประกอบหลักฐานทางกายภาพเหล่านี้เข้า
ด้วยกัน คุณสามารถสร้างประสบการณ์ที่น่าจดจําและน่าพึงพอใจสําหรับนักท่องเที่ยว  
 นอกจาก ผลิตภัณฑ์ และลักษณะทางกายภาพแล้ว นักท่องเที่ยวให้ความสําคัญกับการส่งเสริม
การตลาดของที่พักแรม ซึ่งกิจกรรมส่งเสริมการตลาดสําหรับที่พักแรม มีความสําคัญในฐานะเป็นหนึ่งใน
องค์ประกอบส่วนประสมทางการตลาดในสภาพแวดล้อมทางธุรกิจที่มีการแข่งขันสูง การส่งเสริมการตลาดเป็น
เครื่องมือของส่วนประสมทางการตลาด เพ่ือดึงดูดนักท่องเที่ยวที่หลากหลาย ผู้ประกอบการที่พักแรมต้องปรับ
กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาดโดยสร้างโปรแกรมและข้อเสนอพิเศษท่ีตอบสนองตลาดเป้าหมายต่าง ๆ เช่น  
1) ส่วนลดสําหรับการเข้าพักในระยะยาว ออกแบบโปรแกรมครอบครัวพร้อมอาหารหรือกิจกรรมฟรี และมอบ
ข้อเสนอสุดพิเศษสําหรับคู่รักหรือนักเดินทางเพ่ือธุรกิจ เน้นความคุ้มค่าและความประหยัดที่นักท่องเที่ยว
สามารถเพลิดเพลินได้ (Kim et al., 2019) 2) ให้ส่วนลดในช่วงเวลาจํากัดในช่วงฤดูท่องเที่ยว เช่น สงกรานต์
ตรุษจีน หรือเทศกาลประจําปีของจังหวัดอุดรธานี เสนอส่วนลดตามฤดูกาลและวันหยุดเหล่านี้เพ่ือดึงดูด
นักท่องเที่ยว (Kimes, 2002) 3) กระตุ้นการจองล่วงหน้าโดยเสนอส่วนลดหรือสิทธิประโยชน์พิเศษเพ่ิมเติม
สําหรับนักท่องเที่ยวที่จองการเข้าพักล่วงหน้า ในขณะเดียวกัน ดึงดูดนักเดินทางในนาทีสุดท้ายด้วยข้อเสนอนาที
สุดท้ายที่น่าสนใจ 4) ใช้โปรแกรมความภักดีเพ่ือให้รางวัลแก่นักท่องเที่ยวที่มาใช้บริการซ้ํา ให้สิทธิประโยชน์พิเศษ 
เช่น การอัพเกรดห้อง บริการฟรี หรือส่วนลดการเข้าพักในอนาคต (Callan & Teasdale, 1999)  5) ร่วมมือกับ
ธุรกิจในท้องถิ่นเพ่ือเสนอสิทธิประโยชน์พิเศษเพ่ิมเติม เช่น บัตรกํานัลร้านอาหารหรือสปา อีกทั้ง 6) ควรสร้าง
ฐานข้อมูลของผู้ที่เคยเข้าพักและผู้มีโอกาสเป็นนักท่องเที่ยว ด้วยการมีส่วนร่วมผ่านการส่งเสริมการตลาดทางอีเมล
ที่ออกแบบมาอย่างดี ส ่งจดหมายข่าวพร้อมข้อเสนอส่วนบุคคล ข้อมูลเกี ่ยวกับกิจกรรมที ่จะเกิดขึ ้น 
(O'Connor, 2008)  
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ใช้หัวเรื่องท่ีน่าสนใจและข้อความที่กําหนดเป้าหมายเพ่ือดึงดูดความสนใจของผู้รับ กระตุ้นให้นักท่องเที่ยวที่พึง
พอใจแนะนําที่พักของท่านให้กับเพ่ือนและครอบครัว 7) ใช้โปรแกรมการอ้างอิงพร้อมสิ่งจูงใจ เช่น ส่วนลด
สําหรับการเข้าพักในอนาคตหรือสิ่งอํานวยความสะดวกเพ่ิมเติม (Koo et al., 2020) 8) คําแนะนําแบบปากต่อปาก
ได้รับการพิสูจน์แล้วว่ามีประสิทธิภาพในการดึงดูดนักท่องเที่ยวใหม่ ใช้ประโยชน์จากพลังของการตลาดออนไลน์
และสื่อสังคมออนไลน์เพ่ือเข้าถึงผู้ชมที่กว้างขึ้น (Clark & Phillip, 2013) 9) การตลาดผู้ทรงอิทธิพลในสภาพแวดล้อม
ออนไลน์ โดยใช้บุคคลที่สร้างผู้ติดตามจํานวนมากบนสังคมออนไลน์เช่น Instagram บุคคลนี้ถูกมองว่าน่าเชื่อถือ
และสินค้าต่าง ๆ ก็ใช้บุคคลนี้ในกระจายการรับรู้ผลิตภัณฑ์และตราสินค้า (De Veirman et al., 2017) การนํา
แนวทางเหล่านี้มาใช้ที่พักแรมในจังหวัดอุดรธานีสามารถสร้างความแตกต่างและความโดดเด่นท่ามกลางคู่แข่ง เพ่ือ
ดึงดูดนักท่องเที่ยวให้มากข้ึน 
 

7. ข้อเสนอแนะ  
 7.1 ข้อเสนอแนะในการน าผลการวิจัยไปใช้ 
 7.1.1 ผู้ประกอบการที่พักแรมระดับ 3 ดาว ควรพิจารณาคุณลักษณะด้านการส่งเสริมการตลาด 
ได้แก่ มีกลยุทธ์ด้านราคาพิเศษ การมอบส่วนลด โปรแกรมความภักดี ฐานข้อมูลนักท่องเที่ยว การบอกต่อ เป็นต้น 
เนื่องจากนักท่องเที่ยวให้ความสําคัญกับคุณลักษณะที่พักแรมด้านนี้มากที่สุด ในการเลือกใช้บริการที่พักแรม ดังนั้น 
การส่งเสริมการการตลาดเป็นสิ่งสําคัญในการดึงดูดนักท่องเที่ยวให้เข้าพักแรม อีกทั้งช่วยสร้างการรับรู้เชิงบวก สร้าง
ความสนใจ และมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเข้าพักแรม ควบคู่ไปกับคุณลักษณะย่อย ด้านกระบวนการบริการ และ
บุคลากรในการบริการ 
 7.1.2 ผู้ประกอบการที่พักแรมระดับ 3 ดาว ควรพิจารณาคุณลักษณะด้านลักษณะทางกายภาพ 
ได้แก่ การออกแบบที่ดึงดูด สวยงาม มีเอกลักษณ์เฉพาะถิ่น มีพนักงานที่มีทักษะในการบริการ พร้อมสิ่งอํานวย
ความสะดวก ควบคู่กับเทคโนโลยีในการบริการ เนื่องจากนักท่องเที่ยวบางกลุ่มให้ความสําคัญกับคุณลักษณะที่
พักแรมด้านนี้รองจากลักษณะทางกายภาพ ดังนั้นการให้ความสนใจกับลักษณะทางกายภาพและสร้าง
สภาพแวดล้อมเชิงบวกและมีส่วนร่วม ที่พักแรมจะสามารถเพ่ิมความพึงพอใจ ส่งเสริมความภักดี และสร้าง
ความแตกต่างในตลาดที่มีการแข่งขันสูง ช่วยสร้างประสบการณ์โดยรวมของนักท่องเที่ยวและมีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจเข้าพักเช่นเดียวกัน ควบคู่ไปกับคุณลักษณะย่อย ด้านบุคลากรในการบริการ และราคาที่พักแรม 
 7.2 ข้อเสนอแนะในการศึกษาครั้งต่อไป 
 ควรศึกษาและประยุกต์การนําอัลกอริทึมอ่ืน ๆ เช่น K- nearest Neighbors ที่ใช้ในการจําแนก
ข้อมูลเพื่อเปรียบเทียบผลที่ได้กับงานวิจัยนี้  
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