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บทคัดยอ

การวิจัยน้ีมีวัตถุประสงคเพ่ือจําแนกกลุมนักทองเท่ียวท่ีมาใชบริการท่ีพักแรม โดยใชการวิเคราะหกลุมแฝง (Latent Class 
Analysis: LCA) และเสนอแนะแนวทางในการพัฒนากลยุทธการตลาดและการบริการท่ีเหมาะสมกับแตละกลุมนักทองเท่ียว 
กลุมตัวอยางคือ นักทองเที่ยวชาวไทยที่มาใชบริการที่พักแรมในอําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี จํานวน 974 คน 
โดยใชโปรแกรม Jamovi ในการกําหนดขนาดตัวอยางเคร่ืองมือท่ีใชคือ แบบสอบถาม ผลการวิเคราะหพบวา แบบจําลอง
มีคาลอการิทึมความนาจะเปนเทากับ -8604 มีคา AIC และ SABIC ที่ตํ่า อีกท้ังมีคา entropy เทากับ 0.925 ซ่ึงบงชี้
คุณภาพการจําแนกที่ดี และคา χ² ของ 4.14e+6 โดยมีคา p เทากับ 1.000 ยืนยันวาแบบจําลองมีความเหมาะสมมาก 
โมเดล LCA แบงกลุมนักทองเที่ยวไดเปน 6 กลุม ไดแก 1) นักเดินทางเนนคุณภาพ 2) นักเดินทางแบบสมดุล 
3) นักเดินทางหรูหรา 4) นักเดินทางที่มีการวิเคราะหเชิงวิพากษ 5) นักลาความคุมคา และ 6) นักเดินทางประหยัด 
ขอเสนอแนะในการพัฒนากลยุทธการตลาดและการบริการที่เหมาะสมการแบงกลุมและพัฒนาแผนการตลาดตาม
กลุมนักทองเที่ยว จะทําใหที่พักแรมในเขตอําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี สามารถตอบสนองความตองการของ
นักทองเที่ยวไดอยางมีประสิทธิภาพ และเพิ่มความพึงพอใจได
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Abstract

This research aims to segment tourists who use accommodation services by using Latent Class Analysis 
(LCA) and suggests marketing strategies and services tailored to each group of tourists. The sample 
comprised 974 Thai tourists who used accommodation services in Mueang District, Ubon Ratchathani 
Province. The program Jamovi was used to determine the sample size, and the research instrument 
was a questionnaire. The analysis results showed the model had a log-likelihood value of -8604, AIC 
and SABIC values that were low, and an entropy value of 0.925, showing a good quality of segmentation. 
The χ² value was 4.14e+6, with a p-value of 1.000, confi rming that the model was highly suitable. 
The LCA model segmented tourists into six groups: 1) Quality seeker, 2) Balanced travelers, 3) Luxury 
enthusiasts, 4) Critical evaluation, 5) value-for-money hunters, and 6) Budget-conscious travelers. 
Mueang District, Ubon Ratchathani Province, will be able to attract tourists' needs and increase their 
satisfaction with accommodation services by modifying marketing strategies and services according 
to each group of tourists.
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บทนํา

การทองเที่ยวเปนอุตสาหกรรมที่สําคัญสําหรับการพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมในหลายประเทศ โดยเฉพาะประเทศ
กําลังพัฒนา (Vishwanatha and Chandrashekara, 2014) เน่ืองจากอุตสาหกรรมน้ีสรางรายไดและโอกาสในการจางงาน
ใหกับชุมชนทองถิ่น อยางไรก็ตาม การพัฒนาการทองเที่ยวที่ละเลยความยั่งยืนและความตองการของนักทองเที่ยว
อาจสงผลเสียตอส่ิงแวดลอมและวิถีชีวิตของคนในทองถ่ิน (Chiesa and Gautam, 2009) โดยสงผลกระทบตอความเปนอยูท่ีดี
และคุณภาพชีวิตของชุมชน ดังนั้น การพัฒนาการทองเที่ยวอยางยั่งยืนจะตองเนนที่การมีสวนรวมของผูมีสวนได
สวนเสียทุกฝาย โดยเฉพาะนักทองเท่ียวซ่ึงเปนผูใชบริการหลัก (Mak, 2011) ในประเทศกําลังพัฒนา เชน ประเทศไทย 
การทองเที่ยวไมเพียงแตชวยเพิ่มรายไดของประเทศ แตยังสงเสริมการแลกเปลี่ยนทางวัฒนธรรมและความเขาใจ
ระหวางประเทศอีกดวย การศึกษาคร้ังน้ีมุงเนนไปท่ีการแบงกลุมนักทองเท่ียวท่ีใชท่ีพักในอําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี 
โดยใชการวิเคราะหกลุมแฝง (Latent Class Analysis: LCA) เพื่อสะทอนความหลากหลายของกลุมนักทองเท่ียวและ
กําหนดกลยุทธการทองเที่ยวที่ตอบสนองความตองการของแตละกลุมไดอยางมีประสิทธิภาพ
 จังหวัดอุบลราชธานีตั้งอยูในภาคตะวันออกเฉียงเหนือของประเทศไทย มีประวัติศาสตรอันยาวนานและ
แหลงทองเที่ยวที่หลากหลาย ทั้งสถานที่ทางธรรมชาต ิ วัฒนธรรม และประเพณี ในอําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี
เปนแหลงทองเท่ียวสําคัญท่ีมีแหลงทองเท่ียวทางธรรมชาติและวัฒนธรรมมากมาย เชน วัดทุงศรีเมือง และอุทยานแหงชาติ
ผาแตม ซึ่งดึงดูดนักทองเที่ยวทั้งชาวไทยและตางชาติไดอยางตอเนื่อง ทําใหเปนจุดหมายปลายทางยอดนิยมสําหรับ
นักทองเที่ยวทั้งชาวไทยและชาวตางชาติ อีกทั้งความหลากหลายของที่พักมีใหเลือกตั้งแตโรงแรมระดับ 5 ดาว รีสอรท
สุดเกไปจนถึงบูติก โฮสเทล และเกสตเฮาสท่ีเปนมิตร ตอบสนองความตองการท่ีหลากหลายของนักทองเท่ียว การศึกษา
ที่พักในจังหวัดอุบลราชธานีจึงมีความสําคัญตอการพัฒนาบริการใหตรงกับความตองการของนักทองเที่ยว 
เพื่อเพิ่มความพึงพอใจและสงเสริมการทองเที่ยวในทองถิ่น การทําความเขาใจลักษณะและประเภทของที่พักแรม 
ชวยใหผูประกอบการวางแผนและพัฒนาธุรกิจไดอยางมีประสิทธิภาพ (สํานักงานพาณิชยจังหวัดอุบลราชธานี, 2564) 
 การแบงกลุมนักทองเที่ยวเปนสิ่งสําคัญสําหรับการทําความเขาใจตลาดการทองเที่ยวและการพัฒนากลยุทธ
การตลาดท่ีมีประสิทธิภาพ การวิเคราะหกลุมแฝง (Latent Class Analysis: LCA) เปนเทคนิคทางสถิติท่ีใชในอุตสาหกรรม
การทองเที่ยวเพื่อจัดกลุมนักทองเที่ยวตามพฤติกรรม ทัศนคติ และแรงจูงใจ การวิเคราะหกลุมแฝง มีขอไดเปรียบ
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เหนือวิธีการจัดกลุมแบบดั้งเดิม โดยชวยใหสามารถจัดการตัวแปรทั้งแบบตอเนื่องและแบบหมวดหมูได และใหเกณฑ
ทางสถิติสําหรับการเลือกจํานวนกลุมท่ีเหมาะสมท่ีสุด (Jahanshahi and Jin, 2020) ความเขาใจท่ีลึกซ้ึงย่ิงข้ึนเก่ียวกับ
ความแตกตางระหวางกลุมนักทองเที่ยวยังคงจํากัดอยู เนื่องจากนักทองเที่ยวแตละกลุมมีลักษณะและความตองการ
ที่แตกตางกัน ขอมูลที่มีอาจไมครอบคลุมถึงความแตกตางในพฤติกรรมและความชอบที่มีการเปลี่ยนแปลงอยูเสมอ 
ซ่ึงการขาดความเขาใจอาจสงผลกระทบตอกลยุทธการตลาดและการใหบริการ ทําใหไมสามารถตอบสนองความตองการ
เฉพาะกลุมนักทองเที่ยวได
 ดังน้ัน การวิจัยคร้ังน้ีมีจุดมุงหมายเพ่ือเติมเต็มชองวางน้ี โดยใหขอมูลเชิงลึกท่ีมีคาแกผูกําหนดนโยบาย ผูจัดการ
และผูมีสวนไดสวนเสียในอุตสาหกรรมการทองเท่ียว เพ่ือใหเกิดความเขาใจพฤติกรรม ความตองการ และความพึงพอใจ
ของกลุมนักทองเที่ยวที่แตกตางกันไดดีขึ้น ซึ่งจะนําไปสูกลยุทธการตลาดที่ตรงเปาหมายและมีประสิทธิภาพมากขึ้น
 วัตถุประสงคการวิจัย
 1. เพ่ือจําแนกกลุมนักทองเท่ียวท่ีมาใชบริการท่ีพักแรมในอําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี โดยใชการวิเคราะห
กลุมแฝง (LCA)
 2. เพ่ือเสนอแนะแนวทางในการพัฒนากลยุทธการตลาดและการบริการท่ีเหมาะสมกับนักทองเท่ียวแตละกลุม
ที่ใชบริการที่พักแรม

การทบทวนวรรณกรรม
 
 คุณภาพที่พักแรม หมายถึง การรับรูของนักทองเที่ยว โดยประเมินคุณภาพหองพักดวยการเปรียบเทียบ
ความตองการหรือความคาดหวังของตนกับบริการที่ไดรับจริง สําหรับองคกรที่จะสรางชื่อเสียงจากคุณภาพหองพัก 
จําเปนตองตอบสนองหรือดําเนินการเกินความคาดหวังของนักทองเท่ียวอยางสม่ําเสมอ (Gronroos, 2015) เม่ือประเมิน
คุณภาพหองพัก ผูใหบริการควรพิจารณาสองดาน ไดแก คุณภาพดานเทคนิค เก่ียวของกับบริการที่ไดรับจริง และ
คุณภาพดานหนาที่ ซึ่งเกี่ยวของกับลักษณะและวิธีการที่เกี่ยวของกับคุณภาพหองพัก โดยคุณภาพสามารถแบงออก
เปนสามมิติ ไดแก 1) คุณภาพดานกายภาพ รวมถึงเคร่ืองมือ อุปกรณ อาคาร และสถานท่ี 2) คุณภาพของหนวยงาน 
รวมถึงบุคลากรและภาพลักษณขององคกร และ 3) คุณภาพของการปฏิสัมพันธ ซึ่งหมายถึงการปฏิสัมพันธระหวาง
ผูใหบริการกับนักทองเที่ยว รวมถึงการปฏิสัมพันธระหวางนักทองเที่ยวดวยกัน (Gronroos, 2015) การมีสวนรวม
อยางแข็งขันของนักทองเที่ยวในกระบวนการสรางบริการและความทาทายในการระบุผลิตภัณฑหรือบริการใหชัดเจน
อาจทําใหเร่ืองซับซอนข้ึน (Wąsowicz-Zaborek, 2023) ในองคกรท่ีใหบริการคุณภาพจึงถูกกําหนดวาเปน "การวัดวา
บริการที่สงมอบนั้นตอบสนองความคาดหวังของไดดีเพียงใด" 
 ราคา ความยืดหยุนของราคาในธุรกิจท่ีพักแรมเปนตัวช้ีวัดความออนไหวของความตองการของนักทองเท่ียวตอ
การเปล่ียนแปลงราคา โรงแรมหรูมีความยืดหยุนของราคาต่ํากวาเน่ืองจากนักทองเท่ียวระดับศักยภาพสูงเต็มใจท่ีจะจาย
ในราคาสูง ในขณะที่ที่พักราคาประหยัดมีความยืดหยุนสูงกวาเนื่องจากนักทองเที่ยวที่ออนไหวตอราคา ความเต็มใจ
ท่ีจะจายไดรับอิทธิพลจากการรับรูถึงคุณคา (Boto-García and Baños Pino, 2023) ซ่ึงสามารถกําหนดไดจากปจจัยตาง ๆ 
เชน ช่ือเสียงของตราสินคา คุณภาพบริการ และประสบการณของนักทองเท่ียว ท่ีพักแรมตองปรับราคาใหสอดคลองกับ
ผลประโยชนที่รับรู และคํานึงถึงแรงกดดันจากการแขงขัน การวิเคราะหราคาของคูแขงจะชวยใหโรงแรมวางตําแหนง
ตัวเองไดอยางมีประสิทธิภาพภายในตลาด ความโปรงใสในการกําหนดราคาสามารถเพิ่มความพึงพอใจและความภักดี
ของนักทองเท่ียวได ฤดูกาลมีบทบาทสําคัญเก่ียวของกับปริมาณและราคา (Lozano et al., 2021) จากมุมมองทางทฤษฎี 
(Croes and Semrad, 2012) สนับสนุนแนวคิดที่วาอัตราคาหองพักมีพลศาสตรแบบสุมที่สะทอนถึงความคาดหวัง
ของที่พักแรมกับความตองการในวันเขาพักที่แตกตางกัน โดย Soler et al. (2019) เสนอโมเดลเฮโดนิกส Hedonic 
พบวาราคาในวันกอนหนาเขาพักแรมเปนตัวแปรที่สําคัญท่ีสุด
 ทําเลที่ตั้งและการเดินทาง หมายถึง ความสามารถในการเขาถึงผลิตภัณฑของนักทองเที่ยว สําหรับธุรกิจ
ท่ีพักแรม ท่ีต้ัง หมายถึง การบริการท่ีถูกจัดเตรียมใหแกผูเดินทางโดยท่ัวไป สถานท่ีในการสรางท่ีพักแรมจะถูกเลือกดวย
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เหตุผลเชิงกลยุทธ เชน ใกลกับแหลงทองเท่ียว เมือง หรือศูนยธุรกิจ การเขาถึงจุดหมายปลายทางหมายถึงความสะดวก
ในการเดินทางไปยังสถานท่ีใดสถานท่ีหน่ึง โดยรวมถึงส่ิงอํานวยความสะดวกและโครงสรางพ้ืนฐานของจุดหมายปลายทาง 
ตลอดจนเวลาและความพยายามท่ีจําเปนในการเดินทางไปท่ีน่ัน (Gehrke et al., 2020) การเขาถึงไดรับการยอมรับวา
เปนปจจัยสําคัญที่มีอิทธิพลตอการเลือกเดินทางของนักทองเที่ยว (Hooper, 2015) Ceccato et al. (2020) ระบุวา
การเขาถึงสามารถอธิบายไดวาเปนการเชื่อมตอทางภูมิศาสตรที่แข็งแกรงระหวางสถานที่ตาง ๆ ภูมิภาคตาง ๆ 
อํานวยความสะดวกโดยประสบการณการเดินทางที่ราบรื่นและตัวเลือกการขนสงที่มีประสิทธิภาพ และการรับรูของ
นักทองเที่ยวเกี่ยวกับเวลาในการเดินทาง ในทํานองเดียวกัน Vale (2020) ระบุถึงคาใชจายในการเดินทางแทนเวลา
ในการเดินทางในกระบวนการวางแผนและประเมินผล
 การสงเสริมการตลาด เปนกิจกรรมของบริษัทในการสื่อสารขอดีของผลิตภัณฑหรือบริการเพื่อลอใจตลาด
เปาหมายใหซื้อผลิตภัณฑนั้น แมวาผลิตภัณฑที่บริษัทผลิตจะมีคุณภาพที่เหมาะสม แตหากนักทองเท่ียวไมเคยเห็น
หรือไดยินเกี่ยวกับผลิตภัณฑนี้ อาจไมมั่นใจในผลิตภัณฑ (Djatmiko and Pradana, 2016) การสงเสริมการตลาด
เปนหน่ึงในตัวแปรในสวนประสมการตลาดท่ีสําคัญสําหรับบริษัทในตลาดผลิตภัณฑหรือบริการ (Azzadina et al., 2012) 
การสงเสริมการตลาดไมเพียงแตทําหนาท่ีในการส่ือสารกับนักทองเท่ียวเทาน้ัน แตยังมีบทบาทในการกระตุนใหใชผลิตภัณฑ
หรือบริการตามความตองการและความปรารถนา กลยุทธการสงเสริมการตลาดที่มีประสิทธิภาพ รวมถึงการโฆษณา
และการสงเสริมการขาย เปนส่ิงสําคัญสําหรับการมองเห็น และจดจําท่ีพักแรม ซ่ึงท่ีพักแรมสวนใหญจะใชการผสมผสาน
การสงเสริมการตลาดท่ีครอบคลุมเพื่อเพิ่มการมีสวนรวมของลูกคา (Adveni and Mansyur, 2024) ทั้งแบบดั้งเดิม 
และสื่อสังคมออนไลน
 การใหบริการ แนวคิดเรื่องคุณภาพบริการโดยรวมหมายถึง ชองวางระหวางความคาดหวังของนักทองเที่ยว
และประสิทธิภาพท่ีแทจริงของบริการ (Liu et al., 2020) โดยเนนย้ําถึงความสําคัญของการจัดการใหบริการใหสอดคลอง
กับความคาดหวังของนักทองเที่ยว (Lovelock and Wirtz, 2010) คุณภาพบริการโดยรวมเกิดจากการเปรียบเทียบ
ระหวางการรับรูของนักทองเท่ียวเก่ียวกับบริการและความคาดหวัง (Groonros, 2015) ในอุตสาหกรรมบริการ เชน โรงแรม 
คุณภาพบริการโดยรวมเปนขอไดเปรียบในการแขงขันที่สําคัญ (Rahman et al., 2020) นอกจากนี้ความนาเชื่อถือ
ของผลิตภัณฑและคุณภาพบริการขององคกรชวยเสริมความไดเปรียบในการแขงขัน (Bahadur et al., 2018) 
อีกท้ังการปรับปรุงคุณภาพบริการอยางตอเน่ืองจะสงผลตอความพึงพอใจของนักทองเท่ียวรวมถึงความภักดี (Chongsanguan 
et al., 2016) ความพึงพอใจในคุณภาพบริการโดยรวมจะเพ่ิมโอกาสท่ีนักทองเท่ียวของโรงแรมจะซ้ือซ้ํา (Liu et al., 2020) 
และจะทําใหโรงแรมโดดเดนกวาคูแขงดวยบริการที่เหนือกวา (El Essawi and El Aziz, 2012)
 ความปลอดภัย ความปลอดภัยเปนปญหาท่ีซับซอนและมีหลายแงมุม ไมมีธุรกิจใดท่ีจะเติบโตในสภาพแวดลอม
ที่ความปลอดภัยของชีวิตและทรัพยสินอยูในความเสี่ยง การทองเท่ียวก็ไมมีขอยกเวน (Awam and Okpoko, 2017) 
การรับรองความปลอดภัยและความมั่นคงของนักทองเที่ยวเปนสิ่งสําคัญ เนื่องจากปญหาความปลอดภัยที่พบระหวาง
การเขาพักในท่ีพักอาจนําไปสูความไมพอใจและความไมสะดวกสบายท่ีเพ่ิมข้ึน (Chauhan et al., 2018) ขณะท่ี Alananzeh 
(2017) เนนยํ้าถึงความสําคัญของปจจัยดานสุขอนามัยในการกําหนดการรับรูของนักทองเท่ียวเกี่ยวกับความปลอดภัย
ในโรงแรม ในขณะที่ Chauhan et al. (2018) แนะนําใหโรงแรมนําแผนการจัดการวิกฤตมาปฏิบัติโดยรวมมือกับ
หนวยงานทองถ่ินเพ่ือบรรเทาเหตุฉุกเฉิน ตามท่ี Awam et al., (2021) กลาวไว ความลมเหลวทางการรักษาความปลอดภัย
หรือความไมสามารถรับประกันความปลอดภัยของนักทองเที่ยวและทรัพยสินอาจสรางความเสียหายอยางรายแรง
ตอชื่อเสียงและภาพลักษณขององคกรหรือจุดหมายปลายทางจนทําใหยากตอการแขงขันอยางมีประสิทธิภาพในตลาด
 ความสะดวกสบาย ความสะดวกสบายในโรงแรมมีผลกระทบสําคัญตอความพึงพอใจและความภักดีของ
นักทองเท่ียว โดยรวมถึงการเขาถึง การตัดสินใจ และกระบวนการทําธุรกรรม รวมถึงประโยชนที่ไดรับหลังการใหบริการ 
ความสะดวกสบายเหลาน้ีชวยยกระดับประสบการณของนักทองเท่ียว สงผลใหเกิดความภักดีและการใชบริการซ้ํามากข้ึน 
การใหขอมูลที่ครบถวนชวยใหนักทองเที่ยวสามารถตัดสินใจไดอยางชาญฉลาด (Chang et al., 2010) ขณะเดียวกัน 
กระบวนการจองและการชําระเงินที่มีความคลองตัวชวยเพ่ิมประสิทธิภาพในการดําเนินงานและการแกไขปญหา
อยางสรางสรรค ความสะดวกในการใหบริการเปนแนวคิดสําคัญท่ีนักทองเท่ียวพิจารณากอนตัดสินใจซ้ือสินคาและบริการ 
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ซึ่งกลายเปนองคประกอบหลักของประสบการณการบริการ (Berry et al., 2002) ความสะดวกสบายจึงเปนตัวบงชี้
พ้ืนฐานในการตัดสินใจซ้ือของนักทองเท่ียว โดยหมายถึงการรับรูถึงประโยชนท่ีชวยลดเวลาและความพยายามท่ีนักทองเท่ียว
ตองใชในการซื้อหรือใชผลิตภัณฑหรือบริการ (Pham et al., 2018)
 การแบงกลุมนักทองเท่ียว การแบงกลุมนักทองเท่ียวเปนกลยุทธท่ีสําคัญในอุตสาหกรรมโรงแรมชวยใหธุรกิจตาง ๆ 
เขาใจและตอบสนองความตองการที่หลากหลายของนักทองเที่ยวไดอยางมีประสิทธิภาพ การแบงกลุมนักทองเที่ยว
โดยรวมออกเปนกลุมยอยจัดการไดงายกวาและมีลักษณะคลายคลึงกัน ทําใหโรงแรมสามารถปรับแตงแผนการตลาด
และบริการใหตรงตามความตองการของแตละกลุมไดดีขึ้น สงผลใหนักทองเที่ยวมีความพึงพอใจและมีความไดเปรียบ
ในการแขงขันมากขึ้น (Vareiro et al., 2017)
 เปาหมายหลักของการแบงกลุมนักทองเท่ียวคือ การระบุกลุมท่ีมีความชอบและพฤติกรรมท่ีคลายกัน ซ่ึงชวยให
โรงแรมสามารถพัฒนากลยุทธการตลาดและขอเสนอบริการที่เหมาะสมกับแตละกลุมได วิธีนี้ไมเพียงชวยยกระดับ
ประสบการณของนักทองเที่ยวเทานั้น แตยังชวยใหการดําเนินงานมีประสิทธิภาพและการจัดสรรทรัพยากรเปนไป
อยางเหมาะสม การแบงกลุมยังชวยใหโรงแรมส่ือสารทางการตลาดท่ีตรงใจกลุมเปาหมายเฉพาะ สงผลใหการมีสวนรวม
และอัตราการเปล่ียนแปลงของนักทองเท่ียวเพ่ิมข้ึน (Kotler and Keller, 2016) ขณะท่ี Baker and Crompton (2000) 
เนนยํ้าวาการแบงสวนที่มีประสิทธิภาพสามารถนําไปสูขอไดเปรียบในการแขงขันได โดยชวยใหโรงแรมสามารถสราง
ความแตกตางของตัวเองจากคูแขงผานขอเสนอคุณคาที่ปรับแตงได คือ การตอบสนองตอความตองการเฉพาะ 
สรางประสบการณที่มีคุณคาและนาจดจําสําหรับนักทองเท่ียว อีกท้ังสรางความแตกตางในตลาดโดยโรงแรมมีขอเสนอ
ที่ไมเหมือนใครและใสใจในรายละเอียดและมุงมั่นที่จะใหบริการที่ดีที่สุด ดวยการทําความเขาใจความตองการเฉพาะ
ของแตละกลุม โรงแรมจึงสามารถออกแบบบริการและประสบการณที่ตอบสนองความตองการเหลานั้นโดยเฉพาะ 
สงเสริมความภักดีของนักทองเที่ยวและธุรกิจท่ีกลับมาซื้อซํ้า
 การวิเคราะหกลุมแฝง วิธีการที่ใชในการวิเคราะหกลุมแฝง (Latent Class Analysis: LCA) ประกอบดวย
ขั้นตอน ดังตอไปนี้
 1. กําหนดจํานวนกลุมแฝง จํานวนของกลุมแฝงจะถูกกําหนดลวงหนา โดยอางอิงจากทฤษฎีที่เก่ียวของหรือ
จากการวิจัยกอนหนาน้ี (Rachid et al., 2024)
 2. ประมาณคาลอการิทึมความนาจะเปน คาลอการิทึมความนาจะเปนที่สูงข้ึนบงชี้วาโมเดลนั้นใหคําอธิบาย
ที่ดีกวาเกี่ยวกับขอมูลที่สังเกตได สามารถประเมินไดวาโมเดลใดเหมาะสมกวาโดยการเปรียบเทียบคาลอการิทึม
ความนาจะเปนของแบบจําลองตาง ๆ
 3. ประเมินความพอดีของโมเดล ความพอดีของโมเดลจะถูกประเมินดวยดัชนีตาง ๆ เชน คาลอการิทึม 
(Log-likelihood) เกณฑขอมูลของ Akaike (AIC) และเกณฑขอมูลเบยเซียน (BIC) ซึ่ง BIC ถือเปนเกณฑที่เช่ือถือได
ในการบงบอกความเหมาะสมของโมเดลมากท่ีสุด (Nylund et al., 2007) โดย BIC ท่ีต่ํากวาหมายถึง ความพอดีท่ีดีกวา 
นอกจากน้ียังใชดัชนีอื่น ๆ เชน (Adjusted Information Criterion 3: AIC3) (Consistent Akaike Information 
Criterion: CAIC) และเกณฑขอมูลเบยเซียนท่ีปรับขนาดตัวอยาง (SABIC) สําหรับการประเมิน โดยคา BIC ท่ีต่ํากวาบงบอก
ถึงความเหมาะสมที่ดีกวาเชนกัน 
 ดัชนีเอนโทรป Entropy ใชวัดความชัดเจนของการกําหนดคลาสใน LCA ซึ่งจะบงบอกวากลุมตัวอยางสามารถ
จําแนกประเภทเขาในกลุมแฝงท่ีแตกตางกันไดดีเพียงใด คาเอนโทรปอยูระหวาง 0 ถึง 1 คาท่ีใกล 1 แสดงถึงการแยกคลาส
ที่ชัดเจนและมั่นคง คาเอนโทรปที่สูงกวา 0.8 แสดงถึงคุณภาพการจําแนกที่ดี
 G2 (G-squared) เปนสถิติท่ีใชในการประเมินความพอดีใน LCA โดยเปรียบเทียบโมเดลกับแบบจําลองอ่ิมตัว 
ซึ่งคาที่ไดจะชวยระบุวาโมเดลนั้นเหมาะสมกับขอมูลหรือไม คา p ที่สูงของ G2 (G2 p) หมายถึง ความพอดีที่ดี 
ในขณะท่ีคา p ท่ีต่ําบงบอกวาโมเดลอาจไมเหมาะสม สวน X2 (Chi-square) คาไคสแควรเปนสถิติท่ีคลายกัน โดยพิจารณา
ความแตกตางระหวางความถี่ที่สังเกตและคาดการณภายใตโมเดล คาความสําคัญของ X2 ที่ตํ่า (p<0.05) แสดงถึง
ความแตกตางสําคัญระหวางขอมูลที่สังเกตไดกับขอมูลคาดการณ ซึ่งอาจหมายถึงวาโมเดลนั้นไมเหมาะสมกับขอมูล
 4. แปลความผลลัพธ ผลลัพธจะถูกแปลความบนพื้นฐานของการแจกแจงความนาจะเปนเฉพาะกลุมและ
ความนาจะเปนในการเปนสมาชิกกลุมที่ไดประมาณไว
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 5. เลือกโมเดลท่ีดีท่ีสุด การเลือกโมเดลท่ีเหมาะสมจะพิจารณาจากดัชนีความพอดีและขอพิจารณาทางทฤษฎี
หรือเชิงปฏิบัติ ควรทราบวา LCA เปนโมเดลเชิงกําเนิด (Generative Model) ซ่ึงขอมูลท่ีสังเกตไดเกิดจากการผสมกัน
ของกลุมแฝง โดยบุคคลแตละคนจะอยูในหนึ่งในกลุมแฝงนี้ LCA ยังเปนรูปแบบหนึ่งของโมเดลสวนผสมที่มีจํานวน
กลุมแฝงจํากัด (Finite Mixture Model) (Rachid et al., 2024) และตองอาศัยการทดลองซํ้าหลายครั้ง เพื่อคนหา
โมเดลที่เหมาะสมที่สุด
 การเปรียบเทียบระหวาง Latent Class Analysis (LCA) และ Cluster Analysis ในการแบงกลุมขอมูล 
Latent Class Analysis (LCA) และ Cluster Analysis ตางก็เปนวิธีการแบงกลุมขอมูลที่ใชคนหาโครงสรางภายใน 
แตมีหลักการและวิธีการที่แตกตางกัน LCA ใชแบบจําลองทางสถิติโดยอิงจากตัวแปรแฝงที่ไมสามารถสังเกตไดโดยตรง 
เหมาะกับขอมูลแบบพหุประเภทและขอมูลเชิงหมวดหมู (Categorical Data) โดยการกําหนดกลุมใน LCA อาศัยตัวแปรแฝง
ท่ีควบคุมลักษณะของสมาชิกในกลุม (Sinha et al., 2021) ในขณะท่ี Cluster Analysis ไมไดอิงจากแบบจําลองสถิติ 
แตใชวิธีการทางคณิตศาสตร เชน ระยะหางระหวางจุดขอมูล ซ่ึงเหมาะกับขอมูลเชิงปริมาณและนิยมใชวิธี เชน K-means 
และ Hierarchical Clustering (Reutterer and Dan, 2022) ในการเลือกจํานวนกลุม LCA ใชเกณฑทางสถิติ เชน 
BIC หรือ AIC เพื่อหาแบบจําลองที่เหมาะสมที่สุดสําหรับขอมูล (Weller et al., 2020) ขณะที่ Cluster Analysis 
ใช Elbow Method หรือ Silhouette Score ในการประเมิน แตบางครั้งจําเปนตองกําหนดจํานวนกลุมลวงหนา 
Cluster Analysis ยังเหมาะกับขอมูลเชิงปริมาณมากกวา สวน LCA เหมาะกับขอมูลเชิงหมวดหมู ผลลัพธของ LCA 
ชวยใหเขาใจคุณลักษณะของกลุมท่ีมีความสัมพันธกับตัวแปรแฝง (Sinha et al., 2021) สวนผลลัพธของ Cluster Analysis 
เนนที่ความคลายคลึงในลักษณะของขอมูลแตละจุดมากกวา 
 กรอบแนวคิดการวิจัย การดําเนินงานวิจัย เร่ือง การแบงกลุมนักทองเท่ียวท่ีมาใชบริการท่ีพักแรมในอําเภอเมือง 
จังหวัดอุบลราชธานี โดยใชสถิติ Latent Class Analysis ผูวิจัยไดกําหนดตัวแปรจากการทบทวนวรรณกรรม 
ซึ่งสามารถกําหนดเปนกรอบแนวคิดในการวิจัยไดดังรูปท่ี 1

 

รูปที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย

วิธีการดําเนินการวิจัย

 การวิจัยน้ีใชวิธีการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใชการสํารวจ (Survey Research) เปนวิธี
การหลักในการเก็บรวบรวมขอมูล 
 ประชากรและกลุมตัวอยาง นักทองเที่ยวชาวไทยที่มาใชบริการโรงแรมในอําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี 
เนื่องจากไมทราบจํานวนนักทองเที่ยวที่แนนอน แตทราบวามีจํานวนมาก และเปนการศึกษาวิจัยคาเฉลี่ยประชากร 
(Population Mean, μ) และไมทราบจํานวนประชากร (N) ดังนั้น ผูวิจัยจึงไดใชสูตรกําหนดขนาดของกลุมตัวอยาง
โดยโปรแกรมคอมพิวเตอรกําหนดขนาดตัวอยาง โดยกําหนดคา Expected Effect Size (คาอิทธิพลที่ผูวิจัยคาดหวัง) 
เทากับ 0.3 (ระดับปานกลาง) จํานวนตัวแปรแฝง 24 ตัวแปร จํานวนตัวแปรท่ีสังเกตได 7 ตัวแปร ระดับนัยสําคัญเทากับ .05 
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(p-value) โดยคาท่ีกําหนดจะตองต่ํากวาหรือเทากับ 0.05 เทาน้ัน คา Statistical Power (คาอํานาจของการทดสอบ) 
เทากับ 0.80 คาท่ีกําหนดจะตองสูงกวาหรือเทากับ 0.80 ข้ึนไปเทาน้ัน ไดกลุมตัวอยางสําหรับการวิเคราะห 974 คน 
(Soper, 2023) ซึ่งการวเิคราะหองคประกอบ ผูวิจัยตองพิจารณาเงื่อนไขตาง ๆ อยางละเอียดประกอบการพิจารณา
การกําหนดขนาดตัวอยางของการวิเคราะหดวย การวิเคราะหในลักษณะนี้ขนาดตัวอยาง 500 รายขึ้นไปถือวาดีมาก 
(รังสรรค และคณะ, 2565)
 นักทองเที่ยวชาวไทยที่เขาพักในที่พักในเขตเมือง จังหวัดอุบลราชธานี ใชวิธีการสุมตัวอยางหลายขั้นตอน 
โดยประกอบดวยข้ันตอน ดังน้ี 1) เลือกสถานท่ีทองเท่ียว 4 แหงจาก 8 แหงในเขตเมือง จังหวัดอุบลราชธานี ดวยวิธีสุม
อยางงาย ไดแก วัดพระธาตุหนองบัว วัดทุงศรีเมือง เซ็นทรัลพลาซา และวัดมหาวนาราม (การเลือกสถานที่ทองเที่ยว 
5 แหงจาก 8 แหงในเขตเมือง จังหวัดอุบลราชธานีใชเกณฑท่ีเก่ียวของกับความนิยมและการเปนท่ีรูจักของสถานท่ีน้ัน ๆ 
ในหมูนักทองเท่ียวชาวไทย ซ่ึงชวยใหสามารถสะทอนถึงลักษณะของนักทองเท่ียวท่ีหลากหลายและตรงกับความเปนจริง
ของกลุมตัวอยาง (Ark and Ark, 2014) นอกจากนี้การสุมตัวอยางอยางงายยังชวยลดอคติในการเลือกสถานที่
โดยไมมีเงื่อนไขที่ซับซอนเกินไป) 2) ใชการสุมแบบสัดสวนในแตละสถานที่ โดยมีจํานวนเทากันที่ 244 คน ณ 
วัดพระธาตุหนองบัว วัดทุงศรีเมือง และวัดมหาวนาราม โดยที่เซ็นทรัลพลาซาเก็บแบบสอบถามจํานวน 242 คน และ 
3) ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบมีระบบ โดยเก็บขอมูลจากนักทองเที่ยวทุก ๆ คนที่ 3 ที่เขาชมสถานที่ทองเที่ยว 
ขนาดกลุมตัวอยางทั้งหมดคือ 974 คน แบบสอบถามถูกเก็บรวบรวมตั้งแตเดือนมิถุนายนถึงตุลาคม พ.ศ. 2566 
โดยเก็บขอมูลทั้งในวันธรรมดาและวันหยุด ตั้งแตเวลา 08.30 - 17.00 น. (การเก็บขอมูลจากนักทองเท่ียวทุก ๆ คนที่ 
3 ที่เขาชมสถานท่ีทองเที่ยวใชหลักการสุมแบบมีระบบ (Systematic Sampling) เพื่อใหไดกลุมตัวอยางที่เปนตัวแทน
ของนักทองเที่ยวไดอยางเหมาะสม ลดความเปนไปไดของความซํ้าซอน และเพิ่มโอกาสในการไดรับขอมูลที่หลากหลาย
และเปนธรรมชาติจากการสุมตัวอยาง (Cochran, 1977) ซึ่งวิธีการนี้มักใชในการวิจัยภาคสนามที่ตองการเก็บขอมูล
ในสถานที่ที่มีการเขาชมตอเนื่อง เชน สถานที่ทองเท่ียว เพื่อใหสามารถใชเวลาและทรัพยากรอยางมีประสิทธิภาพ)
 เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย ใชแบบสอบถาม (Questionnaire) ที่พัฒนาขึ้นจากการทบทวนวรรณกรรมและ
งานวิจัยที่เกี่ยวของ ประกอบดวย ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม พฤติกรรมการทองเท่ียว และความพึงพอใจ
ในการใชบริการท่ีพักแรม โดยใชแนวคิดคุณภาพของท่ีพัก (Groonros, 2015) ราคา (Lozano et al., 2021) ทําเลท่ีต้ัง
และการเดินทาง การสงเสริมการตลาด Kotler and Keller (2016) การใหบริการ (Liu et al., 2020) ความปลอดภัย 
(Alananzeh, 2017; Chauhan et al., 2018) ความสะดวกสบาย (Chang et al., 2010) มาประยุกตใชใหเหมาะสม
กับงานวิจัยน้ี
 การตรวจสอบเครื่องมือ และทดสอบความเที่ยงของแบบสอบถาม ผูวิจัยไดนําแบบสอบถามดังกลาว
ใหผูทรงคุณวุฒิดานสถิติ และการโรงแรม 3 ทานไดตรวจสอบขอมูล โดยการทดสอบความตรง (Test of Validity) 
ดวย IOC (สุวิมล, 2557) การตรวจสอบความตรงเน้ือหา (Content Validity) อาศัยผูทรงคุณวุฒิดานเน้ือหาตรวจสอบคําถาม 
โดยการแสดงความเห็นเปนรายขอ และประเมนิคุณภาพของแบบสอบถาม เมื่อ IOC = ดัชนีความสอดคลองระหวาง
คําถามและวัตถุประสงคของการวิจัย (Index of Item - Objective Congruence) ดังน้ี +1 เม่ือแนใจวาขอคําถามน้ัน
มีความสอดคลอง 0 เมื่อไมแนใจวาขอคําถามนั้นมีความสอดคลอง -1 เมื่อแนใจวาขอคําถามนั้นไมมีความสอดคลอง 
ผลการวิเคราะหขอมูลพบวาขอคําถามแตละขอมีคาตามเกณฑกําหนดคาของขอมูล คา IOC≥0.5 ผูวิจัยสามารถนําไปใช
ดําเนินการวิจัยตอไปไดทันที และนําแบบสอบถามไป (Try Out) กับกลุมตัวอยาง 30 คน ที่ไมใชกลุมประชากร
ในการศึกษา แตมีลักษณะใกลเคียงกัน เพื่อทดสอบความเขาใจของกลุมตัวอยางที่มีตอคําถาม รวมถึงตรวจสอบวิธีการ
เก็บขอมูล จากน้ันจึงนําขอมูลท่ีไดมาคํานวณคาความนาเช่ือถือของแบบสอบถามดวยคาสัมประสิทธ์ิอัลฟา (Cronbach’s 
Alpha Coeffi cient) พบวา คาความนาเชื่อถือจากการทดลองใชแบบสอบถาม (Try Out) เทากับ 0.91 ดังนี้ 
คุณภาพของที่พัก 0.79 ราคา 0.75 ทําเลที่ตั้งและการเดินทาง 0.77 การสงเสริมการตลาด 0.80 การใหบริการ 0.82 
ความปลอดภัย 0.85 และความสะดวกสบาย 0.81 ในขณะท่ีคาความนาเชื่อถือจากชุดขอมูลจริง (จํานวน 974 ชุด) 
เทากับ 0.95 บงบอกถึงคาความนาเชื่อถือในแตละดานมีแนวโนมสูงข้ึน สะทอนถึงคุณภาพและความสอดคลองภายใน
ที่ดีขึ้นของแบบสอบถาม
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 การวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยจะนําขอมูลเหลานี้มาใชในการสรางขอสรุป หลังจากนั้นนําขอมูลที่ไดมาวิเคราะห
ดวยสถิติเชิงอนุมาน ไดแก Latent Class Analysis โดยใชโปรแกรม Jamovi 

ผลการวิจัย และอภิปรายผล

 ตารางที่ 1 ผลการวิเคราะหกลุมแฝง (Latent Class Analysis: LCA) แสดงถึงความเหมาะสมของโมเดล
ในการจําแนกกลุมนักทองเที่ยวที่ใชบริการที่พักแรม โมเดลที่ไดมีคา Log-likelihood -8604 แสดงถึงความเหมาะสม
ของโมเดล โดยคาที่สูงกวา (ใกลศูนยมากกวา) จะบงชี้วาโมเดลมีความเหมาะสมมากกวา สอดคลองกับแนวคิดของ 
Nylund-Gibson and Choi (2018) ระบุวาคา Log-likelihood ที่สูงกวา (ใกลศูนย) แสดงถึงความเหมาะสม
ของโมเดลที่ดีกวา คา AIC (Akaike Information Criterion) เทากับ 18094 ใชเปรียบเทียบโมเดล โดยคาที่ตํ่ากวา
บงช้ีวาโมเดลมีความเหมาะสมมากกวา คา SABIC (Sample-Size Adjusted BIC) เทากับ 18849 เปนคา BIC ท่ีปรับตาม
ขนาดกลุมตัวอยาง ใชเปรียบเทียบโมเดลโดยคาที่ตํ่ากวาบงชี้วาโมเดลมีความเหมาะสมมากกวา คา AIC (18094) 
และ SABIC (18849) ที่คอนขางต่ําสะทอนถึงความเหมาะสมของโมเดลเมื่อเทียบกับความซับซอน ซึ่งสอดคลองกับ
งานวิจัยของ Dziak et al. (2020) ระบุวาคาเหลานี้ในการเปรียบเทียบโมเดลที่มีความซับซอนตางกัน Entropy 
มีคาเทากับ 0.925 (ระหวาง 0-1) แสดงถึงคุณภาพการจําแนกกลุม คาที่เขาใกล 1 บงช้ีวาการจําแนกกลุมมีความชัดเจน
และแมนยําสูง ในกรณีนี้คา 0.925 ถอืวาดีมาก ตามเกณฑของ Asparouhov and Muthén (2014) ระบุวาคา 
Entropy ที่สูงกวา 0.8 บงชี้ถึงการจําแนกกลุมที่มีความชัดเจนและแมนยําสูง คา G² (Likelihood Ratio Statistic) 
เทากับ 7049 กับคา p = 1.000 แสดงวาโมเดลมีความเหมาะสมดีมาก เนื่องจากคา p มากกวา 0.05 สอดคลองกับ
แนวคิดของ Masyn (2013) ระบุวาคา p ที่มากกวา 0.05 แสดงถึงความเหมาะสมของโมเดลกับขอมูล คา χ² 
(Pearson Chi-square) เทากับ 4.14e+6 กับคา p = 1.000 ยืนยันวาโมเดลมีความเหมาะสมดีมาก

ตารางที่ 1 Model Fit

 Class Log-likelihood Resid.df AIC AIC3 BIC SABIC

 6 -8604 4.07E+14 18094 18537 20256 18849
  CAIC Entropy G² G² p χ² χ² p
  20699 0.925 7049 1.000 4.14e+6 1.000

 ผลการวิเคราะหแสดงใหเห็นวาโมเดล LCA ที่ใชในการวิจัยนี้มีประสิทธิภาพสูงในการจําแนกกลุมนักทองเที่ยว 
ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ Dolnicar (2019) ท่ีเนนย้ําถึงความสําคัญของการใชเทคนิค LCA ในการแบงกลุมนักทองเท่ียว 
อยางไรก็ตาม Köbis et al. (2021) เสนอวาควรพิจารณาปจจัยอื่น ๆ ประกอบดวย เชน ความเท่ียงตรงเชิงเนื้อหา
และความสามารถในการนําไปใชจริง การที่โมเดลมีคา Entropy สูง (0.9257) และคาสถิติความเหมาะสมอื่น ๆ 
อยูในเกณฑดี สอดคลองกับความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหาและความสามารถในการนําไปใชจริง ทําใหม่ันใจไดวาผลการวิเคราะหน้ี
มีความนาเช่ือถือและสามารถนําไปใชในการพัฒนากลยุทธทางการตลาดไดอยางมีประสิทธิภาพ ซ่ึงเปนผลดีในการนําขอมูลน้ี
ไปใชในการวางแผนและพัฒนากลยุทธการตลาดและบริการที่ตรงกับความตองการของนักทองเท่ียวแตละกลุม

ตารางที่ 2 การเปรียบเทียบโมเดลระหวางกลุม 1 ถึงกลุม 6

 Latent 
AIC AIC3 BIC SABIC CAIC

 Log- 
χ² G² Probability

 Class      likelihood 

 1 22379 22452 22735 22503 22808 -11116 9.18E+10 12074 0.1713
 2 19972 20119 20690 20223 20837 -9839 6.26e0+8 9519 0.2146
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ตารางที่ 2 การเปรียบเทียบโมเดลระหวางกลุม 1 ถึงกลุม 6 (ตอ)

 Latent 
AIC AIC3 BIC SABIC CAIC

 Log- 
χ² G² Probability

 Class      likelihood 

 3 18935 19156 20014 19312 20235 -9246 5.52e0+7 8334 0.2143
 4 18433 18728 19873 18936 20168 -8922 2.09e0+7 7684 0.0298
 5 18141 18510 19942 18770 20311 -8701 1.34e0+6 7243 0.2540
 6 18094 18537 20256 18849 20699 -8604 4.14e0+6 7049 0.1161

 ตารางท่ี 2 การเปรียบเทียบโมเดลระหวางกลุม 1 ถึงกลุม 6 พบวา เมื่อเพิ่มจํานวนกลุมแฝง (Latent Classes) 
จาก 1 ไปเปน 6 กลุม คาดัชนีการเลือกแบบจําลอง เชน AIC, AIC3, BIC, SABIC และ CAIC จะมีคาลดลงอยางตอเน่ือง 
(Dziak et al., 2020; Vrieze, 2012) ซ่ึงแสดงวาการแบงกลุมนักทองเท่ียวออกเปน 6 กลุมเปนโมเดลท่ีมีความเหมาะสมท่ีสุด 
นอกจากน้ีคา Log-likelihood เพ่ิมข้ึนตามจํานวนกลุมท่ีเพ่ิมข้ึน ซ่ึงหมายความวาโมเดลท่ีมีจํานวนพารามิเตอรมากข้ึน
สามารถอธิบายขอมูลไดดีกวา (Hastie et al., 2009) เนื่องจากความยืดหยุนที่สูงขึ้น การปรับปรุงการแบงกลุม 
การลดความผิดพลาดในการคาดการณ และการเพิ่มจํานวนขอมูลที่อธิบายไดทําใหคาความนาจะเปนของขอมูล
ท่ีสังเกตไดสูงข้ึน สงผลใหคา Log-likelihood เพิ่มขึ้น สวนคา χ², G² และคาความนาจะเปน (Probability) แสดงวา
โมเดลท่ีมีจํานวนช้ันสูงกวา 4 กลุมมีความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษมากกวา โดยคา G² ท่ีต่ํากวาแสดงวาโมเดลน้ัน
มีความสามารถในการอธิบายขอมูลไดดีกวา คา G² สามารถใชในการเปรียบเทียบโมเดลที่มีจํานวนกลุมตางกัน 
โดยโมเดลที่มีคา G² ตํ่ากวามีความเหมาะสมมากกวา (Acquah, 2013) ดังนั้น จากการวิเคราะหขอมูลในตารางที่ 2 
สามารถแบงกลุมนักทองเที่ยวที่มาใชบริการที่พักแรม จังหวัดอุบลราชธานีไดเปน 6 กลุม ซึ่งแตละกลุมมีชื่อเรียกดังนี้ 
กลุมท่ี 1 นักเดินทางเนนคุณภาพ (Quality Seekers) กลุมท่ี 2 นักเดินทางแบบสมดุล (Balanced Travelers) กลุมท่ี 3 
นักเดินทางหรูหรา (Luxury Enthusiasts) กลุมท่ี 4 นักเดินทางท่ีมีการวิเคราะหเชิงวิพากษ (Critical Evaluators) 
กลุมท่ี 5 นักลาความคุมคา (Value-for-Money Hunters) กลุมท่ี 6 นักเดินทางประหยัด (Budget-Conscious Travelers) 
 การแบงกลุมนักทองเที่ยวเชิงลักษณะนี้ชวยใหผูประกอบการท่ีพักแรมเขาใจความตองการท่ีหลากหลายของ
แตละกลุมนักทองเท่ียวไดดีย่ิงข้ึน และสามารถพัฒนากลยุทธการตลาดใหสอดคลองกับลักษณะเฉพาะของแตละกลุมได
อยางมีประสิทธิภาพ (Sulemana, 2012; Williams, 2006) ผูประกอบการอาจออกแบบขอเสนอท่ีตอบโจทยความตองการ
ของนักทองเท่ียวท่ีหลากหลายได เชน ขอเสนอแบบพรีเมียมสําหรับนักเดินทางหรูหรา หรือปรับปรุงบริการท่ีเนนคุณภาพ
และใสใจในรายละเอียดสําหรับกลุมนักทองเท่ียวหรูหรา นอกจากน้ีอาจเลือกใชชองทางการส่ือสารและรูปแบบที่ดึงดูด
กลุมเปาหมายไดอยางเหมาะสม ชวยใหเกิดการใชทรัพยากรอยางคุมคา มุงเนนการลงทุนในส่ิงท่ีตอบโจทยนักทองเท่ียว
แตละกลุมโดยตรง เชน การเพิ่มสิ่งอํานวยความสะดวกเฉพาะสําหรับนักทองเที่ยวเนนคุณภาพ ซึ่งการไดรับบริการ
ท่ีตรงตามความตองการน้ีจะสรางความพึงพอใจ ชวยเพ่ิมโอกาสท่ีนักทองเท่ียวจะกลับมาใชบริการซ้ํา หรือการบอกตอ

รูปที่ 2 LCA Plot
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รูปที่ 3 Item by Class

 รูปที่ 2 สรุปไดวาทั้ง 6 กลุมมีลักษณะที่แตกตางกันอยางชัดเจน โดยกลุม 1 และกลุม 2 มีความเสถียรสูง 
โดยกลุม 1 มีคาความนาจะเปนสูงสุด (0.796) เม่ือพิจารณาปจจัยท่ีพักแรมมีช่ือเสียง และคาความนาจะเปนของกลุมน้ี
คงท่ีใกลเคียง 1 ตลอดชวง ซ่ึงแสดงถึงขอมูลท่ีม่ันคง กลุม 2 คาความนาจะเปนอยูระหวาง 0.3 - 0.7 และผลรวมสะสมคงท่ี 
คลายกับกลุม 1 จึงนับเปนกลุมท่ีมีเสถียรภาพเชนกัน ขณะท่ีกลุม 5 แสดงความผันผวนปานกลาง แมคาความนาจะเปน
ต่ํากวากลุม 1 และ 2 แตยังคงผลรวมท่ีสม่ําเสมอ แสดงถึงความเสถียรในระดับหน่ึง ในทางกลับกันกลุม 3 และกลุม 4 
มีความผันผวนสูง โดยเฉพาะกลุม 3 ท่ีคาความนาจะเปนต่ําสุดถึง 0.0804 ในการโฆษณาประชาสัมพันธ สงผลใหผลรวม
สะสมไมเสถียร สวนกลุม 4 มีแนวโนมลดลงตอเนื่อง แตฟนตัวเล็กนอยจากปจจัยพนักงานมีทักษะในการแกปญหา 
แสดงถึงความผันผวนในระดับหน่ึง สุดทายกลุม 6 มีแนวโนมลดลงชัดเจน โดยเฉพาะในชวงท่ีมีการโฆษณาประชาสัมพันธ 
แมผลรวมสะสมจะใกลเคียง 1 แสดงวาขอมูลในกลุมนี้ยังเปนไปตามหลักความนาจะเปน
 การวิเคราะหของแตละกลุมตามที่แสดงในรูปที่ 3 แสดงรูปแบบความเสถียรและความผันผวนที่แตกตางกัน 
กลุม 1 และ 2 มีเสถียรภาพสูง โดยคาความนาจะเปนอยูในชวง 0.3 - 0.7 อยางสม่ําเสมอ และผลรวมสะสมใกลเคียงกับ 1 
ตลอดการวิเคราะห ระดับความเสถียรน้ีสอดคลองกับผลการคนพบในเอกสารท่ีช้ีใหเห็นวาชวงความนาจะเปนท่ีสมดุลบงช้ี
ถึงโครงสรางกลุมท่ีเช่ือถือได ซ่ึงจะคงความสม่ําเสมอตลอดเวลา ผลรวมสะสมท่ีมีเสถียรภาพในกลุม 1 และ 2 แสดงใหเห็นวา
กลุมเหลาน้ียังคงมีความสอดคลองกันในลักษณะเฉพาะของตน ซ่ึงสนับสนุนขอกลาวอางท่ีวาความนาจะเปนท่ีผันผวนนอยกวา
มีความสัมพันธกับความยืดหยุนตออิทธิพลภายนอก ในทางกลับกันกลุม 3 และ 4 แสดงถึงความผันผวนที่สูงกวา 
โดยเฉพาะกลุม 3 ซึ่งพบคาความนาจะเปนตํ่าที่สุดเมื่อมีความพยายามโฆษณาท่ีเขมขนขึ้น ผลการวิจัยนี้สอดคลองกับ
การวิจัยที่ระบุวากลยุทธการตลาดเชิงรุกสามารถสรางผลกระทบในระยะส้ันที่สําคัญได แตก็อาจนําไปสูความไมมั่นคง
ตอความภักดีหรือพฤติกรรมของกลุมได (Khlungsaeng, 2022) ผลรวมสะสมของกลุม 3 แตกตางกันมากกวากลุมอื่น 
ซึ่งบงชี้วาการแทรกแซงจากปจจัยภายนอกอาจสงผลตอพลวัตของกลุมนี้
 กลุม 4 บงช้ีวา แมจะมีแนวโนมลดลง แตทักษะในการแกปญหาของพนักงานสามารถชวยชะลออัตราการลดลงได
ในระดับหนึ่ง สอดคลองกับงานวิจัยที่ระบุวา ทักษะของพนักงานเปนปจจัยสําคัญท่ีสงผลตอการรักษาฐานนักทองเที่ยว 
(Mengesha, 2021) ในขณะเดียวกันกลุม 5 แมจะมีความผันผวนปานกลางและความนาจะเปนตํ่ากวากลุม 1 และ 2 
แตยังคงรักษาผลรวมสะสมที่สมํ่าเสมอ ซึ่งบงชี้ถึงความยืดหยุนโดยธรรมชาติคลายกับกลุมที่มีความเสถียร แมจะมี
ความผันผวนมากกวาเล็กนอย สุดทายกลุม 6 แสดงใหเห็นถึงการลดลงอยางเห็นไดชัด โดยมีคาความนาจะเปนขั้นตํ่า
ที่สังเกตไดในชวงที่มีการโฆษณาสงเสริมการขาย แนวโนมนี้สะทอนถึงผลการศึกษาลาสุดที่ชี้ใหเห็นวาการพึ่งพาโฆษณา
มากเกินไปโดยไมมีการปรับปรุงบริการท่ีสําคัญอาจลดความภักดีของนักทองเท่ียวในระยะยาวได (Huang et al., 2023) 
ยอดรวมสําหรับกลุม 6 ยังคงใกลเคียงกับ 1 ซึ่งตอกยํ้าแนวคิดที่วาแมแตกลุมที่ลดลงก็สามารถรักษาความสมบูรณของ
โครงสรางไวไดภายใตการวัดที่สมํ่าเสมอ 
 กลุม 1 "นักเดินทางเนนคุณภาพ" (Quality Seekers) มีสัดสวนรอยละ 17.1 ใหความสําคัญสูงกับคุณภาพหองพัก 
โดยเฉพาะความสะอาดและสิ่งอํานวยความสะดวก คอนขางพึงพอใจกับราคาและทําเลที่ตั้ง เปนกลุมที่เนนคุณภาพ
และความสะดวกสบายเนนคุณภาพหองพักและสิ่งอํานวยความสะดวก 
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 กลุม 2 “นักเดินทางแบบสมดุล” (Balanced Travelers) มีสัดสวนรอยละ 21.5 โดยนักเดินทางกลุมนี้ให
ความสําคัญกับการไดรับความคุมคาและความสมดุลในดานตาง ๆ ท้ังคุณภาพ ราคา และทําเลท่ีต้ัง ความพึงพอใจของกลุมน้ี
อยูในระดับปานกลางในทุก ๆ ดาน ซ่ึงแสดงถึงความตองการประสบการณท่ีหลากหลายและสมดุล นอกจากน้ีนักเดินทาง
กลุมน้ีใหความสําคัญกับทําเลของท่ีพักท่ีเขาถึงไดงาย สะดวกสบาย และมีราคาท่ีเหมาะสม จึงเปนกลุมท่ีคนหาการผสมผสาน
ระหวางความสะดวกและความคุมคา 
 กลุม 3 “นักเดินทางหรูหรา” (Luxury Enthusiasts) กลุมน้ีมีสัดสวนรอยละ 21.4 มีความพึงพอใจสูงในทุกดาน 
โดยเฉพาะในเร่ืองคุณภาพหองพัก การบริการ และส่ิงอํานวยความสะดวก เปนกลุมนักเดินทางหรูหราท่ียินดีจายเพ่ิมข้ึน
เพ่ือประสบการณการพักผอนท่ีดีท่ีสุด อีกท้ังมีความตองการประสบการณการพักแรมท่ีครบครันและพิเศษ และจะคนหา
การใหบริการระดับสูงในทุกดาน 
 กลุม 4 “นักเดินทางท่ีมีการวิเคราะหเชิงวิพากษ" (Critical Evaluators) มีสัดสวนรอยละ 3 มีความพึงพอใจต่ํา
ในเกือบทุกดาน เปนกลุมท่ีมีประสบการณไมดีหรือมีความคาดหวังสูงมาก เปนกลุมเล็กท่ีสุด อาจตองการการดูแลเปนพิเศษ
เพื่อปรับปรุงความพึงพอใจ และมีความคาดหวังสูงและยากท่ีจะพึงพอใจ 
 กลุม 5 “นักลาความคุมคา” (Value-for-Money Hunters) มีสัดสวนรอยละ 25.4 และเปนกลุมที่ใหญที่สุด 
มุงเนนการไดรับความคุมคาท่ีสูงสุดสําหรับราคาท่ีจายไป โดยท่ียังคงคาดหวังคุณภาพของบริการและท่ีพักแรมในระดับท่ีดี 
ใหความสําคัญกับการสงเสริมการตลาดและขอเสนอดี ๆ ที่ใหความคุมคามากกวาดานอื่น ๆ เหมาะสําหรับการพัฒนา
แผนการตลาดที่เนนการสงเสริมการขายหรือรายการพิเศษท่ีดึงดูดใจ 
 กลุม 6 "นักเดินทางประหยัด" (Budget-Conscious Travelers) มีสัดสวนรอยละ 11.6 มีความพึงพอใจ
คอนขางตํ่าในหลายดาน แตไมตํ่าเทา กลุม 4 ใหความสําคัญกับราคาและทําเลที่ตั้งมากกวาดานอื่น ๆ เปนกลุมท่ีเนน
ความประหยัดและอาจมีความคาดหวังไมสูงมาก และเนนความประหยัดและทําเลที่ตั้งเปนหลัก
 การวิเคราะหกลุมแฝงในการศึกษาน้ีช้ีใหเห็นถึงความหลากหลายของกลุมนักทองเท่ียวท่ีมีตอท่ีพักแรม ซ่ึงสอดคลอง
กับแนวคิดของ Pearce (2011) ระบุวานักทองเท่ียวมีรูปแบบและพฤติกรรมท่ีแตกตางกัน โดยกลุม "นักเดินทางเนนคุณภาพ" 
และ "นักเดินทางหรูหรา" สะทอนใหเห็นถึงแนวโนมของนักทองเท่ียวท่ีตองการประสบการณท่ีมีคุณภาพสูง ซ่ึงสอดคลองกับ
งานวิจัยของ Kim et al. (2019) ที่ระบุวาคุณภาพของหองพักและการบริการเปนปจจัยสําคัญในการเลือกที่พัก 
ในขณะเดียวกัน กลุม "นักลาความคุมคา" และ "นักเดินทางแบบสมดุล" เนนถึงความสําคัญของความคุมคาเงิน ซ่ึงสอดคลอง
กับงานวิจัยของ Chu and Choi (2000) ที่พบวาราคาและคุณภาพเปนปจจัยสําคัญในการตัดสินใจของนักทองเที่ยว 
กลุม "นักเดินทางท่ีมีการวิเคราะหเชิงวิพากษ" แมจะมีสัดสวนนอย แตสอดคลองกับแนวคิดของ Dedeoğlu and Demirer 
(2015) ท่ีเสนอวาความพึงพอใจของนักทองเท่ียวเปนผลมาจากการเปรียบเทียบระหวางประสบการณจริงกับความคาดหวัง 
สําหรับกลุม "นักเดินทางประหยัด" สะทอนใหเห็นถึงความสําคัญของราคาและทําเลที่ตั้ง ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ 
Jang et al. (2020) พบวาทําเลท่ีต้ังเปนหน่ึงในปจจัยสําคัญท่ีสุดในการเลือกท่ีพัก การแบงกลุมน้ีสามารถนําไปใชในการพัฒนา
กลยุทธการตลาดและการบริการที่เฉพาะเจาะจง สอดคลองกับแนวคิดของ Kotler and Keller (2016) ที่เสนอวา
การแบงสวนตลาดชวยใหธุรกิจสามารถตอบสนองความตองการของนักทองเท่ียวไดอยางมีประสิทธิภาพมากขึ้น 
 รูปที่ 4 สามารถวิเคราะหและแปลผลไดดังนี้ กราฟแสดงการเปรียบเทียบคาดัชนีการเลือกแบบจําลอง 
(Model Selection Indices) ไดแก AIC, AIC3, BIC, SABIC และ CAIC ในแตละช้ันลักษณะแฝง (Latent Class) ท่ีเพ่ิมข้ึน
จาก 1 ถึง 6 ช้ัน จากการพิจารณาคาดัชนีตาง ๆ พบวา เม่ือจํานวนช้ันลักษณะแฝงเพ่ิมข้ึน คา AIC, AIC3, BIC, SABIC 
และ CAIC ลวนมีคาลดลงอยางตอเนื่อง ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ Dziak et al. (2020) และ Vrieze (2012) วา 
คาดัชนีที่ตํ่ากวาแสดงวาโมเดลที่มีความซับซอนมากกวาสามารถอธิบายขอมูลไดดีกวา คา Log-likelihood เพิ่มขึ้น
เม่ือจํานวนช้ันลักษณะแฝงเพ่ิมข้ึน ซ่ึงสอดคลองกับแนวคิดของ Hastie et al. (2009) ท่ีระบุวา โมเดลท่ีมีจํานวนพารามิเตอร
มากกวาสามารถอธิบายขอมูลไดดีกวา คา χ², G² และคาความนาจะเปน (Probability) แสดงวาโมเดลท่ีมีจํานวนช้ันสูงกวา 
4 ช้ัน มีความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษมากกวา ตามท่ี Acquah (2013) กลาวไว ดังน้ัน จากการวิเคราะหกราฟและ
ขอมูลเชิงสถิติ สามารถสรุปไดวา การแบงกลุมนักทองเท่ียวออกเปน 6 กลุมของตัวแปรแฝง เปนโมเดลท่ีมีความเหมาะสมท่ีสุด 
สอดคลองกับความหลากหลายของกลุมนักทองเท่ียว ซ่ึงตรงกับแนวคิดของ Sulemana (2012) และ Williams (2006) 
ที่เนนความสําคัญของการทําความเขาใจความตองการที่แตกตางกันของนักทองเท่ียวแตละกลุม
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รูปที่ 4 Elbow Plot

 แนวทางในการพัฒนากลยุทธการตลาดและการบริการที่เหมาะสม
 1. นักลาความคุมคา (Value-for-Money Hunters) กลุมนี้เปนกลุมที่ใหญที่สุด และใหความสําคัญกับราคา
และการสงเสริมการตลาดอยางมาก โดยคาดหวังคุณภาพท่ีดีในระดับหน่ึง ผูประกอบการควรเนนกลยุทธท่ีสรางมูลคาเพ่ิม
จากการสงเสริมการตลาดพิเศษ เชน การลดราคาหรือการใหสิทธิพิเศษเมื่อจองเปนกลุม หรือการสงเสริมการตลาด 
"Stay & Save" ที่ใหสวนลดสําหรับการพักระยะยาว นอกจากน้ีการใหสวนลดในวันธรรมดาหรือเทศกาลพิเศษจะเปน
อีกหนึ่งทางเลือกที่ดึงดูดกลุมนักเดินทางน้ีไดดี
 2.  นักเดินทางแบบสมดุล (Balanced Travelers) กลุมนักเดินทางรองลงมากลุมน้ีตองการความคุมคาในทุกดาน 
โดยใหความสําคัญท้ังกับคุณภาพ การบริการ และราคาท่ีสมเหตุสมผล การเสนอรายการท่ีรวมบริการหลากหลาย เชน 
รายการท่ีพักสองคืนพรอมอาหารเชาและคูปองอาหารเย็นฟรี อาจชวยตอบโจทยความตองการท่ีสมดุลของกลุมน้ี นอกจากน้ี
การจัดทําแผนท่ีหรือคูมือสถานท่ีทองเท่ียวใกลเคียงท่ีพัก ชวยเพ่ิมความสะดวกสบายและทําใหรูสึกวาคุมคากับการเลือก
ที่พักแรมน้ี
 3.  นักเดินทางหรูหรา (Luxury Enthusiasts) เปนกลุมที่ยินดีจายเพื่อประสบการณการพักท่ีมีคุณภาพสูงสุด 
โดยใหความสําคัญกับสิ่งอํานวยความสะดวก การบริการ และคุณภาพหองพัก ผูประกอบการควรมุงเนนกลยุทธที่ให
ความสําคัญกับประสบการณระดับพรีเมียม เชน บริการหองพักระดับหรูท่ีมีส่ิงอํานวยความสะดวกพิเศษ หรือรายการท่ีรวม
บริการสวนตัว เชน นวดสปาหรืออาหารคํ่าแบบสวนตัว การเนนบริการเฉพาะบุคคล (Personalized Service) 
จะชวยสรางความประทับใจใหกับกลุมนี้
 การแบงกลุมและพัฒนากลยุทธการตลาดตามผลการวิจัยน้ีจะชวยใหท่ีพักแรมในอําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี
สามารถตอบสนองความตองการของนักทองเท่ียวไดอยางมีประสิทธิภาพและประสบความสําเร็จในการสรางความพึงพอใจ
ใหกับนักทองเที่ยว เนื่องจากการแบงกลุมจะชวยใหผูประกอบการที่พักแรมสามารถเสนอสิ่งอํานวยความสะดวกและ
การบริการที่ตรงตามความตองการเฉพาะของแตละกลุมได อีกท้ังสามารถจัดสรรทรัพยากรอยางมีประสิทธิภาพมากขึ้น 
เชน การเพิ่มสิ่งอํานวยความสะดวกเฉพาะท่ีตอบโจทยกลุมที่เนนความหรูหรา การใชทรัพยากรอยางเหมาะสมจะชวย
ลดตนทุนและเพิ่มโอกาสในการสรางกําไร และการตอบสนองความตองการของนักทองเท่ียวในแตละกลุมไดดี จะทําให
นักทองเท่ียวรูสึกพึงพอใจและมีโอกาสท่ีจะกลับมาใชบริการซ้ํา รวมถึงการบอกตอผูอ่ืน ซ่ึงจะเปนการสรางฐานนักทองเท่ียว
ที่ภักดีและเสริมสรางชื่อเสียงใหกับที่พักแรมในระยะยาว
 ขอเสนอแนะในการวิจัยครั้งตอไป
 1. การวิจัยในคร้ังน้ีเนนท่ีการวิเคราะหนักทองเท่ียวท่ีใชบริการท่ีพักในเขตเมืองอุบลราชธานี ควรขยายการวิจัย
ไปยังเขตพ้ืนท่ีอ่ืน ๆ ท้ังในจังหวัดอุบลราชธานีและจังหวัดใกลเคียง เพ่ือใหไดขอมูลท่ีครอบคลุมและเช่ือมโยงกันมากข้ึน 
ซึ่งจะชวยใหสามารถวางแผนการพัฒนาการทองเท่ียวในระดับภูมิภาคไดดีขึ้น 
 2. การใชเทคนิคการวิเคราะหอื่น ๆ การวิจัยครั้งนี้ใชการวิเคราะหแบบ Latent Class Analysis (LCA) 
อยางไรก็ตาม อาจใชเทคนิคการวิเคราะหอ่ืน ๆ เชน การวิเคราะหเชิงโครงสราง (Structural Equation Modeling: SEM) 
หรือการวิเคราะหเชิงกลุม (Cluster Analysis) เพื่อเปรียบเทียบและตรวจสอบความสอดคลองของผลลพัธ
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