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บทคัดย่อ

	 การวจิยัเรือ่งกลยทุธ์การตลาดของธรุกจิท่องเท่ียวเชงิส่งเสริมสุขภาพในภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ

ของประเทศไทย มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาสภาพทั่วไปของธุรกิจท่องเที่ยวเชิงส่งเสริมสุขภาพ วิเคราะห์

ปัจจัยที่มีผลต่อการด�ำเนินงานด้านการตลาด และก�ำหนดกลยุทธ์การตลาดของธุรกิจท่องเที่ยวเชิงส่ง

เสรมิสขุภาพในภาคตะวนัออกเฉยีงเหนอืของประเทศไทย ประชากรท่ีใช้ในการวจัิยคร้ังน้ี คอื ผู้ประกอบการ 

ธรุกิจท่องเทีย่วเชงิส่งเสรมิสขุภาพทีผ่่านเกณฑ์มาตรฐานในเขตภาคตะวันออกเฉยีงเหนอืของประเทศไทย 

จ�ำนวน 213 คน ใช้วธิกีารสุม่ตวัอย่างอย่างง่ายด้วยวธิกีารจบัสลาก ได้กลุม่ตวัอย่าง 139 คน ตวัอย่างเครือ่งมอื 

ใช้แบบสอบถาม สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลคือ สถิติเชิงพรรณนา ประกอบด้วย ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย 

ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และใช้วิธีวิเคราะห์ปัจจัย (Factor Analysis) 

	 ผลการวิจัยพบว่า ปัจจยัทีม่ผีลต่อการด�ำเนนิงานด้านการตลาดมทีัง้สิน้ 10 ปัจจยั สามารถก�ำหนด

เป็นกลยทุธ์การตลาดได้ในรปูแบบ “7-P 3-C Wellness Tourism Model” ดงันี ้1) กลยทุธ์ด้านผลติภณัฑ์

และบ�ำรุงรักษา (Product and Maintain) 2) กลยุทธ์ด้านสถานท่ีและการจัดการ (Physical and  

Management) 3) กลยุทธ์ด้านราคาและความคุ้มค่า (Price and Worthiness) 4) กลยุทธ์ด้านการ 

ส่งเสรมิการตลาด (Promotion) 5) กลยทุธ์ด้านบคุลากร (Personnel) 6) กลยุทธ์ด้านพนัธมติร (Partnership) 

7) กลยุทธ์ด้านการน�ำเสนอ (Presentation) 8) กลยุทธ์ด้านผู้ให้ปรึกษา (Consultant) 9) กลยุทธ์ด้าน

* ได้รับบทความ: 6 กุมภาพันธ์ 2561; แก้ไขบทความ: 4 กุมภาพันธ์ 2562; ตอบรับตีพิมพ์: 14 กุมภาพันธ์ 2562    
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การช�ำระเงิน (Convenient Payments) 10) กลยุทธ์ด้านความระมัดระวัง (Carefulness) 

ค�ำส�ำคัญ: กลยุทธ์การตลาด; ท่องเที่ยวเชิงส่งเสริมสุขภาพ

Abstract

	 The research on marketing strategy of health-promotional tourism business in the 

Northeast of Thailand aimed to study the general conditions of health-promotional tourism 

business, to analyze factors affecting the marketing implementation, and formulate marketing 

strategies for the health-promotional tourism business in the Northeast of Thailand.  

The population was 213 standardized health-promotional tourism business entrepreneurs 

in the Northeast of Thailand. The Simple Purposive Sampling method was used to select 

a sample group of 139 entrepreneurs. The statistics used for the analysis was descriptive 

statistics which consisted of percentage, means, standard deviation and factor analysis.

	 The research results were found that: 10 factors affecting the marketing  

implementation which hence formed as the marketing strategy in the form of “7-P 3-C 

Wellness Tourism Model” : 1) product and maintaining strategy, 2) physical and management 

strategy, 3) price and worthiness strategy, 4) promotion strategy, 5)personnel strategy,  

6) partnership strategy, 7) presentation Strategy, 8) consultant strategy, 9) convenient 

payments strategy, and 10) carefulness strategy.

Keywords: Marketing Strategy; Health-Promotional Tourism 

1. 	บทน�ำ
	 จากสถานการณ์ระดับโลกการท่องเที่ยว 

มีแนวโน้มเติบโตได ้อย ่างต ่อเน่ือง ถึงแม้ว ่า

สถานการณ์ความไม่แน่นอนที่มาจากผู้ก่อการร้าย

ภยัธรรมชาต ิโรคระบาด และการปรบัตัวของราคา

น�้ำมันที่ เพิ่มสูงขึ้น และด้วยความไม่แน่นอน 

ทั้งในทางด้านการเมืองและเศรษฐกิจของหลายๆ 

ประเทศทั่วโลกน้ัน ซึ่งได้เป็นปัจจัยด้านลบแต่

ลักษณะของแนวโน้มจ�ำนวนนักท่องเที่ยวจาก 

ทั่วโลกยังได้เพิ่มข้ึนๆ อย่างต่อเนื่อง องค์การการ

ท่องเที่ยวโลก (World Tourism Organization : 

UNWTO) คาดการณ์เอาไว้ว ่าน่าจะมีจ�ำนวน 

นักท่องเที่ยวที่ท�ำการเดินทางระหว่างประเทศทั่ว

โลก รวมทัง้สิน้ประมาณ 900-920 ล้านคน เพิม่ขึน้

ร้อยละ 3-4 และก่อให้เกดิรายได้ด้านการท่องเทีย่ว

ทัว่โลกประมาณ 870-880 พนัล้านดอลลาร์สหรฐัฯ 

โดยมีประเทศจีนเป็นกลไกส�ำคัญในการผลักดัน

การฟื ้นตัวของการท่องเที่ยวโลก องค์การการ 

ท่องเที่ยวโลกประมาณการว่าภายในปี พ.ศ. 2563 

จะมีจ�ำนวนนักท่องเที่ยวถึง 1,561 ล้านคนโดยที่มี
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อัตราการเติบโตของจ�ำนวนนักท่องเที่ยวเฉลี่ย 

ร้อยละ 4.1 ต่อไป (Ministry of Tourism and 

Sports, 2012) สถานการณ์การท่องเท่ียวโลก  

ปี 2560 เตบิโตร้อยละ 3-4 ใกล้เคยีงกบัการเตบิโต

ของปี 2559 ส�ำหรับประเทศไทย ต้นปี 2560  

มีจ�ำนวนนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ จ�ำนวน 9.07 

ล้านคน ขยายตัวร้อยละ 0.41 เทียบจากช่วงเวลา

เดยีวกนัของปีทีผ่่านมา สร้างรายได้ 4.72 แสนล้าน

บาท ในขณะทีจ่�ำนวนนกัท่องเทีย่วภายในประเทศ 

เพิ่มขึ้นมาร้อยละ 5.43 ก่อให้เกิดรายได้จากการ

ท่องเท่ียวภายในประเทศ 231 แสนล้านบาท 

(Tourism Economic Review, 2017) สถานการณ์

การท่องเที่ยวเชิงสุขภาพในตลาดโลกมีมูลค่า

ประมาณ 1,604 พันล้านบาท ประเทศไทยมีส่วน

แบ่งการตลาดประมาณ 285 พันล้านบาทสูงเป็น

อันดับท่ี 13 ของโลก ส�ำหรับรูปแบบของการ 

ท่องเทีย่วเชิงสขุภาพ (Health Tourism) แบ่งออก

เป็น 2 ส่วน ได้แก่ การท่องเที่ยวเชิงส่งเสริมการ

แพทย์ (Medical Tourism) การท่องเที่ยวเชิงส่ง

เสริมสุขภาพ(Wellness Tourism) เป็นการใช้

บริการเชิงสุขภาพเพื่อฟื ้นฟูและบ�ำรุงสุขภาพ 

(Tourism Economic Review, 2016) ซึ่งการ 

ท่องเทีย่วเชงิสขุภาพการแพทย์โตกว่าการท่องเทีย่ว 

เชิงส่งเสริมสุขภาพถึง 4 เท่า เนื่องจากผู้ประกอบ

การด้านการแพทย์ของไทยนั้น ส่วนใหญ่เป็น 

โรงพยาบาลเอกชนขนาดใหญ่ที่มีก�ำลังเงินทุน 

มีความสามารถในการบริหารจัดการมีมาตรฐาน

การบรกิารทีส่งูจึงมศีกัยภาพในการสร้างรายได้ทีด่ ี

โดยไม่ต้องพึ่งพาภาครัฐมากนัก ขณะที่ผู้ประกอบ

การเชิงส่งเสริมสุขภาพให้บริการการท�ำสปาเพื่อ

สุขภาพ การนวดเพื่อสุขภาพ ส่วนใหญ่เป็นกิจการ

ขนาดเลก็ทีม่ข้ีอจ�ำกดัในการด�ำเนนิกิจการ ซึง่ภาครฐั 

ได้มีการส่งเสริมการท่องเท่ียวเชิงสุขภาพ โดยให้

ความส�ำคัญต่อการส่งเสริมและสนับสนุนการ 

ท่องเที่ยวเชิงสุขภาพในระดับต่างๆ เช่น ระดับ

ประเทศมีการจัดยุทธศาสตร์การพัฒนาประเทศ 

ไทยให้เป็นศูนย์กลางสุขภาพนานาชาติ ปี 2559-

2568 ส�ำหรับระดับกระทรวงในยุทธศาสตร์การ

ท่องเที่ยว ปี 2558-2560 ได้มุ่งสู่การเป็นหนึ่งใน

การเป็นผู้น�ำการท่องเที่ยวสุขภาพของภูมิภาค 

	 ฉะนั้นความส�ำคัญธุรกิจบริการส่งเสริม 

สุขภาพ นับเป็นอีกหนึ่งธุรกิจที่สร้างรายได้เข้าสู่

ประเทศไทยอย่างมหาศาลควบคู่กับอุตสาหกรรม

การท่องเทีย่ว เพือ่เพิม่ศกัยภาพของผูใ้ห้บรกิารหรอื

ผูป้ระกอบการ

2.  วัตถุประสงค์ของการวิจัย
	 1.	 เพื่อศึกษาสภาพท่ัวไปของธุรกิจ 

ท่องเทีย่วเชงิส่งเสรมิสขุภาพในภาคตะวนัออกเฉยีง

เหนือของประเทศไทย 

	 2.	 วิเคราะห์ปัจจัยท่ีมีผลต่อการด�ำเนิน

งานด ้านการตลาดของธุรกิจท ่องเที่ ยวเชิ ง 

ส่งเสริมสุขภาพในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ

	 3.	 ก�ำหนดกลยุทธ์การตลาดของธุรกิจ

ท่องเท่ียวเชิงส่งเสริมสุขภาพในภาคตะวันออก 

เฉียงเหนือของประเทศไทย

3.  วิธีด�ำเนินการวิจัย
	 ประชากรที่ใช้ในการศึกษาคือ ผู้ประกอบ

การธรุกจิสปาทีผ่่านการตรวจมาตรฐานสปาในภาค
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ตะวนัออกเฉยีงเหนือของประเทศไทย จ�ำนวน 213 

คน (The Office of Health Business Promotion, 

2016) ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างอย่างง่ายด้วยวิธีการ 

จับสลาก โดยค�ำนวณจากสตูรของ Taro Yamane 

ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% จะได้กลุ่มตัวอย่างที่ใช้

ในการวิจัย 139 คน ตัวอย่างเครื่องมือที่ใช้ในการ

วิจัยใช้เป็นแบบสอบถามที่ตรวจสอบความตรง 

(Validity) ของเครื่องมือและน�ำข้อมูลไปค�ำนวณ

หาค่าสัมประสิทธ์ิความเท่ียงหรือความเช่ือมั่นของ

เคร่ืองมือชุดนี้ ได้ค่าสัมประสิทธิ์ความเท่ียงแบบ 

อัลฟ่า (Alpha-reliability Coefficient) ทั้งฉบับ

เป็น 0.94 

4.  สรุปผลการวิจัย
	 1.	 ผลวิเคราะห์ตามวัตถุประสงค์ข้อที่ 1 

ศึกษาสภาพทั่วไปของธุรกิจท่องเท่ียวเชิงส่งเสริม 

สขุภาพในภาคตะวนัออกเฉยีงเหนอืของประเทศไทย 

ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ ร้อยละ 

52.5 เพศชาย ร้อยละ 47.5 อาย ุอยู่ระหว่าง 35-44 

ปี และ 45-54 ปี ร้อยละ 30.9 รองลงมา 25-34 ปี 

ร้อยละ 20.9 สถานภาพ โดยส่วนใหญ่สมรส ร้อยละ 

64.0 รองลงมา โสดและหม้าย/หย่า/แยกกันอยู ่

ร้อยละ 23.8 และ12.2 ตามล�ำดบั ส่วนใหญ่รายได้

ต่อเดือน อยูร่ะหว่าง 30,001-40,000 บาท ร้อยละ 

58.3 รองลงมา 20,001-30,000 บาท ร้อยละ 17.3 

ต�่ำกว่า 20,000 บาท ร้อยละ 11.5 อยู่ระหว่าง 

40,001-50,000บาท ร้อยละ 10.8 มากกว่า 

50,001 บาท ร้อยละ 2.1 ประสบการณ์ในการ

ประกอบกิจการธุรกิจส่งเสริมสุขภาพ อยู่ระหว่าง 

4-6 ปี ร้อยละ 28.8 รองลงมา ต�่ำกว่าเท่ากับ 3 ปี 

ร้อยละ 23.0 ระหว่าง 7-9 ปี และ มากกว่า 12 ปี 

ร้อยละ 17.3 และระหว่าง 10-12 ปี ร้อยละ 13.6 

ตามล�ำดับ

	 ข้อมูลทั่วไปของธุรกิจเชิงส่งเสริมสุขภาพ 

ส่วนใหญ่ ลักษณะการจดทะเบียน เป็นแบบบุคคล

ธรรมดา ร้อยละ 54.7 รองลงมา เป็นแบบห้างหุ้น

ส่วนจ�ำกัด ร้อยละ 37.4 ระยะเวลาในการด�ำเนิน

ธุรกิจ ระหว่าง 4-6 ปี ร้อยละ 39.6 รองลงมา  

ต�่ำกว่าหรือเท่ากับ 3 ปี ร้อยละ 39.6 ทุนในการ 

จดทะเบยีนของธรุกจิ ต�ำ่กว่าหรือเท่ากบั 1 ล้านบาท 

ร้อยละ 46.8 รองลงมา ระหว่าง 2-5 ล้านบาท  

ร้อยละ 34.5 การด�ำเนินธุรกิจมีการก�ำหนด 

เป้าหมายในการเพิม่รายได้ในแต่ละปีเพือ่การเจรญิ

เติบโต 1-5% ร้อยละ 33.1 รองลงมา 6-10%  

ร้อยละ 30.9 การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย 

ได้จัดงาน Road show ที่เกี่ยวกับการส่งเสริม/

ประชาสัมพันธ์การท่องเที่ยว มีผู้ประกอบการเคย

เข้าร่วม ร้อยละ 40.3 ผู้ประกอบได้ท�ำสัญญา 

ร่วมมือกบับริษทัน�ำเทีย่ว/สมาคม เพียงร้อยละ 24.5

	 2.	 ผลวิเคราะห์ตามวัตถุประสงค์ข้อที่ 2 

วิเคราะห์ปัจจัยที่มีผลต่อการด�ำเนินงานทางการ

ตลาดของธรุกจิท่องเทีย่วเชงิส่งเสริมสุขภาพในภาค

ตะวันออกเฉียงเหนือ ระดับความคิดเห็นต่อปัจจัย

ภายในของธรุกจิส่งเสรมิสขุภาพโดยภาพรวมความ

คิดเห็นอยู่ในระดับมาก โดยค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.74 

ปัจจัยภายนอกที่มีผลกระทบต่อธุรกิจส่งเสริม 

สุขภาพโดยภาพรวมความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก 

โดยค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.83

	 ส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการ

ด�ำเนินงานธุรกิจส่งเสริมเชิงสุขภาพ โดยรวมอยู่ใน
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ระดับมาก โดยค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.86 โดยพิจารณา

ค่าเฉลี่ยพบว่า ด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ 

มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.97 รองลงมา ด้านกระบวนการ 

มีค ่าเฉลี่ยเท่ากับ3.94 ด้านราคา มีค ่าเฉลี่ย

เท่ากบั3.93 ด้านผลติภณัฑ์ มค่ีาเฉลีย่เท่ากบั 3.90 

ด้านช่องทางการจดัจ�ำหน่าย ด้านบุคลากรและด้าน

การส่งเสรมิการตลาด มค่ีาเฉล่ียเท่ากบั 3.83, 3.82 

และ 3.62 ตามล�ำดับ

	 การด�ำเนินงานตามมาตรฐานธุรกจิส่งเสรมิ 

สุขภาพสปา โดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยค่าเฉลี่ย

เท่ากับ 3.94 โดยพิจารณาค่าเฉลี่ยพบว่า ด้านการ

บริหารการจัดการองค์กร มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.99 

รองลงมา ด้านสถานที่ และสิ่งแวดล้อม มีค่าเฉลี่ย

เท่ากับ 3.94 ด้านการบริการ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 

3.93 ด้านผลิตภัณฑ์เครื่องมือและอุปกรณ์มีค่า

เฉลี่ยเท่ากับ 3.90 และด้านบุคลากร มีค่าเฉลี่ย

เท่ากับ 3.88

	 การวิ เคราะห ์ป ัจจัยด ้านการตลาด  

ซึ่งประกอบด้วยส่วนประสมทางการตลาดและ

มาตรฐานธุรกิจส่งเสริมสุขภาพสปา โดยท�ำการ

ตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรได้ค่า 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling 

Adequacy: KMO เท่ากับ .840 ซึ่งมากกว่า .50 

ตามเกณฑ์ค่าที่ Hair (2006) ได้กล่าวไว้และค่า 

Bartlett’s Test of Sphericity = 3148.479,  

df = 946, Sig = .000 มีนัยส�ำคัญทางสถิติระดับ 

.001 จึงมีความเหมาะสมส�ำหรับน�ำมาวิเคราะห์

องค ์ประกอบได้ โดยใช ้การวิเคราะห์ป ัจจัย 

เชิงส�ำรวจ (Exploratory Factor Analysis)  

โดยวิธีสกัดปัจจัยแบบ Principle Component 

Analysis (PCA) และใช้เทคนิควิธีการหมุนแกน

แบบ Varimax Orthogonal Rotation สามารถ

สกัดได้ทั้งหมด10 ปัจจัย โดยมีค่าน�้ำหนักองค์

ประกอบระหว่าง .528 - .855 ดังนี้ 1) ปัจจัยด้าน

ผลิตภัณฑ์และบ�ำรุงรักษา (Product and  

Maintain) 2) ปัจจัยด้านสถานที่และการจัดการ 

(Physical and Management) 3) ปัจจัยด้าน

ราคาและความคุ้มค่า (Price and worthiness)  

4) ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

5) ปัจจยัด้านบคุลากร (Personnel) 6) ปัจจยัด้าน

ผู ้ให้ค�ำปรึกษา (Consultant) 7) ปัจจัยด้าน

พนัธมติร (Partnership) 8) ปัจจยัด้านการน�ำเสนอ 

(Presentation) 9) ปัจจัยด้านการช�ำระเงิน  

(Convenient Payments) 10) ปัจจัยด้านความ

ระมัดระวัง (Carefulness)

	 3.	 ผลวิเคราะห์ตามวัตถุประสงค์ข้อที่ 3 

ก�ำหนดกลยุทธ์การตลาดของธุรกิจท่องเที่ยวเชิง 

ส่งเสริมสุขภาพในภาคตะวันออกเฉียงเหนือใน

ประเทศไทย จากการศึกษาวิจัยโดยการวิเคราะห์

ข้อมูลเพื่อก�ำหนดปัจจัยที่ส�ำคัญในครั้งนี้ ผู้วิจัยได้

น�ำผลการวเิคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด

และมาตรฐานธุรกิจส่งเสริมสุขภาพ จากมุมมอง

ของผู้ประกอบการ มาท�ำการการบูรณาการและ

สังเคราะห์เป็นร่างกลยุทธ์การตลาดของธุรกิจ 

ท่องเท่ียวเชิงส่งเสริมสุขภาพในภาคตะวันออก 

เฉียงเหนือในประเทศไทย และด�ำเนินการเพื่อ

ตรวจสอบและยืนยันผลการสัมภาษณ์เชิงลึกและ

สนทนากลุ่ม (Focus Group) กับกลุ่มผู้ประกอบ

การผู้เชี่ยวชาญด้านกลยุทธ์และนักวิชาการหน่วย

งานท่ีเกี่ยวข้องและได้ท�ำการสรุปผลกลยุทธ์การ
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ตลาดของธรุกิจท่องเทีย่วเชงิส่งเสรมิสขุภาพในภาค

ตะวันออกเฉียงเหนือในประเทศไทย คือ รูปแบบ 

“7-P 3-C Wellness TourismModel” ตาม 

รูปภาพที่ 1	  

 

ภาพที ่1 รปูแบบกลยทุธ์การตลาดของธรุกจิท่องเทีย่วเชงิส่งเสรมิสขุภาพในภาคตะวนัออกเฉยีงเหนอืของ

ประเทศไทยในรูปแบบ 7-P 3-C Wellness Tourism Model

5.  อภิปรายผลการวิจัย
	 กลยุทธ์การตลาดของธุรกิจท่องเท่ียวเชิง

ส่งเสริมสุขภาพในภาคตะวันออกเฉียงเหนือของ

ประเทศไทยในรูปแบบ 7-P 3-C Wellness Tourism 

Model ซึง่มรีายละเอียดประกอบไปด้วยส่วนต่างๆ 

ดังนี้

	 1.	 กลยทุธ์ด้านผลติภัณฑ์และบ�ำรงุรกัษา 

(Product and Maintain) ผู้ประกอบการควรมี

การพัฒนาผลิตภัณฑ์และการบริการพร้อมกับการ

ดูแลรักษา ไม่ว่าจะเป็นการรักษาความสะอาดใน

ส่วนของเครื่องมืออุปกรณ์อย่างสม�่ำเสมอตาม

มาตรฐาน พร้อมจดัให้มีโปรแกรมให้บรกิารทีห่ลาก

หลายรูปแบบครบวงจร ซึ่งเป็นท่ีนิยมตามความ

ต้องการของผู้ใช้บริการจะเห็นได้ว่ามีความสอด

คล้องกับศัชชญาส์ ดวงจันทร์ และนริศา ค�ำแก่น 

(Duangchant and Kamkaen, 2015 : 27-46) 

ได้ศึกษาความคาดหวังต่อการเลือกใช้บริการสปา

เพือ่สขุภาพและความงาม พบว่า ผูใ้ช้บริการมคีวาม

ต้องการผลิตภัณฑ์และการให้บริการหลากหลาย 

รูปแบบเพ่ือต้องการความสวยงามซ่ึงเป็นทีน่ยิมใน

การดูแลสุขภาพร่างกายและมีความสอดคล้องกับ

ยศวดี แขวัฒนะ (Kaevatana, 2015 : 174-184) 
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ศกึษาการพฒันาธรุกจิสปาไทยสูค่วามยัง่ยนื: วธิกีาร 

ทางจิตวิทยาบริการ พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์บริการ 

(Service Product) ธรุกิจสปาควรทีจ่ะมสีนิค้าและ

บริการที่สามารถตอบสนองความต้องการของ 

ผูบ้รโิภคได้ด ีรวมท้ังรชัดา ภักดยีิง่ (Phakdeeying, 

2012) ศึกษากลยุทธ์การจัดการการตลาดแบบ

บรูณาการเพือ่สร้างความได้เปรยีบทางการแข่งขนั

ของผูป้ระกอบการธรุกจิน�ำเทีย่วในภาคตะวนัออก

เฉียงเหนือ พบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ถือว่าเป็น

ปัจจยัส�ำคญัในการก�ำหนดสนิค้าหรือบรกิารให้ตรง

กับความต้องการของลูกค้าให้มากท่ีสุด โดยเริ่ม

ตัง้แต่การสร้างภาพลกัษณ์ขององค์กรให้เป็นทีรู่จ้กั 

เน้นการบริการสินค้าท่ีมีความแตกต่างและมี

คุณภาพแก่ทุกกลุ่มบริการ

	 2.	 กลยุทธ์ด้านสถานที่และการจัดการ 

(Physical and Management) นับได้ว่าเป็น

ปัจจัยต้นๆทีค่วรให้ความส�ำคญั เพือ่ให้ผูร้บับรกิาร

ได้ประทับใจในสภาพแวดล้อม เน่ืองจากสปา 

เพื่อสุขภาพผู้รับบริการจะต้องรับบริการครบท้ัง  

5 มติคิอื รปู รส กลิน่ เสยีง และสมัผสั มกีารตกแต่ง

สถานที่มี เอกลักษณ ์ถูกต ้อง เหมาะสมและ

สอดคล้องกับวัฒนธรรมไทย สถานที่ต้อนรับแยก

ออกจากส่วนที่ให้บริการอย่างชัดเจนมีการจัด 

แสงสว่างอย่างเหมาะสม เพียงพอตามบริเวณให้

บริการจะเห็นได้ว่า มีความสอดคล้องกับศัชชญาส์ 

ดวงจันทร์ และนริศา ค�ำแก่น (Duangchant and 

Kamkaen, 2015 : 27-46) ได้ศกึษาความคาดหวงั

ต่อการเลอืกใช้บรกิารสปาเพือ่สขุภาพและความงาม 

พบว่า ปัจจัยด้านสถานที่ใช้บริการควรมีการจัดให้

เป็นสัดส่วนให้มีความสวยงาม

	 3.	 กลยุทธ์ด้านราคาและความคุ ้มค่า

(Price and Worthiness) นับเป็นปัจจัยที่ส�ำคัญ

ของงานการบริการและเป็นจุดแข็งที่เป็นหัวใจ 

เพือ่ความได้เปรยีบกบัคู่แข่งขนั ราคามคีวามคุม้ค่า

เหมาะสมกับบริการที่ เลือกใช ้ เมื่อ เทียบกับ 

ผูป้ระกอบการอ่ืนๆ และมกีารแสดงราคาค่าบรกิาร

ที่ชัดเจน ซึ่งเป็นสิ่งที่สามารถสร้างความยึดเหนี่ยว

ลูกค้าให้เหนียวแน่น เพราะเรื่องของราคาและ

บรกิารเป็นสิง่ทีล่กูค้าน�ำเอาไปตดัสนิใจในการเลอืก

ใช้บริการว่ามีความเหมาะสมระหว่างราคากับ

บริการหรือไม่ จะเห็นได้ว่ามีความสอดคล้องกับ 

วรติยา รอดสม (Rodsom, 2015) ได้ศึกษาส่วน

ประสมการตลาดบริการที่มีผลต่อนักท่องเที่ยว 

ชาวจีนในการเลือกสถานบริการสปาเพ่ือสุขภาพ 

ในอ�ำเภอเมืองเชียงใหม่ พบว่า ควรมีการก�ำหนด

อัตราการค่าบริการไว้เหมาะสมกับคุณค่าและ

คุณภาพการบริการที่ลูกค้าได้รับ

	 4.	 กลยุทธ์ด้านการส่งเสริมการตลาด 

(Promotion) โดยใช้การให้ส่วนลด (Discount) 

เข้ามาเป็นกลยทุธ์เสรมิจากกลยทุธ์ราคาและความ

คุม้ค่า (Price and Worthiness) เพราะเป็นกลยทุธ์

อาจจะไม่มีกรอบหรือกรอบก็ได้ เช่น กลยุทธ์การ

ซ้ือล่วงหน้า เข้ามาใช้โดยการให้ส่วนลดแก่ลูกค้า 

ท่ีขอซ้ือการให้บริการแบบล่วงหน้าตามก�ำหนด

เวลาทีผู่ใ้ห้บรกิารก�ำหนด ซึง่ถ้าเป็นลกัษณะแบบนี้

ผู้ประกอบการยังสามารถท�ำการวางแผนงานของ

การให้บริการตามที่ลูกค้าต้องการได้เหมาะสม  

ครบถ้วนและมีประสิทธิภาพ ซ่ึงยังเป ็นการ

สนบัสนนุกลยทุธ์บคุลากร (Personnel) อกีทางด้วย 

และลกูค้ายงัสามารถสะสมการมาใช้บรกิาร เพือ่ให้
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ลูกค้าได้รับส่วนลดเพิ่มเติม ซึ่งถือได้ว่าเป็นอีกแรง

จงูใจให้กบัลกูค้าอกีด้วย ซึง่ต้องใช้การประชาสมัพนัธ์ 

ในช่องทางต่างๆ มาเป็นตวัช่วย เช่น สือ่อนิเตอร์เนต็  

เป็นสื่อที่รวดเร็วและมีคุณภาพ ซึ่งเป็นอีกหนึ่งช่อง

ทางที่ใช้กันมาก เพราะให้ข้อมูลและสร้างการรับรู้

ข่าวสารได้อย่างรวดเร็วและกว้างขวางมากยิ่งขึ้น 

จะเห็นได้ว ่า มีความสอดคล้องกับศัชชญาส์ 

ดวงจันทร์ และนริศา ค�ำแก่น (Duangchant and 

Kamkaen, 2015 : 27-46) ได้ศกึษาความคาดหวงั

ต่อการเลอืกใช้บรกิารสปาเพือ่สขุภาพและความงาม 

พบว่า ผู ้ประกอบการควรมีการโฆษณาทางสื่อ

หลากหลาย เช่น เอกสาร วทิย ุสิง่พมิพ์ทางเวบ็ไซต์ 

มเีอกสารคูม่อืแนะน�ำเกีย่วกบัการบรกิารสปามีการ

ให้ส่วนลดตามระยะเวลาในการบริการ

	 5.	 กลยุทธ์ด้านบุคลากร (Personnel) 

นบัเป็นทรพัยากรมนษุย์ทีส่�ำคญัยิง่ในการประกอบ

กิจการ เพราะเป็นตวัส�ำคญัช่วยขบัเคลือ่นให้ธรุกจิ

ประสบความส�ำเร็จตามที่ธุรกิจได้ตั้งเป้าหมายไว ้

ดงัน้ันผูป้ระกอบการควรให้ความส�ำคญัแก่บุคลากร

หรอืพนักงานให้กจิการให้เพยีงพอและควรวางแผน

ด้านการบรหิารงานบุคคล และองค์กรให้เหมาะสม 

มีระบบการพัฒนาบคุลากรฝึกอบรมทีไ่ด้มาตรฐาน

และการวัดประเมินผลการปฏิบัติการสม�่ำเสมอ

และตรงตามเกณฑ์มาตรฐานสปาที่สาธารณสุข 

ได้ก�ำหนดไว้ จะเห็นได้ว่ามีความสอดคล้องกับ

ศัชชญาส์ ดวงจนัทร์ และนรศิา ค�ำแก่น (Duangchant 

and Kamkaen, 2015 : 27-46) ได้ศึกษาความ

คาดหวงัต่อการเลอืกใช้บรกิารสปาเพือ่สขุภาพและ

ความงาม พบว่า ผูป้ระกอบการควรพัฒนาบคุลากร

ให้มีความรู้และความช�ำนาญให้มีมาตรฐานในการ

ประกอบอาชีพเพ่ือสร้างความเชื่อมั่นให้กับผู้ใช้

บริการ

	 6.	 กลยุทธ์ด้านพันธมิตร (Partnership) 

เป็นการเอาบรกิารส่งเสรมิสขุภาพไปเหมารวมเพือ่

เป็นส่วนหน่ึงในการให้บริการของหน่วยงานอื่นๆ  

ที่เกี่ยวข้องเช่น การใช้บริการสปารวมอยู่กับแพ็ค

เกจ็การท่องเทีย่ว ซึง่จะต้องอาศยัความร่วมมอืจาก

หน่วยงานนัน้ๆ เช่น บรษิทัน�ำเทีย่ว เป็นต้น โดยจะ

ต้องอาศัยความร่วมมือหรือความช่วยเหลือจาก 

เอเยนซี่เป็นสื่อกลางในการประสานงานนอกจาก

ใช้ความร่วมมือจากหน่วยงานอื่นๆ แล้ว ยังต้องน�ำ

เอากลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด (Promotion)  

มาช่วยเสริมกลยุทธ์ด้านพันธมิตรจะเห็นได้ว่ามี

ความสอดคล้องกับยศวดี แขวัฒนะ (Kaevatana, 

2015 : 174-184) ศึกษาการพัฒนาธุรกิจสปาไทย

สู่ความยั่งยืน: วิธีการทางจิตวิทยาบริการ พบว่า

ควรสร้างเครอืข่ายพนัธมติรทางธรุกจิทัง้ผูป้ระกอบ

การสปาด้วยกนัเองและผูป้ระกอบธรุกจิทีเ่กีย่วข้อง

กันเพื่อเป็นการสร้างความสัมพันธ์ระหว่างกันและ

เป็นการขยายฐานรับบริการอย่างยั่งยืน

	 7.	 กลยทุธ์ด้านการน�ำเสนอ (Presentation) 

ผู้ประกอบการควรมีบริการด้านอาหารเคร่ืองดื่ม

เพ่ือสุขภาพ มตู้ีล็อคเกอร์หรือตู้เซฟให้ลูกค้าจัดเกบ็

ทรัพย์สิน จะเห็นได้ว่ามีความสอดคล้องกับวรติยา 

รอดสม (Rodsom, 2015) ได้ศึกษาส่วนประสม

การตลาดบริการที่มีผลต่อนักท่องเที่ยวชาวจีน  

ในการเลอืกสถานบริการสปาเพือ่สขุภาพ ในอ�ำเภอ

เมืองเชียงใหม่ พบว่า ด้านภาพลักษณ์และการ 

น�ำเสนอ สถานประกอบการต้องมกีารแบ่งพ้ืนทีใ่น

การบริการเป็นสัดส่วน ห้องที่ให้บริการสปาควร
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เป็นส่วนตัว

	 8.	 กลยทุธ์ด้านผูใ้ห้ปรกึษา (Consultant) 

เป็นอีกกลยุทธ์ที่สนับสนุนการให้บริการได้มี

ประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน การให้บริการจัดให้ค�ำ

ปรึกษาเพื่อแนะน�ำบริการที่เหมาะสมต่อการรับ

บรกิาร ระบบนัดหมายลกูค้าและระบบบรกิารเป็น

มาตรฐานเดียวกัน จะเห็นได้ว่า มีความสอดคล้อง

กับศัชชญาส์ ดวงจันทร์ และนริศา ค�ำแก่น  

(Duangchant and Kamkaen, 2015 : 27-46) 

ได้ศึกษาความคาดหวังต่อการเลือกใช้บริการสปา

เพื่อสุขภาพและความงาม พบว่า บุคคลท่ีอยู่ใน 

วยักลางคนขึน้ไปไม่ได้ให้ความสนใจกบัการส่งเสรมิ

การตลาดเท่าที่ควร แต่ต้องการผลิตภัณฑ์และ

บริการที่ดี เพื่อให้ประกอบเป็นแหล่งข้อมูลท่ีใช ้

ในการปรึกษา เพื่อตัดสินใจเลือกใช้บริการสปา

	 9.	 กลยุทธ์ด้านการช�ำระเงนิ (Convenient 

Payments) เป็นอีกกลยุทธ์ที่สนับสนุนการให้

บริการได้มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น โดยให้มีช่อง

ทางที่ลูกค้าสามารถช�ำระเงินได้สะดวก เช่น  

การช�ำระเงินได้บางส่วนก่อนเข้ารับบริการ การ

ช�ำระเงินผ่านบัตรเครดิต เป็นต้น ผู้ประกอบการ

อาจจะร่วมการค้ากับบัตรเครดิตให้สมาชิกบัตร

เครดิตมาใช้บริการในราคาที่พิเศษกว่าลูกค้าทั่วไป

ก็ได้ ซึ่งตรงนี้ก็จะไปเป็นตัวช่วยสนับสนุนกลยุทธ์

ด้านพันธมิตรอีกด้านหนึ่งด้วย จะเห็นได้ว่ามีความ

สอดคล้องกบัสเุนตรตรา จนัทบรุ (Chantaburee, 

2016 : 49-63) ศึกษาโอกาสและความสามารถใน

การแข่งขนัของธรุกิจสปาและนวดไทย พบว่า ธรุกจิ

สปาและนวดแผนไทยบางแห่งร่วมเป็นพันธมิตร

ทางการค้ากับบัตรเครดิตโยให้สมาชิกบัตรเครดิต

มาใช้บริการได้ในราคาพิเศษกว่าบุคคลทั่วไป

	 10.	กลยุ ท ธ ์ ด ้ านความระมั ด ระวั ง  

(Carefulness) สถานประกอบการควรมีการ

ปฏสัิมพันธ์ทีใ่กล้ชดิกบัลูกค้า รับข้อเสนอแนะต่างๆ 

เกี่ยวกับการท�ำงานและสิ่งอ�ำนวยความสะดวก 

ในสปา มรีะบบความปลอดภยัและระบบแจ้งเตือน 

หรือมกีารให้ความรู้ในเร่ืองข้อควรระวงัและข้อห้าม

ในการใช้บริการ เพื่อเพิ่มความมั่นใจน่าเชื่อถือ 

ให้แก่ผู้ที่มาใช้บริการกับทางสถานประกอบการ

6.  ข้อเสนอแนะ
	 1.	 ข้อเสนอแนะจากผลการวิจัย

	 	 1.1	 ธุรกิจส่งเสริมสุขภาพมีความ 

ต่ืนตัวและปรับเปลี่ยนค่อนข้างรวดเร็วเป็นไปตาม

กระแสนิยม ซ่ึงน่าจะมีผลต่อแนวคิดในระหว่าง

ทีท่�ำการวจิยั จงึต้องตดิข้อมลูข่าวสารให้ทนัต่อการ

เปลี่ยนแปลงตลอดเวลา

	 	 1.2	 การศึกษาควรใช ้ข ้อมูลของ 

ผู้ประกอบการที่ยังไม่ผ่านเกณฑ์มาตรฐานมาท�ำ 

การวเิคราะห์ด้วย เพือ่จะได้เหน็ว่ามีความแตกต่าง

ระหว่าง 2 กลุ่มหรือไม่

	 	 1.3	 ควรศึกษาข้อมูลเพื่อหากลยุทธ์

การเพ่ิมประสทิธภิาพการบรกิารของธรุกจิท่องเทีย่ว 

เชงิส่งเสรมิสขุภาพในภาคตะวนัออกเฉยีงเหนอืของ

ประเทศไทยในครั้งต่อไป

	 2.	 ข้อเสนอแนะเชิงพัฒนา

	 	 2.1	 ธุรกิจส่งเสริมสุขภาพในภาค

ตะวันออกเฉียงเหนือ ยังไม่ได้ใช้เครื่องมือสื่อสาร

การตลาดที่เรียกว่า E-marketing อย่างเต็มที่ 

ขณะที่ปัจจุบันลูกค้ารับข้อมูลข่าวสารทางสังคม
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ออนไลน์ (Social Media) กันมาก ดังนั้น ถ้าลูกค้า

มาใช้บริการแล้วเกิดความถูกใจ ประทับใจแล้ว

ท�ำการบอกต่อในสังคมออนไลน์จะช่วยท�ำให้

ข่าวสารแพร่ไปอย่างรวดเร็ว จึงต้องใช้การตลาด

ทางด้านน้ีให้มากยิง่ขึน้ พร้อมต้องเลอืกใช้สือ่ให้ตรง

กับกลุ่มลูกค้าเป้าหมายด้วย

	 	 2.2	 ผูป้ระกอบการรายย่อยมจี�ำนวน

มากยังคงขาดทักษะด้านการจัดการธุรกิจจึงควร 

ที่จะปรับพัฒนางานทางด้านนี้

	 	 2.3	 สร ้างบุคลากรที่มีทักษะให ้

บริการแบบมืออาชีพให้เพียงพอทั้งด้านปริมาณ

และด้านคุณภาพ

	 	 2.4	 แรงงานที่มีทักษะในการให ้

บริการทีเ่ป็นแบบมอือาชพียงัไม่เพียงพอ จึงต้องเร่ง

สร้างบุคลากรที่ได้ตรงตรามาตรฐานให้มากยิ่งขึ้น 

เนื่องจากบุคลากรบางคนผ่านการอบรมเพียงแค่

หนึ่งคอร์สก็มาท�ำงานบริการ จึงก่อให้เกิดความ

เชี่ยวชาญที่ไม่เพียงพอ
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