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1.  ความเปนมาและความสําคัญของงานวิจัย 

 

  การเติบโตทางการทองเที่ยวเชิงสุขภาพ (Health Tourism) ในประเทศไทยน้ัน สวนหน่ึงมาจากชื่อเสียงและ

มาตรฐานการบริการทางการแพทยของโรงพยาบาลชั้นนํา ที่เปนที่ยอมรับในระดับนานาชาติ รวมทั้งความโดดเดนของ

ธุรกิจสปาไทยที่มาจากการนวดแผนไทยที่ชื่อเสียงเปนที่รูจักทั่วโลก ทาํใหนักทองเที่ยวใหความสนใจในการใชบริการ

เชิงสุขภาพเมื่อมาทองเที่ยวยังประเทศไทย และ เมื่อผสมผสานกับแนวคิดดานการแพทยทางเลอืก จึงเกิดเปนธุรกิจ

บริการดานสุขภาพแบบองครวมข้ึน (Holistic Wellness Centers) ซ่ึงแนวดิดการดูแลสุขภาพแบบองครวม เนนการ

ดูแลรางกายใหมีความอยูเย็นเปนสุข คือ การมีสขุภาพด ีมีความรูสึกเปนสุข ความสมดุล ความเปนองครวมของ 4 มิติ 

คือ กาย จิต สังคม ปญญาหรือจิตวิญญาณ ที่บูรณาการอยูในการพัฒนามนุษยและสังคม   
 
 
  ในปจจุบันธุรกิจบริการสขุภาพองครวม กาํลังเปนที่นิยมอยางมาก ทั้งในประเทศไทยและตางประเทศ และมี

แนวโนมที่จะเติบโตมากข้ึนเรื่อยๆ ในอนาคต เน่ืองจากกระแสการใสใจสุขภาพที่เพิ่มมากข้ึนของคนในสังคมโลก  

โดยเฉพาะเมื่อมีการรวมกลุมประชาคมเศรษฐกจิอาเซียน (AEC) ซ่ึงคาดวาจะมีนักทองเที่ยวจาํนวนมากเดินทางเขา

มายังภูมิภาคน้ี จึงเปนทั้งโอกาสทางธรุกิจและอาจทําใหเกิดการแขงขันที่ทวีความรุนแรงยิ่งข้ึนเชนเดียวกัน ดังน้ัน 

ผูประกอบการที่เกี่ยวของกับธุรกิจทองเที่ยวเชิงสขุภาพ จึงตองมีการปรบัตัวและพัฒนาศักยภาพของธุรกิจเพื่อเพิ่มขีด

ความสามารถทางการแขงขน (Competitiveness) เพื่อทําใหธุรกิจเกิดการพัฒนาเติบโตอยางยั่งยนื 
 
  อยางไรกต็าม ธุรกจิใหบริการดูแลสุขภาพในประเทศไทย สวนใหญยังขาดการวางกลยุทธการตลาดที่ดทีี่

สามารถตอบสนองความตองการของนักทองเที่ยวตางชาตทิี่ตองการการบริการดูแลสุขภาพแบบองครวม ดังน้ัน การ

สํารวจความพึงพอใจที่มตีอการใชบริการสุขภาพองครวม และการทาํความเขาใจถึงปจจัยที่มีผลตอความภกัดตีอตรา

ของนักทองเที่ยวตางชาติ ที่มาทองเที่ยวยังแหลงทองเที่ยวหลักของประเทศไทย จึงจาํเปนอยางยิ่งตอการวางแผนกล

ยุทธเพื่อกาวสูการเปนผูนําทางดานการทองเที่ยวเชิงสุขภาพในกลุมประชมคมเศรษฐกิจอาเซียน 

 



 

2.  วัตถุประสงคของการวิจัย 
 

1.  เพื่อศึกษาลักษณะสวนบุคคลของนักทองเที่ยวตางชาติที่มาใชบริการธุรกิจสุขภาพองครวมในแหลงทอง 

เที่ยวหลักของประเทศไทย 
 

2.  เพื่อเปรียบเทียบความสําคัญและความพึงพอใจที่มีตอปจจัยทางการตลาดของธุรกิจสุขภาพองครวมของ 

ไทยเพื่อศึกษาความพึงพอใจโดยรวม ปจจัยดานตราสินคา และความภักดขีองนักทองเที่ยวตางชาติที่มีตอธุรกจิสุขภาพ

องครวมของไทย 
 

3.  เพื่อคนหาแนวทางการพัฒนากลยุทธสูการเปนศูนยกลางการทองเที่ยวเชิงสุขภาพในกลุมประชาคม 

เศรษฐกิจอาเซียน 
 
           

3.  วิธีการดําเนินการวจัิย 

 

3.1 แผนการดําเนินงาน 

 

 โครงการการวจิัยยอยที่ 1 เรื่อง การสํารวจความพึงพอใจและความภักดีตอตราของนักทองเที่ยวตางชาตทิี่มี

ตอธุรกิจสุขภาพองครวมของไทยเพื่อการพัฒนากลยุทธสูการเปนศูนยกลางการทองเที่ยวเชิงสุขภาพในกลุมประชาคม

เศรษฐกิจอาเซียน เปนการวจิัยเชิงปริมาณ (Quantitative) เก็บรวบรวมขอมูลจากลูกคาที่เปนนักทองเที่ยวตางชาติที่

ใชบริการจากสถานประกอบการที่ใหบริการดานสุขภาพแบบองครวม ซ่ึงมีพื้นที่ที่ศึกษาใน  6 แหลงทองเที่ยวใน

ประเทศไทย ดังน้ี กรุงเทพมหานคร พัทยา หัวหิน ภูเก็ต สมุย เชียงใหม โดยในแตละแหลงทองเที่ยว มีพื้นที่ศึกษา

แบงเปนสถานประกอบการสุขภาพแบบองครวม 2 แหง รวม 12 แหง กลุมตัวอยาง รวมทั้งสิ้น 480 ราย 

 

3.2  รายช่ือสถานการประกอบการท่ีใหขอมูล 

  

 สถานประกอบการที่ใหขอมูลในพื้นที่กรุงเทพมหานคร ม ี2 แหง คือ 1. TRIA Integrative Medical Institue  

2. DR. Orawan Holistic ในพื้นที่แหลงทองเที่ยวพัทยา ม ี 2 แหง คือ 1. Rasayana Holistic Spa 2. Centara 

Nova Hotel & Spa ในพื้นที่แหลงทองเที่ยวหัวหิน มี 2 แหง คือ 1. Chiva-Som 2. Veranda Spa ในพื้นที่แหลง

ทองเที่ยวเชียงใหม มี 2 แหง คือ 1. Panviman 2. Tao Garden ในพื้นที่แหลงทองเที่ยวภูเก็ต มี 2 แหง คือ         1. 

Sukko Cultural Spa & Wellness  2. Tarn Tara Spa และในพื้นที่แหลงทองเที่ยวสมุย มี 2 แหง คือ            1. 

Centara Nova Hotel & Spa และ 2. Hunsar Samui  

 

 

4. สรุปผลการวิจัย 



 

4.1  ความพึงพอใจและความภักดีตอตราของนักทองเท่ียวตางชาติท่ีมตีอธุรกิจสุขภาพองครวมของไทย 

 

  4.1.1 ดานลักษณะสวนบุคคลของนักทองเท่ียวตางชาต ิ

 

  นักทองเที่ยวตางชาตทิี่มาใชบริการธรุกิจสุขภาพองครวมของไทยในแหลงทองเที่ยวหลักทั้ง 6 แหงใน 

ประเทศไทย ไดแก สมุย ภูเก็ต เชียงใหม หัวหิน พัทยา และ กรุงเทพ น้ัน ในภาพรวมน้ันมี สดัสวนของเพศหญิงและ

เพศชายใกลเคียงกัน ชวงอายุที่พบมากที่สุดคือ ระหวาง 25 – 34 ป สวนใหญมีสถานภาพสมรส มรีะดับการศึกษา

ปริญญาตร ี ประกอบอาชีพเปนผูบริหาร/พนักงานระดับอาวุโส มีรายไดตอครัวเรือนสูง คือ มากกวา $3,600 เหรียญ

สหรัฐตอเดือน และเปนผูที่พํานักอยูในประเทศในทวีปยุโรปมากที่สุด และเดินทางมาทองเที่ยวประเทศไทยดวยตวัเอง

โดยไมใชบริการนําเที่ยว   

 

  4.1.2 ดานพฤติกรรมการทองเที่ยวเชิงสุขภาพของนักทองเท่ียวตางชาต ิ

 

  นักทองเที่ยวตางชาตทิี่มาใชบริการธรุกิจสุขภาพองครวมของไทยในแหลงทองเที่ยวหลักทั้ง 6แหงในประเทศ

ไทย ไดแก สมุย ภูเกต็ เชียงใหม หัวหิน พัทยา และ กรุงเทพ  สวนใหญไมมีการมีการวางแผนเพือ่มาใชบริการธุรกจิ

สุขภาพองครวมกอนการเดินทางมาประเทศไทย สวนใหญมีการใชบริการธรุกิจสุขภาพองครวมในแตละแหลง

ทองเที่ยว 1 ครั้ง มักใชบริการธุรกจิสุขภาพองครวมในสปาของโรงแรม/รีสอรท (Resort/Hotel Spa) ตามแหลง

ทองเที่ยวตาง ๆ ยกเวนในแหลงทองเที่ยวพัทยาและกรุงเทพ ที่มีการใชบรกิารธุรกจิสุขภาพองครวมเดยสปา หรือ สปา

แบบไมมีการพักแรม (Day Spa) มากที่สุด 

 

  4.1.3 ดานการแสวงหาขอมูลเกี่ยวกับธุรกิจบริการดานสุขภาพองครวม  

 

  นักทองเที่ยวตางชาตทิี่มาทองเที่ยวในแหลงทองเที่ยวใน เชียงใหม หัวหิน และ กรุงเทพ สวนใหญมีการ

แสวงหาขอมูลเกี่ยวกับบริการธรุกิจสุขภาพองครวม ผานทางอินเตอรเน็ต ยกเวนในแหลงทองเที่ยวสมุยและพัทยา มี

การแสวงหาขอมูลเกี่ยวกบับริการธรุกิจสุขภาพองครวมผานการบอกปากตอปากมากที่สดุ 

 

 4.1.4 ดานวัตถุประสงคหลักในการมาใชบริการดานสุขภาพองครวม  

 

 นักทองเที่ยวตางชาตทิี่มาทองเที่ยวในแหลงทองเที่ยวสมุย ภูเก็ต เชียงใหม หัวหิน พัทยา และ กรุงเทพ สวน

ใหญ มีวัตถุประสงคหลกัของการมาใชบริการธรุกิจสุขภาพองครวม อันดับแรกคือการผอนคลายบําบัดความเครียด 

(Stress Relief/Relaxation) อันดับสองคือการดแูลสุขภาวะโดยรวม (Health & Wellness) และ อันดับสามคือการ

ฟนฟูสุขภาพใจ (Improve Mental Health)   

 



 4.1.5 ดานความนิยมของบริการดานสุขภาพองครวม  

   

  นักทองเที่ยวตางชาตทิี่มาทองเที่ยวในแหลงทองเที่ยวหลักทั้ง 6 แหงในประเทศไทยไดแก สมุย ภูเก็ต 

เชียงใหม หัวหิน พัทยา และ กรุงเทพ น้ัน ในภาพรวม นิยมใชบริการธุรกิจสุขภาพองครวมของไทย โดยเรียงลาํดับ

จากความนิยมสูงสุด10 ลําดับ ไดแก 1. การนวดไทยแบบเชลยศักดิ์ (Thai Traditional Massage) 2. การนวดนํ้ามัน

หอม (Essential Oil Massage) 3. การนวดเทา (Foot Massage) 4. การนวดดวยลูกประคบ (Thai Herbal 

Massage) 5. การขัดตัว/ประคบผิว (Body Scrub/Wrap) 6. การนวดไทยแบบราชสํานัก (Royal Thai Massage) 7. 

การนวดหนา (Facial Treatment) 8. การนวดสปอรต/การนวดกลามเน้ือ (Sport Massage) 9. การทําเล็บน้ิวมือ/

น้ิวเทา (Manicure/Pedicure) และ  10. การนวดโดยใชหินรอน (Hot Stone Therapy)  

 

  นอกจากน้ี ผลจากการสาํรวจจําแนกตามแหลงทองเที่ยว พบวา ในแหลงทองเที่ยว สมุย ภูเกต็ และ กรุงเทพ 

นักทองเที่ยวตางชาติมีความนิยมใชบริการการนวดไทยแบบเชลยศักดิ์มากที่สุด ในขณะที่ เชียงใหม และ หัวหิน  

นักทองเที่ยวนักทองเที่ยวตางชาติมีความนิยมใชบริการการนวดนํ้ามัน สวนในพัทยา นักทองเที่ยวตางชาติมีความนิยม

ใชบริการการนวดเทามากที่สุด 

 

  4.1.6 ดานความสําคัญของปจจัยทางการตลาดของธุรกิจสุขภาพองครวม  

 

  นักทองเที่ยวตางชาตทิี่มาใชบริการธรุกิจสุขภาพองครวมในแหลงทองเที่ยวหลักทั้ง 6แหงในประเทศไทย 

ไดแก สมุย ภูเก็ต เชียงใหม หัวหิน พัทยา และ กรุงเทพน้ัน ในภาพรวม  ใหความสําคัญตอปจจัยทางการตลาดในดาน

ประสิทธิผล/คุณภาพการบริการ (Productivity) เปนอันดับแรก โดยใหความสําคัญในระดับมากที่สุด รองลงมาคอื 

รายดานที่ใหความสําคัญระดับมาก โดยเรียงลําดบัจากมากไปนอย ไดแก 1. ดานสถานที/่ทําเลที่ตั้ง (Place) 2. ดาน

กระบวนการ/ข้ันตอนการใหบริการ (Process) 3. ดานพนักงาน/บุคลากรผูใหบริการ (People) 4. ดานราคา (Price) 

5. ดานผลิตภัณฑ (Product) 6. ดานแพ็คเกจ/โปรแกรม (Packaging) 7. ดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) 8. 

ดานสภาพแวดลอมทางกายภาพ (Physical) และ 9. ดานความรวมมือกับหนวยงานภายนอก (Partnership)  

 

  สวนประเด็นที่นักทองเที่ยวชาตชิาติที่มาใชบริการใหความสาํคัญระดับมาก มีทั้งสิ้น 15 ขอ เรียงลําดับจาก

มากไปนอย ไดแก 1. การมีสวนลด/ของแถม 2. มีกระบวนการที่งาย/สะดวกในการจองเพื่อใชบริการ 3. บรรยากาศ

ของสถานที่ใหบริการ 4. ความหลากหลายของแพ็กเกจสุขภาพที่นําเสนอ  5. ราคาสมเหตุผลเมื่อเทียบกับบริการดาน

สุขภาพองครวม  6. ความสนใจอยางแทจริง/ความจริงใจในการใหบริการของพนักงาน 7. ความสะดวกของทําเลที่ตั้ง  

8. ความหลากหลายของบริการดานสุขภาพองครวม 9. ผลิตภัณฑที่ใชในการใหบริการ  10. มีกระบวนการที่ใหความ

ใสใจกับปญหาสุขภาพของลูกคาเปนรายบุคคล 11. ความสามารถของพนักงานในการสื่อสารกับลูกคา 12. สามารถ

ตอรองราคาคาบริการได 13. การไดการรับรองมาตรฐานจากหนวยงานภายนอก 14. ความเปนเอกลักษณของการ

บริการดานสุขภาพองครวม และ  15. ความนาดงึดูดใจของแพ็กเกจสุขภาพที่นําเสนอ   

 



  4.1.7 ดานความพึงพอใจตอผลการบริการของธุรกิจสุขภาพองครวม 

 

  นักทองเที่ยวตางชาตทิี่มาใชบริการธรุกิจสุขภาพองครวมในแหลงทองเที่ยวหลักทั้ง 6 แหงในประเทศไทย 

ไดแก สมุย ภูเก็ต เชียงใหม หัวหิน พัทยา และ กรุงเทพ ในภาพรวมน้ัน มีความพึงพอใจโดยรวม อยูในระดับมาก เมื่อ

พิจารณาความพึงพอใจตอปจจัยทางการตลาด 10 Ps ของธุรกิจสุขภาพองครวม นักทองเที่ยวตางชาติสวนใหญมีความ

พึงพอใจอยูในระดับมากที่สุด ถึง ปานกลาง ดังน้ี ดานประสิทธิผล/คุณภาพการบริการ (Productivity) ไดรับความพึง

พอใจในระดับมากที่สดุ รองลงมาคือพึงพอใจในระดับมาก เรียงลาํดับจากมากไปนอย ดังน้ี 1. ดานสภาพแวดลอมทาง

กายภาพ (Physical) 2. ดานผลติภัณฑ (Product) 3. ดานสถานที่/ทําเลที่ตั้ง (Place) 4. ดานกระบวนการ/ข้ันตอน

การใหบริการ  (Process) 5. ดานการจดัแพ็คเกจ/โปรแกรม (Packaging) 6. ดานความรวมมือกบัหนวยงานภายนอก 

(Partnership) 7. ดานพนักงาน/ บุคลากรผูใหบริการ (People) สวนดานราคา (Price) และ ดานการสงเสริม

การตลาด (Promotion) น้ัน ไดรับความพึงพอใจในระดับปานกลาง  

 

  4.1.8 ดานการเปรียบเทียบความสําคัญของปจจัยทางการตลาดและการบริการท่ีไดรับจริง 

  

จากการเปรียบเทียบความสําคัญของปจจัยทางการตลาดและการบริการที่ไดรับจริงในทศันะของนักทองเที่ยว 

ตางชาติ พบวา ในภาพรวม ปจจัยทางการตลาดที่นักทองเที่ยวตางชาตปิระเมินการบริการที่ไดรบัต่ํากวาที่คาดหวัง มี

ทั้งสิ้น 6 ดาน ไดแก 1. ดานราคา (Price) 2. ดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) 3. ดานพนักงาน/บุคลากรผู

ใหบริการ (People) 4. ดานกระบวน/ข้ันตอนการใหบริการ (Process) 5. ดานประสิทธิผล/คุณภาพการบริการ 

(Productivity) และ 6. ดานการจดัแพ็คเกจ/โปรแกรม (Packaging) 

 

  สวนปจจัยทางการตลาดที่นักทองเที่ยวตางชาติประเมินการบริการที่ไดรับจริงสูงกวาที่คาดหวัง มีเพียง 2 ดาน 

ไดแก 1. ดานสภาพแวดลอมทางกายภาพ (Physical) และ 2. ดานความรวมมือกับหนวยงานภายนอก (Partnership)   

 

  4.1.9 ดานปจจัยตราสินคา และความภักดีตอตรา  

 

ดานปจจัยตราสินคา นักทองเที่ยวตางชาติที่มาใชบริการธุรกจิสุขภาพองครวมในแหลงทองเที่ยวหลักทั้ง 6  

แหงในประเทศไทย ไดแก สมุย ภูเก็ต เชียงใหม หัวหิน พัทยา และ กรุงเทพ น้ัน ในภาพรวมน้ัน มีการรับรูปจจัยดาน

ตราสินคา อยูในระดับมากในทุกดาน โดยเรียงลาํดับจากมากไปนอย ดังน้ี 1. ความคุมคาในตราสินคา (Brand Value) 

2. คุณภาพของตราสินคา (Brand Quality) 3. ความรูจักตราสินคา (Brand Awareness) 4. ความเปนเอกลักษณของ

ตราสินคา (Brand Uniqueness)   และ 5. ความนิยมในตราสินคา (Brand Popularity)  

  

ดานความภักดีตอตรา  ในภาพรวม นักทองเที่ยวตางชาติ มีความภกัดี อยูในระดับมากที่สดุถึงมาก โดยเรียง 

ลําดับจากมากไปนอย ดงัน้ี 1. การแนะนําบอกตอ อยูในระดับมากที่สุด 2. ความตั้งใจกลับมาใชบริการซํ้า อยูในระดับ

มาก  และ ความภักดตีอตราโดยรวมอยูในระดับมาก  



 

เมื่อจําแนกตามแหลงทองเที่ยว พบวา 

 

นักทองเท่ียวตางชาติทีม่าทองเท่ียวสมุย มีความภักดี อยูในระดับมากทีสุ่ดถึงมาก โดยเรียงลําดบัจากมากไป 

นอย ดังน้ี 1. การแนะนําบอกตอ อยูในระดับมากที่สุด 2. ความภักดตีอตราโดยรวมอยูในระดับมาก และ  3. ความ

ตั้งใจกลับมาใชบริการซํ้า อยูในระดับมาก   

 

นักทองเท่ียวตางชาติทีม่าทองเท่ียวภูเก็ต มีความภักด ีอยูในระดับมาก โดยเรียงลําดับจากมากไปนอย ดังน้ี  

1. ความตั้งใจกลับมาใชบริการซํ้า อยูในระดับมาก 2. ความภักดีตอตราโดยรวมอยูในระดับมาก และ  3. การแนะนํา

บอกตอ อยูในระดับมาก  

 

นักทองเท่ียวตางชาติทีม่าทองเท่ียวเชียงใหม มีความภักดี อยูในระดับมากที่สุดถึงมาก โดยเรียงลําดับจาก 

มากไปนอย ดังน้ี 1. การแนะนําบอกตอ อยูในระดับมากที่สุด 2. ความภกัดีตอตราโดยรวมอยูในระดับมาก และ   

3. ความตั้งใจกลับมาใชบริการซํ้า อยูในระดับมาก   

 

นักทองเท่ียวตางชาติทีม่าทองเท่ียวหัวหิน  มีความภักดี อยูในระดับมากที่สุด โดยเรียงลําดับจากมากไปนอย  

ดังน้ี 1. ความตั้งใจกลบัมาใชบริการซํ้าอยูในระดับมากที่สุด 2. ความภักดีตอตราโดยรวมอยูในระดับมาก และการ

แนะนําบอกตอ อยูในระดับมากที่สุด  

 

นักทองเท่ียวตางชาติทีม่าทองเท่ียวพัทยา มีความภักด ีอยูในระดับปานกลาง โดยเรียงลําดับจากมากไปนอย  

ดังน้ี 1. ความตั้งใจกลับมาใชบริการซํ้า อยูในระดับปานกลาง 2. ความภักดีตอตราโดยรวมอยูในระดับปานกลางและ

การแนะนําบอกตอ อยูในระดับปานกลาง   

 

นักทองเท่ียวตางชาติทีม่าทองเท่ียวกรุงเทพ มีความภักดี อยูในระดัมาก โดยเรียงลาํดับจากมากไปนอย ดังน้ี  

1. ความตั้งใจกลับมาใชบริการซํ้า อยูในระดับมาก  2. ความภักดีตอตราโดยรวม อยูในระดับมาก และ การแนะนํา

บอกตอ อยูในระดับปานกลาง 

 

4.1.10  ปจจัยทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอความพึงพอใจโดยรวม 

 

จากการสาํรวจ พบวา ปจจัยทางการตลาดมีอิทธพิลตอความพึงพอใจโดยรวมของนักทองเที่ยวตางชาต ิ

ในการใชบริการธรุกิจสุขภาพองครวมใน 4 แหลงทองเที่ยว คือ สมุย ภูเกต็ เชียงใหม และ หัวหิน ดังน้ี 

 

ในแหลงทองเท่ียวสมุย  ปจจัยทางการตลาด ที่มอีิทธิพลตอความพึงพอใจโดยรวมของนักทองเที่ยวตางชาต ิ

ในการใชบริการธรุกิจสุขภาพองครวม ไดแก ดานสถานที/่ทําเลที่ตั้ง และ ดานพนักงาน/บุคลากรผูใหบริการ  



 

ในแหลงทองเท่ียวภูเก็ต ปจจัยทางการตลาดที่มอีิทธิพลตอความพึงพอใจโดยรวมของนักทองเที่ยวตาง 

ชาติในการใชบริการธรุกจิสุขภาพองครวม  ไดแก ดานพนักงาน/บุคลากรผูใหบริการ และดานความรวมมือกับ

หนวยงานภายนอก  

 

ในแหลงทองเท่ียวเชียงใหม  ปจจัยทางการตลาดที่มีอิทธพิลตอความพึงพอใจโดยรวมของนักทองเที่ยวตาง 

ชาติในการใชบริการธรุกจิสุขภาพองครวม ไดแก ดานราคา และดานความรวมมือกับหนวยงานภายนอก  

 

ในแหลงทองเท่ียวหัวหิน  ปจจัยทางการตลาด  ที่มีอิทธิพลตอความพึงพอใจโดยรวม  ของนักทองเที่ยวตาง 

ชาต ิในการใชบริการธรุกิจสุขภาพองครวม ไดแก ดานพนักงาน/บุคลากรผูใหบริการ และ ดานประสิทธิผล/ คุณภาพ

การบริการ และ ดานสภาพแวดลอมทางกายภาพ  

 

4.1.11 ปจจัยดานตราสินคาท่ีมีอิทธิพลตอความพึงพอใจโดยรวม 

 

จากการสาํรวจ พบวา ปจจัยดานตราสินคา มอีิทธิพลตอความพึงพอใจโดยรวมของนักทองเที่ยวตางชาตใิน 

การใชบริการธรุกิจสุขภาพองครวมใน 3 แหลงทองเที่ยว คือ ภูเก็ต เชียงใหม หัวหิน ดังน้ี 

 

ในแหลงทองเท่ียวภูเก็ต ปจจัยดานตราสินคาที่มอีิทธิพลตอความพึงพอใจโดยรวมของนักทองเที่ยวตาง 

ชาติในการใชบริการธรุกจิสุขภาพองครวม ไดแก  ดานเอกลักษณของตราสินคา 

 

ในแหลงทองเท่ียวเชียงใหม  ปจจัยดานตราสินคาที่มีอิทธพิลตอความพงึพอใจโดยรวมของนักทองเที่ยวตาง 

ชาติในการใชบริการธรุกจิสุขภาพองครวม ไดแก ดานคุณภาพของตราสินคา และ เอกลักษณของตราสินคา 

 

ในแหลงทองเท่ียวหัวหิน  ปจจัยดานตราสินคา ที่มีอิทธิพลตอความพึงพอใจโดยรวมของนักทองเที่ยวตาง 

ชาติ ในการใชบริการธุรกิจสุขภาพองครวม ไดแก ดานความรูจักตราสินคา ความนิยมในตราสินคา และ คุณภาพของ

ตราสินคา 

 

4.1.12  ปจจัยดานตราสินคาท่ีมีอิทธิพลตอความภักดีตอตราสินคา 

 

จากการสาํรวจ พบวา ปจจัยดานตราสินคา มอีิทธิพลตอความพึงพอใจโดยรวมของนักทองเที่ยวตางชาตใิน 

การใชบริการธรุกิจสุขภาพองครวมใน 3 แหลงทองเที่ยว คือ สมุย เชียงใหม และ หัวหิน  ดังน้ี 

 

ในแหลงทองเท่ียวสมุย ปจจยัดานตราสินคา ที่มอีิทธิพลตอความภักดตีอตราสินคา ของนักทองเทีย่วตาง 

ชาติในการใชบริการธรุกจิสุขภาพองครวม ไดแกดานความคุมคา และ คณุภาพของตราสินคา  



  

ในแหลงทองเท่ียวเชียงใหม  ปจจัยดานตราสินคา ที่มีอิทธิพลตอความภกัดีตอตราสินคา ของนักทองเที่ยว 

ตางชาติในการใชบริการธุรกิจสุขภาพองครวม ไดแก ดานเอกลักษณของตราสินคา และความรูจักตราสินคา  

 

ในแหลงทองเท่ียวหัวหิน  ปจจัยดานตราสินคา ที่มีอิทธิพลตอความภักดตีอตราสินคา ของนักทองเที่ยวตาง  

ชาติในการใชบริการธรุกจิสุขภาพองครวม ไดแก ดานความรูจักตราสินคา ความนิยมในตราสินคา และ คุณภาพของ

ตราสินคา 

5.  ขอเสนอแนะ 

 

งานวิจัยน้ีเสนอแนะ  

5.1  กลยุทธการสรางความพึงพอใจเพื่อตอบสนองความตองการของนักทองเที่ยวเชิงสุขภาพ และ 

 5.2  กลยุทธการสรางความภักดีของนักทองเที่ยวตางชาติที่มตีอความสําเรจ็ของธุรกิจสุขภาพองครวมของ

ไทย เพื่อนําไปสูการพัฒนากลยุทธสูการเปนศูนยกลางการทองเที่ยวเชิงสขุภาพในกลุมประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน 

 



5.1 กลยุทธการสรางความพึงพอใจเพ่ือตอบสนองความตองการของนักทองเท่ียวเชิงสุขภาพ  

 

กลุมเปาหมาย 

นักทองเท่ียวตางชาต ิ กลยุทธการสรางความพึงพอใจ 

หลัก รอง 

เพศหญิง เพศชาย 1. ออกแบบ/เพิ่มทรีทเมนทเพื่อใหบริการเฉพาะกลุม เน่ืองจากหญิงและชายมีความตางดานสรรีะ 

และดานความชอบทําใหมีความตองการบริการดานสุขภาพแบบองครวมที่แตกตางกัน 

2. เพศหญิงมักใหความสําคัญกับรายละเอียดตาง ๆ โดยเฉพาะธรุกิจสุขภาพแบบองครวมน้ัน ควรมี

องคประกอบของสัปปายะทั้ง 7 โดยเฉพาะการสรางบรรยากาศเพื่อใหเกิดความสบายดวย กลิ่น ส ี

เสียง สัมผัส การใหบริการ/ตอนรับลูกคาทุกคนอยางมีมิตรไมตรีจติรนับตัง้แตลูกคาเดินเขารานและ

ภายหลังเสร็จสิ้นบริการ และ การใหบริการที่ทาํใหลูกคาเกิดความผอนคลายตั้งแตหัวจรดเทา เชน 

การใชนํ้าอุนลางเทาใหลูกคากอนรับบริการและการปดทายการบริการนวดผอนคลายดวยการนวด

ศีรษะ เปนตน ซ่ึงเปนรายละเอียดที่สรางความประทับใจใหกับลูกคาเพศหญิงไดเปนอยางดี 

3. เขาใจถึงวัฒนธรรมที่แตกตางของการใหบริการลูกคาหญิงและชายโดยเฉพาะในกลุมประเทศ

มุสลิม เชน มาเลเซีย ตะวันออกกลาง 

อายุ  

25-34 ป 

อายุ  

45-54 ป 

1. ปจจุบันนักทองเที่ยวที่ใชบริการสวนใหญมีอายุอยูในชวง 25-34 ป ซ่ึงเปนวัยทํางานที่มี

ความเครียดสูง จึงมักนิยมบริการที่เนนการผอนคลายบําบัดความเครียด (Stress 

Relief/Relaxation) การดูแลสุขภาวะโดยรวม (Health & Wellness) การฟนฟูสุขภาพใจ 

(Improve Mental Health) และ การฟนฟูสุขภาพกาย (Improve Physical Health) 

2. มีแนวโนมเพิ่มข้ึนสําหรับกลุมนักทองเที่ยวเชิงสุขภาพที่มีอายุสูงข้ึนซ่ึงมาใชบริการธรุกิจสุขภาพ

องครวมเพื่อการสงเสริมสุขภาพ โดยเฉพาะการชะลอวัย (Anti-Aging) ดังน้ันสถานประกอบการ

ควรมีการอบรมใหความรูพนักงานใหเกิดความเชีย่วชาญอยางแทจริงในศาสตรการ แพทยแผน

ไทยและการแพทยทางเลือกเพื่อใหบริการดานการสง เสริมสุขภาพนอกเหนือจากการใหบริการ

เพื่อความผอนคลาย 

สถานภาพ 

สมรส 

สถานภาพ 

โสด 

1. มีบริการที่รองรับกลุมคูสมรส/คูรักที่ตองการหองพิเศษที่สามารถใชบรกิารแบบสวนตัว 

(Private Room) และออกแบบทรีทเมนทที่เจาะจงกลุมฮันนีมูน (Honeymooner) 

2. ควรมีพนักงานนวดทั้งหญิงและชายในสถานประกอบการเพื่อใหบริการกลุมนักทองเที่ยวที่ มา

จากวัฒนธรรมที่เขมงวดในเรื่องการสัมผัสเพศตรงขาม 

จบ

การศกึษา 

ปริญญา

ตร ี

จบ

การศกึษา 

สูงกวา

ปริญญาตร ี

1. ปจจุบันนักทองเที่ยวที่มาใชบริการธุรกจิองครวมสวนใหญเปนผูที่จบการศึกษาระดับปริญญา

ตรีข้ึนไป ซ่ึงมีการศึกษาสูง ซ่ึงมักนิยมการทองเทีย่วที่มีการสรางประสบ การณดานวัฒนธรรม 

(Cultural Experience) การออกแบบทรีทเมนทจึงควรเพิ่มเอกลักษณแบบไทยและภูมิปญญา

ทองถ่ิน เชน การใชสมุนไพรไทยและประยุกตทานวดเฉพาะทองถ่ิน รวมถึงการตกแตงสถานที่

ใหบริการและการแตงกายของพนักงานที่สะทอนวัฒนธรรมแบบไทยและวัฒนธรรมทองถ่ิน  



 

กลุมเปาหมาย 

นักทองเท่ียวตางชาต ิ กลยุทธการสรางความพึงพอใจ 

หลัก รอง 

อาชีพ 
 
ผูบริหาร/

พนักงาน 

ระดับ

อาวุโส 

อาชีพ 
 
ผูเชี่ยวชาญ/    

มืออาชีพ 

เกษียณ/

วางงาน 

1. นักทองเที่ยวที่เปนผูบริหาร/พนักงานอาวุโส/ผูเชี่ยวชาญ มกัมีตารางเวลาที่รดัตวั

ตองการบริการที่ฉับไวและเห็นผลการรักษาทีช่ัดเจน ดังน้ันควรเลือกใชผลิตภัณฑที่มีประ

สิทฺธิภาพ หากเปนการดูแลผิวหนาจะนิยมตราสนิคาตางประเทศที่มีชื่อเสียง เมื่อนํามา

ปรับใชกับทวงทาการนวดกดจดุแบบไทยก็ทําใหเปนเอกลักษณไทย แตหากเปนการดูแล

ผิวกาย นักทองเที่ยวจะใหความสนใจกับการใชสมุนไพรไทย 

2. มีแนวโนมเพิ่มข้ึนสําหรับกลุมนักทองเที่ยวเชิงสุขภาพที่หลากหลายอาชีพ ดังน้ัน ควรมี

บริการที่หลากหลายตรงกับความตองการเฉพาะกลุม เชน กลุมนักกีฬา/กลุมผูใชแรงงาน

มักนิยมการนวดกลามเน้ือ หรือ การนวดจับเสน เปนตน 

รายได  

 

มากกวา 

US$3,600 

รายได  

 

US$1,800 

– 2,249 

 

รายได  

US$2,250 

– 2,699 

1.  นักทองเที่ยวที่ใชบรกิารธุรกจิสุขภาพองครวมสวนใหญมีรายไดสูง ในขณะที่มักมีความ

คาดหวังการบริการที่มีคณุภาพสูงเชนกัน โดยเฉพาะบริการที่เห็นผลลัพธรวดเรว็  และมัก

กลับมาใชบริการซํ้าหากพึงพอใจ ดังน้ันสถานประกอบการตองมกีารพัฒนาทักษะของ

พนักงานใหมีความเชี่ยวชาญ ไดมาตรฐานสากล และตองมีการรักษามาตรฐานไวไดอยาง

ตอเน่ือง 

2.  นักทองเที่ยวกลุมน้ีตองการการบรกิารที่พิเศษ (Exclusive) ธุรกจิจึงควรสรางความ

ประทับใจใหกับนักทองเที่ยวดวยการบริการที่ใสใจและเปนกันเอง ควรจดัใหมีบริการทีใ่ห

ความสะดวกสบายใหกับนักทองเที่ยวโดยเฉพาะนักทองเที่ยวชาวตะวันตก มักเดินทางมา

ประเทศไทยดวยตนเอง จึงอาจใหบริการ รับ-สง ระหวางสนามบินโดยไมเสียคาใชจาย  

3.  สรางฐานขอมูลลูกคาเพื่อจดจาํลูกคาที่เคยมาใชบริการและสรางสัมพันธกับลูกคาใน

ระยะยาว (Customer Relationship Management)  โดยเฉพาะในดานการใหบริการ

สุขภาพองครวมซ่ึงควรมขีอมูลดานสุขภาพของลูกคาและมีการอัพเดททกุครั้งที่ลูกคามาใช

บริการและใชเปนขอมูลในการทาํสงเสริมการตลาดกับลูกคาเพื่อจูงใจใหลกูคากลับมาใชซํ้า 

4.  มีแนวโนมที่เพิ่มสูงข้ึนสําหรับกลุมลูกคาที่มรีายไดระดับกลาง โดยเฉพาะนักทองเที่ยว

จากลุมประเทศในอาเซียน ดังน้ัน ควรนําเสนอการบริการที่หลากหลายที่มรีะดับราคา

เริ่มตนที่ไมสูงมากเพื่อขยายตลาดสูกลุมรายไดปานกลาง 



 
กลุมเปาหมาย 

นักทองเท่ียวตางชาต ิ กลยุทธการสรางความพึงพอใจ 

หลัก รอง 

นัก 

ทองเที่ยว 

จากยุโรป  

(อังกฤษ/

ฝรั่งเศส/ 

สแกนดิเน

เวีย) 

และ 

รัสเซีย 

 

นัก 

ทองเที่ยว 

จากสหรัฐ 

ออสเตรเลีย  

เอเชีย

ตะวันออก 

(จีน ญี่ปุน   

เกาหลีใต) 

อาเซียน 

(มาเลเซีย 

สิงคโปร) 

1.  ใหการอบรมภาษาอังกฤษใหพนักงานในแผนกตาง ๆ ตั้งแตแผนกตอนรบั ลูกคา 

(Receptionist) และพนักงานนวด (Therapist) มีความเชี่ยวชาญดานภาษาอังกฤษ 

2.  เพิ่มการอบรมพนักงานดานภาษาตางประเทศในศัพทพื้นฐานที่เกี่ยวของกับการนวด/

บําบัด สวนสถานประกอบการขนาดใหญ เชน โรงพยาบาล ควรมีลามภาษาตางประเทศ 

เน่ืองจากนักทองเที่ยวบางกลุมไมใชภาษาอังกฤษ เชน ญี่ปุน จีน รัสเซีย ฝรัง่เศส 

3.  ออกแบบสื่อสิ่งพิมพ เชน Spa Menu ใหมีคําบรรยายของบริการ/ทรทีเมนทเปน

ภาษาตางประเทศนอกเหนือจากภาษาอังกฤษ 

 



5.2 กลยุทธการสรางความภักดีของนักทองเท่ียวตางชาติท่ีมีตอความสาํเร็จของธุรกิจสุขภาพองครวมของไทย 

 

กลยุทธท่ี 1:  การสรางประสบการณความผอนคลายท่ีแตกตางดวยสัปปายะท้ัง 7 

 

การเตรียมความพรอมเพือ่เขาสูประชาคมเศรษฐกจิอาเซียนน้ัน ผูประกอบการณจาํตองสรางความแตกตาง 

ใหธุรกิจสุขภาพองครวมของไทย โดยใหความสําคัญตอการสรางสุขภาวะโดยรวมตามหลักสัปปายะทั้ง 7 ไดแก       1. 

การสรางบรรยากาศของสถานที่ใหเกิดความสงบผอนคลาย (อาวาส) 2. ใหความสะดวกสบายในการเดินทาง (โคจร) 

3. การใชเสียงเพลง/คําพูดที่นุมนวลไพเราะใหความสบายแกผูรับบริการ (ผัสสะ)  4. การบริการที่มีมิตรไมตรีจติรและ

มารยาทที่งดงามแบบไทยใหความสบายแกผูพบเห็นของบุคลากร (บุคคล) 5. อาหารและเครื่องดืม่ที่สงเสริมใหเกิดสุข

ภาวะที่ด ี เชน นํ้าสมุนไพร อาหารสุขภาพ (โภชนะ) 6. สภาพอากาศหรืออุณหภูมิที่พอเหมาะทําใหเกิดความสบาย 

(อุตุ) และ 7. การจดัใหผูรับบริการอยูในทาการน่ัง ยืน นอน เดนิ ที่สงเสรมิสุขภาวะโดยรวม (อิริยาบถ) 

 

กลยุทธท่ี 2:  การสงมอบบริการท่ีประทับใจดวยสัมผัสท้ัง 6 

 

 ความประทับใจทีจ่ะทําใหลูกคากลับมาใชบรกิารอีกในอนาคต หรือ แนะนําบอกตอผูอื่น เกิดจากการประเมิน

ความพึงพอใจโดยรวมทีม่ีตอการใชบริการสถานประกอบการธรุกิจองครวม จากทุกประสาทสัมผัสที่รับรูได นับตั้งแต

กาวเขาสูสถานประกอบการ จนกระทั่งเดินออกจากสถานประกอบการ ดังน้ัน ผูประกอบการจึงตองใหความสาํคัญตอ

สัมผัสทั้ง 6 ไดแก 1. รูปสัมผัส หรือ สัมผัสทางตา เขน การตกแตงสภาพแวดลอมทีสวยงาม สบายตา พนักงานมีการ

แตงกายที่สะอาด มารยาทงดงามตอผูพบเห็น และการใชสีบําบัดเพื่อสรางความผอนคลายทางสายตา เปนตน 2. เสียง

สัมผัส หรือ สัมผัสทางเสียง เชน มกีารเปดเพลงบรรเลงที่มีทวงทํานองที่ผอนคลาย เชน เสียงธรรมชาต ิ เสียงเพลง

บรรเลงแบบไทย เพื่อสรางบรรยากาศในสถานประกอบการและขณะใหบริการ 3. กลิ่นสัมผัส หรือ สัมผัสทางจมกู 

เชน การใชกลิ่นของนํ้ามนัหอมระเหยที่ผลิตจากสวนผสมธรรมชาต ิ 100% ซ่ึงสามารถชวยบําบัดความเครียด และไม

กอใหเกิดผลเสียตอสุขภาพ 4. รสสัมผัส หรือ สมัผัสทางลิ้น เชน การบรกิารเครื่องดื่มสมุนไพรอุน ๆ ที่มีกลิ่นหอมให

ความผอนคลายและมีสรรพคุณดีตอสุขภาพ เชน ตะไคร ใบเตย หรอื มะตูม 5. กายสัมผัส หรือ สัมผัสทางกาย เชน 

ทวงทาการนวดที่ใหความสบาย และบําบัดอาการปวดเมื่อยเฉพาะจุด และการลงนํ้าหนักของพนักงานที่กาํลังด ี

เหมาะสมกับสรีระที่แตกตางของแตละบุคคลและสนองตอบความตองการและความชอบสวนบุคคล 6. ธรรมารมณ

สัมผัส หรือ สัมผัสทางใจ เชน การใหบริการของพนักงานทุกฝายดวยความเต็มใจ และเอาใจใส ซ่ึงลูกคา หรือ 

ผูรับบริการ สามารถสัมผสัไดดวยใจ หรอืรับรูไดทางความรูสึก 

 

กลยุทธท่ี 3: เนนบริการท่ีมีประสิทธิภาพและประสิทธิผลตั้งแตกระบวนการ กอน ขณะ หลัง (Pre-Pro-Post 

Processes) 

 

ลูกคาที่ใชบริการธรุกิจทีใ่หบริการดานสุขภาพแบบองครวมตางคาดหวังทัง้ประสิทธิภาพและประสทิธิผลจาก

การใชบริการ หากใชบริการแลวเห็นผล ก็จะเกิดความภักดตีอตราน้ัน ๆ ผูประกอบการจึงควรพัฒนาและปรับปรุง



คุณภาพชองกระบวนการใหบริการ รวมทั้งข้ันตอนการดูแลสุขภาพและใหความผอนคลายกับลูกคาโดยเนนการสราง

ประสบการณความผอนคลายใหกับลูกคาผูใชบรกิารตั้งแตศีรษะจรดปลายเทา (Head to Toe) โดยที่ความเปนมิตร

ของบุคลากรผูใหบริการถือเปนปจจัยที่สําคัญยิ่งสําหรับผูรับบริการ ดังน้ัน กระบวนการใหบริการ หมายรวมถึง 

ข้ันตอนกอนการใหบริการ (Pre-Service) ซ่ึงนับตั้งแตการตอนรับลูกคาเขาสูสถานประกอบการณดวยรอยยิ้มอยางมี

ไมตรีจติ และกอนที่จะเริม่การทาํบําบัด (Treatment) จะตองสรางความผอนคลายใหลูกคาดวยการลางเทาดวยนํ้าอุน

ผสมสมุนไพรเพื่ออุนรางกาย (Warm-Up) ขณะใหบริการ (Pro-Service) ควรใหความใสใจกบัปญหาสุขภาพของ

ลูกคาเปนรายบุคคล (Personalized Service) และภายหลังบริการ (Post-Service) ควรมีการนวดศีรษะและ

ใหบริการนํ้าดื่มสมุนไพรอุน ๆ เพื่อเปนการจบการบริการ (Wrap-Up) และตามดวยการสงลูกคาออกจากสถาน

ประกอบการ จึงถือเปนการครบตามกระบวนการการใหบริการดูแลสุขภาพ    
 

กลยุทธท่ี 4:  การสรางประสบการณความผอนคลายเฉพาะบุคคล 

 

ลูกคาแตละบุคคลมีสภาวะทางกาย สรรีะ และ ความชอบความตองการทีแ่ตกตางกัน ดังน้ัน ธรุกิจที่ใหบริการ

ดูแลสุขภาพแบบองครวม จึงตองฝกฝนใหพนักงานสังเกตและทําความเขาใจถึงความตองการและความชอบในการรับ

บริการดานสุขภาพแบบองครวมที่แตกตางกันของแตละบุคคลอันเน่ืองมาจากปจจัยสวนบุคคลและรูปแบบการใชชีวิต

ที่แตกตางกัน โดยเหตุผลหลักของการมาใชบริการของนักทองเที่ยว คือ การผอนคลายบําบัดความเครียด (Stress 

Relief/Relaxation) และการดูแลสุขภาวะโดยรวม (Health & Wellness) ซ่ึงนักทองเที่ยวใชบริการเพราะตองการ

การผอนคลายเพื่อฟนฟสูุขภาพใจ (Improve Mental Health) และ ฟนฟูสุขภาพกาย (Improve Physical Health) 

ซ่ึงเปนสิ่งที่เชื่อมโยงกัน ดังน้ัน สถานประกอบการควรฝกบุคลากรใหมีความรูความเชี่ยวชาญในศาสตรการแพทยแผน

ไทยเพื่อใหเขาใจในจุดของการนวดบนรายกายและการกดจุดฝาเทาเพื่อการบําบัดและดูแลรักษาปญหาทางสุขภาพ

ของแตละบุคคลใหตรงจดุ รวมทั้งองคความรูดานธาตุเจาเรือน อันประกอบดวย ธาตดุิน นํ้า ลม ไฟ เพื่อการปรับ

สมดุลของธาตใุนรางกาย โดยการใชสมุนไพรที่เหมาะสมกับแตละบุคคล  

 

กลยุทธท่ี 5:  การสรางความสัมพันธท่ีดีกับลูกคาในระยะยาว 

 

  ลูกคาที่เปนนักทองเที่ยวตางชาติ  สวนใหญใชบรกิารธุรกจิสุขภาพองครวม ในสปาของโรงแรม  หรือ  รีสอรท 

(Resort/Hotel Spa) ในขณะที่พักอาศัย โดยเฉพาะในสถานประกอบการทีต่ั้งอยูในแหลงทองเที่ยวหัวหิน เชียงใหม 

ภูเก็ต และสมุย ดังน้ันโรงแรม/รีสอรทตาง ๆ ควรเพิ่มโอกาสทางธุรกิจ โดยสรางฐานขอมูลลูกคาที่มาพักแรมและใช

บริการสปา และสรางสมัพันธอันดีกับลูกคากลุมน้ี (Customer Relationship Management)  โดยการทําสงเสริม

การตลาด เชน การใหสวนลด /บริการแถมและสิทธิพิเศษตาง ๆ เพื่อดึงดูดใหนักทองเทีย่วกลับมาใชบริการซํ้า 

นอกจากน้ี ควรสรางแรงจูงใจ (Incentives) ใหนักทองเที่ยวมีการจองแพ็คเกจเพื่อมาใชบรกิารสปากอนการเดินทาง

มาพักแรม จะไดรับการรับสงสนามบินฟรี หรือไดรับการนวด 30 นาทีฟรี เปนตน ซ่ึงนอกจากจะทําใหนักทองเที่ยว

เกิดความพึงพอใจแลว ยงัเปนการสรางความภักดกีับธุรกิจ ซ่ึงลูกคากลุมน้ีมีแนวโนมในการแนะนําบอกตอใหบุคคลอื่น

ใหมาใชบริการสูง ดังน้ัน สถานประกอบการณควรเนนในการทาํการตลาดกับลูกคาเดิม (Existing Customers) เพื่อ

สรางความภักดีตอตรา ชวยลดการแขงขันจากสถานประกอบการณสุขภาพที่มีอยูจํานวนมากในแตละแหลงทองเที่ยว 



6.  การนําผลงานวิจัยไปประยุกตใช 
 

  1.  งานวิจัยน้ี เสนอแนะกลยุทธทางการตลาดเพือ่สรางความพึงพอใจและความภักดีตอตรา ซ่ึงเปนประโยชน

ตอผูที่เกี่ยวของกับการทองเที่ยวเชิงสุขภาพ ทั้งผูประกอบการธรุกิจสุขภาพองครวม และหนวยงานสนับสนุนทางการ

ทองเที่ยว รวมทั้ง หนวยงานที่กํากับดูแลการประกอบธุรกิจใหบริการดานสุขภาพ  เพื่อใชเปนแนวทางการทํา

การตลาดที่เหมาะสม  สอดรับกับความตองการของนักทองเที่ยวตางชาตทิี่มาใชบริการธุรกจิสุขภาพองครวม 

  2.  การนําผลงานวิจัยไปประยุกตใชอยางเหมาะสมเพื่อพัฒนาการทองเที่ยวเชิงสุขภาพของไทยในแหลง

ทองเที่ยวตาง ๆ  ทําใหมีเอกลักษณที่โดดเดนแตกตาง จะสามารถดึงดูดใจนักทองเที่ยวใหไปใชบรกิารเชิงสุขภาพเพม

มากข้ึน และจะทําใหธรุกิจใหบริการสุขภาพแบบองครวมในประเทศไทยเปนที่รูจักและยอมรับในระดับสากล ซ่ึงจะ

นําไปสูการเปนศูนยกลางรองรับนักทองเที่ยวเชิงสุขภาพในกลุมประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน 

  3.  หนวยงานภาครัฐ ผูประกอบการ และหนวยงานสนับสนุนตางๆ ที่เกีย่วของกับการทองเที่ยวเชิงสุขภาพ

สามารถรวมมือกันในการพัฒนาแหลงทองเที่ยวหลักในประเทศไทย เพือ่เปนศูนยกลางรองรับนักทองเที่ยวเชิงสุขภาพ

ในกลุมประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน  

  4.  เปนการสนับสนุนนโยบายและแผนของรัฐบาลในระยะยาว ตามแผนกลยุทธการตลาดการทองเที่ยวป 

2555-2559 ซ่ึงมุงพัฒนาการทองเที่ยวตามกรอบแนวทางการพัฒนาเศรษฐกิจเชิงสรางสรรค ตอยอด เติมคุณคา และ 

หาจุดตาง 



บทคัดยอ 
 
  งานวิจัยน้ี มีวตัถุประสงคในการศกึษาความพึงพอใจและความภักดีตอตราของนักทองเที่ยวตางชาตทิี่มีตอ

ธุรกิจสุขภาพองครวมของไทย เพื่อการพัฒนากลยุทธสูการเปนศูนยกลางการทองเที่ยวเชิงสุขภาพในกลุมประชาคม

เศรษฐกิจอาเซียน ซ่ึงเปนการวิจัยเชิงปริมาณประกอบดวยกลุมตวัอยางที่เปนนักทองเที่ยวตางชาติทีใ่ชบริการธรุกิจ

สุขภาพองครวมใน 6 แหลงทองเที่ยวหลักของประเทศไทย ไดแก สมุย ภูเก็ต เชียงใหม หัวหิน พัทยา และ กรุงเทพ 

  จากการวิเคราะหขอมูลพบวา กลุมตัวอยางที่เปนนักทองเที่ยวตางชาต ิ ที่มาใชบริการธุรกจิสุขภาพองครวม

ของไทยในแหลงทองเที่ยวหลักทั้ง 6 แหงในประเทศไทย มีสัดสวนของเพศหญิงและเพศชายใกลเคียงกัน ชวงอายุที่

พบมากที่สุดคอื ระหวาง 25 – 34 ป สวนใหญมีสถานภาพสมรส มีระดับการศกึษาปริญญาตร ีเปนผูบริหาร/พนักงาน

ระดับอาวุโส  มรีายไดตอครัวเรือนสูง คือ มากกวา $3,600 เหรียญสหรัฐ ตอเดือน และเปนผูที่พํานักอยูในประเทศใน

ทวีปยุโรปมากที่สดุ  มักเดินทางมาทองเที่ยวดวยตนเองโดยไมใชบริการกรุปทัวร และมีการใชบรกิารธุรกจิสุขภาพองค

รวมในแตละแหลงทองเที่ยว  โดยเฉลี่ย 1-2 ครัง้ โดยไมไดมกีารวางแผนลวงหนาเพื่อมาใชบริการกอนการเดินทาง มี

การแสวงหาขอมูลเกี่ยวกบับริการธรุกิจสุขภาพองครวมผานทางอินเตอรเน็ต และผานการบอกปากตอปากมากที่สดุ 

สวนใหญมักใชบริการธรุกิจสุขภาพองครวมในสปาของโรงแรม/รีสอรท (Resort/Hotel Spa) ยกเวนในแหลง

ทองเที่ยวพัทยาและกรุงเทพ ที่มีการใชบริการธรุกิจสุขภาพองครวมในเดยสปา  (Day Spa) หรือ สปาแบบไมมีการพัก

แรม มากทีสุ่ด 

  วัตถุประสงคหลักในการมาใชบริการดานสุขภาพองครวมของนักทองเที่ยวตางชาตใินแหลงทองเที่ยวหลักทั้ง 

6 แหงในประเทศไทย อันดับแรกคือการผอนคลายบําบัดความเครียด (Stress Relief/Relaxation) และบริการดาน

สุขภาพองครวมที่ไดรับความนิยมมากที่สุด คือ 1. การนวดไทยแบบเชลยศักดิ์ (Thai Traditional Massage)  

  จากการสาํรวจความคิดเห็น พบวา นักทองเทีย่วตางชาตทิี่มาใชบรกิารธุรกิจสุขภาพองครวมใหความสําคัญ

กับปจจัยทางการตลาดดานประสิทธิผล/คุณภาพการบริการ (Productivity) อยูในระดับมากที่สดุ  

  ในภาพรวม นักทองเที่ยวมีความพึงพอใจตอการใชบรกิารธุรกิจสุขภาพองครวมในทกุแหลงทองเที่ยวอยูใน

ระดับมาก โดยเฉพาะหัวหินและเชียงใหม  และมีความภักดีตอตราอยูในระดับสูง  โดยมีแนวโนมในการแนะนํา /บอก

ตอผูอื่นใหมาใชบรกิารธรุกิจสุขภาพองครวม โดยเฉพาะในแหลงทองเที่ยวหัวหิน เชียงใหม และ สมุย   

  งานวิจัยน้ีนําเสนอกลยุทธการตลาดที่เหมาะสมเพื่อสนองตอบความตองการของนักทองเที่ยวตางชาติที่มาใช

บริการธุรกจิสุขภาพองครวมในประเทศไทย ซ่ึงนําไปสูการสรางความพึงพอใจและความภักดตีอตราของนักทองเที่ยว 

เพื่อการพัฒนาสูการเปนศูนยกลางการทองเที่ยวเชิงสุขภาพในกลุมประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน ทั้งน้ี ผูที่มีสวน

เกี่ยวของควรวางกลยุทธการตลาดที่เหมาะสมเพื่อสรางความแตกตางใหกบัธุรกิจโดยนําเสนอวัฒนธรรมที่เปน

เอกลักษณและภูมิปญญาทองถน ภายใตแนวคิด ไทยสัปปายะ 

 

คําสําคัญ:  ธุรกิจสุขภาพองครวมของไทย  ศูนยกลางการทองเที่ยวเชิงสุขภาพ  ความพึงพอใจ   ความภักดีตอตรา  

     นักทองเที่ยวตางชาติ  ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน 
 
 
 



ABSTRACT 

  The objective of this research is to study satisfaction and brand Loyalty of foreign tourists 

to holistic health business in Thailand, in order to develop strategy for the country to be the hub 

of health tourism in ASEAN Economic Community (AEC), a quantitative study of samples who are 

foreign tourist customers of holistic health business in main 6 tourist destinations of Thailand, 

comprising Samui, Phuket, Chiang Mai,  Hua Hin,  Pattaya  and  Bangkok.  

  The data analysis reveals the characteristics of respondents in this survey as followed: the 

gender proportion is close to each other with their ages range from 25 – 34 years old.  Majority of 

them are married with bachelor’s degree education; holding CEO/senior executive position.  Their 

average family income are generally high, 3,600 USD per month or more.  Most of them are 

European; traveled by themselves without joining group-tour. In average, they used 1-2 times of 

holistic health services at each tourist destination without prior planning. Their main sources of 

information were internet search and words of mouths.  Most foreign tourists used the services of 

holistic health business in the Resort/Hotel Spa, except in Pattaya and Bangkok where they used 

holistic wellness at Day Spa. 

  Their main objective in using the holistic wellness services of foreign tourists in these 6 

tourist destinations was stress relief/relaxation; while the most popular holistic wellness treatment 

is Thai Traditional Massage.  From the responses to the questionnaire, foreign tourists who were 

customers of holistic wellness business prioritized the Efficacy /Quality of service (Productivity) in 

the highest level. 

  In general, tourists’ satisfaction with the holistic wellness business at all the 6 tourist 

destinations was at very high level and their satisfaction was at the highest degree at the tourist 

sites in Hua Hin and Chiang Mai.  The tourists who had high Brand Loyalty and were inclined to 

recommend/ suggest others to use the services were those traveling at Hua Hin, Chiang Mai and 

Samui. 

  This research proposes suitable marketing strategies to fulfill the needs of foreign tourists 

for health tourism which could potentially help to enhance customer satisfaction and retain 

customer loyalty for holistic wellness services in Thailand.  For Thailand to become the hub of 

health tourism in AEC, all stakeholders in marketing holistic health businesses should consider 

appropriate marketing strategies to differentiate their holistic wellness services by highlighting 

unique local culture and wisdom, under the concept of “The Seven Sappaya” or the comfortable 

way of life. 

  Keywords:  Thai Holistic Wellness Centers, Health Tourism Hub,   

  Satisfaction, Brand Loyalty, Foreign Tourists, ASEAN Economic Community  
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บทที่ 1
บทนำ

1.1 ความสำคัญและท่ีมาของปัญหา

จากกระแสรักสุขภาพที่ผู้คนต่างหันมาใส่ใจกับการดูแลสุขภาพมากข้ึน จากเดิมท่ีเน้นการบำบัด
รักษาเมื่อเกิดโรค (Cure) มาเป็นการใส่ใจดูแลสุขภาพก่อนเกิดโรค (Care) ทำให้เกิดความนิยมในการท่องเที่ยว
รูปแบบใหม่ คือ การท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ (Health Tourism) ท้ังในประเทศไทยและต่างประเทศ และมีแนว
โน้มที่จะเติบโตมากข้ึนเรื่อย ๆ ในอนาคตเพราะถือเป็นการท่องเที่ยวรูปแบบหน่ึงที่สร้างสรรค์  

การท่องเท่ียวเชิงสุขภาพ คือ การที่ชาวต่างชาติซึ่งมีท้ังผู้ป่วยต่างชาติท่ีเดินทางไปยังอีกประเทศเพื่อ
รับการบำบัดรักษาจากสถานประกอบการณ์ด้านสุขภาพ และนักท่องเที่ยวต่างชาติที่เดินทางท่องเที่ยวต่าง
ประเทศพร้อมกับใช้บริการด้านสุขภาพ อาทิ ตรวจสุขภาพ ทันตกรรม หรือ ศัลยกรรมความงาม รวมทั้งนัก
ท่องเที่ยวที่เดินทางท่องเที่ยวพร้อมกับการใช้บริการการแพทย์ทางเลือก อาทิ การนวดแผนไทย การนวดน้ำมัน
วารีบำบัด เพ่ือการส่งเสริมสุขภาวะ  ดังน้ัน การท่องเท่ียวเพ่ือส่งเสริมสุขภาวะ (Wellness Tourism) จึงถือ
เป็นส่วนหนึ่งของการท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ (Health Tourism) เน่ืองจากสุขภาวะ (Well-being) คือ การมี
สุขภาพดี มีความรู้สึกเป็นสุข ความสมดุล ความเป็นองค์รวมของ 4 มิติ คือ กาย จิต สังคม ปัญญาหรือจิต
วิญญาณ ที่บูรณาการอยู่ในการพัฒนามนุษย์และสังคม เพ่ือสร้าง “ความอยู่เย็นเป็นสุข” (ดวงกมล ศักด์ิเลิศ
สกุล, 2549 อ้างถึงใน กองบรรณาธิการใกล้หมอ, 2547)

การเดินทางท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวจากทุกทวีปทั่วโลก และการเกิดข้ึนของนักท่องเที่ยวท่ีมาจาก
ตลาดเกิดใหม่ (Emerging Market) ไม่ว่าจะเป็นนักท่องเที่ยวจากจีน อินเดีย ตะวันออกกลาง หรือ รัสเซีย
รวมถึงกลุ่มประเทศในอาเซียน ที่เพ่ิมจำนวนเข้ามาท่องเที่ยวในประเทศไทยมากยิ่งขึ้น ถือว่าเป็นตัวกระตุ้น
ภาคธุรกิจในชุมชน และสนับสนุนแหล่งท่องเท่ียวน้ัน ๆ   ใ ห้เกิดการพัฒนาทางด้านสาธารณูปโภค ทางด้าน
คมนาคม และเทคโนโลยีต่าง ๆ  เป็นอย่างมาก เน่ืองจากการใช้จ่ายต่าง ๆ  ที่เกิดข้ึนในระหว่างการเดินทางของ
นักท่องเที่ยวน้ัน ถือเป็นเม็ดเงินมหาศาลท่ีไหลเข้าสู่อุตสาหกรรมการท่องเที่ยว และธุรกิจต่อเน่ืองต่าง ๆ  อย่าง
มากมาย นอกจากน้ียังทำให้เกิดการพัฒนาการทางการท่องเที่ยว โ ดยเฉพาะการท่องเที่ยวรูปแบบใหม่ ๆ  ท่ี
สนองตอบความต้องการและรูปแบบการดำรงชีวิตของนักท่องเที่ยวต่างชาติที่หลากหลายมากยิ่งขึ้น ซ่ึงผู้
ประกอบการต่าง ๆ ที่เล็งเห็นถึงโอกาสทางธุรกิจท่ีเกี่ยวเน่ืองกับการท่องเที่ยว และสามารถสร้างสรรค์ ต่อยอด
ทางธุรกิจบริการด้านการท่องเที่ยว เพื่อรองรับนักท่องเที่ยวต่างชาติที่เดินทางมาประเทศไทยเพ่ิมมากขึ้น
โดยเฉพาะเมื่อมีการรวมกลุ่มประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน ซ่ึงคาดว่าจะมีนักท่องเที่ยวจำนวนมากเดินทางเข้า
มายังภูมิภาคน้ี จึงเป็นทั้งโอกาสทางธุรกิจและอาจทำให้เกิดการแข่งขันที่ทวีความรุนแรงยิ่งข้ึนเช่นเดียวกัน ดัง
น้ัน ผู้ประกอบการท่ีเกี่ยวข้องกับธุรกิจท่องเท่ียว จึงต้องมีการปรับตัวและพัฒนาศักยภาพของธุรกิจเพื่อเพิ่มขีด
ความสามารถทางการแข่งขน (Competitiveness) เพื่อทำให้ธุรกิจเกิดการพัฒนาเติบโตอย่างยั่งยืน
 

จากการประมาณการใช้จ่ายโดยเฉลี่ยทางการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวโดยเปรียบเทียบระหว่างนัก
ท่องเที่ยวชาวไทยและต่างชาติในแหล่งท่องเที่ยวหลัก ๆ  ของไทย ต่อคน ต่อวัน (ททท และ กรมการท่องเที่ยว
2011) ดังตารางที่ 1.1 แสดงให้เห็นถึงการใช้จ่ายทางด้านต่าง ๆ  ของนักท่องเที่ยวต่างชาติในแหล่งท่องเที่ยว
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หลัก ๆ ของไทยน้ัน เป็นจำนวนเงินที่สูงกว่านักท่องเที่ยวไทยกว่าเท่าตัวในทุก ๆ พื้นที่ ซ่ึงแสดงให้เห็นถึงความ
สำคัญของนักท่องเท่ียวต่างชาติที่ส่งผลต่ออุตสาหกรรมการท่องเที่ยวของไทย 

ตารางท่ี 1.1: เปรียบเทียบค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยของนักท่องเที่ยวไทยและต่างชาติในแหล่งท่องเท่ียวหลักของ
ประเทศไทย (บาท/วัน)
แหล่งท่อง

เท่ียว เช้ือชาติ ค่าใช้จ่าย
โดยเฉล่ีย ค่าท่ีพัก ค่าอาหาร

เครื่องดื่ม
ค่า

ช็อปป้ิง
ค่า

สันทนาการ
ค่า

ทัศนาจร ค่าเดินทาง ค่าอ่ืน ๆ

กรุงเทพ ไทย 2,747.60 498.69 625.08 531.66 427.25 103.04 204.70 357.19
ต่างชาติ 4,366.36 1,293.29 782.95 1,107.76 516.32 163.67 427.98 74.39

เชียงใหม่ ไทย 2,193.35 596.59 400.29 546.14 189.72 105.28 250.04 105.28
ต่างชาติ 4,033.42 1,268.52 792.87 900.36 488.89 140.60 412.29 61.91

ภูเก็ต ไทย 2,858.54 783.24 580.28 380.19 343.02 277.28 343.02 151.50
ต่างชาติ 4,194.35 1,257.26 808.54 969.59 508.55 167.14 410.79 72.47

พัทยา ไทย 2,285.42 675.34 437.66 385.09 294.82 163.41 217.11 111.99
ต่างชาติ 4,178.71 1,195.06 801.21 1,050.30 480.83 167.30 407.27 76.73

หัวหิน ไทย 1,664.28 375.30 370.30 359.48 193.89 77.39 252.14 35.78
ต่างชาติ 3,785.06 1,173.45 769.14 812.59 441.12 128.05 412.24 48.47

สมุย ไทย 2,226.78 614.59 405.27 380.78 271.67 89.07 349.60 115.79
ต่างชาติ 3,815.94 1,219.11 753.08 791.59 447.50 132.62 420.77 51.26

ด้วยเหตุผลดังกล่าว ผู้มีส่วนเกี่ยวข้องในอุตสาหกรรมการท่องเที่ยว และ ผู้ประกอบการในแหล่งท่อง
เที่ยวในประเทศไทย จึงควรให้ความสำคัญต่อการพัฒนาสินค้าและบริการท่ีตอบสนองความต้องการของนัก
ท่องเที่ยว โ ดยเฉพาะนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติเพ่ือดึงดูดใจให้นักท่องเท่ียวเลือกมาท่องเท่ียวยังประเทศไทย
และสร้างความพึงพอใจเพื่อให้นักท่องเที่ยวเหล่าน้ีกลับมาท่องเที่ยวและใช้บริการอีกในอนาคต รวมทั้งการ
แนะนำและบอกต่อให้ผู้อื่นมาท่องเที่ยวและใช้บริการด้านสุขภาพ ซึ่งในทางการท่องเที่ยวน้ัน หากนักท่องเที่ยว
มีการแนะนำบอกต่อ (Referral) ถือเป็นการบ่งบอกถึงความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) ของนักท่อง
เที่ยวคนนั้น  เนื่องจากแม้กระทั่งนักท่องเที่ยวที่มีความภักดีต่อสถานท่ีท่องเที่ยว หรือ ธุรกิจบริการนั้น ๆ ก็อาจ
ไม่ได้กลับมาท่องเท่ียวซ้ำเพราะต้องการไปสถานที่ท่องเที่ยวใหม่ ๆ  เพื่อเสาะแสวงหาความแปลกใหม่
(Novelty Seeking) แต่จะแนะนำบอกต่อผู้อื่นให้มาท่องเที่ยวหรือใช้บริการยังสถานที่ ๆ  ตนมีความประทับใจ
(Hui et. al., 2007) 

ด้วยเหตุผลดังกล่าว การวิจัยน้ีจึงมุ่งหวังที่จะศึกษาถึงความพึงพอใจและความภักดีต่อตราของนัก
ท่องเที่ยวต่างชาติที่มีต่อธุรกิจสุขภาพองค์รวมของไทย เพ่ือนำไปสู่การพัฒนากลยุทธ์สู่การเป็นศูนย์กลางการ
ท่องเที่ยวเชิงสุขภาพในกลุ่มประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน ซึ่งงานวิจัยน้ีเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โ ดยมีการ
วิเคราะห์เกี่ยวกับประเด็นต่าง ๆ ดังน้ี

ประการที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคลของนักท่องเที่ยว ต่างชาติ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส การศึกษา
อาชีพ และรายได้ต่อครัวเรือน และ ประเทศที่พำนัก

ประการที่ 2 พฤติกรรมการใช้บริการธุรกิจสุขภาพองค์รวมของนักท่องเที่ยวต่างชาติ ใ นแหล่งท่อง
เที่ยวหลักของประเทศไทย ไ ด้แก่ รูปแบบการเดินทาง การวางแผนก่อนการเดินทางเพื่อมาใช้บริการธุรกิจ
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สุขภาพ จำนวนคร้ังของการใช้บริการ ประเภทของธุรกิจสุขภาพที่ใช้บริการ การแสวงหาข้อมูล วัตถุประสงค์
หลักในการใช้บริการ และชนิดของบริการที่ใช้

ประการที่ 3   ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 10 ประการ (10Ps) ได้แก่ (1) ผลิตภัณฑ์ (Product)
:อัตลักษณ์ตรา (Brand Identifcation), ความสอดคล้องกับรูปแบบการดำรงชีวิต (Lifestyle - Congruence)
ความสอดคล้องก ับอุดมคติส ่วนตัว (Ideal Self-Congruence) (2) ราคา (Price) (3) การจ ัดจำหน่าย
(Place/Distribution) (4) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) (5) คนหรือ พนักงาน (People) /พฤติกรรม
พนักงาน (Staff Behavior) (6) กระบวนการ (Process) (7) การเพิ่มผลผลิตและคุณภาพ (Productivity and
quality) (8) สภาพแวดล้อมทางกายภาพ (Physical environment)/คุณภาพทางกายภาพ (Physical
Quality) (9) การจัดเก็บแพ็คเกจและโปรแกรม (Packaging and programming) (10) การเป็นหุ้นส่วนธุรกิจ
(Partnership) (ปร ับปรุงจาก Kotler & Keller, 2009, p. 61; Morrison, 2010, p. 309; Lovelock &
Chew, 2009, p.26)

ประการที่ 4 ปัจจัยด้านตราสินค้าการท่องเที่ยว (Destination Brand Factors) ได้แก่ (1) ความคุ้ม
ค่าตรา (Brand Value) (2) การรู้จักตรา (Brand Awareness) (3) ความนิยมในตรา (Brand popularity) (4)
คุณภาพของตรา  (Brand Quality) (5) ความเป็นเอกลักษณ์ของตรา (Brand Uniqueness) 

ประการที่ 5 ความพึงพอใจโดยรวม และความภักดีต่อตราของลูกค้าที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ
ท่ีมาใช้บริการสถานบริการสุขภาพชั้นนำในแหล่งท่องเที่ยวของประเทศไทย ไ ด้แก่ (1) กรุงเทพ (2) พัทยา (3)
หัวหิน (4) เชียงใหม่ (5) ภูเก็ต (6) สมุย

1.2  วัตถุประสงค์ของการวิจัย

(1) เพื่อศึกษาความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวต่างชาติที่มีต่อสถานบริการสุขภาพองค์รวม

(2) เพื่อศึกษาปัจจัยทางการตลาด ท่ีมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ แ ละ ความภักดีของนักท่องเท่ียว
ต่างชาติ ที่มีต่อสถานบริการสุขภาพองค์รวม

(3) เพ่ือศึกษาปัจจัยด้านตราสินค้า ท่ีมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ แ ละ ความภักดีของนักท่องเที่ยว
ต่างชาติท่ีมีต่อสถานบริการสุขภาพองค์รวม

(4) เพื่อหาแนวทางการพัฒนากลยุทธ์ สู่การเป็นศูนย์กลางการท่องเที่ยวเชิงสุขภาพในกลุ่มประชาคม
เศรษฐกิจอาเซียน
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1.3  คำถามนำวิจัย

(1) ความพึงพอใจของนักท่องเท่ียวต่างชาติที่มีต่อสถานบริการสุขภาพองค์รวมเป็นอย่างไร

(2) ปัจจัยทางการตลาดใด ที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ และ ความภักดีของนักท่องเที่ยวต่างชาติต่อ
สถานบริการสุขภาพองค์รวม

(3) ปัจจัยด้านตราสินค้าใด ท่ีมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ และ ความภักดีของนักท่องเที่ยวต่างชาติที่
มีต่อสถานบริการสุขภาพองค์รวมเป็นอย่างไร

(4) แนวทางการพัฒนากลยุทธ์ สู่การเป็นศูนย์กลางการท่องเที่ยวเชิงสุขภาพองค์รวมในกลุ่มประชา
คมเศรษฐกิจอาเซียนเป็นอย่างไร

1.4  กรอบแนวคิดในการวิจัย

โครงการวิจัยเร่ือง การสำรวจความพึงพอใจและความภักดีต่อตราของนักท่องเที่ยวต่างชาติที่มีต่อ
ธุรกิจสุขภาพองค์รวมของไทยเพื่อการพัฒนากลยุทธ์สู่การเป็นศูนย์กลางการท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ ใ นกลุ่ม
ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน   มีกรอบแนวคิดในการวิจัยเชิงปริมาณ โดยมีรายละเอียด ดังรูปภาพท่ี 1.1

1.5  ขอบเขตของการวิจัย

พ้ืนท่ีเป้าหมาย การดำเนินโครงการวิจัยมีพื้นที่เป้าหมายในประเทศไทยโดยแบ่งพ้ืนที่เป้าหมายเป็น 6
พ้ืนที่ในประเทศไทยซ่ึงเป็นแหล่งท่องเที่ยวที่นักท่องเที่ยวต่างชาตินิยมมาท่องเที่ยว โ ดยมีขอบเขต และราย
ละเอียดการดำเนินงาน ดังนี้

การวิจัยเชิงปริมาณ เก็บข้อมูลจากสถานประกอบการสุขภาพองค์รวม 12 แห่ง ใ นแหล่งท่องเที่ยว
หลักของประเทศไทย ท้ัง 6 แหล่งท่องเที่ยว ประกอบด้วย (1) กรุงเทพ (2) พัทยา (3) หัวหิน (4) เชียงใหม่ (5)
ภูเก็ต (6) สมุย โดยกลุ่มตัวอย่าง คือ นักท่องเที่ยวต่างชาติที่เคยใช้บริการสถานบริการสุขภาพองค์รวม จำนวน
80 คน ในแต่ละแหล่งท่องเที่ยว รวม 480 คน ราย ดังตารางท่ี 1.2
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รูปภาพท่ี 1.1 กรอบแนวคิดเชิงปริมาณ

  

 

1.5 สมมติฐานการวิจัย
1.5 ขอบเขตของการวิจัย

ความพึงพอใจโดยรวม
(Overall Satisfaction)

ความภักดีต่อตรา
(Brand Loyalty)

ปัจจัยด้านตราสินค้าทางการท่องเท่ียว 
(Destination Brand Factors)
ความคุ้มค่าในตรา (Brand Value)
การรับรู้ในตรา (Brand Perception)
ความนิยมในตรา (Brand Popularity)
คุณภาพของตรา (Brand Quality)
ความเป็นเอกลักษณ์ของตรา (Brand Uniqueness)

ปัจจัยทางการตลาด (Marketing Factors 10 Ps)
ด้านผลิตภัณฑ์ (Product)
ด้านราคา (Price) 
ด้านสถานท่ี/ทำเลท่ีตั้ง (Place) 
ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
ด้านพนักงาน/บุคคลากรผู้ให้บริการ (People)
ด้านกระบวนการ/ข้ันตอนการให้บริการ (Process) 
ด้านประสิทธิผล/คุณภาพการบริการ (Productivity) 
ด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ (Physical Environment)
ด้านการจัดแพ็คเกจ/โปรแกรม (Packaging) 
ด้านความร่วมมือกับหน่วยงานภายนอก (Partnership) 

ข้อมูลนักท่องเท่ียว (Traveler’s Profles)
เพศ (Gender)
อายุ (Age)
สถานภาพสมรส (Marital Status)
การศึกษา (Education)
อาชีพ (Occupation)
รายได้ต่อครัวเรือน (Household Income)
ประเทศท่ีพำนัก (Residency)

พฤติกรรมการท่องเท่ียวเชิงสุขภาพ 
(Health Tourism Behavior)
รูปแบบการเดินทาง (Travel Style)
การวางแผนก่อนการเดินทาง (Trip Planning)
จำนวนคร้ังของการใช้บริการ (Usage Frequency)
ประเภทของธุรกิจท่ีใช้บริการ (Type of Spa)
การแสวงหาข้อมูล (Information Seeking)
วัตถุประสงค์หลักในการใช้บริการ (Purpose)
ชนิดของบริการ (Type of Treatment)
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ตารางท่ี 1.2: ขอบเขตพ้ืนท่ีการวิจัยเชิงปริมาณ 

แหล่งท่อง
เที่ยว

สถานประกอบการสุขภาพองค์รวมในแต่ละแหล่งท่องเที่ยว กลุ่ม
ตัวอย่างแห่งที่ 1 แห่งที่ 2

กรุงเทพ TRIA Integrative Medical Institute Dr. Orawan Holistic 80
พัทยา Rasayana Holistic Spa Centara Nova Hotel & Spa 80
หัวหิน Chiva-Som Veranda Spa 80
เชียงใหม่ Panviman Tao Garden 80
ภูเก็ต Sukko Cultural Spa & Wellness Tarn Tara Spa 80
สมุย Centara Spa Hunsar Samui 80
รวม 12 แห่ง 480 คน

1.6 ข้อจำกัดของการวิจัย

ผลจากการวิจัยท่ีได้น้ี มาจากการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณ โดยข้อมูลที่ได้มาจากการรวบรวมความ
คิดเห็นของนักท่องเท่ียวต่างชาติส่วนหนึ่งที่มาใช้บริการสถานประกอบการธุรกิจสุขภาพองค์รวม 2 แห่งตามท่ี
กำหนดไว้เบื้องต้นในแต่ละแหล่งท่องเที่ยว ทั้งน้ี ผลที่ได้สามารถใช้แสดงภาพรวมความคิดเห็นของนักท่องเท่ียว
ท่ีให้ข้อมูล แต่อาจไม่สามารถอธิบายถึงความความคิดเห็นของนักท่องเที่ยวอื่น ๆ  ที่มิได้ให้ข้อมูล รวมถึงสถาน
ประกอบการอื่น ๆ ที่อยู่นอกเหนือกรอบการวิจัย

1.7 นิยามศัพท์เฉพาะ

ความพึงพอใจ (Satisfaction) หมายถึง การให้คะแนนความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวต่างชาติจาก
ประสบการณ์ที่ได้รับในการใช้บริการธุรกิจสุขภาพองค์รวมในแหล่งท่องเที่ยวหลักท้ัง 6 แห่งของประเทศไทย 

ความภักดี (Loyalty) หมายถึง แนวโน้มความต้ังใจท่ีจะมาท่องเที่ยวซ้ำและให้การสนับสนุนตราสิน
ค้าที่พอใจ โดยหมายรวมถึงการแนะนำบอกต่อในการใช้บริการธุรกิจสุขภาพองค์รวมในแหล่งท่องเที่ยวหลักท้ัง
6 แห่งของประเทศไทย 
 

นักท่องเท่ียวต่างชาติ (Foreign Tourist) หมายถึง นักท่องเที่ยวต่างชาติที่ท่องเที่ยวในแหล่งท่อง
เที่ยวหลักทั้ง 6 แห่งของประเทศไทย และไม่ได้มีถิ่นพำนักถาวรในประเทศไทยและเคยใช้บริการสถานบริการ
สุขภาพองค์รวมในพ้ืนท่ีเป้าหมายของการวิจัย

การท ่องเที่ยวเชิงสุขภาพ (Health Tourism) หมายถึง การที่ชาวต่างชาติเดินทางมายัง
ประเทศไทย เพ่ือวัตถุประสงค์ของการบำบัดรักษา/ดูแลสุขภาพ หรือ เพื่อวัตถุประสงค์ของการท่องเที่ยวและมี
กิจกรรม/ใชบ้ริการด้านสุขภาพแบบองค์รวมอย่างใดอย่างหนึง่
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ธุรกิจสุขภาพองค์รวม (Holistic Wellness) หมายถึง ธุรกิจที่ให้บริการดูแลสุขภาพให้อยู่ในภาวะที่
ดีและมีสมดุลแบบองค์รวม โดยไม่แยกส่วนการดูแล ทั้งทางกาย ทางจิตใจ ทางสังคม และทางจิตวิญญาณ 

1.8 ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รับ

ได้กลยุทธ์การสร้างความพึงพอใจและความภักดีต่อตราของนักท่องเที่ยวต่างชาติ  ท่ีมีต่อความสำเร็จ
ของธุรกิจสุขภาพองค์รวมของไทย เพ่ือการพัฒนากลยุทธ์สู่การเป็นศูนย์กลางการท่องเที่ยวเชิงสุขภาพในกลุ่ม
ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน และสามารถนำพาประเทศไทยไปสู่ความเป็นผู้นำทางด้านศูนย์กลางการท่องเที่ยว
สุขภาพองค์รวมของอาเซียน

1.9 กลยุทธ์ของแผนงานวิจัย

โครงการวิจัยน้ี เป็นโครงงานวิจัยย่อย 1 เรื่อง กลยุทธ์การสร้างความพึงพอใจและความภักดีต่อตรา
ของนักท่องเที่ยวต่างชาติ ที่มีต่อธุรกิจสุขภาพองค์รวมของไทยเพ่ือการพัฒนากลยุทธ์ สู่การเป็นศูนย์กลางการ
ท่องเที่ยวเชิงสุขภาพในกลุ่มประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน ภายใต้แผนงานวิจัย เร่ือง แผนยุทธศาสตร์การพัฒนา
ธุรกิจสุขภาพองค์รวมของไทยเพื่อเป็นศูนย์กลางรองรับการท่องเที่ยวเชิงสุขภาพในกลุ่มประชาคมเศรษฐกิจ
อาเซียน 

ขั้นที่ 1: การทบทวนวรรณกรรม (Literature Review) ทบทวนวรรณกรรม เอกสารอ้างอิง
และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ แนวคิดสุขภาพแบบองค์รวม และทฤษฎีทางการตลาดที่
เกี่ยวข้องกับธุรกิจการท่องเที่ยวและการบริการ ไ ด้แก่ ปัจจัยทางการตลาด ปัจจัยด้านตราสินค้า การสร้าง
ความพึงพอใจ และความภักดีของผู้บริโภค

ข้ันท่ี 2:  การออกแบบเครื่องมือ  (Instrument Design)   โดยการออกแบบสอบถามแบบกึง่
โครงสร้าง (Semi-Structured Questionnaire) และทำการทดลองเก็บแบบสอบถาม (Pretest) 30 ชุดกับนัก
ท่องเที่ยวและผู้ประกอบการ เพ่ือนำไปหาค่าความเชื่อมั่นของเคร่ืองมือ

ข้ันท่ี 3: การเก็บข้อมูล (Data Collection) โดยการเกบ็แบบสอบถามอย่างน้อย 480 ชุด

ข้ันท่ี 4: การวิเคราะห์ข้อมูล (Data Analysis) เป็นการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณ 
(Quantitative Analysis) โดยใช้สถิติเชงิพรรณนา (Descriptive) และ สถิติเชิงอนุมาน (Inferential)

ข้ันท่ี 5: รายงานผลการวิจัย (Reporting Research Findings) การสำรวจความพึงพอใจและ
ความภักดีต่อตราของนักท่องเท่ียวต่างชาติที่มีต่อธุรกิจสุขภาพองค์รวมของไทย
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บทที่ 2
แนวคิด ทฤษฏี และผลงานวิจัยที่เก่ียวข้อง

งานวิจัยเรื่อง การสำรวจความพึงพอใจและความภักดีต่อตราของนักท่องเที่ยวต่างชาติที่มีต่อธุรกิจ
สุขภาพองค์รวมของไทย เพื่อการพัฒนากลยุทธ์สู่การเป็นศูนย์กลางการท่องเที่ยวเชิงสุขภาพในกลุ่มประชาคม
เศรษฐกิจอาเซียน ได้ศึกษาแนวคิด ทฤษฏี และผลงานวิจัยที่เก่ียวข้อง ดังน้ี

2.1 ปัจจัยทางการตลาด (Marketing Factors) 
2.2 พฤติกรรมของนักท่องเที่ยว (Tourist Behavior)
2.3 การซื้อตรา (Brand Purchase)
2.4 ความพึงพอใจโดยรวม (Overall Satisfaction)
2.5 ความพึงพอใจต่อแหล่งท่องเที่ยว (Satisfaction with Destination)
2.6 ความภักดี (Loyalty)
2.7 สุขภาพแบบองค์รวม (Holistic Health)
2.8 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง

2.1 ปัจจัยทางการตลาดของธุรกิจบริการ (Marketing Factors)

ปัจจัยทางการตลาดของธุรกิจบริการ (Marketing Factors) หมายถึง ส่วนประสมทางการตลาด
หรือ ตัวแปรทางการตลาดที่สามารถควบคุมได้ ซึ่งบริษัทนำมาใช้ร่วมกันเพ่ือตอบสนองความพึงพอใจของ
ลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย (Kotler,1997, p. 92) ส่วนผสมทางการตลาด (The Marketing Mix) เป็นแนวคิดที่
สำคัญอย่างทางการตลาดสมัยใหม่ ซ่ึงแนวความคิดเร่ืองส่วนผสมทางการตลาดน้ี มีบทบาทสำคัญทางการ
ตลาด เพราะเป็นการรวมการตัดสินใจทางการตลาดทั้งหมด เพื่อนำมาใช้ในการดำเนินงาน เพื่อให้ธุรกิจ
สอดคล้องกับความต้องการของตลาดเป้าหมาย เราเรียกส่วนผสมทางการตลาดว่า 10Ps ซ่ึงองค์ประกอบทั้ง
กลุ่มน้ี จะทำหน้าที่ร่วมกันในการสื่อข่าวสาร ทางการตลาดให้แก่ผู้รับสารอย่างมีประสิทธิภาพ

(1) ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งที่นำเสนอกับผู้บริโภคเพื่อตอบสนองความพึงพอใจให้
บริโภคผลิตภัณฑ์ต้องมีคุณค่า (Value) ในสายตาลูกค้าคุณค่าของสินค้าในรูปตัวเงินก็คือราคา (Value) ของ
สินค้าผู้ขายจะเป็นผูก้ำหนดราคาผลติภัณฑ์ ผูซ้ื้อจะเกดิการตัดสนิใจซ้ือกต่็อเมือ่มกีารยอมรับในสนิค้าน้ัน ผลิตภัณฑ์
ประกอบด้วยสิ่งที่สามารถตอบสนองความต้องการของมนุษย์เป็นคุณสมบัติที่ส ัมผัสได้และสัมผัสไม่ได้
ตลอดจนผลประโยชน์ที่คาดหวัง ผลิตภัณฑ์ประกอบด้วยสินค้า บริการ และความคิด สินค้า (Goods) เป็นสิ่งท่ี
สัมผัสได้ แต่บริการ (Services) สัมผัสไม่ได้ เกิดจากการใช้ความพยายามของมนุษย์ ส่วนความคิด (Idea) อาจ
จะเป็นปรัชญา (Philosophies) บทเรียน (Lessons) แนวคิด (Concepts) และข้อเสนอแนะ (Advice)

(2) ราคา (Price) เป็นสิ่งท่ีกำหนดมูลค่าของผลิตภัณฑ์ในรูปของเงินตรา ผู้บริโภคจะใช้ราคาเป็น
ส่วนหน่ึงในการประเมินคุณค่าและคุณภาพของผลิตภัณฑ์ที่เขาคาดหมายว่าจะได้ร ับ การกำหนดราคา
ท่ีเหมาะสมกับสินค้าเป็นส่วนหน่ึงที่จะจูงใจให้เกิดการซ้ือ บางครั้งการต้ังราคาสินค้าให้สูง อาจเป็นการทำให้ผู้
บริโภคบางกลุ่มซื้อผลิตภัณฑ์ เพราะต้องการได้รับความภูมิใจจากการซื้อหรือการใช้ผลิตภัณฑ์ราคาแพง ใๆน
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แต่ละตราสินค ้าต ่างก็มีการโฆษณาคุณสมบัติหรือคุณลักษณะต่าง  ๆของสินค้ากันมากจนหาความแตก
ต่างไม่ค่อยได้ดังน้ันราคาจึงเป็นปัจจัยที่ผู้บริโภคใช้เป็นเกณฑ์ในการตัดสินใจซื้อ

(3) สถานที่ (Place) หมายถึง โ ครงสร้างของช่องทางซึ่งประกอบด้วย สถาบันและกิจกรรมใช้
เพ่ือเคลื่อนย้ายสินค้าและบริการ จากองค์การหรือผู้ผลิตไปยังตลาด สถาบันท่ีนำผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลาด คือ
สถาบันทางการตลาด อาจจะเป็นคนกลางต่าง ๆ  ส่วนกิจกรรมท่ีช่วยในการกระจายตัวสินค้าประกอบด้วย
การขนส่ง การคลังสินค้า และการเก็บรักษาคลังสินค้า เป็นต้น

(4) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นการติดต่อสื่อสารเก่ียวกับข้อมูล ระหว่างผู้ขายกับผู้
ซ้ือเพือ่สร้างทัศนคตแิละพฤติกรรมการซ้ือโดยมวัีตถปุระสงค์เพ่ือแจ้งข่าวสารหรือชักจงูใจผูซ้ื้อและการติดต่อสื่อสาร
อาจใช้พนักงานขายทำการขาย และการติดต่อสื่อสารโดยไม่ใช้คน เช่นการโฆษณาในสื่อต่างๆ เช่น วิทยุ
ใบปลิว หนังสือพิมพ์ และนิตยสารเป็นต้น

(5) บุคลากร (People) หมายถึง พนักงานผู้ให้บริการ ซึ่งได้จากการคัดเลือก การฝึกอบรมและแรง
จูงใจพนักงาน ทำให้ผู้ใช้บริการเกิดความพึงพอใจในการบริการมากขึ้นแตกต่างเหนือคู่แข่งพนักงานควรมีความ
รู้ความสามารถมีทัศนคติที่ดีสามารถตอบสนองต่อลูกค้า มีความน่าเชื่อถือมีความรับผิดชอบ สื่อสารกับลูกค้าได้
ดี มีความสามารถในการแก้ปัญหาต่างๆ เพื่อให้สามารถสร้างความพึงพอใจให้ลูกค้าได้แตกต่างเหนือคู่แข่ง

(6) กระบวนการบริการ (Process) หมายถึง กระบวนการในการให้บริการแก่ลูกค้า ซึ่งมีหลาก
หลายรูปแบบเป็นการส่งมอบคุณภาพในการให้บริการกับลูกค้า เพื่อให้เกิดความรวดเร็วและประทับใจลูกค้า
(Customer Satisfaction) การทักทายและต้อนรับลูกค้าที่มาติดต่อ การแนะนำลูกค้าเยี่ยมชม การคิดค่า
บริการที่เท่ียงตรง การแก้ไขปัญหาต่างๆ ท่ีเกิดขึ้นอย่างรวดเร็ว 

(7) การสร้างและนำเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical) เป็นการพัฒนารูปแบบการให้บริการ
โดยการสร้างคุณภาพรวม เพ่ือสร้างคุณค่าให้แก่ลูกค้า ไ ด้แก่ สภาพแวดล้อมของสถานท่ีให้บริการ การ
ออกแบบตกแต่งและแบ่งส่วนการใช้พ้ืนที่ การดูแลเอาใจใส่ในความอยู่และทรัพย์สินของลูกค้าให้มีความ
ปลอดภัยอยู่เสมออยู่เสมอและลักษณะทางกายภาพอื่นๆที่สามารถดึงดูดใจลูกค้าได้และทำให้มองเห็นภาพ
ลักษณ์ของการบริการได้อย่างชัดเจนด้วย

(8) การเพ่ิมผลผลิตและคุณภาพ (Productivity and quality) ผลผลิตสำหรับธุรกิจบริการ
หมายถึง จำนวนผลลัพธ์ที่ผลิตได้เมื่อเทียบกับจำนวนปัจจัยนำเข้าที่ใช้ การวัดผลผลิตสำหรับธุรกิจบริการน้ันมี
ความยากลำบาก เน่ืองจากยากท่ีจะระบุผลลัพธ์ออกมาเป็นจำนวนที่ชัดเจนได้ ซ่ึงอาจจะนับจากจำนวนของผู้
ท่ีมาใช้บริการ  เช่น ผู้ที่มาใช้บริการในโรงพยาบาลเชิงสุขภาพ แต่ที่มาเข้าชมแหล่งท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ แต่
อย่างก็ตามยังมีปัจจัยที่สำคัญอื่นๆ อีก เช่น ความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ จำนวนการบอกต่อ
จำนวนคร้ังการท่องเที่ยว อัตราการเปลี่ยนแปลงไปใช้ธุรกิจของคู่แข่งขัน ความภักดีของลูกค้า ความถี่ในการ
ท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ การท่องเที่ยวซ้ำ ตลอดจนค่าใช้จ่ายในการท่องเที่ยวเชิงสุขภาพในแต่ละครั้ง เป็นต้น
นอกจากนี้อาจจะวัดรายได้ท่ีเกิดจากการขายบริการโดยเปรียบเทียบกับต้นทุนที่จ่ายไป ส่วนคุณภาพ
(Quality) หมายถึง ระดับของการบริการที่สามารถตอบสนองความจำเป็น ความต้องการ และความคาดหวัง
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ของลูกค้าได้ (Lovelock, Wirtz, Chew, 2009, p. 368) ซ่ึงปัจจัยที่กำหนดคุณภาพการให้บริการ มีดังนี้ (1)
ส่ิงท่ีสามารถจับต้องได้ (2) ความเชื่อถือได้ (3) การตอบสนองอย่างรวดเร็ว (4) ความมั่นใจได้ (5) การใส่ใจ

(9) การจัดแพ็คเกจและโปรแกรม (Programming and packaging) แพ็คเกจของสินค้าและ
บริการทางการท่องเที่ยว หมายถึง การนำเสนอสินค้าและบริการหลายประเภทประสมประสานกัน โ ดยผ่าน
การคิดราคารวบยอด ซ่ึงโดยทั่วไปจะมีราคาถูกกว่าราคาปกติแบบจ่ายแยก ซ่ึงทำให้แพ็คเกจนั้นดูน่าสนใจ เช่น
แพ็คเกจการท่องเที่ยวยุโรปของบริษัททัวร์ ซ่ึงรวมค่าใช้จ่ายในการทำหนังสือเดินทาง การขอวีซ่า ค่าเดินทาง
ค่าอาหาร ค่าที่พัก และค่าเข้าชมแหล่งท่องเที่ยวเอาไว้ด้วยกัน ข้อดีของแพ็คเกจก็คือการอำนวยความสะดวก
ในด้านการท่องเท่ียวให้กับผู้บริโภค ซ่ึงถือเป็นกลยุทธ์สำคัญที่สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้
อย่างเฉพาะเจาะจง นอกจากน้ันยังช่วยให้ธุรกิจจัดการกับปัญหาโดยปรับอุปสงค์ให้สอดคล้องกับอุปทาน หรือ
ลดการผลิตสินค้าและบริการในบางช่วงที่ขายไม่ได้ หรือกระตุ้นอุปสงค์ในช่วงนอกฤดูกาล ส่วนการจัด
โปรแกรมจะเก่ียวข้องกับการพัฒนากิจกรรมหรือเหตุการณ์พิเศษ ซึ่งทำให้การบริการนั้นมีจุดดึงดูดใจเพ่ิมข้ึน
โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อเพิ่มการใช้จ่ายของผู้บริโภคหรือสร้างความสนใจของผู้บริโภคในช่วงท่ีอุปสงค์หรือความ
ต้องการนั้นมีอยู่ในระดับต่ำ และยังมีส่วนช่วยในการรักษาความสนใจของลูกค้าในบริการนั้นๆ นอกจากนี้
สินค้าและบริการในอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวต้องมีโปรแกรมหรือกำหนดการที่มีคุณภา เน่ืองจากเวลาเป็น
ปัจจัยสำคัญต่อการตัดสินใจซ้ือ

(10) การเป็นหุ้นส่วนธุรกิจ (Partnership) หุ้นส่วน หมายถึง บุคคลหรือกลุ่มบุคคลที่มีส่วนร่วมใน
ธุรกิจการท่องเที่ยวและการบริการ ได้แก่ ผู้ผลิตทั้งหมด ไม่ว่าจะเป็นธุรกิจสุขภาพ ความงาม สถานที่ออกกำลัง
กายเพื่อสุขภาพ โ รงพยาบาล โ รงแรม บริษัททัวร์ บริษัทขนส่ง สายการบิน หน่วยงานของรัฐ ภัตตาคารร้าน
อาหาร ร้านจำหน่ายสินค้าที่ระลึก คนในท้องถ่ินและผู้ที่มีส่วนได้ส่วนเสียทั้งหมด

2.2 พฤติกรรมของนักท่องเท่ียว (Tourist Behavior) 

พฤติกรรมของนักท่องเท่ียว (Tourist Behavior) หมายถึง พฤติกรรมซึ่งบุคคลทำการค้นหา
(Searching) ก า ร ซ้ื อ (Purchasing) ก า รใ ช ้ (Using) ก า รป ระ เ มิ น ผล (Evaluating) และการใช ้ จ ่ าย
(Disposing) ในผลิตภัณฑ์และบริการ โ ดยคาดว่าจะตอบสนองความต้องการของเขา (Schiffman & Kanuk,
2007, p. G-3) หรือหมายถึง พฤติกรรมการตัดสินใจและการกระทำของผู้บริโภคที่เก่ียวข้องกับการซ้ือและการ
ใช้สินค้าและบริการ เพ่ือตอบสนองความต้องการและความพึงพอใจของเขา (Solomon, 2007, p. 622) หรือ
เป็นกระบวนการตัดสินใจและลักษณะกิจกรรมของแต่ละบุคคลเมื่อทำการประเมินผล (Evaluating) การได้รับ
(Obtaining) การใช ้ (Using) และการดำเนินการภายหล ังการบริโภค (Disposing) สินค ้าและบริการ
(Blackwell, Miniard & Engel, 2006, p. 735)

การศึกษาพฤติกรรมนักท่องเที่ยวเป็นการศึกษาวิธีการที่แต่ละบุคคลทำการตัดสินใจที่จะใช้
ทรัพยากร (เงิน เวลา บุคลากร และอื่น)ๆ เกี่ยวกับการบริโภคสินค้า ซ่ึงนักการตลาดต้องศึกษาว่าสินค้าที่เขา
จะเสนอขายน้ัน ใครคือลูกค้า (Who?) ผู้บริโภคซื้ออะไร (What?) ทำไมจึงซื้อ (Why?) ซ้ืออย่างไร (How?) ซ้ือ
เมื่อไร (When?) ซ้ือที่ไหน (Where?) ซ้ือและใช้บ่อยครั้งเพียงใด (How often?) รวมทั้งศึกษาว่าใครมีอิทธิพล
ต่อการซ้ือ (Who ?) (Schiffman & Kanuk, 2007, p. G-3)
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2.2.1 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Consumer buying decision process) เป็น
ลำดับขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค จากการสำรวจรายงานของผู้บริโภคจำนวนมากในกระบวนการ
ซ้ือพบว่า ผู้บริโภคผ่านกระบวนการ 5 ข้ันตอน คือ (1) การรับรู้ถึงความต้องการหรือการรับรู้ถึงปัญหา (2) การ
ค้นหาข้อมูล (3) การประเมินผลทางเลือกก่อนการซ้ือ (4) การตัดสินใจซ้ือ (5) พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ ทั้งน้ี
ผู้บริโภคอาจจะข้ามหรือย้อนกลับไปเริ่มต้นข้ันตอนก่อนหน้าน้ีก็ได้ ซ่ึงแสดงให้เห็นถึงกระบวนการตัดสินใจซื้อ
และพฤติกรรมภายหลังการซ้ือว่าผู้บริโภค (นักท่องเที่ยว) จะมาท่องเที่ยวในเส้นทางดังกล่าวอีกหรือไม่

2.2.2 พฤติกรรมของนักท ่องเท่ียวภายหลังการซื้อหรือการใช ้บริการ (Post-purchase
behavior) ซ่ึงประกอบด้วย

2.2.2.1 การบริโภค (Consumption) ในประเด็นนี้จะเกี่ยวข ้องก ับการบริโภคในอนาคต
(Consumption trend) เช่น การตัดสินในการใช้บริการ การท่องเที่ยวซ้ำ เป็นต้น 

2.2.2.2 ความพึงพอใจต่อแหล่งท่องเท่ียว (Destination satisfaction) เป็นความรู้สึกภายหลัง
การท่องเท่ียว คือ พอใจ/ไม่พอใจ ถ้าพอใจก็จะบอกต่อในแง่ดีและท่องเที่ยวซ้ำ ถ้าไม่พอใจก็จะบอกต่อในแง่ไม่
ดี และไม่ท่องเที่ยวอีก

2.2.2.3 ความภักดีต่อแหล่งท่องเท่ียว (Destination loyalty) ประกอบด้วย ความภักดีด้าน
ทัศนคติ (Attitudinal loyalty) และความภักดีด้านพฤติกรรม (Behavioral loyalty) เมื่อลูกค้าเกิดความภักดี
ก็จะส่งผลต่อพฤติกรรมการบอกต่อเชิงบวก และความตั้งใจท่องเที่ยวในอนาคต

2.2.2.4 พฤติกรรมการบอกต่อเชิงบวก (Word of mouth communication) เป็นการสื่อสาร
ภายหลังการซื้อโดยลูกค้า โ ดยระบุถึงทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์หรือบริการ ซึ่งการบอกต่ออาจจะเป็นเชิงบวกหรือ
เชิงลบก็ได้ หรือหมายถึง การสื่อสารโดยลูกค้าภายหลังการซ้ืออย่างต้ังใจ การสื่อสารในการบอกต่อในแง่ดีน้ัน
เกิดข้ึนเมื่อลูกค้ามีความรู้สึกท่ีดีจากประสบการณ์หรือการปฏิบัติ จึงให้การสนับสนุนบริษัท (Westbrook,
1987)

2.2.2.5 ความตั้งใจท่องเที่ยวในอนาคต (Intention to travel in the future) เป็นความน่าจะ
เป็นของลูกค้าที่จะมาใช้บริการคร้ังต่อไป หรืออาจจะใช้มากขึ้น หรือลดการให้การสนับสนุนธุรกิจ (Garbarino
& Johnson, 1999) โดยเป็นแนวโน้มที่มีศ ักยภาพที่จะคงเป ็นลูกค้าหรือเลิกเป็นลูกค้าของธุรกิจนั้น
(Zeithaml, Berry & Parasuraman, 1996) ปัจจัยที่ส่งผลต่อความต้ังใจในอนาคตน้ัน คือ ความพึงพอใจต่อ
แหล่งท่องเที่ยวเชิงสุขภาพองค์รวม ธุรกิจการท่องเที่ยวเชิงสุขภาพทั้งหลายต้องพยายามใช้กลยุทธ์ต่างๆ เพ่ือส่ง
ผลต่อความตั้งใจใช้บริการซ้ำในอนาคต ในงานวิจัยจะวัดความตั้งใจในอนาคต

         2.2.2.6 ความตั้งใจ (Intention) เป็นความคาดหวังของบุคคลใดบุคคลหน่ึง เกี่ยวกับพฤติกรรมที่
จะเกิดขึ้นในสถานการณ์ท่ีเฉพาะเจาะจง (Hsu & Crotts, 2006) นอกจากนี้ Fishbein & Ajzen (1975) ได้ให้
คำจำกัดความว่า หมายถึง โอกาสที่จะปฏิบัติAjzen (1985) ได้กล่าวว่า  ความตั้งใจ เป็นองค์ประกอบหน่ึงของ
พฤติกรรมเมื่อมีโอกาสที่จะปฏิบัติ ความต้ังใจส่งผลต่อพฤติกรรมและความตั้งใจเป็นสิ่งที่พยากรณ์พฤติกรรมที่
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ดีที่สุด (Fishbein & Ajzen, 1975) ดังน้ัน การศึกษาความตั้งใจในการท่องเที่ยวสามารถให้ข้อมูลที่มีประโยชน์
ต่อนักการตลาดการท่องเที่ยว(Hsu & Crotts, 2006)

2.2.2.7 ความเต็มใจท่ีจะซื้อในราคาสูง (Willingness to Pay a Price Premium) เมื่อลูกค้ามี
ความพอใจในคุณภาพตราในด้านความมีเอกลักษณ์และความคุ้มค่าก็จะทำให้ลูกค้าเต็มใจที่จะซ้ือผลิตภัณฑ์ /
บริการนั้นถึงแม้ว่าจะมีราคาที่สูงกว่าคู่แข่ง

2.3 การซื้อตรา (Brand Purchase)

การซื้อตรา (Brand Purchase) เป็นการสร้างแรงจูงใจหรือเหตุผลที่ทำให้ลูกค้าตัดสินใจซ้ือสินค้า/
บริการ ซ่ึงมีควรมีการผสมผสานระหว่างการจูงใจด้านเหตุผลและการจูงใจด้านอารมณ์ โดยมีรายละเอียดดังน้ี

2.3.1 เหตุจูงจูงใจด้านเหตุผล (Rational reasons) เป็นการจูงใจหรือจุดมุ่งหมาย ซ่ึงถือเกณฑ์
เศรษฐกิจ (Economic) โดยใช้หลักเหตุผล (Rationality) หรือความคุ้มค่า เช่น ราคา ขนาด น้ำหนัก คุณภาพ
ความประหยัด (Schiffman & Kanuk, 2007, p. 88) หรือเป็นการแสดงออกถึงเหตุผลของตราน้ันๆ โดยคำนึง
ถึงพื้นฐานของผลิตภัณฑ์ เช่น ส่วนประกอบ เทคโนโลยี ราคา การบริการ การจัดจำหน่าย และบรรจุภัณฑ์ของ
สินค้า เป็นต้น ผู้ซื้อจะซื้อสินค้าด้วยเหตุผล ดังน้ี

2.3.1.1 เหตุจูงใจด้านส่วนประสมในตัวสินค้า (Ingredient reasons) ผลิตภัณฑ์หรือตราที่
ประสบความสำเร็จจะต้องมีส่วนประกอบที่แตกต่างจากสินค้าของคู่แข่งขัน ตัวอย่างเช่น ครีมบำรุงผิวที่มี SPF
หมากฝั่งที่ไม่มีส่วนผสมของน้ำตาล หรืออาหารที่ไม่ใช้วัตถุกันเสีย เป็นต้น

2.3.1.2 เหตุจูงใจด้านผลประโยชน์ (Beneft reasons) เป็นการเพ่ิมผลประโยชน์ในผลิตภัณฑ์
หือบริการ โดยผลประโยชน์ที่เพ่ิมน้ันอาจเพิ่มในส่วนประกอบของผลิตภัณฑ์หรือบริการ ราคา การจัดจำหน่าย
การบรรจุภัณฑ์ การออกแบบ การบำรุงรักษา เป็นต้น ตัวอย่างเช่น เคร่ืองใช้ไฟฟ้าผ่อนนาน ไ ม่มีดอกเบี้ย
โทรศพัท์มอืถือที่รับประกนั 1 ปี การมีรถให้ใช้ฟรีระหว่างซ่อม หรือสินค้าที่มีส่วนลดพิเศษ เป็นต้น

2.3.2 เหตุจูงใจด้านอารมณ์ (Emotional reasons) เป็นการท่ีผู้บริโภคเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ หรือ
ตราโดยใช้เกณฑ์ความรู ้สึกส ่วนตัวหรือดุลยพินิจส ่วนตัว (Personal criteria or subjective criteria)
(Schiffman & Kanuk, 2007, p. 88) หรือเป็นการนำเสนอผลิตภัณฑ์ท่ีจูงใจผู้ซื้อ โ ดยทำให้ซ้ือด้วยอารมณ์
เช่น ความรัก ความสนุกสนาน ความภูมิใจ การจูงใจทางเพศ ความรู้สึกที่มีอยู่ทั่วไปจะมี 9 ความรู้สึก คือ
ความสุข (Happiness), ความโกรธ (Anger), ความรังเกียจ (Disgust), ความกลัว (Fear), ความเสียใจ
(Sorrow), ความกล้าหาญ (Courage), ความสงสาร (Compassion), ความสงสัย (Wonder) และความสงบ
(Serenity) ซ่ึงทั้งหมดน้ีจะเป็นช่องทางในการติดต่อระหว่างตรากับผู้บริโภค

2.3.3 เหตุจูงใจด้านประสบการณ์การใช้สินค้า (Experiential) เป็นการท่ีผู้บริโภคเคยซื้อหรือเคย
ใช้ผลิตภัณฑ์น้ัน แล้วเกิดความพึงพอใจหรือมีประสบการณ์ท่ีดีจึงเกิดแรงจูงใจให้ซ้ือซ้ำ
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2.3.4 การจัดลำดับความสำคัญของผลประโยชน์ต่าง (ๆBeneft laddering) เป็นการจัดลำดับ
ความสำคัญของผลประโยชน์ที่ลูกค้าได้รับจากเหตุจูงใจด้านเหตุผล เหตุจูงใจด้านอารมณ์ และประสบการณ์
การใช้สินค้า

2.4  ความพึงพอใจโดยรวม (Overall Satisfaction)

Wolman (1973, p. 384) อธิบายไว้ว่า ความพึงพอใจหมายถึง ความรู้สึกมีความสุขเมื่อคนเราได้
รับผลสำเร็จตามจุดมุ่งหมายตามความต้องการหรือแรงจูงใจ

Shelly et. al., (1964, p. 223) ได้ศึกษาแนวความคิดเกี่ยวกับความพึงพอใจ พบว่าเป็นความรู้สึก
ท่ีสลับซับซ้อน มีทั้งความรู้สึกทางบวกและทางลบ  โ ดยความรู้สึกในทางบวกที่เกิดขึ้นน้ีจะทำให้เกิดความสุข
และความรู้สึกน้ีเป็นความรู้สึกที่มีระบบย้อนกลับหรือความรู้สึกทางบวกที่เพิ่มข้ึนได้หรือลดลงได้

ดนัย เทียนพุฒ (2543, หน้า 26) ได้กล่าวไว้ว่า ความพึงพอใจของลูกค้า (Customer satisfaction)
เป็นการท่ีทำให้ลูกค้ามีประสบการณ์ที่พอใจ ตื่นเต้น (ในคุณภาพและบริการ) แล้วส่งผลต่อการกลับมาซื้อซ้ำ

ความพึงพอใจของลูกค้า โ ดย Kotler (2003, p. 61) ให้ความหมายว่า เป็นความรู้สึกของลูกค้าว่า
พึงพอใจหรือไม่พึงพอใจ ซึ่งเป็นผลลัพธ์จากการเปรียบเทียบระหว่างการรับรู้ในการทำงานของผลิตภัณฑ์กับ
ความคาดหวังของลูกค้า ถ้าผลการทำงานของผลิตภัณฑ์ ต่ำกว่าความคาดหวังของลูกค้าจะไม่พึงพอใจ ถ้าผล
การทำงานของผลิตภัณฑ์ เท่ากับความคาดหวังของลูกค้าจะเกิดความพึงพอใจ ถ้าผลการทำงานของผลิตภัณฑ์
สูงกว่าความคาดหวังมาก ลูกค้าก็จะเกิดความพึงพอใจอย่างมาก

Kotler (1998, p. 40) ได้ให้ความหมายว่า “ความพึงพอใจของลูกค้า (Satisfaction) เป็นระดับ
ของความรู้สึกของบุคคลที่เป็นผลจากการเปรียบเทียบระหว่างผลท่ีได้รับ หรือประสิทธิภาพการทำงานของ
ผลิตภัณฑ์ตามท่ีเห็นหรือเข้าใจกับความคาดหวังของบุคคล” กล่าวคือ ระดับของความพึงพอใจของลูกค้าจะ
เกิดความแตกต่างระหว่างผลประโยชน์ จากผลิตภัณฑ์หรือความคาดหวัง (Expectation) เกิดจาก
ประสบการณ์หรือความรู้ในอดีตของผู้ซื้อ ส่วนผลประโยชน์จากคุณสมบัติผลิตภัณฑ์ หรือการทำงานของ
ผลิตภัณฑ์เกิดจากนักการตลาดและฝ่ายอื่นๆ ที่เก่ียวข้องจะต้องสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้า โ ดยพยายาม
สร้างมูลค่าเพิ่มทั้งจากการผลิตหรือบริการ และจากการตลาด
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2.5 ความพึงพอใจต่อแหล่งท่องเท่ียว (Satisfaction with destination)

ความพึงพอใจในที่น้ีเป็นความพึงพอใจต่อสถานบริการสุขภาพ จากโมเดลความคาดหวัง -ความไม่
สอดคล้องกัน (Expectation-disconfrmation model) (Oliver, 1980) นักท่องเที่ยวจะมีการพัฒนาความ
คาดหวังต่อแหล่งท่องเท่ียวจากแหล่งของการสื่อสารต่างๆ ภายหลังจากการเยี่ยมชม ถ้าประสบการณ์นั้น
สอดคล้องกันดีกับความคาดหวัง ผลก็คือเขามีความพึงพอใจ ส่วนในเร่ืองของทฤษฎีความคุ ้มค่า (Value
theory) (Oliver & Swan, 1989) ถ้านักท่องเที่ยวเห็นว่าเขาได้ประโยชน์มากกว่าต้นทุนที่เขาจ่ายไป ด้านเวลา
และความพยายาม ถือว่าแหล่งท่องเท่ียวน้ันมีความคุ้มค่า

ถ้ามีความพอใจเขาก็มีแนวโน้มท่องเที่ยวซ้ำ โ ดยทั่วไปแล้วถ้าเขาไม่พอใจเขาก็มีแนวโน้มที่เปลี่ยนไป
ใช้บริการท่ีอื่น (Oliver & Swan, 1989) แต่อย่างไรก็ตาม เป็นสิ่งสำคัญที่จะสังเกตว่าระดับของความพึงพอใจ
จะมีผลกระทบต่อความภักดี (McCleary, Weaver & Hsu, 2003; Kozak & Rimmington , 2000; Fornell,
1992)

จากการวิจัยได้แสดงว่า เมื่อนักท่องเที่ยวมีประสบการณ์ที่สนุกมากเกินกว่าความคาดหวัง ก็มีแนว
โน้มที่จะกลับมาใช้บริการอีก (Ross, 1993; Petrick; Morais & Norman, 2001) Woodside แ ละLyonski
(1989, p. 10) ได้ระบุถึงสมมติฐานท่ีว่าการท่องเที่ยวในแหล่งท่องเที่ยวที่ผ่านมาจะมีความสัมพันธ์เชิงบวกที่สง่
ผลต่อการท่องเที่ยวในอนาคต กล่าวคือ ถ้านักท่องเที่ยวมีความสุขกับการเลือกแหล่งท่องเที่ยวที่ผ่านมา เขาจะ
ไม่มองข้อมูลจากแหล่งท่องเที่ยวอื่นในการท่องเที่ยวครั้งต่อไป ดังน้ันความพึงพอใจของนักท่องเท่ียวต่อแหล่ง
ท่องเที่ยวจะมีอิทธิพลต่อความภักดีทางด้านทัศนคติ 

2.6 ความภักดี (Loyalty)

 ความภ ัก ดีต ่อศูนย ์สุขภาพ (Loyalty toward Wellness Centers) ความภ ักดีของลูกค ้ า
(Customer loyalty) เป็นสิ่งสำคัญของธุรกิจในการสร้างข้อได้เปรียบทางการแข่งขัน (Competitive
advantage) ดังนี้ (1) จะทำให้เกิดค่าใช้จ่ายในการธำรงรักษาลูกค้าในปัจจุบันต่ำกว่าการแสวงหาลูกค้า
(Reicheld & Sasser, 1990) (2) ลูกค้าท่ีภักดีมีแนวโน้มจะบอกต่อเชิงบวก (บอกต่อในแง่ดี) จากประสบการณ์
การได้รับบริการในอดีตมากกว่าลูกค้าที่ไม่ภักดี  ทำให้สามารถสร้างศักยภาพจากการโฆษณาโดยการบอกต่อ
จากลูกค้า โ ดยไม่ต้องใช้ต้นทุนจากผู้ให้บริการ (Shoemaker & Lewis, 1999) (3) ทำให้ธำรงรักษาความ
สัมพันธ์อันดีระหว่างลูกค้ากับผู้ให้บริการ เน่ืองจากลูกค้าเมื่อเผชิญกับข้อได้เปรียบทางการแข่งขันที่ดึงดูดใจ
หรือจุดอ่อนของผู้ขาย (4) จะสามารถเข้าถึงได้ง่ายมากกว่าลูกค้าท่ีเข้าพบเป็นครั้งแรก เน่ืองจากองค์การต้อง
บันทึกและมีการทำการตลาดทางอ้อมได้ง่ายกว่า จากประเด็นเหล่าน้ีจะช่วยให้ผู้ขายมีกลุ่มเป้าหมายให้ซ้ือซ้ำ
ไดอ้ย่างเจาะจงและเรยีกร้องการตอบสนองโดยตรงเพื่อส่งเสริมการตลาด (Reid & Reid, 1993)

Oliver (1999, p. 34) ได้นิยามความภักดีว่าเป็นแนวโน้มความตั้งใจอย่างลึกซึ้งท่ีจะซื้อซ้ำและ
ให้การสนับสนุนตราสินค้าที่พอใจ โดยมีการใช้บริการอย่างสม่ำเสมอในอนาคต ดังน้ันจะเป็นสาเหตุทำให้มีการ
ซ้ือตราสินค้าเดิมหรือกลุ่มตราสินค้าเดิมซ้ำ แต่อย่างไรก็ตามมีปัจจัยสถานการณ์ที่มีอิทธิพลและความพยายาม
ทางการตลาดที่มีศักยภาพ ซึ่งเป็นสาเหตุให้เกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการสนับสนุนตราสินค้าได้
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Oppermann (1999) ระบุว่าการวัดทัศนคติในประเด็นของการท่องเที่ยวมีความยากลำบากมาก
เน่ืองจากการซ้ือผลิตภัณฑ์ของการท่องเที่ยวเป็นการซื้อนานๆ ครั้ง เช่น การท่องเที่ยวในโอกาสพิเศษตามคำ
นิยามนั้นจะไม่ท่องเที่ยวอย่างต่อเนื่องโดยจะท่องเที่ยวนานๆ ครั้ง (Jago & Shaw, 1998) ความภักดีนั้นจะ
ต้องมีการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมแรกเริ่มในแต่ละบุคคล โดยจะต้องมีแนวโน้มที่จะมีการท่องเที่ยวซ้ำในอนาคต
ซ่ึงก็คือความสนใจหรือความตั้งใจที่จะท่องเที่ยวซ้ำในอนาคต Jones แ ละSasser (1995) ได้ระบุถึงความ
ต้ังใจของลูกค้าที่จะซ้ือผลิตภัณฑ์ซ้ำ ซ่ึงเป็นการวัดส่วนประกอบของความภักดีด้านพฤติกรรมศาสตร์

Bei & Chiao (2001) ไดอ้ธิบายว่าความภักดียากที่จะวัดเน่ืองจากเป็นกระบวนการซ้ือซ้ำในการท่อง
เที่ยว ข้ึนอยู่กับความสะดวก อุปนิสัย หรือการไม่มีทางเลือก Hennig-Thurau แ ละ ค ณะ(2002) ได้ระบุว่า
ความภักดีมีมากกว่าการซ้ือซ้ำ กล่าวคือ เป็นความสัมพันธ์กับความชื่นชม (Appreciation) และความผูกพัน
(Commitment) ลูกค้าที่ภักดีจะบอกต่อเชิงบวกในผลิตภัณฑ์/บริการของธุรกิจ และต้องการที่ธำรงรักษา
ความสัมพันธ์อันดี (Perin, Sampaio & Brei, 2006 ; Hennig-Thurau et al., 2002) ดังน้ันในงานวิจัยเรื่องน้ี
ความภักดี หมายถึง พฤติกรรมที่ผูกพันโดยมีแนวโน้มท่ีให้การสนับสนุนบริการ และแนะนำบุคคลอื่น
(Oppermann, 2000 ; Yoon & Uysal, 2005 ; Chen & Gursoy, 2001 ; Backman & Crompton, 1991)
แนวคิดน้ีได้รับการสนับสนุนโดย Jones และ Sasser (1995) ซ่ึงให้เหตุผลว่าความต้ังใจซ้ือซ้ำเป็นดัชนีท่ีสำคัญ
มากของพฤติกรรมในอนาคต

การวัดความภักดี (Measurement of loyalty) ความภักดีว ัดได้โดย 3 วิธี คือ (1) ท ั ศ นะ
พฤติกรรมศาสตร์ (The behavioral approach) (2) ทัศนะด้านทัศนคติ (The attitudinal approach) (3)
ทัศนะการใช้ประกอบกัน (The composite approach) (Jacoby & Chestnut, 1978) ดังน้ัน ความภักดีจึง
ประกอบด้วยกัน 2 ด้าน ดังน้ี

(1) ความภักดีด้านพฤติกรรม (The behavioral loyalty) มีลักษณะการปฏิบัติโดยถือหลักการ
ซ้ืออย่างต่อเนื่อง มีสัดส่วนของการอุปถัมภ์ หรือความน่าจะเป็นของการซ้ือ ความถ่ีในการซื้อ (Brown, 1952)
โดยคิดเป็นสัดส่วนของส่วนครองตลาด (Cunningham, 1956) ทัศนะน้ีมีการโต้แย้งถึงการผลิตผลลัพธ์แบบ
คงที่จากขั้นตอนท่ีมีการเปลี่ยนแปลง (Dick & Basu, 1994)

(2) ความภักดีด้านทัศนคติ (The attitudinal loyalty) เกิดขึ้นนอกเหนือจากพฤติกรรม และ
แสดงความภักดีในรูปของความผูกพันด้านจิตวิทยาหรือความพอใจ เป็นการวัดระดับความรู้สึกหรือทัศนคติท่ีมี
ต่อตราสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ (Backman & Crompton, 1991)

(3) ความภักดีทั้งด้านพฤติกรรมและด้านทัศนคติ (The composite loyalty) Day (1996) ได้
โต้แย้งว่าระดับที่มีความภักดทีี่แท้จรงิน้ัน ผูบ้ริโภคจะต้องมีทัศนคติท่ีพอใจต่อตราสนิคา้รว่มกับมีพฤตกิรรมการ
ซ้ือซ้ำด้วย
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2.7 สุขภาพแบบองค์รวม (Holistic Health) 

การดูแลสุขภาพแบบองค์รวม เป็นการดูแลสุขภาพท่ีมีการบูรณาการความรู้ดั้งเดิมเข้ากับการบำบัด
เสริม เพ่ือส่งเสริมให้เกิดสุขภาวะที่ดี และป้องกันรักษาโรค ในปัจจุบันมีการนำการดูแลสุขภาพแบบองค์รวมไป
ใช้ในการบำบัดรักษาคนไข้หรือผู้ ท่ีมีความไม่สบาย ทำให้เกิดเป็นการแพทย์แบบองค์รวมขึ้น (Holistic
Medicine) การ แพทย์แบบองค์รวมได้รับความนิยมอย่างแพร่หลายในหลายประเทศ เปรียบเสมือนปรัชญา
การสร้างสุขภาพและการรักษาโรค ซึ่งจะพิจารณาองค์ประกอบทุกอย่างของมนุษย์ ไ ม่ว่าจะเป็นร่างกาย จิตใจ
และจิตวิญญาณ นอกจากน้ียังมุ่งเน้นไปที่การให้ผู้เข้ารับการบำบัดเข้ามามีส่วนร่วมในกระบวนการบำบัดรักษา
หรือปฏิบัติตนเพื่อให้หายจากโรคภัยด้วยตนเอง จะเห็นได้ว่าเป็นการเปลี่ยนแปลงบทบาทพฤติกรรมสุขภาพ
จาก “เชิงรับ” มาเป็น “เชิงรุก” ใ นบางครั้งเรียกการแพทย์แบบองค์รวม ว่าเป็นการแพทย์ทางเลือก
(Alternative Medicine) โดยไม่ได้จำกัดอยู่ที่วิธีใดวิธีหน่ึง หากแต่ครอบคลุมถึงการวินิจฉัยโรค การบำบัด
รักษา และการส่งเสริมสุขภาพ 

องค์การอนามัยโลก (World Health Organization) ได้ให ้คำนิยามของสุขภาพ (Health)
หมายถึงความสมบูรณ์ของร่างกาย จิตใจ สังคม และจิตวิญญาณ ส่วนคำนิยามสุขภาวะ (Well-Being) คือ การ
ท่ีสุขภาพทางกาย ทางจิตใจ ทางสังคม และทางจิตวิญญาณอยู่กันอย่างสมดุล (ดวงกมล ศักดิ์เลิศสกุล, 2549
อ้างถึงใน ปรถ ปฐพีทอง, 2547 และ Mathai, 2005)

สมาคมการแพทย์แบบองค์รวมของสหรัฐอเมริกา ได้ให้คำจำกัดความของสุขภาพแบบองค์รวม 2
แบบ (ดวงกมล ศักด์ิเลิศสกุล, 2549 อ้างถึงใน Walter, 2005) ดังน้ี

(1) สุขภาพแบบองค์รวม คือทุกส่วนของร่างกาย ซ่ึงจะเก่ียวข้องกับความสัมพันธ์ระหว่างร่างกาย
และจิตใจ หรือร่างกาย จิตใจ และจิตวิญญาณ หรือ ร่างกาย จิตใจ อารมณ์ และจิตวิญญาณ เมื่อนำไป
ประยุกต์ใช้กับการรักษาจะเรียกว่าการรักษาแบบองค์รวม (Holistic Medicine) ซ่ึงจะเก่ียวข้องกับปัจจัย 3
อย่าง คือ สาเหตุของการเกิดโรค การเพิ่มความเกี่ยวข้องของผู้ป่วย และการพิจารณาการรักษาแผนปัจจุบัน
(Allopathic) และ การรักษาแบบทางเลือก (Alternative)

(2) สุขภาพแบบองค์รวม หมายถึงการดูแลสุขภาพแบบทางเลือก เป็นการเปลี่ยนการรักษาจาก
การแพทย์แผนปัจจุบันและใช้การรักษาแบบทางเลือก

ดังน้ัน สุขภาพแบบองค์รวม (Holistic Health) เป็น ปรัชญาของการมีสุขภาวะที่ดี โดยพิจารณาถึง
ทุกๆ องค์ประกอบในร่างกาย ได้แก่ ร่างกาย จิตใจ สังคมและจิตวิญญาณ ไม่ได้พิจารณาเฉพาะโรคที่เป็นหรือ
เฉพาะส่วนใดส่วนหน่ึงของร่างกาย แต่จะพิจารณาจากปฏิกิริยาความสัมพันธ์ระหว่างกาย จิตใจ จิตวิญญาณ
และสภาพแวดล้อม ไ ม่สามารถแยกออกจากกันได้ และความสัมพันธ์ดังกล่าวต้องอยู่ในภาวะสมดุลเพื่อให้
บรรลุเป้าหมายในการมี สุขภาวะที่ดีที่สุด

ความของสุขภาพแบบองค์รวมของไทย ตามพระราชบัญญัติสุขภาพแห่งชาติ ระบุไว้ว่า เป็นสุขภาวะ
ท่ีสมบูรณ์และเชื่อมโยงกันเป็นองค์รวม ทั้งร่างกาย จิตใจ สังคม และจิตวิญญาณ ไ ม่ได้หมายถึงความไม่พิการ
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และการไม่มีโรคเท่าน้ัน โดยพระราชบัญญัติสุขภาพได้จำแนกภูมิปัญญาท้องถิ่นที่เกี่ยวข้องกับสุขภาพได้ เป็น 3
กลุ่ม ดังนี้

(1) ระบบการแพทย์แผนไทย เป็นการดูแลสุขภาพแบบองค์รวม โ ดยอาศัยความรู้ ความสามารถ
เกี่ยวกับการแพทย์แผนไทยที่ถ่ายทอดและพัฒนาสืบต่อกันมาต้ังแต่ใน อดีต เช่น รักษาด้วยการใช้สมุนไพร
การนวด ประคบ การใช้ธรรมชาติบำบัด การน่ังสมาธิ

(2) ระบบแพทย์พ้ืนบ้าน คือ ระบบการดูแลสุขภาพกันเองในชุมชน จนเป็นส่วนหน่ึงของวิถีการ
ดำเนินชีวิต

(3) การแพทย์ทางเลือก หมายถึง ระบบการแพทย์อื่นๆ ท่ีไม่ใช่การแพทย์แผนปัจจุบัน แพทย์แผน
ไทย หรือใช้แพทย์พื้นบ้าน เช่น โยคะ ชี่กง หรือการฝังเข็ม

ปัจจุบัน การแพทย์แผนไทยได้เปิดให้บริการสุขภาพที่เน้นการให้บริการแบบองค์รวม หรือ ไ ทยสัป
ปายะ โ ดยสัปปายะ เป็นคำมาจากภาษาบาลี แปลว่า สภาพเอื้อเกื้อหนุน ช่วยให้เป็นอยู่ ทำกิจกรรม หรือ
ดำเนินกิจกรรมได้ผลดี ไ ทยสัปปายะจะเป็นการรวมภูมิความรู้ด้านการแพทย์แผนไทย ทั้งองค์ความรู้ด้านการ
ใช้สมุนไพรไทย หัตถบำบัดด้วยการนวดแผนไทย และสปาแบบไทยที่มีการรักษาด้วยอาหาร การบำบัดด้วยน้ำ
การบำบัดด้วยกลิ่น การสร้างความแข็งแรงให้กับจิตใจด้วยการน่ังสมาธิ การทำฤษีดัดตน รวมทั้งกายบริหาร
แบบต่างๆ โ ดยทั้งหมด อยู่ภายใต้สิ่งแวดล้อมที่เหมาะสม (ดวงกมล ศักดิ์เลิศสกุล, 2549 อ้างถึงใน กอง
บรรณาธิการใกล้หมอ, 2547)

2.8 งานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง

ชุติภา วระวิบุล (2534) ได้ศึกษาเรื่อง การเลือกใช้สถานบริการสุขภาพอนามัยของผู้สูงอายุไทย มี
วัตถุประสงค์เพ่ือศึกษารูปแบบการเลือกใช้ และความแตกต่างในการเลือกใช้สถานบริการสุขภาพอนามัยของผู้
สูงอายุ 2 กรณีคือกรณีท่ีผู้สูงอายุเจ็บป่วยโดยทั่วไป และกรณีที่ผู้สูงอายุเป็นโรคประจำตัว และวิเคราะห์ความ
สัมพันธ์ระหว่างลักษณะด้านเศรษฐกิจ สังคม ประชากร และปัจจัยเก่ียวกับบุตร กับการเลือกใช้สถานบริการ
สุขภาพอนามัยของผู้สูงอายุท้ัง 2 กรณี ผลการศึกษาพบว่า ผู้สูงอายุส่วนใหญ่เมื่อเจ็บป่วยโดยทั่วไป มักจะเลือก
ใช้บริการจากสถานบริการประเภทอื่น ๆ  คือรักษาแผนโบราณ ซื้อยากินเองไม่รักษา รองลงมาคือ เลือกไป
รักษาที่โรงพยาบาลของรัฐ สถานีอนามัย และคลินิกหรือโรงพยาบาลเอกชน แบบแผนการเลือกใช้บริการ
สุขภาพอนามัยเช่นเดียวกันน้ีก็พบในกลุ่มของผู้สูงอายุที่เจ็บป่วยด้วยโรคประจำตัว เมื่อเปรียบเทียบแบบแผน
การเลือกใช้สถานบริการสุขภาพอนามัยระหว่างผู้สูงอายุในเขตเมืองและเขตชนบท พบว่า ผู้สูงอายุในเขตเมือง
ส่วนใหญ่เมื่อเป็นโรคประจำตัว มีแนวโน้มที่จะเลือกใช้สถานบริการสุขภาพอนามัยแผนปัจจุบันโดยใช้บริการที่
โรงพยาบาลของรัฐในสัดส่วนที่สูงกว่า เมื่อผู้สูงอายุเจ็บป่วยโดยทั่วไป ส่วนกลุ่มผู้สูงอายุในเขตชนบทน้ันจะไม่
พบว่ามีความแตกต่างกันมากนักในสัดส่วนของผู้ที่เจ็บป่วยโดยทั่วไป และเมื่อเจ็บป่วยด้วยโรคประจำตัว ในการ
เลือกใช้สถานบริการสุขภาพอนามัย คือจะมีสัดส่วนไม่เพ่ิมมากข้ึนที่ไปรักษาท่ีโรงพยาบาลของรัฐ แม้จะเจ็บ
ป่วยด้วยโรคประจำตัวก็ตาม เมื่อนำเอาคุณลักษณะด้านเศรษฐกิจ สังคม ประชากร และปัจจัยเกี่ยวกับบุตร
ของผู้สูงอายุ มาวิเคราะห์ร่วมกับการเลือกใช้สถานบริการสุขภาพอนามัยของผู้สูงอายุ โ ดยมีเขตที่อยู่อาศัยเป็น
ตัวแปรคุม ปรากฏว่าผู้สูงอายุทั้งในเขตเมืองและเขตชนบท เมื่อเจ็บป่วยโดยท่ัวไป สถานภาพทางเศรษฐกิจ
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ปัญหาในการจ่ายค่ารักษาพยาบาล อาชีพก่อนอายุ 60 ปี และระดับการศึกษา มีผลต่อการเลือกใช้สถาน
บริการสุขภาพอนามัยของผู้สูงอายุอาชีพปัจจุบันและสถานภาพสมรส มีผลต่อการเลือกใช้สถานบริการสุขภาพ
อนามัยของผู้สูงอายุ เฉพาะผู้ท่ีอยู่ในเขตเมือง และพบว่า เพศ ประเภทของครัวเรือน จำนวนบุตรท่ีอยู่ด้วยกับผู้
สูงอายุ จำนวนบุตรที่ให้การดูแลส่งเสีย และจำนวนบุตรที่อาศัยอยู่ที่อื่นและให้การดูแลส่งเสีย มีผลต่อการ
เลือกใช้สถานบริการสุขภาพอนามัยของผู้สูงอายุ เฉพาะผู้ที่อยู่ในเขตชนบท สำหรับกรณีที่ผู้สูงอายุเป็นโรค
ประจำตัวพบว่า ปัญหาในการจ่ายค่ารักษาพยาบาล มีผลต่อการเลือกใช้สถานบริการสุขภาพอนามัยของผู้สูง
อายุทั้งในเขตเมืองและเขตชนบทและพบว่าสถานภาพทางเศรษฐกิจ อาชีพก่อนอายุ 60 ปี ระดับการศึกษาเพศ
จำนวนบุตรที่อยู่ด้วย จำนวนบุตรท่ีให้การดูแลส่งเสีย และจำนวนบุตรที่อยู่อาศัยอยู่ที่อื่นและให้การดูแลส่งเสีย
มีผลต่อการเลือกใช้สถานบริการสุขภาพอนามัยของผู้สูงอายุ เฉพาะผู้ที่อยู่ในเขตชนบทเท่านั้น

แววตา เอกชาวนา (2537) ไดศ้ึกษาเร่ืองการบริการการศึกษาด้านสุขภาพอนามัยของโรงพยาบาล
เอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีขนาดต่างกันและความต้องการของผู้รับบริการที่มีพ้ืนฐานทางสังคมต่างกัน
การวิจัยครั้งน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาการศึกษาด้านคุณภาพอนามัย ของโรงพยาบาลเอกชนในเขต
กรุงเทพมหานครท่ีมีขนาดต่างกันและความ ต้องการของผู้รับบริการที่มีพ้ืนฐานทางสังคมต่างกันกลุ่มตัวอย่าง
ประกอบด้วย โ รงพยาบาลเอกชน 15 แห่ง ผู้รับบริการ 390 คน เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย คือแบบสัมภาษณ์
และแบบสอบถาม ผลการวิจัยพบว่าโรงพยาบาลเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร จัดบริการการศึกษาด้าน
สุขภาพอนามัยเป็น 4 ประเภทคือ บริการความรู้ในเรื่อง การส่งเสริมสุขภาพ การป้องกันและควบคุมโรค การ
รักษาพยาบาลและ การฟื้นฟูสภาพ วัตถุประสงค์เพื่อให้ผู้รับบริการมีความรู้และทัศนคติที่ถูกต้องใน การ
ปฏิบัติตนให้มีสุขภาพอนามัยที่ดี มีความรู้ในการป้องกันโรค ตลอดจนการปฏิบัติตนในขณะเจ็บป่วยและพักฟื้น
การให้บริการส่วนใหญ่เป็นรายบุคคลด้วยวิธีสนทนาประกอบเอกสารและแผ่นพับ ผู้รับบริการมีความต้องการ
บริการการศึกษาด้านสุขภาพอนามัยโดยรวม อยู่ในระดับมาก เมื่อจำแนกตามพ้ืนฐานทางสังคมผู้รับบริการพบ
ว่า ผู้รับบริการที่มีอายุและประกอบอาชีพที่ต่างกัน มีความต้องการบริการการศึกษาด้านสุขภาพอนามัยต่างกัน
อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยผู้รับบริการที่มี อายุ 20-30 ปี มีความต้องการมากกว่าผู้รับบริการที่
มีอายุ 51 ปี ขึ้นไป และผู้รับบริการที่ไม่ได้ประกอบอาชีพมีความต้องการน้อยกว่าผู้ที่ประกอบอาชีพทำ งาน
บริษัทและอาชีพให้บริการ

จุฬาภรณ์ โ สตะ และคณะ. (2552) ได้ศึกษาเร่ืองพฤติกรรมการสร้างเสริมสุขภาพในการท่องเที่ยว
ลุ่มน้ำโขงในประเทศไทย การวิจัยคร้ังนี้เป็นการวิจัยเชิงสำรวจ (Research) มีวัตถุประสงค์เพื่อ ศึกษาสภาวะ
สุขภาพ พฤติกรรมการสร้างเสริมสุขภาพ และแนวทางการพัฒนาด้านสุขภาพของนักท่องเที่ยวลุ่มน้ำโขง
ศึกษาข้อมูลทั้งเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพ โ ดยใช้แบบสอบถาม กลุ่มตัวอย่างเป็นนักท่องเที่ยว ใ น 3 จังหวัด
ลุ่มน้ำโขงของประเทศไทยได้แก่ นครพนม มุกดาหารและจังหวัดหนองคาย จำนวน 405 คน การวิเคราะห์
ข้อมูลโดยคอมพิวเตอร์ โ ปรแกรม SPSS เพื่อหาค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานผลการวิจัยพบ
ว่า

(1) กลุ่มตัวอย่าง ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงช่วงอายุ 21-30 ปีมากที่สุด การศึกษาระดับต่ำกว่า
ปริญญาตรี มีอาชีพรับราชการมากที่สุด สิ่งจูงใจของการมาท่องเที่ยว พบว่า ชมธรรมชาติ ความสวยงามเป็น
ธรรมชาติของสถานที่ท่องเที่ยว ความมีชื่อเสียงของสถานท่ีท่องเที่ยว ผ่อนคลาย สนุกสนานและการได้มาพัก
ผ่อน
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(2) สภาวะสุขภาพของนักท่องเที่ยวส่วนใหญ่มีสภาวะสุขภาพปกติ แข็งแรง ค่าดัชนีความหนาของ
ร่างกายนักท่องเที่ยวมีค่าอยู่ในเกณฑ์ปกติมากที่สุด การตรวจสุขภาพประจำปีพบว่าส่วนใหญ่ไม่มีการตรวจ
สุขภาพประจำปี ส่วนที่มีปัญหาสุขภาพพบว่าเป็นความดันโลหิตสูงมากที่สุด

(3) พฤติกรรมการสร้างเสริมสุขภาพส่วนมากอยู่ในระดับดี ทั้ง ความรู้ในการสร้างเสริมสุขภาพ
ทัศนคติต่อการสร้างเสริมสุขภาพ แต่พฤติกรรมการส่งเสริมสุขภาพในการปฏิบัติตัวอยู่ในระดับปานกลาง

(4) ความพึงพอใจ ด้านอาหารส่วนใหญ่เป็น รายการอาหารได้แก่ไก่ย่าง หรือ ไ ก่ย่าง ส้มตำ ต้มยำ
ปลาน้ำโขง ส่วนสถานที่พักเป็นบ้านญาติหรือบ้านเพื่อน, หอพัก โรงแรม และ รีสอร์ท ความประทับใจมากที่สุด
คือความสวยงามตามธรรมชาติ บรรยากาศดี สงบร่มร่ืน สถานที่ท่องเที่ยวสะอาด ปลอดภัย การต้อนรับที่
อบอุ่น เป็นกันเอง ราคาไม่แพง สนุกสนาน และมีสินค้าให้เลือกหลากหลาย และอยู่ไม่ไกลนัก 

(5) แนวทางการพัฒนาด้านสุขภาพของนักท่องเที่ยวที่สำคัญได้แก่ ความรู้ประวัติความเป็นมาและ
ข้อมูลแหล่งท่องเที่ยว แผนที่เส้นทางการเดินทาง ความปลอดภัยในการเดินทางและท่องเท่ียว ข้อมูลสถาน
ท่ีพักและร้านอาหาร ข้อมูลสินค้า หัตถกรรมท้องถิ่น ราคาสินค้าและสถานที่จำหน่าย

(6) การปลูกจิตสำนึกของประชาชนเพ่ือความปลอดภัยในการท่องเที่ยว การขับขี่ยานพาหนะและ
ปฏิบัติตามกฎจราจร การดูแลรักษาความสะอาดของสถานที่ท่องเที่ยวและไม่ทำลายธรรมชาติ งดดื่มสุรา เมา
ไม่ขับ
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บทที่ 3
วิธีดำเนินการวิจัย

วิธีดำเนินการวิจัยของงานวิจัยเร่ืองการสำรวจความพึงพอใจและความภักดีต่อตราของนักท่องเที่ยวต่าง
ชาติที่มีต่อธุรกิจสุขภาพองค์รวมของไทย เพื่อการพัฒนากลยุทธ์สู่การเป็นศูนย์กลางการท่องเที่ยวเชิงสุขภาพใน
กลุ่มประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน ใช้การวิจัยเชิงปริมาณ โดยมีรายละเอียด ดังน้ี

 

ข้ันท่ี 2: การออกแบบเครื่องมือ (Instrument Design)

แบบสอบถามแบบกึ่งโครงสร้าง
(Semi-Structured Questionnaire)

Pretest กับนักท่องเที่ยว              Pretest กับผู้ประกอบการ   
   

ข้ันท่ี 5: รายงานผลการวิจัย (Reporting Research Findings)

การสำรวจความพึงพอใจและความภักดีต่อตราของ
นักท่องเที่ยวต่างชาติที่มีต่อธุรกิจสุขภาพองค์รวมของไทย

ข้ันท่ี 4: การวิเคราะห์ (Data Analysis)

วิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณ (Quantitative Analysis)
สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive) และ สถิติเชิงอนุมาน  (Inferential)

 ข้ันท่ี 1: การทบทวนวรรณกรรม (Literature Review)  

ข้ันท่ี 3: การเก็บข้อมูล (Data Collection)

การเก็บแบบสอบถามกับนักท่องเที่ยว
(Administer questionnaire with tourists)
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3.1  พ้ืนที่เป้าหมาย การดำเนินโครงการวิจัยน้ีมีพื้นที่เป้าหมายในประเทศไทย โ ดยจำแนกตามพ้ืนท่ี/ภาค
ดังน้ี (1) กรุงเทพมหานคร (2) พัทยา (3) หัวหิน (4) เชียงใหม่ (5) ภูเก็ต (6) สมุย 

3.2 ประชากร ประชากรที่ใช้ในการวิจัยคร้ังน้ี คือ ลูกค้าท่ีเป็นนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่ใช้บริการในสถาน
บริการสุขภาพ/โรงพยาบาลในพื้นที่ภาคต่าง ๆ ของประเทศไทย

3.3 กลุ่มตัวอย่าง กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งน้ี คือ นักท่องเที่ยวต่างชาติที่เคยใช้บริการสถานบริการ
สุขภาพองค์รวม โ ดยแบ่งเป็น 6 แหล่งท่องเที่ยวหลักในประเทศไทย ประกอบด้วย (1) กรุงเทพ (2) พัทยา (3)
หัวหิน (4) เชียงใหม่ (5) ภูเก็ต (6) สมุย ของประเทศไทย ซ่ึงได้คำนวณขนาดตัวอย่างกรณีไม่ทราบจำนวน
ประชากร (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2545, หน้า 27) โดยกำหนดให้ความคลาดเคลื่อนไม่เกิน 5% จะได้ขนาด
ตัวอย่างกลุ ่มละ385 คน และได้เพ่ิมขนาดตัวอย่างอีก 95 คน รวมเป็นขนาดตัวอย่างทั้งหมด 480 คน ดัง
ตารางที่ 3.1

ตารางท่ี 3.1: กลุ่มตัวอย่างการวิจัยเชิงปริมาณ 

แหล่งท ่อง
เท่ียว

สถานประกอบการสุขภาพองค์รวมในแต่ละแหล่งท่องเท่ียว ก ลุ ่ ม
ตัวอย่างแห่งท่ี 1 แห่งท่ี 2

กรุงเทพ TRIA Integrative Medical Institute Dr. Orawan Holistic 80
พัทยา Rasayana Holistic Spa Centara Nova Hotel & Spa 80
หัวหิน Chivasom Veranda Spa 80
เชียงใหม่ Panviman Spa Resort Tao Garden 80
ภูเก็ต Sukko Cultural Spa & Wellness Tarn Tara Spa 80
สมุย Centara Spa Hunsar Samui 80
รวม 12 แห่ง 480 คน

3.4 วิธีการสุ่มตัวอย่าง ใ ช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบไม่ใช้ความน่าจะเป็น (Non – probability sampling)
ดังน้ี

3.4.1 วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเจาะจงสถานบริการสุขภาพ/โรง
พยาบาลที่ให้บริการด้านสุขภาพแบบองค์รวม 2 แห่ง ใ นแต่แหล่งท่องเที่ยวท้ัง 6 แห่ง ของประเทศไทยที่นัก
ท่องเท่ียวชาวต่างชาตินิยมไปใช้บริการ ไ ด้แก่ (1) กรุงเทพ (2) พัทยา (3) หัวหิน (4) ภูเก็ต (5) สมุย (6)
เชียงใหม่ รวมท้ังสิ้น 12 แห่ง ดังตารางท่ี 3.1

3.4.2 วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบโควต้า (Quota Sampling) โดยกำหนดโควตากลุ่มตัวอย่างเป็นแหล่ง
ท่องเที่ยวละ 80 คน รวมทั้งสิ้น 480 คน

3.4.3 วิธีการสุ่มตัวอย่างตามความสะดวก (Convenience sampling) โดยเก็บรวบรวมข้อมูลจาก
ลูกค้าที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่ใช้บริการในสถานปรกอบการสุขภาพแบบองค์รวม ภายหลังจากใช้
บริการแล้ว ซึ่งเป็นช่วงเวลาที่นักท่องเที่ยวมีความสะดวกในการกรอกแบบสอบถาม ใ นสถานประกอบการตาม
แหล่งท่องเที่ยวที่กำหนดไว้ จนครบจำนวน 480 คน
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3.5 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย คือ แบบสอบถาม ใ นเขตพ้ืนที่เป้าหมาย จำนวน 480 ชุด เพ่ือใช้ในการ
วิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณ

3.6 การวิเคราะห์ข้อมูล วิเคราะห์ข้อมูลจากแบบสอบถามจากนักท่องเที่ยวต่างชาติ เมื่อคณะผู้วิจัยเก็บรวม
รวมข้อมูลภาคสนามจากแบบสอบถามแล้ว จะนำข้อมูลทั้งหมดมาคัดเลือก จัดระบบ จัดกลุ่มข้อมูล แล้วนำมา
วิเคราะห์ประมวลผลด้วยเครื่องคอมพิวเตอร์ โ ดยใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์สำเร็จรูป โ ดยการวิเคราะห์ข้อมูล
ดังน้ี 
 

3.6.1 การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) ได้แก่ ความถี่ (Frequency)
ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation)

3.6.2 การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistics) เพื่อทดสอบสมมติฐาน เปรียบ
เทียบความแตกต่างรายคู่ ด้วยการหาค่า T (Paired T-Test)

 ข้ันตอนการสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย

(1) ค้นคว้าทฤษฎี แนวคิดในแหล่งข้อมูลทุติยภูมิ เช่น ตำรา บทความวิชาการ เอกสารที่เก่ียวข้อง งาน
วิจัยที่เกี่ยวข้องเพื่อกำหนดขอบเขตในการวิจัย

(2) สร้างแบบสอบถามเพ่ือใช้เป็นเครื่องมือในการวิจัยเชิงปริมาณ  

(3) นำแบบสอบถามไปทดสอบเครื่องการวิจัย โ ดยการ Pretest ตรวจสอบความเท่ียวตรงเชิงเน้ือหา
(Content Validity) ด้วยการนำไปให้ผู้เชี่ยวชาญตรวจสอบแบบสอบถาม และ นำ ไปทดสอบคณุภาพ
ของเคร่ืองมือวิจัย โดยวิธีการหาค่าความเชื่อมั่นของเคร่ืองมือ (Reliability) ด้วยการ Pretest กับนัก
ท่องเที่ยว                                                     
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3.7  การทดสอบคุณภาพของเครื่องมือ 

(1) การตรวจสอบความเที่ยงตรง (Validity) โดยตรวจสอบความเที่ยงตรงตามเน้ือหา (Content
validity) โดยผูเ้ชีย่วชาญ

(2) การหาค่าความเชื่อมั่นของเคร่ืองมือวิจัย (Reliability) เป็นการหาความสอดคล้องภายใน
(Internal Consistency) ของแบบสอบถาม โ ดยนำไปทดสอบ (Try out) กับกลุ่มเป้าหมายจำนวน 30 ชุด
แล้วนำมาหาค่าความเชื่อถือได้ โ ดยใช้วิธีหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่าของครอนบัค (Cronbach’s Alpha
coeffcient)

การหาค่าความเชื่อมั่นของเคร่ืองมือโดยใช้สูตรในการคำนวณ ดังนี้

=  










 

2

2

tS
iS-1

1-n
n

เมื่อ คือ ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่าของครอนบัค หรือ ค่าความเชื่อมั่น
n คือ จำนวนข้อ
Si

2 คือ ความแปรปรวนของคะแนนแต่ละข้อ
St

2 คือ ความแปรปรวนของคะแนนรวมทุกข้อ

ในการหาค่าความเช่ือมั่นตามสูตรน้ีจะต้องนำคะแนนแต่ละข้อคำถามภายใต้ตัวแปรด้านเดียวกัน
มาหาความแปรปรวนของคะแนนแล้วรวมทุกข้อในแต่ละด้าน ซึ่งเฉพาะข้อคำถามท่ีมีระดับข้อมูล
อันตรภาคชั้น (Interval) จึงสามารถหาค่าความเชื่อมั่นของเครื่องมือได้ (Reliability) ซ่ึงในงานวิจัยนี้
กำหนดค่า Reliability ท่ียอมรับได้ คือ สูงกว่า 0.75 จึงถือว่าอยู่ในเกณฑ์ดี (High Reliability) และภาย
หลังการปรับแบบสอบถามได้ค่าท่ีสูงกว่าเกณฑ์ท่ีกำหนด ดังนี้

แบบสอบถาม ค่า Reliability
ส่วนที่ 1  ปัจจัยทางการตลาด    0.87
ส่วนที่ 2  ปัจจัยด้านตราสินค้า    0.82
ส่วนที่ 3  ปัจจัยด้านความภักดี    0.76

จึงเชื่อมั่นได้สงูว่าเป็นเครื่องมือการวิจัยที่ดี และสามารถนำไปใช้เก็บข้อมูล
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3.8  เกณฑ์การแปลผล

แบบสอบถาม เร่ือง การสำรวจความพึงพอใจและความภักดีต่อตราของนักท่องเที่ยวต่างชาติที่มีต่อ
ธุรกิจ สุขภาพองค์รวมของไทย เพื่อการพัฒนากลยุทธ์สู่การเป็นศูนย์กลางการท่องเที่ยวเชิงสุขภาพในกลุ่ม
ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน แบ่งเกณฑ์การแปลผลเป็น 4 ส่วน ดังนี้

ส่วนท่ี   1 

การวิเคราะห์หาค่าความถ่ี (Frequency) ค ่ าร ้ อยละ(Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และการจัด
ลำดับ (Ranking) ของข้อมูลลักษณะส่วนบุคคลของนักท่องเที่ยวต่างชาติ ไ ด้แก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส
การศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อครัวเรือน และ ประเทศท่ีพำนัก ใช้การ และ พฤติกรรมการใช้บริการธุรกิจ
สุขภาพตามแหล่งท่องเที่ยว โ ดยจำแนกเป็น รูปแบบการเดินทางของนักท่องเที่ยวต่างชาติ การวางแผนก่อน
เดินทางเพ่ือมาใช้บริการธุรกิจสุขภาพ จำนวนคร้ังของการใช้บริการ ประเภทของธุรกิจสุขภาพท่ีใช้บริการ การ
แสวงหาข้อมูล วัตถุประสงค์หลักในการใช้บริการ และชนิดของบริการที่ใช้ ลักษณะคำถามเป็นแบบ Multiple
Choice ใช้ระดับการวดัข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) และ เรียงลำดับ (Ordinal scale) 

ส่วนท่ี   2 

การวิเคราะห์ความสำคัญ/ผลการทำงาน ประกอบด้วยแบบสอบถามด้านปัจจัยการตลาด จำนวน 24
ข้อ ลักษณะคำถามเป็นแบบ Rating scale มี 5 ระดับ ใ ช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาค (Interval
scale) โดยกำหนดระดับคะแนน และการแปลความหมายจากระดับคะแนนเฉลี่ย ดังนี้

ระดับ
คะแนน

ระดับความสำคัญ/
ผลการทำงาน

คะแนน
เฉล่ีย

ระดับความคาดหวัง/
การรับรู้จริง

1 น้อยท่ีสุด 1.00 – 1.80 น้อยท่ีสุด
2 น้อย 1.81 – 2.60 น้อย
3 ปานกลาง 2.61 – 3.40 ปานกลาง
4 มาก 3.41 – 4.20 มาก
5 น้อยท่ีสุด 4.21 – 5.00 น้อยท่ีสุด
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ส่วนท่ี   3 

 ปัจจัยทางด้านตราสินค้าทางการท่องเที่ยว ประกอบด้วย  แบบสอบถามวัดปัจจัยด้านตราสินค้า
จำนวน 5 ข้อ ลักษณะคำถามเป็นแบบ Rating scale มี 5 ระดับ ใ ช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาค
(Interval scale) โดยกำหนดระดับคะแนน และการแปลความหมายจากระดับคะแนนเฉลี่ย ดังนี้

ระดับ
คะแนน

ระดับ
ความคิดเห็น

คะแนน
เฉล่ีย

ระดับ
ความสำคัญ

1 น้อยท่ีสุด 1.00 – 1.80 น้อยท่ีสุด
2 น้อย 1.81 – 2.60 น้อย
3 ปานกลาง 2.61 – 3.40 ปานกลาง
4 มาก 3.41 – 4.20 มาก
5 น้อยท่ีสุด 4.21 – 5.00 น้อยท่ีสุด

ส่วนท่ี   4

การประเมินความพึงพอใจโดยรวม 1 ข้อ และความภักดีต่อตรา ประกอบด้วยความตั้งใจที่จะแนะนำ/
บอกต่อให้กับบุคคลอื่น และความตั้งใจท่ีจะกลับมาใช้บริการซ้ำ2 ข้อ มีลักษณะคำถามเป็นแบบ Semantic
differential scale มี 5 ระดับ โ ดยใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาค (Interval scale) โดยกำหนด
ระดับคะแนนและการแปลความหมายจากระดับคะแนนเฉลี่ย ดังน้ี 

ระดับ
คะแนน

ระดับความพึงพอใจโดยรวม/
ความภักดีต่อตรา

คะแนน
เฉล่ีย

ระดับความพึงพอใจโดยรวม/
ความภักดีต่อตรา

1 น้อยท่ีสุด 1.00 – 1.80 ไม่พึงพอใจเลย/
ไมม่ีความภกัดีเลย

2 น้อย 1.81 – 2.60 ไม่พึงพอใจ/
ไม่มคีวามภักดี

3 ปานกลาง 2.61 – 3.40 ปานกลาง/เฉย ๆ

4 มาก 3.41 – 4.20
พึงพอใจมาก/

มีความภักดีมาก

5 มากที่สุด 4.21 – 5.00 พึงพอใจมากที่สุด/
มีความภักดีมากที่สุด
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บทที่ 4
ผลการวิจัย

โครงการวิจัยเรื่อง  การสำรวจความพึงพอใจและความภักดีต่อตราของนักท่องเที่ยวต่างชาติที่มีต่อ
ธุรกิจสุขภาพองค์รวมของไทย เพ่ือการพัฒนากลยุทธ์สู่การเป็นศูนย์กลางการท่องเที่ยวเชิงสุขภาพในกลุ่ม
ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน เป็นการวิจัยเชิงปริมาณโดยศึกษาความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวต่างชาติ ปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดของธุรกิจสุขภาพองค์รวม ปัจจัยด้านตราสินค้าและความภักดีของนักท่องเที่ยวต่าง
ชาติที่มีต่อสถานบริการสุขภาพ โดยมีวัตถุประสงค์ดังต่อไปน้ี

(1)  เพื่อศึกษาความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวต่างชาติ ท่ีมีต่อสถานบริการสุขภาพองค์รวมของไทย
(2) เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ท่ีมีต่อความพึงพอใจ และ ความภักดีของนักท่อง

เที่ยวต่างชาติที่มีต่อสถานบริการสุขภาพองค์รวมของไทย
(3) เพื่อศึกษาปัจจัยด้านตราสินค้าที่มีต่อความภักดีของนักท่องเที่ยวต่างชาติ ในการใช้บริการธุรกิจ

สุขภาพองค์รวมของไทย 

  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณแบ่งเป็น  ส่วน ดังน้ี

ส่วนที่     1 ข้อมูลลักษณะส่วนบุคคลของนักท่องเที่ยวต่างชาติ โดยจำแนกเป็น เพศ อายุ สถานภาพสมรส
การศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อครัวเรือน และ ประเทศท่ีพำนัก ใช้การวิเคราะห์หาค่าความถี่ (Frequency)
ค่าร้อยละ (Percentage) และนำเสนอในรูปตารางประกอบการบรรยาย

ส่วนที่   2 พฤติกรรมการใช้บริการธุรกิจสุขภาพตามแหล่งท่องเที่ยว โดยจำแนกเป็น รูปแบบการเดินทาง
ของนักท่องเที่ยวต่างชาติ การวางแผนก่อนเดินทางเพ่ือมาใช้บริการธุรกิจสุขภาพ จำนวนคร้ังของการใช้บริการ
ประเภทของธุรกิจสุขภาพที่ใช้บริการ การแสวงหาข้อมูล วัตถุประสงค์หลักในการใช้บริการ และชนิดของ
บริการที่ใช้ ใช้การวิเคราะห์หาค่าความถี่ (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) และจัดลำดับ (Ranking) นำ
เสนอในรูปตารางประกอบการบรรยาย

ส่วนที  3 การเปรียบเทียบระดับความสำคัญ และ ผลของการให้บริการของส่วนประสมทางการตลาด
บริการในทัศนะของนักท่องเที่ยวต่างชาติ ใ ช้การวิเคราะห์หาค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน
(S.D.) และการทดสอบสมมติฐานการวิจัย ใช้การทดสอบแบบเปรียบเทียบค่าที (Paired Sample t-test) 

ส่วนที  4 ปัจจัยด้านตราสินค้า ความพึงพอใจ และความภักดีต่อตรา ของนักท่องเที่ยวต่างชาติ ใ ช้การ
วิเคราะห์หาค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.)

29
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ส่วนท่ี   1:   ข้อมูลลักษณะส่วนบุคคลของนักท่องเที่ยวต่างชาติ

4.1  ลักษณะส่วนบุคคลของนักท่องเที่ยวต่างชาติ 

ลักษณะส่วนบุคคลของนักท่องเที่ยวต่างชาติ หมายรวมถึง ลักษณะส่วนบุคคลด้าน เพศ อายุ สถานภาพสมรส การศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อครัว
เรือน และ ประเทศที่พำนัก ของนักท่องเที่ยวต่างชาติที่มาท่องเที่ยวในแหล่งท่องเที่ยวหลักของประเทศไทย ท้ัง 6 แห่ง ดังตาราง 4.1 

ตารางท่ี 4.1 ข้อมูลลักษณะส่วนบุคคลของนักท่องเที่ยวต่างชาติ 

ข้อมูล
นักท่องเท่ียว

แหล่งท่องเท่ียว
สมุย

แหล่งท่องเท่ียว
ภูเก็ต

แหล่งท่องเท่ียว
เชียงใหม่

แหล่งท่องเท่ียว
หัวหิน

แหล่งท่องเท่ียว
พัทยา

แหล่งท่องเท่ียว
กรุงเทพ

รวมท้ัง 6
แหล่งท่องเท่ียว

จำนวน ร้อยละ จำนวน ร้อยละ จำนวน ร้อยละ จำนวน ร้อยละ จำนวน ร้อยละ จำนวน ร้อยละ จำนวน ร้อยละ
1. เพศ
  ชาย 38 47.5 33 41.3 35 43.8 34 42.5 62 77.5 37 46.3 239 49.8
  หญิง 42 52.5 47 58.8 45 56.3 46 57.5 18 22.5 43 53.8 241 50.2
รวม 80 100 80 100 80 100 80 100 80 100 80 100 480 100
2. อายุ
  ต่ำกว่า 25 ปี 12 15.0 20 25.2 0 0.0 15 18.8 4 5.0 4 5.0 55 11.5
  25 - 34 ปี 28 35.0 20 25.4 23 28.8 21 26.3 38 47.5 22 27.5 124 25.9
  35 - 44 15 18.8 19 24.1 23 28.8 18 22.5 0 0.0 15 18.8 90 18.8
  45 - 54 15 18.8 13 16.5 34 42.5 16 20.0 8 10.0 20 25.0 106 22.1
  55 - 64 10 12.5 7 8.9 0 0.0 10 12.5 20 25.0 7 8.8 54 11.3
  65 ปีข้ึนไป 0 0.0 0 0.0 0 0.0 0 0.0 10 12.5 12 15.0 50 10.4
รวม 80 100 79 100 80 100 80 100 80 100 80 100 479 100
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ตารางท่ี 4.1 ข้อมูลลักษณะส่วนบุคคลของนักท่องเที่ยวต่างชาติ (ต่อ)

ข้อมูล
นักท่องเท่ียว

แหล่งท่องเท่ียว
สมุย

แหล่งท่องเท่ียว
ภูเก็ต

แหล่งท่องเท่ียว
เชียงใหม่

แหล่งท่องเท่ียว
หัวหิน

แหล่งท่องเท่ียว
พัทยา

แหล่งท่องเท่ียว
กรุงเทพ

รวมท้ัง 6
แหล่งท่องเท่ียว

จำนวน ร้อยละ จำนวน ร้อยละ จำนวน ร้อยละ จำนวน ร้อยละ จำนวน ร้อยละ จำนวน ร้อยละ จำนวน ร้อยละ
3. สถานภาพ
   โสด 38 47.5 28 36.8 34 49.3 26 33.3 36 46.7 35 47.9 197 43.2
  สมรส/อยู่ด้วยกัน 41 51.3 45 59.2 35 50.7 48 61.5 36 43.3 34 46.6 239 52.4
   ม่าย/หย่าร้าง 1 1.3 3 3.9 0 0.0 4 5.1 8 10.0 4 5.5 20 4.4
รวม 80 100 76 100 69 100 78 100 80 100 73 100 456 100
4. ระดับการศึกษา
  ต่ำกว่าปริญญาตรี 9 12.9 20 26.7 12 26.7 17 23.0 20 27.8 8 17.4 86 22.5
  ปริญญาตรี 36 51.4 43 57.3 10 22.2 38 51.4 32 44.4 21 45.7 180 47.1
  สูงกว่าปริญญาตรี 25 35.7 12 16.0 23 51.1 19 25.6 20 27.8 17 36.9 116 30.4

รวม 70 100 75 100 45 100 74 100 72 100 46 100 382 100
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ตารางท่ี 4.1 ข้อมูลลักษณะส่วนบุคคลของนักท่องเที่ยวต่างชาติ (ต่อ)

ข้อมูล
นักท่องเท่ียว

แหล่งท่องเท่ียว
สมุย

แหล่งท่องเท่ียว
ภูเก็ต

แหล่งท่องเท่ียว
เชียงใหม่

แหล่งท่องเท่ียว
หัวหิน

แหล่งท่องเท่ียว
พัทยา

แหล่งท่องเท่ียว
กรุงเทพ

รวมท้ัง 6
แหล่งท่องเท่ียว

จำนวน ร้อยละ จำนวน ร้อยละ จำนวน ร้อยละ จำนวน ร้อยละ จำนวน ร้อยละ จำนวน ร้อยละ จำนวน ร้อยละ
5. อาชีพ
ผู้เชี่ยวชาญมืออาชีพ 15 19.2 20 26.0 11 13.8 25 31.3 4 5.0 8 10.0 83 17.5
ผู ้ บ ริห า ร/พน ั ก ง าน
อาวุโส 17 21.8 14 18.2 46 57.5 17 21.3 46 57.5 32 40.0 140 29.5

พนักงานบริษัท 8 10.3 7 9.1 0 0.0 7 8.8 0 0.0 1 1.3 23 4.8
ผู ้ใช ้แรงงานภาคการ
ผลิต 4 5.1 2 2.6 0 0.0 2 2.5 0 0.0 0 0.0 8 1.7

เกษตรกร 5 6.4 3 3.9 0 0.0 3 3.8 4 5.0 3 3.8 18 3.8
ข้าราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 5 6.4 3 3.9 12 15.0 5 6.3 0 0.0 6 7.5 31 6.5

แม่บ้าน 4 5.1 3 3.9 0 0.0 3 3.8 4 5.0 2 2.5 16 3.4
นักศึกษา/นักเรียน 8 10.3 7 9.1 11 13.8 3 3.8 4 5.0 10 12.5 43 9.1
เกษียณ/ว่างงาน 3 3.8 3 3.9 0 0.0 3 3.8 14 17.5 16 20.0 71 14.9
ผู้ประกอบการ 8 10.3 4 5.2 0 0.0 5 6.3 4 5.0 1 1.3 22 4.6
อ่ืนๆ 1 1.3 11 14.3 0 0.0 7 8.8 0 0.0 1 1.3 19 4.0
รวม 78 100 77 100 80 100 80 100 80 100 80 100 475 100
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ตารางท่ี 4.1 ข้อมูลลักษณะส่วนบุคคลของนักท่องเที่ยวต่างชาติ (ต่อ)
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ตารางท่ี 4.1 ข้อมูลลักษณะส่วนบุคคลของนักท่องเที่ยวต่างชาติ (ต่อ)

ข้อมูล
นักท่องเท่ียว

แหล่งท่องเท่ียว
สมุย

แหล่งท่องเท่ียว
ภูเก็ต

แหล่งท่องเท่ียว
เชียงใหม่

แหล่งท่องเท่ียว
หัวหิน

แหล่งท่องเท่ียว
พัทยา

แหล่งท่องเท่ียว
กรุงเทพ

รวมท้ัง 6
แหล่งท่องเท่ียว

จำนวน ร้อยละ จำนวน ร้อยละ จำนวน ร้อยละ จำนวน ร้อยละ จำนวน ร้อยละ จำนวน ร้อยละ จำนวน ร้อยละ
7. ประเทศที่พำนัก
 -  รัสเซีย 5 6.3 2 2.6 12 15.0 4 5.0 16 53.3 14 18.9 53 11.7
 -  ยุโรป 41 51.3 17 21.8 23 28.8 22 27.5 0 0.0 13 17.6 116 25.7
 -  อเมริกา 17 21.3 15 19.2 11 13.8 15 18.8 32 26.7 21 28.4 111 24.6
 -  เอเชียใต้ 2 2.5 3 3.8 12 15.0 4 5.0 0 0.0 7 9.5 28 6.2
 - เ อ เ ชี ย ตะ ว ั น
ออก 4 5.0 5 6.4 11 13.8 3 3.8 4 6.7 10 13.5 37 8.2

 -  ตะวันออกกลาง 8 10.0 5 6.4 11 13.8 6 7.5 0 0.0 5 6.8 35 7.7
 -  โอเชยีเนีย 2 2.5 18 23.1 0 0.0 16 20.0 4 6.7 3 4.1 43 9.5
 -  ประเทศไทย 
   (Expat) 1 1.3 13 16.7 0 0.0 10 12.5 4 6.7 1 1.4 29 6.4

รวม 80 100 78 100 80 100 80 100 60 100 74 100 452 100
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จากตารางที่ 4.1 ข้อมูลลักษณะส่วนบุคคลของนักท่องเที่ยวต่างชาติ ไ ด้แก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส การ
ศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อครัวเรือน และ ประเทศท่ีพำนัก พบว่า นักท่องเที่ยวต่างชาติท่ีมาใช้บริการธุรกิจสุขภาพ
องค์รวมของไทยในแหล่งท่องเที่ยวหลักทั้ง 6 แห่งในประเทศไทย ไ ด้แก่ สมุย ภูเก็ต เชียงใหม่ หัวหิน พัทยา และ
กรุงเทพ น้ัน ในภาพรวมน้ันมี สัดส่วนของเพศหญิง 50.2% และเพศชาย 49.8% ซ่ึงมีสัดส่วนที่ใกล้เคียงกัน ช่วงอายุที่
พบมากที่สุดคือ ระหว่าง 25 – 34 ปี (25.9%) ส่วนใหญ่มีสถานภาพสมรส (52.4%) มีระดับการศึกษาปริญญาตรี
(47.1%) เป็นผู้บริหาร/พนักงานระดับอาวุโส (29.5%) มีรายได้ต่อครัวเรือนสูง คือ มากกว่า $3,600 เหรียญสหรัฐ ต่อ
เดือน และเป็นผู้ที่พำนักอยู่ในประเทศในทวีปยุโรปมากที่สุด (25.7%) และเดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทยด้วยตัว
เอง (57.8%)

เ มื่ อ จำ แ น ก ต า ม แ ห ล ่ ง ท ่ อ ง เ ที่ ย ว พ บ ว ่ า

นักท่องเท่ียวต่างชาติท่ีมาท่องเท่ียวสมุย ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง (52.5%) อายุระหว่าง 25-34 ปี (35.0%)
สถานภาพสมรส (51.3%) มีระดับการศึกษาปริญญาตรี (51.4%) อาชีพผู้บริหาร/พนักงานระดับอาวุโส (21.8%) ราย
ได้ต่อครัวเรือน/เดือน มากกว่า 3,600 เหรียญสหรัฐ (42.1%) และพำนักในประเทศแถบยุโรป (51.3%)

นักท่องเท่ียวต่างชาติท่ีมาท่องเท่ียวภูเก็ต ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง (58.8%) อายุระหว่าง 25-34 ปี (25.4%)
สถานภาพสมรส (59.2%) มีระดับการศึกษาปริญญาตรี (57.3%) อาชีพผู้เชี่ยวชาญ/มืออาชีพ (26.0%) รายได้ต่อครัว
เรือน/เดือน มากกว่า 3,600 เหรียญสหรัฐ (37.0%) และพำนักในประเทศแถบโอเชียเนีย (ออสเตรเลีย) (23.1%) 

นักท่องเท่ียวต่างชาติที่มาท่องเท่ียวเชียงใหม่ ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง (56.3%) อายุระหว่าง 45-54 ป ี
(42.5%) สถานภาพสมรส (50.7%) มีระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี (51.1%) อาชีพผู้บริหาร/พนักงานระดับ
อาวุโส (57.5%) รายได้ต่อครัวเรือน/เดือน 1,800-2,249 เหรียญสหรัฐ (52.2%) และพำนักในประเทศแถบยุโรป
(28.8%)
         

นักท่องเท่ียวต่างชาติท่ีมาท่องเท่ียวหัวหิน ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง (57.5%) อายุ 25-34 ปี (26.3%)
สถานภาพสมรส (61.5%) มีระดับการศึกษาปริญญาตรี (51.4%) อาชีพผู้เชี่ยวชาญ/มืออาชีพ (31.3%) รายได้ต่อครัว
เรือน/เดือน มากกว่า 3,600 เหรียญสหรัฐ (46.5%) และพำนักในประเทศแถบยุโรป (27.5%)
         

นักท่องเท่ียวต่างชาติท่ีมาท่องเท่ียวพัทยา ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย (77.5%) อายุ 25-34 ปี (47.5%)
สถานภาพโสด (46.7%) มีระดับการศึกษาปริญญาตรี (44.4%) อาชีพผู้บริหาร/พนักงานระดับอาวุโส (57.5%) รายได้
ต ่อคร ัวเรือน/เดือน มากกว่า 3,600 เหรียญสหร ัฐ (26.3%) และพำน ักในประเทศแถบร ัส เ ซีย (53.3%)

นักท่องเท่ียวต่างชาติท่ีมาท่องเท่ียวกรุงเทพ ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง (53.8%) อายุ 25-34 ปี (27.5%)
สถานภาพโสด (47.9%) มีระดับการศึกษาปริญญาตรี (45.7%) อาชีพผู้บริหาร/พนักงานระดับอาวุโส (40.0%) รายได้
ต่อครัวเรือน/เดือน 1,800-2,249 เหรียญสหรัฐ (28.6%) และพำนักในประเทศแถบสหรัฐอเมริกา (28.4%)

ส่วนท่ี   2:   พฤติกรรมการใช้บริการธุรกิจสุขภาพองค์รวมของนักท่องเท่ียวต่างชาติ
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4.2 พฤติกรรมการใช้บริการธุรกิจสุขภาพองค์รวมของนักท่องเท่ียวต่างชาติ

พฤติกรรมการใช้บริการธุรกิจสุขภาพของนักท่องเที่ยวต่างชาติ ตามแหล่งท่องเที่ยวหลักของประเศไทย
หมายรวมถึง รูปแบบการเดินทางของนักท่องเที่ยวต่างชาติ การวางแผนก่อนเดินทางเพื่อมาใช้บริการธุรกิจสุขภาพ
จำนวนคร้ังของการใช้บริการ ประเภทของธุรกิจสุขภาพที่ใช้บริการ การแสวงหาข้อมูล วัตถุประสงค์หลักในการใช้
บริการ และชนิดของบริการที่ใช้

ตารางท่ี 4.2.1 ข้อมูลรูปแบบของการท่องเท่ียวจำแนกตามแหล่งท่องเท่ียว

แหล่งท่องเท่ียว
รูปแบบของการท่องเท่ียว

(ร้อยละ)ท่องเท่ียวกับกรุ๊ปทัวร์
ตลอดการเดินทาง

ท่องเท่ียวกับกรุ๊ปทัวร์
เพียงบางโปรแกรม

ท่องเท่ียวด้วยตนเอง
โดยไม่ใช้กรุ๊ปทัวร์

สมุย 19 10 46 75
(25.3%) (13.3%) (61.3%) (100%)

ภูเก็ต 19 22 35 76
(100%)(25.0%) (28.9%) (46.1%)

เชียงใหม่ 11 23 35 69
(100%)(15.9%) (33.3%) (50.7%)

หัวหิน 15 20 42 77
(100%)(19.5%) (26.0%) (54.5%)

พัทยา 0 14 54 68
(100%)(0.0%) (20.6%) (79.4%)

กรุงเทพ 9 22 40 71
(100%)(12.7%) (31.0%) (56.3%)

รวม 73 111 252 436
(100%)(16.7%) (25.5%) (57.8%)
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จากตารางที่ 4.2.1 พบว่า นักท่องเที่ยวต่างชาติที่มาใช้บริการธุรกิจสุขภาพองค์รวมของไทยในแหล่งท่อง
เที่ยวหลักทั้ง 6 แห่งในประเทศไทย ได้แก่ สมุย ภูเก็ต เชียงใหม่ หัวหิน พัทยา และ กรุงเทพ น้ัน ในภาพรวมน้ัน นัก
ท่องเที่ยต่างชาติ มาท่องเที่ยวมายังแหล่งท่องเที่ยวต่าง ๆ  ใ นประเทศไทยด้วยตนเองโดยไม่ใช้กรุ๊ปทัวร์สูงสุด คิดเป็น
สัดส่วน 57.8% รองลงมาคือการมาท่องเที่ยวกับกรุ๊ปทัวร์เพียงบางส่วน คิดเป็นสัดส่วน 25.5% และ มีการท่องเที่ยว
กับกรุ๊ปทัวร์ตลอดการเดินทางน้อยที่สุด คิดเป็นสัดส่วน 16.7% 

เมื่อจำแนกตามแหล่งท่องเที่ยว พบว่า 

นักท่องเท่ียวต่างชาติท่ีมาท่องเท่ียวสมุย ส่วนใหญ่มาท่องเท่ียวด้วยตนเองโดยไม่ใช้กรุ๊ปทัวร์ คิดเป็นสัดส่วน
61.3% รองลงมาคือ ท่องเที่ยวกับกรุ๊ปทัวร์ตลอดการเดินทาง และ ท่องเที่ยวกับกร๊ปทัวร์เพียงบางโปรแกรม คิดเป็น
สัดส่วน 25.3% และ 13.3% ตามลำดับ

นักท่องเท่ียวต่างชาติที่มาท่องเท่ียวภูเก็ต ส่วนใหญ่มาท่องเที่ยวด้วยตนเองโดยไม่ใช้กรุ๊ปทัวร์ คิดเป็นสัดส่วน
46.1% รองลงมาคือ ท่องเที่ยวกับกร๊ปทัวร์เพียงบางโปรแกรม และ ท่องเท่ียวกับกรุ๊ปทัวร์ตลอดการเดินทาง คิดเป็น
สัดส่วน 28.9% และ 25.0% ตามลำดับ

นักท่องเท่ียวต่างชาติท่ีมาท่องเท่ียวเชียงใหม่ ส่วนใหญ่มาท่องเที่ยวด้วยตนเองโดยไม่ใช้กรุ๊ปทัวร์ คิดเป็น
สัดส่วน 50.7% รองลงมาคือ ท่องเที่ยวกับกร๊ปทัวร์เพียงบางโปรแกรม และ ท่องเท่ียวกับกรุ๊ปทัวร์ตลอดการเดินทาง
คิดเป็นสัดส่วน 33.3% และ 15.9% ตามลำดับ

นักท่องเท่ียวต่างชาติท่ีมาท่องเท่ียวหัวหิน ส่วนใหญ่มาท่องเที่ยวด้วยตนเองโดยไม่ใช้กรุ๊ปทัวร์ คิดเป็น
สัดส่วน 54.5% รองลงมาคือ ท่องเที่ยวกับกรุ๊ปทัวร์ตลอดการเดินทาง และ ท่องเท่ียวกับกร๊ปทัวร์เพียงบางโปรแกรม
คิดเป็นสัดส่วน 26.0% และ 19.5% ตามลำดับ

นักท่องเท่ียวต่างชาติท่ีมาท่องเท่ียวพัทยา ส่วนใหญ่มาท่องเที่ยวด้วยตนเองโดยไม่ใช้กรุ๊ปทัวร์ คิดเป็น
สัดส่วน 79.4% รองลงมาคือ ท่องเที่ยวกับกรุ๊ปทัวร์ตลอดการเดินทาง และ ท่องเท่ียวกับกร๊ปทัวร์เพียงบางโปรแกรม
คิดเป็นสัดส่วน 14% 

นักท่องเท่ียวต่างชาติท่ีมาท่องเท่ียวกรุงเทพ ส่วนใหญ่มาท่องเที่ยวด้วยตนเองโดยไม่ใช้กรุ๊ปทัวร์ คิดเป็น
สัดส่วน 56.3% รองลงมาคือ ท่องเที่ยวกับกรุ๊ปทัวร์ตลอดการเดินทาง และ ท่องเท่ียวกับกร๊ปทัวร์เพียงบางโปรแกรม
คิดเป็นสัดส่วน 31.0% และ 12.7% ตามลำดับ
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ตารางท่ี 4.2.2 ข้อมูลการวางแผนก่อนเดินทางเพ่ือมาใช้บริการธุรกิจสุขภาพองค์รวม

จากตารางที่ 4.2.2 พบว่า นักท่องเที่ยวต่างชาติที่มาใช้บริการธุรกิจสุขภาพองค์รวมของไทยในแหล่งท่องเที่ยว
หลักทั้ง 6 แห่งในประเทศไทย ได้แก่ สมุย ภูเก็ต เชียงใหม่ หัวหิน พัทยา และ กรุงเทพ นั้น ในภาพรวมน้ัน ส่วนใหญ่
ไม่มีการมีการวางแผน เพ่ือมาใช้บริการธุรกิจสุขภาพองค์รวมก่อนการเดินทางมาประเทศไทย โ ดยคิดเป็นสัดส่วน
50.3% 

เมื่อจำแนกตามแหล่งท่องเที่ยว พบว่า 

นักท่องเท่ียวต่างชาติที่มาท่องเท่ียวสมุย ส่วนใหญ่ไม่มีการมีการวางแผนเพ่ือมาใช้บริการธุรกิจสุขภาพองค์
รวมก่อนการเดินทางมาประเทศไทยโดยคิดเป็นสัดส่วน 60.0%

นักท่องเท่ียวต่างชาติท่ีมาท่องเท่ียวภูเก็ต ส่วนใหญ่มีการมีการวางแผนเพื่อมาใช้บริการธุรกิจสุขภาพองค์
รวมก่อนการเดินทางมาประเทศไทยโดยคิดเป็นสัดส่วน 67.1%

นักท่องเท่ียวต่างชาติท่ีมาท่องเท่ียวเชียงใหม่ ส่วนใหญ่ไม่มีการมีการวางแผนเพ่ือมาใช้บริการธุรกิจ
สุขภาพองค์รวมก่อนการเดินทางมาประเทศไทยโดยคิดเป็นสัดส่วน 56.3%

แหล่งท่องเท่ียว
มีการวางแผนเพื่อมาใช้

บริการธุรกิจสุขภาพองค์รวม จำนวน
(ร้อยละ)ใช่ ไม่ใช่

สมุย 32 48 80
(40.0%) (60.0%) (100.0%)

ภูเก็ต 53 26 79
(67.1%) (32.9%) (100.0%)

เชียงใหม่ 35 45 80
(43.8%) (56.3%) (100.0%)

หัวหิน 54 26 80
(67.5%) (32.5%) (100.0%)

พัทยา 26 54 80
(32.5%) (67.5%) (100.0%)

กรุงเทพ 38 42 80
(47.5%) (52.5%) (100.0%)

รวม 238 241 479
(49.7%) (50.3%) (100.0%)
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นักท่องเท่ียวต่างชาติท่ีมาท่องเท่ียวหัวหิน ส่วนใหญ่มีการมีการวางแผนเพื่อมาใช้บริการธุรกิจสุขภาพองค์
รวมก่อนการเดินทางมาประเทศไทยโดยคิดเป็นสัดส่วน 67.5%

นักท่องเท่ียวต่างชาติท่ีมาท่องเท่ียวพัทยา ส่วนใหญ่ไม่มีการมีการวางแผนเพื่อมาใช้บริการธุรกิจสุขภาพ
องค์รวมก่อนการเดินทางมาประเทศไทยโดยคิดเป็นสัดส่วน 67.5%

นักท่องเท่ียวต่างชาติที่มาท่องเท่ียวกรุงเทพ ส่วนใหญ่ไม่มีการมีการวางแผนเพื่อมาใช้บริการธุรกิจสุขภาพ
องค์รวมก่อนการเดินทางมาประเทศไทยโดยคิดเป็นสัดส่วน 52.5%

ตารางท่ี 4.2.3 ข้อมูลจำนวนครั้งของการใช้บริการธุรกิจสุขภาพองค์รวม

แหล่งท่องเท่ียว จำนวนครั้งของการใช้บริการ จำนวน
(ร้อยละ)1 ครั้ง 2 ครั้ง 3 ครั้ง 4 ครั้งข้ึนไป

สมุย 47 17 6 7 77
(61.0%) (22.1%) (7.8%) (9.1%) (100.0%)

ภูเก็ต 41 13 14 9 77
(53.2%) (16.9%) (18.2%) (11.7%) (100.0%)

เชียงใหม่ 57 23 0 0 80
(71.3%) (28.8%) (0.0%) (0.0%) (100.0%)

หัวหิน 42 11 15 10 78
(53.8%) (14.1%) (19.2%) (12.8%) (100.0%)

พัทยา 18 18 8 16 60
(30.0%) (30.0%) (13.3%) (26.7%) (100.0%)

กรุงเทพ 40 18 8 5 71
(56.3%) (25.4%) (11.3%) (7.0%) (100.0%)

รวม 245 100 51 47 443
(55.3%) (22.6%) (11.5%) (10.6%) (100.0%)

จากตารางที่ 4.2.3 พบว่า นักท่องเที่ยวต่างชาติที่มาใช้บริการธุรกิจสุขภาพองค์รวมของไทยในแหล่งท่องเที่ยว
หลักท้ัง 6 แห่งในประเทศไทย ได้แก่ สมุย ภูเก็ต เชียงใหม่ หัวหิน พัทยา และ กรุงเทพ น้ัน ในภาพรวมน้ัน ส่วนใหญ่มี
การใช้บริการธุรกิจสุขภาพองค์รวมในแหล่งท่องเท่ียวต่าง ๆ เพียง 1 ครั้ง คิดเป็นสัดส่วน 55.3% เ มื่ อ จำ แ น ก ต า ม
แหล่งท่องเที่ยว พบว่า
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นักท่องเที่ยวต่างชาติที่มาท่องเท่ียวสมุย ส่วนใหญ่มีการใช้บริการธุรกิจสุขภาพองค์รวม 1 ครั้ง คิดเป็น
สัดส่วน 61.0% 

นักท่องเท่ียวต่างชาติท่ีมาท่องเท่ียวภูเก็ต ส่วนใหญ่มีการใช้บริการธุรกิจสุขภาพองค์รวม 1 ครั้ง คิดเป็น
สัดส่วน 53.2% 

นักท่องเท่ียวต่างชาติท่ีมาท่องเท่ียวเชียงใหม่ ส่วนใหญ่มีการใช้บริการธุรกิจสุขภาพองค์รวม 1 ครั้ง คิดเป็น
สัดส่วน 71.3% 

นักท่องเท่ียวต่างชาติท่ีมาท่องเท่ียวหัวหิน ส่วนใหญ่มีการใช้บริการธุรกิจสุขภาพองค์รวม 1 ครั้ง คิดเป็น
สัดส่วน 53.8% 

นักท่องเท่ียวต่างชาติท่ีมาท่องเท่ียวพัทยา มีการใช้บริการธุรกิจสุขภาพองค์รวม 1 ครั้ง และ2 ครั้ง ใ น
สัดส่วนเท่ากัน คือ 30.0%  

นักท่องเท่ียวต่างชาติท่ีมาท่องเท่ียวกรุงเทพ ส่วนใหญ่มีการใช้บริการธุรกิจสุขภาพองค์รวม ในแหล่งท่อง
เที่ยวต่างๆ 1 ครั้งคิดเป็นสัดส่วน 56.3%  
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ตารางท่ี 4.2.4 ข้อมูลประเภทของธุรกิจบริการด้านสุขภาพองค์รวม

แหล่ง
ท่องเท่ียว

จำนวนครั้งของการใช้บริการ จำนวน
(ร้อยละ)Day

Spa
Resort/

Hotel Spa
Destination

Spa
Medical

Spa
Wellness

Spa อื่น ๆ
สมุย 21 29 5 3 5 2 65

(32.3%) (44.6%) (7.7%) (4.6%) (7.7%) (3.1%) (100.0%)
ภูเก็ต 25 34 3 1 0 1 64

(39.1%) (53.1%) (4.7%) (1.6%) (0.0%) (1.6%) (100.0%)
เชียงใหม่ 23 46 0 0 0 0 69

(33.3%) (66.7%) (0.0%) (0.0%) (0.0%) (0.0%) (100.0%)
หัวหิน 21 31 4 2 5 1 64

(32.8%) (48.4%) (6.3%) (3.1%) (7.8%) (1.6%) (100.0%)
พัทยา 22 4 4 4 4 10 48

(45.8%) (8.3%) (8.3%) (8.3%) (8.3%) (20.8%) (100.0%)
กรุงเทพ 28 26 3 3 1 3 64

(43.8%) (40.6%) (4.7%) (4.7%) (1.6%) (4.7%) (100.0%)
รวม 140 170 19 13 15 17 374

(37.4%) (45.45%) (5.1%) (3.5%) (4.0%) (4.5%) (100.0%)

จากตารางที่ 4.2.4 พบว่า นักท่องเที่ยวต่างชาติที่มาใช้บริการธุรกิจสุขภาพองค์รวมของไทยในแหล่งท่องเที่ยว
หลักท้ัง 6 แห่งในประเทศไทย ได้แก่ สมุย ภูเก็ต เชียงใหม่ หัวหิน พัทยา และ กรุงเทพ น้ัน ในภาพรวมน้ัน ส่วนใหญ่มี
การใช้บริการธุรกิจสุขภาพองค์รวมในสปาของโรงแรม/รีสอร์ท (Resort/Hotel Spa) ตามแหล่งท่องเท่ียวต่าง ๆ  คิด
เป็นสัดส่วน 45.45% 

เมื่อจำแนกตามแหล่งท่องเที่ยว พบว่า 

นักท่องเท่ียวต่างชาติท่ีมาท่องเท่ียวสมุย ส่วนใหญ่มีการใช้บริการธุรกิจสุขภาพองค์รวมในสปาของโรงแรม/
รีสอร์ท (Resort/Hotel Spa) ตามแหล่งท่องเท่ียวต่าง ๆ คิดเป็นสัดส่วน 44.6%

นักท่องเท่ียวต่างชาติที่มาท่องเท่ียวภูเก็ต ส่วนใหญ่มีการใช้บริการธุรกิจสุขภาพองค์รวมในสปาของโรงแรม/
รีสอร์ท (Resort/Hotel Spa) ตามแหล่งท่องเท่ียวต่าง ๆ คิดเป็นสัดส่วน 53.1%

นักท่องเท่ียวต่างชาติท่ีมาท่องเท่ียวเชียงใหม่ ส่วนใหญ่มีการใช้บริการธุรกิจสุขภาพองค์รวมในสปาของ
โรงแรม/รีสอร์ท (Resort/Hotel Spa) ตามแหล่งท่องเท่ียวต่าง ๆ คิดเป็นสัดส่วน 66.7%
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นักท่องเท่ียวต่างชาติท่ีมาท่องเท่ียวหัวหิน ส่วนใหญ่มีการใช้บริการธุรกิจสุขภาพองค์รวมในสปาของ
โรงแรม/ รีสอร์ท (Resort/Hotel Spa) ตามแหล่งท่องเท่ียวต่าง ๆ คิดเป็นสัดส่วน 48.4%

นักท่องเท่ียวต่างชาติท่ีมาท่องเท่ียวพัทยา ส่วนใหญ่มีการใช้บริการธุรกิจสุขภาพองค์รวมในเดย์สปา หรือ ส
ปาแบบไม่มีการพักแรม (Day Spa) ตามแหล่งท่องเท่ียวต่าง ๆ คิดเป็นสัดส่วน 45.8%

นักท่องเท่ียวต่างชาติท่ีมาท่องเท่ียวกรุงเทพ ส่วนใหญ่มีการใช้บริการธุรกิจสุขภาพองค์รวมเดย์สปา หรือ ส
ปาแบบไม่มีการพักแรม (Day Spa) ตามแหล่งท่องเท่ียวต่าง ๆ คิดเป็นสัดส่วน 43.8%

จากตารางที่ 4.2.5 พบว่า นักท่องเที่ยวต่างชาติที่มาใช้บริการธุรกิจสุขภาพองค์รวมของไทยในแหล่งท่องเที่ยว
หลักท้ัง 6 แห่งในประเทศไทย ได้แก่ สมุย ภูเก็ต เชียงใหม่ หัวหิน พัทยา และ กรุงเทพ น้ัน ในภาพรวมน้ัน ส่วนใหญ่มี
การแสวงหาข้อมูลเกี่ยวกับบริการของธุรกิจสุขภาพองค์รวมผ่านทางอินเตอร์เน็ต คิดเป็นสัดส่วน 37.1% 

เมื่อจำแนกตามแหล่งท่องเที่ยว พบว่า 

นักท่องเท่ียวต่างชาติท่ีมาท่องเท่ียวสมุย ส่วนใหญ่มีการแสวงหาข้อมูลเกี่ยวกับบริการธุรกิจสุขภาพองค์รวม
ผ่านการบอกปากต่อปาก คิดเป็นสัดส่วน 31.8%

นักท่องเท่ียวต่างชาติท่ีมาท่องเท่ียวภูเก็ต ส่วนใหญ่มีการแสวงหาข้อมูลเกี่ยวกับบริการธุรกิจสุขภาพองค์
รวมผ่านทางอินเตอร์เน็ต คิดเป็นสัดส่วน 32.9%

นักท่องเท่ียวต่างชาติที่มาท่องเท่ียวเชียงใหม่ ส่วนใหญ่มีการแสวงหาข้อมูลเกี่ยวกับบริการธุรกิจสุขภาพองค์
รวมผ่านทางอินเตอร์เน็ตคิดเป็นสัดส่วน 73.9%

นักท่องเท่ียวต่างชาติท่ีมาท่องเท่ียวหัวหิน ส่วนใหญ่มีการแสวงหาข้อมูลเกี่ยวกับบริการธุรกิจสุขภาพองค์
รวมผ่านทางอินเตอร์เน็ตคิดเป็นสัดส่วน 29.4%

นักท่องเท่ียวต่างชาติท่ีมาท่องเท่ียวพัทยา ส่วนใหญ่มีการแสวงหาข้อมูลเกี่ยวกับบริการธุรกิจสุขภาพองค์
รวมผ่านการบอกปากต่อปาก คิดเป็นสัดส่วน 45.5%

นักท่องเท่ียวต่างชาติท่ีมาท่องเที่ยวกรุงเทพ ส่วนใหญ่มีการแสวงหาข้อมูลเกี่ยวกับบริการธุรกิจสุขภาพองค์
รวมผ่านการบอกทางอินเตอร์เน็ต คิดเป็นสัดส่วน 54.9%
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ตารางท่ี 4.2.5 การแสวงหาข้อมูลของธุรกิจบริการด้านสุขภาพองค์รวม

แหล่ง
ท่องเท่ียว

การแสวงหาข้อมูลเกี่ยวกับธุรกิจบริการด้านสุขภาพ

จำนวน
(ร้อยละ)

ก า ร
แนะนำ
ปากต ่อ
ปาก

อินเตอร์
เน็ต

นิตยสาร Trip 
Advisor

เว็บไซต์
ธุ ร กิ จ ส
ปา

นิตยสา
รสปา

นิตยสาร
บ น
เครื่อง

อื่ น ๆ
เ ช ่ น
Lonely
Planet

สมุย 21 15 10 7 1 5 3 4 66
(31.8%) (22.7%) (15.2%) (10.6%) (1.5%) (7.6%) (4.5%) (6.1%) (100.0%)

ภูเก็ต 15 23 3 4 0 3 2 20 70
(21.4%) (32.9%) (4.3%) (5.7%) (0.0%) (4.3%) (2.9%) (28.6%) (100.0%)

เชียงใหม่ 0 34 0 0 12 0 0 0 46
(0.0%) (73.9%) (0.0%) (0.0%) (26.1%) (0.0%) (0.0%) (0.0%) (100.0%)

หัวหิน 16 20 5 4 0 3 1 19 68
(23.5%) (29.4%) (7.4%) (5.9%) (0.0%) (4.4%) (1.5%) (27.9%) (100.0%)

พัทยา 20 8 4 0 0 4 0 8 44
(45.5%) (18.2%) (9.1%) (0.0%) (0.0%) (9.1%) (0.0%) (18.2%) (100.0%)

กรุงเทพ 5 28 3 3 5 3 0 4 51
(9.8%) (54.9%) (5.9%) (5.9%) (9.8%) (5.9%) (0.0%) (7.8%) (100.0%)

รวม 77 128 25 18 18 18 6 55 345
(22.3%) (37.1%) (7.2%) (5.2%) (5.2%) (5.2%) (1.7%) (15.9%) (100.0%)

ด้านวัตถุประสงค์หลักในการมาใช้บริการธุรกิจสุขภาพองค์รวม ของนักท่องเท่ียวต่างชาติในแหล่งท่องเที่ยว
หลักทั้ง 6 แห่งในประเทศไทย ไ ด้แก่ สมุย ภูเก็ต เชียงใหม่ หัวหิน พัทยา และ กรุงเทพ นั้น ใ นภาพรวม มี
วัตถุประสงค์หลักของการมาใช้บริการธุรกิจสุขภาพองค์รวม ดังนี้ อันดับแรก คือ การผ่อนคลายบำบัดความเครียด
(Stress Relief/Relaxation) อันดับสอง คือ การดูแลสุขภาวะโดยรวม (Health & Wellness) และ อันดับสาม คือ
การฟื้นฟูสุขภาพใจ (Improve Mental Health) ดังตารางที่ 4.2.6
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ตารางท่ี 4.2.6  วัตถุประสงค์หลักในการมาใช้บริการด้านสุขภาพองค์รวมในภาพรวม
ของแหล่งท่องเท่ียว ท้ัง 6 แห่ง

ลำดับ วัตถุประสงค์ของการมาใช้บริการด้านสุขภาพ

1 การผ่อนคลายบำบัดความเครียด 
(Stress Relief/Relaxation)

2 การดูแลสุขภาวะโดยรวม 
(Health & Wellness) 

3 การฟื้นฟูสุขภาพใจ 
(Improve Mental Health)

4 การฟื้นฟูสุขภาพกาย 
(Improve Physical Health)

5 การชะลอวัย  
(Anti-aging)

6 มาตามการแนะนำของแพทย์ 
(Prescribed by a Medical Doctor)

7 อ่ืน ๆ เช่น การลดน้ำหนัก (Weight Loss) 
ลองเพราะความแปลกใหม่ (Try Something New)
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ตารางท่ี 4.2.7 วัตถุประสงค์หลักสามลำดับในการใช้บริการด้านสุขภาพองค์รวมจำแนกตามแหล่งท่องเท่ียว

แหล่งท่อง
เท่ียว

ลำดับท่ี 1 ลำดับท่ี 2 ลำดับท่ี 3

สมุย การผ่อนคลายบำบัดความเครียด
(Stress Relief/Relaxation)
(46.7%)

การดูแลสุขภาวะโดยรวม
(Health & Wellness)
(32.1%)

การฟื้นฟูสุขภาพใจ
(Improve Mental Health)
(20.4%)

ภูเก็ต การผ่อนคลายบำบัดความเครียด
(Stress Relief/Relaxation)
(50.4%)

การดูแลสุขภาวะโดยรวม
(Health & Wellness)
(36.1%)

การฟื้นฟูสุขภาพใจ
(Improve Mental Health)
(18.9%)

เชียงใหม่ การผ่อนคลายบำบัดความเครียด
(Stress Relief/Relaxation)
(61.7%)

การฟื้นฟูสุขภาพใจ
(Improve Mental Health)
 (23.1%)

การฟื้นฟูสุขภาพกาย
(Improve Physical Health)
(12.1%)

หัวหิน การดูแลสุขภาวะโดยรวม
(Health & Wellness)
(42.1%)

ก า ร ผ ่ อ น ค ล า ย บำ บ ั ด
ความเครียด
(Stress Relief/Relaxation)
(36.7%)

การฟื้นฟูสุขภาพใจ
(Improve Mental Health)
(21.7%)

พัทยา การผ่อนคลายบำบัดความเครียด
(Stress Relief/Relaxation)
(36.7%)

การฟื้นฟูสุขภาพใจ
(Improve Mental Health)
(32.4%)

การดูแลสุขภาวะโดยรวม
(Health & Wellness)
(15.1%)

กรุงเทพ การผ่อนคลายบำบัดความเครียด
(Stress Relief/Relaxation)
(42.7%)

การดูแลสุขภาวะโดยรวม
(Health & Wellness)
(22.1%)

การฟื้นฟูสุขภาพใจ
(Improve Mental Health)
(15.4%)

จากตาราง 4.2.7 เมื่อจำแนกตามแหล่งท่องเที่ยว พบว่า

 นักท่องเท่ียวต่างชาติที่มาท่องเท่ียวสมุย มีวัตถุประสงค์หลักของการมาใช้บริการธุรกิจสุขภาพองค์รวมดังน้ี
อันดับแรก คือ การผ่อนคลายบำบัดความเครียด (Stress Relief/Relaxation) คิดเป็นสัดส่วน 46.7% อันดับสอง คือ
การดูแลสุขภาวะโดยรวม (Health & Wellness) คิดเป็นสัดส่วน 32.1% และ อันดับสาม คือ การฟื้นฟูสุขภาพใจ
(Improve Mental Health) คิดเป็นสัดส่วน 20.4% 

นักท่องเท่ียวต่างชาติท่ีมาท่องเท่ียวภูเก็ต มีวัตถุประสงค์หลักของการมาใช้บริการธุรกิจสุขภาพองค์รวม
อันดับแรกคือการผ่อนคลายบำบัดความเครียด (Stress Relief/Relaxation) คิดเป็นสัดส่วน 50.4% อันดับสองคือ
การดูแลสุขภาวะโดยรวม (Health & Wellness) คิดเป็นสัดส่วน 36.1% และอันดับสามคือการฟื้นฟูสุขภาพใจ
(Improve Mental Health) คิดเป็นสัดส่วน 18.9%
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นักท่องเที่ยวต่างชาติท่ีมาท่องเท่ียวเชียงใหม่ มีวัตถุประสงค์หลักของการมาใช้บริการธุรกิจสุขภาพองค์รวม
อันดับแรกคือการผ่อนคลายบำบัดความเครียด (Stress Relief/Relaxation) คิดเป็นสัดส่วน 61.7% อันดับสองคือ
การฟื้นฟูสุขภาพใจ (Improve Mental Health) คิดเป็นสัดส่วน 23.1% และอันดับสามคือการฟื้นฟูสุขภาพกาย
(Improve Physical Health) คิดเป็นสัดส่วน 12.1%

นักท่องเท่ียวต่างชาติท่ีมาท่องเท่ียวหัวหิน มีวัตถุประสงค์หลักของการมาใช้บริการธุรกิจสุขภาพองค์รวม
อันดับแรกคือการดูแลสุขภาวะโดยรวม (Health & Wellness) คิดเป็นสัดส่วน 42.1% อันดับสองคือ การผ่อนคลาย
บำบัดความเครียด (Stress Relief/Relaxation) คิดเป็นสัดส่วน 36.7% และอันดับสามคือการฟื ้นฟูสุขภาพใจ
(Improve Mental Health) คิดเป็นสัดส่วน 21.7%

นักท่องเท่ียวต่างชาติท่ีมาท่องเท่ียวพัทยา มีวัตถุประสงค์หลักของการมาใช้บริการธุรกิจสุขภาพองค์รวม
อันดับแรกคือการผ่อนคลายบำบัดความเครียด (Stress Relief/Relaxation) คิดเป็นสัดส่วน 36.7% อันดับสองคือ
การฟื้นฟูสุขภาพใจ (Improve Mental Health) คิดเป็นสัดส่วน 32.4% และอันดับสามคือการดูแลสุขภาวะโดยรวม
(Health & Wellness) คิดเป็นสัดส่วน 15.1%

นักท่องเท่ียวต่างชาติท่ีมาท่องเท่ียวกรุงเทพ มีวัตถุประสงค์หลักของการมาใช้บริการธุรกิจสุขภาพองค์รวม
อันดับแรกคือการผ่อนคลายบำบัดความเครียด (Stress Relief/Relaxation) คิดเป็นสัดส่วน 42.7% อันดับสองคือ
การดูแลสุขภาวะโดยรวม (Health & Wellness) คิดเป็นสัดส่วน 22.1% อันดับสามคือการฟื ้นฟูสุขภาพใจ
(Improve Mental Health) คิดเป็นสัดส่วน 15.4%

จากตารางที่ 4.2.8 พบว่า นักท่องเที่ยวต่างชาติที่มาใช้บริการธุรกิจสุขภาพองค์รวมของไทยในแหล่งท่องเที่ยว
หลักทั้ง 6 แห่งในประเทศไทย ได้แก่ สมุย ภูเก็ต เชียงใหม่ หัวหิน พัทยา และ กรุงเทพ น้ัน ในภาพรวม มีบริการด้าน
สุขภาพองค์รวมที่ได้รับความนิยมจากนักท่องเที่ยวต่างชาติ 10 ลำดับ ไ ด้แก่ 1. การนวดไทยแบบเชลยศักดิ์ (Thai
Traditional Massage) 2. การนวดน้ำมันหอม (Essential Oil Massage) 3. การนวดเท้า (Foot Massage) 4. การ
นวดด้วยลูกประคบ (Thai Herbal Massage) 5. การขัดตัว/ประคบผิว (Body Scrub/Wrap) 6. การนวดไทยแบบ
ราชสำนัก (Royal Thai Massage) 7. การนวดหน้า (Facial Treatment) 8. การนวดสปอร์ต/การนวดกล้ามเน้ือ
(Sport Massage) 9. การทำเล็บน้ิวมือ/น้ิวเท้า (Manicure/Pedicure) และ 10. การนวดโดยใช้หินร้อน (Hot Stone
Therapy)  
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ตารางท่ี 4.2.8 ลำดับความนิยมของบริการด้านสุขภาพองค์รวมในทัศนะของนักท่องเท่ียวต่างชาติใน
ภาพรวมของแหล่งท่องเท่ียว ท้ัง 6 แห่ง

ลำดับ บริการด้านสุขภาพองค์รวมท่ีได้รับความนิยมจากนักท่องเท่ียวต่างชาติ

1 การนวดไทยแบบเชลยศักด์ิ (Thai Traditional Massage)
2 การนวดน้ำมันหอม (Essential Oil Massage)
3 การนวดเท้า (Foot Massage)
4 การนวดด้วยลูกประคบ (Thai Herbal Massage)
5 การขัดตัว/ประคบผิว (Body Scrub/Wrap)
6 การนวดไทยแบบราชสำนัก (Royal Thai Massage)
7 การนวดหน้า (Facial Treatment)
8 การนวดสปอร์ต/การนวดกล้ามเนื้อ (Sport Massage)
9 การทำเล็บน้ิวมือ/น้ิวเท้า (Manicure/Pedicure)
10 การนวดโดยใช้หินร้อน (Hot Stone Therapy) 
11 การใช้บริการตามแพ็คเกจท่ีจัดไว้ (Pre-packaged Spa Services)
12 การเล่นโยคะ (Yoga)
13 การนวดกดจุดคลายเส้น (Acupoint Refexology)
14 การทำสมาธิ (Meditation)
15 การบำบัดด้วยน้ำ/การอบไอน้ำ/ซาวน่า (Hydrotherapy/Steam Bath)
16 การนวดขจัดสารพิษ (Detoxifying Massage)
17 การบำบัดแบบทางเลือกด้วยการใช้ยา (Alternative Medicine)

18 การให้คำปรึกษาด้านโภชนาการ/การลดน้ำหนัก (Nutrition Consultation/Weight 
Loss Program)

19 การนวดกระตุ้นต่อมน้ำเหลือง (Lymphatic Drainage Massage)
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จากตารางที่ 4.2.9 เมื่อจำแนกตามแหล่งท่องเที่ยว พบว่า

นักท่องเท่ียวต่างชาติท่ีมาท่องเท่ียวสมุย มีความนิยมใช้บริการธุรกิจบริการด้านสุขภาพองค์รวม
สูงสุดสามลำดับ ดังน้ี อันดับแรกคือการนวดไทยแบบเชลยศักด์ิ (Traditional Thai Massage) คิดเป็น 46.3%
อันดับสองคือการนวดด้วยลูกประคบ (Thai Herbal Massage) คิดเป็น 31.7% และ อันดับสามคือการนวด
น้ำมันหอม (Essential Oil Massage) คิดเป็น 27.5%

นักท่องเท่ียวต่างชาติท่ีมาท่องเท่ียวภูเก็ต มีความนิยมใช้บริการธุรกิจบริการด้านสุขภาพองค์รวม
สูงสุดสามลำดับ ดังน้ี อันดับแรกคือการนวดไทยแบบเชลยศักด์ิ (Traditional Thai Massage) คิดเป็น 43.4%
อันดับสองคือการนวดน้ำมันหอม (Essential Oil Massage) คิดเป็น 31.8% และ อันดับสามคือการนวดเท้า
(Foot Massage) คิดเป็น 18.3%

นักท่องเท่ียวต่างชาติที่มาท่องเท่ียวเชียงใหม่ มีความนิยมใช้บริการธุรกิจบริการด้านสุขภาพองค์รวม
สูงสุดสามลำดับ ดังน้ี อันดับแรกคือการนวดน้ำมันหอม (Essential Oil Massage) คิดเป็น 41.4% อันดับสอง
คือการนวดไทยแบบราชสำนัก (Royal Thai Massage) คิดเป็น 23.1% และ อันดับสามคือการนวดไทยแบบ
เชลยศักดิ์ (Traditional Thai Massage) คิดเป็น 22.9%

นักท่องเท่ียวต่างชาติท่ีมาท่องเท่ียวหัวหิน มีความนิยมใช้บริการธุรกิจบริการด้านสุขภาพองค์รวม
สูงสุดสามลำดับ ดังน้ี อันดับแรกคือการนวดน้ำมันหอม (Essential Oil Massage) คิดเป็น 38.2% อันดับสอง
คือการนวดไทยแบบเชลยศักดิ์ (Traditional Thai Massage) คิดเป็น 36.3% และ อันดับสามคือการนวด
ด้วยลูกประคบ (Thai Herbal Massage)  คิดเป็น 21.7%

นักท่องเท่ียวต่างชาติท่ีมาท่องเท่ียวพัทยา มีความนิยมใช้บริการธุรกิจบริการด้านสุขภาพองค์รวม
สูงสุดสามลำดับ ดังน้ี อันดับแรกคือการนวดเท้า (Foot Massage) คิดเป็น 36.7% อันดับสองคือการขัดตัว/
ประคบผิว (Body Scrub/Wrap) คิดเป็น 32.3% และ อันดับสามคือการนวดไทยแบบเชลยศักดิ์ (Traditional
Thai Massage) คิดเป็น 31.9%

นักท่องเท่ียวต่างชาติท่ีมาท่องเท่ียวกรุงเทพ มีความนิยมใช้บริการธุรกิจบริการด้านสุขภาพองค์รวม
สูงสุดสามลำดับ ดังน้ี อันดับแรกคือการนวดไทยแบบเชลยศักด์ิ (Traditional Thai Massage) คิดเป็น 48.5%
อันดับสองคือการนวดเท้า (Foot Massage) คิดเป็น 32.3% และ อันดับสามคือการนวดสปอร์ต/การนวด
กล้ามเน้ือ (Sport Massage) คิดเป็น 27.5%
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ตารางท่ี 4.2.9 สามลำดับของบริการท่ีได้รับความนิยมสูงสุดในธุรกิจบริการด้านสุขภาพองค์รวมจำแนก
ตามแหล่งท่องเท่ียว

แหล่ง
ท่องเท่ียว

ลำดับท่ี 1 ลำดับท่ี 2 ลำดับท่ี 3

สมุย การนวดไทยแบบเชลยศักด์ิ 
(Traditional Thai Massage) 
(46.3%)

การนวดด้วยลูกประคบ 
(Thai Herbal Massage)
(31.7%)

การนวดน้ำมันหอม
(Essential Oil Massage) 
(27.5%)

ภูเก็ต การนวดไทยแบบเชลยศักด์ิ 
(Traditional Thai Massage) 
(43.4%)

การนวดน้ำมันหอม 
(Essential Oil Massage
(31.8%)

การนวดเท้า 
(Foot Massage) 
(18.3%)

เชียงใหม่ การนวดน้ำมันหอม 
(Essential Oil Massage) 
(41.1%)

การนวดไทยแบบราชสำนัก 
(Royal Thai Massage)
(23.1%)

การนวดไทยแบบเชลยศักด์ิ 
(Traditional Thai Massage) 
(22.9%)

หัวหิน การนวดน้ำมันหอม
(Essential Oil Massage) 
(38.2%)

การนวดไทยแบบเชลยศักด์ิ 
(Traditional Thai Massage) 
(36.3%)

การนวดด้วยลูกประคบ 
(Thai Herbal Massage)
(21.7%)

พัทยา การนวดเท้า
 (Foot Massage) 
(36.7%)

การขัดตัว/ประคบผิว 
(Body Scrub/Wrap) 
 (32.3%)

การนวดไทยแบบเชลยศักด์ิ
 (Traditional Thai Massage)
 (31.9%)

กรุงเทพ การนวดไทยแบบเชลยศักด์ิ 
(Traditional Thai Massage) 
(48.5%)

การนวดเท้า
 (Foot Massage) 
(32.3%)

การนวดสปอร ์ ต/ก า ร น วด
กล้ามเน้ือ 
(Sport Massage)
(15.7%)
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ส่วนท่ี   3:   การวิเคราะห์ความสำคัญ   (Importance)   และผลการบริการ   (Performance)   ในทัศนะของ  นัก
ท่องเท่ียวต่างชาติ

4.3  การเปรียบเทียบระดับความสำคัญและผลของบริการท่ีได้รับ

การเปรียบเทียบระดับความสำคัญและผลของ บริการท่ีได้รับ พิจารณาจากปัจจัยทางการตลาด 10
รายด้าน ในทัศนะของนักท่องเที่ยวต่างชาติ ดังตาราง 4.3.1
      
ตารางที่ 4.3.1 ลำดับความสำคัญในทัศนะของนักท่องเท่ียวต่างชาติท่ีมีต่อปัจจัยทางการตลาดของธุรกิจ
สุขภาพองค์รวมในภาพรวมของแหล่งท่องเท่ียวท้ัง 6 แห่ง จำแนกรายด้าน 10 Ps

ลำดับ ปัจจัยทางการตลาด 10 Ps
ระดับความสำคัญ
(Importance)

X S.D. แปลผล
1 ด้านประสิทธิผล/คุณภาพการบริการ (Productivity) 4.31 .959 มากที่สุด
2 ด้านสถานที่/ทำเลที่ตั้ง (Place) 4.11 .836 มาก
3 ด้านกระบวนการ/ข้ันตอนการให้บริการ (Process) 4.09 .748 มาก
4 ด้านพนักงาน/บุคลากรผู้ให้บริการ (People) 3.99 .954 มาก
5 ด้านราคา (Price) 3.79 .659 มาก
6 ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 3.75 .987 มาก
7 ด้านแพ็คเกจ/โปรแกรม (Packaging) 3.74 .855 มาก
8 ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 3.60 .521 มาก
9 ด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ (Physical) 3.74 .855 มาก
10 ด้านความร่วมมือกับหน่วยงานภายนอก (Partnership) 3.42 .980 มาก

จากตารางที่ 4.3.1 พบว่า นักท่องเที่ยวต่างชาติท่ีมาใช้บริการธุรกิจสุขภาพองค์รวมในแหล่งท่องเที่ยว
หลักทั้ง 6 แห่งในประเทศไทย ได้แก่ สมุย ภูเก็ต เชียงใหม่ หัวหิน พัทยา และ กรุงเทพ น้ัน ในภาพรวมนั้น มี
ความพึงพอใจต่อปัจจัยทางการตลาด 10 Ps จำแนกรายด้าน อยู่ในระดับมากท่ีสุด ถึง มาก โดยรายด้านที่นัก
ท่องเที่ยวต่างชาติที่มาใช้บริการมีความพึงพอใจมากท่ีสุด (=4.31) คือ ด้านประสิทธิผล/คุณภาพการบริการ
(Productivity) รองลงมาคือ รายด้านที่ให้ความสำคัญระดับมาก โ ดยเรียงลำดับจากมากไปน้อย ไ ด้แก่ ด้าน
สถานที่/ทำเลที่ตั้ง (Place) (=4.11) ด้านกระบวน/ขั้นตอนการให้บริการ (Process) (=4.09) ด้านพนักงาน/
บุคลากรผู้ให้บริการ (People) (=3.99) ด้านราคา (Price)    (=3.79) ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) (=3.75) ด้าน
แพ็คเกจ/โปรแกรม (Packaging) (=3.74) ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) (=3.60) ด้านสภาพ
แวดล้อมทางกายภาพ (Physical) (=3.74) และ ด้านความร่วมมือกับหน่วยงานภายนอก (Partnership)
(=3.42) ตามลำดับ
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ตารางที่ 4.3.2 ลำดับความสำคัญในทัศนะของนักท่องเท่ียวต่างชาติท่ีมีต่อปัจจัยทางการตลาดของธุรกิจ
สุขภาพองค์รวมในภาพรวมของแหล่งท่องเท่ียวท้ัง 6 แห่ง จำแนกรายข้อ 

ลำดับ ปัจจัยทางการตลาด (รายข้อ)
ระดับความสำคัญ
(Importance)

X S.D. แปลผล
1 ประสิทธิผล/คุณภาพของกระบวนการให้บริการและบำบัดรักษา (Productivity) 4.39 1.021 มากที่สุด
2 ประสิทธิผล/คุณภาพของข้ันตอนการดูแลให้ความผ่อนคลายกับลูกค้า (Productivity) 4.31 .872 มากที่สุด
3 ความเป็นมิตรของบุคลากรผู้ให้บริการ (People) 4.30 .994 มากที่สุด
4 ความสะอาดของสถานที่ (Place) 4.29 1.040 มากที่สุด
5 การมีส่วนลด/ของแถม (Promotion) 4.27 .987 มาก
6 มีกระบวนการที่ง่าย/สะดวกในการจองเพื่อใช้บริการ (Process) 4.19 1.055 มาก
7 บรรยากาศของสถานที่ให้บริการ (Physical) 3.97 .999 มาก
8 ความหลากหลายของแพ็กเกจสุขภาพท่ีนำเสนอ (Packaging) 3.95 .987 มาก
9 ราคาสมเหตุผลเมื่อเทียบกับบริการด้านสุขภาพองค์รวม (Price) 3.92 .971 มาก
10 ความสนใจอย่างแท้จริง/ความจริงใจในการให้บริการ (People) 3.87 1.139 มาก
11 ความสะดวกของทำเลที่ต้ัง (Place) 3.85 1.029 มาก
12 ความหลากหลายของบริการด้านสุขภาพองค์รวม (Product) 3.84 1.089 มาก
13 ผลิตภัณฑ์ท่ีใช้ในการให้บริการ (Product) 3.83 1.030 มาก
14 มีกระบวนการที่ให้ความใส่ใจกับปัญหาสุขภาพของลูกค้าเป็นรายบุคคล (Process) 3.81 1.165 มาก
15 ความสามารถของพนักงานในการสื่อสารกับลูกค้า (People) 3.79 1.226 มาก
16 สามารถต่อรองราคาค่าบริการได้ (Price) 3.65 .877 มาก
17 การได้การรับรองมาตรฐานจากหน่วยงานภายนอก (Partnership) 3.62 1.106 มาก
18 ความเป็นเอกลักษณ์ของการบริการด้านสุขภาพองค์รวม (Product) 3.59 1.111 มาก
19 ความน่าดึงดูดใจของแพ็กเกจสุขภาพที่นำเสนอ (Packaging) 3.53 1.133 มาก

20 การแนะนำ/บอกต่อเก่ียวกับธุรกิจด้านสุขภาพองค์รวมจากบุคคลอื่น (Promotion) 3.47 1.114 ปาน
กลาง

21 การนำเสนอข้อมูลการบริการและข้อมูลสุขภาพในเว็บไซต์ของธุรกิจ (Promotion) 3.43 .683 ปานกลาง
22 ต้ังอยู่ในแหล่งท่องเที่ยวที่มีทิวทัศน์สวยงาม (Physical) 3.25 1.477 ปานกลาง
23 รางวัลที่ได้รับจากหน่ายงานภายนอก (Partnership) 3.24 1.230 ปานกลาง
24 การรับรู้เกี่ยวกับโฆษณาของธุรกิจด้านสุขภาพองค์รวมจากสื่อต่าง ๆ (Promotion) 3.08 .265 ปานกลาง
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จากตารางที่ 4.3.2 พบว่า นักท่องเที่ยวต่างชาติที่มาใช้บริการธุรกิจสุขภาพองค์รวมในแหล่งท่อง
เที่ยวหลักทั้ง 6 แห่งในประเทศไทย ได้แก่ สมุย ภูเก็ต เชียงใหม่ หัวหิน พัทยา และ กรุงเทพ นั้น ในภาพรวม
น้ัน ให้ความสำคัญต่อปัจจัยทางการตลาดโดยจำแนกรายข้ออยู่ในระดับมากท่ีสุดถึง ปานกลาง โดยรายข้อที่นัก
ท่องเท่ียวชาติชาติที่มาใช้บริการให้ความสำคัญในระดับมากที่สุด เรียงลำดับจากมากไปน้อย ไ ด้แก่
ประสิทธิผล/คุณภาพของกระบวนการให้บริการและบำบัดรักษา (Productivity) (=4.39) ประสิทธิผล/
คุณภาพของขั้นตอนการดูแลให้ความผ่อนคลายกับลูกค้า (Productivity) (=4.31) ความเป็นมิตรของบุคลากร
ผู้ให้บริการ (People) (=4.30) ความสะอาดของสถานที่ (Place) (=4.29) 

รองลงมาคือรายข้อที่นักท่องเที่ยวชาติชาติที่มาใช้บริการให้ความสำคัญระดับมาก เรียงลำดับจาก
มากไปน้อย ไ ด้แก่ การมีส่วนลด/ของแถม (Promotion)  (=4.27) มีกระบวนการที่ง่าย/สะดวกในการจอง
เพ่ือใช้บริการ (Process) (=4.19) บรรยากาศของสถานที่ให้บริการ (Physical) (=3.97) ความหลากหลายของ
แพ็กเกจสุขภาพที่นำเสนอ (Packaging) (=3.95) ราคาสมเหตุผลเมื่อเทียบกับบริการด้านสุขภาพองค์รวม
(Price) (=3.92) ความสนใจอย่างแท้จริง/ความจริงใจในการให้บริการ (People) (=3.87) ความสะดวกของ
ทำเลที่ตั้ง (Place) (=3.85) ความหลากหลายของบริการด้านสุขภาพองค์รวม (Product) (=3.84) ผลิตภัณฑ์ท่ี
ใช้ในการให้บริการ (Product) (=3.83) มีกระบวนการท่ีให้ความใส่ใจกับปัญหาสุขภาพของลูกค้าเป็นราย
บุคคล (Process) (=3.81) ความสามารถของพนักงานในการสื่อสารกับลูกค้า (People) (=3.79) สามารถต่อ
รองราคาค่าบริการได้ (Price) (=3.65) การได้การรับรองมาตรฐานจากหน่วยงานภายนอก (Partnership)
(=3.62) ความเป็นเอกลักษณ์ของการบริการด้านสุขภาพองค์รวม (Product) (=3.59) ความน่าดึงดูดใจของ
แพ็กเกจสุขภาพท่ีนำเสนอ (Packaging) (=3.53) 

ส่วนรายข้อที่นักท่องเที่ยวชาติชาติที่มาใช้บริการให้ความสำคัญระดับปานกลาง เรียงลำดับจากมาก
ไปน้อย ไ ด้แก่ การแนะนำ/บอกต่อเกี่ยวกับธุรกิจด้านสุขภาพองค์รวมจากบุคคลอื่น (Promotion) (=3.47)
การนำเสนอข้อมูลการบริการและข้อมูลสุขภาพในเว็บไซต์ของธุรกิจ (Promotion) (=3.43) ต้ังอยู่ในแหล่งท่อง
เท่ียวท่ีมีทิวทัศน์สวยงาม (Physical) (=3.25) รางวัลที่ได้รับจากหน่ายงานภายนอก (Partnership) (=3.24)
การรับรู้เกี่ยวกับโฆษณาของธุรกิจด้านสุขภาพองค์รวมจากสื่อต่าง ๆ (Promotion) (=3.08)
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ตารางที่ 4.3.3 การรับรู้ต่อผลการบริการด้านปัจจัยทางการตลาดของธุรกิจสุขภาพองค์รวมในภาพรวม
ของแหล่งท่องเท่ียวท้ัง 6 แห่ง จำแนกรายด้าน 10 Ps

ลำดับ ปัจจัยทางการตลาด 10 Ps
ระดับการบริการ
(Performance)

X S.D. แปลผล
1 ด้านประสิทธิผล/คุณภาพการบริการ (Productivity) 4.45 .549 มากที่สุด
2 ด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ (Physical) 4.07 .528 มาก
3 ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 3.80 .713 มาก
4 ด้านสถานที่/ทำเลที่ตั้ง (Place) 3.78 .361 มาก
5 ด้านกระบวนการ/ข้ันตอนการให้บริการ (Process) 3.77 .817 มาก
6 ด้านการจัดแพ็คเกจ/โปรแกรม (Packaging) 3.42 .528 มาก
7 ด้านความร่วมมือกับหน่วยงานภายนอก (Partnership) 3.32 .002 มาก
8 ด้านพนักงาน/บุคลากรผู้ให้บริการ (People) 3.29 .440 มาก
9 ด้านราคา (Price) 3.25 .922 ปานกลาง
10 ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 3.18 .123 ปานกลาง

จากตารางที่ 4.3.3 พบว่า นักท่องเที่ยวต่างชาติท่ีมาใช้บริการธุรกิจสุขภาพองค์รวมในแหล่งท่องเที่ยว
หลักท้ัง 6 แห่งในประเทศไทย ได้แก่ สมุย ภูเก็ต เชียงใหม่ หัวหิน พัทยา และ กรุงเทพ ในภาพรวมน้ัน มีความ
พึงพอใจต่อปัจจัยทางการตลาด 10 Ps จำแนกรายด้าน อยู่ในระดับมากที่สุด ถึงปานกลาง 

โดยรายด้านที่นักท่องเที่ยวต่างชาติที่มาใช้บริการให้ความพึงพอใจ มากท่ีสุด (=4.45) คือ ด้าน
ประสิทธิผล /คุณภาพการบริการ (Productivity) 

รองลงมาคือ รายด้านที่ให้ความพึงพอใจระดับมาก โ ดยเรียงลำดับจากมากไปน้อย ไ ด้แก่ ด้านสภาพ
แวดล้อมทางกายภาพ (Physical)     (=4.07) ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) (=3.80) ด้านสถานที่/ ทำเลที่ตั้ง
(Place) (=3.78) ด้านกระบวนการ/ ขั้นตอนการให้บริการ (Process) (=3.77) ด้านการจัดแพ็คเกจ/โปรแกรม
(Packaging) (=3.42) ด้านความร่วมมือก ับหน่วยงานภายนอก (Partnership) (=3.32) ด้านพนักงาน/
บุคลากรผู้ให้บริการ (People) (=3.29) ด ้านราคา (Price) (=3.25) และด ้านการส ่ ง เส ริมการตลาด
(Promotion) (=3.18) 
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ตารางที่ 4.3.4 ลำดับของการรับรู้ต่อผลการบริการด้านปัจจัยทางการตลาดของธุรกิจสุขภาพองค์รวมใน
ภาพรวมของแหล่งท่องเท่ียวท้ัง 6 แห่ง จำแนกรายข้อ 

ลำดับ ปัจจัยทางการตลาด (รายข้อ)

ระดับการบริการ
(Performance)

X S.D. แ ป ล
ผล

1 ประสิทธิผล/คุณภาพของกระบวนการให้บริการและบำบัดรักษา (Productivity) 4.50 1.034 มาก
ท่ีสุด

2 ความเป็นมิตรของบุคลากรผู้ให้บริการ (People) 4.49 .946 มาก
ท่ีสุด

3 ประสิทธิผล/คุณภาพของข้ันตอนการดูแลให้ความผ่อนคลายกับลูกค้า (Productivity) 4.39 1.075 มาก
ท่ีสุด

4 ความสนใจอย่างแท้จริง/ความจริงใจในการให้บริการ (People) 4.28 1.129 มาก
ท่ีสุด

5 บรรยากาศของสถานที่ให้บริการ (Physical) 4.26 .987 มาก
ท่ีสุด

6 คุณภาพของผลิตภัณฑ์ที่ใช้ในการให้บริการ (Product) 4.19 1.010 มาก

7 ความสะอาดของสถานที่ (Place) 4.16 1.036 มาก

8 ต้ังอยู่ในแหล่งท่องเที่ยวที่มีทิวทัศน์สวยงาม (Physical) 4.14 1.133 มาก

9 ความสามารถของพนักงานในการสื่อสารกับลูกค้า (People) 4.10 1.236 มาก

10 มีกระบวนการที่ง่าย/สะดวกในการจองเพื่อใช้บริการ (Process) 3.85 1.065 มาก

11 ความเป็นเอกลักษณ์ของการบริการด้านสุขภาพองค์รวม (Product) 3.76 .967 มาก

12 การนำเสนอข้อมูลการบริการและข้อมูลสุขภาพในเว็บไซต์ของธุรกิจ(Promotion) 3.75 1.135 มาก

13 ความหลากหลายของบริการด้านสุขภาพองค์รวม (Product) 3.74 1.059 มาก

14 มีกระบวนการที่ให้ความใส่ใจกับปัญหาสุขภาพของลูกค้าเป็นรายบุคคล (Process) 3.69 .672 มาก

15 ราคาสมเหตุผลเมื่อเทียบกับบริการด้านสุขภาพองค์รวม (Price) 3.65 .971 มาก

16 ความหลากหลายของแพ็กเกจสุขภาพท่ีนำเสนอ (Packaging) 3.45 .954 มาก
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ตารางที่ 4.3.4 ลำดับความพึงพอใจต่อการบริการ (Performance) ด้านปัจจัยทางการตลาดของธุรกิจ
สุขภาพองค์รวมในภาพรวมของแหล่งท่องเท่ียวท้ัง 6 แห่ง จำแนกรายข้อ (ต่อ)

ลำดับ ปัจจัยทางการตลาด (รายข้อ)

ระดับการบริการ
(Performance)

X S.D. แ ป ล
ผล

17 ความสะดวกของทำเลที่ต้ัง (Place) 3.40 1.092 ป า น
กลาง

18 ความน่าดึงดูดใจของแพ็กเกจสุขภาพที่นำเสนอ (Packaging) 3.38 1.119 ป า น
กลาง

19 การได้การรับรองมาตรฐานจากหน่วยงานภายนอก (Partnership) 3.35 1.006 ป า น
กลาง

20 รางวัลที่ได้รับจากหน่วยงานภายนอก (Partnership) 3.28 1.380 ป า น
กลาง

21 การรับรู้เกี่ยวกับโฆษณาของธุรกิจด้านสุขภาพองค์รวมจากสื่อต่าง ๆ (Promotion) 3.08 1.489 ป า น
กลาง

22 การแนะนำ/บอกต่อเก่ียวกับธุรกิจด้านสุขภาพองค์รวมจากบุคคลอื่น (Promotion) 3.04 1.356 ป า น
กลาง

23 การมีส่วนลด/ของแถม  (Promotion) 2.85 1.048 ป า น
กลาง

24 สามารถต่อรองราคาค่าบริการได้ (Price) 2.84 .877 ป า น
กลาง

จากตารางที่ 4.3.4 พบว่า นักท่องเที่ยวต่างชาติที่มาใช้บริการธุรกิจสุขภาพองค์รวมในแหล่งท่อง
เที่ยวหลักทั้ง 6 แห่งในประเทศไทย ได้แก่ สมุย ภูเก็ต เชียงใหม่ หัวหิน พัทยา และ กรุงเทพ ในภาพรวมน้ัน มี
ความพึงพอใจต่อปัจจัยทางการตลาดโดยจำแนกรายข้ออยู่ในระดับมากท่ีสุดถึง ปานกลาง 

โดยรายข้อที่นักท่องเท่ียวชาติชาติที่มาใช้บริการมีความพึงพอใจในนระดับมากที่สุด เรียงลำดับจาก
มากไปน้อย ไ ด้แก่ ประสิทธิผล/คุณภาพของกระบวนการให้บริการและบำบัดรักษา (Productivity) (=4.50)
ความเป็นมิตรของบุคลากรผู้ให้บริการ (People) (=4.49) ประสิทธิผล/คุณภาพของขั้นตอนการดูแลให้ความ
ผ่อนคลายกับลูกค้า (Productivity) (=4.39) ความสนใจอย่างแท้จริง/ความจริงใจในการให้บริการ (People)
(=4.28)  และบรรยากาศของสถานที่ให้บริการ (Physical) (=4.26) 

รองลงมาคือรายข้อที่นักท่องเที่ยวชาติชาติที่มาใช้บริการมีความพึงพอใจระดับมาก เรียงลำดับจาก
มากไปน้อย ได้แก่ คุณภาพของผลิตภัณฑ์ท่ีใช้ในการให้บริการ (Product) (=4.19) ค ว า ม สะ อ า ด ข อ ง
สถานที่ (Place) (=4.16) ตั้งอยู่ในแหล่งท่องเที่ยวที่มีทิวทัศน์สวยงาม (Physical) (=4.14) ความสามารถของ
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พนักงานในการสื่อสารกับลูกค้า (People) (=4.10) มีกระบวนการที่ง ่าย/สะดวกในการจองเพ่ือใช้บริการ
(Process) (=3.85) ความเป็นเอกลักษณ์ของการบริการด้านสุขภาพองค์รวม (Product) (=3.76) การนำเสนอ
ข้อมูลการบริการและข้อมูลสุขภาพในเว็บไซต์ของธุรกิจ (Promotion) (=3.75) ความหลากหลายของบริการ
ด้านสุขภาพองค์รวม (Product) (=3.74) มีกระบวนการที่ให้ความใส่ใจกับปัญหาสุขภาพของลูกค้าเป็นราย
บุคคล (Process) (=3.69) ราคาสมเหตุผลเมื่อเทียบกับบริการด้านสุขภาพองค์รวม (Price)   (=3.65) ความ
หลากหลายของแพ็กเกจสุขภาพที่นำเสนอ (Packaging) (=3.45)

ส่วนรายข้อที่นักท่องเที่ยวชาติชาติที่มาใช้บริการมีความพึงพอใจระดับปานกลาง เรียงลำดับจากมาก
ไปน้อย ไ ด้แก่ ความสะดวกของทำเลที่ต้ัง (Place) (=3.40) ความน่าดึงดูดใจของแพ็กเกจสุขภาพที่นำเสนอ
(Packaging) (=3.38) การได้การรับรองมาตรฐานจากหน่วยงานภายนอก (Partnership) (=3.35) รางวัลที่ได้
รับจากหน่วยงานภายนอก (Partnership) (=3.28) การรับรู้เกี่ยวกับโฆษณาของธุรกิจด้านสุขภาพองค์รวมจาก
ส่ื อ ต ่ า ง ๆ(Promotion) (=3.08) ก า ร แ นะ นำ/บอกต่อเกี่ยวกับธุรกิจด้านสุขภาพองค์รวมจากบุคคลอื่น
(Promotion) (=3.04) การมีส่วนลด/ของแถม (Promotion) (=2.85) และ สามารถต่อรองราคาค่าบริการได้
(Price) (=2.84)
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ตาราง 4.3.5 เปรียบเทียบความสำคัญของปัจจัยทางการตลาดและการบริการท่ีได้รับในทัศนะของนักท่องเท่ียวต่างชาติ

ปัจจัยทางการตลาด 10 Ps

ค่าเฉลี่ย (Mean)

t Sig.ความสำคัญ
(Importance)

การบริการท่ีได้รับ
(Performance)

ความแตกต่างของค่า
เฉล่ีย

(Mean Difference) แปลผล

ด้านผลิตภัณฑ์ 
(Product) 3.75 3.79 -.944 0.346 - -
ด้านราคา 
(Price) 4.11 3.60 16.880** 0.00 0.51 ต่ำกว่า

ท่ีคาดหวัง
ด้านสถานที่/ทำเลที่ตั้ง 
(Place) 3.99 4.09 8.032** 0.00 -0.1 สูงกว่า

ท่ีคาดหวัง
ด้านการส่งเสริมการตลาด
(Promotion) 4.31 3.60 16.381** 0.00 0.71 ต่ำกว่า

ท่ีคาดหวัง
ด้านพนักงาน/บุคลากรผู้ให้บริการ 
(People) 3.74 3.42 -6.227** 0.00 0.32 ต่ำกว่า

ท่ีคาดหวัง

** มีนัยสำคัญท่ีระดับ 0.01
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ตาราง 4.3.5 เปรียบเทียบความสำคัญของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและการบริการท่ีได้รับในทัศนะของนักท่องเท่ียวต่างชาติ (ต่อ)

** มีนัยสำคัญท่ีระดับ 0.01

ปัจจัยทางการตลาด 10 Ps
ค่าเฉลี่ย (Mean)

t Sig. ความแตกต่างของค่าเฉลี่ย
(Mean Difference) แปลผลความสำคัญ

(Importance)
การบริการท่ีได้รับ
(Performance)

ด้านกระบวน/ข้ันตอนการให้บริการ 
(Process) 3.85 3.80 8.778** 0.000 0.05 ต่ำกว่า

ท่ีคาดไว้

ด้านประสิทธิผล/คุณภาพการบริการ 
(Productivity) 3.78 3.25 -2.947** 0.003 0.53 ต่ำกว่า

ท่ีคาดไว้

ด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ 
(Physical)  3.18 3.29 -9.537** 0.000 -0.11 สูงกว่า

ท่ีคาดหวัง

ด้านการจัดแพ็คเกจ/โปรแกรม
(Packaging) 4.45 3.77 7.753** 0.000 0.68 ต่ำกว่า

ท่ีคาดหวัง

ด้านความร่วมมือกับหน่วยงาน
ภายนอก (Partnership) 3.42 4.07 2.183** 0.030 -0.65 สูงกว่า

ท่ีคาดหวัง

รวม 3.75 3.32 2.950** 0.003 0.43 ต่ำกว่า
ท่ีคาดหวัง
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ตารางที่ 4.3.5 เปรียบเทียบระหว่างความสำคัญของปัจจัยทางการตลาดทั้ง 10 รายด้าน (10 Ps) และ
บริการที่ได้รับในทัศนะของนักท่องเที่ยวต่างชาติที่มาใช้บริการธุรกิจสุขภาพองค์รวมในแหล่งท่องเที่ยวหลักทั้ง
6 แห่ง ไ ด้แก่ สมุย ภูเก็ต เชียงใหม่ หัวหิน พัทยา และ กรุงเทพ โดยใช้การเปรียบเทียบความแตกต่างของค่า
เฉลี่ยโดยการหาค่า T (Paired T-Test) เพื่อทดสอบนัยสำคัญทางสถิติ

จากการทดสอบทางสถิติ พบว่า นักท่องเที่ยวต่างชาติที่มาใช้บริการธุรกิจสุขภาพองค์รวมในแหล่งท่อง
เที่ยวหลักทั้ง 6 แห่งในประเทศไทย ประเมินความสำคัญของปัจจัยทางการตลาดที่คาดหวังแตกต่างจากบริการ
ท่ีได้รับจริงอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยในภาพรวม นักท่องเที่ยวต่างชาติประเมินการบริการที่
ได้รับต่ำกว่าที่คาดหวัง เมื่อจำแนกรายด้าน พบว่ามีความแตกต่างอย่างมีนัยสำคัญ ทั้งสิ้น 9 ด้าน ดังน้ี 

ปัจจัยทางการตลาดที่นักท่องเท่ียวประเมินการบริการที่ได้รับจริงต่ำกว่าท่ีคาดหวัง มีทั้งสิ้น 6 ด้าน
ได้แก่ 1. ด้านราคา (Price) 2. ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 3. ด้านพนักงาน/บุคลากรผู้ให้บริการ
(People) 4. ด ้านกระบวน/ขั้นตอนการให้บริการ (Process) 5. ด้านประสิทธิผล/คุณภาพการบริการ
(Productivity) และ 6. ด้านการจัดแพ็คเกจ/โปรแกรม (Packaging) 

ปัจจัยทางการตลาดที่นักท่องเที่ยวประเมินการบริการที่ได้รับจริงสูงกว่าที่คาดหวัง มีเพียง 2 ด้าน
ได้แก่1. ด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ (Physical) แ ละ2. ด้านความร่วมมือกับหน่วยงานภายนอก
(Partnership) 

ส่วนด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ไม่พบความแตกตา่งอย่างมนัียสำคัญที่ระดบันัยสำคญั 0.05
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ส่วนที่   4:   ปัจจัยด้านตราสินค้าทางการท่องเที่ยว ความพึงพอใจโดยรวม และความภักดี

4.4  ปัจจัยด้านตราสินค้า ความพึงพอใจ และความภักดีต่อตรา ของนักท่องเท่ียวต่างชาติ

ตารางท่ี 4.4.1 การรับรู้ต่อปัจจัยด้านตราสินค้าของธุรกิจสุขภาพองค์รวม

ปัจจัยด้านตราสินค้า
(Brand Factors)

แหล่งท่องเท่ียว
สมุย

แหล่งท่องเท่ียว
ภูเก็ต

แหล่งท่องเท่ียว
เชียงใหม่

แหล่งท่องเท่ียว
หัวหิน

แหล่งท่องเท่ียว
พัทยา

แหล่งท่องเท่ียว
กรุงเทพ

รวมท้ัง 6
แหล่งท่องเท่ียว

X แปลผล X แปลผล X แปลผล X แปลผล X แปลผล X แปลผล X แปลผล
ความคุ้มค่าในตราสินค้า 
(Brand Value) 4.04 มาก 4.35 มาก 4.42 มากที่สุด 4.75 มากที่สุด 4.12 มาก 4.68 ม า ก

ท่ีสุด 4.42 มาก

ความรู้จักตราสินค้า
(Brand Awareness) 3.06 ป า น

กลาง 3.08 ป า น
กลาง 4.75 มากที่สุด 4.87 มากที่สุด 2.57 น้อย 4.35 ม า ก

ท่ีสุด 3.94 มาก

ความนิยมในตราสินค้า 
(Brand Popularity) 3.10 ป า น

กลาง 3.27 ป า น
กลาง 4.18 มาก 4.93 มากที่สุด 3.27 ป า น

กลาง 3.08 ป า น
กลาง 3.89 มาก

คุณภาพของตราสินค้า 
(Brand Quality) 3.86 มาก 4.18 มาก 4.53 มากที่สุด 4.67 มากที่สุด 3.25 ป า น

กลาง 3.27 ป า น
กลาง 3.96 มาก

ความเป ็นเอกล ักษณ ์ของ
ต ร า สิ น ค ้ า (Brand
Uniqueness)

3.01 ป า น
กลาง 3.85 มาก 4.87 มากที่สุด 4.25 มากที่สุด 3.18 ป า น

กลาง 3.25 ป า น
กลาง 3.90 มาก
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ตารางท่ี 4.4.2 ความพึงพอใจโดยรวมต่อบริการธุรกิจสุขภาพองค์รวม

ความพึงพอใจ
โดยรวม
(Overall

Satisfaction)

สมุย ภูเก็ต เชียงใหม่ หัวหิน พัทยา กรุงเทพ รวมท้ัง 6
แหล่งท่องเท่ียว

X แปลผล X แปลผล X แปลผล X แปลผล X แปลผล X แปลผล X แปลผล
4.02 มาก 4.13 มาก 4.21 มากที่สุด 4.75 มากที่สุด 4.12 มาก 4.18 มาก 4.235 มาก

ตารางท่ี 4.4.3 ความภักดีต่อธุรกิจสุขภาพองค์รวม

ความภักดีโดย
รวม

(Overall
Loyalty)

สมุย ภูเก็ต เชียงใหม่ หัวหิน พัทยา กรุงเทพ รวมท้ัง 6
แหล่งท่องเท่ียว

X แปลผล X
แ ป ล
ผล X แปลผล X

แ ป ล
ผล X แปลผล X

แ ป ล
ผล X แปลผล

การแนะนำ/
บอกต่อผู ้อื่นให้
มาใช้บริการ

4.23 มากที่สุด 3.67 มาก 4.48 มากที่สุด 4.50 ม า ก
ท่ีสุด 3.35 ป า น

กลาง 3.45 มาก 4.60 ม า ก
ท่ีสุด

การต ั้ งใจกล ับ
มา
ใช้บริการซ้ำ

4.10 มาก 3.87 มาก 4.18 มาก 4.76 ม า ก
ท่ีสุด 2.84 ป า น

กลาง 4.19 มาก 3.99 มาก

ความภ ั กดี ต ่ อ
ตรา 4.17 มาก 3.77 มาก 4.33 มาก 4.63 ม า ก

ท่ีสุด 3.10 ป า น
กลาง 3.82 มาก 3.97 มาก
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จากตารางที่ 4.4.1 พบว่า นักท่องเที่ยวต่างชาติที่มาใช้บริการธุรกิจสุขภาพองค์รวมในแหล่งท่องเที่ยวหลักทั้ง 6
แห่งในประเทศไทย ไ ด้แก่ สมุย ภูเก็ต เชียงใหม่ หัวหิน พัทยา และ กรุงเทพ น้ัน ใ นภาพรวมน้ัน มีการรับรู้
ปัจจัยด้านตราสินค้า อยู่ในระดับมากในทุกด้าน โ ดยเรียงลำดับจากมากไปน้อย ดังนี้ 1. ความคุ้มค่าในตราสิน
ค้า (Brand Value) (=4.42) 2. คุณภาพของตราสินค้า (Brand Quality) (=3.96) 3. ความรู้จักตราสินค้า
(Brand Awareness) (=3.94) 4. ความเป็นเอกลักษณ์ของตราสินค้า (Brand Uniqueness)   (=3.90) แ ละ
5. ความนิยมในตราสินค้า (Brand Popularity) (=3.89)  

เมื่อจำแนกตามแหล่งท่องเที่ยว พบว่า

นักท่องเท่ียวต่างชาติท่ีมาท่องเที่ยวสมุย มีการรับรู้ปัจจัยด้านตราสินค้า อยู่ในระดับมากถึงปานกลาง
โดยเรียงลำดับจากมากไปน้อย ดังนี้ 1. ความคุ้มค่าในตราสินค้า (Brand Value) (=4.04) มีการรับรู้อยู่ใน
ระดับมาก 2. คุณภาพของตราสินค้า (Brand Quality) (=3.86) มีการรับรู้อยู่ในระดับมาก 3. ความนิยมใน
ตราสินค้า (Brand Popularity) (=3.10) มีการรับรู ้อยู ่ในระดับปานกลาง 4. ความรู้จักตราสินค้า (Brand
Awareness) (=3.06) มีการรับรู้อยู่ในระดับปานกลาง และ5. ความเป็นเอกลักษณ์ของตราสินค้า (Brand
Uniqueness) (=3.90) มีการรับรู้อยู่ในระดับปานกลาง

นักท่องเท่ียวต่างชาติท่ีมาท่องเท่ียวภูเก็ต มีการรับรู้ปัจจัยด้านตราสินค้า อยู่ในระดับมากถึงปานกลาง
โดยเรียงลำดับจากมากไปน้อย ดังนี้ 1. ความคุ้มค่าในตราสินค้า (Brand Value) (=4.35) มีการรับรู้อยู่ใน
ระดับมาก 2. คุณภาพของตราสินค้า (Brand Quality) (=4.18) มีการรับรู ้อยู ่ในระดับมาก ความเป็น
เอกลักษณ์ของตราสินค้า (Brand Uniqueness)   (=3.85) มีการรับรู้อยู ่ในระดับปานกลาง 4. ความรู้จัก
ตราสินค้า (Brand Awareness) (=3.08) มีการรับรู้อยู่ในระดับปานกลาง และ5. ความนิยมในตราสินค้า
(Brand Popularity) (=3.27) มีการรับรู้อยู่ในระดับปานกลาง 

นักท่องเท่ียวต่างชาติท่ีมาท่องเท่ียวเชียงใหม่ มีการรับรู้ปัจจัยด้านตราสินค้า อยู่ในระดับมากท่ีสุดถึง
มาก โ ดยเรียงลำดับจากมากไปน้อย ดังนี้ 1. ความเป็นเอกลักษณ์ของตราสินค้า (Brand Uniqueness)
(=4.87) มีการรับรู้อยู่ในระดับมากที่สุด 2. ความรู้จักตราสินค้า (Brand Awareness) (=4.75) มีการรับรู้อยู่ใน
ระดับมากที่สุด 3. คุณภาพของตราสินค้า (Brand Quality) (=4.53) มีการรับรู้อยู่ในระดับมากที่สุด 4. ความ
คุ้มค่าในตราสินค้า (Brand Value) (=4.42) มีการรับรู้อยู่ในระดับมากที่สุด และ5. ความนิยมในตราสินค้า
(Brand Popularity) (=4.18) มีการรับรู้อยู่ในระดับมาก

นักท่องเท่ียวต่างชาติท่ีมาท่องเท่ียวหัวหิน  มีการรับรู้ปัจจัยด้านตราสินค้า อยู่ในระดับมากที่สุดในทุก
ด้าน โ ดยเรียงลำดับจากมากไปน้อย ดังนี้ 1. ความนิยมในตราสินค้า (Brand Popularity) (=4.93)  2. ความ
รู ้จ ักตราสินค ้า (Brand Awareness) (=4.87) 3. ความคุ ้มค ่าในตราสินค ้า (Brand Value) (=4.75) 4.
คุณภาพของตราสินค้า (Brand Quality) (=4.67) แ ละ5. ความเป็นเอกลักษณ์ของตราสินค้า (Brand
Uniqueness)   (=4.25)     

        นักท่องเท่ียวต่างชาติที่มาท่องเท่ียวพัทยา มีการรับรู้ปัจจัยด้านตราสินค้า อยู่ในระดับมากถึงปานกลาง
โดยเรียงลำดับจากมากไปน้อย ดังนี้ 1. ความคุ้มค่าในตราสินค้า (Brand Value) (=4.12) มีการรับรู้อยู่ใน
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ระด ับมาก 2. ความนิยมในตราสินค ้า (Brand Popularity) (=3.27) มีการร ับรู ้อยู ่ในระดับปานกลาง
3. คุณภาพของตราสินค้า (Brand Quality) (=3.25) มีการรับรู้อยู่ในระดับปานกลาง ความเป็นเอกลักษณ์ของ
ตราสินค้า (Brand Uniqueness)   (=3.18) มีการรับรู้อยู่ในระดับปานกลาง 4. ความรู้จักตราสินค้า (Brand
Awareness)    (=2.57) มีการรับรู้อยู่ในระดับน้อย 

นักท่องเท่ียวต่างชาติที่มาท่องเท่ียวกรุงเทพ มีการรับรู้ปัจจัยด้านตราสินค้า อยู่ในระดับมากท่ีสุดถึง
มาก โดยเรียงลำดับจากมากไปน้อย ดังน้ี 1. ความคุ้มค่าในตราสินค้า (Brand Value) (=4.68) มีการรับรู้อยู่ใน
ระดับมากท่ีสุด 2. ความรู ้จ ักตราสินค้า (Brand Awareness) (=4.35) มีการรับรู ้อยู ่ในระดับมากที่สุด
3. คุณภาพของตราสินค้า (Brand Quality) (=3.27) มีการรับรู้อยู่ในระดับปานกลาง 4. ความเป็นเอกลักษณ์
ของตราสินค้า (Brand Uniqueness) (=3.25) มีการรับรู้อยู่ในระดับปานกลาง และ5. ความนิยมในตราสิน
ค้า (Brand Popularity) (=3.08) มีการรับรู้อยู่ในระดับปานกลาง

จากตารางที่ 4.4.2 พบว่า นักท่องเที่ยวต่างชาติที่มาใช้บริการธุรกิจสุขภาพองค์รวมในแหล่งท่องเที่ยวหลักทั้ง 6
แห่งในประเทศไทย ได้แก่ สมุย ภูเก็ต เชียงใหม่ หัวหิน พัทยา และ กรุงเทพ น้ัน ในภาพรวมนั้น มีความพึง
พอใจโดยรวม อยู่ในระดับมาก (=4.235)  

เมื่อจำแนกตามแหล่งท่องเที่ยว พบว่า

นักท่องเท่ียวต่างชาติที่มาท่องเท่ียวสมุย มีความพึงพอใจโดยรวม อยู่ในระดับมาก (=4.02)  

นักท่องเท่ียวต่างชาติที่มาท่องเท่ียวภูเก็ต มีความพึงพอใจโดยรวม อยู่ในระดับมาก (=4.13)  

นักท่องเท่ียวต่างชาติที่มาท่องเท่ียวเชียงใหม่ มีความพึงพอใจโดยรวม อยู่ในระดับมากที่สุด (=4.21)  

นักท่องเท่ียวต่างชาติที่มาท่องเท่ียวหัวหิน  มีความพึงพอใจโดยรวม อยู่ในระดับมากที่สุด (=4.75)  

นักท่องเท่ียวต่างชาติที่มาท่องเท่ียวพัทยา มีความพึงพอใจโดยรวม อยู่ในระดับมาก (=4.12)  

นักท่องเท่ียวต่างชาติที่มาท่องเท่ียวกรุงเทพ มีความพึงพอใจโดยรวม อยู่ในระดับมาก (=4.18)  

         จากตารางที่ 4.4.3 พบว่า นักท่องเที่ยวต่างชาติท่ีมาใช้บริการธุรกิจสุขภาพองค์รวมในแหล่งท่องเที่ยว
หลักทั้ง 6 แห่งในประเทศไทย ไ ด้แก่ สมุย ภูเก็ต เชียงใหม่ หัวหิน พัทยา และ กรุงเทพ น้ัน ใ นภาพรวม มี
ความภักดีต่อตรา อยู่ในระดับมากถึงมากที่สุด โ ดยเรียงลำดับจากมากไปน้อย ดังน้ี 1. การแนะนำบอกต่อ อยู่
ในระดับมากท่ีสดุ (=4.60) 2. ความต้ังใจกลับมาใช้บริการซ้ำ อยู่ในระดับมาก (=3.99)  และ ความภักดีต่อตรา
โดยรวมอยู่ในระดับมาก (=3.97)

        เมื่อจำแนกตามแหล่งท่องเที่ยว พบว่า
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นักท่องเท่ียวต่างชาติท่ีมาท่องเท่ียวสมุย มีความภักดีต่อตรา อยู่ในระดับมากที่สุดถึงมาก โ ดยเรียง
ลำดับจากมากไปน้อย ดังนี้ 1. การแนะนำบอกต่อ อยู่ในระดับมากที่สุด (=4.23) 2. ความภักดีต่อตราโดยรวม
อยู่ในระดับมาก (=4.165) และ 3. ความต้ังใจกลับมาใช้บริการซ้ำ อยู่ในระดับมาก (=4.10)  

นักท่องเท่ียวต่างชาติท่ีมาท่องเที่ยวภูเก็ต มีความภักดีต่อตรา อยู่ในระดับมาก โ ดยเรียงลำดับจาก
มากไปน้อย ดังนี้ 1. ความต้ังใจกลับมาใช้บริการซ้ำ อยู่ในระดับมาก (=3.87) 2. ความภักดีต่อตราโดยรวมอยู่
ในระดับมาก (=3.77)  และ 3. การแนะนำบอกต่อ อยู่ในระดับมาก (=3.67)

นักท่องเที่ยวต่างชาติท่ีมาท่องเท่ียวเชียงใหม่ มีความภักดีต่อตรา อยู่ในระดับมากที่สุดถึงมาก โ ดย
เรียงลำดับจากมากไปน้อย ดังน้ี 1. การแนะนำบอกต่อ อยู่ในระดับมากที่สุด (=4.48) 2. ความภักดีต่อตราโดย
รวมอยู่ในระดับมาก (=4.33)  และ 3. ความต้ังใจกลับมาใช้บริการซ้ำ อยู่ในระดับมาก (=4.18) 

นักท่องเท่ียวต่างชาติท่ีมาท่องเท่ียวหัวหิน  มีความภักดีต่อตรา อยู่ในระดับมากที่สุด โดยเรียงลำดับ
จากมากไปน้อย ดังนี้ 1. ความต้ังใจกลับมาใช้บริการซ้ำ อยู่ในระดับมากที่สุด (=4.76)  2. ความภักดีต่อตรา
โดยรวมอยู่ในระดับมาก (=4.63) และการแนะนำบอกต่อ อยู่ในระดับมากที่สุด (=4.50) 

นักท่องเท่ียวต่างชาติท่ีมาท่องเที่ยวพัทยา มีความภักดีต่อตรา อยู่ในระดับปานกลาง โดยเรียงลำดับ
จากมากไปน้อย ดังนี้ 1. ความต้ังใจกลับมาใช้บริการซ้ำ อยู่ในระดับปานกลาง (=4.76)  2. ความภักดีต่อตรา
โดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง (=4.63) และการแนะนำบอกต่อ อยู่ในระดับปานกลาง (=4.50) 

นักท่องเท่ียวต่างชาติที่มาท่องเท่ียวกรุงเทพ  มีความภักดีต่อตรา อยู่ในระดับมาก โดยเรียงลำดับจาก
มากไปน้อย ดังนี้ 1. ความต้ังใจกลับมาใช้บริการซ้ำ อยู่ในระดับมาก (=4.19)  2. ความภักดีต่อตราโดยรวมอยู่
ในระดับมาก (=3.82) และการแนะนำบอกต่อ อยู่ในระดับปานกลาง (=3.45) 
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ตารางท่ี 4.4.4  แสดงผลการวิเคราะห์์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) ของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีต่อความพึงพอใจโดยรวม

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (10 P)
ความพึงพอใจโดยรวมของนักท่องเท่ียวต่างชาติ

กรุงเทพ พัทยา สมุย หัวหิน เชียงใหม่ ภูเก็ต
 Sig.  Sig.  Sig.  Sig.  Sig.  Sig.

ด้านผลิตภัณฑ์ (Product)
ด้านราคา (Price) -.249* .013
ด้านสถานท่ี/ทำเลท่ีตั้ง (Place) -.179* .048
ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion)
ด้านพนักงาน/บุคลากรผู้ให้บริการ (People) -.192* .048 -.251* .010 .228* .021
ด้านกระบวน/ข้ันตอนการให้บริการ (Process)
ด้านประสิทธิผล/คุณภาพการบริการ (Productivity) .190* 0.03
ด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ (Physical) 416** 0.04
ด้านการจัดแพ็คเกจ/โปรแกรม (Packaging)
ด้านความร่วมมือกับหน่วยงานภายนอก (Partnership) .031* .031 .202* .045
N 80 80 80 80 80 80
F 2.43 1.494 2.589* 2.465** 1.963* 1.647*
Sig. 0.17 0.15 0.02 .009 0.04 0.03
R2 8.70% 7.6% 12.5% 11.8% 9.6% 8.3%
Adj. R2 1.30% 2.5% 7.6% 7.0% 4.7% 3.3%

**มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .01
*มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05
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จากตารางที่ 4.4.4 พบว่า จากการทดสอบนัยสำคัญทางสถิติ ปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาด ไ ม่มี
อิทธิพลต่อความพึงพอใจโดยรวมของนักท่องเที่ยวต่างชาติในการใช้บริการธุรกิจสุขภาพองค์รวมในแหล่งท่อง
เที่ยวกรุงเทพ และ พัทยา ที่ระดับนัยสำคัญทางสถิติ .05

ปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาด มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจโดยรวมของนักท่องเท่ียวต่างชาติต่อการ
ใช้บริการธุรกิจสุขภาพองค์รวมในแหล่งท่องเที่ยวสมุย อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยปัจจัยท่ีมี
อิทธิพล 2 ด้าน ไ ด้แก่ด้านสถานท่ี/ทำเลที่ตั้ง และ ด้านพนักงาน/บุคลากรผู้ให้บริการ ที่ระดับนัยสำคัญทาง
สถิติ .05

ปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาด มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจโดยรวมของนักท่องเที่ยวต่างชาติในการ
ใช้บริการธุรกิจสุขภาพองค์รวมในแหล่งท่องเที่ยวหัวหิน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยปัจจัยท่ีมี
อิทธิพล 3 ด้าน ได้แก่ ด้านพนักงาน/บุคลากรผู้ให้บริการ และด้านประสิทธิผล/คุณภาพการบริการ และ ด้าน
สภาพแวดล้อมทางกายภาพ ที่ระดับนัยสำคัญทางสถิติ .05 .05 และ .01 ตามลำดับ

ปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาด มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจโดยรวมของนักท่องเที่ยวต่างชาติในการ
ใช้บริการธุรกิจสุขภาพองค์รวมในแหล่งท่องเที่ยวเชียงใหม่ อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยปัจจัยทีม่ี
อิทธิพล 2 ด้าน ได้แก่ด้านราคา และด้านความร่วมมือกับหน่วยงานภายนอก ที่ระดับนัยสำคัญทางสถิติ .05

ปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาด มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจโดยรวมของนักท่องเที่ยวต่างชาติในการใช้บริการ
ธุรกิจสุขภาพองค์รวมในแหล่งท่องเที่ยวภูเก็ต อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยปัจจัยที่มีอิทธิพล 2
ด้าน ไ ด้แก่ด้านพนักงาน/บุคลากรผู้ให้บริการ และด้านความร่วมมือกับหน่วยงานภายนอก ที่ระดับนัยสำคัญ
ทางสถิติ.05
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ตารางท่ี 4.4.5 แสดงผลการวิเคราะห์์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) ของปัจจัยด้านตราสินค้าที่มีต่อความพึงพอใจโดยรวม

ปัจจัยด้านตราสินค้า (Brand Factors)
ความพึงพอใจโดยรวมของนักท่องเท่ียวต่างชาติ

กรุงเทพ พัทยา สมุย หัวหิน เชียงใหม่ ภูเก็ต
 Sig.  Sig.  Sig.  Sig.  Sig.  Sig.

ความคุ้มค่าในตราสินค้า (Brand Value)
ความรู้จักตราสินค้า (Brand Awareness) -.309* .023
ความนิยมในตราสินค้า (Brand Popularity) .233* .049
คุณภาพของตราสินค้า (Brand Quality) .592** .000 .592** .000
เอกลักษณ์ของตราสินค้า (Brand Uniqueness) .416** .001 .368** .006
N 80 80 80 80 80 80
F 1.498 .844 0.67 3.133** 2.487** 3.516**
Sig. .155 .588 0.14 .001 .001 .001
R2 15.3% 9.4% 8.30% 28.1% 23.5% 30.00%
Adj. R2 5.1% -1.7% 5.90% 19.2% 14.0% 21.5%

**มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .01
*มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05
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จากตารางที่ 4.4.5 พบว่า จากการทดสอบนัยสำคัญทางสถิติ ปัจจัยด้านตราสินค้า ไ ม่มีอิทธิพลต่อ
ความพึงพอใจโดยรวมของนักท่องเที่ยวต่างชาติในการใช้บริการธุรกิจสุขภาพองค์รวมในแหล่งท่องเท่ียว
กรุงเทพ พัทยา และ สมุย ที่ระดับนัยสำคัญทางสถิติ .05

ปัจจัยด้านตราสินค้า มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจโดยรวมของนักท่องเที่ยวต่างชาติต่อการใช้บริการ
ธุรกิจสุขภาพองค์รวมในแหล่งท่องเท่ียวหัวหิน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 โดยปัจจัยที่มีอิทธิพล 3
ด้าน ได้แก่ด้านความรู้จักตราสินค้า ความนิยมในตราสินค้า และ คุณภาพของตราสินค้า ที่ระดับนัยสำคัญทาง
สถิติ.05 .05 และ .01 ตามลำดับ

ปัจจัยด้านตราสินค้า มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจโดยรวมของนักท่องเที่ยวต่างชาติต่อการใช้บริการ
ธุรกิจสุขภาพองค์รวมในแหล่งท่องเที่ยวเชียงใหม่ อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยปัจจัยที่มอีิทธพิล 2
ด้าน ได้แก่ด้านคุณภาพของตราสินค้า และ เอกลักษณ์ของตราสินค้า ท่ีระดับนัยสำคัญทางสถิติ .01 

ปัจจัยด้านตราสินค้า มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจโดยรวมของนักท่องเที่ยวต่างชาติต่อการใช้บริการ
ธุรกิจสุขภาพองค์รวมในแหล่งท่องเที่ยวภูเก็ต อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยปัจจัยที่มีอิทธิพลมี
เพียง 1 ด้าน ได้แก่ด้านเอกลักษณ์ของตราสินค้า ที่ระดับนัยสำคัญทางสถิติ .01 
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ตารางท่ี 4.4.6 แสดงผลการวิเคราะห์์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) ของปัจจัยด้านตราสินค้าท่ีมีต่อความภักดีของนักท่องเท่ียวต่างชาติ

ปัจจัยด้านตราสินค้า (Brand Factors)
ความภักดีของนักท่องเท่ียวต่างชาติ

กรุงเทพ พัทยา สมุย หัวหิน เชียงใหม่ ภูเก็ต
 Sig.  Sig.  Sig.  Sig.  Sig.  Sig.

ความคุ้มค่าในตราสินค้า (Brand Value) .248* 0.03
ความรู้จักตราสินค้า (Brand Awareness) .247* 0.04 .259* 0.03
ความนิยมในตราสินค้า (Brand Popularity) .323* 0.03
คุณภาพของตราสินค้า (Brand Quality) .423* 0.02 .592* 0.04
เอกลักษณ์ของตราสินค้า (Brand Uniqueness) .346* 0.02
N 80 80 80 80 80 80
F 2.5 .844 2.316* 3.133* 3.483* 3.52
Sig. 0.14 .588 0.03 0.03 0.04 0.35
R2 12.37% 8.40% 22.00% 25.10% 13.50% 14.70%
Adj. R2 5.1% 1.90% 21.5% 17.80% 13.50% 11.50%

**มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .01
*มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05
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           จากตารางที่ 4.4.6 พบว่า จากการทดสอบนัยสำคัญทางสถิติ ปัจจัยด้านตราสินค้าไม่มีอิทธิพลต่อ
ความภักดีต่อตราสินค้าของนักท่องเที่ยวต่างชาติ ในการใช้บรกิารธุรกจิสุขภาพองค์รวม ตามแหล่งท่องเที่ยวใน
กรุงเทพ พัทยา และ ภูเก็ต ที่ระดับนัยสำคัญทางสถิติ .05

ปัจจัยด้านตราสินค้า มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้าของนักท่องเที่ยวต่างชาติต่อการใช้บริการ
ธุรกิจสุขภาพองค์รวมในแหล่งท่องเท่ียวสมุย อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 โดยปัจจัยที่มีอิทธิพล 2
ด้าน ได้แก่ด้านความคุ้มค่า และ คุณภาพของตราสินค้า ที่ระดับนัยสำคัญทางสถิติ.05 

ปัจจัยด้านตราสินค้า มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้าของนักท่องเที่ยวต่างชาติต่อการใช้บริการ
ธุรกิจสุขภาพองค์รวมในแหล่งท่องเท่ียวหัวหิน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 โดยปัจจัยที่มีอิทธิพล 3
ด้าน ได้แก่ด้านความรู้จักตราสินค้า ความนิยมในตราสินค้า และ คุณภาพของตราสินค้า ที่ระดับนัยสำคัญทาง
สถิติ 05

ปัจจัยด้านตราสินค้า มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้าของนักท่องเที่ยวต่างชาติต่อการใช้บริการ
ธุรกิจสุขภาพองค์รวมในแหล่งท่องเชียงใหม่ อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยปจัจัยที่มีอิทธิพลมเีพียง
2 ด้าน ได้แก่ด้านเอกลักษณ์ของตราสินค้า และความรู้จักตราสินค้า ที่ระดับนัยสำคัญทางสถิติ .05 
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บทที่ 5
สรุปผลการวิจัย และข้อเสนอแนะ

5.1 สรุปผลการวิจัย

5.1.1 รายช่ือสถานประกอบการสุขภาพองค์รวมท่ีมีการเก็บรวบรวมข้อมูลแบบสอบถาม

สถานประกอบการสุขภาพองค์รวม 2 แห่ง ที่ให้ความร่วมมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลแบบสอบถาม
ในแหล่งท่องเที่ยวทั้ง 6 แห่ง มีดังน้ี แหล่งท่องเที่ยวกรุงเทพ ได้แก่ (1) TRIA Integrative Medical Institute
แ ละ(2) DR. Orawan Holistic แหล่งท่องเที่ยวพัทยา ไ ด้แก่ (1) Rasayana แ ละ(2) Centara Nova Hotel
& Spa แหล่งท่องเที่ยวหัวหิน ไ ด้แก่ (1) Chivasom แ ละ(2) Veranda Spa แหล่งท่องเที่ยวเชียงใหม่ ไ ด้แก่
(1) Panviman แ ละ(2) Tao Garden แหล่งท่องเที่ยวภูเก็ต ไ ด้แก่ (1) Sukko Cultural Spa & Wellness
และ (2) Tarn Tara Spa  และ  แหล่งท่องเที่ยวสมุย ได้แก่ (1) Centara และ (2) Hunsar Samui

5.1.2 ข้อมูลลักษณะส่วนบุคคลของนักท่องเที่ยวต่างชาติ 

นักท่องเท่ียวต่างชาติที่มาใช้บริการธุรกิจสุขภาพองค์รวมของไทยในแหล่งท่องเที่ยวหลักทั้ง 6 แห่งใน
ประเทศไทย ไ ด้แก่ สมุย ภูเก็ต เชียงใหม่ หัวหิน พัทยา และ กรุงเทพ นั้น ในภาพรวมน้ันมี สัดส่วนของเพศ
หญิงและเพศชายใกล้เคียงกัน ช่วงอายุที่พบมากที่สุดคือ ระหว่าง 25 – 34 ปี ส่วนใหญ่มีสถานภาพสมรส มี
ระดับการศึกษาปริญญาตรี ประกอบอาชีพเป็นผู้บริหาร/พนักงานระดับอาวุโส มีรายได้ต่อครัวเรือนสูง คือ
มากกว่า $3,600 เหรียญสหรัฐ ต่อเดือน และเป็นผู้ที่พำนักอยู่ในประเทศในทวีปยุโรปมากที่สุด และเดินทางมา
ท่องเที่ยวประเทศไทยด้วยตัวเอง 

เมื่อจำแนกตามแหล่งท่องเที่ยว พบว่า 

ด้านเพศ นักท่องเท่ียวต่างชาติที่มาท่องเท่ียวในแหล่งท่องเที่ยว สมุย ภูเก็ต เชียงใหม่ หัวหิน และ
กรุงเทพ และมาใช้บริการธุรกิจสุขภาพองค์รวมของไทยในแหล่งท่องเที่ยวน้ัน ๆ  ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ซ่ึงมี
สัดส่วนมากกว่าเพศชายเพียงเล็กน้อย ยกเว้นแหล่งท่องเที่ยวในพัทยาซึ่งมีเพศชายนิยมใช้บริการมากกว่าโดยมี
สัดส่วนมากถึง 77.5% 

ด้านอายุ นักท่องเท่ียวต่างชาติที่มาท่องเที่ยวในแหล่งท่องเที่ยว สมุย ภูเก็ต หัวหิน พัทยา และ
กรุงเทพ และมาใช้บริการธุรกิจสุขภาพองค์รวมของไทยในแหล่งท่องเท่ียวน้ัน ๆ  ส่วนใหญ่อายุระหว่าง 25-34
ปี ยกเว้นแหล่งท่องเที่ยวในเชียงใหม่ ซ่ึงมีช่วงอายุระหว่าง 45-54 ปี สูงสุด

ด้านสถานภาพสมรส นักท่องเที่ยวต่างชาติที่มาท่องเที่ยวในแหล่งท่องเที่ยว สมุย ภูเก็ต เชียงใหม่
หัวหิน และมาใช้บริการธุรกิจสุขภาพองค์รวมของไทยในแหล่งท่องเที่ยวน้ัน ๆ  ส่วนใหญ่สมรสแล้ว ยกเว้น
แหล่งท่องเที่ยวในพัทยา และ กรุงเทพ ซ่ึงมีสถานภาพโสดมากที่สุด
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ด้านการศึกษา นักท่องเที่ยวต่างชาติท่ีมาท่องเที่ยวในแหล่งท่องเที่ยว สมุย ภูเก็ต หัวหิน พัทยา และ
กรุงเทพ และมาใช้บริการธุรกิจสุขภาพองค์รวมของไทยในแหล่งท่องเท่ียวน้ัน ๆ ส่วนใหญ่จบการศึกษาปริญญา
ตรี ยกเว้นแหล่งท่องเที่ยวในเชียงใหม่ ซึ่งมีนักท่องเที่ยวที่จบระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรีสูงสุด

ด้านอาชีพ นักท่องเท่ียวต่างชาติที่มาท่องเที่ยวในแหล่งท่องเที่ยว สมุย ภูเก็ต เชียงใหม่ หัวหิน พัทยา
และ กรุงเทพ และมาใช้บริการธุรกิจสุขภาพองค์รวมของไทยในแหล่งท่องเที่ยวน้ัน ๆ  ส่วนใหญ่มีอาชีพอาชีพผู้
บริหาร/พนักงานระดับอาวุโส ยกเว้นแหล่งท่องเที่ยวในภูเก็ตและหัวหิน ซ่ึงมีนักท่องเที่ยวท่ีอาชีพผู้เชี่ยวชาญ/
มืออาชีพมากท่ีสุด

ด้านรายได้ต่อครัวเรือน/เดือน นักท่องเที่ยวต่างชาติที่มาท่องเท่ียวในแหล่งท่องเที่ยว สมุย ภูเก็ต
หัวหิน พัทยา และ กรุงเทพ และมาใช้บริการธุรกิจสุขภาพองค์รวมของไทยในแหล่งท่องเที่ยวนั้น ๆ ส่วนใหญ่มี
นักท่องเที่ยวที่มีรายได้ต่อครัวเรือนมากกว่า 3,600 เหรียญสหรัฐ ยกเว้นแหล่งท่องเท่ียวในเชียงใหม่และ
กรุงเทพซ่ึงมีรายได้ต่อครัวเรือน/เดือน 1,800-2,249 เหรียญสหรัฐมากที่สุด

ด้านประเทศท่ีพำนัก นักท่องเที่ยวต่างชาติที่มาท่องเที่ยวในแหล่งท่องเที่ยวสมุย เชียงใหม่ และ
หัวหิน ส่วนใหญ่พำนักอาศัยอยู่ในประเทศแถบยุโรป ส่วนนักท่องเที่ยวที่พบในแหล่งท่องเที่ยวภูเก็ตส่วนใหญ่
เป็นนักท่องเที่ยวที่พำนักอาศัยอยู่ในประเทศโอเชียเนีย (ออสเตรเลีย) มากที่สุด ส่วนแหล่งท่องเที่ยวพัทยามีนัก
ท่องเที่ยวที่พำนักอาศัยอยู่ในประเทศแถบรัสเซียมากที่สุด และ กรุงเทพมีนักท่องเที่ยวที่พำนักอาศัยอยู่ใน
ประเทศแถบสหรัฐอเมริกามากที่สุด 

5.1.3 ด้านพฤติกรรมการเดินทางของนักท่องเท่ียวต่างชาติ 

ด้านรูปแบบการเดินทาง นักท่องเที่ยวต่างชาติที่มาใช้บริการธุรกิจสุขภาพองค์รวมของไทยในแหล่ง
ท่องเที่ยวหลักทั้ง 6 แห่งในประเทศไทย ได้แก่ สมุย ภูเก็ต เชียงใหม่ หัวหิน พัทยา และ กรุงเทพ น้ัน ในภาพ
รวมน้ัน มีการมาท่องเที่ยวมายังแหล่งท่องเที่ยวต่าง ๆ  ใ นประเทศไทยด้วยตนเองโดยไม่ใช้กรุ๊ปทัวร์สูงสุด รอง
ลงมาคือการมาท่องเที่ยวกับกรุ๊ปทัวร์เพียงบางส่วน และ มีการท่องเที่ยวกับกรุ๊ปทัวร์ตลอดการเดินทางน้อย
ท่ีสุด 

ด้านการวางแผนก่อนเดินทางเพื่อมาใช้บริการธุรกิจสุขภาพองค์รวม นักท่องเที่ยวต่างชาติท่ีมาใช้
บริการธุรกิจสุขภาพองค์รวมของไทยในแหล่งท่องเที่ยวหลักทั้ง 6 แห่งในประเทศไทย ไ ด้แก่ สมุย ภูเก็ต
เชียงใหม่ หัวหิน พัทยา และ กรุงเทพ น้ัน ใ นภาพรวมน้ัน ส่วนใหญ่ไม่มีการมีการวางแผนเพื่อมาใช้บริการ
ธุรกิจสุขภาพองค์รวมก่อนการเดินทางมาประเทศไทย

ด้านจำนวนครั้งของการใช้บริการธุรกิจสุขภาพองค์รวมในแหล่งท่องเท่ียว นักท่องเที่ยวต่างชาติ
ท่ีมาใช้บริการธุรกิจสุขภาพองค์รวมของไทยในแหล่งท่องเที่ยวหลักทั้ง 6 แห่งในประเทศไทย ได้แก่ สมุย ภูเก็ต
เชียงใหม่ หัวหิน พัทยา และ กรุงเทพ น้ัน ใ นภาพรวมน้ัน ส่วนใหญ่มีการใช้บริการธุรกิจสุขภาพองค์รวมใน
แหล่งท่องเที่ยวต่าง ๆ 1 ครั้ง 
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ด้านประเภทของธุรกิจสุขภาพองค์รวม นักท่องเที่ยวต่างชาติที่มาใช้บริการธุรกิจสุขภาพองค์รวมของ
ไทยในแหล่งท่องเที่ยวหลักทั้ง 6 แห่งในประเทศไทย ได้แก่ สมุย ภูเก็ต เชียงใหม่ หัวหิน พัทยา และ กรุงเทพ
นั้น ในภาพรวมนั้น ส่วนใหญ่มีการใช้บริการธุรกิจสุขภาพองค์รวมในสปาของโรงแรม/รีสอร์ท (Resort/Hotel
Spa) ตามแหล่งท่องเท่ียวต่าง ๆ  ยกเว้นในแหล่งท่องเที่ยวพัทยาและกรุงเทพ ที่มีการใช้บริการธุรกิจสุขภาพ
องค์รวมเดย์สปา หรือ สปาแบบไม่มีการพักแรม (Day Spa) มากที่สุด

ด้านการแสวงหาข้อมูลเกี่ยวกับธุรกิจบริการด้านสุขภาพองค์รวม นักท่องเที่ยวต่างชาติ ท่ีมาใช้
บริการธุรกิจสุขภาพองค์รวมของไทยในแหล่งท่องเที่ยวหลักทั้ง 6 แห่งในประเทศไทย ไ ด้แก่ สมุย ภูเก็ต
เชียงใหม่ หัวหิน พัทยา และ กรุงเทพ น้ัน ในภาพรวมน้ัน ส่วนใหญ่มีการแสวงหาข้อมูลเกี่ยวกับบริการธุรกิจ
สุขภาพองค์รวม ผ่านทางอินเตอร์เน็ต ยกเว้นในแหล่งท่องเที่ยวสมุยและพัทยา มีการแสวงหาข้อมูลเกี่ยวกับ
บริการธุรกิจสุขภาพองค์รวมผ่านการบอกปากต่อปากมากท่ีสุด

ด้านวัตถุประสงค์หลักในการมาใช้บริการด้านสุขภาพองค์รวม นักท่องเที่ยวต่างชาติที่มาใช้บริการ
ธุรกิจสุขภาพองค์รวมของไทยในแหล่งท่องเที่ยวหลักทั้ง 6 แห่งในประเทศไทย ไ ด้แก่ สมุย ภูเก็ต เชียงใหม่
หัวหิน พัทยา และ กรุงเทพ น้ัน ในภาพรวมน้ัน มีวัตถุประสงค์หลักของการมาใช้บริการธุรกิจสุขภาพองค์รวม
อันดับแรกคือการผ่อนคลายบำบัดความเครียด (Stress Relief/Relaxation) อันดับสองคือการดูแลสุขภาวะ
โดยรวม (Health & Wellness) และ อันดับสามคือการฟ้ืนฟูสุขภาพใจ (Improve Mental Health)  

ด้านความนิยมของบริการด้านสุขภาพองค์รวม  นักท่องเที่ยวต่างชาติที่การมาใช้บริการธุรกิจสุขภาพ
องค์รวมของไทย ใ นแหล่งท่องเที่ยวหลักท้ัง 6 แห่งในประเทศไทย ไ ด้แก่ สมุย ภูเก็ต เชียงใหม่ หัวหิน พัทยา
และ กรุงเทพ น้ัน ในภาพรวมน้ัน มีบริการด้านสุขภาพองค์รวมที่ได้รับความนิยมจากนักท่องเที่ยวต่างชาติ 10
ลำดับ ได้แก่ 1. การนวดไทยแบบเชลยศักดิ์ (Thai Traditional Massage) 2. การนวดน้ำมันหอม (Essential
Oil Massage) 3. การนวดเท้า (Foot Massage) 4. การนวดด้วยลูกประคบ (Thai Herbal Massage) 5. การ
ขัดตัว/ประคบผิว (Body Scrub/Wrap) 6. การนวดไทยแบบราชสำนัก (Royal Thai Massage) 7. การนวด
หน้า (Facial Treatment) 8. การนวดสปอร์ต/การนวดกล้ามเน้ือ (Sport Massage) 9. การทำเล็บน้ิวมือ/น้ิว
เท้า (Manicure/Pedicure) และ 10. การนวดโดยใช้หินร้อน (Hot Stone Therapy)  

นอกจากนี้ ผลจากการสำรวจจำแนกตามแหล่งท่องเที่ยว พบว่า ใ นแหล่งท่องเที่ยว สมุย ภูเก็ต และ
กรุงเทพ นักท่องเที่ยวต่างชาติมีความนิยมใช้บริการการนวดไทยแบบเชลยศักด์ิมากท่ีสุด ใ นขณะที่ เชียงใหม่
และ หัวหิน  นักท่องเที่ยวนักท่องเที่ยวต่างชาติมีความนิยมใช้บริการการนวดน้ำมัน ส่วนในพัทยา นักท่องเที่ยว
ต่างชาติมีความนิยมใช้บริการการนวดเท้ามากท่ีสุด
5.1.4 การสรุปผลด้านปัจจัยทางการตลาด

 ด้านความสำคัญของปัจจัยทางการตลาด นักท่องเที่ยวต่างชาติที่มาใช้บริการธุรกิจสุขภาพองค์รวม
ในแหล่งท่องเที่ยวหลักทั้ง 6 แห่งในประเทศไทย ได้แก่ สมุย ภูเก็ต เชียงใหม่ หัวหิน พัทยา และ กรุงเทพน้ัน
ในภาพรวมน้ัน เมื่อจำแนกรายด้าน ใ ห้ความสำคัญต่อปัจจัยทางการตลาดในด้านประสิทธิผล/คุณภาพการ
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บริการ (Productivity) อยู่ในระดับมากที่สุด รองลงมาคือ รายด้านที่ให้ความสำคัญระดับมาก โ ดยเรียงลำดับ
จากมากไปน้อย ไ ด้แก่ 1. ด้านสถานท่ี/ทำเลที่ต ั้ง (Place) 2. ด้านกระบวนการ/ขั้นตอนการให้บริการ
(Process) 3. ด้านพนักงาน/บุคลากรผู้ให้บริการ (People) 4. ด้านราคา (Price) 5. ด้านผลิตภัณฑ์ (Product)
6. ด้านแพ็คเกจ/โปรแกรม (Packaging) 7. ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 8. ด้านสภาพแวดล้อม
ทางกายภาพ (Physical) และ 9. ด้านความร่วมมือกับหน่วยงานภายนอก (Partnership) 

เมื่อจำแนกรายข้อ พบว่า ประเด็นที่นักท่องเที่ยวชาติชาติที่มาใช้บริการให้ความสำคัญในระดับ
มากที่สุด มีทั้งสิ้น 4 รายข้อ เรียงลำดับจากมากไปน้อย ไ ด้แก่ 1. ประสิทธิผล/คุณภาพของกระบวนการให้
บริการและบำบัดรักษา (Productivity)    2. ประสิทธิผล/คุณภาพของขั้นตอนการดูแลให้ความผ่อนคลายกับ
ลูกค้า (Productivity)  3. ความเป็นมิตรของบุคลากรผู้ให้บริการ (People) แ ละ4. ความสะอาดของสถานท่ี
(Place) 

ส่วนประเด็นท่ีนักท่องเท่ียวชาติชาติที่มาใช้บริการให้ความสำคัญระดับมาก มีท้ังสิ้น 15 รายข้อ เรียง
ลำดับจากมากไปน้อย ได้แก่ 1. การมีส่วนลด/ของแถม (Promotion)  2. มีกระบวนการท่ีง่าย/สะดวกในการ
จองเพ่ือใช้บริการ (Process) 3. บรรยากาศของสถานที่ให้บริการ (Physical) 4. ความหลากหลายของแพ็ก
เกจสุขภาพที่นำเสนอ (Packaging) 5. ราคาสมเหตุผลเมื่อเทียบกับบริการด้านสุขภาพองค์รวม (Price) 6.
ความสนใจอย่างแท้จริง/ความจริงใจในการให้บริการ (People) 7. ความสะดวกของทำเลที่ตั้ง (Place) 8.
ความหลากหลายของบริการด้านสุขภาพองค์รวม (Product) 9. ผลิตภัณฑ์ที่ใช้ในการให้บริการ (Product)
10. มีกระบวนการที่ให้ความใส่ใจกับปัญหาสุขภาพของลูกค้าเป็นรายบุคคล (Process) 11. ความสามารถของ
พนักงานในการสื่อสารกับลูกค้า (People) 12. สามารถต่อรองราคาค่าบริการได้ (Price) 13. การได้การ
รับรองมาตรฐานจากหน่วยงานภายนอก (Partnership) 14. ความเป็นเอกลักษณ์ของการบริการด้านสุขภาพ
องค์รวม (Product) และ 15. ความน่าดึงดูดใจของแพ็กเกจสุขภาพที่นำเสนอ (Packaging) 

นอกจากนี้ ประเด็นที่นักท่องเที่ยวชาติชาติท่ีมาใช้บริการให้ความสำคัญระดับปานกลาง มีท้ังสิ้น 5 ราย
ข้อ เรียงลำดับจากมากไปน้อย ไ ด้แก่ 1. การแนะนำ/บอกต่อเก่ียวกับธุรกิจด้านสุขภาพองค์รวมจากบุคคลอื่น
(Promotion) แ ละ2. การนำเสนอข้อมูลการบริการและข้อมูลสุขภาพในเว็บไซต์ของธุรกิจ (Promotion) 3.
การตั้งอยู ่ในแหล่งท่องเที่ยวที่มีทิวทัศน์สวยงาม (Physical) 4. รางวัลท่ีได้ร ับจากหน่ายงานภายนอก
(Partnership) และ 5. การรับรู้เกี่ยวกับโฆษณาของธุรกิจด้านสุขภาพองค์รวมจากสื่อต่าง ๆ (Promotion)

ด้านความพึงพอใจต่อผลการบริการของปัจจัยทางการตลาดของธุรกิจสุขภาพองค์รวม ในภาพรวม
นักท่องเที่ยวต่างชาติท่ีมาใช้บริการธุรกิจสุขภาพองค์รวมในแหล่งท่องเที่ยวหลักทั้ง 6 แห่งในประเทศไทย
ได้แก่ สมุย ภูเก็ต เชียงใหม่ หัวหิน พัทยา และ กรุงเทพ น้ัน ในภาพรวมน้ัน ให้ความสำคัญต่อปัจจัยทางการ
ตลาด 10 Ps จำแนกรายด้าน อยู่ในระดับมาก โดยรายด้านที่นักท่องเที่ยวต่างชาติที่มาใช้บริการให้ความสำคัญ
มากที่สุด คือ ด้านประสิทธิผล/คุณภาพการบริการ (Productivity) รองลงมาคือ รายด้านท่ีให้ความสำคัญ
ระดับมาก โ ดยเรียงลำดับจาก มากไปน้อย ไ ด้แก่ 1. ด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ (Physical) 2. ด้าน
ผลิตภัณฑ์ (Product) 3. ด้านสถานท่ี/ทำเลที่ต ั้ง (Place) 4. ด้านกระบวนการ/ ขั้นตอนการให้บริการ
(Process) 5. ด้านการจัดแพ็คเกจ/โปรแกรม (Packaging) 6. ด้านความร่วมมือกับหน่วยงานภายนอก
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(Partnership) 7. ด้านพนักงาน/บุคลากรผู้ให้บริการ (People) 8. ด้านราคา (Price) และ 9. ด้านการส่งเสริม
การตลาด (Promotion)

ประเด็นที่นักท่องเที่ยวต่างชาติที่มาใช้บริการ ใ ห้ความสำคัญในระดับมากที่สุด เรียงลำดับจากมากไป
น้อย ไ ด้แก่ 1. ประสิทธิผล/คุณภาพของกระบวนการให้บริการและบำบัดรักษา (Productivity)     2. ความ
เป็นมิตรของบุคลากรผู้ให้บริการ (People) 3. ประสิทธิผล/คุณภาพของข้ันตอนการดูแลให้ความผ่อนคลายกับ
ลูกค้า (Productivity) 4. ความสนใจอย่างแท้จริง/ความจริงใจในการให้บริการ (People)     5. แ ละ
บรรยากาศของสถานที่ให้บริการ (Physical)

รองลงมาคือประเด็นที่นักท่องเที่ยวต่างชาติที่มาใช้บริการให้ความสำคัญระดับมาก เรียงลำดับจากมาก
ไปน้อย ได้แก่ 1. คุณภาพของผลิตภัณฑ์ที่ใช้ในการให้บริการ (Product) 2. ความสะอาดของสถานท่ี (Place)
3. ตั้งอยู่ในแหล่งท่องเที่ยวท่ีมีทิวทัศน์สวยงาม (Physical)     4. ความสามารถของพนักงานในการสื่อสารกับ
ลูกค้า (People) 5. มีกระบวนการที่ง่าย/สะดวกในการจองเพื่อใช้บริการ (Process) ความเป็นเอกลักษณ์ของ
การบริการด้านสุขภาพองค์รวม (Product)    6. การนำเสนอข้อมูลการบริการและข้อมูลสุขภาพในเว็บไซต์
ของธุรกิจ (Promotion) 7. ความหลากหลายของบริการด้านสุขภาพองค์รวม (Product)  8. มีกระบวนการที่
ให้ความใส่ใจกับปัญหาสุขภาพของลูกค้าเป็นรายบุคคล (Process) 9. ราคาสมเหตุผลเมื่อเทียบกับบริการด้าน
สุขภาพองค์รวม (Price) และ 10. ความหลากหลายของแพ็กเกจสุขภาพท่ีนำเสนอ (Packaging) 

ส่วนประเด็นท่ีนักท่องเท่ียวชาติชาติที่มาใช้บริการให้ความสำคัญระดับปานกลาง เรียงลำดับจากมากไป
น้อย ไ ด้แก่ 1. ความสะดวกของทำเลที่ต ั้ง (Place) 2. ความน่าดึงดูดใจของแพ็กเกจสุขภาพที่นำเสนอ
(Packaging) 3. การได้การรับรองมาตรฐานจากหน่วยงานภายนอก (Partnership) 4. รางวัลที่ได้รับจากหน่วย
งานภายนอก (Partnership) 5. การร ับรู ้ เ ก่ียวกับโฆษณาของธุรกิจด ้านสุขภาพองค ์รวมจากสื่อต ่าง ๆ
(Promotion) 6. การแนะนำ/บอกต่อเกี่ยวกับธุรกิจด้านสุขภาพองค์รวมจากบุคคลอื่น (Promotion) 7. การมี
ส่วนลด/ของแถม  (Promotion) และ 8. สามารถต่อรองราคาค่าบริการได้ (Price) 

เมื่อเปรียบเทียบ ความสำคัญของปัจจัยทางการตลาด แ ละ การรับรู้ผลการบริการที่ได้รับ พบว่า นัก
ท่องเที่ยวต่างชาติที่มาใช้บริการธุรกิจสุขภาพองค์รวมในแหล่งท่องเที่ยวหลักทั้ง 6 แห่งในประเทศไทย ประเมิน
ความสำคัญของปัจจัยทางการตลาดที่คาดหวังแตกต่างจากบริการที่ได้รับจริงอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ
0.01 โดยในภาพรวม นักท่องเที่ยวต่างชาติประเมินการบริการที่ได้รับต่ำกว่าที่คาดหวัง เมื่อจำแนกรายด้าน
พบว่ามีความแตกต่างอย่างมีนัยสำคัญ ทั้งสิ้น 9 ด้าน ดังน้ี 

ปัจจัยทางการตลาดที่นักท่องเท่ียวประเมินการบริการที่ได้รับจริงต่ำกว่าท่ีคาดหวัง มีทั้งสิ้น 6 ด้าน
ได้แก่ 1. ด้านราคา (Price) 2. ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 3. ด้านพนักงาน/บุคลากรผู้ให้บริการ
(People) 4. ด ้านกระบวน/ขั้นตอนการให้บริการ (Process) 5. ด้านประสิทธิผล/คุณภาพการบริการ
(Productivity) และ 6. ด้านการจัดแพ็คเกจ/โปรแกรม (Packaging) 

ปัจจัยทางการตลาดที่นักท่องเที่ยวประเมินการบริการที่ได้รับจริงสูงกว่าที่คาดหวัง มีเพียง 2 ด้าน
ได้แก่ 1. ด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ (Physical) แ ละ2. ด้านความร่วมมือกับหน่วยงานภายนอก
(Partnership) 
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5.1.5 สรุปผลด้านปัจจัยตราสินค้า ความพึงพอใจ และความภักดีต่อตรา 

ด้านปัจจัยตราสินค้า นักท่องเที่ยวต่างชาติที่มาใช้บริการธุรกิจสุขภาพองค์รวมในแหล่งท่องเที่ยวหลัก
ทั้ง 6 แห่งในประเทศไทย ได้แก่ สมุย ภูเก็ต เชียงใหม่ หัวหิน พัทยา และ กรุงเทพ น้ัน ในภาพรวมน้ัน มีการ
รับรู้ปัจจัยด้านตราสินค้า อยู่ในระดับมากในทุกด้าน โ ดยเรียงลำดับจากมากไปน้อย ดังนี้ 1. ความคุ้มค่าใน
ตราสินค้า (Brand Value) 2. คุณภาพของตราสินค้า (Brand Quality) 3. ความรู ้จักตราสินค้า (Brand
Awareness) 4. ความเป็นเอกลักษณ์ของตราสินค้า (Brand Uniqueness) แ ละ5. ความนิยมในตราสินค้า
(Brand Popularity) 

เมื่อจำแนกตามแหล่งท่องเที่ยว พบว่า

นักท่องเท่ียวต่างชาติที่มาท่องเท่ียวสมุย มีการรับรู้ปัจจัยด้านตราสินค้า อยู่ในระดับมากถึงปานกลาง
โดยเรียงลำดับจากมากไปน้อย ดังนี้ 1. ความคุ้มค่าในตราสินค้า (Brand Value) มีการรับรู้อยู่ในระดับมาก 2.
คุณภาพของตราสินค้า (Brand Quality) มีการรับรู ้อยู ่ในระดับมาก 3. ความนิยมในตราสินค้า (Brand
Popularity) มีการรับรู้อยู่ในระดับปานกลาง 4. ความรู้จักตราสินค้า (Brand Awareness) มีการรับรู้อยู่ใน
ระดับปานกลาง และ 5. ความเป็นเอกลักษณ์ของตราสินค้า (Brand Uniqueness)  มีการรับรู้อยู่ในระดับปาน
กลาง 

นักท่องเท่ียวต่างชาติท่ีมาท่องเท่ียวภูเก็ต มีการรับรู้ปัจจัยด้านตราสินค้า อยู่ในระดับมากถึงปาน
กลาง โ ดยเรียงลำดับจากมากไปน้อย ดังนี้ 1. ความคุ้มค่าในตราสินค้า (Brand Value) มีการรับรู้อยู่ในระดับ
มาก 2. คุณภาพของตราสินค้า (Brand Quality) มีการรับรู้อยู่ในระดับมาก ความเป็นเอกลักษณ์ของตราสิน
ค้า (Brand Uniqueness) มีการรับรู้อยู่ในระดับปานกลาง 4. ความรู้จักตราสินค้า (Brand Awareness) มี
การรับรู้อยู่ในระดับปานกลาง และ 5. ความนิยมในตราสินค้า (Brand Popularity) มีการรับรู้อยู่ในระดับปาน
กลาง 

นักท่องเท่ียวต่างชาติที่มาท่องเท่ียวเชียงใหม่ มีการรับรู้ปัจจัยด้านตราสินค้า อยู่ในระดับมากที่สุดถึง
มาก โ ดยเรียงลำดับจากมากไปน้อย ดังนี้ 1. ความเป็นเอกลักษณ์ของตราสินค้า (Brand Uniqueness)
มีการรับรู้อยู่ในระดับมากที่สุด 2. ความรู้จักตราสินค้า (Brand Awareness) มีการรับรู้อยู่ในระดับมากที่สุด
3. คุณภาพของตราสินค้า (Brand Quality) มีการรับรู้อยู ่ในระดับมากที่สุด 4. ความคุ ้มค่าในตราสินค้า
(Brand Value) มีการรับรู้อยู่ในระดับมากที่สุด และ 5. ความนิยมในตราสินค้า (Brand Popularity) มีการรับ
รู้อยู่ในระดับมาก

นักท่องเท่ียวต่างชาติท่ีมาท่องเท่ียวหัวหิน  มีการรับรู้ปัจจัยด้านตราสินค้า อยู่ในระดับมากที่สุดใน
ทุกด้าน โ ดยเรียงลำดับจากมากไปน้อย ดังนี้ 1. ความนิยมในตราสินค้า (Brand Popularity) 2. ความรู้จัก
ตราสินค้า (Brand Awareness) 3. ความคุ ้มค่าในตราสินค้า (Brand Value) 4. คุณภาพของตราสินค้า
(Brand Quality) และ 5. ความเป็นเอกลักษณ์ของตราสินค้า (Brand Uniqueness)      
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นักท่องเท่ียวต่างชาติที่มาท่องเท่ียวพัทยา มีการรับรู้ปัจจัยด้านตราสินค้า อยู่ในระดับมากถึงปานกลาง
โดยเรียงลำดับจากมากไปน้อย ดังนี้ 1. ความคุ้มค่าในตราสินค้า (Brand Value) มีการรับรู้อยู่ในระดับมาก 2.
ความนิยมในตราสินค้า (Brand Popularity) มีการรับรู้อยู ่ในระดับปานกลาง 3. คุณภาพของตราสินค้า
(Brand Quality) มีการรับรู้อยู่ในระดับปานกลาง ความเป็นเอกลักษณ์ของตราสินค้า (Brand Uniqueness)
มีการรับรู้อยู่ในระดับปานกลาง 4. ความรู้จักตราสินค้า (Brand Awareness) มีการรับรู้อยู่ในระดับน้อย 

นักท่องเที่ยวต่างชาติท่ีมาท่องเท่ียวกรุงเทพ มีการรับรู้ปัจจัยด้านตราสินค้า อยู่ในระดับมากท่ีสุดถึง
มาก โ ดยเรียงลำดับจากมากไปน้อย ดังนี้ 1. ความคุ้มค่าในตราสินค้า (Brand Value) มีการรับรู้อยู่ในระดับ
มากที่สุด 2. ความรู้จักตราสินค้า (Brand Awareness) มีการรับรู้อยู่ในระดับมากที่สุด 3. คุณภาพของตราสิน
ค้า (Brand Quality) มีการรับรู ้อยู ่ในระดับปานกลาง 4. ความเป็นเอกลักษณ์ของตราสินค้า (Brand
Uniqueness) มีการรับรู้อยู่ในระดับปานกลาง และ5. ความนิยมในตราสินค้า (Brand Popularity) มีการรับ
รู้อยู่ในระดับปานกลาง

ด้านความพึงพอใจโดยรวม นักท่องเที่ยวต่างชาติ ที่มาใช้บริการธุรกิจสุขภาพองค์รวมในแหล่งท่อง
เที่ยวหลักทั้ง 6 แห่งในประเทศไทย ได้แก่ สมุย ภูเก็ต เชียงใหม่ หัวหิน พัทยา และ กรุงเทพ นั้น ในภาพรวม
น้ัน มีความพึงพอใจโดยรวม อยู่ในระดับมาก เมื่อจำแนกตามแหล่งท่องเที่ยว พบว่านักท่องเท่ียวต่างชาติ ที่มา
ท่องเที่ยวหัวหิน และ เชียงใหม่ มีความพึงพอใจโดยรวม อยู่ในระดับมากที่สุด ใ นขณะที่นักท่องเที่ยวต่างชาติ
ท่ีมาท่องเที่ยวกรุงเทพ ภูเก็ต พัทยา และ สมุย มีความพึงพอใจโดยรวม อยู่ในระดับมาก 

ด้านความภักดี นักท่องเที่ยวต่างชาติท่ีมาใช้บริการธุรกิจสุขภาพองค์รวมในแหล่งท่องเที่ยวหลักท้ัง 6
แห่งในประเทศไทย ได้แก่ สมุย ภูเก็ต เชียงใหม่ หัวหิน พัทยา และ กรุงเทพ นั้น ในภาพรวมนั้น มีความภักดี
ต่อตรา อยู่ในระดับมากถึงมากท่ีสุด โ ดยเรียงลำดับจากมากไปน้อย ดังนี้ 1. การแนะนำบอกต่อ อยู่ในระดับ
มากที่สุด 2. ความต้ังใจกลับมาใช้บริการซ้ำ อยู่ในระดับมาก  และ ความภักดีต่อตราโดยรวมอยู่ในระดับมาก 
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เมื่อจำแนกตามแหล่งท่องเที่ยว พบว่า

นักท่องเท่ียวต่างชาติท่ีมาท่องเท่ียวสมุย มีความภักดีต่อตราสินค้า อยู่ในระดับมากถึงมากที่สุดโดย
เรียงลำดับจากมากไปน้อย ดังนี้ 1. การแนะนำบอกต่อ อยู่ในระดับมากที่สุด 2. ความภักดีต่อตราโดยรวมอยู่
ในระดับมาก และ3. ความต้ังใจกลับมาใช้บริการซ้ำ อยู่ในระดับมาก  

นักท่องเท่ียวต่างชาติท่ีมาท่องเท่ียวภูเก็ต มีความภักดีต่อตราสินค้า อยู่ในระดับมาก โ ดยเรียงลำดับ
จากมากไปน้อย ดังนี้ 1. ความต้ังใจกลับมาใช้บริการซ้ำ อยู่ในระดับมาก 2. ความภักดีต่อตราโดยรวมอยู่ใน
ระดับมาก และ 3. การแนะนำบอกต่อ อยู่ในระดับมาก 

นักท่องเที่ยวต่างชาติท่ีมาท่องเท่ียวเชียงใหม่ มีความภักดีต่อตราสินค้า อยู่ในระดับมากถึงมากที่สุด
โดยเรียงลำดับจากมากไปน้อย ดังนี้ 1. การแนะนำบอกต่อ อยู่ในระดับมากที่สุด 2. ความภักดีต่อตราโดยรวม
อยู่ในระดับมาก  และ 3. ความต้ังใจกลับมาใช้บริการซ้ำ อยู่ในระดับมาก  

นักท่องเท่ียวต่างชาติที่มาท่องเท่ียวหัวหิน   มีความภักดีต่อตราสินค้า อยู่ในระดับมากท่ีสุด โดยเรียง
ลำดับจากมากไปน้อย ดังนี้ 1. ความต้ังใจกลับมาใช้บริการซ้ำ อยู่ในระดับมากที่สุด 2. ความภักดีต่อตราโดย
รวมอยู่ในระดับมาก และการแนะนำบอกต่อ อยู่ในระดับมากที่สุด 

นักท่องเท่ียวต่างชาติที่มาท่องเท่ียวพัทยา  มีความภักดีต่อตราสินค้า อยู่ในระดับปานกลาง โดยเรียง
ลำดับจากมากไปน้อย ดังนี้ 1. ความต้ังใจกลับมาใช้บริการซ้ำ อยู่ในระดับปานกลาง 2. ความภักดีต่อตราโดย
รวมอยู่ในระดับปานกลาง และการแนะนำบอกต่อ อยู่ในระดับปานกลาง  

นักท่องเท่ียวต่างชาติท่ีมาท่องเท่ียวกรุงเทพ มีความภักดีต่อตราสินค้า อยู่ในระดับมาก โ ดยเรียง
ลำดับจากมากไปน้อย ดังนี้ 1. ความต้ังใจกลับมาใช้บริการซ้ำ อยู่ในระดับมาก 2. ความภักดีต่อตราโดยรวม
อยู่ในระดับมาก และ การแนะนำบอกต่อ อยู่ในระดับปานกลาง  

5.15 สรุปผลปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาดท่ีมีต่อความพึงพอใจโดยรวม

จากการทดสอบนัยสำคัญทางสถิติ พบว่า ปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาด มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ
โดยรวมของนักท่องเที่ยวต่างชาติในการใช้บริการธุรกิจสุขภาพองค์รวมในแหล่งท่องเที่ยวสมุย หัวหิน เชียงใหม่
และ ภูเก็ต ที่ระดับนัยสำคัญทางสถิติ .05 ดังน้ี

ปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาด ไ ด้แก่ ด้านสถานท่ี/ทำเลที่ตั้ง และ ด้านพนักงาน/บุคลากรผู้ให้
บริการ มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจโดยรวมของนักท่องเท่ียวต่างชาติต่อการใช้บริการธุรกิจสุขภาพองค์รวมใน
แหล่งท่องเที่ยวสมุย อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

ปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาด ไ ด้แก่ ด้านพนักงาน/บุคลากรผู้ให้บริการ และด้านประสิทธิผล/
คุณภาพการบริการ และ ด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจโดยรวมของนักท่องเท่ียว
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ต่างชาติในการใช้บริการธุรกิจสุขภาพองค์รวมในแหล่งท่องเท่ียวหัวหิน ที่ระดับนัยสำคัญทางสถิติ .05 .05 และ
.01 ตามลำดับ

ปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาด ไ ด้แก่ ด้านราคา และด้านความร่วมมือกับหน่วยงานภายนอก มี
อิทธิพลต่อความพึงพอใจโดยรวมของนักท่องเที่ยวต่างชาติในการใช้บริการธุรกิจสุขภาพองค์รวมในแหล่งท่อง
เที่ยวเชียงใหม่ อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

ปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาด ไ ด้แก่ ด้านพนักงาน/บุคลากรผู้ให้บริการ และด้านความร่วมมือกับ
หน่วยงานภายนอก มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจโดยรวมของนักท่องเที่ยวต่างชาติในการใช้บริการธุรกิจสุขภาพ
องค์รวมในแหล่งท่องเที่ยวภูเก็ต อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

5.16  สรุปผลปัจจัยด้านตราสินค้าท่ีมีต่อความพึงพอใจโดยรวม

จากการทดสอบนัยสำคัญทางสถิติ พบว่า ปัจจัยด้านตราสินค้า มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจโดยรวม
ของนักท่องเที่ยวต่างชาติในการใช้บริการธุรกิจสุขภาพองค์รวมในแหล่งท่องเท่ียว หัวหิน เชียงใหม่ ภูเก็ต ที่
ระดับนัยสำคัญทางสถิติ .05

ปัจจัยด้านตราสินค้า ได้แก่ ด้านความรู้จักตราสินค้า ความนิยมในตราสินค้า และ คุณภาพของตราสิน
ค้า มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจโดยรวมของนักท่องเท่ียวต่างชาติต่อการใช้บริการธุรกิจสุขภาพองค์รวมในแหล่ง
ท่องเที่ยวหัวหิน ที่ระดับนัยสำคัญทางสถิติ.05 .05 และ .01 ตามลำดับ

ปัจจัยด้านตราสินค้า ไ ด้แก่ ด้านคุณภาพของตราสินค้า และ เอกลักษณ์ของตราสินค้า มีอิทธิพลต่อ
ความพึงพอใจโดยรวมของนักท่องเท่ียวต่างชาติต่อการใช้บริการธุรกิจสุขภาพองค์รวมในแหล่งท่องเที่ยว
เชียงใหม่ ที่ระดับนัยสำคัญทางสถิติ .01 

ปัจจัยด้านตราสินค้า ได้แก่ ด้านเอกลักษณ์ของตราสินค้า  มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจโดยรวมของนัก
ท่องเที่ยวต่างชาติต่อการใช้บริการธุรกิจสุขภาพองค์รวมในแหล่งท่องเที่ยวภูเก็ตที่ระดับนัยสำคัญทางสถิติ .01 

5.17  สรุปผลปัจจัยด้านตราสินค้าท่ีมีต่อความภักดีต่อตราสินค้า

           จากการทดสอบนัยสำคัญทางสถิติ พบว่า ปัจจัยด้านตราสินค้า มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้า
ของนักท่องเที่ยวต่างชาติในการใช้บริการธุรกิจสุขภาพองค์รวมในแหล่งท่องเท่ียวสมุย หัวหิน และ เชียงใหม่
ท่ีระดับนัยสำคัญทางสถิติ .05

ปัจจัยด้านตราสินค้า ไ ด้แก่ด้านความคุ้มค่า และ คุณภาพของตราสินค้า มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อ
ตราสินค้าของนักท่องเที่ยวต่างชาติต่อการใช้บริการธุรกิจสุขภาพองค์รวมในแหล่งท่องเที่ยวสมุย ที่ระดับนัย
สำคัญทางสถิติ .05 



77

ปัจจัยด้านตราสินค้า ได้แก่ด้านความรู้จักตราสินค้า ความนิยมในตราสินค้า และ คุณภาพของตราสิน
ค้า มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้าของนักท่องเที่ยวต่างชาติต่อการใช้บริการธุรกิจสุขภาพองค์รวมใน
แหล่งท่องเที่ยวหัวหิน ที่ระดับนัยสำคัญทางสถิติ 05

ปัจจัยด้านตราสินค้า ไ ด้แก่ด้านเอกลักษณ์ของตราสินค้า และความรู้จักตราสินค้า มีอิทธิพลต่อความ
ภักดีต่อตราสินค้าของนักท่องเที่ยวต่างชาติต่อการใช้บริการธุรกิจสุขภาพองค์รวมในแหล่งท่องเชียงใหม่ ที่
ระดับนัยสำคัญทางสถิติ .05 
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5.2 ข้อเสนอแนะ

5.2.1 กลยุทธ์การสร้างความพึงพอใจเพ่ือตอบสนองความต้องการของนักท่องเท่ียวเชิงสุขภาพ

กลุ่มเป้าหมาย กลยุทธ์การสร้างความพึงพอใจหลัก รอง
เพศหญิง เพศชาย 1. ออกแบบ/เพิ่มทรีทเมนท์เพ่ือให้บริการเฉพาะกลุ่ม เน่ืองจากหญิงและชายมีความ

ต่างด้านสรีระและด้านความชอบทำให้มีความต้องการบริการด้านสุขภาพองค์รวมที่
แตกต่างกัน

2. เพศหญิงมักให้ความสำคัญกับรายละเอียดต่าง ๆ  โ ดยเฉพาะธุรกิจสุขภาพแบบองค์
รวมนั้น จะต้องมีองค์ประกอบของสัปปายะทั้ง 7 และการสร้างบรรยากาศด้วย
สัมผัสทั้ง 6 คือ กลิ่น สี เสียง สัมผัส ที่มาจากการให้บริการ/ต้อนรับลูกค้าทุกคน
อย่างมีมิตรไมตรีจิตรนับตั้งแต่ลูกค้าเดินเข้าร้านและภายหลังเสร็จสิ้นบริการ และ
การให้บริการที่ทำให้ลูกค้าเกิดความผ่อนคลายต้ังแต่หัวจรดเท้า เช่น ใ ช้น้ำอุ่นล้าง
เท้าให้ลูกค้าก่อนรับบริการและการปิดท้ายการบริการนวดผ่อนคลายด้วยการนวด
ศีรษะ เป็นต้น ซึ่งเป็นรายละเอียดที่สร้างความประทับใจให้กับลูกค้าเพศหญิงได้เป็น
อย่างดี

3. เข้าใจถึงวัฒนธรรมท่ีแตกต่างของการให้บริการลูกค้าหญิงและชายโดยเฉพาะในกลุ่ม
ประเทศมุสลิม เช่น มาเลเซีย ตะวันออกกลาง

อายุ 
25-34 ปี

อายุ 
45-54 ปี

1. ปัจจุบันนักท่องเที่ยวที่ใช้บริการส่วนใหญ่มีอายุอยู่ในช่วง 25-34 ปี ซึ่งเป็นวัยทำงาน
ท่ีมีความเครียดสูง จึงมักนิยมบริการที่เน้นการผ่อนคลายบำบัดความเครียด (Stress
Relief/Relaxation) การดูแลสุขภาวะโดยรวม (Health & Wellness) การฟื้นฟู
สุขภาพใจ (Improve Mental Health) และ การฟื้นฟูสุขภาพกาย (Improve
Physical Health)

2. มีแนวโน้มเพิ่มข้ึนสำหรับกลุ่มนักท่องเท่ียวเชิงสุขภาพที่มีอายุสูงขึ้นซ่ึงมาใช้บริการ
ธุรกิจสุขภาพองค์รวมเพื่อการส่งเสริมสุขภาพ โ ดยเฉพาะการชะลอวัย (Anti-Aging)
ดังนั้นสถานประกอบการควรมีการอบรมให้ความรู้พนักงานให้เกิดความเชี่ยวชาญ
อย่างแท้จริงในศาสตร์การแพทย์แผนไทยและการแพทย์ทางเลือกเพื่อให้บริการด้าน
การส่ง เสริมสุขภาพนอกเหนือจากการให้บริการเพื่อความผ่อนคลาย
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กลุ่มเป้าหมาย กลยุทธ์การสร้างความพึงพอใจหลัก รอง
สถานภาพ
สมรส

สถานภาพ
โสด

1. ออกแบบทรีทเมนท์/สถานที่ให้บริการให้รองรับกลุ่มคู่สมรส/คู่รักที่
ต้องการห้องพิเศษที่สามารถใช้บริการแบบเป็นคู่ (Private Room)
และออกแบบทรีทเมนท์พิเศษสำหรับกลุ่มฮันนีมูน (Treatments
for Honeymooner)

2. ควรมีพนักงานนวดทั้งหญิงและชาย (Female & Male Thera-
pists) ในสถานประกอบการเพ่ือให้บรกิารกลุ่มนักท่องเที่ยวทีม่าจาก
วัฒนธรรมที่เข้มงวดในเรื่องการสัมผัสเพศตรงข้าม

จบการศึกษา
ปริญญาตรี

จบการศึกษา
สูงกว่าปริญญาตรี

1. ปัจจุบันนักท่องเที่ยวท่ีมาใช้บริการธุรกิจองค์รวมส่วนใหญ่เป็นผู้ที่จบ
การศึกษาระดับปริญญาตรีข้ึนไป ซึ่งถือเป็นกลุ่มที่มีการศึกษาสูง ดัง
นั้นนักท่องเท่ียวกลุ่มน้ี มักนิยมการท่องเท่ียวที่มีการสร้างประสบ
การณ ์ด ้านว ัฒนธรรม (Cultural Experience) การออกแบบ
ทรีทเมนท์จึงควรเพิ่มเอกลักษณ์แบบไทยและภูมิปัญญาท้องถิ่น เช่น
การใช้สมุนไพรไทยและประยุกย์ท่านวดเฉพาะท้องถิ่น รวมถึงการ
ตกแต่งสถานท่ีให้บริการและการแต่งกายของพนักงานที่สะท้อน
วัฒนธรรมแบบไทยและวัฒนธรรมท้องถ่ินในแหล่งท่องเที่ยวน้ัน ๆ 

อาชีพ
ผู ้ บ ริ ห า ร/
พนักงาน
ระดับอาวุโส

อาชีพ
ผู้เชี่ยวชาญ/    
มืออาชีพ
เกษียณ/ว่างงาน

1. นักท่องเที่ยวที่เป็นผู้บริหาร/พนักงานระดับอาวุโส/ผู้เช่ียวชาญมักมี
ตารางเวลาที่รัดตัว ต้องการบริการที่ฉับไว และเห็นผลการรักษาที่
ชัดเจน ดังนั้น ควรเลือกใช้ผลิตภัณฑ์ที่มีประสิทฺธิภาพ โ ดยเฉพาะ
หากเป็นการนวดหน้า นักท่องเท่ียวต่างชาติจะให้การยอมรับตราสิน
ค้าของต่างประเทศที่มีชื่อเสียงมากกว่า ซ่ึงควรนำมาปรับใช้กับ
ท่วงท่าการนวดแบบไทย ใ นขณะที่การนวดตัว นักท่องเที่ยวจะให้
ความสนใจกับสมุนไพรไทย

2. มีแนวโน้มเพ่ิมขึ้นสำหรับกลุ่มนักท่องเที่ยวเชิงสุขภาพที่หลากหลาย
อาชีพ ดังนั้น ควรมีบริการที่หลากหลายที่ตรงกับความต้องการ
เฉพาะกลุ่ม เช่น กลุ่มนักกีฬา กลุ่มผู้ใช้แรงงาน จะนิยมการนวด
กล้ามเน้ือ หรือ การนวดจับเส้น เป็นต้น
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กลุ่มเป้าหมาย
กลยุทธ์การสร้างความพึงพอใจหลัก รอง

รายได้ 
มากกว่าUS$3
,600

รายได้ 
US$1,800 –
2,249

รายได้ 
US$2,250 –
2,699

1. นักท่องเที่ยวท่ีใช้บริการธุรกิจสุขภาพองค์รวมในปัจจุบันส่วนใหญ่เป็นกลุ่มที่มี
รายได้สูง ซ่ึงมีกำลังซื้อสูงในขณะที่มักมีความคาดหวังการบริการที่มีคุณภาพสูง
มีประสิทธิภาพและมีประสิทธิผล คือ เห็นผลลัพธ์จริง  และมักกลับมาใช้บริการ
ซ้ำหากพึงพอใจ ดังนั้นสถานประกอบการสุขภาพองค์รวมจำต้องมีการพัฒนา
ฝึกฝนทักษะของพนักงานให้มีความเชี่ยวชาญและได้มาตรฐานสากล และรักษา
ระดับมาตรฐานไว้อย่างต่อเน่ือง

2. นักท่องเที่ยวที่มีรายได้สูงต้องการการบริการที่พิเศษ (Exclusive) ธุรกิจจึงควร
สร้างความประทับใจให้กับนักท่องเท่ียวด้วยการบริการที่ใส่ใจและเป็นกันเอง
ควรจัดให้มีบริการท่ีให้ความสะดวกสบายให้กับนักท่องเที่ยวโดยเฉพาะนักท่อง
เที่ยวชาวตะวันตก มักเดินทางมาประเทศไทยด้วยตนเอง สถานประกอบการณ์
อาจให้บริการ รับ-ส่ง ระหว่างสนามบินโดยไม่เสียค่าใช้จ่าย 

3. สร้างฐานข้อมูลลูกค้าเพื่อจดจำลูกค้าที่เคยมาใช้บริการและสร้างสัมพันธ์กับ
ลูกค้าในระยะยาว (Customer Relationship Management) โดยเฉพาะใน
ด้านการให้บริการสุขภาพองค์รวมซ่ึงควรมีข้อมูลด้านสุขภาพของลูกค้าและมีการ
อัพเดททุกครั้งที่ลูกค้ามาใช้บริการและใช้เป็นข้อมูลในการทำส่งเสริมการตลาด
กับลูกค้าเพื่อจูงใจให้ลูกค้ากลับมาใช้ซ้ำ

4. มีแนวโน้มที่เพิ่มสูงข้ึนสำหรับกลุ่มลูกค้าที่มีรายได้ระดับกลาง ดังน้ัน ควรนำเสนอ
การบริการที่หลากหลายที่มีระดับราคาเริ่มต้นที่ไม่สูงมากเพื่อขยายตลาดสู่กลุ่ม
รายได้ปานกลาง

นักท่องเที่ยว
จากยุโรป 
(อ ั ง ก ฤ ษ/
ฝ ร ั่ ง เ ศ ส/
สแกนดิเนเวีย)
รัสเซีย

นักท่องเที่ยว
จากสหรัฐ 
อเมริกา
ออสเตรเลีย 
จีน ญี่ปุ่น    
เกาหลีใต้
อาเซียน

1. ให้การอบรมภาษาอังกฤษให้พนักงานในแผนกต่าง ๆ  ตั้งแต่แผนกต้อนรับ ลูกค้า
(Receptionist) และพนักงานนวด (Therapist) มีความเชี่ยวชาญด้านภาษา
อังกฤษ

2. เพิ่มการอบรมพนักงานด้านภาษาต่างประเทศในศัพท์พ้ืนฐานที่เกี่ยวข้องกับการ
นวด/บำบัด ส่วนสถานประกอบการขนาดใหญ่ เช่น โ รงพยาบาล ควรมีล่าม
ภาษาต่างประเทศ เนื่องจากนักท่องเที่ยวบางกลุ่มไม่ใช้ภาษาอังกฤษ เช่น ญี่ปุ่น
จีน รัสเซีย ฝร่ังเศส

3. ออกแบบสื่อสิ่งพิมพ์ เช่น Spa Menu ให้มีคำบรรยายของบรกิาร/ทรีทเมนท์เป็น
ภาษาต่างประเทศนอกเหนือจากภาษาอังกฤษ
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5.2.2 กลยุทธ์การสร้างความภักดีต่อตราของนักท่องเท่ียวต่างชาติท่ีมีต่อธุรกิจสุขภาพองค์รวมของไทย

กลยุทธ์ท่ี   1:    การสร้างประสบการณ์ความผ่อนคลายท่ีแตกต่างด้วยสัปปายะทั้ง   7

การเตรียมความพร้อมเพื่อเข้าสู่ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียนน้ัน ผู้ประกอบการณ์จำต้องสร้าง
ความแตกต่างให้ธุรกิจสุขภาพองค์รวมของไทย โดยให้ความสำคัญตอ่การสร้างสุขภาวะโดยรวมตามหลักสัปปา
ยะทั้ง 7 ได้แก่ 1. การสร้างบรรยากาศของสถานท่ีให้เกิดความสงบผ่อนคลาย (อาวาส) 2. ให้ความสะดวก
สบายในการเดินทาง (โคจร) 3. การใช้เสียงเพลง/คำพูดที่นุ่มนวลไพเราะให้ความสบายแก่ผู้รับบริการ (ผ ั ส สะ)
4. การบริการที่มีมิตรไมตรีจิตรและมารยาทที่งดงามแบบไทยให้ความสบายแก่ผู้พบเห็นของบุคลากร (บุคคล)
5. อาหารและเครื่องด่ืมที่ส่งเสริมให้เกิดสุขภาวะที่ดี เช่น น้ำสมุนไพร อาหารสุขภาพ (โภ ช นะ) 6. สภาพอากาศ
หรืออุณหภูมิที่พอเหมาะทำให้เกิดความสบาย (อุตุ) แ ละ 7. การจัดให้ผู้รับบริการอยู่ในท่าการนั่ง ยืน นอน
เดิน ท่ีส่งเสริมสุขภาวะโดยรวม (อิริยาบถ)

กลยุทธ์ท่ี   2  :    การส่งมอบบริการท่ีประทับใจด้วย  สัมผัสท้ัง   6

ความประทับใจที่จะทำให้ลูกค้ากลับมาใช้บริการอีกในอนาคต หรือ แนะนำบอกต่อผู้อื่น เกิดจากการ
ประเมินความพึงพอใจโดยรวมที่มีต่อการใช้บริการสถานประกอบการธุรกิจองค์รวม จากทุกประสาทสัมผัสที่
รับรู้ได้ นับตั้งแต่ก้าวเข้าสู่สถานประกอบการ จนกระทั่งเดินออกจากสถานประกอบการ ดังน้ัน ผู้ประกอบการ
จึงต้องให้ความสำคัญต่อสัมผัสทั้ง 6 ได้แก่ 1. รูปสัมผัส หรือ สัมผัสทางตา เข่น การตกแต่งสภาพแวดล้อมที
สวยงาม สบายตา พนักงานมีการแต่งกายที่สะอาด มารยาทงดงามต่อผู้พบเห็น และการใช้สีบำบัดเพ่ือสร้าง
ความผ่อนคลายทางสายตา เป็นต้น 2. เสียงสัมผัส หรือ สัมผัสทางเสียง เช่น มีการเปิดเพลงบรรเลงที่มี
ท่วงทำนองที่ผ่อนคลาย เช่น เสียงธรรมชาติ เสียงเพลงบรรเลงแบบไทย เพ่ือสร้างบรรยากาศในสถานประกอบ
การและขณะให้บริการ 3. กลิ่นสัมผัส หรือ สัมผัสทางจมูก เช่น การใช้กลิ่นของน้ำมันหอมระเหยที่ผลิตจาก
ส่วนผสมธรรมชาติ 100% ซ่ึงสามารถช่วยบำบัดความเครียด และไม่ก่อให้เกิดผลเสียต่อสุขภาพ 4. รสสัมผัส
หรือ สัมผัสทางล้ิน เช่น การบริการเครื่องด่ืมสมุนไพรอุ่น ๆ  ที่มีกลิ่นหอมให้ความผ่อนคลายและมีสรรพคุณดี
ต่อสุขภาพ เช่น ตะไคร้ ใบเตย หรือ มะตูม 5. กายสัมผัส หรือ สัมผัสทางกาย เช่น ท่วงท่าการนวดท่ีให้ความ
สบายและบำบัดอาการปวดเมื่อยเฉพาะจุด การลงน้ำหนักของพนักงานที่กำลังดีเหมาะสมกับสรีระท่ีแตกต่าง
ของแต่ละบุคคล และสนองตอบความต้องการและความชอบของลูกค้า และ  6. ธรรมารมณ์สัมผัส หรือ สัมผัส
ทางใจ เช่น การให้บริการของพนักงานทุกฝ่ายด้วยความเต็มใจ และเอาใจใส่ ซ่ึงลูกค้า หรือ ผู้รับบริการ
สามารถสัมผัสได้ด้วยใจ หรือรับรู้ได้ทางความรู้สึก
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กลยุทธ์ท่ี   3:   เน้น  บริการท่ีมีประสิทธิภาพและประสิทธิผลตั้งแต่กระบวนการ ก่อน ขณะ หลัง   (Pre-Pro-
Post Processes)

ลูกค ้าที่ใช ้บริการธุรกิจที่ให ้บริการด ้านสุขภาพแบบองค ์รวมต ่างคาดหว ังท ั้งประสิทธิภาพ
และประสิทธิผลจากการใช้บริการ หากใช้บริการแล้วเห็นผล ก็จะเกิดความภักดีต่อตราน้ัน ๆ  ผู้ประกอบการจึง
ควรพัฒนาและปรับปรุงคุณภาพชองกระบวนการให้บริการ รวมทั้งขั้นตอนการดูแลสุขภาพและให้ความผ่อน
คลายกับลูกค้าโดยเน้นการสร้างประสบการณ์ความผ่อนคลายให้กับลูกค้าผู้ใช้บริการตั้งแต่ศีรษะจรดปลายเท้า
(Head to Toe) โดยที่ความเป็นมิตรของบุคลากรผู้ให้บริการถือเป็นปัจจัยที่สำคัญยิ่งสำหรับผู้รับบริการ ดังน้ัน
กระบวนการให้บริการ หมายรวมถึง ข้ันตอนก่อนการให้บริการ (Pre-Service) ซ่ึงนับตั้งแต่การต้อนรับลูกค้า
เข้าสู่สถานประกอบการณ์ด้วยรอยยิ้มอย่างมีไมตรีจิต และก่อนท่ีจะเริ่มการทำบำบัด (Treatment) จะต้อง
สร้างความผ่อนคลายให้ลูกค้าด้วยการล้างเท้าด้วยน้ำอุ่นผสมสมุนไพรเพื่ออุ่นร่างกาย (Warm-Up) ขณะให้
บริการ (Pro-Service) ควรให้ความใส่ใจกับปัญหาสุขภาพของลูกค้าเป็นรายบุคคล (Personalized Service)
และภายหลังบริการ (Post-Service) ควรมีการนวดศีรษะและให้บริการน้ำดื่มสมุนไพรอุ่น ๆ  เพ่ือเป็นการจบ
การบริการ (Wrap-Up) และตามด้วยการส่งลูกค้าออกจากสถานประกอบการ จึงถือเป็นการครบตาม
กระบวนการการให้บริการดูแลสุขภาพ 

กลยุทธ์ท่ี   4:    การสร้างประสบการณ์ความผ่อนคลาย  ท่ีตอบสนองความต้องการ  เฉพาะบุคคล

ผู้ประกอบการธุรกิจสุขภาพองค์รวม จำเป็นจะต้องให้ความสำคัญต่อการตอบสนองความต้องการ ของ
ลูกค้าผู้ ใช้บริการ โดยศึกษาสังเกตและทำความเข้าใจถึงความต้องการและความชอบในการบริการด้านสุขภาพ
ท่ีแตกต่างของแต่ละบุคคล อันเน่ืองมาจากปัจจัยส่วนบุคคลและรูปแบบการใช้ชีวิตที่แตกต่างกันลูกค้าแต่ละ
บุคคลมีสภาวะทางกาย สรีระ และ ความชอบความต้องการที่แตกต่างกัน ดังน้ัน ธุรกิจที่ให้บริการดูแลสุขภาพ
แบบองค์รวม จึงต้องฝึกฝนให้พนักงานสังเกตและทำความเข้าใจถึงความต้องการและความชอบในการรับ
บริการด้านสุขภาพแบบองค์รวมที่แตกต่างกันของแต่ละบุคคลอันเน่ืองมาจากปัจจัยส่วนบุคคลและรูปแบบการ
ใช้ชีวิตที่แตกต่างกัน โ ดยเหตุผลหลักของการมาใช้บริการของนักท่องเที่ยว คือ การผ่อนคลายบำบัด
ความเครียด (Stress Relief/Relaxation) และการดูแลสุขภาวะโดยรวม (Health & Wellness) ซ่ึงนักท่อง
เท่ียวมาใช้บริการเพราะต้องการการผ่อนคลายเพ่ือฟื้นฟูสุขภาพใจ (Improve Mental Health) และ ฟื้นฟู
สุขภาพกาย (Improve Physical Health) ซ่ึงเป็นสิ่งที่เชื่อมโยงกัน ดังน้ัน สถานประกอบการควรฝึกบุคลากร
ให้มีความรู้ความเชีย่วชาญในศาสตร์การแพทย์แผนไทย  เพื่อให้เข้าใจในจุดของการนวดบนร่ายกายและการกด
จุดฝ่าเท้าเพ่ือการบำบัดและดูแลรักษาปัญหาทางสุขภาพของแต่ละบุคคลให้ตรงจุด รวมทั้งองค์ความรู้ด้านธาตุ
เจ้าเรือน อันประกอบด้วย ธาตุดิน น้ำ ลม ไ ฟ เพื่อการปรับสมดุลของธาตุในร่างกาย โ ดยการใช้สมุนไพรที่
เหมาะสมกับแต่ละบุคคล 

กลยุทธ์ท่ี   5:    การสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้าในระยะยาว

ลูกค้าท่ีเป็นนักท่องเที่ยวต่างชาติส่วนใหญ่ใช้บริการธุรกิจสุขภาพองค์รวมในสปาของโรงแรม/รีสอร์ท
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(Resort/Hotel Spa) ในขณะที่พักอาศัย โ ดยเฉพาะในสถานประกอบการที่ตั้งอยู่ในแหล่งท่องเที่ยวหัวหิน
เชียงใหม่ ภูเก็ต และสมุย ดังนั้นโรงแรม/รีสอร์ทต่าง ๆ ควรเพ่ิมโอกาสทางธุรกิจ โดยสร้างฐานข้อมูลลูกค้าที่มา
พักแรมและใช้บริการสปา และสร้างสัมพันธ์อันดีกับลูกค้ากลุ่มนี้ (Customer Relationship Management)
โดยการทำส่งเสริมการตลาด เช่นการให้ส่วนลด บริการแถม และสิทธิพิเศษต่าง ๆ  เพื่อกระตุ้นให้นักท่องเที่ยว
กลับมาใช้บริการซ้ำ นอกจากน้ี ควรสร้างแรงจูงใจ (Incentives) ให้นักท่องเท่ียวมีการจองแพ็คเกจเพ่ือมาใช้
บริการสปาก่อนการเดินทางมาพักแรม จะได้รับการรับส่งสนามบินฟรี หรือได้รับการนวด 30 นาทีฟรี เป็นต้น
ซ่ึงนอกจากจะทำให้นักท่องเที่ยวเกิดความพึงพอใจแล้ว ยังเป็นการสร้างความภักดีกับธุรกิจ ซ่ึงลูกค้ากลุ่มนี้มี
แนวโน้มในการแนะนำบอกต่อให้บุคคลอื่นให้มาใช้บริการสูง ดังน้ัน สถานประกอบการณ์ควรเน้นในการทำการ
ตลาดกับลูกค้าเดิม (Existing Customers) เพื่อสร้างความภักดีต่อตรา ซ่ึงเป็นการช่วยลดการแข่งขันจาก
สถานประกอบการณ์สุขภาพที่มีอยู่จำนวนมากในแต่ละแหล่งท่องเที่ยว

5.3 ข้อเสนอแนะในการวิจัยคร้ังต่อไป

(1) ศึกษาบุคลิกภาพของตราสินค้าท่ีแตกต่างกันของแหล่งท่องเที่ยว เพ่ือนำไปสู่การสร้างอัตลักษณ์ที่
แข็งแกร่งให้กับธุรกิจให้บริการด้านสุขภาพของแต่ละแหล่งท่องเที่ยวหลักในประเทศไทยและเป็นแนวทางการ
สร้างแผนกลยุทธ์ทางการตลาดที่สอดรับกับบุคลิกภาพของแต่ละแหล่งท่องเที่ยว เพื่อสร้างความแตกต่างและ
ดึงดูดให้นักท่องเที่ยวต่าง ชาติเลือกมาท่องเที่ยวและใช้บริการธุรกิจสุขภาพ

(2) ศึกษาความต้องการของนักท่องเท่ียวอาเซียนเฉพาะกลุ่ม เพื่อดึงดูดให้นักท่องเที่ยวต่างชาติเลือก
มาท่องเท่ียว และใช้บริการธุรกิจสุขภาพ เพ่ือสร้างโอกาสและขยายธุรกิจสุขภาพองค์รวมเข้าสู่ประเทศในกลุ่ม
อาเซียน 
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