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The study on the effects of the health promotion tourism business’s marketing 

strategies on the loyalty of Generation B customers was aimed 1) to study the health 

promotion tourism business’s marketing strategies of Generation B customers, 2) to 

study the loyalty in the health promotion tourism business of Generation B customers, 

3) to study the effects of the health promotion tourism business’s marketing strategies 

on the loyalty of Generation B customers, and 4) to compare the differences between 

the health promotion tourism business’s marketing strategies and the loyalty of 

Generation B customers with differences in status, educational level, profession and 

income level. The target population was composed of Generation B customers who 

participated in the health promotion tourism and were 45-63 years of age living in 

Bangkok and metropolitan area. The sampling group consisted of 400 persons. The 

data were analyzed using descriptive statistics and inferential statistics : t-test, F-test, 

LSD and  Multiples Regression. 

According to the study results, it was found that among the health promotion 

tourism business’s marketing strategies, the price and the personnel  were ranked very 

high significant. As for the loyalty, the sampling group showed their loyalty in the 

purchase intention and the word of mouth communications were ranked highly 



  
 
 

significant. The result found that the product had the effects on the overall of loyalty 

(0.374), the purchase intention, the word of mouth communications and the price 

sensitivity. The price had the effects on the overall of loyalty (0.141). The place had 

the effects on the overall of loyalty (0.139) and the complaining behavior. Finally, the 

process  had the effects on the overall of loyalty (0.183), the purchase intention and the 

price sensitivity. 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 

1.1 ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 
การเปลี่ยนแปลงในสภาพเศรษฐกิจ และสังคมในปจจุบัน ไดสงผลตอการเปลี่ยนแปลงใน

พฤติกรรม และความตองการของผูบริโภค จากที่สภาวะเศรษฐกิจของโลกไดมีการเปลี่ยนแปลง
โครงสรางอยางรวดเร็ว จากในอดีตที่มาของการเติบโตทางเศรษฐกิจคืออุตสาหกรรมการผลิตเหมือง
แร และการเกษตร   แตในปจจุบันการเติบโตทางเศรษฐกิจขึ้นอยูกับภาคการบริการในฐานะที่เปน
แหลงที่มาของรายไดและการจางงานที่สําคัญที่สุดแทนที่ภาคอุตสาหกรรมที่เคยมีความสําคัญมา
กอนในอดีต   ในประเทศไทยสัดสวนที่ เพิ่มขึ้นในดานการบริการของผลิตภัณฑมวลรวม
ภายในประเทศ (Gross Domestic Product-GDP) ไดแสดงถึงความสําคัญของภาคการบริการ (วีระ
รัตน กิจเลิศไพโรจน, 2549) โดยในป พ.ศ. 2549  มีสัดสวนถึงรอยละ 47.74  ของผลิตภัณฑมวลรวม
ภายในประเทศ  คิดเปนมูลคา 3.73 ลานลานบาท (กรมสงเสริมการสงออก, ออนไลน, 2551)  อีกทั้ง
ยังกอใหเกิดอัตราการจางงานถึงรอยละ 40 ซ่ึงภาคบริการนับเปนปจจัยพื้นฐานในการสนับสนุนภาค
อ่ืนๆ และยังชวยสรางรายไดหลักใหกับประเทศ ธุรกิจบริการจึงถือไดวามีบทบาทสําคัญอยางยิ่งตอ
เศรษฐกิจของประเทศไทย โดยเฉพาะสาขาที่เช่ือมโยงกับธุรกิจทองเที่ยว อาทิเชน ธุรกิจโรงแรม ที่
พัก รานอาหาร ขนสง เปนตน  

การทองเที่ยวเปนกิจกรรมอยางหนึ่งของมนุษย ซ่ึงแตเดิมมิไดเกี่ยวของกับระบบธุรกิจ
โดยตรงเพราะจุดประสงคสําคัญของนักทองเที่ยวเพียงตองการพักผอนหลังจากประกอบการงาน 
เมื่อจํานวนประชากรเพิ่มมากขึ้น กิจกรรมตางๆ ไดเพิ่มมากขึ้น การดํารงชีวิตเปลี่ยนไปจากเดิม 
เศรษฐกิจเจริญกาวหนามากขึ้น  ความตองการที่จะพักผอนจึงมีมากขึ้น  ประกอบกับความ
เจริญกาวหนาดานการคมนาคมขนสง การเดินทางที่สะดวกสบายมากขึ้น การพัฒนาและขยายแหลง
ทองเที่ยวจึงไมไดเปนเพียงการสนองความตองการของประชากรที่เพิ่มขึ้นเทานั้น แตจะเปนการ
ประกอบการที่เปนไปในรูปของระบบธุรกิจโดยตรง ทั้งในระดับทองถ่ิน ระดับชาติ และความรวมมอื
ระหวางประเทศ (วรรณา วงษวานิช, 2546) 

การทองเที่ยวนับวาเปนอุตสาหกรรมที่ใหญที่สุดของโลก ซ่ึงไดมีการขยายตัวอยางรวดเร็ว
ในทั่วทุกภูมิภาคของโลก ในป พ.ศ. 2483 จํานวนนักทองเที่ยวทั่วโลกมีจํานวนเพียง 25 ลานคน และ
เพิ่มขึ้นถึง 846 ลานคนในป พ.ศ.2549 องคการทองเที่ยวโลก (United Nations World Tourism 
Organization : UNWTO) ไดมีการพยากรณไววาในป พ.ศ. 2563 จะมีจํานวนนักทองเที่ยวเดินทาง



ทองเที่ยวเพิ่มขึ้นเปน 2 เทาของปจจุบันคือมากกวา 1,500  ลานคนทั่วโลก ซ่ึงในอนาคตการพักผอน
ดวยการทองเที่ยวจะกลายเปนสิ่งที่จําเปนและสําคัญตอชีวิตของคนในยุคโลกาภิวัฒน (การทองเที่ยว
แหงประเทศไทย, ออนไลน, 2552) ในประเทศไทยการทองเที่ยวมีการขยายตัวเพิ่มขึ้นอยางรวดเร็ว
เชนเดียวกับภาพการทองเที่ยวของโลก เห็นไดจากขอมูลจํานวนนักทองเที่ยวคนไทยที่เดินทาง
ทองเที่ยวในประเทศมีจํานวนเพิ่มขึ้นอยางตอเนื่องทุกป โดยในป พ.ศ.2541 มีจํานวนนักทองเที่ยว 
7.76 ลานคน และเพิ่มขึ้นเปน 10.80 และ 14.46  ลานคนในป พ.ศ.2545  และป พ.ศ.2550  ตามลําดับ 
(การทองเที่ยวแหงประเทศไทย, ออนไลน, 2551)  ซ่ึงสามารถสรางรายไดเปนจํานวนมากในแตละป  
ดังตารางที่ 1.1 

 
ตารางที่ 1.1  รายไดและจํานวนนกัทองเที่ยวคนไทยที่เดนิทางทองเที่ยวในประเทศ ป พ.ศ. 2541 - 2550 

ป พ.ศ. จํานวนนักทองเท่ียว (ลานคน) รายได (ลานบาท) 
2541 7.76 242,177 
2542 8.58 253,018 
2543 9.51 285,272 
2544 10.06 299,047 
2545 10.80 323,484 
2546 10.00 309,269 
2547 11.65 384,360 
2548 11.52 367,380 
2549 13.82 482,319 
2550 14.46 547,782 

ที่มา : การทองเที่ยวแหงประเทศไทย, ออนไลน, 2551 
 
อุตสาหกรรมการทองเที่ยว เปนหนึ่งยุทธศาสตรที่รัฐบาลใหความสําคัญเนื่องจากถือเปน

อุตสาหกรรมหลักที่สรางรายไดใหกับประเทศอยางตอเนื่อง ซ่ึงรัฐบาลไดมีการสนับสนุนและ
สงเสริมอุตสาหกรรมการทองเที่ยวของประเทศ  โดยทุกหนวยงานของภาครัฐมีนโยบายสนับสนุน
กิจกรรมทางการทองเที่ยว ทําใหเกิดการจัดการทองเที่ยวในแหลงชุมชน (สันติชัย  เอ้ือจงประสิทธ์ิ, 
2549)  สงผลใหการเดินทางทองเที่ยวของทั้งชาวไทยและชาวตางชาติที่มีแนวโนมเพิ่มขึ้นอยาง
ตอเนื่องโดยในป พ.ศ. 2552  รัฐบาลมีการรณรงคสนับสนุนการทองเที่ยวอยางตอเนื่องเพื่อสราง
กระแสใหเกิดการรับรูและความรวมมือสนับสนุนและสงเสริมปทองเที่ยวไทย  โดยในตลาด
ตางประเทศยังคงนําเสนอโครงการมุมมองใหมเมืองไทย (Amazing Thailand) และสินคาหลัก 7 
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หมวด (7 Wonders of Amazing Thailand) เปนโครงการหลัก อาทิเชน Thainess : The World’s 
Friendliness Culture   Treasures : Land of Heritage and History  เปนตน และเสริมดวยโครงการใน 
12 เดือน เชน โครงการ Visit Thailand Year 2009 โครงการ Amazing Thailand : Friends Forever เปน
ตน  สวนตลาดในประเทศจัดโครงการภายใตแนวคิด “เที่ยวไทยครึกครื้น เศรษฐกิจไทยคึกคัก”  
ปรับเปลี่ยนแนวคิดใหการทองเที่ยวเปนสวนหนึ่งในการสรางเสริมสรางความสุขใหแกคนไทย 
ภายใตแนวคิด การทองเที่ยวเปนสวนหนึ่งของชีวิต เพื่อสรางความรูสึกใหนักทองเที่ยวเกิดความ
ภาคภูมิใจในการเดินทางทองเที่ยวภายในประเทศ เพื่อกระตุนเศรษฐกิจของประเทศใหฟนตัว (การ
ทองเที่ยวแหงประเทศไทย, ออนไลน, 2552) ทั้งมีการสรางและปรับแผนกลยุทธทางการทองเที่ยว 
เพื่อดึงดูดนักทองเที่ยวใหเขามาทองเที่ยวในฤดูกาลทองเที่ยวของประเทศไทยเพิ่มมากขึ้น โดยการ
สรางสิ่งดึงดูดใจ ความนาสนใจของสถานที่ทองเที่ยวแตละแหง รวมถึงการเชื่อมโยงแหลงทองเที่ยว
ตางๆ เขากับจังหวัด กลุมจังหวัด ภูมิภาค และประเทศเพื่อนบาน เปนเครือขายการทองเที่ยวที่
เชื่อมโยง สงเสริมใหทุกสวนของสังคมตั้งแตระดับชุมชนใหเขามามีสวนรวมในการดูแลรักษาและ
จัดการพื้นที่ของตน ใหเปนแหลงทองเที่ยวที่มีศักยภาพและความพรอมมากที่สุด (สถาบันการ
ทองเที่ยวโดยชุมชน, ออนไลน, 2551) 

ความเครงเครียดจากการทํางานและเครงเครียดในดานอื่นๆ รวมถึงสภาพชีวิตความเปนอยูที่
เรงรีบและแออัด  ประกอบกับสภาพอากาศที่มีมลภาวะสูงขึ้น อันเนื่องมาจากผลขางเคียงของการ
เตบิโตของสังคมและจํานวนประชากรที่เพิ่มมากขึ้น  เชน ควันเสียจากโรงงานอุตสาหกรรม ไอเสีย
จากยานยนต ฝุนละอองหรือมลพิษทางอากาศอื่นๆ ทําใหโอกาสที่จะไดรับอากาศบริสุทธิ์จาก
ธรรมชาติที่แทจริงและการพักผอนอยางเต็มที่มีนอยลงทุกขณะ สงผลใหสุขภาพรางกายและจิตใจ
ของประชาชนถดถอยเสื่อมโทรมลงไป กระแสนิยมในปจจุบันที่นักทองเที่ยวสวนใหญเร่ิมให
ความสําคัญกับการรักษาสุขภาพของตนเอง โดยการหันมาออกกําลังกาย ดูแลสุขภาพรางกายและ
สุขภาพจิตใจกันมากขึ้น กระแสรักษสุขภาพที่เพิ่มขึ้นอยางรวดเร็ว ตลอดจนคนในสังคมถูกปลูกฝง
ทัศนคติสรางเสริมดีกวาซอมแซม นอกจากนี้ยังรวมถึงภาวะความเครียดในการดาํเนินชีวิตประจําวัน 
คารักษาพยาบาลที่แพง โรครายที่คุกคามมากขึ้น เชน โรคมะเร็ง โรคหัวใจ ความดันโลหิตสูง   
อยางไรก็ตามจํานวนประชากรสูงอายุกลับมีจํานวนมากขึ้น และจําเปนตองมีชีวิตอยูอยางมีคุณภาพ
และพึ่งพาตนเองได 

ปจจุบันประชากรผูสูงอายุเร่ิมมีจํานวนมากขึ้น โดยในปพ.ศ.2563 คาดวาจะมีผูสูงอายุ
จํานวน 700  ลานคนทั่วโลก (วิทยาลัยประชากรศาสตร, ออนไลน, 2552) ในประเทศไทยประชากร
รอยละ 22  ของจํานวนประชากรทั้งหมดในประเทศ  เปนกลุมของประชากรที่มีอายุระหวาง 45 – 63 ป 
เมื่อพิจารณาประชากรกลุมนี้แลวพบวา  เกิดในชวงระหวางป ค.ศ.1946 - 1964 หรือระหวางหลัง
สงครามโลกครั้งที่ 2  เรียกวา เจเนอเรชั่นบีหรือเบบี้บูมเมอร (Baby Boomer) (Kenneth W.G., 2008)
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ที่ตอไปในอนาคตจะกลายเปนคนกลุมใหญของสังคมไทย ซ่ึงประชากรกลุมนี้เปนกลุมของผูบริโภค
ที่มีอํานาจซื้อมาก เปนกลุมที่มีศักยภาพสําหรับการทองเที่ยวเชิงสุขภาพ เนื่องจากมีเวลาทองเที่ยว มี
เงินออม สนใจสุขภาพและบริการที่มีคุณภาพ ดังนั้นสินคาบริการดานสขุภาพจึงเปนสินคาที่มีความ
ตองการ (Demand) รวมทั้งสามารถสรางมูลคาทางเศรษฐกิจไดอยางเปนรูปธรรม (กรมการปกครอง 
กระทรวงมหาดไทย, ออนไลน, 2551)   

แผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแหงชาต ิ ฉบับที่ 10 (พ.ศ.2550 - 2554) ไดกลาวถึงในเรื่อง
ของบริบทการเปลี่ยนแปลงที่มีผลตอการปรับตัวของประเทศวา ประเทศไทยยังตองเผชิญกับบริบท
การเปลี่ยนแปลงในหลายดานที่สําคัญทั้งที่เปนโอกาสและขอจํากัดตอการพัฒนาประเทศเปนอยาง
มาก ที่สําคัญที่เกี่ยวของกับการศึกษาวิจัยคร้ังนี้คือ การเปลี่ยนแปลงดานสังคม โครงสรางประชากรที่
กําลังเปลี่ยนแปลงเปนสังคมผูสูงอายุ สรางโอกาสใหผูสูงอายุเปนทุนทางสังคมที่ชวยเพิ่มผลิตภาพ
การผลิต โดยถายทอดประสบการณ และปลูกฝงคานิยมที่ดีงามแกคนรุนหลัง รวมทั้งเปนชอง
ทางการขยายตัวของตลาดอาหารสุขภาพ สมุนไพร และการแพทยพื้นบานโดยใชภูมิปญญาทองถ่ิน 
ขณะเดียวกันจะสงผลใหภาระพึ่งพิงของประชากรสูงอายุอยูในระดับสูง ซ่ึงตองมีการเตรียมพรอม
ดานนโยบายการออมและคาใชจายของรัฐเพื่อรองรับภาระดานสาธารณสุขที่จะเพิ่มขึ้น และการ
เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการบริโภค กระแสการรักษาสุขภาพและความนิยมธรรมชาติ ชวยใหเกิด
ความตระหนักในการดูแลทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดลอมเพิ่มขึ้น ขณะเดียวกันเปนโอกาสใน
การพัฒนาภูมิปญญาทองถ่ินในการผลิตสินคาสุขภาพและการดูแลสุขภาพของคนไทย ซ่ึงจะเปน
ทรัพยสินทางปญญาที่สรางมูลคาทางเศรษฐกิจได โดยมีความหลากหลายทางชีวภาพเปนแหลง
วัตถุดิบที่สําคัญ (สํานักงานคณะกรรมการพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแหงชาติ, ออนไลน, 2549) 

เนื่องจากสัดสวนของประชากรที่เปนผูสูงอายุมีแนวโนมเพิ่มมากขึ้น ดังนั้นธุรกิจที่เกี่ยวกับ
การใหบริการแกคนกลุมดังกลาว จึงมีความสําคัญมากขึ้น ทั้งธุรกิจดูแลผูสูงอายุ ธุรกิจเพื่อนเที่ยวแก
ผูสูงอายุ ธุรกิจแพทยทางเลือก  ธุรกิจการใหบริการเพื่อสุขภาพ  การออกกําลังกาย  รวมถึงธุรกิจการ
ทองเที่ยวเชิงสุขภาพ  ซ่ึงถือเปนการสรางโอกาสในการขยายธุรกิจ (เนชั่นมัลติมีเดียกรุป, ออนไลน, 
2547) นอกจากนี้ การที่ประเทศไทยเขาสูสังคมผูสูงอายุในอนาคต 20 ปขางหนา สงผลใหตลาดธุรกิจ
ทองเที่ยวเชิงสุขภาพไทยไดรับความนิยมตามไปดวย  สามารถสรางรายไดประมาณ 4 หมื่นลานบาท
ตอป และคาดการณวาปพ.ศ. 2553 จะเติบโตถึง 2 เทาตัว (กระทรวงสาธารณสุข, ออนไลน, 2550)  
ทั้งมีความเชื่อมั่นวาประเทศไทยพรอมเปนศูนยกลางสุขภาพในภูมิภาคเอเชีย อัตราการทองเที่ยวทาง
สุขภาพในเอเชียมีการเติบโตขึ้นอยางตอเนื่อง มีจํานวนนักทองเที่ยวเดินทางทองเที่ยวเพื่อดูแล
สุขภาพในเอเชียมากกวา 1.3 ลานคน คาดการณวากระแสความนิยมของอุตสาหกรรมการทองเที่ยว
ทางสุขภาพอาจเพิ่มขึ้นถึง 1.4 ลานบาทภายในปพ.ศ. 2555 ซ่ึงประเทศไทยนับเปนหนึ่งในประเทศ
เปาหมายหลกัของการดูแลสุขภาพและเปนที่นิยมของกลุมนักทองเที่ยวเพื่อดูแลสุขภาพ  
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การทองเที่ยวเชิงสุขภาพ เปนการทองเที่ยวในแหลงทองเที่ยวทางธรรมชาติหรือแหลง
ทองเที่ยวที่มีกิจกรรมเพื่อการดูแลรักษาสุขภาพเปนกิจกรรมสําคัญในการทองเที่ยวนั้น เพื่อการ
พักผอน การเรียนรูวิธีการรักษาสุขภาพกายและใจใหไดความเพลิดเพลิน มีความรูในการรักษาคุณคา
ของคุณภาพชีวิตที่ดี ตลอดจนเพื่อเปนการรักษาสมดุลระหวางรางกาย สุขภาพจิตอารมณ ซ่ึงปจจัยนี้
มีอิทธิพลตอความสงบสุขในการดํารงชีวิต และเปนการดูแลสุขภาพแบบองครวม  การทองเที่ยวเชิง
สุขภาพแบงออกไดตามจุดมุงหมายและวัตถุประสงคของโปรแกรมกิจกรรมการทองเที่ยวและความ
ตองการของนักทองเที่ยวได  2  ประเภทหลักคือ (การทองเที่ยวแหงประเทศไทย, ออนไลน, 2551) 

1.  การทองเที่ยวเชิงบําบัดรักษาสุขภาพ (Health Healing Tourism) หมายถึง การเดินทาง
ทองเที่ยวโดยมีโปรแกรมการทํากิจกรรมบําบัดรักษาโรค หรือรักษาสุขภาพดานตางๆ ที่หลากหลาย 
ยกตัวอยางเชน การรักษาโรคตางๆ  การทําฟน  การผาตัดเสริมความงามหรือศัลยกรรมพลาสติก การ
ลดน้ําหนัก การทําเลสิก (Lasic) เปนตน 

2.  การทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพ (Health Promotion Tourism) หมายถึง การเดินทาง
ทองเที่ยวโดยมีการจัดโปรแกรมสงเสริมสุขภาพ หรือการจัดกิจกรรมที่เนนการดูแลสุขภาพอยาง
ชัดเจน โดยกิจกรรมสงเสริมสุขภาพมี 5 กิจกรรม ดังนี้ (1) การนวดแผนไทย (Thai Traditional 
Massage) (2) การอบ/ประคบสมุนไพรไทย (baking herbs/massaging with a hot compress herbs) 
(3) สุคนธบําบัด (Aroma Therapy) (4) วารีบําบัด (Water Therapy) และ (5) การบริการอาบน้ําแร
หรือน้ําพุรอน (Spa) การทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพจึงถือเปนรูปแบบการทองเที่ยวที่ไดรับการ
นิยมแพรหลายเปนอยางมาก และมีประโยชนในการสรางจิตสํานึกตอการสงเสริมสุขภาพและพัฒนา
คุณภาพชีวิตของนักทองเที่ยว รวมทั้งการพัฒนาคุณภาพสิ่งแวดลอมไปในตัว 
 การทองเที่ยวของทั้งสองประเภทนี้มีจุดประสงคหลักเพื่อการสงเสริมบํารุงรักษาสุขภาพ
กายและสุขภาพจิต การบําบัดรักษาพยาบาล และการฟนฟูสุขภาพ ตลอดจนการไดมีโอกาสได
แลกเปลี่ยนประสบการณและสังสรรคทางสังคมเพื่อการสรางเสริมสุขภาพที่ดีกับผูอ่ืนในระหวาง
การทองเที่ยว ซ่ึงกอใหเกิดการเปลี่ยนแปลงพฤตกิรรม ทัศนคติ และคานิยมในการสงเสริมและรักษา
ฟนฟูสุขภาพใหสมบูรณดวยตัวเองมากยิ่งขึ้น   

ปจจุบันการทองเที่ยวในรูปแบบการทองเที่ยวเชิงสุขภาพมีแนวโนมเติบโตอยางรวดเร็วตาม
กระแสการเอาใจใสดูแลในดานสุขภาพที่กําลังเปนที่นิยมในหลายๆ ประเทศทั้งในยุโรปและเอเชีย 
โดยเฉพาะในกลุมอาเซียน เชน ญี่ปุน ไทย อินโดนีเซีย ซ่ึงทําใหเกิดรายไดเปนจํานวนมากเขา
ประเทศ  ตลอดระยะเวลา 4 ปที่ผานมา สามารถสรางรายไดเกือบ 5,000 ลานบาทตอป และสามารถ
สรางการจางแรงงานกวา 5,000  คนตอป (สํานักงานพัฒนาการทองเที่ยว, ออนไลน,  2551) 

แตเนื่องจากสภาพเศรษฐกิจที่ตกต่ําที่ไดรับผลกระทบจากวิกฤตเศรษฐกิจโลกและปญหา
ดานการเมืองที่สงผลตอความมั่นคงของประเทศ ทําใหสถิตินักทองเที่ยวชาวตางชาติที่เดินทางเขามา
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ทองเที่ยวในประเทศไทยลดลงจากปพ.ศ. 2550  ถึงรอยละ 35  เนื่องจากนักทองเที่ยวชาวตางชาติไม
มีความมั่นใจดานความปลอดภัยในการเดินทางเขาประเทศ (สถาบันการทองเที่ยวโดยชุมชน, 
ออนไลน, 2551) สงผลกระทบตออุตสาหกรรมการทองเที่ยวเชิงสุขภาพของประเทศไทย โดยเฉพาะ
ดานการทองเที่ยวเชิงบําบัดรักษาสุขภาพที่มีนักทองเที่ยวชาวตางชาติเปนลูกคาหลักที่สรางรายไดเขา
ประเทศ  จากปญหาดังกลาว ทําใหผูวิจัยสนใจศึกษากลุมตัวอยางนักทองเที่ยวที่เปนคนไทย ซ่ึงเปน
กลุมลูกคาหลักที่สําคัญในการสรางรายไดดานการทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพของประเทศ   

การทองเที่ยวเชิงสุขภาพจัดเปนสินคาบริการ ที่มีลักษณะพิเศษเฉพาะตัวแตกตางจากสินคา
ทั่วไป ไดแก การที่ (1) บริการไมสามารถจับตองได (2) บริการไมสามารถแยกออกจากกันได (3) 
บริการมีความไมแนนอน (4) บริการเก็บรักษาไมได และ (5) บริการไมสามารถเปนเจาของได อีกทั้ง
การบริการเปนงานที่คอนขางซับซอน หลากหลาย ละเอียดออน และมักจะเกี่ยวของกับผูคนทั้ง
ทางตรงหรือทางออม ในปจจุบันการตลาดบริการจึงเขามามีบทบาทสําคัญในการดําเนินธุรกิจ ไมวา
จะเปนธุรกิจโรงแรม ธนาคาร หางสรรพสินคา รวมถึงธุรกิจการทองเที่ยว (สุวรรณ อภัยวงศ, 2542) 
ดังนั้นการดําเนินการดานการตลาดของสินคาบริการจึงตางจากสินคาทั่วไปดวย จึงตองใชทฤษฎี
สวนประสมทางการตลาดสําหรับธุรกิจบริการ หรือ 7P’s อันประกอบดวย ดานผลิตภัณฑบริการ   
ดานราคา  ดานชองทางการจัดจําหนาย  ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคลากร ดานกระบวนการ
ใหบริการ และดานลักษณะทางกายภาพ มาเปนกลยุทธในการชี้วัดความสามารถทางดานการ
ทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพในมุมมองของลูกคา   

ในปจจุบันที่ธุรกิจตางๆ มีการแขงขันกันมากขึ้น โดยเฉพาะธุรกิจที่ตองเกี่ยวของกับการ
ใหบริการลูกคา   ธุรกิจหรือองคกรตางมุงเนนการบริการที่รวดเร็วและมีประสิทธิภาพตรงตามความ
ตองการของลูกคา มีการนําเทคโนโลยีสมัยใหมเขามาใชในการวิเคราะหความตองการของลูกคา 
และสรางสัมพันธภาพอันดีระหวางกัน ที่สําคัญธุรกิจไดพยายามมุงพัฒนาการบริการเพื่อเขาใกลชิด
กับลูกคามากขึ้น (กฤษติกา  คงสมพงษ, ออนไลน, 2551)  ทุกองคกรตางใหความสําคัญกับความพึง
พอใจและสรางความจงรักภักดีใหเกิดขึ้นในใจลูกคาเปนสําคัญ (สุวรรณ อภัยวงศ, 2542) ซ่ึงจะ
สามารถผูกใจลูกคาใหเกิดความจงรักภักดีในสินคาและบริการได ความจงรักภักดีของลูกคาเปน
ปจจัยสําคัญในการทําใหลูกคาเลือกใชบริการกับองคกรนานขึ้น อีกทั้งยังสามารถชวยสรางมูลคา
และสรางความไดเปรียบทางการแขงขันใหกับองคกรไดมากขึ้น   

ความจงรักภักดีของลูกคา (Customer loyalty) คือการที่คุณภาพของสินคาและบริการตรงใจ 
ถูกใจลูกคามากถึงมากที่สุด ทําใหลูกคากลับมาใชบริการอีกครั้ง ประกอบดวยปจจัย 4 ดาน ไดแก  
(Zeithaml V.A., Berry L.L. and Parasuraman A., 1996)   

1. ดานความตั้งใจซื้อหรือใชบริการ (Purchase Intention) หมายถึง การที่ลูกคาใหความ
สนใจในการซื้อหรือใชบริการดานการทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพเปนทางเลือกแรก 
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2. ดานพฤติกรรมการบอกตอ  (Word of Mouth Communications) หมายถึง การกระจาย
ขาวสารขอมูลดวยวิธีการพูดหรือบอกตอๆ กันไปเรื่อยๆ  เปนกลยุทธทางการตลาดวิธีหนึ่ง 

3. ดานความออนไหวดานราคา (Price Sensitivity) หมายถึง การที่ผูบริโภคยินดีที่จะจาย
แมวาราคาจะสูง ถาหากการบริการนั้นสามารถสรางความพึงพอใจได 

4. ดานพฤติกรรมการรองเรียน (Complaining Behavior) หมายถึง การที่ลูกคารองเรียนเมื่อ
เกิดปญหาใดๆ ที่ลูกคาไมประทับใจหรือไมเปนไปตามที่คาดหวัง 

จากผลการสํารวจใน 40 ประเทศ  กับ 10 ประเด็นเรื่องความกังวลของซีอีโอระดับชั้นนําทั่ว
ทุกมุมโลก ในการประชุม The Conference Board's CEO Challenge 2006  พบวา  ความจงรักภักดี
ของลูกคาและการรักษาลูกคาเอาไวใหยืนยาวเปนประเด็นที่ผูบริหารระดับสูงใหความสนใจใน
อันดับตนๆ คิดเปนรอยละ 35.6 ซ่ึงความจงรักภักดีของลูกคาและการรักษาลูกคาเอาไวใหยืนยาว
นับเปนปจจัยที่สําคัญอยางยิ่งที่ตองคํานึงถึงในการที่จะชวยใหธุรกิจประสบผลสําเร็จ (วิทยา พรพัชร
พงศ, ออนไลน, 2549)  ธุรกิจตองพยายามสรางคุณคาตอลูกคา (Customer Value) ไมทําใหจํานวน
ลูกคาลดลงจนทําใหกําไรขององคกรลดลงไปดวย  ตองทําใหลูกคาพอใจในบริการและรักษาความ
จงรักภักดีใหไดนานที่สุด (ชลิต ลิมปนะเวช, ออนไลน, 2550)  เนื่องจากปจจุบันนี้ธุรกิจตางๆ มีการ
แขงขันกันอยางรุนแรง  ความตองการในการดึงดูดกลุมลูกคาใหภักดีกับธุรกิจของตนจึงเปนประเด็น
หลักที่ธุรกิจใหความสําคัญ ดังนั้นธุรกิจจึงตองรูจุดวาอะไรที่ลูกคาตองการ เพื่อเอาชนะความ
จงรักภักดีของลูกคาในสภาพที่กําลังซื้อของลูกคาสูงขึ้นและมีทางเลือกมากมายในตลาด บริษัทที่
สามารถเอาชนะความจงรักภักดีของลูกคาไดจะมีขอไดเปรียบมาก โดยลูกคาที่จงรักภักดีจะสราง
ความมั่นคงในการเติบโตของสวนแบงตลาดและสงผลตอความแข็งแกรงของธุรกิจ สรุปไดวาความ
จงรักภักดีของลูกคาเปนสิ่งที่จําเปนในการอยูรอดของธุรกิจ (Kotler P., 2003) 

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล เปนเขตเมืองของกรุงเทพมหานครและจังหวัดที่ตั้งอยู
โดยรอบ อันครอบคลุม 5 จังหวัด ไดแก  จังหวัดนนทบุรี  จังหวัดปทุมธานี  จังหวัดนครปฐม  
จังหวัดสมุทรปราการ  และจังหวัดสมุทรสาคร  ซ่ึงครอบคลุมพื้นที่กวา 7 พันตารางกิโลเมตร จัดเปน
กลุมจังหวัดที่ไดรับการสงเสริมและสนับสนุนดานการทองเที่ยว โดยไดมีการกําหนดใหการ
ทองเที่ยวเปนยุทธศาสตรหลักของแตละจังหวัด และไดรับการยอมรับจากนักทองเที่ยวในการมาใช
บริการการทองเที่ยวเชิงสุขภาพ  นอกจากนี้กรุงเทพมหานครและปริมณฑลนับวาเปนเขตเศรษฐกิจที่
มีความเจริญที่สุด  มีผลิตภัณฑมวลรวมของ 6 จังหวัด คิดเปนรอยละ 41.3 ของผลิตภัณฑมวลรวม
ของประเทศ จากการเปนศูนยกลางดานเศรษฐกิจและการคา สงผลใหกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลมีบทบาทหรือสัดสวนในการผลิตถึงรอยละ 51 ของผลผลิตรวมของประเทศ และใน
อนาคตจะพัฒนาใหเปนศูนยกลางการสงเสริมเศรษฐกิจการคาของประเทศใหสามารถเปดเขาสู
ระบบเศรษฐกิจนานาชาติตอไป  (ศูนยขอมูลกรุง เทพมหานคร ,  ออนไลน ,  2552)  และ
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กรุงเทพมหานครและปริมณฑลยังเปนศูนยกลางการปกครอง การบริหารราชการ พาณิชยกรรม และ
การเงินของประเทศดวย (กรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย, ออนไลน, 2551) 

จากเหตุผลดังกลาวขางตน ผูวิจัยจึงสนใจศึกษาวิจัยเรื่องผลกระทบของกลยุทธการตลาด
ธุรกิจทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพที่มีตอความจงรักภักดีของลูกคากลุมเจเนอเรชั่นบีในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล  วามีผลกระทบตอกันหรือไม อยางไร ผลลัพธที่ไดจากการวิจัยจะ
สามารถเปนขอมูลและเปนแนวทางในการพัฒนาการทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพของธุรกิจที่
เกี่ยวของกับการทองเที่ยวใหมีความเหมาะสมและเปนไปในทิศทางที่ลูกคาตองการ เพื่อใหลูกคาเกิด
ความจงรักภักดีกับธุรกิจ  อีกทั้งยังเปนการชวยเพิ่มมูลคาใหกับธุรกิจไดอยางยั่งยืน รองรับกับ
ผูบริโภคกลุมเจเนอเรชั่นบี ที่จะกลายเปนคนกลุมใหญของสังคมไทยในอนาคต 
 

1.2 วัตถุประสงคของการวิจัย 
การศึกษาวิจัยเร่ืองผลกระทบของกลยุทธการตลาดธุรกิจทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพที่มีตอ

ความจงรักภักดีของลูกคากลุมเจเนอเรชั่นบี  มีวัตถุประสงคในการศึกษา ดังนี้ 
1.  เพื่อศึกษากลยุทธการตลาดธุรกิจทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพของลูกคากลุมเจเนอเรชั่นบี 
2.  เพื่อศึกษาความจงรักภักดีในธุรกิจทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพของลูกคากลุมเจเนอเรชั่นบี 
3.  เพ่ือศึกษาผลกระทบของกลยุทธการตลาดธุรกิจทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพที่มีตอความ

จงรักภักดีของลูกคากลุมเจเนอเรชั่นบี 
4.  เพื่อเปรียบเทียบความแตกตางระหวางกลยุทธการตลาดธุรกิจทองเที่ยวเชิงสงเสริม

สุขภาพและความจงรักภักดีของลูกคากลุมเจเนอเรชั่นบีที่มี สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และ
ระดับรายได แตกตางกัน 
 

1.3 สมมติฐานของการวิจัย 
การศึกษาวิจัยเร่ืองผลกระทบของกลยุทธการตลาดธุรกิจทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพที่มีตอ

ความจงรักภักดีของลูกคากลุมเจเนอเรชั่นบี  ผูวิจัยไดมีการกําหนดสมมติฐานเพื่อนําไปสูการตอบ
วัตถุประสงคดังตอไปนี้ 

H1: ความคิดเห็นเกี่ยวกับกลยุทธการตลาดธุรกิจทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพของลูกคากลุม
เจเนอเรชั่นบี แตกตางกันตาม สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และระดับรายได 

H2: ความคิดเห็นเกี่ยวกับความจงรักภักดีของลูกคากลุมเจเนอเรชั่นบี แตกตางกันตาม 
สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และระดับรายได 

H3:  กลยุทธการตลาดธุรกิจทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพมีผลกระทบตอความจงรักภักดีของ
ลูกคากลุมเจเนอเรชั่นบี  
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1.4 ขอบเขตของงานวิจัย 
การศึกษาวิจัยเร่ืองผลกระทบของกลยุทธการตลาดธุรกิจทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพที่มีตอ

ความจงรักภักดีของลูกคากลุมเจเนอเรชั่นบี กลุมประชากรตัวอยางที่ใชในการศึกษาคือ ผูที่เคย
ทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพซึ่งเปนกลุมเจเนอเรชั่นบี มีอายุระหวาง 45 - 63 ป ที่อาศัยอยูในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 5 จังหวัด ไดแก  นนทบุรี  ปทุมธานี  นครปฐม  สมุทรปราการ  และ
สมุทรสาคร จํานวน 400 ตัวอยาง  ซ่ึงคําณวนไดจากสูตรการคํานวณหาขนาดกลุมตัวอยางในกรณีไม
ทราบจํานวนประชากรที่แนนอน (คณิต ไขมกด, 2546) โดยเนนศึกษากลยุทธการตลาดไดแก ดาน
ผลิตภัณฑบริการ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคลากร  
ดานกระบวนการใหบริการ และดานลักษณะทางกายภาพ  นอกจากนี้ไดศึกษา ปจจัยที่กําหนดความ
จงรักภักดี ไดแก ดานความตั้งใจซื้อหรือใชบริการ  ดานพฤติกรรมการบอกตอ  ดานความออนไหว
ดานราคา  และดานพฤติกรรมการรองเรียน 

 
1.4.1 ตัวแปรที่ใชศึกษาในงานวิจัย 

ผูศึกษาไดกําหนดตัวแปรเพื่อใชในการวิจัย ซ่ึงแบงไดเปน 2 กลุม ดังนี้ 
กลุมท่ี 1   
ตัวแปรอิสระ (Independent  Variables)  :   ลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก สถานภาพ  

ระดับการศึกษา  อาชีพ  และระดับรายได   
ตัวแปรตาม (Dependent  Variables)       :   กลยุทธการตลาดธุรกิจทองเที่ยวเชิงสงเสริม

สุขภาพและความจงรักภักดีของลูกคา 
กลุมท่ี 2   
ตัวแปรอิสระ (Independent  Variables)  :   กลยุทธการตลาดธุรกิจทองเที่ยวเชิงสงเสริม

สุขภาพ 
ตัวแปรตาม (Dependent  Variables)       :   ความจงรักภักดีของลูกคา 

 

1.5 ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ 
การศึกษาวิจัยเร่ืองผลกระทบของกลยุทธการตลาดธุรกิจทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพที่มีตอ

ความจงรักภักดีของลูกคากลุมเจเนอเรชั่นบี  คาดวาจะไดรับประโยชนดังตอไปนี้ 
1. เปนขอมูลสนับสนุนใหกับธุรกิจทองเที่ยวที่เกี่ยวของไดนําผลการวิจัยไปปรับใชในการ

ดําเนินธุรกิจใหสอดคลองกับความตองการของผูบริโภค 
2. เปนขอมูลในการวางแผนกลยุทธดานการตลาดเพื่อสงเสริมการทองเที่ยว 
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3. เปนขอสรุปและขอเสนอแนะในการใชเปนแนวทางพัฒนาศักยภาพดานการทองเที่ยวเชิง
สงเสริมสุขภาพสําหรับลูกคากลุมเจเนอเรชั่นบี  เพื่อใหลูกคาเกิดความจงรักภักดีกับธุรกิจและ
กลับมาซื้อหรือใชบริการซ้ํา และบอกตอไปยังบุคคลอื่น 
 

1.6 คํานิยามศัพทเฉพาะ 
การทองเท่ียวเชิงสุขภาพ (Health Tourism) เปนการเดินทางทองเที่ยวเยี่ยมชมสถานที่

ทองเที่ยวที่สวยสดงดงามในแหลงทองเที่ยวทางธรรมชาติและวัฒนธรรม ซ่ึงมีวัตถุประสงคเพื่อ
เรียนรูวิถีชีวิตและพักผอนหยอนใจ โดยเปนการทองเที่ยวที่มีจิตสํานึกตอการสงเสริมและรักษา
สุขภาพและสิ่งแวดลอม  ซ่ึงจัดเปนการทองเที่ยวเชิงนิเวศรูปแบบหนึ่ง 

การทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพ  (Health Promotion Tourism) เปนการเดินทางทองเที่ยว
โดยมีการจัดโปรแกรมสงเสริมสุขภาพ หรือการจัดกิจกรรมที่เนนการดูแลสุขภาพอยางชัดเจน ให
สุขภาพกายและจิตดีขึ้น ประกอบดวย 5 กิจกรรม ไดแก การนวดแผนไทย (Thai Traditional 
Massage) การอบ/ประคบสมุนไพร (baking herbs/massaging with a hot compress herbs) สุวคนธ
บําบัด (Aroma Therapy) วารีบําบัด (Water Therapy)  และการอาบน้ําแรหรือน้ําพุรอน (Spa)   

กลยุทธการตลาดทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพ หรือ สวนประสมทางการตลาดสําหรับธุรกิจ
บริการ หรือ 7P’s  หมายถึง  ตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมได  ซ่ึงประกอบไปดวย ผลิตภัณฑบริการ 
(Product) ราคา (Price) ชองทางการจัดจําหนาย (Place) การสงเสริมการตลาด (Promotion) บุคลากร 
(People) กระบวนการใหบริการ (Process)  และลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence)   
 ความจงรักภักดีของลูกคา หมายถึง ความประทับใจหรือความผูกพันที่เกิดกับลูกคาที่ธุรกิจ
เสนอให ที่จะนําไปสูความสัมพันธในระยะยาวจนกลายเปนความซื่อสัตยตอธุรกิจนั้นๆ อันจะทําให
ลูกคากลับมาใชบริการอีกครั้ง 
 เจเนอเรชั่นบี  หมายถึง  ผูที่เกิดระหวาง ค.ศ. 1946 -1964 (พ.ศ.2489 - 2507) หรือประมาณ
ชวงหลังสงครามโลกครั้งที่สองจนถึงป ค.ศ. 1964  (Kenneth  W.G., 2008) ซ่ึงกลุมคนเหลานี้จะมี
อายุระหวาง 45 –63 ป (ในป พ.ศ.2552)  ที่เคยทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล  5 จังหวัด ไดแก  นนทบุรี  ปทุมธานี  นครปฐม  สมุทรปราการ  และสมุทรสาคร 
 
 
 
 
 
 



บทที่ 2 
ปริทัศนวรรณกรรม และงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 
 การศึกษาวิจัยเร่ืองผลกระทบของกลยุทธการตลาดธุรกิจทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพที่มีตอ
ความจงรักภักดีของลูกคากลุมเจเนอเรชั่นบีในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ไดทําการศึกษา
คนควาแนวคิดทฤษฎี บทความและงานวิจัยที่เกี่ยวของ เพื่อใชเปนแนวทางในการอางอิงและสนับสนุน
การศึกษาวจิัย ดังตอไปนี้ 

2.1 แนวคิดเกี่ยวกับการทองเที่ยว  
2.2 ทฤษฎีสวนประสมทางการตลาดสําหรับธุรกิจบริการ 
2.3 แนวคิดเกี่ยวกับความจงรักภักดีของลูกคา 
2.4 งานวิจัยที่เกี่ยวของ 
2.5 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 

2.1 แนวคิดเกี่ยวกับการทองเที่ยว 
การทองเที่ยวเปนอุตสาหกรรมที่ทํารายไดใหกับประเทศไทยเปนจํานวนมาก ดังจะเห็นไดจาก

จํานวนนักทองเที่ยวที่เขามาเที่ยวในประเทศไทยมีจํานวนเพิ่มมากขึ้นทุกป ซ่ึงกอใหเกิดการกระจาย
รายไดไปสูประชาชนในทุกระดับชั้น การทองเที่ยวจึงนับวามีบทบาทสําคัญอยางยิ่งตอระบบเศรษฐกิจ
และการพัฒนาประเทศ  

2.1.1 ความหมายของการทองเที่ยว 
จากการศึกษาเรื่องแนวคิดเกี่ยวกับการทองเที่ยว ในดานความหมายของการทองเที่ยว พบวามีผู

รวบรวมและใหความหมายของการทองเที่ยวไวหลายทาน ดังนี้ 
การทองเที่ยว (Tourism)  หมายถึง  กิจกรรมอยางหนึ่งของมนุษย ซ่ึงกระทําเพื่อผอนคลายความ

ตึงเครียดจากกิจการงานประจํา โดยปกติการทองเที่ยวจะหมายถึงการเดินทางจากที่หนึ่งไปยังอีกที่หนึ่ง
โดยไมคํานึงวาระยะทางนั้นจะใกลหรือไกล และการเดินทางนั้นจะมีการคางแรมหรือไม (การทองเที่ยว
แหงประเทศไทย, 2543) 

การทองเที่ยว หมายถึง การเดินทางไปเยือนสถานที่ตางถ่ิน ซ่ึงมิใชเปนที่พํานักอาศัยประจําของ
บุคคลนั้น และเปนการเยือนชั่วคราว โดยไมใชเพื่อเปนการประกอบอาชีพหารายได (ยุพดี  เสตพรรณ, 
2548) 

การทองเที่ยว  หมายถึง  การเดินทางของคนจากที่แหงหนึ่งไปยังอีกแหงหนึ่ง เปนการชั่วคราว 
โดยมีวัตถุประสงค เพื่อการพักผอน หรือหาความรู ซ่ึงครอบคลุมถึงการเดินทางเพื่อธุรกิจตราบที่ผู
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เดินทางยังมิไดตั้งหลักแหลงถาวร และไมไดรับรายไดเพื่อยังชีพจากเจาของถิ่นปลายทาง (เบญจมาส  
อุทกศิริ, 2549) 

การทองเที่ยว  หมายถึง กิจกรรมการเดินทางจากจุดหนึ่งไปยังอีกจุดหนึ่ง ซ่ึงนับตั้งแตจุดเริ่มตน
จนถึงปลายทางจะตองประกอบดวยปจจัยสามประการเปนอยางนอย คือ การเดินทาง การพักคางแรม
และการกนิอาหารนอกบาน (นิศา ชัชกุล, 2550) 

การทองเที่ยว หมายถึง ความสัมพันธซ่ึงเกิดขึ้นซึ่งกันและกันระหวางนักทองเที่ยว ผูจัดบริการ
ดานการทองเที่ยว หนวยงานของรัฐบาลในทองถ่ิน และประชาชนในแหลงทองเที่ยว ความเกี่ยวของ
สัมพันธขององคประกอบทั้ง 4 ประการดังกลาวแลว ตองกระทําอยางตอเนื่องเพื่อใหนักทองเที่ยวเกิด
ความประทับใจ (Coltman, M.M., 1989) 

องคการสหประชาชาติในคราวประชุมวาดวยการเดินทางและทองเที่ยว ณ กรุงโรม เมื่อป พ.ศ. 
2506 ไดใหนิยามของการทองเที่ยวไววา การทองเที่ยว หมายถึง การเดินทางตามเงื่อนไขที่กําหนดเปน
สากล 3 ประการ ไดแก (1) ตองเดินทางจากที่อยูปกติไปยังที่อ่ืนเปนการชั่วคราว (2) ตองเดินทางโดย
ความสมัครใจ  และ (3) ตองมีจุดมุงหมายของการเดินทาง เพื่อวัตถุประสงคอยางใดอยางหนึ่ง  แตตอง
มิใชเพื่อการประกอบอาชีพหรือหารายไดและไปอยูประจํา (Goeldner, C.R. and Ritchie, JR. B., 2006)  

จากความหมายของการทองเที่ยวขางตน สรุปไดวา การทองเที่ยวหมายถึง การเดินทางไปยัง
สถานที่ใดๆ เปนการชั่วคราวโดยสมัครใจ อาจกระทําเพื่อผอนคลายความตึงเครียดจากกิจกรรมหรือ
งานประจํา หรือมีวัตถุประสงคอยางใดอยางหนึ่งแตไมใชเพื่อประกอบอาชีพหรือหารายได 

2.1.2 ลักษณะของการทองเที่ยว  
จากการศึกษาแนวคิดเกี่ยวกับการทองเที่ยว ในดานลักษณะของการทองเที่ยว มีผูรวบรวมและ

จําแนกลักษณะของการทองเที่ยวไวหลายทาน ดังนี้ 
สมาคมระหวางประเทศแหงความเชี่ยวชาญดานการทองเที่ยว (International Association of 

Scientific Experts in Tourism-IASET) ไดสรุปถึงลักษณะที่สําคัญของการทองเที่ยวไว 5 ประการคือ  
(บุญเลิศ จิตตั้งวัฒนา, 2548)   

1. การทองเที่ยวเปนการเดินทางของผูคนจากที่ที่เคยอยูถาวรไปยังสถานที่ตาง ๆ 
2. การทองเที่ยวจะตองมีสวนสําคัญหลัก 2 อยางคือ การเดินทางไปสูจุดหมายปลายทางและ

พักคางคืน 
3. การเดินทางและการพักคางคืนนั้นจะตองไมใชสถานที่อยูหรือท่ีทํางานประจํา และในการ

ทํากิจกรรมระหวางพักจะตองแตกตางไปจากผูคนในทองถ่ินนั้น 
4. การเดินทางไปจุดหมายปลายทางตองเปนการชั่วคราวในชวงระยะเวลาสั้น โดยมีแผนจะ

เดินทางกลับภายใน 180 วนั 
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5. จุดหมายปลายทางที่เดินทางไปจะตองเพื่อการทองเที่ยวหรือเยี่ยมเยือนเทานั้น ไมใชเพื่อ

การอยูถาวรหรือการไปทํางาน 
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Middleton, Victor T.C. and Clarke, J. (2001) กลาววา สินคาทางการทองเที่ยวจัดเปนการ

บริการที่มีลักษณะเฉพาะตัว อันไดแก 
1. ความตองการมากนอยตามฤดูกาล คือ ชวงปลายปถึงตนปและตามเทศกาลตางๆ เปนชวงที่

นักทองเที่ยวนิยมเดินทางทองเที่ยว  ซ่ึงชวงเวลาเหลานี้จะมีความตองการของนักทองเที่ยวสูงมาก ทั้งนี้
ขึ้นอยูกับปจจัยหลายๆ อยางเชน ภูมิอากาศของสถานที่ทองเที่ยว ชวงวันหยุดของนักทองเที่ยว หากมอง
เปนรายอาทิตยจะเห็นไดชัดวาชวงสุดสัปดาหนักทองเที่ยวจะมากกวาระหวางอาทิตย 

2. สินคาทางการทองเที่ยวเกี่ยวเนื่องสัมพันธกันซึ่งกันและกัน ไดแก สถานที่จะเห็นไดชัดวา
ชวงสุดสัปดาหนักทองเที่ยวจะมากกวาระหวางอาทิตย 

3. เปนสินคาที่ลงทุนระยะแรกสูงมาก และมีองคประกอบเปนสิ่งถาวรไมสามารถเคลื่อนยาย
ได เชน ส่ิงอํานวยความสะดวกพื้นฐาน สาธารณูปโภคตางๆ ทั้งยังมีตนทุนและรายจายประจําที่สูงมาก
ดวย เชน คาเชา คาอุปกรณ คาไฟ น้ํา ประกันเงินเดอืนพนักงาน การตลาด เหลานี้เปนจํานวนเงินมากใน
แตละเดือน 

จากลักษณะของการทองเที่ยวขางตน สรุปไดวา จากการที่การทองเที่ยวเปนสินคาบริการจึงมี
ลักษณะเฉพาะ คือ  มีความตองการมากนอยตามฤดูกาล สินคาทางการทองเที่ยวมีความเกี่ยวเนื่อง
สัมพันธซ่ึงกันและกัน และการทองเที่ยวเปนสินคาที่ลงทุนสูงมากในระยะแรก 

2.1.3 บทบาทและความสําคัญของการทองเที่ยว 
บทบาทและความสําคัญของการทองเที่ยวและอุตสาหกรรมทองเที่ยวตอเศรษฐกิจสังคมและ

การเมือง มีดังตอไปนี้ (การทองเที่ยวแหงประเทศไทย, 2552) 
1.   อุตสาหกรรมทองเที่ยวกอใหเกิดรายไดเปนเงินตราตางประเทศนับตั้งแตป พ.ศ. 2525 เปน

ตนมารายไดจากการทองเที่ยวไดกลายเปนรายไดลําดับที่ 1 เมื่อเทียบกับรายไดจากสินคาสงออกอื่นๆ 
2.   รายไดจากอุตสาหกรรมทองเที่ยวที่ไดมาในรูปของเงินตราตางประเทศนี้มีสวนชวยในการ

สรางเสถียรภาพใหกับดุลยภาพชําระเงิน เชน ในป พ.ศ.2550 การทองเที่ยวทํารายไดเปนเงินตรา
ตางประเทศ 547,782 ลานบาท นั้น รายจายจากการเดินทางทองเที่ยวของคนไทย เปนเงินเพียงประมาณ 
128,250 ลานบาท สวนที่เกินดุลนี้จึงมีสวนชวยแกไขการขาดดุลในดานอื่นไดเปนอยางมาก 

3.   รายไดจากอุตสาหกรรมทองเที่ยว เปนรายไดที่กระจายไปสูประชากรอยางกวางขวางสราง
งานสรางอาชีพมากมาย และเปนการเสริมอาชีพดวยอาชีพที่เกิดตอเนื่องจากการทองเที่ยว เชน การผลิต
หัตถกรรมพื้นบาน หรือการผลิตอาหารไปปอนตามแหลงทองเที่ยวตางๆ ก็จะเปนอาชีพเสริมที่ทํารายได
เปนอยางดีหรือในเมืองทองเที่ยวก็อาจจะเปนผูนําเที่ยวดวย 
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4.   อุตสาหกรรมทองเที่ยวมีบทบาทในการสรางงาน สรางอาชีพอยางมากมายและกวางขวาง 

เนื่องจากเปนอุตสาหกรรมบริการที่ตองใชคนทําหนาที่บริการโดยเฉพาะในธุรกิจทางตรงเชน โรงแรม 
ภัตตาคาร บริษัทนําเที่ยว  สวนในธุรกิจทางออมอาจเปนอาชีพเสริม เชน หัตถกรรมพื้นบาน เปนตน 
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5.   การทองเที่ยวจะมีบทบาทในการกระตุนใหเกิดการผลิตและนําเอาทรัพยากรของประเทศมา
ใชประโยชนอยางสูงสุด เมื่อนักทองเที่ยวเดินทางไปที่ใดก็จะตองใชจายเปนคาอาหารซื้อผลิตผล
พื้นเมืองและหากพักแรมก็จะตองใชจายเปนคาที่พัก เงินที่จายออกไปนี้จะไมตกอยูเฉพาะกับโรงแรมแต
กระจายไปสูเกษตรกรรายยอยตางๆ เมื่อหัตถกรรมพื้นเมืองขายเปนของที่ระลึกไดก็จะมีการใชวัสดุ
พื้นบาน มาประดิษฐเปนของที่ระลึก แมจะเปนรายไดเล็กนอยแตเมื่อรวมกันเปนปริมาณมากๆ ก็
นับเปนรายไดสําคัญซ่ึงจะชวยกระตุนการผลิต หรือท่ีเรียกวา Multiplier Effect ทางการทองเที่ยวซ่ึงอยู
ในลักษณะที่สูงมากเมื่อเทียบกับการผลิตสินคาหรืออุตสาหกรรมอื่นๆ 

6.  อุตสาหกรรมทองเที่ยวเปนอุตสาหกรรมที่ไมมีขีดจํากัดในการจําหนายอาจเรียกไดวาเปน 
Limitless Industry เมื่อเปรียบเทียบกับอุตสาหกรรมอื่นๆ จากสถิติที่ผานมาจํานวนนักทองเที่ยว
นานาชาติของโลกไดมีปริมาณที่เพิ่มขึ้นอยางรวดเร็ว กลาวคือเมื่อป พ.ศ.2493 นักทองเที่ยวนานาชาติ
ทั่วโลกมีจํานวนเพียง 25 ลานคน และไดเพิ่มขึ้นเปน 290  ลานคน และ 846 ลานคนในป พ.ศ.2527 และ
ป พ.ศ. 2549 ตามลําดับ  กระนั้นก็ดีนักวิชาการทางทองเที่ยวก็ยังเชื่อวาปริมาณการทองเที่ยวที่เปนอยูใน
ปจจุบันเปนเพียงการเริ่มตนเทานั้น เพราะวาประชากรของโลกจะเพิ่มจํานวนขึ้นตลอดเวลา ในขณะที่
วิวัฒนาการดานการขนสงที่สามารถขนสงผูโดยสารไดจํานวนมาก ทําใหคาใชจายในการเดินทางถูกลง 
การเดินทางทองเที่ยวจึงมิไดจํากัดอยูเฉพาะในกลุมผูมีรายไดสูงดังแตกอนเทานั้น การทองเที่ยวถือไดวา
เปนเรื่องของความพึงพอใจของแตละบุคคล องคการสหประชาชาติประกาศวา การเดินทางทองเที่ยว
เปนสิทธิมนุษยชนอยางหนึ่งที่รัฐพึงสนับสนุน 
 7.   อุตสาหกรรมทองเที่ยวไมมีขีดจํากัดในเรื่องการผลิตเพราะไมตองพึ่งดินฟาอากาศเหมือน
การเกษตรอื่นๆ  ผลผลิตของอุตสาหกรรมทองเที่ยวที่ เสนอขายใหแกนักทองเที่ยว  คือ  
ความสวยงามของธรรมชาติ หาดทราย ชายทะเล ปาไม ภูเขา สภาพอากาศและสิ่งที่มนุษยสรางขึ้น เชน 
พระบรมมหาราชวังวัดวาอาราม โบราณสถาน อาคารบานเรือนในทองถ่ินตลอดจนขนบธรรมเนียม
ประเพณี วิถีชีวิต ความเปนอยูของประชาชน ซ่ึงส่ิงเหลานี้เปนรูปธรรมที่มีความยั่งยืนไมผันแปรหรือ
ขึ้นอยูกับสภาพฝนฟาอากาศดังเชนการผลิตดานเกษตรกรรมหรืออุตสาหกรรมอื่นๆ 
 8.   ไมตองลงทุนเปนจํานวนมาก ดังนั้นอุตสาหกรรมทองเที่ยวจึงไดรับการสนับสนุนและหัน
มาใชอุตสาหกรรมนี้เปนประโยชนเพิ่มเติมตออาชีพเกษตรกรรมที่มีอยูเดิมนบัเปนความไดเปรียบอยาง
มากของอุตสาหกรรมทองเที่ยว 

9.  อุตสาหกรรมทองเที่ยวสนับสนุนฟนฟูอนุรักษศิลปวัฒนธรรมประเพณีซ่ึงเปนส่ิงดึงดูด
ความสนใจของนักทองเที่ยว สังคมไทยเปนสังคมของชาติเกาแกสืบเนื่องมาเปนพันปจึงมีวัฒนธรรม 
ระเบียบประเพณี นาฏศิลป การละเลน ฯลฯ ที่เปนเอกลักษณของแตละทองถ่ินเหลานั้น 

10.  อุตสาหกรรมทองเที่ยวจะมีบทบาทในการสรางสรรคความเจริญไปสูภูมิภาคตางๆ เมื่อเกิด
การเดินทางทองเที่ยวจากภูมิภาคหนึ่งไปยังอีกภูมิภาคหนึ่งไมวาจะเปนคนไทยหรือคนตางประเทศก็
ยอมหลีกเลี่ยงไมพนที่จะไดชวยสรางสรรคใหเกิดสิ่งใหมๆ ในทองถ่ินที่นั้นๆ เชน โรงแรม ภัตตาคาร 
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ส่ิงอํานวยความสะดวกตางๆ ซ่ึงก็จะตองมีผูลงทุนในหลายๆ ลักษณะเปนการสรางความเจริญใหแก
ทองถ่ินเหลานั้น 
 11.  อุตสาหกรรมทองเที่ยวเปนมาตรการที่ชวยสงเสริมความปลอดภัยและความมั่นคงใหแก
พื้นที่ที่ไดรับการพัฒนาเปนแหลงทองเที่ยวเพราะนักทองเที่ยวจะเลือกเดินทางไปที่ใดจะตองมั่นใจวาจะ
มีความปลอดภัยทั้งชีวิตและทรัพยสิน ฉะนั้นแหลงใดที่นักทองเที่ยวเขาไปไดแหลงนั้นจะตองมีความ
ปลอดภัยเพียงพอ 
 12.  อุตสาหกรรมทองเที่ยวมีสวนชวยเสริมสรางสันติภาพ สัมพันธไมตรีและความเขาใจอันดี
ดวยเปนหนทางที่มนุษยตางสังคมไดพบปะทําความรูจักและเขาใจกัน เมื่อประชากรในประเทศเดียวกัน
มีความเขาใจซึ่งกันและกันโดยการเดนิทางไปมาหาสูกันผลก็คือความสมานฉันทของคนในชาติ ใน
ทํานองเดียวกันการทองเที่ยวระหวางประเทศ ก็ชวยเสริมสรางความเขาใจอันดีที่จะนําไปสูความเปน
เพื่อนรวมโลกที่จะชวยกันรักษาสัมพันธไมตรีใหมั่นคงเปนการชวยจรรโลงสันติภาพแกโลก 

2.1.4 แผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแหงชาติ ฉบับท่ี 10 (พ.ศ. 2550-2554) 
ประเทศไทยตองเผชิญกับบริบทการเปลี่ยนแปลงของโลกในหลายดานที่สําคัญ ซ่ึงมีผลกระทบ

ทั้งที่ เปนโอกาสและขอจํากัดตอการพัฒนาประเทศเปนอยางมาก   ซ่ึงแนวโนมของบริบทการ
เปลี่ยนแปลงที่สําคัญบริบทหนึ่ง  คือ  การเปลี่ยนแปลงดานสังคม  เนื่องจากปจจุบันประเทศที่พัฒนา
แลวหลายประเทศกําลังเขาสูสังคมผูสูงอายุ ซ่ึงเปนโอกาสอันดีตอประเทศไทย  กลาวคือประเทศไทยจะ
มีโอกาสมากขึ้นในการขยายตลาดสินคาเพื่อสุขภาพ และการใหบริการดานอาหารสุขภาพ ภูมิปญญา
ทองถ่ินและแพทยพื้นบาน สถานที่ทองเที่ยวและการพักผอนระยะยาวของผูสูงอายุ จึงนับเปนโอกาสใน
การพัฒนาภูมิปญญาทองถ่ินของไทยและนํามาสรางมูลคาเพิ่ม ซ่ึงจะเปนสินทรัพยทางปญญาที่สราง
มูลคาทางเศรษฐกิจได  

ซ่ึงภายใตบริบทการเปลี่ยนแปลงในกระแสโลกาภิวัตนที่ปรับเปลี่ยนเร็วและสลับซับซอนมาก
ยิ่งขึ้น  จําเปนอยางยิ่งในการกําหนดยุทธศาสตรการพัฒนาประเทศที่เหมาะสม โดยเสริมสรางความ
แข็งแกรงของโครงสรางของระบบตางๆ ภายในประเทศใหมีศักยภาพแขงขันไดในกระแสโลกาภิวัตน 
และสรางฐานความรูใหเปนภูมิคุมกันตอการเปลี่ยนแปลงตางๆ ไดอยางรูเทาทัน ควบคูไปกับการ
กระจายการพัฒนาที่เปนธรรมและเสริมสรางความเทาเทียมกันของกลุมคนในสังคม และความเขมแข็ง
ของชุมชนทองถ่ิน พรอมทั้งฟนฟูและอนุรักษทรัพยากรธรรมชาติและคุณภาพสิ่งแวดลอมใหคงความ
สมบูรณเปนรากฐานการพัฒนาที่มั่นคง และเปนฐานการดํารงวิถีชีวิตของชุมชนและสังคมไทย  
ตลอดจนการเสริมสรางธรรมาภิบาลในการบริหารจัดการประเทศทุกระดับ อันจะนําไปสูการพัฒนา
ประเทศที่มั่นคงและยั่งยืน สามารถดํารงอยูในประชาคมโลกไดอยางมีเกียรติภูมิและมีศักดิ์ศรี โดย
แผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแหงชาติ ฉบับที่ 10  มียุทธศาสตรการพัฒนาที่สําคัญในสวนที่เกี่ยวของ
กับการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ดังนี้ (สํานักงานคณะกรรมการพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแหงชาติ, 
ออนไลน, 2549)  
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ยุทธศาสตรการพัฒนาคุณภาพคนและสังคมไทยสูสังคมแหงภูมิปญญาและการเรียนรู ให
ความสําคัญกับ 

1.  การพัฒนาคนใหมีคุณธรรมนําความรู เกิดภูมิคุมกัน  โดยพัฒนาจิตใจควบคูกับการ
พัฒนาการเรียนรูของคนทุกกลุมทุกวัยตลอดชีวิต เร่ิมตั้งแตวัยเด็กใหมีความรูพื้นฐานเขมแข็ง มีทักษะ
ชีวิต พัฒนาสมรรถนะ ทักษะของกําลังแรงงานใหสอดคลองกับความตองการ พรอมกาวสูโลกของการ
ทํางานและการแขงขันอยางมีคุณภาพ สรางและพัฒนากําลังคนที่เปนเลิศโดยเฉพาะในการสรางสรรค
นวัตกรรมและองคความรู สงเสริมใหคนไทยเกิดการเรียนรูอยางตอเนื่องตลอดชีวิต จัดการองคความรู
ทั้งภูมิปญญาทองถ่ินและองคความรูสมัยใหมตั้งแตระดับชุมชนถึงประเทศ สามารถนําไปใชในการ
พัฒนาเศรษฐกิจและสังคม 

2.  การเสริมสรางสุขภาวะคนไทยใหมีสุขภาพแข็งแรงทั้งกายและใจ และอยูในสภาพแวดลอม
ที่นาอยู เนนการพัฒนาระบบสุขภาพอยางครบวงจร มุงการดูแลสุขภาพเชิงปองกัน การฟนฟูสภาพ
รางกายและจิตใจ เสริมสรางคนไทยใหมีความมั่นคงทางอาหารและการบริโภคอาหารที่ปลอดภัย ลด 
ละ เลิกพฤติกรรมเสี่ยงตอสุขภาพ 

ยุทธศาสตรการสงเสริมการทองเที่ยวระยะ 5 ป (พ.ศ.2550 - พ.ศ.2554) 
สาระสําคัญของยุทธศาสตรการสงเสริมการทองเที่ยวระยะ 5 ป (พ.ศ.2550 - พ.ศ.2554) (การ

ทองเที่ยวแหงประเทศไทย, 2550)  มีดังนี้ 
วิสัยทัศน  : มุงพัฒนาและสงเสริมอุตสาหกรรมทองเที่ยวไทย ใหกาวสูมาตรฐานที่มีคุณภาพ (Quality) 
และเปนการทองเที่ยวอยางยั่งยืน (Sustainability) ที่สามารถแขงขันไดในตลาดโลก (Competitiveness) 
อันจะนําไปสูการเปน Tourism Capital of Asia 
เปาหมาย  :  ตลาดตางประเทศ  รายไดจากการทองเที่ยวขยายตัวเฉลี่ยไมต่ํากวา รอยละ 10 ตอป จํานวน
นักทองเที่ยวขยายตัวเฉลี่ยไมต่ํากวา รอยละ 6 ตอป 

ตลาดในประเทศ  รายไดจากการทองเที่ยวขยายตัวเฉล่ียไมต่ํากวา รอยละ 7 ตอป จํานวน
การเดินทางของคนไทยขยายตัวเฉลี่ยไมต่ํากวา รอยละ 3 ตอป 
ยุทธศาสตร  :  

1. ยกระดับตําแหนงแบรนดประเทศไทย ใหมีคุณคาเพิ่มขึ้น 
แนวทางการดําเนินงาน 
สรางความเชื่อมั่นตอแบรนดประเทศไทยเพื่อรักษาฐานตลาดและยกระดับตําแหนงทางการ

ทองเที่ยวของไทย โดยการศึกษาเพื่อกําหนดตําแหนงทางการตลาดและกําหนดแบรนดประเทศไทย 
การโฆษณา ประชาสัมพันธสรางการรับรูแบรนดในกลุมตลาดเดิมและตลาดใหม 

2. สงเสริมใหมีการกระจายการทองเที่ยวอยางสมดุลท้ังในเชิงพื้นที่ เวลา กลุมตลาด และธุรกิจ
ที่เกี่ยวเนื่อง 
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แนวทางการดําเนินงาน 
2.1. ขยายฐานตลาดในกลุมตลาดใหมที่มีศักยภาพ อาทิ ตอนใตของเกาหลีใต ตอนเหนือ

ของญี่ปุนและอังกฤษ เขตไซบีเรียและฝงตะวันออกของรัสเซีย และกลุมประเทศ CIS&Baltic State เปน
ตน 

2.2.  ขยายตลาดคนไทยและตลาดตางประเทศในกลุมตลาดเฉพาะ อาทิ กลุม Health 
Tourism กลุม Golf  กลุมดําน้ํา กลุม Eco Tourism กลุมผูสูงอายุ และกลุมเยาวชน เปนตน 

2.3.  สงเสริมประเทศไทยเปน Year Round Destination  
2.4.  นําเสนอสินคาการทองเที่ยวใหม 

3. เพิ่มขีดความสามารถในการแขงขันและเสริมสรางศักยภาพกรดําเนินงานดานการตลาด 
 แนวทางการดําเนินงาน 

3.1.  เพิ่มชองทางการจัดจําหนายผานระบบเทคโนโลยีสารสนเทศ โดยการพัฒนาระบบ     
e-information และ e-marketing 

3.2.  ขยายชองทางการจัดจําหนายผานเครือขายธุรกิจทั้งกลุม Wholesale และ Retail Agents 
3.3.  การดําเนินงานรวมกับกลุมพันธมิตรตางๆ  
3.4.  การพัฒนาระบบฐานขอมูลและการวิจัยดานการตลาด 
3.5.  การสงเสริมศักยภาพบุคลากรและองคกรเครือขายดานการตลาดการทองเที่ยว 

4. สงเสริมการทองเที่ยวเชื่อมโยงระหวางกลุมจังหวัด และระหวางภูมภิาค 
 แนวทางการดําเนินงาน 

4.1. การจัดนําเที่ยวแลกเปลี่ยนระหวางกลุมจังหวัดและภูมิภาคสําหรับนักทองเที่ยวคนไทย 
4.2. สรางการรับรูเสนทางทองเที่ยวใหมๆ (ตลาดคนไทย) 
4.3. สรางการรับรูจังหวัดทองเที่ยวใหมที่มีความสําคัญ (ตลาดคนไทย) 

5. สงเสริมการทองเที่ยวเพื่อการศึกษาเรียนรู และการสรางสรรคประโยชนแกสังคม 
 แนวทางการดําเนินงาน 

5.1. สนับสนุนกิจกรรมทางการตลาดสูกลุมนักเรียน นักศึกษา ผูดอยโอกาส 
5.2. สนับสนุนกิจกรรมการศึกษาดูงานแกหนวยงาน องคกรตางๆ 
5.3. การประชาสัมพันธเผยแพรโดยใชบุคคลผูมีช่ือเสียง (Celebrity) 

6. นําเสนอสินคาและบริการดานการทองเที่ยวใหสนับสนุนการยกระดับแบรนด 
 แนวทางการดําเนินงาน 

6.1. คัดเลือกสินคาและบริการทางการทองเที่ยวทั่วไปที่มีความพรอม 
6.2. คัดเลือกสินคาเพื่อสราง Value Creation 
6.3. การสงเสริมกิจกรรมเพื่อการทองเที่ยว 
6.4. สงเสริมการลงทุนดานธุรกิจทองเที่ยว 
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2.1.5 นโยบายดานการทองเที่ยวและบริการของรัฐบาลป 2552 
ในสวนที่เกี่ยวของกับการดําเนินงานดานการทองเที่ยวและบริการ รัฐบาลแบงการดําเนินงาน

เปน 2 ระยะ คือ   
1.   ระยะเรงดวน คือ เร่ิมดําเนินการและมีกําหนดเวลาแลวเสร็จภายใน 1 ป  โดยการ 

1.1  การสรางความเชื่อมั่นและกระตุนเศรษฐกิจในภาพรวม เพื่อใหเกิดความเชื่อมั่นแกภาค
ประชาชนและเอกชนในการลงทุนและบริโภค 

1.2  การรักษาและเพิ่มรายไดของประชาชน 
1.3  การลดภาระคาครองชพีของประชาชน 

2.   ระยะบริหารราชการ 3 ป โดยนโยบายหลักที่จะดําเนินการบริหารประเทศในชวง 3 ป 
ประกอบดวย 7 นโยบาย คือ 

2.1  นโยบายความมั่นคงของรัฐ 
2.2  นโยบายสังคมและคุณภาพชีวิต 
2.3  นโยบายเศรษฐกิจ 
2.4  นโยบายที่ดิน ทรัพยากรธรรมชาติและส่ิงแวดลอม 
2.5  นโยบายวิทยาศาสตร เทคโนโลยี การวิจัยและนวัตกรรม 
2.6  นโยบายการตางประเทศและเศรษฐกิจระหวางประเทศ 
2.7  นโยบายการบริหารกิจการบานเมืองที่ดี 

ซ่ึงนโยบายที่เกี่ยวของกับภาคการทองเที่ยวและบริการ ปรากฏอยูในนโยบายเศรษฐกิจ อันมี
รายละเอียดดังนี้ 

1.  ขยายฐานภาคบริการในโครงสรางการผลิตของประเทศ โดยเพิ่มความหลากหลายของธุรกิจ
บริการ เพิ่มมูลคา เพิ่มความสามารถในการแขงขัน พัฒนาแรงงานฝมือทั้งในดานคุณภาพและความรู
ดานภาษา และเชื่อมโยงธุรกิจภาคบริการ อุตสาหกรรม และเกษตรเขาดวยกันใหเปนกลุมสินคา เชน 
ธุรกิจสุขภาพ อาหารและการทองเที่ยว รวมทั้งสินคาและบริการที่ใชความคิดสรางสรรคบนพื้นฐานของ
วัฒนธรรมและภูมิปญญาไทยที่เชื่อมโยงกับเทคโนโลยีสมัยใหม 

2.  พัฒนาแหลงทองเที่ยวทั้งของรัฐและเอกชนโดยรักษาและพัฒนาแหลงทองเที่ยวเดิมที่มีอยู
แลว ทั้งแหลงทองเที่ยวทางธรรมชาติ ประวัติศาสตร วัฒนธรรม และแหลงทองเที่ยวที่มนษุยสรางขึ้น 
โดยเชื่อมโยงกับวิถีชีวิตของชุมชนรวมทั้งจัดตั้งเขตเศรษฐกิจพิเศษดานการทองเที่ยวและกําหนดจุดขาย
ของแหลงทองเที่ยวของแตละภาคและกลุมจังหวัดใหมีความเหมาะสมเกื้อกูลซ่ึงกันและกัน เชน 

กรุงเทพมหานครที่ทรงเสนห 
ภาคกลาง  เปนศูนยกลางการทองเที่ยวอารยธรรม มรดกโลกและมรดกธรรมชาติ 
ภาคใต เปนศูนยกลางการทองเที่ยวทางทะเลระดับโลก 
ภาคเหนือ เปนศูนยกลางอารยธรรมลานนา 
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ภาคอีสาน  เปนศูนยกลางการทองเที่ยวเชิงประวัติศาสตร โบราณคดีวัฒนธรรมและ
ชายแดน 

3.  พัฒนามาตรฐานบริการดานการทองเที่ยว โดยจัดใหมีมาตรฐานธุรกิจนําเที่ยวมาตรฐานการ
เดินทาง มาตรฐานรานจําหนายสินคาที่ระลึก มาตรฐานที่พักและโรงแรม เปนตน รวมทั้งพัฒนา
มาตรฐานบุคลากรที่เกี่ยวของกับการทองเที่ยว เชน พนักงานโรงแรม พนักงานบริษัทนําเที่ยว มัคคุเทศก 
พนักงานรานอาหาร พนักงานรถนําเที่ยว เปนตน และปรับปรุงมาตรฐานการใหบริการของหนวยงาน
ภาครัฐที่เกี่ยวของกับการทองเที่ยว และคาธรรมเนียมและคาบริการของรัฐ 

4.  พัฒนาดานการตลาดและประชาสัมพันธการทองเที่ยว โดยสนับสนุนใหภาคเอกชนเขามามี
สวนรวมในการกําหนดนโยบายและกลยุทธดานการตลาด และกําหนดกลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อ
สนับสนุนจุดขายที่มีความโดดเดนของไทยใหเปนศูนยกลางระดับโลก โดยเฉพาะความพรอมของการ
ใหบริการทางดานศูนยกลางการประชุมและแสดงสินคาระหวางประเทศ และศูนยกลางการทองเที่ยว
เชิงสุขภาพ รวมทั้งสงเสริมบทบาทขององคกรปกครองสวนทองถ่ินใหเขามามีสวนรวมในกา
ประชาสัมพันธเพื่อยกระดับแหลงทองเที่ยวใหเปนที่รูจักทั่วโลก 

5.  ปรับปรุงแกไขกฎหมายที่เกี่ยวของกับการทองเที่ยวทั้งหมดใหมีความทันสมัยและ
สนับสนุนซ่ึงกันและกัน และเพิ่มประสิทธิภาพของการบังคับใชกฎหมายทางดานความปลอดภัยและ
ส่ิงแวดลอม 

2.1.6 กรอบนโยบายของแผนการตลาดทองเที่ยวป พ.ศ. 2550 – 2554  
อุตสาหกรรมการทองเที่ยวถือเปนอุตสาหกรรมหลักที่สําคัญที่สรางรายไดใหกับประเทศ  

คณะกรรมการการทองเที่ยวแหงประเทศไทยไดมีการกําหนดกรอบนโยบายของแผนการตลาด
ทองเที่ยวป พ.ศ. 2550 – 2554  โดยมีรายละเอียดดังนี้ (การทองเที่ยวแหงประเทศไทย, ออนไลน, 2550) 

1. สงเสริมใหการทองเที่ยวมีบทบาทในการชวยพัฒนาคุณภาพชีวิตของประชาชนทั่วทุก
ภูมิภาคของไทย และเปนเครื่องมือสําคัญในการขับเคลื่อนเศรษฐกิจ กอใหเกิดการสรางงานและเพิ่ม
รายไดใหกับประเทศ   

2. สงเสริมใหการทองเที่ยวของประเทศไทยเติบโตอยางยั่งยืน โดยเนนการขยายฐานตลาด
นักทองเที่ยวคุณภาพ ทั้งในพื้นที่ใหมและในตลาดเฉพาะกลุม ภายใตการสรางความเขมแข็งของตรา
สินคา (Brand) ประเทศไทยอยางตอเนื่อง  

3. สงเสริมใหการทองเที่ยวเปนสวนหนึ่งของชีวิตคนไทย โดยเนนการประสานงานระหวาง
เครือขายภาครัฐกับภาคเอกชน กระตุนใหเกิดการทองเที่ยวภายในประเทศที่กอใหเกิดการเรียนรูและการ
สรางสรรคประโยชนทั้งตอสถาบันครอบครัวและตอสังคมโดยรวม อันจะนําไปสูการสรางและกระตุน
จิตสํานึกรักษาสิ่งแวดลอม รวมทั้งใหเกิดความรักและภาคภูมิใจในเอกลักษณวัฒนธรรมไทย 
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4. สงเสริมการทองเที่ยวใหกระจายตัวสูแหลงทองเที่ยวรองมากขึ้น เพื่อสรางสมดุลระหวาง
พื้นที่ทั้งดานเศรษฐกิจสังคมและสิ่งแวดลอม โดยเนนการทองเที่ยวเช่ือมโยงระหวางกลุมจังหวัดและ
ขามภูมิภาค 

5. สงเสริมการเดินทางทองเที่ยวเชื่อมโยงกับประเทศเพื่อนบานโดยการทําการตลาดรวมกัน 
เพื่อกระตุนใหเกิดการเดินทางทองเที่ยวทั้งภายในภูมิภาคและภายนอกภูมิภาค อันจะนําไปสูการ
พัฒนาการทองเที่ยวที่ไดมาตรฐานรวมกันอยางเปนระบบ  และชวยเพิ่มความสามารถทางการแขงขัน
ของภูมิภาคนี้ในตลาดทองเที่ยวโลก   

6. มุงพัฒนาองคกร  ระบบบริหารจัดการ  และเสริมสรางบุคลากรใหมีทักษะและขีด
ความสามารถทางการตลาดทองเที่ยว เพื่อใหเปนองคกรแหงการขับเคลื่อน (Driving Force) ที่มี
ประสิทธิภาพในการดําเนินงานและมีศักยภาพทางการแขงขันระดับนานาชาติภายใตหลักธรรมาภิบาล 
รวมทั้งพัฒนาความเขมแข็งขององคกรในบทบาทเชิงวิชาการและองคความรูที่เกี่ยวของกับเรื่อง
การตลาด 

7. พัฒนาระบบเทคโนโลยีสารสนเทศเพื่อการทองเที่ยว (e - Tourism) เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพ
การเผยแพรประชาสัมพันธประเทศไทย และเสริมสรางศักยภาพในการสงเสริมการตลาดผานสื่อ
สารสนเทศ 

8. สงเสริมการอํานวยความสะดวกและความปลอดภัยของนักทองเที่ยว โดยประสานความ
รวมมือและแกไขปญหาที่เกี่ยวของกับการทองเที่ยว กับหนวยงานภาครัฐ และเอกชน 

2.1.7 การทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพ 
2.1.7.1 ความหมายของการทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพ 
การทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพเปนประเภทการทองเที่ยวยอยประเภทหนึ่งของการทองเที่ยว

เชิงสุขภาพจึงขออธิบายความหมายและลักษณะของการทองเที่ยวเชิงสุขภาพที่เปนการทองเที่ยว
ประเภทหลัก  และประเภทของการทองเที่ยวเชงิสงเสริมสุขภาพ ตามลําดับ 

การทองเที่ยวเชิงสุขภาพ (Health Tourism ) หมายถึง การทองเที่ยวที่ผสมผสานการรักษาและ
ฟนฟูสุขภาพทั้งรางกายและจิตใจควบคูกันไป โดยชวยอนุรักษทรัพยากรทองเที่ยวและสิ่งแวดลอม
ประกอบดวยการทองเที่ยวเชิงสุขภาพทางธรรมชาติ และการทองเที่ยวเชิงสุขภาพทางวัฒนธรรม               
(บุญเลิศ จติตั้งวัฒนา, 2548) 

การทองเที่ยวเชิงสุขภาพ เปนการเดินทางทองเที่ยวเยี่ยมชมสถานที่ทองเที่ยวที่สวยสดงดงามใน
แหลงทองเที่ยวทางธรรมชาติและแหลงทองเที่ยวเชิงวัฒนธรรม ซ่ึงมีวัตถุประสงคเพื่อเรียนรูวิถีชีวิต
และพักผอนหยอนใจไปดวย โดยแบงเวลาจากการทองเที่ยวเพื่อทํากิจกรรมสงเสริมสุขภาพและ/หรือ
การบําบัดรักษาฟนฟูสุขภาพ จัดเปนการทองเที่ยวที่มีจิตสํานึกตอการสงเสริมและรักษาสุขภาพและ
ส่ิงแวดลอม โดยการทองเที่ยวเชิงสุขภาพแบงตามจุดมุงหมายและวัตถุประสงคของโปรแกรมกิจกรรม
การทองเที่ยวและความตองการของนักทองเที่ยวออกเปน 2 ประเภทหลักคือ การทองเที่ยวเชิง
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บําบัดรักษาสุขภาพ (Health Promotion Tourism) และการทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพ (Heath  Healing  
Tourism)  (การทองเที่ยวแหงประเทศไทย, 2551) 

การทองเที่ยวเชิงบําบัดรักษาสุขภาพ (Heath  Healing  Tourism) เปนการเดินทางไปทองเที่ยว
เยี่ยมชมสถานที่ทองเที่ยวที่สวยสดงดงามในแหลงทองเที่ยวธรรมชาติและวัฒนธรรมเพื่อการเรียนรูวิถี
ชีวิตและพักผอนหยอนใจ โดยแบงเวลาสวนหนึ่งจากการทองเที่ยวไปรับบริการบําบัดรักษาสขุภาพการ
รักษาพยาบาล  และการฟนฟูสุขภาพในโรงพยาบาลหรือสถานพยาบาลที่มีคุณภาพมาตรฐานอยาง
แทจริงเชนการตรวจรางกาย  การรักษาโรคตางๆ  การทําฟนและการรักษาสุขภาพฟน การผาตัดเสริม
ความงาม การผาตัดแปลงเพศ เปนตน โดยทั่วไปจึงมักมีการจัดโปรแกรมการทองเที่ยวที่บรรจุ
โปรแกรมการเขารับบริการบําบัดรักษาโรค การรักษาพยาบาล  และการฟนฟูสุขภาพตางๆที่หลากหลาย  
เชน การตรวจรางกาย  การรักษาโรคตางๆ  การทําฟน การผาตัดเสริมความงาม หรือการผาตัดแปลงเพศ 
เปนตน โดยเลือกใชบริการในโรงพยาบาลหรือสถานพยาบาลที่มีคุณภาพมาตรฐานอยางแทจริง การ
ทองเที่ยวเชิงบําบัดรักษาสุขภาพจึงเปนรูปแบบการทองเที่ยวที่มุงประโยชนตอการรักษาฟนฟูสุขภาพ
นักทองเที่ยวเปนสําคัญ 

การทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพ (Health Promotion Tourism) เปนการเดินทางไปทองเที่ยว
เยี่ยมชมสถานที่ทองเที่ยวที่สวยสดงดงามในแหลงทองเที่ยวธรรมชาติและวัฒนธรรมเพื่อการเรียนรูวิถี
ชีวิตและพักผอนหยอนใจ โดยแบงเวลาจากการทองเที่ยวสวนหนึ่งมาทํากิจกรรมสงเสริมสุขภาพในที่
พกัแรมหรือนอกที่พักแรมอยางถูกวิธีตามหลักวิชาการและมีคุณภาพมาตรฐานอยางแทจริง ประกอบ 
ดวย 5 กิจกรรม ไดแก  (การทองเที่ยวแหงประเทศไทย, 2551) 

1. การนวดแผนไทย  (Thai Traditional Massage) 
2. การอบ / ประคบสมุนไพร  (baking herbs / massaging with a hot compress herbs) 
3. สุวคนธบําบัด  (Aroma Therapy)   
4. วารีบําบัด  (Water Therapy)   
5. การอาบน้ําแรหรือน้ําพุรอน (Spa)   

โดยทั่วไปนักทองเที่ยวจึงมักนิยมการเดินทางไปทองเที่ยวในชนบทตางจังหวัด และเลือกพัก
แรมในสถานที่พักตากอากาศประเภทโรงแรมหรือรีสอรทที่มีศูนยสุขภาพหรือศูนยกีฬาใหบริการ
สงเสริมสุขภาพที่มีมาตรฐานคุณภาพอยางแทจริง เพื่อเขารวมกิจกรรมสงเสริมสุขภาพในสถานที่พัก
แรมนั้นๆ จัดไวใหบริการแกนักทองเที่ยว การทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพจึงถือเปนรูปแบบการ
ทองเที่ยวที่ไดรับการนิยมแพรหลายเปนอยางมาก และมีประโยชนในการสรางจิตสํานึกตอการสงเสริม
สุขภาพและพัฒนาคุณภาพชีวิตของนักทองเที่ยว รวมทั้งการพัฒนาคุณภาพสิ่งแวดลอมไปในตัว 

จุดประสงคหลักของการทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพ คือ การสงเสริมบํารุงรักษาสุขภาพกาย
และสุขภาพจิต และการฟนฟูสุขภาพ  ตลอดจนการไดมีโอกาสไดแลกเปลี่ยนประสบการณและ
สังสรรคทางสังคมเพื่อการสรางเสริมสุขภาพที่ดีกับผูอ่ืนในระหวางการทองเที่ยว  ซ่ึงกอใหเกิดการ
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เปล่ียนแปลงพฤติกรรม  ทัศนคติ  และคานิยมในการสงเสริมและรักษาฟนฟูสุขภาพใหสมบูรณดวย
ตัวเองมากยิ่งขึ้น  การสรางเสริมสุขภาพดวยตนเองนั้นสามารถแสดงออกมาในรูปแบบของการออก
กําลังกายและการเลนกีฬา  การควบคุมน้ําหนักตัว  การนิยมเลือกรับประทานอาหารและเครื่องดื่ม
สมุนไพรที่มีประโยชนตอสุขภาพ  และการใชยารักษาโรคจากสมุนไพรที่มีผลกระทบขางเคียงนอย 
(การทองเที่ยวแหงประเทศไทย, 2551)   

2.1.7.2 กิจกรรมการทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพ 
ในประเทศไทยไดมีการจัดรูปแบบกิจกรรมการใหบริการสงเสริมสุขภาพที่แตกตางหลากหลาย

บรรจุไวในโปรแกรมทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพ (Health Promotion Tourism) (การทองเที่ยวแหง
ประเทศไทย, 2551) ไดแก 

1. การนวดแผนไทย  (Thai Traditional Massage)  
การนวดแผนไทย ถือเปนวิธีบําบัดรักษาโรคของไทยที่มีมาแตดั้งเดิม เริ่มตนมาจากความ

พยายามในการบรรเทาอาการปวดเมื่อย ฟกช้ํา ดวยการสัมผัสจับตองหรือกดบริเวณที่เจ็บเพื่อชวยเหลือ
ตนเองและสั่งสมประสบการณมาเปนการนวด เร่ิมจาก การนวดตนเอง นวดเพื่อชวยเหลือบุคคลใน
ครอบครัวและกระจายกวางขวางออกไปในชุมชน  ทําใหเรียนรูสืบทอดกันมาและพัฒนาเปนทาตางๆ  
เปนศาสตรและศิลปะที่ใชในการบําบัดรักษาตราบจนถึงปจจุบัน การนวดไมใชเพื่อรักษาความเจ็บปวย
เทานั้นแตมีคาตอสุขภาพ เปนกระบวนการดูแลสุขภาพและรักษาโรค โดยอาศัยการสัมผัสอยางมี
หลักการระหวางผูใหการรักษา (หมอนวด) และผูรับการรักษา (ผูปวย) การนวดจะสงผลโดยตรงตอ
รางกายและจิตใจ คือตั้งแตทําใหเกิดการไหลเวียนของเลือดลม กลามเนื้อผอนคลาย กระปกระเปรา 
จิตใจผอนคลายไดอยางดี การนวดทุกรูปแบบจะมีสวนสรางความสัมพันธระหวางบุคคล สงเสริม
ความสัมพันธภายในครอบครัวและสังคมอีกทางหนึ่ง 

ประโยชนของการนวดแผนไทยคือ  (1) ชวยทําใหระบบหมุนเวียนของโลหิตดี สุขภาพแข็งแรง  
(2) ชวยทําใหการเคลื่อนไหวของสรีระคลองแคลวอยางธรรมชาติ (3) สามารถบรรเทาโรคและอาการ
ปวดตางๆ ของขอตอและกลามเนื้อ และ (4) เปนการสรางความสัมพันธที่ดีและถายทอดความเอื้ออาทร
ตอผูถูกนวด 

2. การอบ/ประคบสมุนไพร (baking herbs / massaging with a hot compress herbs) 
การอบสมุนไพร  เปนกระบวนการอบตัวดวยความรอน นับเปนวิธีการที่การแพทยในปจจุบัน

ยอมรับวาชวยใหการไหลเวียนของโลหิตและน้ําเหลืองบริเวณผิวหนังดีขึ้น สวนไอน้ําของสมุนไพร
ยอมมีสรรพคุณตามคุณสมบัติของสมุนไพรนั้นๆ  ซ่ึงสวนใหญชวยใหรางกายสดชื่น สมุนไพรที่ใชใน
การอบขึ้นอยูกับการจัดหามาไดจากแหลงสมุนไพรในแตละทองถ่ิน โดยไมจํากัดชนิดของสมุนไพร 
และอาจเพิ่มหรือลดชนิดของสมุนไพรตามความตองการในการใชประโยชนและความยากงายในการ
จัดหาสมุนไพร  
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การประคบสมุนไพร  เปนวิธีการบําบัดรักษาโรคของการแพทยแผนไทยอีกวิธีหนึ่งซ่ึงนิยม
นํามาใชควบคูกับการนวดไทย โดยมักจะใชการประคบหลังจากที่นวดแผนไทยแลว โดยการนํา
สมุนไพรสดที่มีตัวยาสําคัญ เชน หัวไพล  ขมิ้นออย  ตะไคร  ผิวมะกรูด หอใสผารวมกันโดยใชวธีินึง่ให
รอนเพื่อใหเกิดน้ํามันหอมระเหยเปนสารในการออกฤทธิ์  ซ่ึงเมื่อผสานกับความรอนตัวยาตาม
สรรพคุณของสมุนไพรจะซึมผานผิวหนังดวยการประคบสัมผัสไปตามบริเวณที่ตองการ ผลของการ
ประคบสมุนไพรเกิดจากความรอนที่ไดจากการประคบและจากตัวยาสมุนไพรที่ซึมผานผิวหนังเขาสู
รางกาย 

นางประนอม  จันทรภักดี ที่ปรึกษารัฐมนตรีชวยวาการกระทรวงสาธารณสุข กลาว
วา  สถานการณตลาดทองเที่ยวเชิงสุขภาพของประเทศไทยปจจุบันเปนที่นิยมของนักทองเที่ยวตางชาติ
อยางมากในการนวด ประคบ อบสมุนไพร มีการขยายตัวของธุรกิจเพื่อรองรับกับความตองการที่
สามารถทํารายไดใหแกประเทศในอัตราเฉลี่ยรอยละ 40 ตอป อัตราขยายตัวของผูใชบริการเพิ่มขึ้นอยาง
ตอเนื่องเฉลี่ยรอยละ 25  ตอป โดยสัดสวนของผูใชบริการรอยละ 80 ใชบริการนวดหรือสปาทั่วไป รอย
ละ 15 ใชบริการของโรงแรมรีสอรท  และรอยละ 5 อยูในกลุม Destination  Spa ที่นํามาสงเสริมและ
บําบัดรักษาสุขภาพโดยเฉพาะ (สถาบันการแพทยแผนไทย, ออนไลน, 2552) 

3. สุวคนธบําบัด (Aroma Therapy)   
สุวคนธบําบัด หมายถึง กระบวนการและวิธีการในการสงเสริมสุขภาพและการบําบัดรักษา

รางกาย  จิตใจ และอารมณ  ดวยกล่ินหอม  ซ่ึงสวนใหญไดมาจากน้ํามันหอมระเหย (Essential Oil หรือ 
Volatile Oil) ที่สกัดไดจากสวนตางๆ ของพืชสมุนไพร เชน ดอก ใบ ราก ผล เปลือกไม ยางไม (Resins, 
Gums, Exudates) รวมถึงสารในพืชบางชนดิ  และกลิ่นหอมที่ไดมาจากสัตว เชน ปลาวาฬ (อําพันทอง 
หรือ Civet) โดยมีวิธีการใชน้ํามันหอมระเหยที่นิยมใชในสุวคนธบําบัดอยู 3 วิธีดังนี้ 

3.1  การสูดดมโดยตรง  เปนวิธีที่งายและสะดวก โดยการสูดดมกลิ่นหอมจากน้ํามัน
หอมระเหยที่หยดบนสําลีหรือกระดาษทิชชู  หรือสูดดมไอระเหยจากน้ํามันหอมระเหยที่หยดลงในเตา
ตมน้ํารอนประมาณ 5 - 10 หยด ไอน้ําจะพากลิ่นน้ํามันหอมระเหยกระจายออกไปทั่วบริเวณ สราง
บรรยากาศใหมีกล่ินหอมและบําบัดอาการตางๆ  แลวแตชนิดของน้ํามันหอมระเหยที่ใช 

3.2  การผสมน้ํา  โดยการเติมน้ํามันหอมระเหยลงในอางอาบน้ํา เปนวิธีการที่ดีในการ
ผอนคลายอารมณและจิตใจ  กล่ินหอมของน้ํามันหอมระเหยจะซึมผานเขาสูรางกายได 2 ทาง คือ  การ
สูดดมกลิ่นที่ระเหยขึ้นมาจากน้ํา และการแทรกซึมเขาทางผิวหนัง น้ําในอางอาบน้ําไมควรที่จะรอน
เกินไป และปริมาณน้ํามันหอมระเหยไมควรเกิน 6 หยด  ถาเปนเด็กก็ควรลดปริมาณน้ํามันหอมระเหย
ลงครึ่งหนึ่ง โดยตองผสมใหเขากับน้ํา 

3.3  การใชกับผิวหนังโดยตรง โดยการทาน้ํามันหอมระเหยบนผิวหนังแลวนวด
รางกายดวยมือเปลาแบบลูบไลไปมาดวยน้ําหนักที่สม่ําเสมอ  จะชวยคลายเครียดและลดความปวดเมื่อย
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ไดดี แตไมควรเอาน้ํามันหอมระเหยชนิดเขมขนมานวด  ควรจะทําใหน้ํามันหอมระเหยเจือจางกอนแลว
จึงใชทาบนผิวหนัง 

แนวคิดในการนําสุคนธบําบัดมาใชในปจจุบัน (modern aromatherapy) เร่ิมจากนักเคมีและนัก
น้ําหอมชาวฝรั่งเศส ช่ือ Rene Maurice Gattefosse ในป 1910 เขาคนพบโดยบังเอิญเมื่อเขาถูกไฟลวกมือ
พุพอง และรักษาหายดวยน้ํามันดอกลาเวนเดอร lavender oil เขาจึงลงมือคนควาวิจัยเร่ืองน้ํามันหอม
ระเหยอยางจริงจังถึงองคประกอบทางเคมีและคุณสมบัติการรักษาของน้ํามันหอมระเหยตางๆ ในปค.ศ. 
1936 มีการใชน้ํามันหอมระเหยในการฆาเชื้อโรคและสมานแผลอยางแพรหลายในฝรั่งเศสจน 
Gattefosse ไดรับฉายาวา บิดาแหงสุคนธบําบัด (The Father of Aromatherapy) ประเทศฝรั่งเศสและ
หลายประเทศในยุโรป มีการปลูกพืชหอมและกลั่นน้ํามันหอมระเหย เพื่อใชในสุคนธบําบัดอยาง
แพรหลาย ในการรักษาอาการนอนไมหลับ ปรับระบบการไหลเวียนของโลหิต รักษาโรคอวน สิว 
ไซนัสอักเสบ ตลอดจนอาการเก็บกดและเครียดทั้งหลาย บริษัทผลิตเครื่องสําอางและเครื่องประทินผิว
ไดนําสุคนธบําบัดหรือน้ํามันหอมระเหยในการเสริมความงาม รักษาผิวหนังและเสนผม แตทางประเทศ
แถบยุโรปใชสุคนธบําบัดในการบรรเทาอาการของโรครวมกับยารักษาโรคและเปนที่ยอมรับมากกวา 
ซ่ึงปจจุบันมีการใชสุคนธบําบัดอยางแพรหลายมากขึ้นในหลายประเทศทั่วโลก เชน ญี่ปุน ออสเตรเลีย 
สิงคโปร หลายประเทศในเอเชียรวมทั้งประเทศไทยดวย (ประคองศิริ บุญคง, 2552) 

4. วารีบําบัด (Water Therapy)   
วารีบําบัด หมายถึง กิจกรรมสรางเสริมและบําบัดรักษาสุขภาพโดยวิธีการสรางความสมบูรณ

แข็งแรงและเพิ่มสมรรถภาพที่ดีของรางกายดวยวิธีตางๆ ที่อาศัยน้ําเปนปจจัยสําคัญ ประกอบดวย การ
ออกกําลังกายในน้ําดวยวิธีการทํากิจกรรมแอโรบิกในน้ํา ซ่ึงเรียกอีกอยางหนึ่งวา ไฮโดรเทอราป 
(Hydrotherapy) ถือเปนวิธีโบราณของชาวยุโรปที่สืบสานกันมาตั้งแตยุคกรีก ยุคโรมัน ซ่ึงในปจจุบัน
ประเทศที่มีความเชี่ยวชาญทางดานนี้คือ ประเทศเยอรมนี  การออกกําลังกายแอโรบิกในน้ําสามารถชวย
สรางเสริมและบําบัดรักษาสุขภาพได  เพราะน้ํามีแรงพยุงตัวที่ชวยลดในสวนตางๆ ของรางกายไดดี  
และชวยเสริมสรางกลามเนื้อไดเร็วขึ้น  สําหรับผูสูงอายุที่มีอาการปวดหลงั  หรือปวดขอสามารถใชวิธี
ไฮโดรแอโรบิก (Hydro - aerobics) โดยการออกกําลังกายในสระน้ําที่มีระดับน้ําสูงเพียงแคหนาอกและ
เปนพื้นสระน้ําแบบระนาบเดียวกันทั้งหมด  นอกจากนี้ยังมีวิธีการวารีบําบัดแบบงายๆ คือ การอาบน้ํา
รอนและน้ําเย็นสลับกัน โดยใหเร่ิมตนอาบน้ํารอนกอนประมาณ 3 - 5 นาที แลวจึงสลับการอาบดวยน้ํา
เย็น ซ่ึงจะมีผลทําใหรางกายเกิดความสดชื่นขึ้น แตถากอนนอนอยากใหรางกายรูสึกสบายและผอน
คลายใหใชวิธีการอาบน้ําอุน เพื่อใหระบบตางๆ ของรางกายทํางานชาลง  

5. การอาบน้ําแรหรือน้ําพุรอน (Spa)   
แหลงน้ําแร (Mineral Water) ที่พบในรูปของน้ําพุรอนหรือบอน้ํารอน จัดเปนแหลงทองเที่ยว

ธรรมชาติที่ไดรับการสงเสริมและพัฒนาใหเปนแหลงทองเที่ยวเชิงสุขภาพที่ไดรับความนิยมอยาง
แพรหลาย เนื่องจากเชื่อกันวาน้ําแรชนิดตางๆ มีคุณคาทางการบําบัดรักษาและสงเสริมสุขภาพจากการ
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ดื่มหรืออาบ โดยรูจักกันในนาม สปา (Spa) ซ่ึงเปนชื่อของหมูบานเล็กๆ แหงหนึ่งในประเทศเบลเยี่ยม  
นับวาเปนสถานบริการบําบัดรักษาและสงเสริมสุขภาพดวยน้ําแรแหงแรกของโลก แหลงบริการอาบ
น้ําแรเพื่อสุขภาพไดมีการพัฒนาโดยเพิ่มสิ่งอํานวยความสะดวกเพื่อตอบสนองความตองการที่
หลากหลายของนักทองเที่ยวจนกลายเปนโรงแรมรีสอรทที่ทันสมัย ปจจุบันนี้ศูนยหรือสถานบริการ
อาบน้ําแร (Spa) ยังคงไดรับความนิยมเปนอยางมากในเขตยุโรป โรมาเนีย รัสเซีย สหรัฐอเมริกา รวมทั้ง
ในประเทศไทยดวย 

จากขอมูลของสมาพันธสปาไทย  การบริการสปามีเปดใหบริการมากกวา 800 แหงทั่วประเทศ 
ในพ.ศ. 2548 มสีปาที่ไดรับรองมาตรฐานจากกระทรวงสาธารณสุขประมาณ 400 แหง มีจํานวนผูมาใช
บริการสปาประมาณ 4.6 ลานคน และจากงานวิจัย Intelligent Spas ของประเทศสิงคโปร พบวา สปา
ของประเทศไทยมีการเติบโตสูงถึงรอยละ 157 ซ่ึงเปนธุรกิจที่มีการเติบโตที่สูงที่สุดและจากการประเมิน
รายไดการทองเที่ยวของการทองเที่ยวแหงประเทศไทยคาดวารายไดจาการบริการสปาไทย มีสัดสวน
ประมาณรอยละ 3-4 ของรายไดจากการทองเที่ยวทั้งหมด ดังนั้น ในป พ.ศ.2551 คาดวาการบริการสปา
ไทยจะสามารถสรางรายไดมากกวา 24,000 ลานบาท (การทองเที่ยวแหงประเทศไทย, 2551)  

ในการศึกษาเรื่องผลกระทบของกลยุทธการตลาดธุรกิจทองเท่ียวเชิงสงเสริมสุขภาพที่มีตอ
ความจงรักภักดีของลูกคากลุมเจเนอเรชั่นบีในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ไดศึกษาแนวคิด
เกี่ยวกับการทองเที่ยวและการทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพ  อันประกอบดวย 5 กิจกรรม ไดแก การนวด
แผนไทย (Thai Traditional Massage)  การอบ/ประคบสมุนไพร (baking herbs/massaging with a hot 
compress herbs)  สุวคนธบําบัด (Aroma Therapy)  วารีบําบัด (Water Therapy) และการอาบน้ําแรหรือ
น้ําพุรอน (Spa)  เพื่อนํามาเปนขอมูลในการศึกษาวิจัยคร้ังนี้ 

   

2.2 ทฤษฎีสวนประสมทางการตลาดสําหรับธุรกิจบริการ 
2.2.1 แนวคิดเก่ียวกับการบริการ 

การบริการได เขามามีบทบาทสําคัญตอการดําเนินธุรกิจปจจุบันเปนอยางมาก  ความ
เจริญกาวหนาทางเทคโนโลยีสงผลใหระบบการผลิตสินคาและบริการขยายตัวมากขึ้นโดยเฉพาะธุรกิจ
บริการ  การขายจะประสบความสําเร็จไดตองมีบริการที่ดี ธุรกิจจะอยูไดตองทําใหเกิดการขายซ้ํา คือ 
ตองรักษาลูกคาเดิมและเพิ่มลูกคาใหม การบริการที่ดีจะชวยรักษาลูกคาเดิม รวมถึงชักนําใหมีลูกคา
ใหมๆ ตามมา (สมิต สัชฌุกร, 2550)   

2.2.1.1 ความหมายของการบริการ 
จากการศึกษาเรื่องทฤษฎีสวนประสมทางการตลาดสําหรับธุรกิจบริการ ในดานความหมายของ

การบริการ พบวามีนักการตลาดหลายทานไดรวบรวมและใหความหมายของการบริการไว ดังนี้ 
การบริการ (Service) หมายถึง กิจกรรม ผลประโยชน หรือความพึงพอใจที่สามารถตอบสนอง

ความตองการใหแกลูกคาได  (ศิริวรรณ  เสรีรัตน และคณะ, 2540) 
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การบริการ หมายถึง  การปฏิบัติรับใช  การใหความสะดวกตางๆ ในบริการ มีความหมายถึง 
การกระทําที่เปยมไปดวยความชวยเหลือ หรือการดําเนินการที่เปนประโยชนตอผูอ่ืน (พจนานุกรมฉบับ
ราชบัณฑิตยสถาน, 2542) 

การบริการ หมายถึง กระบวนการหรือกระบวนการกิจกรรมในการสงมอบบริการจากผู
ใหบริการไปยังผูรับบริการหรือผูใชบริการนั้นๆ (วีระพงษ เฉลิมจิระรัตน, 2543) 

การบริการ หมายถึง กิจกรรม ประโยชนหรือความพึงพอใจที่จัดทําเพื่อเสนอขายหรือกิจกรรม
ที่จัดทําขึ้นรวมกับการขายสินคา (ฉัตยาพร เสมอใจ, 2545) 

การบริการ  หมายถึง  กิจกรรมหรือคุณประโยชนใดๆ ที่ฝายหนึ่งสามารถเสนอใหฝายอื่นโดยที่
ไมอาจมองเห็นและไมเกิดผลวามีการเปนเจาของสิ่งใดๆ เกิดขึ้น การผลิตอาจจะหรืออาจไมผูกติดกบัตวั
สินคา (อดลุย จาตุรงคกุล, 2545) 

การบริการ หมายถึง กิจกรรมของกระบวนการสงมอบสินคาที่ไมมีตัวตน (Intangible good) 
ของธุรกิจใหกับผูรับบริการ โดยสินคาที่ไมมีตัวตนนั้นจะตองตอบสนองความตองการของผูรับบริการ
จนนําไปสูความพึงพอใจได (ชัยสมพล ชาวประเสริฐ, 2547)  

การบริการ หมายถึง การปฏิบัติงานที่กระทําหรือติดตอและเกี่ยวของกับผูใชบริการ การให
บุคคลตางๆ ไดใชประโยชนในทางใดทางหนึ่ง (สมิต สัชฌุกร, 2550)   

การบริการ หมายถึง การกระทําที่ฝายใดฝายหนึ่งเสนอใหอีกฝายหนึ่งเปนส่ิงที่ไมสามารถจับ
ตองและครอบครองได กระบวนการใหบริการอาจจะใหควบคูไปกับการจําหนายสินคาหรือไมก็ได 
(Kotler, P., 2003)  

การบริการ หมายถึง กิจกรรมหนึ่งหรือกิจกรรมหลายอยางที่มีไมสามารถจับตองไมได ซ่ึงโดย
ปกติทั่วไปมักจะเกิดขึ้นจากการปฏิสัมพันธระหวางลูกคากับพนักงานผูใหบริการ หรือลูกคากับระบบ
ของการใหบริการที่ไดจัดไวเพื่อชวยแกปญหาใหกับลูกคา (Grönroos, C., 2007) 

การบริการ หมายถึง การเกี่ยวของกับการเสนอขาย  การปฏิบัติงาน หรือการกระทําใดๆ ใหกับ
อีกฝายหนึ่งโดยที่ผูบริโภคจะมิไดครอบครองการบริการนั้นๆ เหมือนการครอบครองสินคา (Berry, 
L.L., Dotzel, T. and Shankar, V. 2009) 

การบริการ หมายถึง การกระทํา  กระบวนการ และผลการปฏิบัติงานที่มีความเกี่ยวเนื่องหรือมี
ประโยชนรวมกันของบุคคล เพื่อเสนอใหกับบุคคลอื่น (Zeithaml, V.A., Bitner, M.J. and Gremler, 
D.D., 2009) 

จากความหมายของการบริการขางตน  สรุปไดวา  การบริการ  หมายถึง กิจกรรมหรือ
กระบวนการดําเนินการอยางใดอยางหนึ่งที่ไมสามารถจับตองและครอบครองได ที่องคกร/บุคคลหนึ่ง
เสนอใหอีกองคกร/บุคคลหนึ่ง เพื่อตอบสนองความตองการและกอใหเกิดความพึงพอใจจากการกระทํา
นั้น โดยอาจมีตัวสินคาเขามาเกี่ยวของดวยหรือไมก็ได 
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2.2.1.2 ความหมายของธุรกิจบริการ 
จากการศึกษาเรื่องทฤษฎีสวนประสมทางการตลาดสําหรับธุรกิจบริการ ในดานความหมายของ

ธุรกิจบริการ พบวามีนักการตลาดหลายทานไดรวบรวมและใหความหมายของธุรกิจบริการไว ดังนี้ 
ธุรกิจบริการ (Service Business) หมายถึง ธุรกิจที่มีความเชี่ยวชาญในการใหบริการจัดหาบรกิาร

ตางๆ ใหแกผูบริโภค อาจจะจําหนายสินคาที่จับตองไดซ่ึงเปนสินคาที่เปนสวนประกอบของบริการที่
ใช เชน รานทําสปาอาจจําหนายน้ํามันหอมดวย เปนตน (ผุสดี รุมาคม, 2540) 

ธุรกิจบริการ หมายถึง ธุรกิจที่ดําเนินกิจกรรมที่ตอบสนองตอความตองการของผูบริโภค เพื่อ
สรางความพึงพอใจแกผูบริโภคและผลประโยชนของธุรกิจ (ฉัตยาพร เสมอใจ, 2545) 

ธุรกิจบริการ หมายถึง ธุรกิจที่ทําการสงมอบสินคาใหกับผูซ้ือโดยตรง (อดุลย จาตุรงคกุล, 
2545)  

ธุรกิจบริการ หมายถึง องคกรหรือหนวยงานที่จัดตั้งขึ้นเพื่อใหหรือขายบริการ โดยปกติจะมี
วัตถุประสงคเพื่อแสวงหากําไร ซ่ึงการใหหรือขายบริการดังกลาวอาจจะเปนการใหหรือการขาย
โดยตรงสูลูกคาหรือโดยทางออม หรือโดยตอเนื่องก็ได (ยุพาวรรณ  วรรณวาณิชย, 2549) 

จากความหมายของธุรกิจบริการขางตน สรุปไดวา ธุรกิจการบริการ หมายถึง องคกรหรือ
หนวยงานที่เสนอขายบริการในรูปแบบตางๆ ที่สามารถตอบสนองตอความตองการหรือความพึงพอใจ
ของผูบริโภคได โดยเรียกคาบริการเปนคาตอบแทน ซ่ึงอาจจะจําหนายสินคาที่จับตองไดซ่ึงเปนสินคาที่
เปนสวนประกอบของบริการที่ใชดวยก็ได 

2.2.1.3 ลักษณะเฉพาะของการบริการ 
จากการศึกษาเรื่องทฤษฎีสวนประสมทางการตลาดสําหรับธุรกิจบริการ ในดานลักษณะเฉพาะ

ของบริการ พบวาบริการมีเอกลักษณเฉพาะตัวที่แตกตางจากสินคาทั่วไปซึ่ง Eckles, R.W. (1990) ; 
Kotler, P. (2003) and Zeithaml, V.A., Bitner, M.J. and Gremler, D.D. (2009) ไดอธิบายถึงลักษณะเฉพาะ
ของบริการที่แตกตางจากผลิตภัณฑไวสอดคลองกัน ดังนี้  

1. ไมสามารถจับตองได (Intangibility) หมายถึง การบริการตางๆ ที่สงมอบจากผู
ใหบริการไปยังผูรับบริการ โดยที่การบริการนั้นผูรับบริการไมสามารถที่จะจับตอง มองเห็น และสัมผัส
ได 

2. ไมสามารถแยกออกจากกันได (Inseparability) หมายถึง การบริการจะเกิดไดก็ตอเมื่อ
ทั้งสองฝายอยูดวยกัน ณ สถานที่ใดสถานที่หนึ่ง ณ เวลาใดเวลาหนึ่ง ที่สามารถที่จะสรางความสัมพันธ
ของการบริการนั้นได 

3. ไมแนนอน (Variability) หมายถึง การบริการนั้นขึ้นอยูกับวาใครเปนผูใหบริการ และ
ใหบริการที่ไหนและเมื่อไหร 

4. เก็บรักษาไมได (Perishability) หมายถึง เมื่อการบริการไมสามารถเก็บไว ทําอยางไร
ใหมีผูมาใชบริการในระดับที่ตองการอยางสม่ําเสมอ 
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นอกจากนี้ ยุพาวรรณ วรรณวาณิชย (2549) ยังไดอธิบายเพิ่มเติมวาลักษณะเฉพาะของการ
บริการควรจะมี 5 ลักษณะ นอกเหนือจาก 4 ลักษณะขางตน คือ  

5.   การไมสามารถเปนเจาของได (Can not Ownership) ซ่ึงหมายถึง การที่ลูกคาไมสามารถ
เปนเจาของบริการได เมื่อไดรับบริการแลวก็เปนอันเสร็จสิ้น ไมอาจครอบครองบริการนั้นไดตลอดไป 

จากลักษณะเฉพาะของบริการขางตน สรุปไดวา ลักษณะเฉพาะของบริการมี 5 ลักษณะดังนี้ (1) 
บริการไมสามารถจับตองได  (2) บริการไมสามารถแยกออกจากกันได  (3) บริการมีความไมแนนอน  
(4) บริการเก็บรักษาไมได  และ (5) บริการไมสามารถเปนเจาของได 

2.2.1.4 สวนประกอบทางการบรกิาร   
สวนประกอบทางการบริการ (Service Mix) มีปจจัยที่เปนองคประกอบของบริการที่มีผลดาน

คุณภาพของบริการนั้นๆ และอาจชวยสรางความพึงพอใจหรือกอใหเกิดความไมพึงพอใจในสายตาของ
ผูใชบริการไดสามารถแบงปจจัยเหลานี้ออกเปน 3 กลุมดังนี้ (วีรพงษ  เฉลิมจิระรัตน, 2543) 

1. กลุมปจจัยที่มีผลกอนรับบริการ (Pre-service factors or Pre-delivery Factors) ไดแก  
1. ภาพพจน กิตติศัพท ช่ือเสียงของบริษัท (Company Image)  
2. ความเชื่อถือไววางใจไดของบริษัท (Creditability of Company)  
3. คาบริการ คาใชจายเพื่อขอรับบริการ (Cost of Service)  
4. ความแปลกใหมของบริการ (Creativity of Service)  

2. กลุมปจจัยที่มีผลขณะรับบริการ (During-Service Factors or During-delivery Factors) 
ไดแก  

1. ความสะดวกสบายขณะใชบริการ (Conveniency)  
2. ความถูกตองแมนยําในรายละเอียดขั้นตอนบริการ (Correctness)  
3. กิริยา มารยาทที่ดีงามของผูใหบริการ (Courtesy)  
4. ความซับซอนยุงยากในขั้นตอนรับบริการ (Complexity)  
5. ความประณีตบรรจงและพิถีพิถันขณะบริการ (Carefulness)  
6. ความเลินเลอของผูใหบริการ (Carelessness)  
7. ฝมือ  ภูมิปญญาและความสามารถของบริการหรือองคกรผูใหบริการนั้น

(Competence)  
3. กลุมปจจัยที่มีผลหลังการรับบริการแลว (Post-service Factors or Post-delivery factors) 

ไดแก  
1. ความสอดคลองกับความคาดหวังของลูกคากอนมารับบริการ (Conformance to 

Customer Expectation)  
2. ความสมบูรณครบถวนของบริการ (Completeness of Service)  
3. ความคงเสนคงวา ดานคุณภาพของบริการ (Consistency of Service Quality) 
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4. การปฏิบัติตอคํารองเรียนของลูกคา (Complaint Handling) 
5. ความคุมคาเงินหรือไมของบริการนั้นภายหลังจากที่ลูกคาไดรับการบริการจน

ครบถวนแลว (Cost Effectiveness) 
จากสวนประกอบทางการบริการขางตน สรุปไดวา สวนประกอบทางการบริการ สามารถแบง

ได 3 กลุมคือ (1) กลุมปจจัยที่มีผลกอนรับบริการ (2)  กลุมปจจัยที่มีผลหลังการรับบริการแลว และ (3) 
กลุมปจจัยที่มีผลหลังการรับบริการแลว 

2.2.2 ทฤษฎีสวนประสมทางการตลาดสําหรับธุรกิจบริการ 
 เนื่องจากสินคาบริการมีลักษณะพิเศษแตกตางจากสินคาทั่วไป ดังนั้นการดําเนินการดาน
การตลาดของสินคาบริการจึงตางจากสินคาทั่วไปดวย  ในการวางกลยุทธการตลาดสิ่งสําคัญที่ตอง
คํานึงถึง คือ สวนประสมทางการตลาด เนื่องจากสวนประสมทางการตลาดเปนองคประกอบที่สําคัญใน
การตอบสนองตอตลาดไดอยางเหมาะสม โดยเริ่มตนที่ธุรกิจตองมีส่ิงที่จะนําเสนอตอลูกคาหรือ
ผลิตภัณฑ ทําการตั้งราคาที่เหมาะสม หาวิธีการนําสงถึงลูกคาไดอยางมีประสิทธิภาพดวยการบริหาร
ชองทางการจัดจําหนาย และหาวิธีการสื่อสารเพื่อท่ีจะแจงขาวสารและกระตุนใหเกิดการซื้อดวยการทํา
การสงเสริมการตลาด ซ่ึงกลยุทธเหลานี้ถือวาเปนเครื่องมือทางการตลาดสําคัญที่เปนที่รูจักกันดี (ฉัตยา
พร  เสมอใจ, 2549) 

สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมได ซ่ึง
ธุรกิจใชรวมกันเพื่อตอบสนองความพึงพอใจแกกลุมลูกคา (Kotler, P. and Armatrong, G., 2006) แต
เนื่องจากลักษณะเฉพาะของการบริการที่มีความแตกตางจากสินคา  การที่คํานึงถึงเพียง 4 Ps ดังกลาว
ขางตนยังไมเพียงพอ  การที่จะทําใหธุรกิจบริการประสบความสําเร็จ Zeithaml, V.A., Bitner, M.J. and 
Gremler, D.D. (2009) แนะนําวาควรตองพิจารณาเพิ่มอีก 3 P's อันไดแก บุคลากร (People) กระบวนการ
ใหบริการ (Process)  และลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) ซ่ึงรวมเรียกวา สวนประสมทาง
การตลาดบริการ หรือ 7P’s ประกอบดวย 

2.2.2.1 ผลิตภัณฑบริการ  (Product) 
ผลิตภัณฑบริการ เปนสิ่งที่เสนอขายโดยมุงหวังใหตอบสนองตอความตองการของผูบริโภค

หรือเกิดความพึงพอใจและความประทับใจ โดยผลิตภัณฑบริการมีลักษณะที่สําคัญ 4 ประการ ไดแก   
1. ผลิตภัณฑบริการเปน พฤติกรรม การกระทํา หรือการปฏิบัติการ อยางใดอยางหนึ่ง 

ไมใชส่ิงของที่ลูกคาสามารถสัมผัสจับตองได   
2. พฤติกรรม การกระทํา หรือการปฏิบัตินี้สวนใหญ ลูกคาจะตองเขาไปมีสวนรวมกับ

พฤติกรรม การกระทํา หรือการปฏิบัติการเหลานั้นดวย   
3. เปนกระบวนการที่มีขั้นตอนที่ชัดเจน หรืออีกนัยหนึ่งก็คือ การใหบริการจะมีกิจกรรม

หลายอยางเกิดขึ้น   
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4. มีพฤติกรรม การกระทํา หรือการปฏิบัติงานที่เปนขั้นตอน สวนใหญที่เกิดขึ้นจะเปน
บริการเสริม  มีสวนนอยที่เปนบริการหลัก (วีระรัตน  กิจเลิศไพโรจน, 2549) 

ผลิตภัณฑบริการสามารถแบงออกไดเปน 5 ระดับ ตามองคประกอบของผลิตภัณฑบริการ
ทั้งหมด ดังนี้ (ธีรกิติ นวรัตน ณ อยุธยา, 2549) 

1. ผลประโยชนหลัก (Core Benefit) หมายถึง ผลประโยชนหรือบริการพื้นฐานที่ลูกคา
ตองการอยางแทจริงจากการซื้อผลิตภัณฑ เชนผลประโยชนหลักของการทองเที่ยวก็คือการพักผอน  หรือ
เพื่อความสนุกสนาน 

2. ผลิตภัณฑพื้นฐาน (Basic Product) เปนส่ิงที่นักการตลาดสรางขึ้น โดยการเปลี่ยน
ผลประโยชนหลัก ใหมาอยูในลักษณะที่เปนรูปธรรมที่สามารถนําเสนอและสามารถตอบสนองความ
ตองการที่แทจริงของลูกคาได เชน ผลิตภัณฑพื้นฐานของรานนวดแผนไทยจะประกอบไปดวยหองนวด 
เตียงนอนและหองน้ํา เปนตน  

3. ผลิตภัณฑที่คาดหวัง (Expected Product) คือส่ิงที่ลูกคาโดยทั่วไปคาดหวังวาจะตอง
ไดรับเมื่อซ้ือผลิตภัณฑ เชน ผลิตภัณฑที่คาดหวังของรานนวดแผนไทย มักจะประกอบดวยหอง
ใหบริการที่สะอาดและมีกล่ินหอม สดชื่น เตียงนอนและที่นอนที่สะอาด เปนตน 

4. ผลิตภัณฑเสริม (Augmented Product) คือ ส่ิงที่ทําใหผลิตภัณฑบริการมีความพิเศษ
แตกตางจากบริการของคูแขงขันที่สามรถตอบสนองความตองการของลูกคาไดมากวา เรียกไดวาเปน 
คุณคาเพิ่ม (Adding Value) ที่เสริมผลประโยชนหลักในรูปของความเชื่อถือไดและการยอมรับของ
ผูใชบริการ 

5. ผลิตภัณฑที่เปนไปได (The Potential Product) คือความเปนไปไดในการเพิ่มลักษณะ
พิเศษหรือผลประโยชนอ่ืนที่ผูบริโภคควรไดรับจากการซื้อสินคาและบริการ เพื่อใหผลิตภัณฑที่
นําเสนอใหกับลูกคาสามารถตอบสนองความพอใจของลูกคาไดอยางดีเลิศในลักษณะที่เกินความ
คาดหวังของลูกคาและเหนือกวาคูแขง  

องคประกอบของผลิตภัณฑบริการดังกลาว สามารถนําไปใชในการจัดการบริการใหประสบ
ความสําเร็จตามเปาหมาย เพื่อที่จะสามารถนําไปใชสรางความแตกตางในดานบริการของกิจการที่ยั่งยืน
ตอไป   

2.2.2.2 ราคา  (Price) 
ราคา  เปนนโยบายดานราคาของการใหบริการจะเกี่ยวของกับสวนลด สวนยอมให ระยะเวลา

การจายเงิน และเงื่อนไขการจายเงิน ซ่ึงมีความซับซอนกวาสินคาโดยทั่วไปเนื่องจากบางครั้งราคาจะ
เปนสิ่งที่มีบทบาทสําคัญที่ใชในการบริหารจัดการความตองการซื้อของลูกคา แตยังเปนการสงสารไปสู
ลูกคาในเรื่องของความคาดหวังในตัวบริการที่จะไดรับดวยเชนกัน โดยเฉพาะการบริการที่จับตองไมได
และใชทักษะความสามารถของผูใหบริการสูง เนื่องจากราคาเปนตัวบงชี้คุณคาของการใหบริการ  
ดังนั้นในการใหบริการจะตองคํานึงถึงปจจัยอ่ืนๆ นอกเหนือจากตนทุนในการกําหนดราคาของการ
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ใหบริการ เชน ปจจัยดานการตลาด เพื่อใหลูกคามั่นใจในการบริการขององคกรที่ดีเยี่ยม (ฉัตยาพร 
เสมอใจ, 2549) 
 ราคามีความสําคัญเปนอยางยิ่งตอความสําเร็จของการดําเนินกิจกรรมทางการตลาดบริการของ
ธุรกิจ คือ (1) ราคาเปนสวนประสมทางการตลาดบริการเพียงประเภทเดียวที่สามารถสรางรายไดใหกับ
บริษัท  (2) ราคามีอิทธิพลอยางยิ่งตอการรับรูของลูกคาในเรื่องคุณคาและคุณภาพของบริการที่บริษัท
นําเสนอ  และ (3) ราคามีผลกระทบตอการสรางภาพลักษณของบริการ (Payne, A., 1993) 

ปจจัยที่ตองพิจารณาในการกําหนดราคาคาบริการ มี  5  ปจจัย ไดแก   
1. ตําแหนงทางการตลาดของผลิตภัณฑบริการ 

การวางตําแหนงทางการตลาด หมายถึง ตําแหนงที่ผลิตภัณฑบริการมุงหมายที่จะเปนที่สนใจ
และอยูในสายตาของลูกคาเมื่อเปรียบเทียบกับคูแขงขัน ซ่ึงหมายถึงการรับรูและการยอมรับของลูกคา
ในตําแหนงของผลิตภัณฑบริการ สําหรับผลิตภัณฑที่จับตองได การวางตําแหนงนั้นอาศัยลักษณะทาง
กายภาพได  เชน ความเงียบของเครื่องปรับอากาศ ลูกคาสามารถสัมผัสไดโดยการทดลองฟงเสียง แตใน
ผลิตภัณฑบริการ เนื่องจากเปนส่ิงที่จับตองไมได ราคาจะเปนตัวกําหนดตําหนงทางการตลาด เชน 
โรงพยาบาลสมิติเวช ผูบริโภครูสึกวาเปนโรงพยาบาลที่ดี อาจเปนเพราะคารักษา มีราคาสูงกวา
โรงพยาบาลเอกชนทั่วไป 

2. วงจรชีวิตผลิตภัณฑบริการ 
ราคาผลิตภัณฑบริการจะเกี่ยวของกับวงจรชีวิตผลิตภัณฑ เชน การแนะนําบริการใหมๆ องคกร

บริการมักเลือกตั้งราคาต่ําๆ เพื่อเจาะตลาดและเพิ่มสวนถือครองตลาดไดหรือการตั้งราคาสูงเพื่อทํากําไร
เทาที่จะเปนไปไดในระยะสั้น (นโยบายตักครีมหนานม) กลยุทธนี้จะใชไดถาไมมีคูแขงในขณะนั้น 
และผูซ้ือมีความตองการเรงดวน 

3. ความยืดหยุนของอุปสงค 
ความยืดหยุนของอุปสงคเกี่ยงของกับการตอบสนองความตองการ เมื่อมีการเปลี่ยนแปลงราคา

องคกรบริการตองทําความเขาใจวาอุปสงคของบริการของตนมีความยืดหยุนหรือไมมีการตอบสนองตอ
การเปลี่ยนแปลงของราคาไปในทิศทางใด และมากนอยเพียงใด เชน การขึ้นราคาคาโดยสารรถประจํา
ทาง ไมมีผลตออุปสงคของบริการมากนัก เพราะเปนสาธารณูปโภคที่จําเปนของประชาชนทั่วไปที่ตอง
ใชในการเดินทาง 

4. สถานการณการแขงขัน 
การแขงขันที่รุนแรงในตลาดมีอิทธิพลตอราคาคาบริการ โดยเฉพาะในสถานการณที่มีความ

แตกตางกันเล็กนอย เชน รีสอรทริมทะเลในชวงนักทองเที่ยวนอย แตละรีสอรทตองพิจารณากลยุทธ
ราคาอยางรอบคอบ ในสถานการณการแขงขันที่สูงและความแตกตางของบริการมีเพียงเล็กนอย การตั้ง
ราคาจะตองอยูในระดับเดียวกัน แตในกรณีอ่ืนๆ ตองพิจารณาปจจัยอ่ืนๆ รวมดวย เชน วัฒนธรรมและ
ประเพณี เปนตน  
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5. บทบาทกลยุทธดานราคา 
นโยบายราคามีบทบาทชวยใหบรรลุวัตถุประสงคขององคกรได ดังนั้นการตัดสินใจดานราคา

ในผลิตภัณฑบริการจะตองเหมาะสมกับวัตถุประสงคทางกลยุทธขององคกรเองเชน บริษัททองเที่ยว
ที่ตั้งขึ้นใหม ควรใชนโยบายตั้งราคาใหต่ําเพื่อจะไดสวนถือครองตลาดมากขึ้น ถึงแมวาจะไมสามารถ
สรางกําไรไดในระยะหนึ่ง แตสามารถขายไดในปริมาณมาก กลยุทธดานราคาที่เหมาะสมและ
สอดคลองกับสวนประสมทางการตลาดสวนอื่นๆ จะสรางความสําเร็จแกองคกรบริการได (ยุพาวรรณ 
วรรณวาณิชย, 2549) 

2.2.2.3 ชองทางการจัดจําหนาย  (Place) 
ชองทางการจัดจําหนาย  เปนการเคลื่อนยายบริการจากธุรกิจไปสู ผูบริโภค  โดยผาน

กระบวนการในการนําเสนอผลิตภัณฑหรือบริการออกสูตลาดเปาหมาย ทําใหสินคาหรือบริการไปสู
ตลาด เพื่อเสนอใหกับผูบริโภคไดตามตองการ ในการตัดสินใจเกี่ยวกับการจัดจําหนายบริการในธุรกิจ
บริการจะตองคํานึงถึงหลักเกณฑที่สําคัญ 2 ประการ (ธีรกติิ นวรัตน ณ อยุธยา, 2549)  คือ 

1. การเขาถึงได (Accessibility) หมายถึง ความงายและความสะดวกสบายในการซือ้ ในการ
ใชหรือในการรับบริการ เนื่องจากบริการมีลักษณะพิเศษที่สําคัญประการหนึ่งคือ การผลิตและการ
บริโภคบริการจะเกิดขึ้นพรอมๆ กัน เราจึงไมสามารถที่จะแยกการผลิตออกจากการบริโภคบริการได 
(Inseparability) และลูกคามักจะตองมีสวนรวมในกระบวนการผลิตบริการดวย ดังนั้นผูใหบริการ
จะตองทําใหบริการสามารถเขาถึงได ถาลูกคาหรือผูใชบริการไมสามารถที่จะเขาถึงบริการได 
กระบวนการแลกเปลี่ยนบริการนั้นก็จะไมสามารถเกิดขึ้นไดและบริการนั้นก็จะไมมีคุณคาสําหรับลูกคา 

2. ความพรอมที่จะใหบริการได (Availability) หมายถึง ระดับความพรอมในการใหบริการ
แกลูกคาซ่ึงจะทําใหลูกคาสามารถซื้อ ใช หรือรับบริการได เนื่องจากบริการไมสามารถเก็บรักษาไวได 
(Perish-ability) ดังนั้นประเด็นที่สําคัญคือ บริการจะตองพรอมที่จะใหบริการแกลูกคาในสถานที่และใน
เวลาที่ลูกคาตองการใชบริการเสมอ บริการจะมีคุณคาก็ตอเมื่อบริการท่ีผลิตขึ้นมาแลวนั้นจะตองพรอม
ที่จะใหบริการไดในขณะนั้นดวย 

ฉัตยาพร   เสมอใจ  (2549) กลาววา  การจัดจําหนายตองพิจารณาถึงความสะดวกสบาย
(Convenience) ในการรับบริการ การสงมอบสูลูกคา สถานที่ และเวลาในการสงมอบ กลาวคือลูกคา
ควรจะเขาถึงไดงายที่สุดเทาที่จะเปนไปไดในเวลาและสถานที่ที่ลูกคาเกิดความสะดวกที่สุด การเลือก
ชองทางในการนําสงบริการ(Delivery) ที่เหมาะสมขึ้นอยูกับลักษณะของบริการแตละประเภทถาเปน
การบริการดานขอมูลสามารถอาศัยเทคโนโลยีติดตอส่ือสารผานคอมพิวเตอรได โดยการเปดเว็บไซต
ติดตอลูกคาและคูคาอื่นๆ เพื่อใหเกิดความรวดเร็ว การจัดจําหนายการบริการมีรายละเอียดมากกวาการ
หาชองทางในการจัดจําหนาย (Channel of Distribution) ที่เหมาะสม แตตองพิจารณาถึง ทําเลที่ตั้ง 
(Location) เนื่องจากบริการบางประเภทลูกคาตองเดินทางไปถึงสถานที่บริการดวยตนเองจึงตองการ
อาคารและสถานที่ที่เหมาะสม และการสงมอบบริการแกลูกคา เนื่องจากการบริการเปนกระบวนการที่มี
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ลูกคาเขามาเกี่ยวของอยูในกระบวนการแทบจะตลอดเวลา  กระบวนการในการสงมอบบริการจึงควร
ไดรับการพิจารณาอยางถี่ถวน เพราะจะเปนสวนสําคัญที่สุดที่ลูกคาจะตัดสินใจวา บริการที่ไดรับคุมคา
กับมูลคาของเงินที่จายไปหรือไม และสุดทายคือ เวลาในการรับและใหบริการที่ตองคํานึงถึงความ
ตองการในการใชบริการของลูกคาเปนหลัก และพิจารณาในการกําหนดเวลาในการใหบริการของธุรกิจ 

การใหบริการสามารถใหบริการผานชองทางการจัดจําหนายได 4 วิธี  คือ (ชัยสมพล ชาว
ประเสริฐ, 2547) 

1. การใหบริการผานราน (Outlet)  การใหบริการแบบนี้เปนแบบที่ทํากันมานาน เชน ราน
อินเทอรเน็ต ใหบริการดวยการเปดรานตามตึกแถวหรือหางสรรพสินคา แลวขยายสาขาออกไปเพื่อ
ใหบริการลูกคาไดสูงสุด โดยรานประเภทนี้มีวัตถุประสงคเพื่อทําใหผูรับบริการและผูใหบริการมาพบ
กัน 

2. การใหบริการถึงที่บานลูกคาหรือสถานที่ที่ลูกคาตองการ การใหบริการแบบนี้ เปนการ
สงพนักงานไปใหบริการถึงที่บานลูกคาหรือสถานที่อ่ืนตามความสะดวกของลูกคา การใหบริการแบบ
นี้ธุรกิจไมตองมีการจัดตั้งสํานักงานหรือเปดเปนรานคาใหบริการ แตลูกคาจะติดตอธุรกิจดวยการใช
โทรศัพท 

3. การใหบริการผานตัวแทน การใหบริการแบบนี้เปนการขยายธุรกิจดวยการขายแฟรน
ไชส หรือการจัดตั้งตัวแทนในการใหบริการ เชน การขายตั๋วเครื่องบินผานบริษัททองเที่ยว 

4. การใหบริการผานทางอิเล็กทรอนิกส การใหบริการแบบนี้เปนบริการที่คอนขางใหม 
โดยอาศัยเทคโนโลยีมาชวยลดตนทุนจากการจางพนักงาน เพื่อทําใหการบริการเปนไปไดอยางสะดวก
และทุกวันตลอด 24 ช่ัวโมง เชน การใหบริการผานเครื่องเอทีเอ็ม การใหบริการเกาอี้นวดไฟฟาหยอด
เหรียญตามหางสรรพสินคา เปนตน 

2.2.2.4 การสงเสริมการตลาด (Promotion) 
การสงเสริมการตลาด คือ การติดตอส่ือสารระหวางผูจําหนายและตลาดเปาหมายหรือลูกคา

เกี่ยวกับผลิตภัณฑและบริการ โดยมีวัตถุประสงคที่จะแจงขาวสารหรือชักจูงใหลูกคาเกิดทัศนคติและ
พฤติกรรมการซื้อหรือใชบริการ ซ่ึงการสงเสริมการตลาดมีหนาที่หลักสําคัญ 3 ประการ คือ (1) เพื่อเปน
การแจงบอกหรือใหขอมูลขาวสาร (Information) แกผูมีโอกาสเปนลูกคา (Potential Customer) ไดรับรู
วาขณะนี้ผูใหบริการมีผลิตภัณฑหรือบริการที่ตองการวางจําหนายในตลาดแลว และลูกคาสามารถซื้อ
หรือใชบริการเพื่อสนองความตองการได ณ ที่ใดบาง (2) เพื่อเปนการชกัชวน (Persuading) หรือโนม
นาวจิตใจใหลูกคาซื้อผลิตภัณฑหรือใชบริการ โดยแจงบอกสวนดีสวนเดนของผลิตภัณฑหรือบริการวา
ผลิตภัณฑหรือบริการดังกลาว สามารถตอบสนองความตองการของลูกคาใหไดรับความพอใจได
อยางไรบาง และ (3) เพื่อเปนการจูงใจ (Influencing) สรางความมั่นใจใหลูกคา เพื่อใหเกิดการตัดสินใจ
ซ้ือผลิตภัณฑหรือบริการ ซ่ึงการสงเสริมการตลาดกระทําไดดังตอไปนี้ (วีระรัตน  กิจเลิศไพโรจน, 
2549) 
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1. การสื่อสารโดยใชบุคคล (Personal Communication) 
ในตลาดอุตสาหกรรมหรือตลาดธุรกิจการขายโดยบุคคลจะเปนเครื่องมือที่มีความสําคัญมาก

ที่สุด  สําหรับธุรกิจบริการ ซ่ึงสามารถแบงการสื่อสารโดยใชบุคคลออกเปน 4 วิธีดังตอไปนี้ 
1.1. การขายโดยพนักงานขาย (Personal Selling) หมายถึง การเผชิญหนากันระหวาง

บุคคล (inter-personal encounters) แบบตาตอตา โดยการสื่อสารดวยวิธีนี้จะทําใหพนักงานขายสามารถ
ปรับแตงขาวสารใหตรงกับความตองการของลูกคาแตละรายได  และในระหวางการสื่อสารลักษณะนี้
การไหลเวียนของขอมูลขาวสารจะเปนไปแบบสองทาง (two way communication) คือมีการเปดโอกาส
ใหพนักงานขายไดเรียนรูและศึกษาเกี่ยวกับตัวลูกคา และคําถามหรือขอสงสัยของลูกคาก็สามารถถูกทํา
ใหกระจางโดยพนักงานขายเชนกัน 

1.2. ศูนยบริการลูกคา (Customer Center)  ปจจุบันธุรกิจบริการขนาดใหญจํานวนมาก
ไดจัดตั้งศูนยการบริการลูกคาขึ้น โดยสวนใหญจะพบเห็นในรูปแบบของศูนยบริการตามสาย (Call 
Center)  ซ่ึงศูนยบริการลูกคาจะไดรับมอบหมายใหทําหนาที่ใหบริการลูกคาหลังการขาย เชน การให
ขอมูลเพิ่มเติม  การรับจอง การรับชําระเงิน การชวยแกไขปญหาหรือใหคําปรึกษาตางๆ ที่เกี่ยวของกับ
บริการไดตลอด 24 ชั่วโมง เปนตน 

1.3. การฝกอบรม ในที่นี้เปนการฝกอบรมลูกคา (customer training) กลาวคือ ใน
บางครั้งผูใหบริการจําเปนตองเปดเปนหลักสูตรฝกอบรมใหแกลูกคาที่ซ้ือบริการไป โดยเฉพาะอยางยิ่ง
บริการที่มีกระบวนการที่สลับซับซอน ซ่ึงโดยสวนใหญมักเปนบริการที่ขายใหกับองคกรธุรกิจ ทั้งนี้
การฝกอบรมทําขึ้นเพื่อแนะนําวิธีการใชบริการอยางมีประสิทธิภาพสูงสุดใหแกลูกคา 

1.4. การสื่อสารแบบปากตอปาก (Word of Mouth Communications) เปนการแนะนํา
โดยตรงจากลูกคารายหนึ่งที่เคยใชบริการไปสูลูกคารายอื่นๆ ซ่ึงรูปแบบการสื่อสารลักษณะนี้มีอิทธิพล
ตอการตัดสินใจของผูบริโภคสูงมาก ซ่ึงในปจจุบันนักการตลาดบริการพยายามโฆษณาโดยอาศัย
รูปแบบการบอกเลาของผูที่มีประสบการณการใชบริการและมีความรูสึกดี ไดรับความพึงพอใจจาก
บริการมาเปนขอมูลหลักและเปนแหลงอางอิงเพื่อนําไปใชในการสื่อสาร 

2. การประชาสัมพันธ (Public Relation) 
 การประชาสัมพันธเปนการใชความพยายามทางการตลาดเพื่อกระตุนความสนใจในทางบวก
ตอธุรกิจบริการโดยอาศัยวิธีตางๆ เชน การใหขาว การจัดแถลงขาว การจัดกิจกรรมพิเศษ การจัด
นิทรรศการ และการใหความสนับสนุนโครงการตางๆ ที่เปนประโยชนตอสังคม  องคประกอบเบื้องตน
ในกลยุทธการประชาสัมพันธคือ การใหขาวหรือการแจกจายขาวที่มีเร่ืองราวเกี่ยวกับบริษัท ตัว
ผลิตภัณฑ และพนักงานใหบริการ  การใหความสนับสนุนโครงการตางๆ ที่เปนประโยชนตอสังคมเปน
อีกกจิกรรมที่เขาถึงกลุมผูรับสารจํานวนมาก ซ่ึงทําไดหลายรูปแบบ เชน การเปนสปอนเซอรกิจกรรม
ทางการกีฬาและกิจกรรมเพื่อสังคม โดยในงานจะมีการแสดงภาพหรือสัญลักษณตางๆ ของบริษัท ซ่ึง
จะทําใหผูบริโภคสามารถจดจําและสรางภาพลักษณที่ดีใหแกบริษัทไดเปนอยางดี 
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3. อุปกรณและเครื่องมือแนะนําบริการ (Instructional Materials) 
 สําหรับบริการรูปแบบใหมๆ อุปกรณและเครื่องมือแนะนําบริการจะมีความจําเปนอยางยิ่ง
เนื่องจากบริการเหลานี้จําเปนตองมีอุปกรณและเครื่องมือตางๆ เพื่อแนะนําใหลูกคาที่เปนกลุมเปาหมาย
และลูกคาที่เขามาใชบริการมีความเขาใจเกี่ยวกับบริการ ซ่ึงอุปกรณและเครื่องมือเหลานี้จะใหขอมูล
เกี่ยวกับขั้นตอนการใชบริการ เทคนิคการใชบริการ ขอควรระวัง 

4. การออกแบบภาพลักษณองคกร (Corporate Design) 
 สวนประกอบที่สําคัญอีกสวนหนึ่งในการสื่อสารทางการตลาดสําหรับธุรกิจบริการก็คือการ
ออกแบบภาพลักษณองคกร ซ่ึงหมายถึงการใชสี สัญลักษณ เครื่องหมาย ตัวอักษร และการจัดวาง
องคประกอบที่จับตองได เชน ปายสัญลักษณ สวนหนาของสถานบริการ ยานพาหนะ เครื่องแบบ
พนักงาน และเครื่องเขียนเครื่องใชตางๆ ใหมีลักษณะที่เปนไปในทิศทางเดียวกันและมีความแตกตาง
จากคูแขงขันรายอื่น เพื่อความเปนอันเดียวกันและทําใหลูกคาจดจําได 

5. การโฆษณา (Advertising) 
 การโฆษณา สามารถทําไดโดยการโฆษณาทางโทรทัศนและทางวิทยุ และในปจจุบันนักการ
ตลาดยังมีส่ือใหมๆ เชน การโฆษณาทางอินเตอรเน็ต ในสวนของการโฆษณาทางสิ่งพิมพ (print 
advertising) ทําไดโดยการสงขอความขาวสารแทรกลงไปในหนังสือพิมพและนิตยสาร แตอยางไรก็
ตาม ขาวสารทางสิ่งพิมพที่มีขนาดใหญกวาและเปนที่สะดุดตามากกวาคือ การโฆษณาดวยส่ือกลางแจง 
(outdoor media) เชน ปายบิลบอรดและโปสเตอร รวมไปถึงสื่อโฆษณาแบบเคลื่อนที่ อาทิเชน การ
โฆษณาขางรถประจําทางและดานหลังรถสามลอ เปนตน การใชการโฆษณาทางสื่อ Electronic Display  
เปนการสื่อสารที่สามารถสรางความสนใจไดสูง เนื่องจากสามารถเคลื่อนไหวและเปลี่ยนแปลงสีสันได
อยางนามอง  เครื่องมือการโฆษณาอีกรูปแบบหนึ่งคือ การตลาดแบบทางตรง (direct marketing) ซ่ึง
อาจจะอยูในรูปแบบของการสื่อสารกับผูบริโภคทางไปรษณีย ทางโทรศัพท ทางโทรสาร หรือทางอี-
เมล ซ่ึงการตลาดแบบตรงนี้เองถือไดวาเปนการสื่อสารที่ทําใหเราสามารถสงขาวสารไดแบบเปน
สวนตัวและเฉพาะเจาะจงไปสูกลุมเปาหมายไดดีกวาการสื่อสารแบบอื่น 

6. การสงเสริมการขาย (Sale Promotion) 
 การสงเสริมการขาย หมายถึง กิจกรรมที่สรางสรรคขึ้นมาเพื่อใชเปนตัวกระตุนใหชองทางการ
จัดจําหนายและพนักงานใหบริการพยายามขายบริการใหมากขึ้น และใชเปนตัวกระตุนใหลูกคาทําการ
ซ้ือบริการเร็วข้ึนหรือมากขึ้นภายในชวงระยะเวลาอันจํากัดไวส้ันๆ ผูใหบริการโดยสวนมากจะใชการ
สงเสริมการขายเพื่อดึงดูดใจใหลูกคาใหมทดลองใชบริการ  ตอบแทนความจงรักภักดีของลูกคาเกา  
และเพิ่มความถี่ (ปริมาณ) ในการซื้อบริการ โดยลูกคาใหมสําหรับธุรกิจบริการจะมีอยู 3 กลุม ไดแก ผู
ไมเคยใชบริการลักษณะนี้เลยผูที่ภักดีตอการใหบริการของคูแขงขัน และผูที่ชอบเปลี่ยนตัวผูใหบริการ
บอยๆ ซ่ึงกลุมผูที่ชอบเปลี่ยนผูใหบริการบอยๆ นี้จะเปนกลุมเปาหมายที่สําคัญของการสงเสริมการขาย 
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และผูบริโภคกลุมนี้สวนใหญจะตัดสินใจซื้อโดยคํานึงถึงปจจัยดานราคาเปนสําคัญ ซ่ึงการสงเสริมการ
ขายจะสามารถดึงดูดผูบริโภคกลุมนี้ไดงาย 

2.2.2.5 บุคลากร  (People)  
บุคคล  เปนองคประกอบหนึ่งของการบริการเนื่องจากมีความเกี่ยวของโดยตรงกับทั้งผูใหและ

ผูรับบริการ ดังนั้นคนเปนปจจัยสําคัญที่อาจทําใหลูกคารับรูถึงคุณภาพหรือเปนผูทําลายคุณภาพก็ได
บริษัทตองเตรียมกระบวนการเกี่ยวกับคนหรือบุคลากรเปนสําคัญตั้งแตการสรรหา รับ ฝกอบรมและ
กระตุนพนักงาน โดยเฉพาะพนักงานในสวนที่ตองติดตอกับลูกคาโดยตรงบุคลกรเปนสวนสําคัญที่จะ
ทําใหธุรกิจประสบความสําเร็จ เนื่องจากบุคคลจะเขามาเกี่ยวของกับกระบวนการบริการมากที่สุด 
บุคลากรสามารถสรางความพึงพอใจ ดึงลูกคากลับมา หรือไลลูกคาไปไดจากการปฏิสัมพันธกับลูกคา
เพียงครั้งเดียว โดยเฉพาะธุรกิจบริการที่ตองอาศัยการปฏิสัมพันธกับลูกคาสูง อาจกลาวไดวา บุคลากร
เปนสินทรัพยที่สําคัญที่สุดในองคกร (ฉัตยาพร เสมอใจ, 2549) 

ธุรกิจบริการสามารถสรางความแตกตางในการใหบริการลูกคาเพื่อสรางความพอใจสูงสุด และ
ความแตกตางจากคูแขงขันได  ดังนั้นในการที่จะพัฒนาศักยภาพของผูที่จะใหบริการสามารถทําไดตั้งแต
การคัดเลือก (Selection) การฝกอบรม(Training) และคุณภาพของผูใหบริการ การฝกอบรมพนักงานให
มีคุณภาพดีขึ้น มีองคประกอบดังนี้   

1. ความสามารถ (Competence) พนักงานตองมีความรูความชํานาญในงาน 
2. ความมีน้ําใจ (Courtesy) พนักงานตองมีมนุษยสัมพันธ มีความเปนกันเองและมีจิต

วิญญาณในการใหบริการ 
3. ความเชื่อถือได  (Creditability) พนักงานของบริษัทตองมีความนาเชื่อถือตั้งแต

บุคลิกภาพ การพูดจา การแตงกาย 
4. ความไววางใจ (Reliability) พนักงานตองทํางานดวยความสม่ําเสมอและถูกตองจะ

สามารถสรางความไววางใจใหแกลูกคาได 
5. การตอบสนองลูกคา (Responsiveness) พนักงานตองใหบริการและแกปญหาใหแก

ลูกคาดวยความรวดเร็วถูกตอง และมีมนุษยสัมพันธที่ดี 
6. การติดตอส่ือสาร (Communication) พนักงานตองใชความพยายามที่จะทําความเขาใจ

ลูกคาและใชภาษาที่เขาใจงายในการสื่อสาร (ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ, 2541) 
2.2.2.6 กระบวนการใหบริการ  (Process) 
กระบวนการใหบริการ เปนขั้นตอนการสรางสรรคและการสงมอบสวนประกอบของ

ผลิตภัณฑและบริการโดยอาศัยกระบวนการที่วางแผนมาเปนอยางดี เปนขั้นตอนหรือกระบวนการใน
การใหบริการ ระเบียบ รวมทั้งวิธีการทํางานซึ่งเกี่ยวของกับการสรางและการนําเสนอบริการใหกับ
ลูกคาไดรวดเร็วและประทับใจในสายตาลูกคา (Zeithaml, V.A., Bitner, M.J. and Gremler, D.D., 2009) 
กลยุทธที่สําคัญสําหรับการบริการคือเวลาและประสิทธิภาพในการสงมอบ ความงายตอการปฏิบัติการ 
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เพื่อที่พนักงานจะไดไมเกิดความสับสน ทํางานไดอยางถูกตองและมีแบบแผนเดียวกันและงานที่ไดตอง
ดีมีประสิทธิภาพ รวมถึงความซับซอน (Complexity)  และความหลากหลาย (Divergence) ในดานความ
ซับซอนตองพิจารณาถึงขั้นตอน และความตอเนื่องของงานในกระบวนการ เชน ความสะดวกรวดเร็ว 
ความถูกตอง เปนตน สวนในดานความหลากหลายตองพิจารณาถึงความเปนอิสระ ความยืดหยุน 
ความสามารถที่จะเปลี่ยนแปลงขั้นตอนหรือลําดับการทํางานได (อดุลย  จาตุรงคกุล, 2545) 

กระบวนการในการใหบริการที่มีประสิทธิภาพมีความสําคัญเปนอยางยิ่งตอกิจการบริการและ
ลูกคา ดังตอไปนี้  

สําหรับกิจการ (1) ชวยใหตนทุนในการดําเนินงานของกิจการลดลง (2) ชวยใหกิจการประสบ
ความสําเร็จในการดําเนินกลยุทธในการวางตําแหนงบริการ (3) ชวยใหพนักงานของกิจการเกิดความพึง
พอใจในการทํางานมากยิ่งขึ้น (4) ชวยใหกิจการมีความไดเปรียบในการแขงขัน (5) ชวยใหกิจการ
ประสบความสําเร็จในการดําเนินธุรกิจตามเปาหมาย    

สําหรับลูกคา (1) ลูกคามักมองวากระบวนการเปนสวนหนึ่งของบริการดวย (2) กระบวนการ
ในการใหบริการที่ดีมีสวนชวยทําใหลูกคาไดรับบริการที่มีคุณภาพ (3) การปรับเปลี่ยนกระบวนการให
มีความยืดหยุนมากขึ้นชวยใหลูกคามีความพึงพอใจมากขึ้น (ธีรกิติ นวรัตน ณ อยุธยา, 2549) 

ปจจัยที่สําคัญในการตัดสินใจเกี่ยวกับการออกแบบกระบวนการ  นักการตลาดบริการควร
จะตองคํานึงถึงปจจัยที่สําคัญ ดังตอไปนี้  
 1.  ระดับของการมีสวนรวมของลูกคาในการะบวนการบริการ  
 กระบวนการบริการจะแตกตางกันตามระดับการมีสวนรวมของลูกคาที่แตกตางกัน เชน 
กระบวนการบริการกรณีที่ลูกคาตองบริการตนเองจะแตกตางจากรณีที่มีพนักงานใหบริการลูกคา         

2.  สถานที่ที่ใชในการนําเสนอบริการ 
 สถานที่ที่ใชในการนําเสนอบริการ (Location of service delivery) มีความสําคัญตอการ
ออกแบบกระบวนการใหบริการ ในกรณีที่กระบวนการใหบริการลูกคาเกิดขึ้นในสถานที่เฉพาะของ
กิจการบริการ เชน การใชบริการรานทําสปา จะแตกตางจากในกรณีที่กระบวนการใหบริการลูกคา
เกิดขึ้นในสถานที่ของลูกคาเอง เชน การสงพยาบาลไปดูแลผูปวย  เปนตน 
 3.  ประเภทของบริการ (ใชบุคคลหรือใชเครื่องมือเปนหลักในการใหบริการ) 
 การออกแบบกระบวนการจะตองพิจารณาวาบริการนั้นใชบุคคลเปนหลักในการใหบริการ 
(People-based services) เชน บริการที่ปรึกษาดานการจัดการธุรกิจ หรือวาใชเครื่องมือเปนหลักในการ
ใหบริการ (Equipment-based services) เชน บริการจากเครื่องฝากถอนเงินสดอัตโนมัติ (ATM) เปนตน 
 4.  ระดับของการติดตอกันระหวางพนักงานและลูกคามากหรือนอย 
 ระดับของการติดตอกันระหวางพนักงานและลูกคามากหรือนอยมีผลกระทบตอรูปแบบของ
กระบวนการ กลาวคือ ในกรณีที่มีระดับของการติดตอกันนอย (Low contact services) เชน การจองคิว



 

 

38 

ทางโทรศัพทจะมีกระบวนการที่แตกตางกับกรณีที่มีระดับของการติดตอกันมาก (High contact 
services) เชน การเขารับการบริการจากรานนวดแผนไทย  เปนตน  
 5.  ระดับของความเปนมาตรฐาน  
 การกําหนดรูปแบบที่เหมาะสมของกระบวนการควรพิจารณาการนําเสนอบริการ ที่มีรูปแบบ
เปนมาตรฐานเดียวกันทั้งหมดทุกครั้ง (Standardization) เพื่อการควบคุมคุณภาพและลดตนทุนในการ
ดําเนินงาน หรือวาอาจมีการนําเสนอบริการในลักษณะที่แตกตางจากมาตรฐานไดบาง (Divergence) 
เพื่อตอบสนองความตองการที่แตกตางกันของลูกคาแตละกลุม 
 6.  ระดับของความซับซอนของบริการ 
 ความซับซอนของกระบวนการ (Complexity) จะเกี่ยวของกับจํานวนของลําดับขั้นตอนหรือ
กิจกรรมตางๆ ที่เกี่ยวของกับการใหบริการ (ธีรกิติ นวรัตน ณ อยุธยา, 2549)   

2.2.2.7 ลักษณะทางกายภาพ  (Physical Evidence) 
ลักษณะทางกายภาพจัดเปนองคประกอบของธุรกิจบริการที่ลูกคาสามารถมองเห็นและใชเปน

เกณฑในการพิจารณาและตัดสินใจซื้อบริการได ตัวอยางของลักษณะทางกายภาพ เชน อาคารสาํนกังาน
ของธุรกิจ ทําเลที่ตั้งของธุรกิจ การตกแตงธุรกิจ เครื่องมือตางๆ ที่ใชพนักงาน สัญลักษณของธุรกิจ 
ส่ิงพิมพที่จัดทําหรือเลือกใช และส่ิงที่มองเห็นไดตางๆ ซ่ึงสิ่งเหลานี้จะสะทอนถึงรูปแบบและคุณภาพ
ของธุรกิจ ถึงแมบางครั้งสิ่งที่มีตัวตนบางอยางอาจไมมีสวนชวยใหการบริการมีประสิทธิภาพสูงขึ้นมาก
นัก แตจะชวยเสริมสรางความมั่นใจใหแกลูกคา และเปนการสะทอนถึงรสนิยมของลูกคาไปดวย ซ่ึงจะ
เปนสวนประกอบในการพิจารณาตัดสินใจ  ดังนั้นธุรกิจจึงควรตองจัดการใหดี เพราะสามารถสราง
ความประทับใจใหแกลูกคาได ตัวอยางเชน รูปแบบอาคาร เครื่องแบบพนักงานและโลโกของธุรกิจ 
เปนตน หรือแมกระทั่งการเลือกใชส่ือหรือสัญลักษณในการติดตอกับลูกคา เชน ธุรกิจสปาจะโฆษณา
โดยใชดอกไมเพื่อส่ือถึงความหอม สดชื่น และผอนคลาย  เปนตน (ฉัตยาพร เสมอใจ, 2549) 

ลักษณะทางกายภาพมีความสําคัญตอความรูสึกและปฏิกิริยาตอบสนองของลูกคาและพนักงาน
ที่มีตอการใหบริการของธุรกิจ โดยลักษณะทางกายภาพมีบทบาทที่สําคัญตอธุรกิจบริการและลูกคาให
หลายดาน ดังนี้  (ธีรกิติ นวรัตน ณ อยุธยา, 2549) 

1. บทบาทในดานการทําหนาที่เปนบรรจุภัณฑสําหรับบริการ (Package) 
บทบาทที่สําคัญของหลักฐานทางกายภาพคือ การทําหนาที่เปรียบเสมือนเปนบรรจุภัณฑของ

บริการ กลาวคือ หลักฐานทางกายภาพมีสวนสําคัญอยางยิ่งในการสื่อสารถึงภาพลักษณภายนอกของ
บริการที่ลูกคาสามารถมองเห็นหรือรับรูไดอยางเปนรูปธรรม โดยจะบอกเปนนัยใหลูกคาไดทราบวา 
สภาพภายในของสถานที่ที่ใหบริการนั้นนาจะมีลักษณะและคุณภาพการบริการเปนอยางไร ดังนั้น
หลักฐานทางกายภาพจึงมีบทบาทสําคัญใน 2 ดาน คือ (1) ชวยในการกําหนดความคาดหวังสําหรับ
ลูกคาใหมของกิจการ  (2) ชวยในการกําหนดภาพลักษณ (Image) สําหรับกิจการบริการที่เพิ่งเปด 
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2. บทบาทในดานการทําหนาที่อํานวยความสะดวก (Facilitator) 
บทบาทที่สําคัญอีกประการหนึ่งของหลักฐานทางกายภาพก็คือ ทําหนาที่เปนสิ่งอํานวยความ

สะดวกสําหรับการบริการ ซ่ึงจะชวยใหกิจกรรมตางๆ ที่เกิดขึ้นในกระบวนการบริการดําเนินไปอยาง
ราบรื่นมีประสิทธิภาพและมีประสิทธิผลตามวัตถุประสงคของกิจการและความตองการของลูกคา เชน 
การออกแบบลักษณะของตัวอาคาร การวางผัง และการปรับปรุงอุณหภูมิรวมทั้งสภาพแวดลอมใน
สถานบริการอยางเหมาะสมอาจชวยทําใหเกิดสภาวะนาสบายในการทํางานของพนักงานและการใช
บริการของลูกคา รวมทั้งทําใหการบริการมีความสะดวกรวดเร็วและมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น ซ่ึงจะ
ชวยใหทั้งลูกคาและพนักงานเกิดความพึงพอใจมากยิ่งขึ้น 

3. บทบาทในดานการทําหนาที่สรางความแตกตาง (Differentiator)  
หลักฐานทางกายภาพสามารถทําหนาที่ในการสรางความแตกตางใหกับกิจการบริการได เชน 

การกําหนดรูปแบบ การประดับตกแตง และสิ่งอํานวยความสะดวกภายในของสถานที่พักประเภทรี
สอรตที่เนนความเรียบงายและมีความกลมกลืนกับสภาพของธรรมชาติรอบบริเวณนั้น ชวยทําใหสถาน
บริการแหงนั้นมีความแตกตางจากคูแขงขันที่อยูในบริเวณเดียวกัน นอกจากนี้การปรับเปลี่ยนรูปแบบ
และการตกแตงภายในของหองและบริเวณตางๆ ของสถานบริการอาจชวยใหกิจการสามารถกําหนด
ราคาคาบริการใหมีความแตกตางกันได  

4. บทบาทในดานการทําหนาที่ทางสังคม (Socialiser) 
นอกจากบทบาท 3 ประการดังกลาวมาแลวขางตน หลักฐานทางกายภาพยังมีบทบาทที่สําคัญ

อีกประการหนึ่งคือ การทําหนาที่ทางสังคม นั่นคือ การสื่อสารใหทั้งพนักงานของกิจการและลูกคา
เขาใจบทบาทของตนเองในการบริการ จึงชวยทําใหรูปแบบพฤติกรรมและความสัมพันธระหวางลูกคา
และพนักงานมีความเหมาะสมมากยิ่งขึ้น เชน การติดปาย เขตปลอดบุหร่ี หนาประตูทางเขาสถาน
บริการตางๆ  การกําหนดขนาดของโตะและหองทํางานของพนักงานแตละระดับชั้นใหมีความแตกตาง
กัน เปนตน 

และเนื่องจากการทองเที่ยวจัดเปนสินคาบริการ ในการศึกษาวิจัยเรื่องผลกระทบของกลยุทธ
การตลาดธุรกิจทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพที่มีตอความจงรักภักดีของลูกคากลุมเจเนอเรชั่นบีในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ไดนําแนวคิดเกี่ยวกับการบริการและทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด
บริการ หรือ 7P’s  ซ่ึงประกอบดวย ผลิตภัณฑบริการ (Product) ราคา (Price) ชองทางการจัดจําหนาย 
(Place)  การสงเสริมการตลาด (Promotion) บุคลากร (People) กระบวนการใหบริการ (Process) และ
ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) มาใชเปนตัวแปรตนในการศึกษาความสัมพันธและผลกระทบ
ระหวางการตลาดทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพกับความจงรักภักดีของลูกคากลุมเจเนอเรชั่นบี และใช
เปนตัวแปรตามในการศึกษาเปรียบเทียบความแตกตางระหวางการตลาดทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพ
และปจจัยทางประชากรศาสตรของลูกคากลุมเจเนอเรชั่นบีดวย  

 



 

 

40 

2.2.3 กลยุทธสวนประสมทางการตลาดบริการของธุรกิจทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพ 
2.2.3.1 ผลิตภัณฑบริการ (Product/Service) หมายถึง  ผลิตภัณฑบริการตางๆ ที่ธุรกิจ

ทองเที่ยวจัดไวสําหรับใหบริการทั้งที่เปนรูปธรรมและนามธรรม ที่คาดวาสามารถตอบสนองความ
ตองการและความพึงพอใจใหแกผูใชบริการได การเขาถึงความตองการและสามารถตอบสนองความ
ตองการเหลานั้นไดจะสามารถสรางความพึงพอใจและความภักดีของลูกคาได (นิคม  จารุมณี, 2544)    

2.2.3.2 ราคา (Price) หมายถึง ราคาของบริการทางการทองเที่ยวรวมทั้งเงื่อนไขตางๆ ที่
เกี่ยวของกับการชําระเงินที่ธุรกิจเปนผูกําหนด เชน อัตราคาบริการของแตละกิจกรรม ระยะเวลาใน
การชําระเงินหลังจากการใหบริการ การยืดหยุนอัตราคาบริการตามจํานวนพนักงาน (Zeithaml, V.A., 
Bitner, M.J. and Gremler, D.D., 2009) 

2.2.3.3 ชองทางการจัดจําหนาย (Place) หมายถึง การดําเนินการเพื่อใหผลิตภัณฑการ
ทองเที่ยวนั้นๆ สามารถไปสูนักทองเที่ยวไดภายใตเงื่อนไขดานเวลา และสถานที่ที่เหมาะสม มีความ
สะดวกตอการซื้อและใชบริการของนักทองเที่ยว (ฉลองศรี  พิมลสมพงศ, 2542) และที่สําคัญคือ ชอง
ทางการจัดจําหนายนั้นตองมีความสอดคลองกับการบริหารดานผลิตภัณฑและราคาที่ไดกําหนดขึ้น ซ่ึง
ชองทางการจัดจําหนายในอุตสาหกรรมการทองเที่ยวมีหลายลักษณะ ซ่ึงอาจดําเนินการเองหรือให
บุคคลอื่นทําหนาที่เปนตัวแทนจําหนาย ธุรกิจสวนใหญในอุตสาหกรรมการทองเที่ยวไดใชระบบ
เทคโนโลยีสารสนเทศ และระบบการสํารองผานคอมพิวเตอร ซ่ึงเปนชองทางการจัดจําหนายโดยตรง
ระหวางผูผลิตและลูกคาที่ไดรับความนิยมและมีบทบาทสําคัญมากขึ้น (ธนกฤต  สังขเฉย, 2550)  

2.2.3.4 การสงเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง กระบวนการดําเนินกิจกรรมตางๆ ทั้ง
กระบวนการขายโดยบุคคล และไมใชบุคคล การติดตอกับสมาชิกโดยมีวัตถุประสงคทําใหผลิตภัณฑ
บริการเคลื่อนยายจากผูผลิตไปยังผูบริโภคใหมากที่สุด เร็วที่สุด และมีผลกําไร ซ่ึงการสงเสริมการตลาด
การทองเที่ยวมีหลากหลายรูปแบบ สามารถปรับไปตามผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย เชน 
จัดกิจกรรมประชาสัมพันธใหทันตอการพัฒนาระบบเทคโนโลยีขาวสาร และจัดกิจกรรมสงเสริมการ
ขายใหสอดคลองกับคานิยมและพฤติกรรมการซื้อของนักทองเที่ยว เปนตน (ธนกฤต  สังขเฉย, 2550) 

2.2.3.5 บุคลากร (People) หมายถึง บุคลากร พนักงานในองคกรที่คอยใหบริการ และการ
อํานวยความสะดวกตางๆ แกผูรับบริการ  ถือไดวาเปนคนที่ไดใกลชิดลูกคามากที่สุด ซ่ึงบุคลากรเหลานี้
มีสวนสําคัญอยางยิ่งตอความสําเร็จของธุรกิจ (วีระรัตน กิจเลิศไพโรจน, 2549)   

2.2.3.6 กระบวนการใหบริการ (Process) หมายถึง ขั้นตอนตางๆ ของการใหบริการตั้งแตตน
จนจบจากพนักงาน บุคลากรตอลูกคาหรือผูรับบริการในกิจกรรมการทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพ   
(อดุลย  จาตุรงคกลุ, 2545)   

2.2.3.7 ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) หมายถึง สวนประกอบขององคกรที่ลูกคา
สัมผัสได และสามารถเพิ่มความมั่นใจใหลูกคาตัดสินใจเขามาใชบริการ ไดแก ส่ิงแวดลอมที่เกี่ยวกับ
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การใหบริการ สถานที่ที่ลูกคาและธุรกิจมีปฏิสัมพันธกัน และองคประกอบที่จับตองไดตางๆ ซ่ึงทํา
หนาที่ชวยอํานวยความสะดวกหรือส่ือสารบริการนั้น (ธีรกิติ นวรัตน ณ อยุธยา, 2549) เชน ความ
ทันสมัยของเครื่องมือและอุปกรณในการใหบริการ  การใหความรูเพิ่มเติมในเรื่องสุขภาพ ความสะอาด
ของสถานที่ในการใหบริการ รูปแบบชุดฟอรมพนักงาน และการมีใบประกาศนียบัตรรับรองมาตรฐาน
คุณภาพ   

จากสวนประสมทางการตลาดทั้ง 7 องคประกอบขางตน มีความจําเปนอยางยิ่งที่จะตอง
ดําเนินการใหสวนประสมตางๆ เหลานี้ มีความสอดคลองในทิศทางเดียวกัน จึงจะมีโอกาสสรางความ
นาเชื่อถือและชักจูงใหนักทองเที่ยวหรือผูบริโภคใหเกิดความตองการและสนใจที่จะเลือกใชบริการ
ผลิตภณัฑทางการทองเที่ยวนั้นๆ  

 

2.3 แนวคิดเกี่ยวกับความจงรักภักดีของลูกคา 
ความจงรักภักดีของลูกคามีความสําคัญมากตอการซื้อซํ้า กลุมลูกคาที่มีความซื่อสัตยจะเปน

กลุมลูกคาที่พอใจจากสิ่งที่คาดหวังแลวไดรับการตอบสนองและพัฒนาจนเกิดความรูสึกผูกพันถึงระดับ
ที่เปล่ียนเปนความซื่อสัตยได ความจงรักภักดีเปนตัวดึงดูดลูกคาใหมาใชบริการและสรางประโยชนให
ธุรกิจในการที่ลูกคาซื้อหรือใชบริการซ้ํา และบอกตอไปยังบุคคลอื่น  

Park and Kim (2000)  กลาววา ความจงรักภักดีของลูกคาไมเพียงแตใหผลดีในการดําเนินการ
ดานเศรษฐกิจของธุรกิจเทานั้นแตมีสวนสําคัญอยางยิ่งในการสนับสนุนทั่วทั้งองคกร (Kuo, T.S., 2004) 

2.3.1  ความหมายของความจงรักภักดีของลูกคา 
จากการศึกษาเรื่องแนวคิดเกี่ยวกับความจงรักภักดีของลูกคา ในดานความหมายของความ

จงรักภักดีของลูกคา พบวามีนักวิชาการหลายทานไดรวบรวมและใหความหมายของความจงรักภักดี
ของลูกคา ไว ดังนี้ 

ความจงรักภักดีของลูกคา  หมายถึง  พฤติกรรมที่เคยปฏิบัติอยางสม่ําเสมอคงเสนคงวาในการ
ซ้ือสินคาหรือบริการของธุรกิจเดิมซ้ําๆ กันอยู เปนประจํา ความจงรักภักดีเปนสิ่งสําคัญและมี
ความหมายอยางยิ่ง ยังทําใหเกิดการโฆษณาแบบปากตอปาก หรือผูบริโภคจะบอกตอๆ กันไปอีกดวย 
(Word of Mouth Advertisement) (ดํารงศักดิ์  ชัยสนิท, 2537)   
 ความจงรักภักดีของลูกคา หมายถึง การที่คุณภาพของสินคาและบริการตรงใจ ถูกใจลูกคา มาก
ถึงมากที่สุดทําใหลูกคากลับมาใชบริการอีกครั้ง (ดนัย  เทียนพุฒ, 2545) 

ความจงรักภักดีของลูกคา หมายถึง ความเกี่ยวของหรือความผูกพนัที่มีตอตราสินคา ผูผลิต 

รานคา การบริการหรืออ่ืนๆ ที่อยูบนพื้นฐานของทัศนคติที่ชอบพอ หรือการสนองตอบดวยพฤตกิรรม
อยางการรวมกิจกรรมทางการตลาดกับธุรกิจและการซื้อสินคาซ้ํา (ธีรพันธ โลหทองคํา, 2547) 

ความจงรักภักดีของลูกคา หมายถึง ทัศนคติของลูกคาที่มีตอสินคาและบริการที่นําไปสู
ความสัมพันธในระยะยาว เปนการเหนี่ยวร้ังลูกคาไวกับองคกร ความจงรักภักดีไมไดเปนเพียง
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พฤติกรรมการซื้อซํ้าเทานั้น แตยังครอบคลุมความหมายไปถึงความรูสึกนึกคิด และความสัมพันธใน
ระยะยาวดวย (ณัฐพัชร  ลอประดิษฐพงษ, 2549) 

ความจงรักภักดีของลูกคา หมายถึง  ผลจากการที่บริษัทไดสรางผลประโยชนใหเกิดขึ้นกับ
ลูกคา เพื่อที่วาลูกคาจะรักษาหรือเพิ่มการซื้อสินคาและบริการจากองคกร (ภาณุ  ลิมมานนท, 2550) 
 จากความหมายขางตนสามารถสรุปไดวา ความจงรักภักดีของลูกคา หมายถึง ความประทับใจ
หรือความผูกพันที่เกิดกับลูกคาที่ธุรกิจเสนอให ที่จะนําไปสูความสัมพันธในระยะยาวจนกลายเปน
ความซื่อสัตยตอธุรกิจนั้นๆ  อันจะทําใหลูกคากลับมาใชบริการอกีครั้ง 

2.3.2 ประเภทของความจงรักภักดี 
จากการศึกษาเรื่องแนวคิดเกี่ยวกับความจงรักภักดีของลูกคา ในดานประเภทของความ

จงรักภักดี พบวามีผูแบงประเภทของความจงรักภักดีไว ดังนี้ 
Dick, A.S. and Basu, K. (1994) ไดแบงประเภทของความจงรักภักดีของลูกคาโดยพิจารณาจาก

ทัศนคติตอสินคาและบริการและระดับของพฤติกรรมการซื้อหรือกลับมาใชบริการซ้ํา ดังนี้ 
1.   ความจงรักภักดีแทจริง (Ture loyalty)  ลูกคามีทัศนคติและระดับของการซื้อ/ใชบริการ

ซํ้าสูง  คือ ลูกคารูสึกดีกับสินคาและบริการนั้นและมีการซื้อหรือใชบริการเปนประจําอยางตอเนื่อง 
2.  ความจงรักภักดีแอบแฝง (Latent loyalty) ลูกคาจะมีทัศนคติที่ดีตอสินคาและบริการ แต

มีการซื้อ/ใชบริการซ้ําต่ํา  คือ ลูกคามีความชอบและรูสึกยินดีกับสินคาและบริการของธุรกิจหนึ่ง แตจะ
ไมซ้ือหรือใชบริการบอย  เมื่อตองการสินคาหรือบริการประเภทนั้นก็จะนึกถึงสินคาและบริการของ
ธุรกิจนั้นเปนตัวเลือกแรก นอกจากนี้ อาจมีการแนะนําหรือบอกตอคนอื่นดวย 

3.  ความจงรักภักดีเทียม (Spurious loyalty)  ลูกคาจะมีการซื้อ/ใชบริการซ้ําสูงแตมีทัศนคติ
ที่ไมดีตอธุรกิจ การซื้อ/ใชบริการที่เกิดขึ้นประจํานั้นอาจเกิดจากการที่คนอื่นๆ ในครอบครัวชอบ 
ตนเองจึงตองซื้อหรือใชบริการดวย 

4.  ความจงรักภักดีเปนศูนย (No loyalty) คือไมมีทั้งระดับของทัศนคติและการซื้อ/ใช
บริการซ้ํา ลูกคาไมซ้ือหรือใชบริการของธุรกิจนั้นและไมมีความชอบในสนิคาหรือบริการของธุรกิจนั้น
ดวย 

อดุลย จาตุรงคกุล และดลยา จาตุรงคกุล (2545) กลาววา ในการทํากิจกรรมทางการตลาดนั้น
เร่ิมจากกิจกรรมที่จูงใจลูกคาใหมใหเขามาในรานคา และลําดับตอมาก็จะทําใหลูกคาที่มีอยูในขณะนั้น
มีประสบการณที่ดีกับรานคาเพิ่มมากขึ้นกวาที่ภาพพจนและชื่อเสียงที่พึงมี โดยความจงรักภักดีมีอยู
หลายประเภท ดังนี้ 

1.  ความจงรักภักดีแบบเปนเอกสิทธิ์ (Monopoly Loyalty) เปนความจงรักภักดีที่เกิดขึ้น
เพราะลูกคาไมมีทางเลือก เชน ลูกคาที่อยูในแดนไกล 

2.  ความจงรักภักดีแบบเฉื่อยชา (Inertia Loyalty) เปนความจงรักภกัดีที่เกิดขึ้นเพราะลูกคา
ไมไดเสาะแสวงหาทางเลือก 
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3.  ความจงรักภักดีแบบเกณฑราคา (Price Loyalty) เปนความจงรักภักดีที่เกิดขึ้นเพราะ
ลูกคาทําการประเมินทางเลือกโดยใชราคาเปนเกณฑอยางเดียว หรือเพราะรานคามีการลดราคาให 

4.  ความจงรักภักดีแบบใชส่ิงจูงใจ (Incentivized Loyalty) เปนความจงรักภักดีที่เกิดขึ้น
เพราะลูกคาไดรับคะแนนหรือโบนัสเพิ่ม ซ่ึงนําไปแลกเปนของขวัญได  

5. ความจงรักภักดีแบบใชอารมณ (Emotional Loyalty) เปนความจงรักภกัดีที่เกิดขึ้นเพราะ
ลูกคาทําการประเมินทางเลือกโดยใชความรูสึกเกี่ยวกับอารมณเปนเกณฑในการตัดสินใจ 

จากประเภทของความจงรักภักดีขางตน สรุปไดวา หากพิจารณาจากทัศนคติตอสินคาและ
บริการและระดับของพฤติกรรมการซื้อซํ้า ความจงรักภักดีลูกคาจะมี 4 ประเภทคือ (1) ความจงรักภักดี
แทจริง (2) ความจงรักภักดีแอบแฝง (3) ความจงรักภักดีเทียม และ (4) ความจงรักภักดีเปนศูนย ซ่ึง
ลูกคาจะเกิดมีความรูสึกจงรักภักดีแตกตางกันไปในแตละบุคคล 

2.3.3 องคประกอบของความจงรักภักดี 
จากการศึกษาเรื่องแนวคิดเกี่ยวกับความจงรักภักดี ในดานองคประกอบของความจงรักภักดี 

Zeithaml, V.A., Berry, L.L. and Parasuraman, A. (1996)  ไดแบงความจงรักภักดีออกเปน 4 มิติ ดังนี้ 
2.3.3.1 ความตั้งใจซื้อหรือใชบริการ (Purchase Intention) คือ การที่ผูบริโภคเลือกใชบริการ

นั้นๆ เปนตัวเลือกแรก เปนสิ่งที่สามารถสะทอนถึงพฤติกรรมการซื้อหรือใชบริการของผูบริโภคได 
2.3.3.2 พฤติกรรมการบอกตอ (Word of Mouth Communications) คือ การที่ผูบริโภคพูดถึง

แตเร่ืองที่ดีเกี่ยวกับผูใหบริการและการบริการ รวมถึงแนะนําและกระตุนใหบุคคลอื่นสนใจและมาใช
บริการนั้น เปนปจจัยที่มีอิทธิพลตอผูบริโภคอยางมาก แสดงออกถึงความรูสึกนึกคิดของผูบริโภคได 

2.3.3.3 ความออนไหวดานราคา (Price Sensitivity) คือ การที่ผูบริโภคไมมีปญหาเมื่อผูให
บริการขึ้นราคา และผูบริโภคยอมจายในราคาที่สูงกวาที่อ่ืนหากการบริการนั้นสามารถตอบสนองความ
พึงพอใจได   

2.3.3.4 พฤติกรรมการรองเรียน (Complaining Behavior) คือ การที่ผูบริโภคตอบสนองตอ
ปญหาของการบริโภคดวยการรองเรียน อาจจะรองเรียนกับผูใหบริการ หรือบอกตอคนอื่น  

2.3.4 กระบวนการสรางความจงรักภักดีใหกับลูกคาของธุรกิจ 
ธุรกิจสามารถทําใหลูกคามีความภักดีตอธุรกิจมากยิ่งขึ้น โดยปฏิบัติตามกระบวนการที่สําคัญ

ดังนี้ (1) มีวิธีการคัดเลือกลูกคาที่สรางผลกําไรอยางคุมคาใหแกบริษัท (2) พัฒนาและบริหารฐานขอมูล
ลูกคาของบริษัท  (3) แตงตั้งผูจัดการที่ทําหนาที่ในการดูแลลูกคาที่สําคัญแตละรายโดยเฉพาะ (Key 
Account  Managers)  (4) กําหนดระดับความสัมพันธกับลูกคาที่สําคัญแตละรายอยางเหมาะสม (5) สราง
คุณคาในตราสินคาของบริษัท (6) พัฒนาชองทางการสื่อสารกับลูกคาที่เปนแบบสองทาง (7) พัฒนา
เครื่องมือที่ชวยในการสรางความสัมพันธกับลูกคา และ (8) คัดเลือกและแตงตั้งพนักงานที่มีคุณสมบัติ
เหมาะสมมาทําหนาที่ในงานลูกคาสัมพันธ  (ธีรกิติ นวรัตน ณ อยุธยา, 2549)   
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2.3.5 กลยุทธการสรางความจงรักภักดีของลูกคา 
กลยุทธที่นํามาใชทําใหลูกคาเดิมเกิดความจงรักภักดีและเพิ่มจํานวนการซื้อสินคาหรือใช

บริการสามารถทําไดหลายรูปแบบ  (ฉัตยาพร  เสมอใจ, 2549)  ไดแก 
2.3.5.1 การเปนสมาชิก  การใชวิธีการเปนสมาชิกจะชวยดึงใหลูกคารักษาระดับการใชบริการ

อยางตอเนื่อง และยังทําใหธุรกิจมีขอมูลทั่วไปเกี่ยวกับลูกคาและพฤติกรรมในการบริโภคของลูกคา 
และยังชวยใหธุรกิจสามารถติดตอกับลูกคาไดโดยตรงในการแจงขาวสารตางๆ และสามารถนําขอมูล
ไปทําการวิเคราะหและออกแบบผลิตภัณฑและการสงเสริมตางๆ ไดอยางเหมาะสมยิ่งขึ้น ธุรกิจควรใช
การมอบอภิสิทธแกสมาชิก และมอบขอเสนอพิเศษสําหรับสมาชิก เพื่อดึงดูดใหลูกคาเขามาเปนสมาชิก 

2.3.5.2 การใหรางวัล  เปนการใหรางวัลแกลูกคาที่มีความซื่อสัตย และใหคงการเปนลูกคาไป
เร่ือยๆ เพื่อที่จะรับรางวัล เชน การใหรางวัลแกลูกคาที่สะสมความถี่ของการใชบริการจะไดรับของ
รางวัล เชน ใชบริการฟรี ในแตละโปรแกรมตามมูลคาของความถี่สะสมของการใชบริการ เปนตน การ
ใชบริการกลายเปนรางวัลดึงดูดผูบริโภคที่มีประสิทธิภาพ แตตองสรางเงื่อนไขที่เหมาะสมกับทั้งสอง
ฝาย  การออกบัตรสมาชิกหรือการเสนอระบบการสะสมแตมเพื่อจูงใจใหลูกคาตองซื้อเพิ่มใหไดสูงถึง
ระดับหนึ่งก็เปนการกันไมใหลูกคาเปลี่ยนไปซื้อหรือใชบริการกับธุรกิจอื่น (วิเลิศ ภูริวัชร, ออนไลน, 
2552) 

2.3.5.3 การใหผลประโยชนอ่ืน โดยปกติการใหผลประโยชนมักจะนํามาใชเมื่อตองการ
กระตุนยอดขายในระยะสั้น ซ่ึงเรารูจักในรูปของการสงเสริมการขาย แตการใหผลประโยชนเพื่อสราง
ความภักดีตองเปนรูปแบบของผลประโยชนที่โดดเดนกวาที่ลูกคาจะไดรับจากผลิตภัณฑของคูแขง 
หรือการใหผลประโยชนอยางตอเนื่อง ซ่ึงสามารถทําไดหลายรูปแบบตามสถานการณ เชน ลดราคา ให
คูปอง หรือใหทดลองใชบริการใหมๆ เปนตน 

2.3.5.4 การสรางอุปสรรคในการออกจากบริการ  เมื่อลูกคาตองเสียคาใชจาย เวลา หรือ
ผลประโยชนในการเปลี่ยนแปลงบริการ ก็จะทําใหตัดสินใจเปลี่ยนแปลงไดยากขึ้น แตถึงกระนั้นก็ตาม 
เมื่อเงื่อนไขตางๆ ของอุปสรรคเหลานั้นสิ้นสุด ลูกคาก็เลือกที่จะออกจากบริการอยูดีถาคูณภาพของการ
บริการไมเปนที่พึงพอใจของลูกคา ดังนั้นวิธีการสรางอุปสรรคในการออกจากบริการเพียงอยางเดียว
โดยปราศจากการพัฒนาคุณภาพไมสามารถดึงลูกคาไวไดนาน 

2.3.5.5 การพัฒนาคุณภาพการบริการ  เปนวิธีที่ดีที่สุดในการดึงดูดลูกคา เพราะบริการเปน
ผลิตภัณฑที่มีคุณสมบัติพิเศษที่ลูกคายินยอมที่จะเสียเงินเพื่อแลกกับสิ่งที่เขาพึงพอใจที่สุดการพัฒนา
คุณภาพใหสามารถตอบสนองสิ่งที่ดีที่สุดที่ลูกคาตองการได ยอมเปนการรับประกันความสําเร็จของ
ธุรกิจไดกวาครึ่ง  ซ่ึง  Lloyd-walker and Cheung (1998)  กลาววาคุณภาพของการบริการ หมายถึง การ
บริการที่ดีเลิศตรงกับความตองการหรือเกินความตองการของลูกคาจนทําใหลูกคาเกิดความพึงพอใจ 
(Customer Satisfaction) และเกิดความจงรักภักดี (Customer Loyalty) (ชัยสมพล ชาวประเสริฐ, 2548) 
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2.3.5.6 ใชสินคาคุณภาพดีในการใหบริการ การคัดเลือกสินคาที่จะมาใชรวมกับการใหบริการ
เปนสิ่งสําคัญ เนื่องจากการใชสินคาที่ดีก็จะเปนสวนหนึ่งที่ทําใหลูกคามั่นใจได และกลุมเปาหมายที่
ตองการบริการที่ดีมักยินดีที่จะจายเงนิเพื่อใหไดรับในสิ่งที่ทําใหพวกเขาพึงพอใจดังนั้นราคาของสินคา
จึงมีผลตอความตองการของลูกคาที่มุงเนนคุณภาพนอย กลยุทธนี้จะประสบความสําเร็จยิ่งขึ้นถาธุรกิจ
สามารถจัดหาสินคาที่มีคุณภาพดีและมีเฉพาะที่ธุรกิจของเราเพียงที่เดียว ก็จะยิ่งเปนจุดแข็งที่ดึงดูด
ลูกคาและสรางความภักดีของลูกคาได 

ความจงรักภักดีของลูกคานับเปนปจจัยสําคัญในการสรางผลกําไร และความไดเปรียบทางการ
แขงขันของธุรกิจ ในการศึกษาวิจัยเร่ืองผลกระทบของกลยุทธการตลาดธุรกิจทองเที่ยวเชิงสงเสริม
สุขภาพที่มตีอความจงรักภักดีของลูกคากลุมเจเนอเรชั่นบีในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  จึงได
นําแนวคิดเกี่ยวกับความจงรักภักดีของลูกคามาศึกษา เพื่อใชเปนตัวแปรตามในการศึกษาเปรียบเทียบ
ความแตกตางระหวางความจงรักภักดีของลูกคาและปจจัยทางประชากรศาสตรของลูกคากลุมเจเนอ
เรชั่นบี และใชศึกษาผลกระทบระหวางการตลาดธุรกิจทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพกับความจงรักภักดี
ของลูกคากลุมเจเนอเรชั่นบีดวย 

 

2.4 งานวิจัยที่เกี่ยวของ 
การศึกษาวิจัยเร่ืองผลกระทบของกลยุทธการตลาดธุรกิจทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพที่มีตอ

ความจงรักภักดีของลูกคากลุมเจเนอเรชั่นบีในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  ผูศึกษาได
ทําการศึกษาและรวบรวมงานวิจัยที่เกี่ยวของของตางประเทศจากฐานขอมูล Emerald Management  
Xtra  ซ่ึงเปนฐานขอมูลวารสารอิเล็กทรอนิกสครอบคลุมสาขาวิชาการจัดการ การบัญชีและการเงิน 
ธุรกิจ เศรษฐศาสตร ทรัพยากรมนุษย การจัดการความรูและสารสนเทศ บรรณารักษศาสตรและ
สารสนเทศศาสตร การตลาด การศึกษา องคกร อสังหาริมทรัพย การทองเที่ยวและสาขาวิชาที่เกี่ยวของ  
สรุปงานวิจัยที่เกี่ยวของไดดังตอไปนี้ 
 Kuo, T.S., Chang, C.M. and Cheng, K.M. (2004) ไดทําการศึกษาเรื่องความกาวหนาใน
การศึกษาเรื่องความจงรักภักดีของผูบริโภคในธุรกิจนันทนาการและฟตเนส โดยทําการศึกษาความ
จงรักภักดี 3 แบบ  แบบที่หนึ่งจะเปนการวัดความจงรักภักดีของผูบริโภคจากพฤติกรรม แบบที่ สองจะ
เปนการวัดความจงรักภักดีของผูบริโภคจากทัศนคติ และแบบที่สามจะวัดความจงรักภักดขีองผูบริโภค
จากพฤติกรรมและทัศนคติ   ผลการศึกษาพบวา  ความจงรักภักดีของผูบริโภคเปนส่ิงที่มีคาและสงผล
ใหธุรกิจทางดานนี้ประสบความสําเร็จ  ผลการวิเคราะหยังพบวา  แบบที่สามหรือการวัดความจงรักภักดี
ของผูบริโภคทั้งจากพฤติกรรมและทัศนคติ สามารถนํามาวิเคราะหและประเมินผลถึงความจงรักภักดี
ไดนาเชื่อถือที่สุด 

Eliwa, R.A. (2006) ไดทําการศึกษาเรื่องความจงรักภักดีของลูกคาและภาพลักษณของภัตตาคาร 
โดยการเก็บแบบสอบถามจากลูกคาจํานวน 650 ราย  ที่ เคยรับบริการที่ภัตตาคารใน  Stillwater, 
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Oklahoma  ผลการศึกษาพบวา ความสัมพันธระหวางภาพลักษณของภัตตาคารในสายตาของลูกคา  
ความพึงพอใจของลูกคา และความจงรักภักดีตอภัตตาคารมีความสัมพันธกันอยางชัดเจน โดยลูกคา
สวนใหญมีความคิดเห็นวาการสรางและคงภาพลักษณที่ลูกคาพึงพอใจไวเปนสิ่งสําคัญ และเพื่อ
ยกระดับภัตตาคารแหงนี้ส่ิงที่ควรใหความสําคัญคือ การพัฒนาคุณภาพอาหารและการบริการ การฝก
พนักงานใหมีความเปนมิตร มีความสุภาพ และมีมารยาทที่ดีในการใหบริการกับลูกคาตลาดเวลา 
ผูจัดการรานควรมีการเพิ่มความหลากหลายใหกับรายการอาหารและเครื่องดื่ม 

Xiang, L. (2006) ไดทําการศึกษาเรื่องโครงสรางและกระบวนการเกิดของความจงรักภักดีของ
ลูกคาในดานการทองเที่ยว โดยมีวัตถุประสงคเพื่อใหเกิดความเขาใจถึงโครงสรางและการเกิดขึ้นของ
ความจงรักภักดี จากรูปแบบของโครงสรางของการเกิดความจงรักภักดีของลูกคาที่มี 4 รูปแบบ คือ 
ความจงรักภักดีที่เกิดจากการรับรู  ความจงรักภักดีท่ีเกิดจากอารมณ  ความจงรักภักดีที่เกิดจากการ
พยายาม  และความจงรักภักดีที่เกิดจากพฤติกรรม ผลการศึกษาพบวา โครงสรางของการเกิดความ
จงรักภักดีของลูกคาสามรูปแบบแรกเปนองคประกอบยอยของความจงรักภักดีที่เกิดจากพฤติกรรม  ซ่ึง
ความจงรักภักดีที่เกิดจากพฤติกรรมเกี่ยวของและมีอิทธิพลมาจากทัศนคติ  การศึกษาครั้งนี้สรุปไดวา 
องคประกอบของการเกิดความจงรักภักดีของลูกคามาจากพฤติกรรม และทัศนคติดานความจงรักภักดี
ของลูกคา 

Alén, González. M.E. (2007) ไดทําการศึกษาเรื่องปจจัยที่มีผลตอนักทองเที่ยวในดานความ
จงรักภักดีผานการรับรูดานคุณภาพการบริการและความพึงพอใจของลูกคา ผลการศึกษาพบวา ความ
จงรักภักดีในดานความตั้งใจซื้อ/ใชบริการ ดานพฤติกรรมการบอกตอ และดานความออนไหวดานราคา 
มีผลกระทบโดยตรงตอการรับรูดานคุณภาพการบริการและความพึงพอใจของลูกคาที่มีการนําเสนอ
ผานทางกลยุทธการตลาดของธุรกิจรีสอรทสปาในมุมมองของนักทองเที่ยว สวนความจงรักภักดีในดาน
พฤติกรรมการรองเรียนนั้นไมมีความสัมพันธใดๆ ตอปจจัยการรับรูดานคุณภาพการบริการและความ
พึงพอใจของลูกคา 

Wang, R. (2007)  ไดทําการศึกษาเรื่องความสัมพันธ ความจงรักภักดีและการตลาดในทัศนคติ
ของลูกคาของโรงแรมในประเทศใตหวัน โดยมีวัตถุประสงคดังนี้ (1) เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวาง
ทฤษฎีความเทาเทียมกันและความจงรักภักดขีองลูกคา (2) เพื่อศึกษาขอมูลในอดีตของลูกคาและผลของ
พฤติกรรมของความจงรักภักดีของลูกคา (3) เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางความจงรักภักดีของลูกคา
และลักษณะทางประชากรศาสตร  ผลการศึกษาพบวา กลยุทธทางการตลาดมีความสัมพันธกับทฤษฎี
ความเทาเทียมกันในดานทัศนคติและพฤติกรรมความจงรักภักดีของลูกคา ซ่ึงลูกคาใหความสําคัญกับ
ทัศนคติดานความจงรักภักดี ประกอบดวยความเชื่อใจ ขอผูกมัด และการเปลี่ยนแปลงราคา และให
ความสําคัญกับพฤติกรรมดานความจงรักภักดี ประกอบดวย การบอกตอปากตอปาก การใหความ
รวมมือ และสัดสวนของการเยี่ยมเยือน ซ่ึงลักษณะทางประชากรศาสตรที่แตกตางกันไมมีผลตอความ
จงรักภักดีของลูกคา ทัศนคติดานความจงรักภักดีและพฤติกรรมดานความจงรักภักดีของลูกคา 
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Javadein, S. R., Khanlari, A. Estiri, M. (2008). ไดทําการศึกษาเรื่องความจงรักภักดีของ
ลูกคาในอุตสาหกรรมบริการทางกีฬา : คุณภาพของการบริการ, ความพึงพอใจของลูกคา, ความ
รับผิดชอบ และความนาเชื่อถือ ผลการศึกษาพบวา ความจงรักภักดีของลูกคาสามารถอธิบายไดจาก
คุณภาพของการบริการ  โดยคุณภาพของการบริการ และความพึงพอใจของลูกคามีอิทธิพลตอความพึง
พอใจของลูกคา ในดานความสัมพันธระหวางความจงรักภักดีและความพึงพอใจของลูกคามีผลมาจาก
ความรับผิดชอบ และความนาเชื่อถือของลูกคาดวย  คุณภาพของการบริการและความพึงพอใจของ
ลูกคามีความสัมพันธกับทัศนคติของลูกคาซึ่งมีผลตอการแนะนําบริการแกบคุคลอื่นและการกลับมาใช
บริการอีกดวย   

Liu,  Y.C. (2008) ไดทําการศึกษาเรื่องการวิเคราะหคุณภาพการใหบริการ ความพึงพอใจ และ
ความจงรักภักดีของลูกคาที่มีตอสระวายน้ําเอกชนตางๆ ในประเทศใตหวัน โดยเก็บแบบสอบถามจาก
สมาชิกของสระวายน้ําใน 4 เขตพื้นที่เปาหมายคือ ภาคเหนือ ภาคกลาง ภาคใต และภาคตะวันออกของ
ประเทศใตหวัน จํานวน 767 ตัวอยาง  ผลการศึกษาพบวา คุณลักษณะสวนบุคคลของสมาชิกดานอายุ  
รายไดตอเดือน  ระดับการศึกษา และประเภทสมาชิก ที่แตกตางกันมีผลตอความคิดเห็นดานคุณภาพ
การบริการ  ความพึงพอใจ และความจงรักภักดีที่แตกตางกัน  และทั้งคุณภาพการใหบริการ ความพึง
พอใจ และความจงรักภักดีของลูกคามีความสัมพันธกัน โดยที่ความพึงพอใจของลูกคามีผลกระทบตอ
ความเปลี่ยนแปลงดานความจงรักภักดีของลูกคามากกวาดานคุณภาพการใหบริการ 

Pema, W. (2008) ไดทําการศึกษาเรื่องผลกระทบของคุณลักษณะประชากร คุณภาพของ
ส่ิงแวดลอม  คุณภาพของการปฏิสัมพันธ คุณภาพของผลลัพธ และคุณภาพของสัมพันธภาพที่มีผลตอ
ความจงรักภักดีของลูกคาในอุตสาหกรรมธนาคารของประเทศภูฏาน จํานวน 399 ตัวอยาง ผลการศึกษา
พบวา กลุมตัวอยางมีความคิดเห็นตอความจงรักภักดีในดานความตั้งใจซื้อ ดานพฤติกรรมการบอกตอ
ในระดับปานกลาง  และดานความออนไหวดานราคาอยูในระดับปานกลาง สวนในดานพฤติกรรมการ
รองเรียนมีความเห็นดวยนอย และในสวนของการวิเคราะหปจจัยทางดานความจงรักภักดีของลูกคา
พบวาปจจัยทางดานความจงรักภักดีของลูกคาในแตละดาน มีผลกระทบตอทั้งคุณลักษณะประชากร  
คุณภาพของสิ่งแวดลอม คุณภาพของการปฏิสัมพันธ คุณภาพของผลลัพธ และคุณภาพของสัมพันธภาพ 

 
นอกจากนี้ การศึกษาวิจัยเรื่องผลกระทบของกลยุทธการตลาดธุรกิจทองเที่ยวเชิงสงเสริม

สุขภาพที่มีตอความจงรักภักดีของลูกคากลุมเจเนอเรชั่นบีในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ยังได
ทําการศึกษาและรวบรวมงานวิจัยที่เกี่ยวของภายในประเทศจากฐานขอมูลอิเล็กทรอนิคสบนเว็บไซด 
สรุปงานวิจัยที่เกี่ยวของไดดังตอไปนี้ 

ศุภนิษฐ เหมะวรรณ (2545) ไดทําการศึกษาเรื่องปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอ
นักทองเที่ยวชาวญ่ีปุนในการเลือกใชบริการนวดแผนโบราณในอําเภอเมืองจังหวัดเชียงใหม โดยการ
เก็บขอมูลแบบสอบถามจากนักทองเที่ยวชาวญ่ีปุนที่ใชบริการนวดแผนโบราณตามสถานบริการนวด
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แผนโบราณ 12 แหง รวม 120 ตัวอยาง ผลการศึกษาพบวา นักทองเที่ยวสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุ
ระหวาง 21-30 ป  และมีอาชีพนักศึกษา นักทองเที่ยวใหลําดับความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดของธุรกิจบริการที่มีอิทธิพลในการเลือกใชบริการนวดแผนโบราณ ดังนี้ ปจจัยผลิตภัณฑดาน
บุคคล ไดแก  ดานพนักงานนวดมีประสบการณดานการนวด  และพนักงานนวดสามารถอธิบายแนะนํา
วิธีนวดแผนโบราณได  ปจจัยดานราคา ไดแก ราคาตอ 1 ชั่วโมง และราคาตอ 2 ช่ัวโมง  ปจจัยดาน
สถานที่   ไดแก   ดานหองนอนฟูกเตียงและหมอนสะอาด   ดานหองนวดกวางขวางไมอึดอัด
สะดวกสบาย และดานมีหองน้ําไวบริการอยางเพียงพอ  ปจจัยผลิตภัณฑดานเครื่องมือ ไดแก ดานมีตู
เสื้อผาไวบริการลูกคา ดานมียาหรือน้ํามันบรรเทาอาการปวดเมื่อยไวจําหนาย และดานมีรานอาหาร
ภายในสถานที่  และปจจัยดานสงเสริมการตลาด ไดแก ขาวและการประชาสัมพันธการสงเสริมการขาย
โดยใหสวนลดและการโฆษณา 

ศรีสุดา ชัยชะนะ (2546) ไดทําการศึกษาเรื่องกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภคในการเลือกใช
บริการสปาในอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม ผลการศึกษาพบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดประเมิน
ทางเลือกในการใชบริการผูใชบริการสปาใหความสําคัญในเรื่องการใชบริการสปา ดังนี้ ปจจัยดาน
ผลิตภัณฑ จะเนนผลิตภัณฑจากธรรมชาติ 100% ปจจัยดานราคาใหความสําคัญในระดับมาก ไดแก 
นวดแผนไทยราคาตอครั้ง/ช่ัวโมงไมเกิน 150 บาท ปจจัยดานสถานที่ เนนในเรื่องความสะดวกของที่
จอดรถ ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด คือมีระบบสมาชิกเพื่อไดรับสวนลด ปจจัยดานบุคคลจะให
ความสําคัญในเรื่องพนักงานพูดจาไพเราะ บริการดวยความระมัดระวังสุภาพ มีมนุษยสัมพันธดี ยิ้มแยม
แจมใสปจจัยดานลักษณะทางกายภาพ เนนเรื่องสถานที่สะอาด ปจจัยดานกระบวนการ เนนเรื่องการ
จัดเตรียมหองใหเรียบรอยกอนลูกคาจะเขาหอง ซ่ึงปจจัยที่มีผลตอการบริการมากที่สุด คือปจจัยทางดาน
บุคคล ซ่ึงการประเมินหลังการใชบริการสปาอยูในระดับปานกลางรอยละ 53 ปญหาสวนใหญที่พบใน
การใชบริการสปาคือ พนักงานที่ใหบริการ เชน พนักงานไมสะอาด ไมสุภาพไมเอาใจใสดูแลลูกคา และ
ไมมีความรูเกี่ยวกับสปา รวมถึงในเรื่องของความสะอาดของสถานที่ราคาแพงเกินไป ขาดความเปน
สวนตัว เปดเพลงเสียงดังเกินไป ผูใชบริการเกิดอาการแพผลิตภัณฑที่ใหบริการ พนักงานใหบริการมีไม
เพียงพอเกิดความลาชา ตองใหลูกคารอนาน 

วัชราภรณ  อักษรแหลม  (2547) ไดทําการศึกษาเรื่องกลยุทธทางการตลาดที่มีผลตอการใช
บริการสปา ผลการศึกษาพบวา ลูกคาสวนใหญใชบริการแบบนวดทั้งไทย สวีดิช อโรมา โดยใหเหตุผล
วาเพราะคนสวนใหญมีการดูแลสุขภาพเพิ่มขึ้นและเห็นคุณคาของการใชบริการสปาวาสามารถชวย
ผอนคลาย ในดานกลยุทธดานการตลาดที่มีผลตอการใชบริการสปา พบวา กลยุทธที่กลุมตัวอยางให
ความสําคัญมากที่สุด คือ ราคาพอสมควรเหมาะสมกับคุณภาพบริการ สถานที่ตั้งมีที่จอดรถสะดวกและ
พนักงานมีความรูความสามารถในงานที่ตองรับผิดชอบอยางแทจริงและมีมนุษยสัมพันธดีและพบวา
ปจจัยอายุ เพศ ระดับการศกึษา ระดับรายได และอาชีพ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสปา
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และปจจัยกลยุทธการตลาดดานผลิตภัณฑราคา ชองทางการ



 

 

49 

จําหนาย การสงเสริมการตลาด พนักงานและการบริการ กระบวนการใหบริการและสิ่งแวดลอมทาง
กายภาพ มีความสัมพันธพฤติกรรมการใชบริการสปาอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

ศุภรี  ฉัตรกันยารัตน (2547) ไดทําการศึกษาเรื่องความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอสวนประสม
ทางการตลาดของธุรกิจสปาในอําเภอเมืองจังหวัดเชียงใหม โดยทําการเก็บรวบรวมขอมูลดวย
แบบสอบถามจากกลุมตัวอยางผูใชบริการสปาจํานวน 165 ราย ผลการศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถาม
เปนชาวตางประเทศและชาวไทย สําหรับชาวไทยพบวาสวนใหญเปนเพศชาย มีอายุระหวาง 20 – 30 ป 
ไมมีสถานบริการสปาที่ใชเปนประจํา จะลองเปลี่ยนไปเรื่อยๆ สวนชาวตางประเทศสวนใหญเปนเพศ
หญิง มีอายุระหวาง 41 – 50 ป เคยใชบริการสปาแหงนี้เปนครั้งแรกหรือเคยใชเพียงครั้งเดียวมากที่สุด  
โดยลูกคามีความพึงพอใจดานสวนประสมทางการตลาดของธุรกิจสปา โดยเฉลี่ยอยูในระดับมาก 
ตามลําดับดังนี้ ปจจัยดานกระบวนการ ไดแก มีเครื่องดื่มตอนรับลูกคา รองลงมาเปนปจจัยดาน
ภาพลักษณและการนําเสนอ ไดแก ความสะอาดของหองน้ํา/หองอาบน้ํา ปจจัยดานสถานที่ ไดแก 
ระยะเวลาเปด–ปดสถานบริการตั้งแต 10.00 – 20.00น. ปจจัยดานบุคคล ไดแก ผูนวดบําบัดมี
ประกาศนียบัตร การอบรมวิชาชีพ ปจจัยดานราคา ไดแก ราคาที่กําหนดในแตละรายการในสปาเมนู  
ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด ไดแก มีเอกสาร/คูมือ แนะนําเกี่ยว กับสปา และปจจัยดานผลิตภัณฑ
และบริการ ไดแก มีรายการในสปาเมนูเลือกหลากหลาย  

พนิดา  เวียงวงษ (2548) ไดทําการศึกษาเรื่องความรูในธุรกิจสปา การตอบสนองความรูสึก 
และความเกี่ยวพันในธุรกิจสปา ตอความตั้งใจใชบริการสปาสําหรับผูชายในเขตอําเภอเมือง จังหวัด
ขอนแกน โดยศึกษาจากกลุมตัวอยางจํานวน 350 คน ผลการศึกษาพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีอายุ
ระหวาง 25-29 ป สถานภาพสมรส  มีระดับการศึกษาสูงสุดในระดับปริญญาตรี มีการประกอบอาชีพรับ
ราชการหรือรัฐวิสาหกิจมากที่สุด และสวนใหญมีรายไดไดตั้งแต 30,000 บาทตอเดือนขึ้นไป สวนดาน
ความรูในบริการสปาสําหรับผูชายกับทัศนคติที่มีตอสปาสําหรับผูชาย ดานการตอบสนองความรูสึกตอ
บริการสปาสําหรับผูชายกับทัศนคติที่มีตอสปาสําหรับผูชาย  ดานความเกี่ยวพันในธุรกิจสปาสําหรับ
ผูชายกับทัศนคติที่มีตอสปาสําหรับผูชาย และทัศนคติตอบริการสปาสําหรับผูชายกับความตั้งใจใช
บริการสปาสําหรับผูชาย มีความสัมพันธกนัอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

พิมล  ธรรมศรีสกุล (2548) ไดทําการศึกษาเรื่องปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจใช
บริการเดยสปาของผูบริโภคที่ใชเดยสปา ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวา ผูบริโภคสวน
ใหญเปนเพศหญิง อายุ 31-40 ป ระดับการศึกษาปริญญาตรี มีรายได 15,001-20,000บาทตอเดือน มี
สถานภาพสมรส  ดานพฤติกรรมการใชเดยสปา พบวา ผูบริโภคสวนใหญมาใชบริการเพื่อผอนคลาย  
คลายเครียด   และจะแนะนําบุคคลอื่นมาใชบริการเดยสปาที่ใชเปนประจํา และมีความคิดเห็นตอปจจัย
ดานกลยุทธการตลาดการบริการเปนรายดานดังนี้ ดานสวนประกอบผลิตภัณฑ ดานกระบวนการ ดาน
พนักงาน  และดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ อยูในระดับดี  สวนดานการจัดจําหนาย 
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ดานการเพิ่มผลผลิตและคุณภาพ  ดานการสงเสริมการตลาด  และดานราคาและคาใชจายอื่นๆ ของ
ผูใชบริการอยูในระดับปานกลาง   

วัชรี  ดําศรี  และชนกันต  หิรัญพันธุ (2548) ไดทําการศึกษาเรื่องศักยภาพของโรงพยาบาลเพื่อ
การทองเที่ยวเชิงสุขภาพในจังหวัดภูเก็ต โดยการสัมภาษณนักทองเที่ยวทั้งชาวไทยและชาวตางชาติ 
ผลการวิจัยพบวา จากการสํารวจผลิตภัณฑการทองเที่ยวเชิงสุขภาพของโรงพยาบาลทั้ง 6 แหง ใน
จังหวัดภูเก็ตพบวา โรงพยาบาลเอกชน 2 แหงมีผลิตภัณฑการทองเที่ยวเชิงสุขภาพ และโรงพยาบาล
รัฐบาล 2 แหงกําลังดําเนินการใหมีผลิตภัณฑการทองเที่ยวเชิงสุขภาพ สวนความตองการการทองเที่ยว
เชิงสุขภาพของนักทองเที่ยวทั่วไปพบวา นักทองเที่ยวมีความสนใจบริการนวดแผนไทย และเมดิ
คอลสปามากที่สุด สวนนักทองเที่ยวที่มีโอกาสใชบริการของโรงพยาบาล สวนใหญมีความพึงพอใจใน
การรับบริการของโรงพยาบาล 

ซุย กําลังงาม, สุทธิศักดิ์ แกวแกมจันทร  และนันทนภัส อยูประยงค (2550) ไดทําการศึกษา
เร่ืองพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑการทองเที่ยวดานศิลปวัฒนธรรมและประเพณีของนักทองเที่ยวใน
กลุมจังหวัดอีสาน โดยการเก็บขอมูลจากนักทองเที่ยวชาวไทยจํานวน 400 คน และชาวตางชาติจํานวน 
60 คนที่มาเที่ยวดานศิลปวัฒนธรรมและประเพณีของกลุมจังหวัดอีสานใตที่มีช่ือเสียงในชวงวันที่ 1 
พฤษภาคม 2549 ถึง 23 มีนาคม 2550   ผลการศึกษาพบวา  นักทองเที่ยวมีจุดประสงคในการมาเที่ยวเพื่อ
ตองการมาศึกษา หาประสบการณ และอนุรักษสืบสานคุณคาของศิลปวัฒนธรรมและประเพณีไทย โดย
นักทองเที่ยวชาวตางชาติสวนใหญนั้นเดินทางทองเที่ยวดวยตนเองถึงรอยละ 68.9 นักทองเที่ยวชาวไทย
ทราบขอมูลขาวสารการทองเที่ยวจากสื่อทุกรูปแบบ แตนักทองเที่ยวชาวตางชาติไดรับขอมูลมาจากสื่อ
อินเตอรมากที่สุด  แนวทางการจัดการดานการตลาดควรจะมุงเนนไปยังการจัดการการใหความรูใน
แหลงทองเที่ยวนั้นๆ เชน การจัดมัคคุเทศกทองถ่ินเพื่อใหความรูกับนักทองเที่ยว และการทาํปายบอก
ขอมูลของแหลงทองเที่ยว ปจจัยสําคัญที่ทําใหนักทองเที่ยวตัดสินใจมาเที่ยวคือการไดทราบขอมูล
ขาวสารจากผูที่ไดมาเที่ยวแลวมากที่สุด 

ปโยรส ลีลาสิริวิลาศ (2550) ไดทําการศึกษาเรื่องปจจัยที่มีผลตอการใชบริการคลินิกรักษา
ผิวพรรณในเขตจังหวัดสุราษฎรธานี  เพื่อศึกษาปจจัยสวนบุคคล ปจจัยดานสังคม ปจจัยดานวัฒนธรรม 
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการ และพฤติกรรมการใชบริการคลินิกรักษาผิวพรรณในเขตจงัหวดั
สุราษฎรธานี ผลการศึกษาพบวา ดานสวนประสมทางการตลาดบริการ ผูใชบริการใหความสําคัญมาก
ที่สุดดานบุคคลหรือพนักงานเกี่ยวกับการแสดงความเคารพและใหเกียรติลูกคา รองลงมาคือดาน
ผลิตภัณฑเกี่ยวกับ คุณภาพการใหบริการและคุณภาพของผลิตภัณฑบริการ ดานสรางและนําเสนอ
ลักษณะทางกายภาพ ดานกระบวนการ  ดานการจัดจําหนายหรือสถานที่  ดานราคา อยูในระดับสําคัญ
มากตามลําดับ และดานการสงเสริมการตลาดอยูในระดับสําคัญปานกลาง  

พีรญา คุปตรัตน (2550) ไดทําการศึกษาเรื่องปจจัยดานการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกใช
บริการเดยสปาของคนไทยในอําเภอเมืองเชียงใหม เก็บแบบสอบถามจากกลุมตัวอยางจํานวน 250 ราย  
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ผลการศึกษาพบวา  การตัดสินใจของลูกคาในการมาใชบริการเดยสปา คือ เพื่อการพักผอนและคลาย
เครียด โดยกอนที่จะไปใชบริการเดยสปาไดสอบถามขอมูลในเรื่องของราคา คาใชจายที่จะเกิดขึ้นใน
การใชสปาแตละคร้ังมากที่สุด โดยพิจารณาขอมูลจากเพื่อนบาน/เพื่อนที่ทํางาน/คนรูจักที่เคยไปใช
บริการเดยสปามากอน  ดานปจจัยสวนประสมทางการตลาดลูกคาใหความสําคัญดังนี้  ปจจัยดาน
ผลิตภัณฑ ใหความพึงพอใจในใหบริการนวดน้ํามันอโรมา และเปนผลิตภัณฑหรือวัตถุที่มีการผลิตจาก
ธรรมชาติ  ปจจัยดานราคา ใหความพึงพอใจในการกําหนดราคาแบบแพคเก็จท่ีเหมาะสม ปจจัยดาน
สถานที่ ใหความพึงพอใจในเรื่องสถานที่ตั้งที่อยูในแหลงชุมชน มีความสะดวกในการเดินทาง สวน
ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด ใหความพึงพอใจในการที่สถานประกอบการมีการนําเสนอเอกสาร/
คูมือแนะนําเกี่ยวกับสปา และมีพนักงานขายคอยแนะนําสินคาและบริการ ปจจัยดานบุคคล ใหความพึง
พอใจในเร่ืองพนักงานที่พูดจาไพเราะ บริการดวยความระมัดระวัง กิริยามารยาทสุภาพ มีมนุษยสัมพันธ
ดี ยิ้มแยมแจมใส  ปจจัยดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพ ใหความพึงพอใจในเรื่องสถานที่ใหบริการมีความ
สะอาด  สวนปจจัยดานกระบวนการ ใหความพึงพอใจในเรื่องมีปายอธิบายใหลูกคาไดเห็นผลิตภัณฑ
และราคาของแตละแพคเก็จที่ใหบริการไดอยางชัดเจน 

เกศมณี ใจจันทร (2551) ไดทําการศึกษาเรื่องปจจัยสวนประสมการตลาดบริการที่มีผลตอการ
เลือกใชบริการฟตเนสของผูบริโภคในอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม เก็บรวบรวมขอมูลโดยใช
แบบสอบถามจากกลุมตัวอยางที่เปนสมาชิกของสถานบริการฟตเนส 13 แหง ในอําเภอเมือง จังหวัด
เชียงใหม จํานวน 365 ราย  ผลการศึกษาพบวาปจจัยสวนประสมการตลาดบริการที่มีผลตอการตัดสินใจ
ใชบริการฟตเนสของผูตอบแบบสอบถามในระดับมากที่สุดในแตละดานไดผลการศึกษาดังนี้  ปจจัย
ดานคนหรือบคุลากร ไดแก พนักงานมีมนุษยสัมพันธดีมีใจรักงานบริการ พนักงานมีความกระตือรือรน
ในการใหบริการ และครูผูสอนตองมีความชํานาญสามารถแนะนําวิธีการออกกําลังกายและวิธีการใช
เครื่องออกกําลังไดอยางถูกตอง   ปจจัยดานกระบวนการ ไดแก กระบวนการสอนมีความปลอดภัยไมมี
อันตราย มีการสอนการใชงานอุปกรณเครื่องออกกําลังกาย และพนักงานมีการทักทายตอนรับเสมอ  
ปจจัยดานการจัดจําหนาย ไดแก ที่ตั้งของสถานบริการฟตเนสอยูใกลกับสถานที่ทํางาน บาน หรือ
โรงเรียน ที่ตั้งมีที่จอดรถสะดวกปลอดภัยและเพียงพอ และที่ตั้งอยูบนถนนที่มีการคมนาคมสะดวก  
ปจจัยดานผลิตภัณฑ ไดแก มีเครื่องออกกําลังกายที่มีคุณภาพและมีความปลอดภัย และมีเครื่องออก
กําลังกายครบครันเพียงพอกับผูใชบริการ  ปจจัยดานราคา ไดแก มีการลดราคาสําหรับสมาชิกเกาที่
ตองการตออายุ และมีการลดราคาเม่ือสมัครสมาชิกเปน ปจจัยดานสิ่งนําเสนอทางกายภาพ ไดแก 
พนักงานแตงกายเหมาะสม สุภาพ สถานที่ หองน้ําและหองอาบน้ําสะอาด และมีการเปดดนตรีใหฟง
เบาๆ ภายในสถานบริการฟตเนส   ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด ไดแก มีการแจกคูปองใหทดลองใช
บริการฟรี มีการแจกของแถมใหกับผูที่สมัครสมาชิกใหม และมีการแจกใบปลวิ แผนพับ   

นคพรรณ  สุวรรณหงษ (2551)ไดทําการศึกษาเรื่องปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพล
ตอการตัดสินใจเลือกใชฟตเนสเซ็นเตอรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  เก็บรวบรวมขอมูลโดย
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ใชแบบสอบถามจากกลุมตัวอยางเปาหมายที่มีอายุระหวาง 20-59 ป ที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร 
จํานวน 400 คน ผลการศึกษาพบวา ผูบริโภคใหความสําคัญเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดใน
ภาพรวมอยูในระดับมาก เมื่อพิจารณารายดาน พบวาทุกดาน ไดแก ดานผลิตภัณฑ/บริการ ดานราคา 
ดานสถานที่ และดานการสงเสริมการตลาด อยูในระดับมาก และผูบริโภคที่มีเพศ อายุ การศึกษา อาชีพ 
และรายไดที่ตางกันใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ/บริการ 
ดานราคา ดานสถานที่ และดานการสงเสริมการตลาดในภาพรวมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05  สวนสถานภาพการสมรสไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

กรทิพย  จันทรแจง (2552) ไดทําการศึกษาเรื่องปจจัยที่มีความสัมพันธกับการเลือกรานนวด
แผนไทยเพื่อสุขภาพของผูบริโภคในจังหวัดนนทบุรี  โดยทําการเก็บแบบสอบถามจากกลุมตัวอยาง
จํานวน 250 ราย ผลการศึกษาพบวา ผูบริโภคใหความสําคัญของสวนประสมทางการตลาดสําหรับ
ธุรกิจบริการในการเลือกรานนวดแผนไทยเพื่อสุขภาพทั้งโดยรวมและรายดานมีระดับความสําคัญอยูใน
ระดับมาก ดานความสัมพันธของปจจัยสวนประสมการตลาดสําหรับธุรกิจบริการกับการเลือกรานนวด
แผนไทยเพื่อสุขภาพในจังหวัดนนทบุรี พบวา ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย
และดานบุคลากรมีความสัมพันธกับการเลือกรานนวดแผนไทยสวนดานการสงเสริมการตลาด ดาน
กระบวนกระใหบริการ และดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพไมมีความสัมพันธกับการเลือกรานนวดแผน
ไทยเพื่อสุขภาพในจังหวัดนนทบุรี อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .05 

วิลาวัลย  เผาเสถียรพันธ (2552) ไดทําการศึกษาเรื่องปจจัยที่มีความสัมพันธตอความสนใจของ
การทองเที่ยวเชิงสปาในจังหวัดภูเก็ต ผลการศึกษาพบวา  นักทองเที่ยวชาวไทยสวนใหญใหความสนใจ
กับปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการ (8P’s) ดานผลิตภัณฑ ไดแก รูปแบบ Destination Spa 
ประเภทนวดเพื่อสุขภาพ  ปจจัยดานราคาเปนราคาที่เหมาะสมกับประเภทบริการ  ปจจัยดานสถานที่
เปนลักษณะใกลแหลงธรรมชาติและแหลงทองเท่ียว  ปจจัยดานลักษณะทางกายภาพเปนรูปแบบการ
ตกแตงสปาเนนผสมผสานธรรมชาติ  ปจจัยดานบุคคลเนนพนักงานมีความรูความชํานาญ  ปจจัยดาน
ผลผลิตและคุณภาพควรมีมาตรฐานสถานบริการและพนักงาน  ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดโดยมี
สวนลดสําหรับสมาชิก  และปจจัยดานกระบวนการควรมีการแสดงราคาการบริการ  ดานความสัมพันธ 
พบวา ปจจัยดานการสนับสนุน ปจจัยดานผลกระทบ และปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการ (8P’s) 
มีความสันพันธตอการสนใจการทองเที่ยวเชิงสปาในจังหวัดภูเก็ตของนักทองเที่ยวชาวไทย 

ในการศึกษาวิจัยเร่ืองผลกระทบของกลยุทธการตลาดธุรกิจทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพที่มีตอ
ความจงรักภักดีของลูกคากลุมเจเนอเรชั่นบีในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผูศึกษาได
ทําการคนควาและรวบรวมงานวิจัยที่เกี่ยวของทั้งภายในประเทศและงานวิจัยของตางประเทศที่มีเนื้อหา
เกี่ยวของกับงานวิจัยในเรื่องสวนประสมทางการตลาดบริการ  ความจงรักภักดีของลูกคา การทองเที่ยว
และการทองเที่ยวเชิงสุขภาพ  เพื่อสรางความนาเชื่อถือใหกับงานวิจัยเร่ืองนี้ รวมทั้งไดนํางานวิจัยที่
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เกี่ยวของมารวมอภิปรายผลในบทที่ 4  ในสวนของเนื้อหาที่แสดงถึงความสอดคลองและความแตกตาง
กันของงานวิจัยที่ไดศึกษากับงานวิจัยที่ไดทําการคนควาและรวบรวมมา 

 

2.5 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
 
 

  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
ภาพที่ 2.1  กรอบแนวคิดในการวิจัย 
หมายเหตุ : ปรับปรุงจากทฤษฎีสวนประสมทางการตลาดบริการ และแนวคิดเกี่ยวกับความจงรักภักดี
ของ Zeithaml, V.A., Berry, L.L. and Parasuraman, A. (1996). 
 
 

                 ตัวแปรตาม (Dependent  Variables)       
 
 
 
   ตัวแปรอิสระ (Independent Variables)  

   ความจงรักภกัด ี
 ดานความตั้งใจซ้ือหรือใชบริการ  
 ดานพฤติกรรมการบอกตอ  
 ดานความออนไหวดานราคา  
 ดานพฤติกรรมการรองเรียน  

   
  ลักษณะทางประชากรศาสตร
ของลูกคากลุมเจเนอเรชั่นบ ี
 สถานภาพ 
 ระดับการศึกษา 
 อาชีพ 
 ระดับรายได 

 

กลยุทธการตลาดธุรกิจทองเที่ยว
เชิงสงเสริมสุขภาพ 
 ดานผลิตภัณฑบริการ   
 ดานราคา  
 ดานชองทางการจัดจําหนาย  
 ดานการสงเสริมการตลาด  
 ดานบุคลากร  
 ดานกระบวนการใหบริการ  
 ดานลักษณะทางกายภาพ 



บทที่ 3 
วิธีดําเนินการวิจัย 

 
3.1   วิธีการวิจัย 

การวิจัยคร้ังนี้เปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) มีรูปแบบของการวิจัยเชิงเชิง
พรรณนา (Descriptive Research) เพื่อศึกษาผลกระทบของกลยุทธการตลาดธุรกิจทองเที่ยวเชิง
สงเสริมสุขภาพที่มีตอความจงรักภักดีของลูกคากลุมเจเนอเรชั่นบี ซ่ึงมีวิธีดําเนินการเก็บรวบรวม
ขอมูลโดยการใชแบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเครื่องมือเพื่อรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยาง
เปาหมายที่เคยทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพ โดยมีขั้นตอนในการดําเนินงานวิจัย ดังนี้ 

1. เลือกปญหาในการวิจัย และกําหนดประเด็นปญหา 
2. ศึกษาคนควาเอกสาร งานวิจัย  แนวคิด และทฤษฎีที่เกี่ยวของ  
3. กําหนดกรอบแนวคิดในการวิจัย 
4. กําหนดประชากรและขนาดกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย                                                   
5. สรางและหาประสิทธิภาพของเครื่องมอืเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
6. เก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางเปาหมาย 
7. นําขอมูลที่ไดมาทําการวิเคราะห  สรุป และอภิปรายผลการวิจัย 
8. เขียนรายงานการวิจัย 

 

3.2   ประชากร  กลุมตัวอยาง และสถานที่ทําการวิจัย 
3.2.1 ประชากร   

ประชากร  คือ  ผูที่มีอายุในชวงของเจเนอเรชั่นบีที่เคยทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพ ที่อาศัย
อยูในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล   

3.2.2 กลุมตัวอยาง และการกําหนดขนาดของกลุมตัวอยาง  
กลุมตัวอยาง คือ ผูที่มีอายุในชวงของเจเนอเรชั่นบีที่เคยทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพ ที่อาศัย

อยูในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เปนกลุมที่ไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน ทราบแต
เพียงวามีจํานวนมาก เพื่ออธิบายถึงคาเฉลี่ยของพารามิเตอร ที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 ดวยสูตร
การคํานวณขนาดกลุมตัวอยาง (คณิต ไขมุกด, 2546) ดังนี้ 
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สูตร n = 
2

2α/

d
σΖ
⎥⎦
⎤

⎢⎣
⎡                           

 
โดย n = ขนาดของกลุมตัวอยาง 

d = ความคลาดเคลื่อนสูงสุดระหวางคาเฉลี่ยประชากรกับคาเฉลี่ย     
ของตัวอยางไมเกิน 0.10 

Zα/2 = 1.96 (ระดับความเชื่อมั่น 95%) 
  σ2 = คาความแปรปรวนของตัวอยาง 
  
 ความแปรปรวนของตัวอยางประมาณการจาก 
  σ = ¼ (MAX - MIN) 
  σ = ¼ (5 – 1) 
  σ =   ¼ (4) 
  σ = 1 
  σ2 = 1 
  
 การคํานวณ 

  n =         
( ) ( )
( )20.10

2121.96
 

  n =  
0.01

3.8416  

  n =  384.16 
  
 ดังนั้น จํานวนตัวอยางขั้นต่ําประมาณ   385  ตัวอยาง 
 ในการวิจัยคร้ังนี้ เพื่อปองกันการเก็บขอมูลไมไดตามจํานวนที่กําหนด และเพื่อความ
สะดวกในการเก็บขอมูลผูวิจัยจึงกําหนดขนาดกลุมตัวอยางเปนจํานวน 400 ตัวอยาง โดยการสุมกลุม
ตัวอยางโดยอาศัยความนาจะเปน (Probability Sampling)  ดวยการเลือกตัวอยางแบบแบงชั้นภูมิ  
(Stratified Random Sampling) (กัลยา  วานิชยบัญชา, 2549) โดยอิงเกณฑจากการแบงสัดสวน
ประชากรตามจังหวัดในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 5 จังหวัด ไดแก นนทบุรี ปทุมธานี  
นครปฐม สมุทรปราการ และสมุทรสาคร ซ่ึงผูศึกษาไดคํานวณสัดสวน ดังแสดงในตารางที่ 2 
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ตารางที่ 3.1  จํานวนประชากรและกลุมตัวอยางจําแนกตามจังหวัด 

จังหวัด จํานวนประชากร (คน) จํานวนตัวอยาง (คน) 
กรุงเทพมหานคร 1,408,816 231 
นนทบุรี 263,644 43 
ปทุมธาน ี 202,667 33 
นครปฐม 192,622 32 
สมุทรปราการ 266,782 44 
สมุทรสาคร 106,651 17 
รวม 2,441,182 400 

ท่ีมา : จากการคํานวณ 
 

3.2.3 สถานที่ทําการวิจัย 
ผูวิจัยไดทําการเก็บรวบรวมขอมูลโดยการใชเครื่องมือแบบสอบถามแกกลุมตัวอยางที่เคย

ทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 5 จังหวัด ไดแก  
นนทบุรี  ปทุมธานี  นครปฐม  สมุทรปราการ  และสมุทรสาคร ซ่ึงกรุงเทพมหานครและปริมณฑล
นับวาเปนเขตเศรษฐกิจที่มีความเจริญที่สุด  เปนกลุมจังหวัดที่ไดรับการสงเสริมและสนับสนุนดาน
การทองเที่ยวเชิงสุขภาพ  และเปนศูนยกลางการปกครอง และการเงินของประเทศ (กรมการปกครอง 
กระทรวงมหาดไทย, ออนไลน, 2551)   

 

3.3   เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ เปนแบบสอบถาม (Questionnaire) ที่ผูวิจัยสรางขึ้นมาจาก

การศึกษาแนวคิด และทฤษฎีตางๆ ตลอดจนการศึกษาจากผลงานวิจัยที่เกี่ยวของโดยแบงออกเปน 4 
สวนดังนี้ 

สวนท่ี 1   ขอมูลทั่วไปของลูกคากลุมเจเนอเรชั่นบีที่เคยทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพ ไดแก 
เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ  และระดับรายได  และพฤติกรรมการทองเที่ยว จํานวน 8 
ขอ  ลักษณะขอคําถามเปนแบบปลายปด  แบบ Checklist 

สวนท่ี 2   สอบถามความคิดเห็นของลูกคากลุมเจเนอเรชั่นบีเกี่ยวกับกลยุทธการตลาดธุรกิจ
ทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพ จํานวน 48 ขอ โดยการใชหลักออกแบบสอบถามแบบมาตราสวน
ประมาณคา (Rating scale)  
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สวนท่ี 3   สอบถามความคิดเห็นของกลุมลูกคาเจเนอเรชั่นบีเกี่ยวกับความจงรักภักดีในการ
ทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพ จํานวน 14 ขอ โดยการใชหลักออกแบบสอบถามแบบมาตราสวน
ประมาณคา (Rating scale) 

สวนท่ี 4 ขอเสนอแนะ ลักษณะแบบสอบถามเปนคําถามแบบปลายเปด (Open ended 
question) 

 
สวนที่ 2 และ 3 ในแบบสอบถามที่ใชเปนเครื่องมือนั้น มีวิธีการวดัความคิดเห็นแบบมาตรา

สวนประมาณคา (Rating Scale) ดังนี ้
   5 หมายถึง ความคิดเหน็ระดับมากที่สุด 
   4 หมายถึง ความคิดเหน็ระดับมาก 
   3 หมายถึง ความคิดเหน็ระดับปานกลาง 
   2 หมายถึง ความคิดเหน็ระดับนอย 
   1 หมายถึง ความคิดเหน็ระดับนอยที่สุด 

 
ในการวิเคราะหขอมูลจะใชเกณฑในการแบงระดับการหาความกวางของอันตรภาคชั้น 

(Interval Scale) ใชสูตรการคํานวณหาความกวางของชั้น (กัลยา  วานิชยบัญชา, 2546) ดังนี้ 
 
ความกวางของอันตรภาคชั้น   =         คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ําสุด 
                  จํานวนชั้น 

     =        
5

15−
 

 
        =          0.8 

 
เกณฑการแปลความหมายของคาเฉลี่ยที่ได ดังนี้ 
คาเฉลี่ย 4.21 – 5.00   หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นระดับมากที่สุด 
คาเฉลี่ย 3.41 - 4.20   หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นระดับมาก 
คาเฉลี่ย 2.61 – 3.40   หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นระดับปานกลาง 
คาเฉลี่ย 1.81 – 2.60   หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นระดับนอย 
คาเฉลี่ย 1.00 – 1.80   หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นระดับนอยที่สุด 
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3.4   การสรางและหาประสิทธิภาพของเครื่องมือในการวิจัย 
ผูที่ทําการศึกษาไดมีกระบวนการสรางและหาประสิทธิภาพของเครื่องมือที่ใชในการศึกษา

ดังนี้ 
3.4.1 ศึกษาคนควาเอกสาร งานวิจัย แนวคิด และทฤษฎีที่เกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด

บริการ  การทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพ  และความจงรักภักดีตอการทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพ 
3.4.2 สรางและปรับปรุงแบบสอบถาม ผูวิจัยรางแบบสอบถามของแตละสวนโดยคํานึงถึง

วัตถุประสงคและสมมติฐานของการวิจัย โดยเรียงลําดับคําถามแยกตามหมวดหมู ประเภทของ
คําถาม 

3.4.3 ตรวจสอบและปรับปรุงรางแบบสอบถาม จะเปนการตรวจสอบดูถอยคํา สํานวน ประโยค
ที่ใชมีความชัดเจนในคําถามหรือคําอธิบายของคําถาม รวมถึงความครบถวนสมบูรณของขอมูลที่จะ
ไดรับจากคําถามในแตละขอ 

3.4.4 ตรวจสอบเครื่องมือโดยนําแบบสอบถามไปปรึกษาอาจารยที่ปรึกษาและคณะกรรมการ
วิทยานิพนธ ผูเช่ียวชาญเกี่ยวกับการวิจัย จํานวน 3 ทาน เพื่อตรวจสอบความถูกตองเที่ยงตรงเชิง
เนื้อหาของคําถามในแตละขอใหเปนไปตามวัตถุประสงคของการวิจัย 

ทดสอบแบบสอบถาม (Try out) โดยการนําเครื่องมือไปทดสอบกับลูกคาที่เคยทองเที่ยวแบบ
ทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพจํานวน 30 ราย เพื่อทดสอบความเชื่อมั่นและคาความนาเชื่อถือของ
แบบสอบถาม แลวนําแบบสอบถามที่ไดมาหาคาสัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบาช (Cronbachs’ 
alpha coefficient) ซ่ึงผลที่ไดจากการทดสอบแบบสอบถามมีคาสัมประสิทธิ์อัลฟา (α ) เทากับ 0.70  
ขึ้นไป  และการหาคาอํานาจจําแนกเปนรายขอ  (Discriminant Power) โดยใชเทคนิค Item-Total 
Correlation  มีคาความสัมพันธระหวางคะแนนรายขอกับผลรวมคะแนนของขอคําถามที่เหลือ  
เทากับ 0.2 ขึ้นไป จึงจะเปนระดับความเชื่อมั่นและมีความสอคลองภายในของขอคําถามที่อยูใน
เกณฑใชได (กัลยา วานิชยบัญชา, 2549)  ดังนี้ 

 
  α  = 

 
 

โดยที่   α  =   สัมประสิทธิ์ความเชื่อมั่น 
    k = จํานวนคําถาม 

  r  = คาเฉลี่ยของคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธของทุกคําถาม 
3.4.5 นําแบบสอบถามที่ทดลองใชและปรับปรุงแกไขแลว ไปปรึกษาอาจารยที่ปรึกษาและ

นําไปจัดพิมพฉบับสมบูรณ นําไปใชเก็บขอมูลตอไป 
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=
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3.5 ผลการหาประสิทธิภาพของเครื่องมือในการวิจัย 
แบบสอบถามที่นํามาเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูลเพื่อศึกษาเรื่องผลกระทบของ

กลยุทธการตลาดธุรกิจทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพที่มีตอความจงรักภักดีของลูกคากลุมเจเนอเรชั่น
บี  มีลักษณะเปนแบบมาตราสวนประมาณคา (Rating scale) จึงตองมีการวัดความเชื่อถือไดของ
เครื่องมือ ซ่ึงเปนการวัดความสอดคลองภายใน โดยการหาสัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบัค และการ
หาคาอํานาจจําแนกเปนรายขอ โดยใชเทคนิค Item-Total Correlation  (กัลยา วานิชยบัญชา, 2549)   

ผลการหาคาความเชื่อมั่นจากการหาคาสัมประสิทธิ์อัลฟาครอนบัคและการหาคาอํานาจ
จําแนกเปนรายขอสรุปผลไดดังในตารางที่ 3.2 
ตารางที่ 3.2  ผลการทดสอบประสิทธิภาพของเครื่องมือ 

ปจจัย จํานวนขอ
คําถาม 

Cronbach’s 
alpha 

Item-Total 
Correlation 

กลยุทธการตลาดธุรกิจทองเที่ยวเชิงสงเสรมิสุขภาพ 
ดานผลิตภัณฑบริการ 

(1) 
(2) 
(3) 
(4) 
(5) 
(6) 

48 
6 
 
 
 
 

 

0.855 
0.798 

 
 
 
 
 

 

 
 

0.757 
0.795 
0.754 
0.860 
0.576 
0.400 

ดานราคา 
(1) 
(2) 
(3) 
(4) 
(5) 

5 
 
 
 
 
 

0.836 
 
 
 
 
 

 
0.311 
0.899 
0.880 
0.880 
0.899 

ดานชองทางการจัดจําหนาย 
(1) 
(2) 
(3) 
(4) 
(5) 

5 
 
 
 
 

 

0.923 
 
 
 
 
 

 
0.861 
0.882 
0.919 
0.882 
0.831 
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ตารางที่ 3.2  ผลการทดสอบประสิทธิภาพของเครื่องมือ (ตอ) 
ปจจัย จํานวนขอ

คําถาม 
Cronbach’s 

alpha 
Item-Total 
Correlation 

ดานการสงเสรมิการตลาด 
(1) 
(2) 
(3) 
(4) 
(5) 
(6) 
(7) 

7 
 
 
 
 
 
 
 

0.885 
 
 
 
 
 
 

 

 
0.775 
0.657 
0.802 
0.768 
0.869 
0.784 
0.718 

ดานบุคคล 
(1) 
(2) 
(3) 
(4) 
(5) 
(6) 
(7) 

7 
 
 
 
 
 
 
 

0.859 
 
 
 
 
 
 

 
0.784 
0.658 
0.849 
0.824 
0.801 
0.662 
0.618 

ดานกระบวนการใหบริการ 
(1) 
(2) 
(3) 
(4) 
(5) 
(6) 
(7) 
(8) 
(9) 
(10) 

10 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

0.895 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 
0.709 
0.800 
0.790 
0.759 
0.390 
0.773 
0.867 
0.897 
0.630 
0.751 

ดานลักษณะทางกายภาพ 
(1) 

8 0.855  
0.709 
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ตารางที่ 3.2  ผลการทดสอบประสิทธิภาพของเครื่องมือ (ตอ) 

ปจจัย จํานวนขอ
คําถาม 

Cronbach’s 
alpha 

Item-Total 
Correlation 

ดานลักษณะทางกายภาพ 
(2) 
(3) 
(4) 
(5) 
(6) 
(7) 
(8) 

   
0.818 
0.799 
0.598 
0.531 
0.684 
0.810 
0.728 

ความจงรักภักดีของลูกคา 
ดานความตั้งใจซ้ือหรือใชบริการ 

(1) 
(2) 
(3) 

14 
3 
 
 
 

0.746 
0.707 

 
 
 

 
 

0.669 
0.843 
0.858 

ดานพฤติกรรมการบอกตอ  
(1) 
(2) 
(3) 
(4) 

4 
 
 
 

 

0.840 
 
 
 

 

 
0.889 
0.823 
0.798 
0.810 

ดานความออนไหวดานราคา  
(1) 
(2) 
(3) 

3 
 
 

 

0.702 
 
 

 

 
0.854 
0.829 
0.643 

ดานพฤติกรรมการรองเรียน  
(1) 
(2) 
(3)  
(4) 

4 0.734  
0.695 
0.826 
0.782 
0.749 

ที่มา : จากการสํารวจป 2552 และการคํานวณ 
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จากตารางที่ 3.2 ผลการวิเคราะหความนาเชื่อถือของเครื่องมือที่มีขอคําถามแบบมาตราสวน
ประมาณคา พบวา ความคิดเห็นเกี่ยวกับกลยุทธการตลาดธุรกิจทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพทั้งปจจัย
รวมและปจจัยยอย และความคิดเห็นเกี่ยวกับความจงรักภักดีของลูกคากลุมเจเนอเรชั่นบีทั้งปจจัยรวม
และปจจัยยอย มีคาสัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบัค (Cronbach’s alpha) เทากับ 0.7 ขึ้นไป แสดงให
เห็นวาเครื่องมือท่ีใชในการวิจัยมีความนาเชื่อถือ  และการหาคาอํานาจจําแนกเปนรายขอ 
(Discriminant Power) โดยใชเทคนิค Item-Total Correlation  มีคาความสัมพันธระหวางคะแนนราย
ขอกับผลรวมคะแนนของขอคําถามที่เหลือ r > 0.2 แสดงใหเห็นวาขอคําถามนั้นมีคุณภาพและมี
ความสอดคลองภายในของขอคําถามเพื่อนําไปใชในการเก็บรวบรวมขอมูล  
 

3.6 การเก็บรวบรวมขอมูล 
ขอมูลท่ีนํามาใชในการศึกษาวิจัยเร่ืองผลกระทบของกลยุทธการตลาดธุรกิจทองเที่ยวเชิง

สงเสริมสุขภาพที่มีตอความจงรักภักดีของลูกคากลุมเจเนอเรชั่นบี เปนการเก็บรวบรวมขอมูลเชิง
ปริมาณ (Quantitative Data) ที่เกี่ยวของกับการทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพ แนวคิดเกี่ยวกับความ
จงรักภักดีของลูกคา และทฤษฎีสวนประสมทางการตลาดสําหรับธุรกิจบริการ ซ่ึงรูปแบบของการ
วิจัยเปนการวิจัยโดยการสํารวจและมีการเก็บรวบรวมขอมูลจากแหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data)  
และแหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ดังนี้ 

3.6.1 ขอมูลปฐมภูมิ (primary data) เก็บรวบรวมขอมูลโดยการออกแบบสอบถามใหกับกลุม
ตัวอยางที่มีอายุในชวงของเจเนอเรชั่นบีคือ 45 – 63 ป และเปนผูที่เคยทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพที่
อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จํานวน 400 ราย ซ่ึงคําณวนไดจากสูตรการคํานวณ
เพื่อหาขนาดกลุมตัวอยางในกรณีไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบ
อาศัยความนาจะเปน (Probability Sampling) ดวยการเลือกตัวอยางแบบแบงชั้นภูมิ (Stratified 
Random Sampling) โดยแบงตามพื้นที่ตั้งในเขตกรุงเทพมหานครและพื้นที่ตั้งในเขตปริมณฑล 

3.6.2 ขอมูลทุติยภูมิ (secondary data) เปนขอมูลท่ีไดทําการศึกษาขอมูลจากแหลงตางๆ 
เกี่ยวกับเรื่องการทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพ แนวคิดเกี่ยวกับความจงรักภักดีของลูกคา  และทฤษฎี
สวนประสมทางการตลาดสําหรับธุรกิจบริการ  อันไดแก บทความ หนังสือ สถิติ  งานวิจัยและ
แหลงขอมูลทางอินเตอรเน็ต เพื่อใชเปนขอมูลสนับสนุนขอมูลปฐมภูมิ เพื่อใหผลการศึกษาที่ไดมี
ความสมบูรณยิ่งขึ้น 
 

3.7   การวิเคราะหขอมูล 
ในการวิจัยคร้ังนี้เปนการวิจัยเชิงพรรณนา (Descriptive Research) ซ่ึงคาสถิติที่ใช ไดแก การ

แจกแจงความถี่ (Frequency) หาคารอยละ (Percentage) คาเฉลี่ย (Mean) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
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(Standard Deviation) โดยใชโปรแกรมคอมพิวเตอรสําเร็จรูปเปนเครื่องมือในการวิเคราะหขอมูลที่
ไดจากการออกแบบสอบถาม ดังนี้  

สวนที1่   ขอมูลทั่วไปของลูกคากลุมเจเนอเรชั่นบีที่เคยทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพ ไดแก
สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ  และระดับรายได วิเคราะหขอมูลโดยการใชการหาคาความถี่ 
(Frequency)  และคารอยละ (Percentage) 

สวนที่ 2   สอบถามความคิดเห็นของลูกคากลุมเจเนอเรชั่นบีเกี่ยวกับกลยุทธการตลาดธุรกิจ
ทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพ วิเคราะหขอมูลโดยการใชการหาคาเฉลี่ย (Mean) สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation)    

สวนที่ 3   สอบถามความคิดเห็นของกลุมลูกคาเจเนอเรชั่นบีเกี่ยวกับความจงรักภักดีในการ
ทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพ วิเคราะหขอมูลโดยการใชการหาคาเฉลี่ย (Mean) สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation)    

สวนที่ 4   ขอเสนอแนะ วิเคราะหขอมูลโดยการใชการหาคาความถี่ (Frequency) และคารอย
ละ (Percentage) 
 

3.8 การทดสอบสมมติฐาน 
ในการศึกษาวิจัย ผูวิจัยไดกําหนดสมมติฐานและใชสถิติเพื่อทดสอบสมมติฐาน ดังนี้ 
สมมติฐานที่ 1 ความคิดเห็นเกี่ยวกับกลยุทธการตลาดธุรกิจทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพของ

ลูกคากลุมเจเนอเรชั่นบี แตกตางกันตาม สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และระดับรายได  สถิติที่
ใชในการทดสอบสมมติฐานคือ คา t-test คา F-test และการวิเคราะหเปรียบเทียบเปนรายคู (LSD) 
โดยใชตาราง One-Way ANOVA  

สมมติฐานที่ 2  ความคิดเห็นเกี่ยวกับความจงรักภักดีของลูกคากลุมเจเนอเรชั่นบี แตกตาง
กันตาม สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และระดับรายได สถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐานคือ  
คา t-test  คา F-test และการวิเคราะหเปรียบเทียบเปนรายคู (LSD) โดยใชตาราง One-Way ANOVA 

สมมติฐานที่ 3 กลยุทธการตลาดธุรกิจทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพมีผลกระทบตอความ
จงรักภักดีของลูกคากลุมเจเนอเรชั่นบี  สถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐานคือ ทดสอบตัวแปรอิสระ
โดยวิธี Variance Inflation Factor (VIF) และการวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression  
Analysis) 
 
 

 



บทที่ 4 
การวิเคราะหขอมูล 

 
 การศึกษาวิจัยเร่ือง ผลกระทบของกลยุทธการตลาดธุรกิจทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพที่มีตอ
ความจงรักภักดีของลูกคากลุมเจเนอเรชั่นบี มีการเก็บรวบรวมขอมูลโดยการใชแบบสอบถาม เพื่อ
ศึกษาความคิดเห็นของลูกคาจากกลุมตัวอยางจํานวน 400 ราย ผลการวิเคราะหขอมูลมีดังนี้ 

4.1 ผลการวิเคราะหขอมูลทั่วไปของกลุมตัวอยาง 
4.2 ผลการวิเคราะหความคิดเห็นเกี่ยวกับกลยุทธการตลาดธุรกิจทองเที่ยวเชิงสงเสริม

สุขภาพ 
4.3 ผลการวิเคราะหความคิดเห็นเกี่ยวกับความจงรักภักดีของลูกคากลุมเจเนอเรชั่นบี 
4.4 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
4.5 การอภิปรายผล 

 
สัญลักษณท่ีใชในการนําเสนอผลการวิเคระหขอมูล 
 ในการวิเคราะหขอมูล  ผูวิจัยไดกําหนดตัวยอของสัญลักษณที่ใชในการนําเสนอผลการ
วิเคราะหขอมูลเพื่อใหเปนที่เขาใจ  ดังนี้ 

X  แทน คาเฉลี่ย (Mean) 
S.D. แทน สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
t แทน คาสถิติที่จะใชเปรียบเทียบกับคาวิกฤตจากการแจกแจงแบบ t  
  เพื่อทราบความนัยสําคัญ 
F แทน คาสถิติที่จะใชเปรียบเทียบกับคาวิกฤตจากการแจกแจงแบบ F  

   เพื่อทราบความนัยสําคัญ 
 P-value แทน คาความนาจะเปนในการยอมรับสมมติฐาน H0 

Beta แทน คาสัมประสิทธ์ิถดถอยมาตรฐาน 
R แทน สัมประสิทธิ์สหสัมพันธระหวางกลยุทธการตลาดธุรกิจทองเที่ยว

  เชิงสงเสริมสุขภาพกับความจงรักภักดี 
R2 แทน สัมประสิทธ์ิการตัดสินใจ 
AdjR2 แทน คาสัมประสิทธ์ิพยากรณปรับปรุง  
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Std. Error of แทน คาความคลาดเคลื่อนมาตรฐานของการประมาณคาในการ          
the Est.   พยากรณ    
VIF แทน คาที่ใชวัดตัวแปรอิสระแตละตัวซ่ึงถูกอธิบายโดยตัวแปรอื่นวา  

  อยูในระดับใด โดยคาVIF < 10 (Variance Inflation Factor) 
*   แทน  สถิติที่มีระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 หรือมีนัยสําคัญทางสถิติ   

.05 
**  แทน สถิติที่มีระดับความเชื่อมั่นรอยละ 99 หรือมีนัยสําคัญทางสถิติ   

.01 
PROD แทน คะแนนเฉลี่ยความคิดเห็นเกี่ยวกับดานผลิตภัณฑบริการ (Service       

  Product) 
PRI แทน     คะแนนเฉลี่ยความคิดเห็นเกี่ยวกับดานราคา (Price) 
PLA แทน     คะแนนเฉลี่ยความคิดเห็นเกี่ยวกับดานชองทางการจัดจําหนาย

  (Place) 
PROM แทน    คะแนนเฉลี่ยความคิดเห็นเกี่ยวกับดานการสงเสริมการตลาด  

  (Promotion) 
PEO แทน คะแนนเฉลี่ยความคิดเห็นเกี่ยวกับดานบุคลากร (People) 
PROC แทน คะแนนเฉลี่ยความคิดเห็นเกี่ยวกับดานกระบวนการใหบริการ

  (Process) 
PHY แทน คะแนนเฉลี่ยความคิดเห็นเกี่ยวกับดานลักษณะทางกาพ (Physical   

  Evidence) 
CUS  แทน คะแนนเฉลี่ยความคิดเห็นเกี่ยวกับความจงรักภักดีของลูกคา  

  (Customer’s  Loyalty) 
PI แทน คะแนนเฉลี่ยความคิดเห็นเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อหรือใชบริการ     

  (Purchase Intention)      
WOM  แทน คะแนนเฉลี่ยความคิดเห็นเกี่ยวกับพฤติกรรมการบอกตอ (Word

  of Mouth Communications) 
PS  แทน คะแนนเฉลี่ยความคิดเห็นเกี่ยวกับความออนไหวดานราคา (Price

  Sensitivity) 
CB แทน คะแนนเฉลี่ยความคิดเห็นเกี่ยวกับพฤติกรรมการรองเรียน      

  (Complaining Behavior) 
 



 

 

 
66 

4.1 ผลการวิเคราะหขอมูลท่ัวไปของกลุมตัวอยาง 
ผลการวิเคราะหขอมูลทั่วไปของกลุมตัวอยาง สรุปผลไดตามตารางที่ 4.1 

 
ตารางที่ 4.1 ผลการวิเคราะหขอมูลทั่วไปของกลุมตัวอยาง 

ขอมูลท่ัวไป จํานวน (คน) รอยละ 

เพศ   
      ชาย 160 40.00 
      หญิง 240 60.00 

รวม 400 100 

อายุ   
      45 – 50 ป 211 52.75 
      51 – 56 ป 114 28.50 
      57 – 63 ป 75 18.75 

รวม 400 100 

สถานภาพ   
      โสด 52 13.00 
      สมรส 292 73.00 
      หมาย 32 8.00 
      หยาราง/แยกกันอยู 24 6.00 

รวม 400 100 

ระดับการศึกษา   
      ต่ํากวาปริญญาตรี 151 37.75 
      ปริญญาตรี 204 51.00 
      สูงกวาปริญญาตรี 45 11.25 

รวม 400 100 

อาชีพ   
      รับราชการ / รัฐวิสาหกิจ 126 31.50 
      ธุรกิจสวนตัว / คาขาย 119 29.75 
      พนักงานบริษัทเอกชน 83 20.75 
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ตารางที่ 4.1 ผลการวิเคราะหขอมูลทั่วไปของกลุมตัวอยาง (ตอ) 

ขอมูลท่ัวไป จํานวน (คน) รอยละ 

อาชีพ   
      เกษียณ / วางงาน 59 14.75 
      อ่ืน ๆ 13 3.25 

รวม 400 100 

รายไดตอเดือน (สวนบุคคล)   
      ต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท 48 12.00 
      15,001 – 30,000 บาท 118 29.50 
      30,001 – 45,000 บาท 124 31.00 
      สูงกวา 45,000 บาท  110 27.50 

รวม 400 100 

กิจกรรมท่ีใชบริการบอยท่ีสุด   
      นวดแผนไทย 224 56.00 
     อบ/ประคบสมุนไพร 87 21.75 
      สุคนธบําบัด (Aroma Therapy)  16 4.00 
     วารีบําบัด   14 3.50 

 การอาบน้ําแรหรือน้ําพุรอนหรือสปา 59     14.75 
รวม 400 100 

สถานที่ทํากิจกรรม   
      โรงแรม / รีสอรท 175 43.75 
      โรงพยาบาล 52 13.00 
      สถานบริการความงาม 94 23.50 
      อ่ืนๆ  79 19.75 

รวม 400 100 
ที่มา : จากการสํารวจป พ.ศ. 2553 และการคํานวณ 

 
จากตารางที่ 4.1 พบวากลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง อายุระหวาง 45 - 50 ป สถานภาพ

สมรส  การศึกษาระดับปริญญาตรี  กลุมตัวอยางสวนใหญมีอาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ  รองลงมา
คือธุรกิจสวนตัว/คาขาย และพนักงานบริษัทเอกชน โดยมีรายไดสวนบุคคลตอเดือน 30,001 – 45,000 
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บาทมากที่สุด รองลงมาคือ 15,001 – 30,000 บาท และสูงกวา 45,000 บาท  ตามลําดับ  กิจกรรมที่กลุม
ตัวอยางเลือกใชบริการบอยที่สุดคือนวดแผนไทย รองลงมาคืออบ/ประคบสมุนไพร และการอาบ
น้ําแรหรือน้ําพุรอนหรือสปา สวนสถานที่ทํากิจกรรมพบวากลุมตัวอยางใชบริการที่โรงแรม / รีสอร
ทมากที่สุด รองลงมาคือสถานบริการความงาม  ตามลําดับ 
 

4.2 ผลการวิเคราะหความคิดเห็นเกี่ยวกับกลยุทธการตลาดธุรกิจทองเที่ยวเชิงสงเสริม
สุขภาพ 

ผลการวิเคราะหความคิดเห็นเกี่ยวกับกลยุทธการตลาดธุรกิจทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพ  
สรุปไดตามตารางที่ 4.2  ดังนี้ 
 

ตารางที่ 4.2 ความคิดเห็นเกี่ยวกับกลยุทธการตลาดธุรกิจทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพโดยรวมและ
เปนรายดาน 

กลยุทธการตลาดธุรกิจทองเที่ยว 
เชิงสงเสริมสขุภาพ 

คาเฉล่ีย 
 

(X ) 

สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

(S.D.) 

ระดับ 
ความคิดเห็น 

ลําดับ 

ดานราคา 4.33 0.640 มากที่สุด 1 

ดานบุคลากร 4.33 0.655 มากที่สุด 1 

ดานชองทางการจัดจําหนาย  4.23 0.657 มากที่สุด 2 
ดานลักษณะทางกายภาพ 4.17 0.657 มาก 3 

ดานกระบวนการใหบริการ 4.12 0.615 มาก 4 
ดานผลิตภัณฑบริการ 4.07 0.703 มาก 5 
ดานการสงเสริมการตลาด 3.72 1.008 มาก 6 

รวม 4.14 0.705 มาก  

ที่มา : จากการสํารวจป พ.ศ. 2553 และการคํานวณ 
 

จากตารางที่ 4.2  พบวา กลุมตัวอยางใหความคิดเห็นดวยเกี่ยวกับกลยุทธการตลาดธุรกิจ
ทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพโดยรวมอยูในระดับมาก (X = 4.14) เมื่อพิจารณาเปนรายดาน พบวา 
กลุมตัวอยางใหความคิดเห็นดวยในระดับมากที่สุดจํานวน 3 ดาน โดยเรียงลําดับคาเฉลี่ยจากมากไป
หานอย ดังนี้ ดานราคา(X = 4.33) ดานบุคลากร (X = 4.33) และดานชองทางการจัดจําหนาย (X = 
4.23)  และอยูในระดับมากจํานวน 4 ดาน โดยเรียงลําดับคาเฉลี่ยจากมากไปหานอย 3 ลําดับแรกดังนี้  
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ดานลักษณะทางกายภาพ (X = 4.17) ดานกระบวนการใหบริการ (X = 4.12) และดานผลิตภัณฑ
บริการ (X = 4.07)  

 
ตารางที่ 4.3 ความคิดเห็นเกี่ยวกับกลยุทธการตลาดธุรกิจทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพดานราคาเปน

รายขอ 
กลยุทธการตลาดธุรกิจทองเที่ยว 

เชิงสงเสริมสขุภาพ 
ดานราคา 

คาเฉล่ีย 
 

(X ) 

สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

(S.D.) 

ระดับ 
ความคิดเห็น 

ลําดับ 

การกําหนดราคาอยางชัดเจน 4.38 0.779 มากที่สุด 1 
อัตราคาบริการมีความเปนมาตรฐาน
ราคากลาง   

4.37 0.771 มากที่สุด 2 

คุมคากับเงินทีลู่กคาจายไป 4.36 0.760 มากที่สุด 3 
การกําหนดราคาอยางสมเหตุสมผล 4.34 0.739 มากที่สุด 4 
ความหลากหลายของระดับราคา 4.21 0.815 มากที่สุด 5 

รวม 4.33 0.640 มากที่สุด 1 
ที่มา : จากการสํารวจป พ.ศ. 2553 และการคํานวณ 
 

จากตารางที่ 4.3 พบวา กลุมตัวอยางใหความคิดเห็นดวยเกี่ยวกับกลยุทธการตลาดธุรกิจ
ทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพดานราคาอยูในระดับมากที่สุด (X = 4.33) เมื่อพิจารณาเปนรายขอ 
พบวา กลุมตัวอยางใหความคิดเห็นดวยในระดับมากที่สุดทุกขอ โดยเรียงลําดับคาเฉลี่ยจากมากไป
หานอย 3 ลําดับแรกดังนี้ การกําหนดราคาอยางชัดเจน (X = 4.38)  อัตราคาบริการมีความเปน
มาตรฐานราคากลาง  (X = 4.37)  และความคุมคากับเงินที่ลูกคาจายไป (X = 4.36) 
 
ตารางที่ 4.4  ความคิดเห็นเกี่ยวกับกลยุทธการตลาดธุรกิจทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพดานบุคลากร

เปนรายขอ 
กลยุทธการตลาดธุรกิจทองเที่ยว 

เชิงสงเสริมสขุภาพ 
ดานบุคลากร 

คาเฉล่ีย 
 

(X ) 

สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

(S.D.) 

ระดับ 
ความคิดเห็น 

ลําดับ 

พนักงานอัธยาศัยดี  สุภาพ  4.45 0.727 มากที่สุด 1 
พนักงานมีความเอาใจใสตอ
ผูรับบริการ 

4.45 0.764 มากที่สุด 1 
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ตารางที่ 4.4  ความคิดเห็นเกี่ยวกับกลยุทธการตลาดธุรกิจทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพดานบุคลากร
เปนรายขอ (ตอ) 

กลยุทธการตลาดธุรกิจทองเที่ยว 
เชิงสงเสริมสขุภาพ 

ดานบุคลากร 

คาเฉล่ีย 
 

(X ) 

สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

(S.D.) 

ระดับ 
ความคิดเห็น 

ลําดับ 

พนักงานมีความรูความชํานาญ 4.35 0.763 มากที่สุด 2 
พนักงานคอยใหคําแนะนํา 4.32 0.826 มากที่สุด 3 
พนักงานมีบุคลิกภาพด ี 4.31 0.771 มากที่สุด 4 
พนักงานเต็มใจรับฟงปญหา  4.31 0.819 มากที่สุด 4 
พนักงานมีประกาศนยีบัตรรบัรอง 4.12 0.876 มาก 5 

รวม 4.33 0.655 มากที่สุด 1 
ที่มา : จากการสํารวจป พ.ศ. 2553 และการคํานวณ 
 

จากตารางที่ 4.4 พบวา กลุมตัวอยางใหความคิดเห็นดวยเกี่ยวกับกลยุทธการตลาดธุรกิจ
ทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพดานบุคคลากรอยูในระดับมากที่สุด (X = 4.33) เมื่อพิจารณาเปนรายขอ 
พบวา กลุมตัวอยางใหความคิดเห็นดวยในระดับมากที่สุด 6 ขอ โดยเรียงลําดับคาเฉลี่ยจากมากไปหา
นอย 3 ลําดับแรกดังนี้ การที่พนักงานอัธยาศัยดี สุภาพ (X = 4.45) พนักงานมีความเอาใจใสตอ
ผูรับบริการ (X = 4.45) พนักงานมีความรูความชํานาญ (X = 4.35) และอยูในระดับมากจํานวน 1 ขอ  
ไดแก การที่พนักงานมีประกาศนียบัตรรับรอง (X = 4.32) 
 
ตารางที่ 4.5 ความคิดเห็นเกี่ยวกับกลยุทธการตลาดธุรกิจทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพดานชอง

ทางการจัดจําหนายเปนรายขอ 
กลยุทธการตลาดธุรกิจทองเที่ยว 

เชิงสงเสริมสขุภาพ 
ดานชองทางการจัดจําหนาย 

คาเฉล่ีย 
 

(X ) 

สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

(S.D.) 

ระดับ 
ความคิดเห็น 

ลําดับ 

ความสะดวกในการเดินทางที่
พาหนะสามารถเขาถึงได 

4.41 0.750 มากที่สุด 1 

ทําเลที่ตั้งที่เหมาะสม 4.32 0.752 มากที่สุด 2 
สถานที่จอดรถเพียงพอ 4.29 0.817 มากที่สุด 3 
ปายบอกทางเปนระยะ  ชัดเจน 4.20 0.847 มาก 4 
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ตารางที่ 4.5 ความคิดเห็นเกี่ยวกับกลยุทธการตลาดธุรกิจทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพดานชอง
ทางการจัดจําหนายเปนรายขอ (ตอ) 

กลยุทธการตลาดธุรกิจทองเที่ยว 
เชิงสงเสริมสขุภาพ 

ดานชองทางการจัดจําหนาย 

คาเฉล่ีย 
 

(X ) 

สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

(S.D.) 

ระดับ 
ความคิดเห็น 

ลําดับ 

ทางเลือกการใหบริการของสถานที่ที่
หลากหลาย 

3.93 0.867 มาก 5 

รวม 4.23 0.657 มากที่สุด 2 
ที่มา : จากการสํารวจป พ.ศ. 2553 และการคํานวณ 
 

จากตารางที่ 4.5 พบวา กลุมตัวอยางใหความคิดเห็นดวยเกี่ยวกับกลยุทธการตลาดธุรกิจ
ทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพดานชองทางการจัดจําหนายอยูในระดับมากที่สุด (X = 4.23) เมื่อ
พิจารณาเปนรายขอ พบวา กลุมตัวอยางใหความคิดเห็นดวยในระดับมากที่สุดจํานวน 3 ขอ โดย
เรียงลําดับคาเฉลี่ยจากมากไปหานอย ดังนี้ การเดินทางที่พาหนะสามารถเขาถึงได (X = 4.41) ทําเล
ที่ตั้งที่เหมาะสม (X = 4.32)  และสถานที่จอดรถเพียงพอ (X = 4.29) และอยูในระดับมากจํานวน 2 
ขอ ไดแก การมีปายบอกทางเปนระยะ ชัดเจน (X = 4.29)  และทางเลือกการใหบริการของสถานที่ที่
หลากหลาย(X = 4.29) ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.6 ความคิดเห็นเกี่ยวกับกลยุทธการตลาดธุรกิจทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพดานลักษณะ

ทางกายภาพเปนรายขอ 
กลยุทธการตลาดธุรกิจทองเที่ยว 

เชิงสงเสริมสขุภาพ 
ดานลักษณะทางกายภาพ 

คาเฉล่ีย 
 

(X ) 

สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

(S.D.) 

ระดับ 
ความคิดเห็น 

ลําดับ 

ความสะอาดของสถานที่ใหบริการ 4.45 0.790 มากที่สุด 1 
ความปลอดภยัในการเดินทาง 4.35 0.783 มากที่สุด 2 
ระบบสาธารณูปโภคที่ไดมาตรฐาน 4.35 0.818 มากที่สุด 2 
สภาพแวดลอมและบรรยากาศขณะ
ทํากิจกรรม 

4.22 0.855 มากที่สุด 3 

แบงแยกพืน้ทีร่ะหวางชาย-หญิง 4.09 0.939 มาก 4 
การแสดงเวลาเปด-ปด อยางชัดเจน 4.04 0.946 มาก 5 
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ตารางที่ 4.6 ความคิดเห็นเกี่ยวกับกลยุทธการตลาดธุรกิจทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพดานลักษณะ
ทางกายภาพเปนรายขอ (ตอ) 

กลยุทธการตลาดธุรกิจทองเที่ยว 
เชิงสงเสริมสขุภาพ 

ดานลักษณะทางกายภาพ 

คาเฉล่ีย 
 

(X ) 

สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

(S.D.) 

ระดับ 
ความคิดเห็น 

ลําดับ 

สถานที่ใหบริการสวยงาม  3.92 0.905 มาก 6 
สถานที่ใหบริการมีช่ือเสียง  3.91 0.890 มาก 7 

รวม 4.17 0.657 มาก 3 
ที่มา : จากการสํารวจป พ.ศ. 2553 และการคํานวณ 
 

จากตารางที่ 4.6 พบวา  กลุมตัวอยางใหความคิดเห็นดวยเกี่ยวกับกลยุทธการตลาดธุรกิจ
ทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพดานลักษณะทางกายภาพใหบริการอยูในระดับมาก (X = 4.17) เมื่อ
พิจารณาเปนรายขอ พบวา กลุมตัวอยางใหความคิดเห็นดวยในระดับมากที่สุด 4 ขอ โดยเรียงลําดับ
คาเฉลี่ยจากมากไปหานอย 3 ลําดับแรกดังนี ้ความสะอาดของสถานที่ใหบริการ (X = 4.45)  มีความ
ปลอดภัยในการเดินทาง (X = 4.35) และมีระบบสาธารณูปโภคที่ไดมาตรฐาน (X = 4.35) และอยูใน
ระดับมากจํานวน 4 ขอ โดยเรียงลําดับคาเฉลี่ยจากมากไปหานอย 3 ลําดับแรกดังนี้ มีการแบงแยก
พื้นที่ระหวางชาย-หญิง (X = 4.09) การแสดงเวลาเปด-ปด อยางชัดเจน (X = 4.04) และสถานที่
ใหบริการสวยงาม (X = 3.92) 
 
ตารางที่ 4.7 ความคิดเห็นเกี่ยวกับกลยุทธการตลาดธุรกิจทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพดาน

กระบวนการใหบริการเปนรายขอ 
กลยุทธการตลาดธุรกิจทองเที่ยว 

เชิงสงเสริมสขุภาพ 
ดานกระบวนการใหบริการ 

คาเฉล่ีย 
 

(X ) 

สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

(S.D.) 

ระดับ 
ความคิดเห็น 

ลําดับ 

ประสิทธิภาพในการใหบริการ 4.36 0.779 มากที่สุด 1 
นําขอเสนอแนะของผูรับบริการมา
ปรับปรุงแกไข 

4.32 0.744 มากที่สุด 2 

ความรวดเร็วในการแกไขปญหา 4.26 0.771 มากที่สุด 3 
รับฟงความคิดเห็นของผูรับบริการ 4.23 0.812 มากที่สุด 4 
ขั้นตอนการใหบริการที่เปนระบบ 4.21 0.799 มากที่สุด 5 
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ตารางที่ 4.7 ความคิดเห็นเกี่ยวกับกลยุทธการตลาดธุรกิจทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพดาน
กระบวนการใหบริการเปนรายขอ (ตอ) 

กลยุทธการตลาดธุรกิจทองเที่ยว 
เชิงสงเสริมสขุภาพ 

ดานกระบวนการใหบริการ 

คาเฉล่ีย 
 

(X ) 

สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

(S.D.) 

ระดับ 
ความคิดเห็น 

ลําดับ 

ความเปนสวนตัวในการทํากจิกรรม 4.21 0.818 มากที่สุด 5 
กําหนดระยะเวลาในการทําแตละ
กิจกรรมอยางเหมาะสม 

4.13 0.788 มาก 6 

ทดสอบผลิตภัณฑกอนใหบริการ 4.05 0.849 มาก 7 
ใชระบบคอมพิวเตอรชวยในการ
ทํางาน  

3.73 1.087 มาก 8 

บริการชําระเงนิดวยบัตรเครดิต 3.66 1.112 มาก 9 
รวม 4.12 0.615 มาก 4 

ที่มา : จากการสํารวจป พ.ศ. 2553 และการคํานวณ 
 

จากตารางที่ 4.7 พบวา กลุมตัวอยางใหความคิดเห็นดวยเกี่ยวกับกลยุทธการตลาดธุรกิจ
ทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพดานกระบวนการใหบริการอยูในระดับมาก (X = 4.12) เมื่อพิจารณาเปน
รายขอ พบวา กลุมตัวอยางใหความคิดเห็นดวยในระดับมากที่สุด 6 ขอ โดยเรียงลําดับคาเฉลี่ยจาก
มากไปหานอย 3 ลําดับแรกดังนี้ ประสิทธิภาพในการใหบริการ (X = 4.36)  การนําขอเสนอแนะของ
ผูรับบริการมาปรับปรุงแกไข (X = 4.32) และมีความรวดเร็วในการแกไขปญหา (X = 4.26) และอยู
ในระดับมากจํานวน 4 ขอ โดยเรียงลําดับคาเฉลี่ยจากมากไปหานอย 3 ลําดับแรกดังนี้ การกําหนด
ระยะเวลาในการทําแตละกิจกรรมอยางเหมาะสม (X = 4.13) ทดสอบผลิตภัณฑกอนใหบริการ(X = 
4.05) และการใชระบบคอมพิวเตอรชวยในการทํางาน (X = 3.73)   
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ตารางที่ 4.8 ความคิดเห็นเกี่ยวกับกลยุทธการตลาดธุรกิจทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพดานผลิตภัณฑ
บริการเปนรายขอ 

กลยุทธการตลาดธุรกิจทองเที่ยว 
เชิงสงเสริมสขุภาพ 
ดานผลิตภัณฑบริการ 

คาเฉล่ีย 
 

(X ) 

สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

(S.D.) 

ระดับ 
ความคิดเห็น 

ลําดับ 

ผลิตภัณฑที่ไดรับการรับรองคุณภาพ 4.24 0.798 มากที่สุด 1 
บริการที่แตกตางกันตามลักษณะสวน
บุคคลของผูรับบริการ  

4.09 0.866 มาก 2 

คุณภาพของแตละกิจกรรม 4.08 0.841 มาก 3 
ความหลากหลายของกิจกรรม 4.04 0.869 มาก 4 
ความเหมาะสมของชวงเวลา 3.99 0.880 มาก 5 
บริการที่แตกตางกันตามความ
ตองการของผูรับบริการในแตละราย 

3.97 0.906 มาก 6 

รวม 4.07 0.703 มาก 5 
ที่มา : จากการสํารวจป พ.ศ. 2553 และการคํานวณ 
 

จากตารางที่ 4.8  พบวา  กลุมตัวอยางใหความคิดเห็นดวยเกี่ยวกับกลยุทธการตลาดธุรกิจ
ทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพดานผลิตภัณฑบริการอยูในระดับมาก (X = 4.07) เมื่อพิจารณาเปนราย
ขอ พบวา กลุมตัวอยางใหความคิดเห็นดวยในระดับมากที่สุด 1 ขอ คือ การใชผลิตภัณฑที่ไดรับการ
รับรองคุณภาพ (X = 4.24)  และอยูในระดับมากจํานวน 5 ขอ โดยเรียงลําดับคาเฉลี่ยจากมากไปหา
นอย 3 ลําดับแรกดังนี้  การมีบริการที่แตกตางกันตามลักษณะสวนบุคคลของผูรับบริการ(X = 4.09)  
คุณภาพของแตละกิจกรรม (X = 4.08)  และความหลากหลายของกิจกรรม (X = 4.04) 
 

ตารางที่ 4.9 ความคิดเห็นเกี่ยวกับกลยุทธการตลาดธุรกิจทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพดานการ
สงเสริมการตลาดเปนรายขอ 

กลยุทธการตลาดธุรกิจทองเที่ยว 
เชิงสงเสริมสขุภาพ 

ดานการสงเสริมการตลาด 

คาเฉล่ีย 
 

(X ) 

สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

(S.D.) 

ระดับ 
ความคิดเห็น 

ลําดับ 

การสะสมจํานวนครั้งเพื่อรับสวนลด
หรือสิทธิพิเศษ 

3.90 0.963 มาก 1 

การจัดระบบสมาชิกเพื่อรับสวนลด 3.87 0.972 มาก 2 



 

 

 
75 

ตารางที่ 4.9 ความคิดเห็นเกี่ยวกับกลยุทธการตลาดธุรกิจทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพดานการ
สงเสริมการตลาดเปนรายขอ (ตอ) 

กลยุทธการตลาดธุรกิจทองเที่ยว 
เชิงสงเสริมสขุภาพ 

ดานการสงเสริมการตลาด 

คาเฉล่ีย 
 

(X ) 

สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

(S.D.) 

ระดับ 
ความคิดเห็น 

ลําดับ 

การจัดรายการสงเสริมการขาย  3.78 0.966 มาก 3 
สรางความสัมพันธกับลูกคาโดยใช
พนักงานขาย 

3.76 1.017 มาก 4 

เสนอขาวสารผานสื่อโฆษณาตางๆ 3.64 1.046 มาก 5 
การจัดกจิกรรมเพื่อชวยเหลือสังคม  3.61 1.028 มาก 6 
สงขาวสารทางไปรษณยี หรือทาง
โทรศัพท  

3.51 1.067 มาก 7 

รวม 3.72 1.008 มาก 6 
ที่มา : จากการสํารวจป พ.ศ. 2553 และการคํานวณ 

 
จากตารางที่ 4.9  พบวา  กลุมตัวอยางใหความคิดเห็นดวยเกี่ยวกับกลยุทธการตลาดธุรกิจ

ทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพดานการสงเสริมการตลาดอยูในระดับมาก (X = 3.72) เมื่อพิจารณาเปน
รายขอ พบวา กลุมตัวอยางใหความคิดเห็นดวยในระดับมากทุกขอ โดยเรียงลําดับคาเฉลี่ยจากมากไป
หานอย 3 ลําดับแรกดังนี ้ การมีการสะสมจํานวนครั้งเพื่อรับสวนลดหรือสิทธิพิเศษ (X = 3.90)  การ
จัดระบบสมาชิกเพื่อรับสวนลด (X = 3.87)  และการจัดรายการสงเสริมการขาย (X = 3.78) 

 

4.3 ผลการวิเคราะหความคิดเห็นเกี่ยวกับความจงรักภักดีของลูกคากลุมเจเนอเรชั่นบี 
ผลการวิเคราะหความคิดเห็นเกี่ยวกับความจงรักภักดีของลูกคากลุมเจเนอเรชั่นบี  สรุปได

ตามตารางที่ 4.10  ดังนี้ 
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ตารางที่ 4.10 ความคิดเห็นเกี่ยวกับความจงรักภักดีของลูกคากลุมเจเนอเรชั่นบีโดยรวมและเปนราย
ดาน 

ความจงรักภักดีของลูกคา คาเฉล่ีย 
 

(X ) 

สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

(S.D.) 

ระดับ 
ความคิดเห็น 

ลําดับ 

ดานความตั้งใจซ้ือหรือใชบริการ 3.89 1.026 มาก 1 

ดานพฤติกรรมการบอกตอ 3.87 0.783 มาก 2 

ดานความออนไหวดานราคา 3.10 0.474 ปานกลาง 3 
ดานพฤติกรรมการรองเรียน 2.12 0.896 นอย 4 

รวม 3.25 0.795 ปานกลาง  

ที่มา : จากการสํารวจป พ.ศ. 2553 และการคํานวณ 
 

จากตารางที่ 4.10 พบวา  กลุมตัวอยางใหความคิดเห็นดวยเกี่ยวกับความจงรักภักดีตอธุรกิจ
ทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพโดยรวมอยูในระดับปานกลาง (X = 3.25) เมื่อพิจารณาเปนรายดาน 
พบวา กลุมตัวอยางใหความคิดเห็นดวยในระดับมากจํานวน 2 ดาน ไดแก ดานความตั้งใจซื้อหรือใช
บริการ (X = 3.89)  รองลงมาคือดานพฤติกรรมการบอกตอ (X = 3.87) และอยูในระดับปานกลาง
จํานวน 1 ดาน ไดแกดานความออนไหวดานราคา (X = 3.10) และอยูในระดับนอยจํานวน 1 ดาน 
ไดแก ดานพฤติกรรมการรองเรียน (X = 2.12)  

 
ตารางที่ 4.11 ความคิดเห็นเกี่ยวกับความจงรักภักดีของลูกคากลุมเจเนอเรชั่นบีดานความตั้งใจซื้อ

หรือใชบริการเปนรายขอ 
ความจงรักภักดีของลูกคา 

ดานความตัง้ใจซื้อหรือใชบริการ 
คาเฉล่ีย 

 
(X ) 

สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

(S.D.) 

ระดับ 
ความคิดเห็น 

ลําดับ 

เลือกสถานที่ที่เคยใชบริการเปน
ทางเลือกแรก 

4.17 0.734 มาก 1 

ใชบริการกิจกรรมอื่นๆ เพิ่มเติม 3.79 0.803 มาก 2 
ใชบริการบอยคร้ังขึ้นในอนาคต 3.65 0.811 มาก 3 

รวม 3.87 0.653 มาก 1 
ที่มา : จากการสํารวจป พ.ศ. 2553 และการคํานวณ 
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จากตารางที่ 4.11 พบวา  กลุมตัวอยางใหความคิดเห็นดวยเกี่ยวกับความจงรักภักดีตอธุรกิจ
ทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพดานความตั้งใจซื้อหรือใชบริการอยูในระดับมาก (X = 3.87) เมื่อ
พิจารณาเปนรายขอ พบวา กลุมตัวอยางใหความคิดเห็นดวยในระดับมากทุกขอ โดยเรียงลําดับ
คาเฉลี่ยจากมากไปหานอย ดังนี้ จะเลือกสถานที่ที่เคยใชบริการเปนทางเลือกแรก (X = 4.17) จะใช
บริการกิจกรรมอื่นๆ เพิ่มเติม (X = 3.79)  และจะใชบริการบอยครั้งขึ้นในอนาคต (X = 3.65)   
 
ตารางที่ 4.12 ความคิดเห็นเกี่ยวกับความจงรักภักดีของลูกคากลุมเจเนอเรชั่นบีดานพฤติกรรมการ

บอกตอเปนรายขอ 
ความจงรักภักดีของลูกคา 
ดานพฤติกรรมการบอกตอ 

คาเฉล่ีย 
 

(X ) 

สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

(S.D.) 

ระดับ 
ความคิดเห็น 

ลําดับ 

แนะนําการใชบริการแกผูอ่ืน 3.84 0.702 มาก 1 
นําเสนอสิ่งดีๆ ใหผูอ่ืนฟง 3.83 0.791 มาก 2 
สนับสนุนใหเพื่อนหรือคนรูจักไป
ใชบริการ 

3.82 0.731 มาก 3 

นําแผนพับ ไปแนะนําและสงเสริม
ใหผูอ่ืนไปใชบริการ  

3.79 0.777 มาก 4 

รวม 3.82 0.656 มาก 2 
ที่มา : จากการสํารวจป พ.ศ. 2553 และการคํานวณ 

 
จากตารางที่ 4.12  พบวา  กลุมตัวอยางใหความคิดเห็นดวยเกี่ยวกับความจงรักภักดีตอธุรกิจ

ทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพดานพฤติกรรมการบอกตออยูในระดับมาก (X = 3.82) เมื่อพิจารณาเปน
รายขอ พบวา กลุมตัวอยางใหความคิดเห็นดวยในระดับมากทุกขอ โดยเรียงลําดับคาเฉลี่ยจากมากไป
หานอย 3 ลําดับแรก ดังนี้ จะแนะนําการใชบริการแกผูอ่ืน (X = 3.84) จะนําเสนอสิ่งดีๆ ใหผูอ่ืนฟง 
(X = 3.83)  และจะสนับสนุนใหเพื่อนหรือคนรูจักไปใชบริการ (X = 3.82)  
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ตารางที่ 4.13 ความคิดเห็นเกี่ยวกับความจงรักภักดีของลูกคากลุมเจเนอเรชั่นบีดานความออนไหว
ดานราคาเปนรายขอ 

ความจงรักภักดีของลูกคา 
ดานความออนไหวดานราคา 

คาเฉล่ีย 
 

(X ) 

สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

(S.D.) 

ระดับ 
ความคิดเห็น 

ลําดับ 

ยังคงใชบริการแมที่เดิมจะมอัีตราที่
สูงกวาที่อ่ืน 

3.67 0.916 มาก 1 

ใชบริการจากสถานที่เดิมหาก
คาบริการเพิ่มสูงขึ้นเล็กนอย 

3.59 0.916 มาก 2 

ใชบริการที่อ่ืนบางกิจกรรมที่
คาบริการที่นาพึงพอใจกวา 

2.05 0.797 นอย 3 

รวม 3.10 0.474 ปานกลาง 3 
ที่มา : จากการสํารวจป พ.ศ. 2553 และการคํานวณ 
 

จากตารางที่ 4.13  พบวา  กลุมตัวอยางใหความคิดเห็นดวยเกี่ยวกับความจงรักภักดีตอธุรกิจ
ทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพดานความออนไหวดานราคาอยูในระดับปานกลาง (X = 3.10) เมื่อ
พิจารณาเปนรายขอ พบวา กลุมตัวอยางใหความคิดเห็นดวยในระดับมาก 2 ขอ ไดแก จะยังคงใช
บริการแมที่เดิมจะมีอัตราที่สูงกวาที่อ่ืน (X = 3.67) รองลงมาคือจะยังคงใชบริการจากสถานที่เดิม
หากคาบริการเพิ่มสูงขึ้นเล็กนอย (X =3.59) และอยูในระดับนอย 1 ขอ คือ จะใชบริการที่อ่ืนบาง
กิจกรรมที่คาบริการที่นาพึงพอใจกวา (X =2.05)   
 

ตารางท่ี 4.14 ความคิดเห็นเกี่ยวกับความจงรักภักดีของลูกคากลุมเจเนอเรชั่นบีดานพฤติกรรมการ      
รองเรียนเปนรายขอ 

ความจงรักภักดีของลูกคา 
ดานพฤติกรรมการรองเรียน 

คาเฉล่ีย 
 

(X ) 

สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

(S.D.) 

ระดับ 
ความคิดเห็น 

ลําดับ 

รองเรียนตอหนวยงานที่เกี่ยวของ  2.30 1.041  นอย 1 
รองเรียนตอพนักงาน  2.15 1.028  นอย 2 
เปล่ียนไปใชบริการสถานบริการอื่น 2.04 0.982 นอย 3 
บอกตอไปยังบุคคลอื่น 1.98 1.052 นอย 4 

รวม 2.12 0.896 นอย 4 
ที่มา : จากการสํารวจป พ.ศ. 2553 และการคํานวณ 
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จากตารางที่ 4.14  พบวา  กลุมตัวอยางใหความคิดเห็นดวยเกี่ยวกับความจงรักภักดีตอธุรกิจ
ทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพดานพฤติกรรมการรองเรียนอยูในระดับนอย (X = 2.12) เมื่อพิจารณา
เปนรายขอ พบวา กลุมตัวอยางใหความคิดเห็นดวยในระดับนอยทุกขอ โดยเรียงลําดับคาเฉลี่ยจาก
มากไปหานอย 3 ลําดับแรก ดังนี้ จะรองเรียนตอหนวยงานที่เกี่ยวของ (X = 2.30) จะรองเรียนตอ
พนักงาน (X = 2.15)  และจะเปลี่ยนไปใชบริการสถานบริการอื่น (X = 2.04)  
 
4.4 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

การศึกษาวิจัยเร่ืองผลกระทบของกลยุทธการตลาดธุรกิจทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพที่มีตอ
ความจงรักภักดีของลูกคากลุมเจเนอเรชั่นบีในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ไดกําหนด
สมมติฐานที่สอดคลองกับวัตถุประสงค และจากการทดสอบสมมติฐาน สรุปไดดังตอไปนี้ 

 
เกณฑการพิจารณา : 
     หากคา  p–value  ≤   0.05      หมายถึง    ปฏิเสธ  H0    ยอมรับ  H1 
แตหากคา  p–value  ≥   0.05      หมายถึง    ยอมรับ  H0   ปฏิเสธ  H1 
 

4.4.1 การทดสอบสมมติฐานท่ี 1  ความคิดเห็นเก่ียวกับกลยุทธการตลาดธุรกิจทองเที่ยวเชิง
สงเสริมสุขภาพของลูกคากลุมเจเนอเรชั่นบี แตกตางกันตาม สถานภาพ ระดับการศึกษา 
อาชีพ และระดับรายได 

 
1. ความคิดเห็นเก่ียวกับกลยุทธการตลาดธุรกิจทองเท่ียวเชิงสงเสริมสุขภาพของลูกคา

กลุมเจเนอเรชั่นบี แตกตางกันตามสถานภาพ 
H0 : สถานภาพที่แตกตางกันมีความคิดเห็นเกี่ยวกับกลยุทธการตลาดธุรกิจทองเที่ยวเชิง

สงเสริมสุขภาพของลูกคากลุมเจเนอเรชั่นบ ีไมแตกตางกัน 
H1 : สถานภาพที่แตกตางกันมีความคิดเห็นเกี่ยวกับกลยุทธการตลาดธุรกิจทองเที่ยวเชิง

สงเสริมสุขภาพของลูกคากลุมเจเนอเรชั่นบ ีแตกตางกัน 
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ตารางที่ 4.15 คาสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของความคิดเห็นเกี่ยวกับกลยุทธการตลาดธุรกิจ  
ทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพของลูกคากลุมเจเนอเรชั่นบี จําแนกตามสถานภาพ 

กลยุทธการตลาดธุรกิจทองเที่ยว 
เชิงสงเสริมสขุภาพ 

F p–value 

ดานผลิตภัณฑบริการ   0.941 0.421 
ดานราคา  1.253 0.290 
ดานชองทางการจัดจําหนาย  4.540 0.004* 
ดานการสงเสริมการตลาด  1.089 0.354 
ดานบุคลากร  3.565 0.014* 
ดานกระบวนการใหบริการ  2.382 0.069 
ดานลักษณะทางกายภาพ 5.350 0.001* 

รวม 2.731 0.165 
ที่มา : จากการสํารวจป พ.ศ. 2553 และการคํานวณ 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  .05 
 

จากตารางที่ 4.15  พบวา  คา p–value โดยรวมมากกวา 0.05 นั่นคือ อยูในขอบเขตที่ยอมรับ 
H0   ปฏิเสธ H1  สรุปไดวาสถานภาพที่แตกตางกันมีความคิดเห็นเกี่ยวกับกลยุทธการตลาดธุรกิจ
ทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพของลูกคากลุมเจเนอเรชั่นบีโดยรวมไมแตกตางกัน แตเมื่อพิจารณาเปน
รายดาน  พบวา  สถานภาพที่แตกตางกันมีความคิดเห็นเกี่ยวกับกลยุทธการตลาดธุรกิจทองเที่ยวเชิง
สงเสริมสุขภาพของลูกคากลุมเจเนอเรชั่นบีดานผลิตภัณฑบริการ ดานราคา ดานการสงเสริม
การตลาด  และดานกระบวนการใหบริการไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  และ
สถานภาพที่แตกตางกันมีความคิดเห็นเกี่ยวกับกลยุทธการตลาดธุรกิจทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพ
ของลูกคากลุมเจเนอเรชั่นบีดานชองทางการจัดจําหนาย  ดานบุคลากร  และดานลักษณะทางกายภาพ
แตกตางกัน     

โดยผลตางของคาเฉลี่ยสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของความคิดเห็นเกี่ยวกับกลยุทธ
การตลาดธุรกิจทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพของลูกคากลุมเจเนอเรชั่นบีจําแนกตามสถานภาพเปน
รายคู  ในดานชองทางการจัดจําหนาย  ดานบุคลากร และดานลักษณะทางกายภาพ แสดงในตารางที่ 
4.16   4.17 และ  4.18  ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.16 ผลตางของคาเฉลี่ยสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของความคิดเห็นเกี่ยวกับกลยุทธ
การตลาดธุรกิจทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพของลูกคากลุมเจเนอเรชั่นบีจําแนกตาม
สถานภาพ  เปนรายคู  ดานชองทางการจัดจําหนาย 

สถานภาพ กลยุทธการตลาดธุรกิจทองเที่ยว
เชิงสงเสริมสขุภาพ 

ดานชองทางการจัดจําหนาย 

 
หยาราง/
แยกกันอยู 

โสด สมรส หมาย 

 คาเฉล่ีย 3.91 4.02 4.29 4.29 
หยาราง/แยกกนัอยู 3.91 - 0.473 0.006* 0.031* 
โสด 4.02  - 0.007* 0.070 
สมรส 4.29   - 0.988 
หมาย 4.29    -          
ที่มา : จากการสํารวจป พ.ศ. 2553 และการคํานวณ 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  .05 
 

จากตารางที่ 4.16 กลุมตัวอยางที่มีสถานภาพสมรสมีความคิดเห็นดวยตอกลยุทธการตลาด
ดานชองทางการจัดจําหนายมากกวากลุมตัวอยางที่มีสถานภาพหยาราง/แยกกันอยูและโสด และกลุม
ตัวอยางที่มีสถานภาพหมาย มีความคิดเห็นดวยตอกลยุทธการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย
มากกวากลุมตัวอยางที่มีสถานภาพหยาราง/แยกกันอยู    
 

ตารางที่ 4.17 ผลตางของคาเฉลี่ยสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของความคิดเห็นเกี่ยวกับกลยุทธ 
การตลาดธุรกิจทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพของลูกคากลุมเจเนอเรชั่นบีจําแนกตาม
สถานภาพ เปนรายคู  ดานบุคลากร 

สถานภาพ กลยุทธการตลาดธุรกิจทองเที่ยว
เชิงสงเสริมสขุภาพ 

ดานบุคลากร 

 
หยาราง/
แยกกันอยู 

โสด หมาย สมรส 

 คาเฉล่ีย 4.10   4.12 4.31 4.39 
หยาราง/แยกกนัอยู 4.10 - 0.916 0.239 0.040* 
โสด 4.12  - 0.194 0.006* 
หมาย 4.31   - 0.522 
สมรส 4.39    - 
ที่มา : จากการสํารวจป พ.ศ. 2553 และการคํานวณ 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  .05 
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จากตารางที่ 4.17 กลุมตัวอยางที่มีสถานภาพสมรส มีความคิดเห็นดวยตอกลยุทธการตลาด
ดานบุคลากรมากกวากลุมตัวอยางที่มีสถานภาพหยาราง/แยกกันอยูและโสด  
 
ตารางที่ 4.18 ผลตางของคาเฉลี่ยสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของความคิดเห็นเกี่ยวกับกลยุทธ

การตลาดธุรกิจทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพของลูกคากลุมเจเนอเรชั่นบีจําแนกตาม
สถานภาพ เปนรายคู  ดานลักษณะทางกายภาพ 

สถานภาพ กลยุทธการตลาดธุรกิจทองเที่ยว
เชิงสงเสริมสขุภาพ 

ดานลักษณะทางกายภาพ 

 
หยาราง/
แยกกันอยู 

โสด สมรส หมาย 

 คาเฉล่ีย 3.79  3.97 4.22 4.24 
หยาราง/แยกกนัอยู 3.79 - 0.260 0.002* 0.010* 
โสด 3.97  - 0.008* 0.062 
สมรส 4.22   - 0.910 
หมาย 4.24    - 
ที่มา : จากการสํารวจป พ.ศ. 2553 และการคํานวณ 
*ที่ระดับนัยสําคัญ .05 

 
จากตารางที่ 4.18 กลุมตัวอยางที่มีสถานภาพสมรสมีความคิดเห็นดวยตอกลยุทธการตลาด

ดานลักษณะทางกายภาพ มากกวากลุมตัวอยางที่มีสถานภาพหยาราง/แยกกันอยูและโสด และกลุม
ตัวอยางที่มีสถานภาพหมายมีความคิดเห็นดวยตอกลยุทธการตลาดดานลักษณะทางกายภาพ มากกวา
กลุมตัวอยางที่มีสถานภาพหยาราง/แยกกันอยู  
 

2. ความคิดเห็นเก่ียวกับกลยุทธการตลาดธุรกิจทองเท่ียวเชิงสงเสริมสุขภาพของลูกคา
กลุมเจเนอเรชั่นบี แตกตางกันตามระดับการศึกษา 
H0 : ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีความคิดเห็นเกี่ยวกับกลยุทธการตลาดธุรกิจ

ทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพของลูกคากลุมเจเนอเรชั่นบี ไมแตกตางกัน 
H1 : ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีความคิดเห็นเกี่ยวกับกลยุทธการตลาดธุรกิจ

ทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพของลูกคากลุมเจเนอเรชั่นบี แตกตางกัน 
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ตารางที่ 4.19 คาสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของความคิดเห็นเกี่ยวกับกลยุทธการตลาดธุรกิจ  
ทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพของลูกคากลุมเจเนอเรชั่นบี จําแนกตามระดับการศึกษา 

กลยุทธการตลาดธุรกิจทองเที่ยว 
เชิงสงเสริมสขุภาพ 

F p–value 

ดานผลิตภัณฑบริการ   2.386 0.093 
ดานราคา  0.820 0.441 
ดานชองทางการจัดจําหนาย  0.383 0.682 
ดานการสงเสริมการตลาด  0.849 0.429 
ดานบุคลากร  2.823 0.061 
ดานกระบวนการใหบริการ  1.678 0.188 
ดานลักษณะทางกายภาพ 1.993 0.138 

รวม 1.562 0.290 
ที่มา : จากการสํารวจป พ.ศ. 2553 และการคํานวณ 
 

จากตารางที่ 4.19  พบวา  คา p–value โดยรวมมากกวา 0.05 นั่นคือ อยูในขอบเขตที่ยอมรับ 
H0   ปฏิเสธ H1   สรุปไดวาระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีความคิดเห็นเกี่ยวกับกลยุทธการตลาดธุรกิจ
ทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพของลูกคากลุมเจเนอเรชั่นบีในทุกดานไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .05  

 
3. ความคิดเห็นเก่ียวกับกลยุทธการตลาดธุรกิจทองเท่ียวเชิงสงเสริมสุขภาพของลูกคา

กลุมเจเนอเรชั่นบี แตกตางกันตามอาชีพ 
H0 : อาชีพที่แตกตางกันมีความคิดเห็นเกี่ยวกับกลยุทธการตลาดธุรกิจทองเที่ยวเชิง

สงเสริมสุขภาพของลูกคากลุมเจเนอเรชั่นบี ไมแตกตางกัน 
H1 : อาชีพที่แตกตางกันมีความคิดเห็นเกี่ยวกับกลยุทธการตลาดธุรกิจทองเที่ยวเชิง

สงเสริมสุขภาพของลูกคากลุมเจเนอเรชั่นบี แตกตางกัน 
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ตารางที่ 4.20 คาสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของความคิดเห็นเกี่ยวกับกลยุทธการตลาดธุรกิจ  
ทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพของลูกคากลุมเจเนอเรชั่นบี จําแนกตามอาชีพ 

กลยุทธการตลาดธุรกิจทองเที่ยว 
เชิงสงเสริมสขุภาพ 

F p–value 

ดานผลิตภัณฑบริการ   3.377 0.010* 
ดานราคา  3.265 0.012* 
ดานชองทางการจัดจําหนาย  2.659 0.032* 
ดานการสงเสริมการตลาด  3.753 0.005* 
ดานบุคลากร  2.246 0.064 
ดานกระบวนการใหบริการ  3.002 0.023* 
ดานลักษณะทางกายภาพ 3.208 0.013* 

รวม 3.073 0.023 
ที่มา : จากการสํารวจป พ.ศ. 2553 และการคํานวณ 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  .05 

 

จากตารางที่ 4.20  พบวา  คา p–value โดยรวมนอยกวา 0.05 นั่นคือ อยูในขอบเขตที่ยอมรับ 
H1   ปฏิเสธ H0   สรุปไดวาอาชีพที่แตกตางกันมีความคิดเห็นเกี่ยวกับกลยุทธการตลาดธุรกิจทองเที่ยว
เชิงสงเสริมสุขภาพของลูกคากลุมเจเนอเรชั่นบีโดยรวม แตกตางกัน และเมื่อพิจารณาเปนรายดาน  
พบวา  อาชีพที่แตกตางกันมีความคิดเห็นเกี่ยวกับกลยุทธการตลาดธุรกิจทองเที่ยวเชิงสงเสริม
สุขภาพของลูกคากลุมเจเนอเรชั่นบีดานบุคลากรไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
และอาชีพที่แตกตางกันมีความคิดเห็นเกี่ยวกับกลยุทธการตลาดธุรกิจทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพ
ของลูกคากลุมเจเนอเรชั่นบีดานผลิตภัณฑบริการ  ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการ
สงเสริมการตลาด   ดานกระบวนการใหบริการ  และดานลักษณะทางกายภาพ  แตกตางกัน   

โดยผลตางของคาเฉลี่ยสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของความคิดเห็นเกี่ยวกับกลยุทธ
การตลาดธุรกิจทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพของลูกคากลุมเจเนอเรชั่นบีจําแนกตามอาชีพเปนรายคู  
ในดานผลิตภัณฑบริการ  ดานราคา  ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดาน
กระบวนการใหบริการ และดานลักษณะทางกายภาพ แสดงในตารางที่ 4.21 ถึงตารางที่ 4.26  
ตามลําดับ   
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ตารางที่ 4.21 ผลตางของคาเฉลี่ยสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของความคิดเห็นเกี่ยวกับกลยุทธ
การตลาดธุรกิจทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพของลูกคากลุมเจเนอเรชั่นบีจําแนกตาม
อาชีพ เปนรายคู ดานผลิตภัณฑบริการ 

อาชีพ กลยุทธการตลาดธุรกิจ
ทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพ

ดานผลิตภัณฑบริการ 

 
อื่นๆ ธุรกิจ

สวนตัว/
คาขาย 

พนักงาน
บริษัทเอก

ชน 

เกษียณ/
วางงาน 

รับราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

 คาเฉล่ีย 3.80 3.89 3.99 4.05 4.32 

อ่ืนๆ 3.80 - 0.621 0.344 0.222 0.009* 
ธุรกิจสวนตวั/คาขาย 3.89   - 0.334 0.149 0.000* 
พนักงานบรษิทัเอกชน 3.99    - 0.589 0.001* 
เกษยีณ/วางงาน 4.05     - 0.013* 
รับราชการ/รัฐวิสาหกจิ 4.32     - 
ที่มา : จากการสํารวจป พ.ศ. 2553 และการคํานวณ 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  .05 

 
จากตารางที่ 4.21  กลุมตัวอยางที่มีอาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีความคิดเห็นดวยตอกล

ยุทธการตลาดดานผลิตภัณฑบริการมากกวากลุมตัวอยางในทุกอาชีพ 
 
ตารางที่ 4.22 ผลตางของคาเฉลี่ยสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของความคิดเห็นเกี่ยวกับกลยุทธ

การตลาดธุรกิจทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพของลูกคากลุมเจเนอเรชั่นบีจําแนกตาม
อาชีพ เปนรายคู ดานราคา 

อาชีพ กลยุทธการตลาดธุรกิจ
ทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพ

ดานราคา 

 
พนักงาน
บริษัทเอก

ชน 

อื่นๆ ธุรกิจ
สวนตัว/
คาขาย 

เกษียณ/
วางงาน 

รับราชการ/
รัฐวิสาหกิจ

 คาเฉล่ีย 4.22 4.25 4.27 4.28 4.50 

พนักงานบรษิทัเอกชน 4.22 - 0.867 0.512 0.556 0.002* 
อ่ืนๆ 4.25  - 0.881 0.870 0.175 
ธุรกิจสวนตวั/คาขาย 4.27   - 0.968 0.006* 
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ตารางที่ 4.22 ผลตางของคาเฉลี่ยสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของความคิดเห็นเกี่ยวกับกลยุทธ
การตลาดธุรกิจทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพของลูกคากลุมเจเนอเรชั่นบีจําแนกตาม
อาชีพ เปนรายคู ดานราคา (ตอ) 

อาชีพ กลยุทธการตลาดธุรกิจ
ทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพ

ดานราคา 

 
พนักงาน
บริษัทเอก

ชน 

อื่นๆ ธุรกิจ
สวนตัว/
คาขาย 

เกษียณ/
วางงาน 

รับราชการ/
รัฐวิสาหกิจ

 คาเฉล่ีย 4.22 4.25 4.27 4.28 4.50 

เกษยีณ/วางงาน 4.28    - 0.029* 
รับราชการ/รัฐวิสาหกจิ 4.50     - 
ที่มา : จากการสํารวจป พ.ศ. 2553 และการคํานวณ 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  .05 

 

จากตารางที่ 4.22 กลุมตัวอยางที่มีอาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีความคิดเห็นดวยตอกล
ยุทธการตลาดดานราคา มากกวากลุมตัวอยางที่มีอาชีพ พนักงานบริษัทเอกชน ธุรกิจสวนตัว/คาขาย  
และเกษียณ/วางงาน 
 
ตารางที่ 4.23 ผลตางของคาเฉลี่ยสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของความคิดเห็นเกี่ยวกับกลยุทธ

การตลาดธุรกิจทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพของลูกคากลุมเจเนอเรชั่นบีจําแนกตาม
อาชีพ เปนรายคู ดานชองทางการจัดจําหนาย 

อาชีพ กลยุทธการตลาดธุรกิจ
ทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพ
ดานชองทางการจัดจําหนาย 

 
พนักงาน
บริษัทเอก

ชน 

ธุรกิจ
สวนตัว/
คาขาย 

เกษียณ/
วางงาน 

อื่นๆ รับราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

 คาเฉล่ีย 4.13 4.14 4.20 4.25 4.40 

พนักงานบรษิทัเอกชน 4.13 - 0.963 0.528 0.549 0.004* 
ธุรกิจสวนตวั/คาขาย 4.14  - 0.527 0.556 0.002* 
เกษยีณ/วางงาน 4.20   - 0.817 0.057 
อ่ืนๆ 4.25    - 0.431 
รับราชการ/รัฐวิสาหกจิ 4.40     - 
ที่มา : จากการสํารวจป พ.ศ. 2553 และการคํานวณ 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  .05 
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จากตารางที่ 4.23 กลุมตัวอยางที่มีอาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีความคิดเห็นดวยตอกล
ยุทธการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย มากกวากลุมตัวอยางที่มอีาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และ
ธุรกิจสวนตัว/คาขาย  
 
ตารางที่ 4.24 ผลตางของคาเฉลี่ยสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของความคิดเห็นเกี่ยวกับกลยุทธ

การตลาดธุรกิจทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพของลูกคากลุมเจเนอเรชั่นบีจําแนกตาม
อาชีพ เปนรายคู ดานการสงเสริมการตลาด 

อาชีพ กลยุทธการตลาดธุรกิจ
ทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพ
ดานการสงเสริมการตลาด 

 
พนักงาน
บริษัทเอก

ชน 

ธุรกิจ
สวนตัว/
คาขาย 

อื่นๆ เกษียณ/
วางงาน 

รับราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

 คาเฉล่ีย 3.52 3.60 3.63 3.79 3.95 

พนักงานบรษิทัเอกชน 3.52 - 0.487 0.661 0.048* 0.000* 

ธุรกิจสวนตวั/คาขาย 3.60  - 0.914 0.134 0.001* 

อ่ืนๆ 3.63   - 0.499 0.157 

เกษยีณ/วางงาน 3.79    - 0.193 

รับราชการ/รัฐวิสาหกจิ 3.95     - 
ที่มา : จากการสํารวจป พ.ศ. 2553 และการคํานวณ 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  .05 

 
จากตารางที่ 4.24 กลุมตัวอยางที่มีอาชีพเกษียณ/วางงาน มีความคิดเห็นดวยตอกลยุทธ

การตลาดดานการสงเสริมการตลาด มากกวากลุมตัวอยางที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และกลุม
ตัวอยางที่มีอาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีความคิดเห็นดวยตอกลยุทธการตลาดดานการสงเสริม
การตลาด มากกวากลุมตัวอยางที่มอีาชีพพนักงานบริษัทเอกชน  และธุรกิจสวนตัว/คาขาย 
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ตารางที่ 4.25 ผลตางของคาเฉลี่ยสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของความคิดเห็นเกี่ยวกับกลยุทธ
การตลาดธุรกิจทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพของลูกคากลุมเจเนอเรชั่นบีจําแนกตาม
อาชีพ เปนรายคู ดานกระบวนการใหบริการ 

อาชีพ กลยุทธการตลาดธุรกิจ
ทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพ
ดานกระบวนการใหบริการ 

 
อื่นๆ ธุรกิจ

สวนตัว/
คาขาย 

พนักงาน
บริษัทเอก

ชน 

เกษียณ/
วางงาน 

รับราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

 คาเฉล่ีย 3.86 4.04 4.04 4.07 4.28 

อ่ืนๆ 3.86 - 0.309 0.319 0.260 0.018* 
ธุรกิจสวนตวั/คาขาย 4.04  - 0.999 0.763 0.002* 
พนักงานบรษิทัเอกชน 4.04   - 0.779 0.005* 
เกษยีณ/วางงาน 4.07    - 0.025* 
รับราชการ/รัฐวิสาหกจิ 4.28     - 
ที่มา : จากการสํารวจป พ.ศ. 2553 และการคํานวณ 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  .05 
 

จากตารางที่ 4.25  กลุมตัวอยางที่มีอาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีความคิดเห็นดวยตอกล
ยุทธการตลาดดานกระบวนการใหบริการ มากกวากลุมตัวอยางในทุกอาชีพ 
 
ตารางที่ 4.26 ผลตางของคาเฉลี่ยสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของความคิดเห็นเกี่ยวกับกลยุทธ

การตลาดธุรกิจทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพของลูกคากลุมเจเนอเรชั่นบีจําแนกตาม
อาชีพ เปนรายคู ดานลักษณะทางกายภาพ 

อาชีพ กลยุทธการตลาดธุรกิจ
ทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพ
ดานลักษณะทางกายภาพ 

 
ธุรกิจ
สวนตัว/
คาขาย 

อื่นๆ พนักงาน
บริษัทเอก

ชน 

เกษียณ/
วางงาน 

รับราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

 คาเฉล่ีย 4.04 4.04 4.09 4.10 4.38 

ธุรกิจสวนตวั/คาขาย 4.04 - 0.994 0.618 0.547 0.000* 
อ่ืนๆ 4.04  - 0.805 0.748 0.068 
พนักงานบรษิทัเอกชน 4.09   - 0.885 0.001* 
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ตารางที่ 4.26 ผลตางของคาเฉลี่ยสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของความคิดเห็นเกี่ยวกับกลยุทธ
การตลาดธุรกิจทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพของลูกคากลุมเจเนอเรชั่นบีจําแนกตาม
อาชีพ เปนรายคู ดานลักษณะทางกายภาพ (ตอ) 

อาชีพ กลยุทธการตลาดธุรกิจ
ทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพ
ดานลักษณะทางกายภาพ 

 
ธุรกิจ
สวนตัว/
คาขาย 

อื่นๆ พนักงาน
บริษัทเอก

ชน 

เกษียณ/
วางงาน 

รับราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

 คาเฉล่ีย 4.04 4.04 4.09 4.10 4.38 

เกษยีณ/วางงาน 4.10    - 0.006* 
รับราชการ/รัฐวิสาหกจิ 4.38     - 
ที่มา : จากการสํารวจป พ.ศ. 2553 และการคํานวณ 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  .05 
 

จากตารางที่ 4.26  กลุมตัวอยางที่มีอาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ  มีความคิดเห็นดวยตอกล
ยุทธการตลาดดานลักษณะทางกายภาพ มากกวากลุมตัวอยางที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน ธุรกิจ
สวนตัว/คาขาย  และเกษียณ/วางงาน 
 

4. ความคิดเห็นเก่ียวกับกลยุทธการตลาดธุรกิจทองเท่ียวเชิงสงเสริมสุขภาพของลูกคา
กลุมเจเนอเรชั่นบี แตกตางกันตามรายไดสวนบุคคลตอเดือน 
H0 : รายไดสวนบุคคลตอเดือนที่แตกตางกันมีความคิดเห็นเกี่ยวกับกลยุทธการตลาด

ธุรกิจทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพของลูกคากลุมเจเนอเรชั่นบี ไมแตกตางกัน 
H1 : รายไดสวนบุคคลตอเดือนที่แตกตางกันมีความคิดเห็นเกี่ยวกับกลยุทธการตลาด

ธุรกิจทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพของลูกคากลุมเจเนอเรชั่นบี แตกตางกัน 
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ตารางที่ 4.27 คาสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของความคิดเห็นเกี่ยวกับกลยุทธการตลาดธุรกิจ  
ทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพของลูกคากลุมเจเนอเรชั่นบี จําแนกตามรายไดสวน
บุคคลตอเดือน 

กลยุทธการตลาดธุรกิจทองเที่ยว 
เชิงสงเสริมสขุภาพ 

F p–value 

ดานผลิตภัณฑบริการ   3.052 0.019* 
ดานราคา  2.054 0.086 
ดานชองทางการจัดจําหนาย  1.243 0.162 
ดานการสงเสริมการตลาด  4.981 0.001* 
ดานบุคลากร  2.255 0.051 
ดานกระบวนการใหบริการ  5.440 0.000* 
ดานลักษณะทางกายภาพ 4.245 0.002* 

รวม 3.324 0.046 
ที่มา : จากการสํารวจป พ.ศ. 2553 และการคํานวณ 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  .05 
 

จากตารางที่ 4.27  พบวา  คา p–value โดยรวมนอยกวา 0.05 นั่นคือ อยูในขอบเขตที่ยอมรับ 
H1   ปฏิเสธ H0   สรุปไดวารายไดสวนบุคคลตอเดือนที่แตกตางกันมีความคิดเห็นเกี่ยวกับกลยุทธ
การตลาดธุรกิจทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพของลูกคากลุมเจเนอเรชั่นบี แตกตางกัน และเมื่อ
พิจารณาเปนรายดาน  พบวา  รายไดสวนบุคคลตอเดือนที่แตกตางกันมีความคิดเห็นเกี่ยวกับกลยุทธ
การตลาดธุรกิจทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพของลูกคากลุมเจเนอเรชั่นบีดานราคา ดานชองทางการ
จัดจําหนาย  และดานบุคลากร ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  และรายไดสวน
บุคคลตอเดือนที่แตกตางกันมีความคิดเห็นเกี่ยวกับกลยุทธการตลาดธุรกิจทองเที่ยวเชิงสงเสริม
สุขภาพของลูกคากลุมเจเนอเรชั่นบีดานผลิตภัณฑบริการ  ดานการสงเสริมการตลาด  ดาน
กระบวนการใหบริการ  และดานลักษณะทางกายภาพ  แตกตางกัน   

โดยผลตางของคาเฉลี่ยสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของความคิดเห็นเกี่ยวกับกลยุทธ
การตลาดธุรกิจทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพของลูกคากลุมเจเนอเรชั่นบีจําแนกตามรายไดสวน
บุคคลตอเดือนเปนรายคู  ในดานผลิตภัณฑบริการ  ดานการสงเสริมการตลาด  ดานกระบวนการ
ใหบริการ  และดานลักษณะทางกายภาพ  แสดงในตารางที่ 4.28  ถึงตารางที่  4.31  ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.28 คาสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของความคิดเห็นเกี่ยวกับกลยุทธการตลาดธุรกิจ  
ทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพของลูกคากลุมเจเนอเรชั่นบี จําแนกตามรายไดสวน
บุคคลตอเดือน เปนรายคู  ดานผลิตภัณฑบริการ 

รายไดสวนบุคคลตอเดือน กลยุทธการตลาดธุรกิจ
ทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพ 

ดานผลิตภัณฑบริการ 

 
ตํ่ากวาหรือ
เทากับ  

15,000 บาท 

15,001 – 
30,000  
บาท 

30,001 – 
45,000  
บาท 

สูงกวา 
45,000  
บาท 

 คาเฉล่ีย 3.76 4.09 4.11 4.13 
ต่ํากวาหรือเทากับ 15,000  บาท 3.76 - 0.006* 0.004* 0.002* 
15,001 – 30,000  บาท 4.09  - 0.863 0.631 
30,001 – 45,000  บาท 4.11   - .0727 
สูงกวา 45,000  บาท 4.13    - 
ที่มา : จากการสํารวจป พ.ศ. 2553 และการคํานวณ 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  .05 
 

จากตารางที่ 4.28  กลุมตัวอยางที่มีรายไดสวนบุคคลตอเดือน 15,001 – 30,000 บาท  30,001 – 
45,000 บาท และสูงกวา 45,000 บาท  มีความคิดเห็นดวยตอกลยุทธการตลาดดานผลิตภัณฑบริการ 
มากกวากลุมตัวอยางที่มรีายไดสวนบุคคลตอเดือนตํ่ากวาหรือเทากับ 15,000 บาท  
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ตารางที่ 4.29 คาสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของความคิดเห็นเกี่ยวกับกลยุทธการตลาดธุรกิจ  
ทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพของลูกคากลุมเจเนอเรชั่นบี จําแนกตามรายไดสวน
บุคคลตอเดือน เปนรายคู  ดานการสงเสริมการตลาด 

รายไดสวนบุคคลตอเดือน กลยุทธการตลาดธุรกิจ
ทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพ 
ดานการสงเสริมการตลาด 

 
ตํ่ากวาหรือ
เทากับ  

15,000 บาท 

สูงกวา 
45,000  
บาท 

15,001 – 
30,000  
บาท 

30,001 – 
45,000  
บาท 

 คาเฉล่ีย 3.44 3.65 3.75 3.88 

ต่ํากวาหรือเทากับ 15,000  บาท 3.44 - 0.125 0.021* 0.001* 
สูงกวา 45,000  บาท 3.65  - 0.329 0.023* 
15,001 – 30,000  บาท 3.75    - 0.188 
30,001 – 45,000  บาท 3.88     - 
ที่มา : จากการสํารวจป พ.ศ. 2553 และการคํานวณ 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  .05 
 

จากตารางที่ 4.29  กลุมตัวอยางที่มีรายไดสวนบุคคลตอเดือน 15,001 – 30,000 บาท มีความ
คิดเห็นวาดวยตอกลยุทธการตลาดดานการสงเสริมการตลาดมากกวากลุมตัวอยางที่มีรายไดสวนบุคคล
ตอเดือนตํ่ากวาหรือเทากับ 15,000 บาท และกลุมตัวอยางที่มีรายไดสวนบุคคลตอเดือน 30,001 – 
45,000 บาท มีความคิดเห็นดวยตอกลยุทธการตลาดดานการสงเสริมการตลาดมากกวากลุมตัวอยางที่มี
รายไดสวนบุคคลตอเดือนตํ่ากวาหรือเทากับ 15,000 บาท  และสูงกวา 45,000 บาท 
 
ตารางที่ 4.30 คาสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของความคิดเห็นเกี่ยวกับกลยุทธการตลาดธุรกิจ  

ทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพของลูกคากลุมเจเนอเรชั่นบี จําแนกตามรายไดสวน
บุคคลตอเดือน เปนรายคู  ดานกระบวนการใหบริการ 

รายไดสวนบุคคลตอเดือน กลยุทธการตลาดธุรกิจ
ทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพ 
ดานกระบวนการใหบริการ 

 
ตํ่ากวาหรือ
เทากับ  

15,000 บาท 

15,001 – 
30,000  
บาท 

สูงกวา 
45,000  
บาท 

30,001 – 
45,000  
บาท 

 คาเฉล่ีย 3.87 4.11 4.12 4.21 

ต่ํากวาหรือเทากับ 15,000  บาท 3.87 - 0.019* 0.020* 0.001* 
15,001 – 30,000  บาท 4.11   - 0.990 0.205 
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ตารางที่ 4.30 คาสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของความคิดเห็นเกี่ยวกับกลยุทธการตลาดธุรกิจ  
ทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพของลูกคากลุมเจเนอเรชั่นบี จําแนกตามรายไดสวน
บุคคลตอเดือน เปนรายคู  ดานกระบวนการใหบริการ (ตอ) 

รายไดสวนบุคคลตอเดือน กลยุทธการตลาดธุรกิจ
ทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพ 
ดานกระบวนการใหบริการ 

 
ตํ่ากวาหรือ
เทากับ  

15,000 บาท 

15,001 – 
30,000  
บาท 

สูงกวา 
45,000  
บาท 

30,001 – 
45,000  
บาท 

 คาเฉล่ีย 3.87 4.11 4.12 4.21 

สูงกวา 45,000  บาท 4.12   - 0.219 
30,001 – 45,000  บาท 4.21     - 
ที่มา : จากการสํารวจป พ.ศ. 2553 และการคํานวณ 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  .05 

 
จากตารางที่ 4.30  กลุมตัวอยางที่มีรายไดสวนบุคคลตอเดือน15,001 – 30,000 บาท  30,001 

– 45,000 บาท และสูงกวา 45,000 บาท  มีความคิดเห็นดวยตอกลยุทธการตลาดดานกระบวนการ
ใหบริการมากกวากลุมตัวอยางที่มีรายไดสวนบุคคลตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท  
 
ตารางที่ 4.31 คาสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของความคิดเห็นเกี่ยวกับกลยุทธการตลาดธุรกิจ  

ทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพของลูกคากลุมเจเนอเรชั่นบี จําแนกตามรายไดสวน
บุคคลตอเดือน เปนรายคู  ดานลักษณะทางกายภาพ 

รายไดสวนบุคคลตอเดือน กลยุทธการตลาดธุรกิจ
ทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพ 
ดานลักษณะทางกายภาพ 

 
ตํ่ากวาหรือ
เทากับ  

15,000 บาท 

15,001 – 
30,000  
บาท 

สูงกวา 
45,000  
บาท 

30,001 – 
45,000  
บาท 

 คาเฉล่ีย 3.90 4.12 4.22 4.26 

ต่ํากวาหรือเทากับ 15,000  บาท 3.90 - 0.043* 0.003* 0.001* 
15,001 – 30,000  บาท 4.12   - 0.274 0.096 
สูงกวา 45,000  บาท 4.22   - 0.598 
30,001 – 45,000  บาท 4.26    - 
ที่มา : จากการสํารวจป พ.ศ. 2553 และการคํานวณ 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  .05 
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จากตารางที่ 4.31  กลุมตัวอยางที่มีรายไดสวนบุคคลตอเดือน15,001 – 30,000 บาท  30,001 
– 45,000 บาท และสูงกวา 45,000 บาท  มีความคิดเห็นดวยตอกลยุทธการตลาดดานลักษณะทาง
กายภาพมากกวากลุมตัวอยางที่มีรายไดสวนบุคคลตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท  
 

4.4.2 การทดสอบสมมติฐานที่ 2   ความคิดเห็นเกี่ยวกับความจงรักภักดีของลูกคากลุมเจเนอ
เรชั่นบี แตกตางกันตาม สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และระดับรายได 

 
5. ความคิดเห็นเกี่ยวกับความจงรักภักดีของลูกคากลุมเจเนอเรชั่นบี แตกตางกันตาม

สถานภาพ 
H0 : สถานภาพที่แตกตางกันมีความคิดเห็นเกี่ยวกับความจงรักภักดีของลูกคากลุมเจเนอ

เรชั่นบ ีไมแตกตางกัน 
H1 : สถานภาพที่แตกตางกันมีความคิดเห็นเกี่ยวกับความจงรักภักดีของลูกคากลุมเจเนอ

เรชั่นบ ีแตกตางกัน 
 

ตารางที่ 4.32 คาสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของความคิดเห็นเกี่ยวกับความจงรักภักดีของลูกคา
กลุมเจเนอเรชั่นบ ีจําแนกตามสถานภาพ 

ความจงรักภักดีของลูกคา F จากการคํานวณ p–value 
ดานความตั้งใจซ้ือหรือใชบริการ  2.568 0.054 
ดานพฤติกรรมการบอกตอ  1.797 0.147 
ดานความออนไหวดานราคา  1.263 0.287 

  ดานพฤติกรรมการรองเรียน  2.868 0.036* 
รวม 2.129 0.130 

ที่มา : จากการสํารวจป พ.ศ. 2553 และการคํานวณ 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  .05 
 

จากตารางที่ 4.32  พบวา  คา p–value โดยรวมมากกวา 0.05  นั่นคือ อยูในขอบเขตที่ยอมรับ 
H0   ปฏิเสธ H1   สรุปไดวาสถานภาพที่แตกตางกันมีความคิดเห็นเกี่ยวกับความจงรักภักดีโดยรวมไม
แตกตางกัน  แตเมื่อพิจารณาเปนรายดาน  พบวา  สถานภาพที่แตกตางกันมีความคิดเห็นเกี่ยวกับ
ความจงรักภักดีดานความตั้งใจซื้อหรือใชบริการ  ดานพฤติกรรมการบอกตอ และดานความ
ออนไหวดานราคา ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  และสถานภาพที่แตกตางกัน
มีความคิดเห็นเกี่ยวกับความจงรักภักดีดานพฤติกรรมการรองเรียนแตกตางกัน   
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โดยผลตางของคาเฉลี่ยสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของความคิดเห็นเกี่ยวกับความ
จงรักภักดีจําแนกตามสถานภาพเปนรายคู  ในดานพฤติกรรมการรองเรียน  แสดงในตารางที่ 4.33 
 
ตารางที่ 4.33 ผลตางของคาเฉล่ียสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของความคิดเห็นเกี่ยวกับความ

จงรักภักดีของลูกคากลุมเจเนอเรชั่นบ ีจําแนกตามสถานภาพเปนรายคู ดานพฤติกรรม
การรองเรียน 

สถานภาพ 
ความจงรักภักดีของลูกคา 
ดานพฤติกรรมการรองเรียน 

 
หยาราง/
แยกกันอยู 

โสด สมรส หมาย 

 คาเฉล่ีย 3.54 3.66 3.94 4.02 
หยาราง/แยกกนัอยู 3.54 - 0.580 0.037* 0.046* 
โสด 3.66  - 0.041* 0.073 
สมรส 3.94   - 0.608 
หมาย 4.02    - 
ที่มา : จากการสํารวจป พ.ศ. 2553 และการคํานวณ 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  .05 
 

จากตารางที่ 4.33 กลุมตัวอยางที่มีสถานภาพสมรส มีความคิดเห็นดวยเกี่ยวกับความ
จงรักภักดีดานพฤติกรรมการรองเรียน มากกวากลุมตัวอยางที่มีสถานภาพหยาราง/แยกกันอยูและ
โสด  และกลุมตัวอยางที่มีสถานภาพหมาย มีความคิดเห็นดวยเกี่ยวกับความจงรักภักดีดาน
พฤติกรรมการรองเรียน มากกวากลุมตัวอยางที่มีสถานภาพหยาราง/แยกกันอยู 
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6. ความคิดเห็นเกี่ยวกับความจงรักภักดีของลูกคากลุมเจเนอเรชั่นบี แตกตางกันตามระดับ
การศึกษา 
H0 : ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีความคิดเห็นเกี่ยวกับความจงรักภักดีของลูกคากลุม

เจเนอเรชั่นบ ีไมแตกตางกัน 
H1 : ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีความคิดเห็นเกี่ยวกับความจงรักภักดีของลูกคากลุม

เจเนอเรชั่นบ ีแตกตางกัน 
 
ตารางที่ 4.34  คาสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของความคิดเห็นเกี่ยวกับความจงรักภักดีของลูกคา

กลุมเจเนอเรชั่นบ ีจําแนกตามระดับการศึกษา 
ความจงรักภักดีของลูกคา F  p–value 

ดานความตั้งใจซ้ือหรือใชบริการ  2.842 0.059 
ดานพฤติกรรมการบอกตอ  5.367 0.005* 
ดานความออนไหวดานราคา  3.505 0.031* 

  ดานพฤติกรรมการรองเรียน  1.196 0.303 
รวม 3.228 0.100 

ที่มา : จากการสํารวจป พ.ศ. 2553 และการคํานวณ 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  .05 
 

จากตารางที่ 4.34  พบวา  คา p–value โดยรวมมากกวา 0.05  นั่นคือ อยูในขอบเขตที่ยอมรับ 
H0   ปฏิเสธ H1   สรุปไดวาระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีความคิดเห็นเกี่ยวกับความจงรักภักดี
โดยรวมไมแตกตางกัน  แตเมื่อพิจารณาเปนรายดาน  พบวา  ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีความ
คิดเห็นเกี่ยวกับความจงรักภักดีดานความตั้งใจซื้อหรือใชบริการ  และดานพฤติกรรมการรองเรียนไม
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  และระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีความคิดเห็น
เกี่ยวกับความจงรักภักดีดานพฤติกรรมการบอกตอ  และดานความออนไหวดานราคาแตกตางกัน 

โดยผลตางของคาเฉลี่ยสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของความคิดเห็นเกี่ยวกับความ
จงรักภักดีจําแนกตามระดับการศึกษาเปนรายคู  ในดานความออนไหวดานราคา  แสดงในตารางที่ 
4.35  และ  4.36  ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.35 ผลตางของคาเฉลี่ยสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของความคิดเห็นเกี่ยวกับความ
จงรักภักดีของลูกคากลุมเจเนอเรชั่นบี  จําแนกตามระดับการศึกษาเปนรายคู ดาน
พฤติกรรมการบอกตอ 

ระดับการศึกษา 
ความจงรักภักดีของลูกคา 
ดานพฤติกรรมการบอกตอ 

 
ต่ํากวา

ปริญญาตรี 
ปริญญาตรี สูงกวา

ปริญญาตรี 
 คาเฉล่ีย 3.69 3.88 3.98 
ต่ํากวาปริญญาตรี 3.69 - 0.007* 0.008* 
สูงกวาปริญญาตร ี 3.88   - 0.331 
สูงกวาปริญญาตร ี 3.98   - 
ที่มา : จากการสํารวจป พ.ศ. 2553 และการคํานวณ 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  .05 

จากตารางที่ 4.35 กลุมตัวอยางที่มีการศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี  และระดับสูงกวา
ปริญญาตรี  มีความคิดเห็นดวยเกี่ยวกับความจงรักภักดีดานพฤติกรรมการบอกตอ มากกวากลุม
ตัวอยางที่มีการศึกษาอยูในระดับต่ํากวาปริญญาตรี   
 
ตารางที่ 4.36 ผลตางของคาเฉลี่ยสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของความคิดเห็นเกี่ยวกับความ

จงรักภักดีของลูกคากลุมเจเนอเรชั่นบี จําแนกตามระดับการศึกษาเปนรายคู  ดาน
ความออนไหวดานราคา 

ระดับการศึกษา 
ความจงรักภักดีของลูกคา 
ดานความออนไหวดานราคา 

 
ต่ํากวา

ปริญญาตรี 
ปริญญาตรี สูงกวา

ปริญญาตรี 
 คาเฉล่ีย 3.62 3.81 3.83 
ต่ํากวาปริญญาตรี 3.62 - 0.014* 0.078 
สูงกวาปริญญาตร ี 3.81   - 0.834 
สูงกวาปริญญาตร ี 3.83   - 
ที่มา : จากการสํารวจป พ.ศ. 2553 และการคํานวณ 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  .05 

จากตารางที่ 4.36 กลุมตัวอยางที่มีการศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี  มีความคิดเห็นดวย
เกี่ยวกับความจงรักภักดีดานความออนไหวดานราคา มากกวากลุมตัวอยางที่มีการศึกษาอยูในระดับ
ต่ํากวาปริญญาตรี   
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7. ความคิดเห็นเกี่ยวกับความจงรักภักดีของลูกคากลุมเจเนอเรชั่นบี แตกตางกันตามอาชีพ 

H0 :  อาชีพที่แตกตางกันมีความคิดเห็นเกี่ยวกับความจงรักภักดีของลูกคากลุมเจเนอ
เรชั่นบ ีไมแตกตางกัน 

H1 :  อาชีพที่แตกตางกันมีความคิดเห็นเกี่ยวกับความจงรักภักดีของลูกคากลุมเจเนอ
เรชั่นบ ีแตกตางกัน 

 
ตารางที่ 4.37  คาสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของความคิดเห็นเกี่ยวกับความจงรักภักดีของลูกคา

กลุมเจเนอเรชั่นบ ีจําแนกตามอาชีพ 
ความจงรักภักดีของลูกคา F  p–value 

ดานความตั้งใจซ้ือหรือใชบริการ  4.041 0.003* 
ดานพฤติกรรมการบอกตอ  2.598 0.036* 
ดานความออนไหวดานราคา  4.771 0.001* 

  ดานพฤติกรรมการรองเรียน  2.994 0.019* 
รวม 3.601 0.015 

ที่มา : จากการสํารวจป พ.ศ. 2553 และการคํานวณ 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  .05 
 

จากตารางที่ 4.37  พบวา  คา p–value  โดยรวมนอยกวา 0.05  นั่นคือ อยูในขอบเขตที่
ยอมรับ H1   ปฏิเสธ H0   สรุปไดวาอาชีพที่แตกตางกันมีความคิดเห็นเกี่ยวกับความจงรักภักดีโดยรวม
แตกตางกัน และเมื่อพิจารณาเปนรายดาน พบวา อาชีพที่แตกตางกันมีความคิดเห็นเกี่ยวกับความ
จงรักภักดใีนทุกดานแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05   

โดยผลตางของคาเฉลี่ยสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของความคิดเห็นเกี่ยวกับความ
จงรักภักดีจําแนกตามอาชีพเปนรายคู  ในดานความตั้งใจซื้อหรือใชบริการ ดานพฤติกรรมการบอก
ตอ  ดานความออนไหวดานราคา  และดานพฤติกรรมการรองเรียน แสดงในตารางที่ 4.38 ถึงตารางที่ 
4.41  ตามลําดับ   
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ตารางที่ 4.38 ผลตางของคาเฉล่ียสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของความคิดเห็นเกี่ยวกับความ
จงรักภักดีของลูกคากลุมเจเนอเรชั่นบี จําแนกตามอาชีพเปนรายคู ดานความตั้งใจซื้อ
หรือใชบริการ 

อาชีพ ความจงรักภักดีของลูกคา 
ดานความตัง้ใจซื้อ 
หรือใชบริการ 

 
ธุรกิจ
สวนตัว/
คาขาย 

พนักงาน
บริษัทเอก

ชน 

อื่นๆ เกษียณ/
วางงาน 

รับราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

 คาเฉล่ีย 3.71 3.83 3.85 3.89 4.04 

ธุรกิจสวนตวั/คาขาย 3.71 - 0.220 0.483 0.093 0.000* 
พนักงานบรษิทัเอกชน 3.83  - 0.922 0.586 0.020* 
อ่ืนๆ 3.85   - 0.836 0.302 
เกษยีณ/วางงาน 3.89     - 0.133 
รับราชการ/รัฐวิสาหกจิ 4.04     - 
ที่มา : จากการสํารวจป พ.ศ. 2553 และการคํานวณ 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  .05 
 

จากตารางที่ 4.38  กลุมตัวอยางที่มีอาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีความคิดเห็นดวยเกี่ยวกับ
ความจงรักภักดีดานความตั้งใจซื้อหรือใชบริการ มากกวากลุมตัวอยางที่มีอาชีพธุรกิจสวนตัว/คาขาย 
และพนักงานบริษัทเอกชน 
 
ตารางที่ 4.39 ผลตางของคาเฉล่ียสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของความคิดเห็นเกี่ยวกับความ

จงรักภักดีของลูกคากลุมเจเนอเรชั่นบี จําแนกตามอาชีพ เปนรายคู  ดานพฤติกรรม
การบอกตอ 

อาชีพ 
ความจงรักภักดีของลูกคา 
ดานพฤติกรรมการบอกตอ 

 
ธุรกิจ
สวนตัว/
คาขาย 

พนักงาน
บริษัทเอก

ชน 

เกษียณ/
วางงาน 

อื่นๆ รับราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

 คาเฉล่ีย 3.72 3.75 3.77 3.92 3.96 

ธุรกิจสวนตวั/คาขาย 3.72 - 0.743 0.639 0.292 0.004* 

พนักงานบรษิทัเอกชน 3.75  -  0.870 0.381 0.022* 

เกษยีณ/วางงาน 3.77   - 0.446 0.062 
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ตารางที่ 4.39 ผลตางของคาเฉล่ียสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของความคิดเห็นเกี่ยวกับความ
จงรักภักดีของลูกคากลุมเจเนอเรชั่นบี จําแนกตามอาชีพ เปนรายคู  ดานพฤติกรรม
การบอกตอ (ตอ) 

อาชีพ 
ความจงรักภักดีของลูกคา 
ดานพฤติกรรมการบอกตอ 

 
ธุรกิจ
สวนตัว/
คาขาย 

พนักงาน
บริษัทเอก

ชน 

เกษียณ/
วางงาน 

อื่นๆ รับราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

 คาเฉล่ีย 3.72 3.75 3.77 3.92 3.96 

อ่ืนๆ 3.92    - 0.828 

รับราชการ/รัฐวิสาหกจิ 3.96     - 
ที่มา : จากการสํารวจป พ.ศ. 2553 และการคํานวณ 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  .05 
 

จากตารางที่ 4.39  กลุมตัวอยางที่มีอาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีความคิดเห็นดวยเกี่ยวกับ
ความจงรักภักดีดานพฤติกรรมการบอกตอ มากกวากลุมตัวอยางที่มีอาชีพธุรกิจสวนตัว/คาขาย  และ
พนักงานบริษัทเอกชน 
 

ตารางที่ 4.40 ผลตางของคาเฉลี่ยสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของความคิดเห็นเกี่ยวกับความ
จงรักภักดีของลูกคากลุมเจเนอเรชั่นบี จําแนกตามอาชีพเปนรายคู ดานความออนไหว
ดานราคา 

อาชีพ 
ความจงรักภักดีของลูกคา 
ดานความออนไหวดานราคา 

 
อื่นๆ เกษียณ/

วางงาน 
ธุรกิจ
สวนตัว/
คาขาย 

พนักงาน
บริษัทเอก

ชน 

รับราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

 คาเฉล่ีย 3.56 3.61 3.64 3.66 3.96 

อ่ืนๆ 3.56 - 0.878 0.680 0.645 0.050 

เกษยีณ/วางงาน 3.61  - 0.698 0.644  0.001* 

ธุรกิจสวนตวั/คาขาย 3.64   - 0.906 0.000* 

พนักงานบรษิทัเอกชน 3.66     - 0.002* 

รับราชการ/รัฐวิสาหกจิ 3.96     - 
ที่มา : จากการสํารวจป พ.ศ. 2553 และการคํานวณ 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  .05 



 

 

 
101 

จากตารางที่ 4.40  กลุมตัวอยางที่มีอาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีความคิดเห็นดวยเกี่ยวกับ
ความจงรักภักดีดานความออนไหวดานราคา มากกวากลุมตัวอยางที่มีอาชีพเกษียณ/วางงาน ธุรกิจ
สวนตัว/คาขาย  และพนักงานบริษัทเอกชน  
 
ตารางที่ 4.41 ผลตางของคาเฉลี่ยสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของความคิดเห็นเกี่ยวกับความ

จงรักภักดีของลูกคากลุมเจเนอเรชั่นบี จําแนกตามอาชีพเปนรายคู ดานพฤติกรรมการ
รองเรียน 

อาชีพ 
ความจงรักภักดีของลูกคา 
ดานพฤติกรรมการรองเรียน 

 
สวนตัว/
คาขาย 

อื่นๆ เกษียณ/
วางงาน 

พนักงาน
บริษัทเอก

ชน 

รับราชการ/
รัฐวิสาหกิจ

ธุรกิจ 

 คาเฉล่ีย 3.71 3.75 3.77 3.98 4.06 

ธุรกิจสวนตวั/คาขาย 3.71 -  0.871 0.677 0.034* 0.002* 

อ่ืนๆ 3.75  - 0.950 0.381 0.229 

เกษยีณ/วางงาน 3.77   -  0.162 0.036* 

พนักงานบรษิทัเอกชน 3.98     - 0.511 

รับราชการ/รัฐวิสาหกจิ 4.06     - 
ที่มา : จากการสํารวจป พ.ศ. 2553 และการคํานวณ 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  .05 

 
จากตารางที่ 4.41  กลุมตัวอยางที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนมีความคิดเห็นดวยเกี่ยวกับ

ความจงรักภักดีดานพฤติกรรมการรองเรียน มากกวากลุมตัวอยางที่มีอาชีพธุรกิจสวนตัว/คาขาย   
และกลุมตัวอยางที่มีอาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจมีความคิดเห็นดวยเกี่ยวกับความจงรักภักดีดาน
พฤติกรรมการรองเรียน มากกวากลุมตัวอยางที่มีอาชีพธุรกิจสวนตัว/คาขาย  และเกษียณ/วางงาน 
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8. ความคิดเห็นเกี่ยวกับความจงรักภักดีของลูกคากลุมเจเนอเรชั่นบี แตกตางกันตาม
รายไดสวนบุคคนตอเดือน 
H0 : รายไดสวนบุคคลตอเดือนที่แตกตางกันมีความคิดเห็นเกี่ยวกับความจงรักภักดีของ

ลูกคากลุมเจเนอเรชั่นบ ีไมแตกตางกัน 
H1 : รายไดสวนบุคคลตอเดือนที่แตกตางกันมีความคิดเห็นเกี่ยวกับความจงรักภักดีของ

ลูกคากลุมเจเนอเรชั่นบ ีแตกตางกัน 
 

ตารางที่ 4.42 คาสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของความคิดเห็นเกี่ยวกับความจงรักภักดีของลูกคา
กลุมเจเนอเรชั่นบ ีจําแนกตามรายไดสวนบุคคลตอเดือน 

ความจงรักภักดีของลูกคา F  p–value 
ดานความตั้งใจซ้ือหรือใชบริการ  2.194 0.056 
ดานพฤติกรรมการบอกตอ  1.110 0.345 
ดานความออนไหวดานราคา  4.097 0.007* 

  ดานพฤติกรรมการรองเรียน  6.422 0.000* 
รวม 3.456 0.102 

ที่มา : จากการสํารวจป พ.ศ. 2553 และการคํานวณ 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  .05 
 

จากตารางที่ 4.42  พบวา  คา p–value  โดยรวมมากกวา 0.05  นั่นคือ อยูในขอบเขตที่ยอมรับ 
H0 ปฏิเสธ H1   สรุปไดวารายไดสวนบุคคลตอเดือนที่แตกตางกันมีความคิดเห็นเกี่ยวกับความ
จงรักภักดีโดยรวมไมแตกตางกัน แตเมื่อพิจารณาเปนรายดาน พบวา รายไดสวนบุคคลตอเดือนที่
แตกตางกันมีความคิดเห็นเกี่ยวกับความจงรักภักดีดานความตั้งใจซื้อหรือใชบริการ และดาน
พฤติกรรมการบอกตอไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  และรายไดสวนบุคคลตอ
เดือนที่แตกตางกันมีความคิดเห็นเกี่ยวกับความจงรักภักดีดานความออนไหวดานราคา และดาน
พฤติกรรมการรองเรียน แตกตางกัน 

โดยผลตางของคาเฉลี่ยสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของความคิดเห็นเกี่ยวกับความ
จงรักภักดีจําแนกตามรายไดสวนบุคคลตอเดือนเปนรายคู  ในดานความออนไหวดานราคา และดาน
พฤติกรรมการรองเรียน แสดงในตารางที่ 4.43  และ  4.44  ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.43 ผลตางของคาเฉลี่ยสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของความคิดเห็นเกี่ยวกับความ
จงรักภักดีของลูกคากลุมเจเนอเรชั่นบ ีจําแนกตามรายไดสวนบุคคลตอเดือน เปนราย
คู  ดานความออนไหวดานราคา 

รายไดสวนบุคคลตอเดือน 
ความจงรักภักดีของลูกคา 
ดานความออนไหวดานราคา 

 
ต่ํากวาหรือ
เทากับ  

15,000  บาท 

15,001 – 
30,000  
บาท 

30,001 – 
45,000  
บาท 

สูงกวา 
45,000  
บาท 

 คาเฉล่ีย 3.44 3.71 3.81 3.82 
ต่ํากวาหรือเทากับ 15,000  บาท 3.44 - 0.024* 0.002* 0.001* 
15,001 – 30,000  บาท 3.71  - 0.249 0.199 
30,001 – 45,000  บาท 3.81   - 0.868 
สูงกวา 45,000  บาท 3.82    - 
ที่มา : จากการสํารวจป พ.ศ. 2553 และการคํานวณ 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  .05 
 

จากตารางที่ 4.43 กลุมตัวอยางที่มีรายไดสวนบุคคลตอเดือน 15,001 – 30,000 บาท   30,001 
– 45,000 บาท  และสูงกวา 45,000 บาท มีความคิดเห็นดวยเกี่ยวกับความจงรักภักดีดานความ
ออนไหวดานราคา มากกวากลุมตัวอยางที่มีรายไดสวนบุคคลตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท 
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ตารางที่ 4.44 ผลตางของคาเฉลี่ยสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของความคิดเห็นเกี่ยวกับความ
จงรักภักดีของลูกคากลุมเจเนอเรชั่นบ ีจําแนกตามรายไดสวนบุคคลตอเดือน เปนราย
คู ดานพฤติกรรมการรองเรียน 

รายไดสวนบุคคลตอเดือน 
ความจงรักภักดีของลูกคา 
ดานพฤติกรรมการรองเรียน 

 
ต่ํากวาหรือ
เทากับ  

15,000  บาท 

15,001 – 
30,000  
บาท 

30,001 – 
45,000  
บาท 

สูงกวา 
45,000  
บาท 

 คาเฉล่ีย 3.44 3.80 4.00 4.06 
ต่ํากวาหรือเทากับ 15,000  บาท 3.44 - 0.019* 0.000* 0.000* 
15,001 – 30,000  บาท 3.80  - 0.085 0.027* 
30,001 – 45,000  บาท 4.00   - 0.587 
สูงกวา 45,000  บาท 4.06    - 
ที่มา : จากการสํารวจป พ.ศ. 2553 และการคํานวณ 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  .05 
 

จากตารางที่ 4.44  กลุมตัวอยางที่มีรายไดสวนบุคคลตอเดือน 15,001 – 30,000 บาท  30,001 
– 45,000 บาท  และสูงกวา 45,000 บาท มีความคิดเห็นดวยเกี่ยวกับความจงรักภักดีดานพฤติกรรม
การรองเรียน มากกวากลุมตัวอยางที่มีรายไดสวนบุคคลตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 15,000  บาท  
และกลุมตัวอยางที่มีรายไดสวนบุคคลตอเดือนสูงกวา 45,000 บาท มีความคิดเห็นดวยเกี่ยวกับความ
จงรักภักดีดานพฤติกรรมการรองเรียน มากกวากลุมตัวอยางที่มีรายไดสวนบุคคลตอเดือน 30,001 – 
45,000 บาท   
 

4.4.3 การทดสอบสมมติฐานที่  3  กลยุทธการตลาดธุรกิจทองเท่ียวเชิงสงเสริมสุขภาพมี
ผลกระทบตอความจงรักภักดีของลูกคากลุมเจเนอเรชั่นบี 

การวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุ (Multiple regressions) เพื่อทดสอบสมมติฐานของกลยุทธ
การตลาดธุรกิจทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพมีผลกระทบตอความจงรักภักดีของลูกคากลุมเจเนอ
เรชั่นบ ีโดยหาคาสัมประสิทธ์ิถดถอยมาตรฐาน (Beta) ดังนี้ 

 
1. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระ (กลยุทธทางการตลาด) 
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ตารางที่ 4.45  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระ (กลยุทธการตลาดธุรกิจทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพ) (ความจงรักภักดีในภาพรวม) 

 
ความ

จงรักภักด ี
ผลิตภณัฑ
บริการ 

 
ราคา 

 

ชองทาง 
การจัด
จําหนาย 

การสงเสริม
การตลาด 

บุคลากร 
กระบวนการ
ใหบริการ 

ลักษณะทาง
กายภาพ 

VIF 

(X ) 3.25 4.07 4.33 4.23 3.72 4.33 4.12 4.17  

S.D. 0.795 0.703 0.640 0.657 1.008 0.655 0.615 0.657  

ความจงรักภักดี 1.00 0.424** 0.161** 0.230** 0.346** 0.268** 0.361** 0.342**  

ผลิตภณัฑบริการ  1.00 0.516** 0.646** 0.553** 0.591** 0.628** 0.615** 2.081 

ราคา   1.00 0.600** 0.432** 0.665** 0.621** 0.617** 2.015 

ชองทางการจัดจําหนาย    1.00 0.536** 0.671** 0.650** 0.639** 2.377 

การสงเสริมการตลาด     1.00 0.553** 0.676** 0.605** 1.982 

บุคลากร      1.00 0.743** 0.709** 3.737 

  กระบวนการใหบริการ       1.00 0.735** 4.356 

ลักษณะทางกายภาพ        1.00 3.519 
ที่มา: จากการสํารวจป พ.ศ. 2553 และการคํานวณ 
**  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01     
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จากตารางที่ 4.45  พบวา ความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระ ไดแก ดานผลิตภัณฑบริการ  
ดานราคา  ดานชองทางการจัดจําหนาย  ดานการสงเสริมการตลาด  ดานบุคลากร  ดานกระบวนการ
ใหบริการ และดานลักษณะทางกายภาพ และความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระและความจงรักภักดี 
มีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยกําหนดใหตัวแปรอิสระจะตองมีคา
สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธไมเกิน 0.75 (r < 0.75) เนื่องจากหากคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธมี
ความสัมพันธกันสูงจะทําใหเกิดปญหา Multicollinearity หรือการทําใหคาสัมประสิทธ์ิเสนทางที่
คํานวณไดคลาดเคลื่อนไมถูกตอง (กัลยา วานิชยบัญชา, 2549) ซ่ึงจากตารางพบวา ไมมีตัวแปรอิสระ
ตัวใดที่มีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธสูงเกิน 0.75 นอกจากนี้ยังไดทดสอบตัวแปรอิสระโดยวิธี 
Variance Inflation Factor (VIF)  เปนคาที่ใชวัดตัวแปรอิสระแตละตัว  ถาคาVIF มีคามากแสดงวาตัว
แปรอิสระมีความสัมพันธกับตัวแปรอื่นมาก ซ่ึงคา VIF ที่มากกวา 10 ขึ้นไปจะถือวาอยูในระดับที่ให
เกิดภาวะรวมเสนตรงพหุได (กัลยา วานิชยบัญชา, 2549) จากผลการทดสอบความสัมพันธระหวาง
ตัวแปรอิสระ พบวาไมมีคา VIF มากกวา 10 ดังนั้นจึงสามารถนําตัวแปรเหลานี้ไปวิเคราะหการ
ถดถอยเชิงพหุได 

 
2. การวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุของกลยุทธการตลาดธุรกิจทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพ

กับความจงรักภักดีของลูกคากลุมเจเนอเรชั่นบ ี
 

2.1. การวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุของกลยุทธการตลาดธุรกิจทองเที่ยวเชิงสงเสริม
สุขภาพกับความจงรักภักดีของลูกคากลุมเจเนอเรชั่นบีโดยรวมอันไดแก  ดานความตั้งใจซื้อหรือใช
บริการ  ดานพฤติกรรมบอกตอ  ดานความออนไหวดานราคา  และดานพฤติกรรมการรองเรียน 
 
ตารางที่ 4.46 ผลการวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุของกลยุทธการตลาดธุรกิจทองเที่ยวเชิงสงเสริม

สุขภาพกับความจงรักภักดีของลูกคากลุมเจเนอเรชั่นบี (ภาพรวม) 

กลยุทธการตลาดธุรกิจทองเที่ยว 
เชิงสงเสริมสขุภาพ 

คาสัมประสิทธ์ิ
ถดถอยมาตรฐาน 

(Beta) 
t p–value 

1. ดานผลิตภณัฑบริการ 0.374 5.851 0.000* 
2. ดานราคา 0.141 2.248 0.025* 
3. ดานชองทางการจัดจําหนาย 0.139 2.044 0.042* 
4. ดานการสงเสริมการตลาด 0.115 1.847 0.065 
5. ดานบุคลากร 0.083 0.966 0.335 
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ตารางที่ 4.46 ผลการวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุของกลยุทธการตลาดธุรกิจทองเที่ยวเชิงสงเสริม
สุขภาพกับความจงรักภักดีของลูกคากลุมเจเนอเรชั่นบี (ภาพรวม) (ตอ) 

กลยุทธการตลาดธุรกิจทองเที่ยว 
เชิงสงเสริมสขุภาพ 

คาสัมประสิทธ์ิ
ถดถอยมาตรฐาน 

(Beta) 
t p–value 

6. ดานกระบวนการใหบริการ 0.183 1.979 0.048* 
7.ดานลักษณะทางกายภาพ 0.137 1.646 0.101 
R =    0.484                      Adj R2 =   0.220 
F =    17.055                   Sig.      =   0.000 

Std. Error of Est. =  0.320  

ที่มา: จากการสํารวจป พ.ศ. 2553 และการคํานวณ 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  .05 
 

จากตารางที่ 4.46  กลยุทธการตลาดธุรกิจทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพสามารถนํามาใช
พยากรณกับความจงรักภักดีของลูกคากลุมเจเนอเรชั่นบีโดยรวม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
.05  สามารถเขียนสมการโครงสรางความสัมพันธได ดังนี้ 

 

CUS     =    0.374 PROD + 0.141 PRI + 0.139 PLA + 0.183 PROC  
 

จากสมการโครงสรางความสัมพันธ  สามารถอธิบายไดวา 
 เมื่อธุรกิจทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพนํากลยุทธการตลาดดานผลิตภัณฑบริการ  ดานราคา  
ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานกระบวนการใหบริการ เขามาใชบริหารดานการบริการกับ
ธุรกิจ เปลี่ยนไป  1 หนวยมาตรฐาน  จะทําใหความคิดเห็นตอความจงรักภักดีของลูกคากลุมเจเนอ
เรชั่นบีโดยรวม เปล่ียนไป  0.374,  0.141,  0.139  และ 0.183  ตามลําดับ  สรุปไดวา กลยุทธ
การตลาดธุรกิจทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพในดานผลิตภัณฑบริการมีผลกระทบตอความจงรักภักดี
ของลูกคากลุมเจเนอเรชั่นบีในภาพรวมมากที่สุด รองลงมา คือ ดานกระบวนการใหบริการ  ดาน
ราคา  และดานชองทางการจัดจําหนาย  ตามลําดับ 
 

2.2. การวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุของกลยุทธการตลาดธุรกิจทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพ
กับความจงรักภักดีของลูกคากลุมเจเนอเรชั่นบี แยกตามดานตางๆ ดังนี้  ดานความตั้งใจซื้อหรือใช
บริการ  ดานพฤติกรรมบอกตอ  ดานความออนไหวดานราคา  และดานพฤติกรรมการรองเรียน 
 

2.2.1. ความจงรักภักดีของลูกคากลุมเจเนอเรชั่นบี ดานความตั้งใจซื้อหรือใชบริการ 
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ตารางที่ 4.47 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระ (กลยุทธการตลาดธุรกิจทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพ) (ความจงรักภักดีดานความตั้งใจซื้อหรือ
ใชบริการ) 

 
ดานความ
ตั้งใจซื้อ 

หรือใชบริการ 

ผลิตภณัฑ
บริการ 

 
ราคา 

 

ชองทาง 
การจัด
จําหนาย 

การสงเสริม
การตลาด 

บุคลากร 
กระบวน 

การใหบริการ 
ลักษณะทาง
กายภาพ 

VIF 

(X ) 3.87 4.07 4.33 4.23 3.72 4.33 4.12 4.17  

S.D. 0.653 0.703 0.640 0.657 1.008 0.655 0.615 0.657  

ดานความตัง้ใจซื้อหรือ
ใชบริการ 

1.00 0.576** 0.292** 0.450** 0.438* 0.373** 0.469** 0.445**  

ผลิตภณัฑบริการ  1.00 0.516** 0.646** 0.553** 0.591** 0.628** 0.615** 2.081 

ราคา   1.00 0.600** 0.432** 0.665** 0.621** 0.617** 2.015 

ชองทางการจัดจําหนาย    1.00 0.536** 0.671** 0.650** 0.639** 2.377 

การสงเสริมการตลาด     1.00 0.553** 0.676** 0.605** 1.982 

บุคลากร      1.00 0.743** 0.709** 3.737 

  กระบวนการใหบริการ       1.00 0.735** 4.356 

ลักษณะทางกายภาพ        1.00 3.519 
ที่มา: จากการสํารวจป พ.ศ. 2553 และการคํานวณ 
**  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
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จากตารางที่ 4.47  พบวา ความสัมพันธกลยุทธการตลาดธุรกิจทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพ
ไดแก ดานผลิตภัณฑบริการ  ดานราคา  ดานชองทางการจัดจําหนาย  ดานการสงเสริมการตลาด  
ดานบุคลากร  ดานกระบวนการใหบริการ  และดานลักษณะทางกายภาพ  และความจงรักภักดีดาน
ความตั้งใจซื้อหรือใชบริการ มีความสัมพันธไมเกิน 0.75 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 
ตารางที่ 4.48 ผลการวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุของกลยุทธการตลาดธุรกิจทองเที่ยวเชิงสงเสริม

สุขภาพกับความจงรักภักดีของลูกคากลุมเจเนอเรชั่นบี  ดานความตั้งใจซื้อหรือใช
บริการ 

กลยุทธการตลาดธุรกิจทองเที่ยว 
เชิงสงเสริมสขุภาพ 

คาสัมประสิทธ์ิ
ถดถอยมาตรฐาน 

(Beta) 
t p–value 

1. ดานผลิตภณัฑบริการ 0.426 7.392 0.000* 
2. ดานราคา 0.101 1.782 0.076 
3. ดานชองทางการจัดจําหนาย 0.115 1.872 0.062 
4. ดานการสงเสริมการตลาด 0.096 1.703 0.089 
5. ดานบุคลากร 0.154 1.996 0.047* 
6. ดานกระบวนการใหบริการ 0.172 2.064 0.040* 
7.ดานลักษณะทางกายภาพ 0.095 1.276 0.203 
R =    0.612                      Adj R2 =   0.364 
F =    33.614                    Sig.      =   0.000 

Std. Error of Est. =  0.521  

ที่มา: จากการสํารวจป พ.ศ. 2553 และการคํานวณ 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  .05 

 
จากตารางที่ 4.48  กลยุทธการตลาดธุรกิจทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพสามารถนํามาใช

พยากรณกับความจงรักภักดีของลูกคากลุมเจเนอเรชั่นบีดานความตั้งใจซื้อหรือใชบริการ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  สามารถเขียนสมการโครงสรางความสัมพันธได ดังนี้ 

 

PURC     =    0.426 PROD + 0.154 PEO + 0.172 PROC  
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จากสมการโครงสรางความสัมพันธ  สามารถอธิบายไดวา 
เมื่อธุรกิจทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพนํากลยุทธการตลาดดานผลิตภัณฑบริการ ดาน

บุคลากร  และดานกระบวนการใหบริการ เขามาใชบริหารดานการบริการกับธุรกิจ เปลี่ยนไป 1 
หนวยมาตรฐาน จะทําใหความคิดเห็นตอความจงรักภักดีของลูกคากลุมเจเนอเรชั่นบีดานความตั้งใจ
ซ้ือหรือใชบริการ เปลี่ยนไป 0.426, 0.154  และ 0.172  ตามลําดับ สรุปไดวา กลยุทธการตลาดธุรกิจ
ทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพในดานผลิตภัณฑบริการมีผลกระทบตอความจงรักภักดีของลูกคากลุม
เจเนอเรชั่นบมีากที่สุด รองลงมา คือ ดานกระบวนการใหบริการ และดานบุคลากร ตามลําดับ 

 
2.2.2. ความจงรักภักดีของลูกคาดานพฤติกรรมการบอกตอ   
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ตารางที่ 4.49   ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระ (กลยุทธการตลาดธุรกิจทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพ) (ความจงรักภักดีดานพฤติกรรมการ
บอกตอ) 

 
ดาน

พฤติกรรม
การบอกตอ 

ผลิตภณัฑ
บริการ 

 
ราคา 

 

ชองทาง 
การจัด
จําหนาย 

การสงเสริม
การตลาด 

บุคลากร 
กระบวน 

การใหบริการ 
ลักษณะทาง
กายภาพ 

VIF 

(X ) 3.82 4.07 4.33 4.23 3.72 4.33 4.12 4.17  

S.D. 0.656 0.703 0.640 0.657 1.008 0.655 0.615 0.657  

ดานพฤติกรรมการบอก
ตอ 

1.00 0.457** 0.336** 0.376** 0.329** 0.397** 0.443** 0.437**  

ผลิตภณัฑบริการ  1.00 0.516** 0.646** 0.553** 0.591** 0.628** 0.615** 2.081 

ราคา   1.00 0.600** 0.432** 0.665** 0.621** 0.617** 2.015 

ชองทางการจัดจําหนาย    1.00 0.536** 0.671** 0.650** 0.639** 2.377 

การสงเสริมการตลาด     1.00 0.553** 0.676** 0.605** 1.982 

บุคลากร      1.00 0.743** 0.709** 3.737 

   กระบวนการใหบริการ       1.00 0.735** 4.356 

ลักษณะทางกายภาพ        1.00 3.519 
ที่มา: จากการสํารวจป พ.ศ. 2553 และการคํานวณ 
**  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
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จากตารางที่ 4.49  พบวา ความสัมพันธกลยุทธการตลาดธุรกิจทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพ
ไดแก ดานผลิตภัณฑบริการ  ดานราคา  ดานชองทางการจัดจําหนาย  ดานการสงเสริมการตลาด  
ดานบุคลากร  ดานกระบวนการใหบริการ และดานลักษณะทางกายภาพ และความจงรักภักดีดาน
พฤติกรรมการบอกตอ มีความสัมพันธไมเกิน 0.75  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 
ตารางที่ 4.50 ผลการวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุของกลยุทธการตลาดธุรกิจทองเที่ยวเชิงสงเสริม

สุขภาพกับความจงรักภักดีของลูกคากลุมเจเนอเรชั่นบี  ดานพฤติกรรมการบอกตอ 

กลยุทธการตลาดธุรกิจทองเที่ยว 
เชิงสงเสริมสขุภาพ 

คาสัมประสิทธ์ิ
ถดถอยมาตรฐาน 

(Beta) 
t p–value 

1. ดานผลิตภณัฑบริการ 0.268 4.258 0.000* 
2. ดานราคา 0.016 0.252 0.801 
3. ดานชองทางการจัดจําหนาย 0.016 0.231 0.817 
4. ดานการสงเสริมการตลาด 0.029 0.472 0.637 
5. ดานบุคลากร 0.020 0.235 0.814 
6. ดานกระบวนการใหบริการ 0.173 1.900 0.058 
7.ดานลักษณะทางกายภาพ 0.147 1.794 0.074 
R =    0.507                      Adj R2 =   0.244 
F =    19.307                    Sig.      =   0.000 

Std. Error of Est. =  0.570  

ที่มา: จากการสํารวจป พ.ศ. 2553 และการคํานวณ 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  .05 

 
จากตารางที่ 4.50  กลยุทธการตลาดธุรกิจทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพสามารถนํามาใช

พยากรณกับความจงรักภักดีของลูกคากลุมเจเนอเรชั่นบีดานพฤติกรรมการบอกตอ  อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .05  สามารถเขียนสมการโครงสรางความสัมพันธได ดังนี้ 

 

WOM     =    0.268 PROD  
 

จากสมการโครงสรางความสัมพันธ  สามารถอธิบายไดวา 
เมื่อธุรกิจทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพนํากลยุทธการตลาดดานผลิตภัณฑบริการ เขามาใช

บริหารดานการบริการกับธุรกิจ เปล่ียนไป 1 หนวยมาตรฐาน จะทําใหความคิดเห็นตอความ
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จงรักภักดีของลูกคากลุมเจเนอเรชั่นบีในดานพฤติกรรมการบอกตอ เปลี่ยนไป 0.268 สรุปไดวา กล
ยุทธการตลาดธุรกิจทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพในดานผลิตภัณฑบริการมีผลกระทบทางตรงตอ
ความจงรักภักดีของลูกคากลุมเจเนอเรชั่นบ ี 

 
2.2.3. ความจงรักภักดีของลูกคาดานความออนไหวดานราคา   



 

 

 
114 

ตารางที่ 4.51 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระ (กลยุทธการตลาดธุรกิจทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพ) (ความจงรักภักดีดานความออนไหว
ดานราคา) 

 
ดานความ
ออนไหว
ดานราคา 

ผลิตภณัฑ
บริการ 

 
ราคา 

 

ชองทาง 
การจัด
จําหนาย 

การสงเสริม
การตลาด 

บุคลากร 
กระบวน 

การใหบริการ 
ลักษณะทาง
กายภาพ 

VIF 

(X ) 3.10 4.07 4.33 4.23 3.72 4.33 4.12 4.17  

S.D. 0.474 0.703 0.640 0.657 1.008 0.655 0.615 0.657  

ดานความออนไหวดาน
ราคา 

1.00 0.324** 0.093** 0.238** 0.359** 0.222** 0.326** 0.297**  

ผลิตภณัฑบริการ  1.00 0.516** 0.646** 0.553** 0.591** 0.628** 0.615** 2.081 

ราคา   1.00 0.600** 0.432** 0.665** 0.621** 0.617** 2.015 

ชองทางการจัดจําหนาย    1.00 0.536** 0.671** 0.650** 0.639** 2.377 

การสงเสริมการตลาด     1.00 0.553** 0.676** 0.605** 1.982 

บุคลากร      1.00 0.743** 0.709** 3.737 

   กระบวนการใหบริการ       1.00 0.735** 4.356 

ลักษณะทางกายภาพ        1.00 3.519 
ที่มา: จากการสํารวจป พ.ศ. 2553 และการคํานวณ 
**  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
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จากตารางที่ 4.51 พบวา ความสัมพันธกลยุทธการตลาดธุรกิจทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพ
ไดแก ดานผลิตภัณฑบริการ  ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย  ดานการสงเสริมการตลาด ดาน
บุคลากร  ดานกระบวนการใหบริการ และดานลักษณะทางกายภาพ และความจงรักภักดีดานความ
ออนไหวดานราคา มีความสัมพันธนอยกวา 0.75  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 
ตารางที่ 4.52 ผลการวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุของกลยุทธการตลาดธุรกิจทองเที่ยวเชิงสงเสริม

สุขภาพกับความจงรักภักดีของลูกคากลุมเจเนอเรชั่นบี  ดานความออนไหวดานราคา 

กลยุทธการตลาดธุรกิจทองเที่ยว 
เชิงสงเสริมสขุภาพ 

คาสัมประสิทธ์ิ
ถดถอยมาตรฐาน 

(Beta) 
t p–value 

1. ดานผลิตภณัฑบริการ 0.154 2.686 0.008* 
2. ดานราคา 0.015 0.267 0.789 
3. ดานชองทางการจัดจําหนาย 0.032 0.529 0.597 
4. ดานการสงเสริมการตลาด 0.141 2.523 0.012* 
5. ดานบุคลากร 0.009 0.114 0.909 
6. ดานกระบวนการใหบริการ 0.272 3.282 0.001* 
7.ดานลักษณะทางกายภาพ 0.138 1.856 0.064 
R =    0.619                      Adj R2 =   0.372 
F =    34.740                    Sig.      =   0.000 

Std. Error of Est. =  0.555  

ที่มา: จากการสํารวจป พ.ศ. 2553 และการคํานวณ 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  .05 

 
จากตารางที่ 4.52  กลยุทธการตลาดธุรกิจทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพสามารถนํามาใช

พยากรณกับความจงรักภักดีของลูกคากลุมเจเนอเรชั่นบีดานความออนไหวดานราคา อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  สามารถเขียนสมการโครงสรางความสัมพันธได ดังนี้ 

 

PRIS     =    0.154 PROD + 0.141 PROM + 0.272 PROC  
 
จากสมการโครงสรางความสัมพันธ  สามารถอธิบายไดวา 
เมื่อธุรกิจทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพนํากลยุทธการตลาดดานผลิตภัณฑบริการ  ดานการ

สงเสริมการตลาด และดานกระบวนการใหบริการ เขามาใชบริหารดานการบริการกับธุรกิจ  
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เปล่ียนไป 1 หนวยมาตรฐาน จะทําใหความคิดเห็นตอความจงรักภักดีของลูกคากลุมเจเนอเรชั่นบ ีใน
ดานความออนไหวดานราคา เปล่ียนไป 0.008, 0.141 และ 0.272 ตามลําดับ สรุปไดวา กลยุทธ
การตลาดธุรกิจทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพในดานกระบวนการใหบริการมีผลกระทบทางตรงตอ
ความจงรักภักดีของลูกคากลุมเจเนอเรชั่นบีมากที่สุด รองลงมา คือ ดานการสงเสริมการตลาด และ
ดานผลิตภัณฑบริการ  ตามลําดับ 
 

2.2.4. ความจงรักภักดีของลูกคาดานพฤติกรรมการรองเรียน 
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ตารางที่  4.53 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระ (กลยุทธการตลาดธุรกิจทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพ) (ความจงรักภักดีดาน                       
พฤติกรรมการรองเรียน) 

 
ดาน

พฤติกรรมการ
รองเรียน 

ผลิตภณัฑ
บริการ 

 
ราคา 

 

ชองทาง 
การจัด
จําหนาย 

การสงเสริม
การตลาด 

บุคลากร 
กระบวน 

การใหบริการ 
ลักษณะทาง
กายภาพ 

VIF 

(X ) 2.12 4.07 4.33 4.23 3.72 4.33 4.12 4.17  

S.D. 0.896 0.703 0.640 0.657 1.008 0.655 0.615 0.657  

ดานพฤติกรรมการ
รองเรียน 

1.00 0.243** 0.245** 0.356** 0.192** 0.247** 0.255** 0.249**  

ผลิตภณัฑบริการ  1.00 0.516** 0.646** 0.553** 0.591** 0.628** 0.615** 2.081 

ราคา   1.00 0.600** 0.432** 0.665** 0.621** 0.617** 2.015 

ชองทางการจัดจําหนาย    1.00 0.536** 0.671** 0.650** 0.639** 2.377 

การสงเสริมการตลาด     1.00 0.553** 0.676** 0.605** 1.982 

บุคลากร      1.00 0.743** 0.709** 3.737 

   กระบวนการใหบริการ       1.00 0.735** 4.356 

ลักษณะทางกายภาพ        1.00 3.519 
ที่มา: จากการสํารวจป พ.ศ. 2553 และการคํานวณ 
**  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
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จากตารางที่ 4.53 พบวา ความสัมพันธกลยุทธการตลาดธุรกิจทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพ
ไดแก ดานผลิตภัณฑบริการ  ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย  ดานการสงเสริมการตลาด ดาน
บุคลากร ดานกระบวนการใหบริการ และดานลักษณะทางกายภาพ และความจงรักภักดีดาน
พฤติกรรมการบอกตอ มีความสัมพันธนอยกวา 0.75  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 
ตารางที่ 4.54 ผลการวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุของกลยุทธการตลาดธุรกิจทองเที่ยวเชิงสงเสริม

สุขภาพกับความจงรักภักดีของลูกคากลุมเจเนอเรชั่นบี  ดานพฤติกรรมการรองเรียน 

กลยุทธการตลาดธุรกิจทองเที่ยว 
เชิงสงเสริมสขุภาพ 

คาสัมประสิทธ์ิ
ถดถอยมาตรฐาน 

(Beta) 
t p–value 

1. ดานผลิตภณัฑบริการ 0.010 0.146 0.884 
2. ดานราคา 0.044 0.663 0.508 
3. ดานชองทางการจัดจําหนาย 0.324 4.462 0.000* 
4. ดานการสงเสริมการตลาด 0.033 0.504 0.615 
5. ดานบุคลากร 0.046 0.510 0.610 
6. ดานกระบวนการใหบริการ 0.052 0.533 0.594 
7.ดานลักษณะทางกายภาพ 0.024 0.269 0.788 
R =    0.361                      Adj R2 =   0.115 
F =     8.398                     Sig.      =   0.000 

Std. Error of Est. =  0.844  

ที่มา: จากการสํารวจป พ.ศ. 2553 และการคํานวณ 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  .05 
 

จากตารางที่ 4.54  กลยุทธการตลาดธุรกิจทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพสามารถนํามาใช
พยากรณกับความจงรักภักดีของลูกคากลุมเจเนอเรชั่นบดีานพฤติกรรมการรองเรียน อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .05  สามารถเขียนสมการโครงสรางความสัมพันธได ดังนี้ 

 

COMP     =    0.324 PLA  
 
จากสมการโครงสรางความสัมพันธ  สามารถอธิบายไดวา 
เมื่อธุรกิจทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพนํากลยุทธการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย เขา

มาใชบริหารดานการบริการกับธุรกิจ เปล่ียนไป 1 หนวยมาตรฐาน จะทําใหความคิดเห็นตอความ
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จงรักภักดีของลูกคากลุมเจเนอเรชั่นบี ในดานพฤติกรรมการรองเรียน เปล่ียนไป 0.324 สรุปไดวา กล
ยุทธการตลาดธุรกิจทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพในดานชองทางการจัดจําหนายมีผลกระทบทางตรง
ตอความจงรักภักดีของลูกคากลุมเจเนอเรชั่นบ ี 
 
4.5 การอภิปรายผล 

การศึกษาวิจัยเร่ืองผลกระทบของกลยุทธการตลาดธุรกิจทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพที่มีตอ
ความจงรักภักดีของลูกคากลุมเจเนอเรชั่นบี  สรุปไดดังนี้ 

4.5.1 อภิปรายผลการวิเคราะหขอมูลท่ัวไปดานปจจัยสวนบุคคล และพฤติกรรมการใชบริการ
ธุรกิจทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพ 

 จากการวิเคราะหขอมูลท่ัวไปดานปจจัยสวนบุคคลของกลุมตัวอยาง พบวา กลุมตัวอยาง
สวนใหญเปนเพศหญิง อายุระหวาง 45 - 50 ป  กวารอยละ 73.00  มีสถานภาพสมรส  สวนใหญมี
การศึกษาในระดับปริญญาตรี  และสวนใหญมีอาชีพรับราชการ/ รัฐวิสาหกิจ มีรายไดสวนบุคคลตอ
เดือน 30,001 – 45,000 บาท โดยขอมูลดานปจจัยสวนบุคคลมีความสอดคลองกับงานวิจัยของ  
พนิดา เวียงวงษ  (2548)  ที่ไดศึกษาเรื่องความรูในธุรกิจสปา การตอบสนองความรูสึก และความ
เกี่ยวพันในธุรกิจสปา ตอความตั้งใจใชบริการสปาสําหรับผูชายในเขตอําเภอเมือง จังหวัดขอนแกน 
พบวา  กลุมตัวอยางสวนใหญมีสถานภาพสมรส   มีระดับการศึกษาสูงสุดในระดับปริญญาตรี  มีการ
ประกอบอาชีพรับราชการหรือรัฐวิสาหกิจมากที่สุด  และสวนใหญมีรายไดไดตั้งแต 30,000 บาทตอ
เดือนขึ้นไป   ดานพฤติกรรมการใชบริการธุรกิจทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพกิจกรรมที่กลุมตัวอยาง
เลือกใชบริการบอยที่สุดคือนวดแผนไทยถึงรอยละ 56.00  และเลือกใชบริการที่โรงแรม/รีสอรท  
โดยขอมูลดานพฤติกรรมการใชบริการมีความสอดคลองกับงานวิจัยของวัชรี  ดําศรีและชนกันต  
หิรัญพันธุ (2548) ที่ไดศกึษาศักยภาพของโรงพยาบาลเพื่อการทองเที่ยวเชิงสุขภาพในจังหวัดภูเก็ต
พบวา กลุมตัวอยางเคยใชบริการนวดแผนไทยมากที่สุด   

4.5.2 ความคิดเห็นท่ีมีตอกลยุทธการตลาดธุรกิจทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพของลูกคากลุมเจ
เนอเรชั่นบ ี

 กลุมตัวอยางมีความคิดเห็นดวยตอกลยุทธการตลาดธุรกิจทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพ
โดยรวมอยูในระดับมาก  โดยกลุมตัวอยางมีความคิดเห็นดวยตอกลยุทธการตลาดธุรกิจทองเที่ยวเชิง
สงเสริมสุขภาพดานราคา  ดานบุคลากร  ดานชองทางการจัดจําหนาย อยูในระดับมากที่สุด สวนดาน
หลักฐานทางกายภาพ  ดานกระบวนการใหบริการ  ดานผลิตภัณฑบริการ  และดานการสงเสริม
การตลาด อยูในระดับมาก ตามลําดับ  ดังนี้ 
 ดานผลิตภัณฑบริการ   กลุมตัวอยางมีความคิดเห็นดวยตอกลยุทธการตลาดธุรกิจทองเที่ยว
เชิงสงเสริมสุขภาพดานผลิตภัณฑบริการอยูในระดับมาก โดยเห็นดวยมากที่สุดกับการใชผลิตภัณฑ
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ที่ไดรับการรับรองคุณภาพ  และเห็นดวยมากกับการมีบริการที่แตกตางกันตามลักษณะสวนบุคคล
ของผูรับบริการ คุณภาพของแตละกิจกรรม  และความหลากหลายของกิจกรรม ตามลําดับ ซ่ึง
สอดคลองกับงานวิจัยของปโยรส ลีลาสิริวิลาศ (2550)  ที่ไดศึกษาปจจัยท่ีมีผลตอการใชบริการ
คลินิกรักษาผิวพรรณในเขตจังหวัดสุราษฎรธานี พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญใหความสําคัญกับ
ปจจัยดานผลิตภัณฑโดยเฉลี่ยอยูในระดับสําคัญมาก โดยใหความสําคัญมากที่สุดในดานคุณภาพการ
ใหบริการ รองลงมาคือ คุณภาพของผลิตภัณฑ บริการและผลิตภัณฑมีความหลากหลาย ตามลําดับ  
นอกจากนี้ยังสอดคลองกับงานวิจัยของกรทิพย  จันทรแจง (2552) ที่ไดศึกษาปจจัยที่มีความสัมพันธ
กับการเลือกรานนวดแผนไทยเพื่อสุขภาพของผูบริโภคในจังหวัดนนทบุรี พบวา ผูบริโภคให
ความสําคัญของสวนประสมทางการตลาดสําหรับธุรกิจบริการในการเลือกรานนวดแผนไทยเพื่อ
สุขภาพในดานผลิตภัณฑอยูในระดับมาก โดยใหความสําคัญกับผลิตภัณฑและบริการที่ไดรับการ
รับรองมาตรฐานมากที่สุด  จากการพิจารณาความสัมพันธแบบรายคู พบวา กลุมตัวอยางที่มีอาชีพรับ
ราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีความคิดเห็นดวยตอกลยุทธการตลาดดานผลิตภัณฑบริการมากกวากลุม
ตัวอยางในทุกอาชีพ  และกลุมตัวอยางที่มีรายไดสวนบุคคลตอเดือน 15,001 – 30,000 บาท   30,001 – 
45,000 บาท และสูงกวา 45,000 บาท  มีความคิดเห็นดวยตอกลยุทธการตลาดดานผลิตภัณฑบริการ 
มากกวากลุมตัวอยางที่มรีายไดสวนบุคคลตอเดือนตํ่ากวาหรือเทากับ 15,000 บาท 
 ดานราคา  กลุมตัวอยางมีความคิดเห็นดวยตอกลยุทธการตลาดธุรกิจทองเที่ยวเชิงสงเสริม
สุขภาพดานราคาอยูในระดับมากที่สุด โดยเห็นดวยมากที่สุดกับการกําหนดราคาอยางชัดเจน  
รองลงมาไดแก อัตราคาบริการมีความเปนมาตรฐานราคากลาง  และคุมคากับเงินที่ลูกคาจายไป 
ตามลําดับ ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของศุภรี  ฉัตรกันยารัตน (2547)  ที่ไดศึกษาความพึงพอใจของ
ลูกคาที่มีตอสวนประสมทางการตลาดของธุรกิจสปาในอําเภอเมืองจังหวัดเชียงใหม พบวา ลูกคามี
ความพึงพอใจดานสวนประสมทางการตลาดของธุรกิจสปาในปจจัยดานราคา ไดแก ราคาที่กําหนด
ในแตละรายการในสปาเมนูมากที่สุด  นอกจากนี้ยังสอดคลองกับงานวิจัยของพิมล  ธรรมศรีสกุล 
(2548) ที่ไดศึกษาปจจัยท่ีมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจใชบริการเดยสปาของผูบริโภคที่ใชเดยสปา 
ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ลูกคามีความคิดเห็นดวยในดานความคุมคาเมื่อเทียบกับราคา และ
การกําหนดราคาในการใหบริการสปา  จากการพิจารณาความสัมพันธแบบรายคู พบวา กลุมตัวอยาง
ที่มีอาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีความคิดเห็นดวยตอกลยุทธการตลาดดานราคา มากกวากลุม
ตัวอยางที่มีอาชีพ พนักงานบริษัทเอกชน ธุรกิจสวนตัว/คาขาย  และเกษียณ/วางงาน 

ดานชองทางการจัดจําหนาย  กลุมตัวอยางมีความคิดเห็นดวยตอกลยุทธการตลาดธุรกิจ
ทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพดานชองทางการจัดจําหนายในระดับมากที่สุด โดยเห็นดวยมากที่สุดกับ
ความสะดวกในการเดินทางที่พาหนะสามารถเขาถึง รองลงมาไดแก ทําเลที่ตั้งที่เหมาะสม และ
สถานที่จอดรถเพียงพอ ตามลําดับ  ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของพิมล  ธรรมศรีสกุล (2548) ที่ได
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ศึกษาปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจใชบริการเดยสปาของผูบริโภคที่ใชเดยสปา ในเขต
กรุงเทพมหานคร พบวา ลูกคามีความคิดเห็นดวยที่สถานบริการควรมีทําเลที่ตั้งที่คอนขางหางาย 
และสะดวกในการเดินทางมาใชบริการ  นอกจากนี้ยังสอดคลองกับงานวิจัยของพีรญา คุปตรัตน 
(2550)  ที่ไดศึกษาปจจัยดานการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการเดยสปาของคนไทยใน
อําเภอเมืองเชียงใหม พบวา ลูกคาใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานสถานที่ใน
เรื่องสถานที่ตั้งที่อยูในแหลงชุมชน และมีความสะดวกในการเดินทางมากที่สุด จากการพิจารณา
ความสัมพันธแบบรายคู พบวา กลุมตัวอยางที่มีสถานภาพสมรสมีความคิดเห็นดวยตอกลยุทธ
การตลาดดานชองทางการจัดจําหนายมากกวากลุมตัวอยางที่มีสถานภาพหยาราง/แยกกันอยูและโสด 
และกลุมตัวอยางที่มีสถานภาพหมาย มีความคิดเห็นดวยตอกลยุทธการตลาดดานชองทางการจัด
จําหนายมากกวากลุมตัวอยางที่มีสถานภาพหยาราง/แยกกันอยู   สวนกลุมตัวอยางที่มีอาชีพรับ
ราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีความคิดเห็นดวยตอกลยุทธการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย มากกวา
กลุมตัวอยางที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และธุรกิจสวนตัว/คาขาย 

ดานการสงเสริมการตลาด   กลุมตัวอยางมีความคิดเห็นตอกลยุทธการตลาดธุรกิจทองเที่ยว
เชิงสงเสริมสุขภาพดานการสงเสริมการตลาดในระดับมาก โดยเห็นดวยมากกับการสะสมจํานวน
คร้ังเพื่อรับสวนลดหรือสิทธิพิเศษ รองลงมาไดแก  การจัดระบบสมาชิกเพื่อรับสวนลด  ซ่ึง
สอดคลองกับงานวิจัยของศรีสุดา ชัยชะนะ (2546) ที่ไดศึกษากระบวนการตัดสินใจของผูบริโภคใน
การเลือกใชบริการสปาในอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม พบวา ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด ลูกคา
ใหความสําคัญในเรื่องการมีระบบสมาชิกเพื่อไดรับสวนลด จะชวยเพิ่มจํานวนลูกคาที่มาใชบริการ
ไดมากขึ้น  นอกจากนี้ยังสอดคลองกับงานวิจัยของศุภนิษฐ เหมะวรรณ (2545) ที่ไดศึกษาปจจัยสวน
ประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอนักทองเที่ยวชาวญ่ีปุนในการเลือกใชบริการนวดแผนโบราณใน
อําเภอเมืองจังหวัดเชียงใหม  พบวา นักทองเที่ยวใหลําดับความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดดานสงเสริมการตลาด  ไดแก  การสงเสริมการขายโดยใหสวนลดและการโฆษณา จากการ
พิจารณาความสัมพันธแบบรายคู พบวา กลุมตัวอยางที่มีอาชีพเกษียณ/วางงาน  มีความคิดเห็นดวย
ตอกลยุทธการตลาดดานการสงเสริมการตลาด มากกวากลุมตัวอยางที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน  
และกลุมตัวอยางที่มีอาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีความคิดเห็นดวยตอกลยุทธการตลาดดานการ
สงเสริมการตลาด มากกวากลุมตัวอยางที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน  และธุรกิจสวนตัว/คาขาย  
สวนกลุมตัวอยางที่มีรายไดสวนบุคคลตอเดือน 15,001 – 30,000 บาท มีความคิดเห็นวาดวยตอกลยุทธ
การตลาดดานการสงเสริมการตลาดมากกวากลุมตัวอยางที่มีรายไดสวนบุคคลตอเดือนตํ่ากวาหรือ
เทากับ 15,000 บาท   และกลุมตัวอยางที่มีรายไดสวนบุคคลตอเดือน 30,001 – 45,000 บาท มีความ
คิดเห็นดวยตอกลยุทธการตลาดดานการสงเสริมการตลาดมากกวากลุมตัวอยางที่มีรายไดสวนบุคคลตอ
เดือนตํ่ากวาหรือเทากับ 15,000 บาท   และสูงกวา 45,000 บาท 
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ดานบุคลากร   กลุมตัวอยางมีความคิดเห็นตอกลยุทธการตลาดธุรกิจทองเที่ยวเชิงสงเสริม
สุขภาพดานบุคลากรในระดับมากที่สุด  โดยเห็นดวยมากที่สุดกับการที่พนักงานอัธยาศัยดี  สุภาพ 
และการที่พนักงานมีความเอาใจใสตอผูรับบริการ รองลงมาไดแก การที่พนักงานมีความรูความ
ชํานาญ  และการที่พนักงานคอยใหคําแนะนํา  ตามลําดับ  ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของพิมล  ธรรม
ศรีสกุล (2548) ที่ไดศึกษาปจจัยท่ีมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจใชบริการเดยสปาของผูบริโภคที่ใช
เดยสปา ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ลูกคามีความคิดเห็นดวยกับพนักงานที่มีความสุภาพในการ
ใหบริการ  และการที่พนักงานมีความรูเรื่องสปาคอนขางมาก   นอกจากนี้ยังสอดคลองกับงานวิจัย
ของพีรญา  คุปตรัตน (2550)  ที่ไดศึกษาความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอสวนประสมทางการตลาด
ของธุรกิจสปาในอําเภอเมืองจังหวัดเชียงใหม พบวา ลูกคามีความพึงพอใจดานสวนประสมทาง
การตลาดของธุรกิจสปาในปจจัยดานบุคลากรอยูในระดับมากที่สุด โดยพึงพอใจในเรื่องพนักงานมี
กริิยามารยาทสุภาพ  มนุษยสัมพันธดี และมีความเขาใจสามารถใหคําปรึกษาและแนะนําลูกคาได  
จากการพิจารณาความสัมพันธแบบรายคู พบวา กลุมตัวอยางที่มีสถานภาพสมรส มีความคิดเห็นดวย
ตอกลยุทธการตลาดดานบุคลากรมากกวากลุมตัวอยางที่มีสถานภาพหยาราง/แยกกันอยูและโสด 

ดานกระบวนการใหบริการ   กลุมตัวอยางมีความคิดเห็นตอกลยุทธการตลาดธุรกิจทองเที่ยว
เชิงสงเสริมสุขภาพดานกระบวนการใหบริการในระดับมาก  โดยเห็นดวยมากที่สุดกับประสิทธิภาพ
ในการใหบริการ  รองลงมาไดแก การนําขอเสนอแนะของผูรับบริการมาปรับปรุงแกไข  มีความ
รวดเร็วในการแกไขปญหา  และการรับฟงความคิดเห็นของผูรับบริการ ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัย
ของเกศมณี ใจจันทร (2551)  ที่ไดศึกษาปจจัยสวนประสมการตลาดบริการที่มีผลตอการเลือกใช
บริการฟตเนสของผูบริโภคในอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม พบวา  ปจจัยดานกระบวนการใหบริการ
โดยรวมมีผลตอการเลือกใชบริการฟตเนสของผูตอบแบบสอบถามในระดับมาก จากการพิจารณา
ความสัมพันธแบบรายคู พบวา กลุมตัวอยางที่มีอาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีความคิดเห็นดวยตอ
กลยุทธการตลาดดานกระบวนการใหบริการ มากกวากลุมตัวอยางในทุกอาชีพ  และกลุมตัวอยางที่มี
รายไดสวนบุคคลตอเดือน15,001 – 30,000 บาท   30,001 – 45,000 บาท และสูงกวา 45,000 บาท  มี
ความคิดเห็นดวยตอกลยุทธการตลาดดานกระบวนการใหบริการมากกวากลุมตัวอยางที่มีรายไดสวน
บุคคลตอเดือนตํ่ากวาหรือเทากับ 15,000 บาท 

ดานลักษณะทางกายภาพ   กลุมตัวอยางมีความคิดเห็นตอกลยุทธการตลาดธุรกิจทองเที่ยว
เชิงสงเสริมสุขภาพดานลักษณะทางกายภาพในระดับมาก โดยเห็นดวยมากที่สุดกับความสะอาดของ
สถานที่ใหบริการ รองลงมาไดแก  ความปลอดภัยในการเดินทางและมีระบบสาธารณูปโภคที่ได
มาตรฐาน  และสภาพแวดลอมและบรรยากาศขณะทํากิจกรรม ตามลําดับ  ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัย
ของศรีสุดา ชัยชะนะ (2546) ที่ไดศึกษากระบวนการตัดสินใจของผูบริโภคในการเลือกใชบริการส
ปาในอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม  พบวา  ลูกคาใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด
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ในการประเมินทางเลือกในการใชบริการสปาดานลักษณะทางกายภาพ โดยเนนการมีสถานที่สะอาด   
นอกจากนี้สอดคลองกับงานวิจัยของเกศมณี ใจจันทร (2551) ที่ไดศึกษาปจจัยสวนประสมการตลาด
บริการที่มีผลตอการเลือกใชบริการฟตเนสของผูบริโภคในอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม พบวา  
ปจจัยดานสิ่งนําเสนอทางกายภาพไดแก สถานท่ี หองน้ํา และหองอาบน้ําสะอาด และมีการเปด
ดนตรีใหฟงเบาๆ ภายในสถานบริการฟตเนส มีผลตอการเลือกใชบริการฟตเนสของผูตอบ
แบบสอบถามในระดับมาก จากการพิจารณาความสัมพันธแบบรายคู พบวา กลุมตัวอยางที่มี
สถานภาพสมรสมีความคิดเห็นดวยตอกลยุทธการตลาดดานลักษณะทางกายภาพ มากกวากลุม
ตัวอยางที่มีสถานภาพหยาราง/แยกกันอยูและโสด  และกลุมตัวอยางที่มีสถานภาพหมายมีความ
คิดเห็นดวยตอกลยุทธการตลาดดานลักษณะทางกายภาพ มากกวากลุมตัวอยางที่มีสถานภาพหยา
ราง/แยกกันอยู  สวนกลุมตัวอยางที่มีอาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ  มีความคิดเห็นดวยตอกลยุทธ
การตลาดดานลักษณะทางกายภาพ มากกวากลุมตัวอยางที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน ธุรกิจ
สวนตัว/คาขาย  และเกษียณ/วางงาน  และกลุมตัวอยางที่มีรายไดสวนบุคคลตอเดือน15,001 – 30,000 
บาท  30,001 – 45,000 บาท และสูงกวา 45,000 บาท มีความคิดเห็นดวยตอกลยุทธการตลาดดาน
ลักษณะทางกายภาพมากกวากลุมตัวอยางที่มรีายไดสวนบุคคลตอเดือนตํ่ากวาหรือเทากับ 15,000 บาท 

4.5.3 ความคิดเห็นท่ีมีตอความจงรักภักดีของลูกคากลุมเจเนอเรชั่นบีในการใชบริการธุรกิจ
ทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพ 

 กลุมตัวอยางมีความคิดเห็นดวยตอความจงรักภักดีในการใชบริการธุรกิจทองเที่ยวเชิง
สงเสริมสุขภาพโดยรวมอยูในระดับปานกลาง โดยกลุมตัวอยางมีความคิดเห็นดวยตอความ
จงรักภักดีในการใชบริการธุรกิจทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพดานความตั้งใจซื้อหรือใชบริการ ดาน
พฤติกรรมการบอกตอ อยูในระดับมาก สวนดานความออนไหวดานราคา และดานพฤติกรรมการ
รองเรียน อยูในระดับปานกลาง  และนอย  ตามลําดับ  ดังนี้ 
 ดานความตั้งใจซื้อหรือใชบริการ   กลุมตัวอยางมีความคิดเห็นดวยตอความจงรักภักดีในการ
ใชบริการธุรกิจทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพดานความตั้งใจซื้อหรือใชบริการอยูในระดับมาก  โดย
เห็นดวยมากวาจะเลือกสถานที่ที่เคยใชบริการเปนทางเลือกแรก รองลงมาไดแก จะใชบริการ
กิจกรรมอื่นๆ เพิ่มเติม  และจะใชบริการบอยคร้ังขึ้นในอนาคต  ตามลําดับ ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัย
ของพนิดา เวียงวงษ  (2548)  ที่ไดศึกษาเรื่องความรูในธุรกิจสปา การตอบสนองความรูสึก และความ
เกี่ยวพันในธุรกิจสปา ตอความตั้งใจใชบริการสปาสําหรับผูชายในเขตอําเภอเมือง จังหวัดขอนแกน 
พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีทัศนติดานบวกกับบริการสปาสําหรับผูชายซ่ึงสงผลตอความตั้งใจใช
บริการสปาสําหรับผูชายในระดับปานกลางถึงมาก คือมีความเปนไปไดที่จะใชบริการในอนาคตและ
มีความตั้งใจไปใชแนนอนหากมีเปดใหใชบริการในขอนแกน  จากการพิจารณาความสัมพันธแบบ
รายคู พบวา กลุมตัวอยางที่มีอาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีความคิดเห็นดวยเกี่ยวกับความจงรกัภกัดี
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ดานความตั้งใจซื้อหรือใชบริการ มากกวากลุมตัวอยางที่มีอาชีพธุรกิจสวนตัว/คาขาย และพนักงาน
บริษัทเอกชน 

ดานพฤติกรรมการบอกตอ   กลุมตัวอยางมีความคิดเห็นดวยตอความจงรักภักดีในการใช
บริการธุรกิจทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพดานพฤติกรรมการบอกตออยูในระดับมาก โดยเห็นดวย
มากวาจะแนะนําการใชบริการแกผูอ่ืน รองลงมาไดแก จะนําเสนอสิ่งดีๆ ใหผูอ่ืนฟง จะสนับสนุนให
เพื่อนหรือคนรูจักไปใชบริการ และจะนําแผนพับไปแนะนําและสงเสริมใหผูอ่ืนไปใชบริการ  
ตามลําดับ ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของพีรญา  คุปตรัตน (2550) ที่ไดศึกษาความพึงพอใจของลูกคา
ที่มีตอสวนประสมทางการตลาดของธุรกิจสปาในอําเภอเมืองจังหวัดเชียงใหม พบวา ลูกคาสวนใหญ
หลังจากใชบริการเดยสปาแลว มักจะแนะนําใหญาติพี่นอง เพื่อนๆ และคนที่รูจัก เขามาใชบริการ
เดยสปา โดยมีความพึงพอใจในระดับมากที่สุด และมักจะกลับมาใชบริการเดยสปาอีกนอกจากนี้ยัง
สอดคลองกับงานวิจัยของซุย  กําลังงาม  สุทธิศักดิ์  แกวแกมจันทร และนันทนภัส อยูประยงค (2550)  
ที่ไดศึกษาพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑการทองเที่ยวดานศิลปวัฒนธรรมและประเพณีของ
นักทองเที่ยวในกลุมจังหวัดอีสาน พบวา ปจจัยสําคัญที่ทําใหนักทองเที่ยวตัดสินใจมาเที่ยวคือการได
ทราบขอมูลขาวสารจากผูที่ไดมาเที่ยวแลวมากที่สุด แสดงใหเห็นวาผูที่เคยทองเที่ยวจะมีการบอกตอ
ขอมูลขาวสารใหผูอ่ืนไดรับรู  จากการพิจารณาความสัมพันธแบบรายคู พบวา  กลุมตัวอยางที่มี
การศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี  และระดับสูงกวาปริญญาตรี  มีความคิดเห็นดวยเกี่ยวกับความ
จงรักภักดีดานพฤติกรรมการบอกตอ มากกวากลุมตัวอยางที่มีการศึกษาอยูในระดับต่ํากวาปริญญา
ตรี  สวนกลุมตัวอยางที่มีอาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีความคิดเห็นดวยเกี่ยวกับความจงรักภักดี
ดานพฤติกรรมการบอกตอ มากกวากลุมตัวอยางที่มีอาชีพธุรกิจสวนตัว/คาขาย  และพนักงาน
บริษัทเอกชน 

ดานความออนไหวดานราคา  กลุมตัวอยางมีความคิดเห็นดวยตอความจงรักภักดีในการใช
บริการธุรกิจทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพดานความออนไหวดานราคาอยูในระดับปานกลาง  โดย
เห็นดวยปานกลางวาจะยังคงใชบริการแมที่เดิมจะมีอัตราที่สูงกวาที่อ่ืน รองลงมาไดแก จะยังคงใช
บริการจากสถานที่เดิมหากคาบริการเพิ่มสูงขึ้นเล็กนอย  และจะเลือกใชบริการที่อ่ืนบางกิจกรรมที่
คาบริการที่นาพึงพอใจกวา ตามลําดับ  ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ Alén, González. M.E. (2007) ที่
ไดศึกษาปจจัยท่ีมีผลตอนักทองเที่ยวในดานความจงรักภักดีผานการรับรูดานคุณภาพการบริการและ
ความพึงพอใจของลูกคาในธุรกิจสปา พบวา  กลุมตัวอยางมีความคิดเห็นตอความจงรักภักดีในดาน
ความออนไหวดานราคาในระดับปานกลางเชนกัน  จากการพิจารณาความสัมพันธแบบรายคูพบวา  
กลุมตัวอยางที่มีการศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี  มีความคิดเห็นดวยเกี่ยวกับความจงรักภักดีดาน
ความออนไหวดานราคา มากกวากลุมตัวอยางที่มีการศึกษาอยูในระดับต่ํากวาปริญญาตรี  สวนกลุม
ตัวอยางที่มีอาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีความคิดเห็นดวยเกี่ยวกับความจงรักภักดีดานความ
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ออนไหวดานราคา มากกวากลุมตัวอยางที่มีอาชีพเกษียณ/วางงาน ธุรกิจสวนตัว/คาขาย  และ
พนักงานบริษัทเอกชน และกลุมตัวอยางที่มีรายไดสวนบุคคลตอเดือน 15,001 – 30,000 บาท 30,001 
– 45,000 บาท  และสูงกวา 45,000 บาท มีความคิดเห็นดวยเกี่ยวกับความจงรักภักดีดานความ
ออนไหวดานราคา มากกวากลุมตัวอยางที่มีรายไดสวนบุคคลตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท 
 ดานพฤติกรรมการรองเรียน  กลุมตัวอยางมีความคิดเห็นดวยตอความจงรักภักดีในการใช
บริการธุรกิจทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพดานพฤติกรรมการรองเรียนอยูในระดับต่ํา โดยเห็นดวย
นอยวาจะรองเรียนตอหนวยงานที่เกี่ยวของ  รองลงมาไดแก จะรองเรียนตอพนักงาน จะเปลี่ยนไปใช
บริการสถานบริการอื่น และจะบอกตอไปยังบุคคลอื่น ตามลําดับ ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ 
Javadein, S. R., Khanlari, A. Estiri, M. (2008). ที่ไดศึกษาเรื่องความจงรักภักดีของลูกคาใน
อุตสาหกรรมบริการทางกีฬา : คุณภาพของการบริการ, ความพึงพอใจของลูกคา, ความรับผิดชอบ 
และความนาเชื่อถือ พบวา  กลุมตัวอยางมีความคิดเห็นตอความจงรักภักดีในดานพฤติกรรมการ
รองเรียนอยูในระดับที่เห็นดวยนอยเชนกัน  จากการพิจารณาความสัมพันธแบบรายคู พบวา  กลุม
ตัวอยางที่มีสถานภาพสมรส มีความคิดเห็นดวยเกี่ยวกับความจงรักภักดีดานพฤติกรรมการรองเรียน 
มากกวากลุมตัวอยางที่มีสถานภาพหยาราง/แยกกันอยูและโสด และกลุมตัวอยางที่มีสถานภาพส
หมาย  มีความคิดเห็นดวยเกี่ยวกับความจงรักภักดีดานพฤติกรรมการรองเรียน มากกวากลุมตัวอยาง
ที่มีสถานภาพหยาราง/แยกกันอยู  สวนกลุมตัวอยางที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนมีความคิดเห็น
ดวยเกี่ยวกับความจงรักภักดีดานพฤติกรรมการรองเรียน มากกวากลุมตัวอยางที่มีอาชีพธุรกิจ
สวนตัว/คาขาย และกลุมตัวอยางที่มีอาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจมีความคิดเห็นดวยเกี่ยวกับความ
จงรักภักดีดานพฤติกรรมการรองเรียน มากกวากลุมตัวอยางที่มีอาชีพธุรกิจสวนตัว/คาขาย  และ
เกษียณ/วางงาน  และกลุมตัวอยางที่มีรายไดสวนบุคคลตอเดือน 15,001 – 30,000 บาท  30,001 – 
45,000 บาท  และสูงกวา 45,000 บาท มีความคิดเห็นดวยเกี่ยวกับความจงรักภักดีดานพฤติกรรมการ
รองเรียน มากกวากลุมตัวอยางที่มีรายไดสวนบุคคลตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 15,000  บาท  และ
กลุมตัวอยางที่มีรายไดสวนบุคคลตอเดือนสูงกวา 45,000 บาท มีความคิดเห็นดวยเกี่ยวกับความ
จงรักภักดีดานพฤติกรรมการรองเรียน มากกวากลุมตัวอยางที่มีรายไดสวนบุคคลตอเดือน 30,001 – 
45,000 บาท 

4.5.4 กลยุทธการตลาดธุรกิจทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพมีผลกระทบตอความจงรักภักดีของ
ลูกคากลุมเจเนอเรชั่นบ ี

 การศึกษากลยุทธการตลาดธุรกิจทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพมีผลกระทบตอความ
จงรักภักดีของลูกคากลุมเจเนอเรชั่นบี  สามารถสรุปได ดังตารางที่ 4.55 
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ตารางที่ 4.55   กลยุทธการตลาดธุรกิจทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพที่มีผลกระทบตอความจงรักภักดี
ของลูกคากลุมเจเนอเรชั่นบี   

           กลยุทธ 
           การตลาด 
ความ 
จงรักภักดี 

ผลิตภัณฑ
บริการ 

ราคา 
ชองทาง 
การจัด
จําหนาย 

การ
สงเสริม
การตลาด 

บุคลากร 
กระบวน 
การ

ใหบริการ 

ลักษณะ
ทาง

กายภาพ 

ความจงรักภักดี        

ความตั้งใจซื้อ
หรือใชบริการ 

       

พฤติกรรมการ
บอกตอ 

       

ความออนไหว
ดานราคา 

       

พฤติกรรมการ
รองเรียน 

       

 
 จากตารางที่ 4.55  สามารถอธิบายได ดังนี้ 

ดานผลิตภัณฑบริการ  กลยุทธการตลาดธุรกิจทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพในดาน
ผลิตภัณฑบริการมีผลกระทบตอความจงรักภักดีของลูกคากลุมเจเนอเรชั่นบีโดยรวมและรายดาน 
ไดแก  ดานความตั้งใจซื้อหรือใชบริการ ดานพฤติกรรมการบอกตอ และดานความออนไหวดาน
ราคา  เนื่องจากหากธุรกิจนํากลยุทธทางการตลาดดานผลิตภัณฑบริการเขามาใชในการบริหารดาน
การบริการของธุรกิจเพิ่มขึ้น กลุมตัวอยางจะมีความจงรักภักดีในสามดานดังกลาวเพิ่มมากขึ้น  
สอดคลองกับแนวคิดของศิริวรรณ  เสรีรัตนและคณะ (2546) เร่ืองพฤติกรรมผูบริโภคที่กลาวไววา 
ถาผูบริโภคไมพอใจผลิตภัณฑหรือบริการจะมีแนวโนมที่จะไมซ้ือซํ้าคอนขางสูง แตถาผลิตภัณฑ
หรือบริการมีคุณสมบัติตามที่คาดหวังก็จะเกิดผลในทางบวก คือ ผูบริโภคมีความพึงพอใจและมี
แนวโนมซ้ือซํ้า 

ดานราคา  กลยุทธการตลาดธุรกิจทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพในดานราคามีผลกระทบตอ
ความจงรักภักดีของลูกคากลุมเจเนอเรชั่นบีโดยรวม สอดคลองกับงานวิจัยของวัชราภรณ  อักษร
แหลม (2547) ที่ไดศึกษาเรื่องกลยุทธทางการตลาดที่มีผลตอการใชบริการสปา พบวา ราคาที่
พอสมควรเหมาะสมกับคุณภาพบริการ เปนการสรางทัศนคติที่ดีใหกับลูกคาที่เขามารับบริการ 

ดานชองทางการจัดจําหนาย  กลยุทธการตลาดธุรกิจทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพในดาน
ชองทางการจัดจําหนายมีผลกระทบตอความจงรักภักดีของลูกคากลุมเจเนอเรชั่นบีโดยรวมและราย
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ดาน ไดแก ดานพฤติกรรมการรองเรียน เนื่องจากหากธุรกิจนํากลยุทธทางการตลาดดานชองทางการ
จัดจําหนายเขามาใชในการบริหารดานการบริการของธุรกิจเพิ่มขึ้น กลุมตัวอยางจะมีพฤติกรรมการ
รองเรียนเพิ่มมากขึ้น 

ดานการสงเสริมการตลาด  กลยุทธการตลาดธุรกิจทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพในดานการ
สงเสริมการตลาดมีผลกระทบตอความจงรักภักดีของลูกคากลุมเจเนอเรชั่นบีในดานความออนไหว
ดานราคา  เนื่องจากหากธุรกิจนํากลยุทธทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดเขามาใชในการ
บริหารดานการบริการของธุรกิจเพิ่มขึ้น กลุมตัวอยางจะมีความจงรักภักดีในดานดังกลาวเพิ่มมากขึ้น  
สอดคลองกับแนวคิดของเสรี  วงษมณฑา (2542) เรื่องกลยุทธการตลาดที่กลาวไววา การเพิ่มอัตรา
การใชผลิตภัณฑหรือบริการ เกิดขึ้นเมื่อตองการใหผูบริโภคใชบริการมากขึ้นกวาเดิมหรือใชอยาง
ตอเนื่อง โดยการใชการสงเสริมการตลาด เชน  การสะสมคะแนน  จะเปนการกระตุนใหผูบริโภคใช
บริการบอยข้ึน  

ดานบุคลากร กลยุทธการตลาดธุรกิจทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพในดานบุคลากรมี
ผลกระทบตอความจงรักภักดีของลูกคากลุมเจเนอเรชั่นบีในดานความตั้งใจซื้อหรือใชบริการ  
เนื่องจากหากธุรกิจนํากลยุทธทางการตลาดบุคลากรเขามาใชในการบริหารดานการบริการของธุรกิจ
เพิ่มขึ้น   กลุมตัวอยางจะมีความจงรักภักดีในดานดังกลาวเพิ่มมากขึ้น  สอดคลองกับแนวคิดของ          
ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ (2541) เร่ืองเกณฑการพิจารณาถึงคุณภาพการใหบริการ ที่กลาวไววา 
บุคลากรที่ใหบริการตองมีความชํานาญและความรูความสามารถในงาน มีมนุษยสัมพันธ มีความเปน
กันเอง  สามารถสรางความเชื่อมั่นและความไววางใจในบริการ โดยเสนอบริการที่ดีที่สุดใหกับลูกคา  
และจะตองใหบริการและแกปญหาอยางรวดเร็วตามที่ลูกคาตองการ   

ดานกระบวนการใหบริการ  กลยุทธการตลาดธุรกิจทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพในดาน
กระบวนการใหบริการมีผลกระทบตอความจงรักภักดีของลูกคากลุมเจเนอเรชั่นบีโดยรวมและราย
ดาน ไดแก  ดานความตั้งใจซื้อหรือใชบริการ  และดานความออนไหวดานราคา  เนื่องจากหากธุรกิจ
นํากลยุทธทางการตลาดดานกระบวนการใหบริการเขามาใชในการบริหารดานการบริการของธุรกิจ
เพิ่มขึ้น กลุมตัวอยางจะมีความจงรักภักดีในสองดานดังกลาวเพิ่มมากขึ้น  สอดคลองกับแนวคิดของ
อดุลย  จาตุรงคกุล (2546) เร่ืองการตลาดบริการที่กลาวไววา ความพยายามที่จะทําความเขาใจและทํา
การปรับปรุงคุณภาพอยางตอเนื่อง จะมีสวนชวยทําใหลูกคากลับมาใชบริการอีก 

ดานลักษณะทางกายภาพ  กลยุทธการตลาดธุรกิจทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพในดาน
ลักษณะทางกายภาพไมมีผลกระทบตอความจงรักภักดีของลูกคากลุมเจเนอเรชั่นบใีนดานใดๆ เลย 

ซ่ึงจากการศึกษากลยุทธการตลาดธุรกิจทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพมีผลกระทบตอความ
จงรักภักดีของลูกคากลุมเจเนอเรชั่นบี ผลการศึกษามีความสอดคลองกับแนวความคิดของ Geok 
Theng Lau (1999) ที่กลาววา นักการตลาดมีความสนใจในแนวความคิด ดานความจงรักภักดี เพราะ
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ความจงรักภักดีเปนตัววัดในการดึงดูดลูกคามาใชบริการ และยังสามารถสรางประโยชนใหบริษัทใน
การซื้อซํ้าและบอกตอไปยังบุคคลอื่น 

 



บทที่ 5 
สรุปผลการวิจัย และขอเสนอแนะ 

 
5.1 สรุปผลการวิจัย 

การศึกษาวิจัยเร่ืองผลกระทบของกลยุทธการตลาดธุรกิจทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพที่มีตอ
ความจงรักภักดีของลูกคากลุมเจเนอเรชั่นบี  มีการกําหนดวัตถุประสงคในการศึกษา 4 ประเด็น 
ไดแก (1) เพื่อศึกษากลยุทธการตลาดธุรกิจทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพของลูกคากลุมเจเนอเรชั่นบี   
(2) เพื่อศึกษาความจงรักภักดีในธุรกิจทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพของลูกคากลุมเจเนอเรชั่นบี (3) 
เพื่อศึกษาผลกระทบระหวางกลยุทธการตลาดธุรกิจทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพกับความจงรักภักดี
ของลูกคากลุมเจเนอเรชั่นบี และ (4) เพื่อเปรียบเทียบความแตกตางระหวางกลยุทธการตลาดธุรกิจ
ทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพและความจงรักภักดีของลูกคากลุมเจเนอเรชั่นบีที่มีปจจัยสวนบุคคล 
แตกตางกัน 

กลุมประชากรเปาหมายคือ  ผูที่มีอายุในชวงของเจเนอเรชั่นบีคือ ชวงอายุระหวาง 45-63 ปที่
เคยทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพ ที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ขนาดของกลุม
ตัวอยางจํานวน 400 ตัวอยาง โดยการสุมกลุมตัวอยางโดยอาศัยความนาจะเปน (Probability 
Sampling)  ดวยการเลือกตัวอยางแบบแบงช้ันภูมิตามจังหวัด (Stratified Random Sampling) โดยใช
แบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล และทําการวิเคราะหขอมูลดวยสถิติเชิง
พรรณนา (Descriptive Statistics) ไดแก รอยละ (Percentage) คาเฉลี่ย (Mean) และสวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation)  สถิติวิเคราะหเปรียบเทียบเปนรายคู (LSD) และการวิเคราะหการ
ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) โดยผลการศึกษาสรุปไดตามวัตถุประสงค ดังนี้ 

5.1.1 กลยุทธการตลาดธุรกิจทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพของลูกคากลุมเจเนอเรชั่นบี    
ความคิดเห็นเกี่ยวกับกลยุทธการตลาดธุรกิจทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพ สามารถสรุปไดวา 

กลุมตัวอยางใหความคิดเห็นดวยเกี่ยวกับกลยุทธการตลาดธุรกิจทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพ
โดยรวมอยูในระดับมาก เมื่อพิจารณาเปนรายดาน พบวา กลุมตัวอยางมีความคิดเห็นดวยอยูในระดับ
มากที่สุดตอกลยุทธการตลาดธุรกิจทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพในดานราคา ดานบุคลากร และดาน
ชองทางการจัดจําหนาย ตามลําดับ และมีความคิดเห็นดวยอยูในระดับมากในดานลักษณะทาง
กายภาพ  ดานกระบวนการใหบริการ ดานผลิตภัณฑบริการ และดานการสงเสริมการตลาด  
ตามลําดับ โดยแตละดานมีประเด็นสําคัญ ดังนี ้
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ดานผลิตภัณฑบริการ  กลุมตัวอยางใหความคิดเห็นดวยเกี่ยวกับกลยุทธการตลาดธุรกิจ
ทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพดานผลิตภัณฑบริการอยูในระดับมาก เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา 
กลุมตัวอยางมีความคิดเห็นดวยในระดับมากที่สุด 1 ขอ คือ การใชผลิตภัณฑที่ไดรับการรับรอง
คุณภาพ  และมีความคิดเห็นดวยอยูในระดับมาก 3 ลําดับแรกดังนี้ การมีบริการที่แตกตางกันตาม
ลักษณะสวนบุคคลของผูรับบริการ  คุณภาพของแตละกิจกรรม  และความหลากหลายของกิจกรรม  

ดานราคา  กลุมตัวอยางใหความคิดเห็นดวยเกี่ยวกับกลยุทธการตลาดธุรกิจทองเที่ยวเชิง
สงเสริมสุขภาพดานราคาอยูในระดับมากที่สุด เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา กลุมตัวอยางใหความ
คิดเห็นดวยในระดับมากที่สุดทุกขอ 3 ลําดับแรกดังนี้ การกําหนดราคาอยางชัดเจน อัตราคาบริการมี
ความเปนมาตรฐานราคากลาง  และความคุมคากับเงินที่ลูกคาจายไป  

ดานชองทางการจัดจําหนาย  กลุมตัวอยางใหความคิดเห็นดวยเกี่ยวกับกลยุทธการตลาด
ธุรกิจทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพดานชองทางการจัดจําหนายอยูในระดับมากที่สุด เมื่อพิจารณาเปน
รายขอ พบวา กลุมตัวอยางใหความคิดเห็นดวยในระดับมากที่สุด 3 ลําดับแรกดังนี้ การเดินทางที่
พาหนะสามารถเขาถึงได  ทําเลที่ตั้งที่เหมาะสม และสถานที่จอดรถเพียงพอ  

ดานการสงเสริมการตลาด  กลุมตัวอยางใหความคิดเห็นดวยเกี่ยวกับกลยุทธการตลาดธุรกิจ
ทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพดานการสงเสริมการตลาดอยูในระดับมาก เมื่อพิจารณาเปนรายขอ 
พบวา กลุมตัวอยางใหความคิดเห็นดวยในระดับมากทุกขอ 3 ลําดับแรกดังนี ้การมีการสะสมจํานวน
คร้ังเพื่อรับสวนลดหรือสิทธิพิเศษ  การจัดระบบสมาชิกเพื่อรับสวนลด และการจัดรายการสงเสริม
การขาย  

ดานบุคลากร  กลุมตัวอยางใหความคิดเห็นดวยเกี่ยวกับกลยุทธการตลาดธุรกิจทองเที่ยวเชิง
สงเสริมสุขภาพดานบุคคลากรอยูในระดับมากที่สุด  เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา กลุมตัวอยางให
ความคิดเห็นดวยในระดับมากที่สุด 3 ลําดับแรกดังนี้ การที่พนักงานอัธยาศัยดี สุภาพ พนักงานมี
ความเอาใจใสตอผูรับบริการ และพนักงานมีความรูความชํานาญ และอยูในระดับมากจํานวน 1 ขอ  
ไดแก การที่พนักงานมีประกาศนียบัตรรับรอง 

ดานกระบวนการใหบริการ กลุมตัวอยางใหความคิดเห็นดวยเกี่ยวกับกลยุทธการตลาดธุรกิจ
ทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพดานกระบวนการใหบริการอยูในระดับมาก เมื่อพิจารณาเปนรายขอ 
พบวา กลุมตัวอยางใหความคิดเห็นดวยในระดับมากที่สุด 3 ลําดับแรกดังนี้ ประสิทธิภาพในการ
ใหบริการ  การนําขอเสนอแนะของผูรับบริการมาปรับปรุงแกไข และมีความรวดเร็วในการแกไขปญหา   

ดานลักษณะทางกายภาพ  กลุมตัวอยางใหความคิดเห็นดวยเกี่ยวกับกลยุทธการตลาดธุรกิจ
ทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพดานลักษณะทางการภาพอยูในระดับมาก เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา
กลุมตัวอยางใหความคิดเห็นดวยในระดับมากที่สุด 3 ลําดับแรกดังนี้ ความสะอาดของสถานที่
ใหบริการ  มีความปลอดภัยในการเดินทาง  และมีระบบสาธารณูปโภคที่ไดมาตรฐาน  
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5.1.2 ความจงรักภักดีในธุรกิจทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพของลูกคากลุมเจเนอเรชั่นบี 
ความคิดเห็นเกี่ยวกับความจงรักภักดีของลูกคากลุมเจเนอเรชั่นบี สามารถสรุปไดวา กลุม

ตัวอยางใหความคิดเห็นดวยเกี่ยวกับความจงรักภักดีตอธุรกิจทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพโดยรวมอยู
ในระดับปานกลาง  เมื่อพิจารณาเปนรายดาน พบวา กลุมตัวอยางใหความคิดเห็นดวยในระดับมาก
จํานวน 2 ดาน ไดแก ดานความตั้งใจซื้อหรือใชบริการ และดานพฤติกรรมการบอกตอ และอยูใน
ระดับปานกลางจํานวน 1 ดาน ไดแกดานความออนไหวดานราคา และอยูในระดับนอยจํานวน 1 
ดาน ไดแก ดานพฤติกรรมการรองเรียน โดยแตละดานมีประเด็นสําคัญ ดังนี้ 

ดานความตั้งใจซื้อ/ใชบริการ  กลุมตัวอยางใหความคิดเห็นดวยเกี่ยวกับความจงรักภักดีตอ
ธุรกิจทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพดานความตั้งใจซื้อหรือใชบริการอยูในระดับมาก เมื่อพิจารณาเปน
รายขอ พบวา กลุมตัวอยางใหความคิดเห็นดวยในระดับมากทุกขอ ดังนี้ จะเลือกสถานที่ที่เคยใช
บริการเปนทางเลือกแรก จะใชบริการกิจกรรมอื่นๆ เพิ่มเติม และจะใชบริการบอยครั้งขึ้นในอนาคต 
ตามลําดับ 

ดานพฤติกรรมการบอกตอ กลุมตัวอยางใหความคิดเห็นดวยเกี่ยวกับความจงรักภักดีตอ
ธุรกิจทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพดานพฤติกรรมการบอกตออยูในระดับมาก เมื่อพิจารณาเปนราย
ขอ พบวา กลุมตัวอยางใหความคิดเห็นดวยในระดับมากทุกขอ 3 ลําดับแรก ดังนี้ จะแนะนําการใช
บริการแกผูอ่ืน จะนําเสนอสิ่งดีๆ ใหผูอ่ืนฟง  และจะสนับสนุนใหเพื่อนหรือคนรูจักไปใชบริการ  
ตามลําดับ 

ดานความออนไหวดานราคา กลุมตัวอยางใหความคิดเห็นดวยเกี่ยวกับความจงรักภักดีตอ
ธุรกิจทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพดานความออนไหวดานราคาอยูในระดับปานกลาง เมื่อพิจารณา
เปนรายขอ พบวา กลุมตัวอยางใหความคิดเห็นดวยในระดับมาก ไดแก จะยังคงใชบริการแมที่เดิมจะ
มีอัตราท่ีสูงกวาที่อ่ืน และจะยังคงใชบริการจากสถานที่เดิมหากคาบริการเพิ่มสูงขึ้นเล็กนอย และอยู
ในระดับนอย ไดแก จะใชบริการที่อ่ืนบางกิจกรรมที่คาบริการที่นาพึงพอใจกวา  ตามลําดับ 

ดานพฤติกรรมการรองเรียน  กลุมตัวอยางใหความคิดเห็นดวยเกี่ยวกับความจงรักภักดีตอ
ธุรกิจทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพดานพฤติกรรมการรองเรียนอยูในระดับนอย เมื่อพิจารณาเปนราย
ขอ พบวา กลุมตัวอยางใหความคิดเห็นดวยในระดับนอยทุกขอ 3 ลําดับแรก ดังนี้ จะรองเรียนตอ
หนวยงานที่เกี่ยวของ จะรองเรียนตอพนักงาน และจะเปลี่ยนไปใชบริการสถานบริการอื่น ตามลําดับ 

5.1.3 ผลกระทบระหวางกลยุทธการตลาดธุรกิจทองเท่ียวเชิงสงเสริมสุขภาพกับความ
จงรักภักดีของลูกคากลุมเจเนอเรชั่นบี    

กลยุทธการตลาดธุรกิจทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพในดานผลิตภัณฑบริการมีผลกระทบตอ
ความจงรักภักดีของลูกคากลุมเจเนอเรชั่นบีในภาพรวมมากที่สุด รองลงมา คือ ดานกระบวนการ
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ใหบริการ  ดานราคา  และดานชองทางการจัดจําหนาย โดยมีขนาดของผลกระทบเทากับ 0.374   
0.183  0.141 และ 0.139  ตามลําดับ โดยแตละดานมีประเด็นสําคัญ ดังนี ้

ดานความตั้งใจซื้อ/ใชบริการ  กลยุทธการตลาดธุรกิจทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพในดาน
ผลิตภัณฑบริการมีผลกระทบทางตรงตอความจงรักภักดีของลูกคากลุมเจเนอเรชั่นบีในดานความ
ตั้งใจซื้อ/ใชบริการมากที่สุด รองลงมา คือ ดานกระบวนการใหบริการ และดานบุคลากร โดยมีขนาด
ของผลกระทบเทากับ 0.426  0.172  และ 0.154  ตามลําดับ 

ดานพฤติกรรมการบอกตอ  กลยุทธการตลาดธุรกิจทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพในดาน
ผลิตภัณฑบริการมีผลกระทบทางตรงตอความจงรักภักดีของลูกคากลุมเจเนอเรชั่นบีในดาน
พฤติกรรมการบอกตอ โดยมีขนาดของผลกระทบเทากับ 0.268 

ดานความออนไหวดานราคา  กลยุทธการตลาดธุรกิจทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพในดาน
กระบวนการใหบริการมีผลกระทบทางตรงตอความจงรักภักดีของลูกคากลุมเจเนอเรชั่นบีในดาน
ความออนไหวดานราคามากที่สุด รองลงมา คือ ดานการสงเสริมการตลาด และดานผลิตภัณฑบริการ  
โดยมีขนาดของผลกระทบเทากับ 0.272  0.154  และ 0.141 ตามลําดับ 

ดานพฤติกรรมการรองเรียน  กลยุทธการตลาดธุรกิจทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพในดาน
ชองทางการจัดจําหนายมีผลกระทบทางตรงตอความจงรักภักดีของลูกคากลุมเจเนอเรชั่นบีในดาน
พฤติกรรมการรองเรียน โดยมีขนาดของผลกระทบเทากับ 0.324 

5.1.4 เปรียบเทียบความแตกตางระหวางกลยุทธการตลาดธุรกิจทองเท่ียวเชิงสงเสริมสุขภาพ
และความจงรักภักดีของลูกคากลุมเจเนอเรชั่นบีท่ีมีปจจัยสวนบุคคลแตกตางกัน 

5.1.4.1 ความคิดเห็นเกี่ยวกับกลยุทธการตลาดธุรกิจทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพของลูกคา
กลุมเจเนอเรชั่นบี แตกตางกันปจจัยสวนบุคคล 

ดานผลิตภัณฑบริการ  กลุมตัวอยางที่มีอาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีความคิดเห็นดวยตอ
กลยุทธการตลาดดานผลิตภัณฑบริการมากกวากลุมตัวอยางในทุกอาชีพ และกลุมตัวอยางที่มีรายได
สวนบุคคลตอเดือน 15,001 – 30,000 บาท  30,001 – 45,000 บาท และสูงกวา 45,000 บาท มีความ
คิดเห็นดวยตอกลยุทธการตลาดดานผลิตภัณฑบริการ มากกวากลุมตัวอยางที่มีรายไดสวนบุคคลตอ
เดือนตํ่ากวาหรือเทากับ 15,000 บาท 

ดานราคา  กลุมตัวอยางที่มีอาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีความคิดเห็นดวยตอกลยุทธ
การตลาดดานราคา มากกวากลุมตัวอยางที่มีอาชีพ พนักงานบริษัทเอกชน ธุรกิจสวนตัว/คาขาย และ
เกษียณ/วางงาน 

ดานชองทางการจัดจําหนาย  กลุมตัวอยางที่มีสถานภาพสมรสมีความคิดเห็นดวยตอกลยุทธ
การตลาดดานชองทางการจัดจําหนายมากกวากลุมตัวอยางที่มีสถานภาพหยาราง/แยกกันอยูและโสด 
และกลุมตัวอยางที่มีสถานภาพหมาย มีความคิดเห็นดวยตอกลยุทธการตลาดดานชองทางการจัด
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จําหนายมากกวากลุมตัวอยางที่มีสถานภาพหยาราง/แยกกันอยู  สวนกลุมตัวอยางที่มีอาชีพรับ
ราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีความคิดเห็นดวยตอกลยุทธการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย มากกวา
กลุมตัวอยางที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และธุรกิจสวนตัว/คาขาย  

ดานการสงเสริมการตลาด  กลุมตัวอยางที่มีอาชีพเกษียณ/วางงาน มีความคิดเห็นดวยตอกล
ยุทธการตลาดดานการสงเสริมการตลาด มากกวากลุมตัวอยางที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และ
กลุมตัวอยางที่มีอาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีความคิดเห็นดวยตอกลยุทธการตลาดดานการ
สงเสริมการตลาด มากกวากลุมตัวอยางที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และธุรกิจสวนตัว/คาขาย  
สวนกลุมตัวอยางที่มีรายไดสวนบุคคลตอเดือน 15,001 – 30,000 บาท มีความคิดเห็นวาดวยตอกลยุทธ
การตลาดดานการสงเสริมการตลาดมากกวากลุมตัวอยางที่มีรายไดสวนบุคคลตอเดือนตํ่ากวาหรือ
เทากับ 15,000 บาท  และกลุมตัวอยางที่มีรายไดสวนบุคคลตอเดือน 30,001 – 45,000 บาท มีความ
คิดเห็นดวยตอกลยุทธการตลาดดานการสงเสริมการตลาดมากกวากลุมตัวอยางที่มีรายไดสวนบุคคลตอ
เดือนตํ่ากวาหรือเทากับ 15,000 บาท  และสูงกวา 45,000 บาท 

ดานบุคลากร  กลุมตัวอยางที่มีสถานภาพสมรส มีความคิดเห็นดวยตอกลยุทธการตลาดดาน
บุคลากรมากกวากลุมตัวอยางที่มีสถานภาพหยาราง/แยกกันอยูและโสด 

ดานกระบวนการใหบริการ  กลุมตัวอยางที่มีอาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีความคิดเห็น
ดวยตอกลยุทธการตลาดดานกระบวนการใหบริการ มากกวากลุมตัวอยางในทุกอาชีพ และกลุม
ตัวอยางที่มีรายไดสวนบุคคลตอเดือน15,001 – 30,000 บาท 30,001 – 45,000 บาท และสูงกวา 45,000 
บาท  มีความคิดเห็นดวยตอกลยุทธการตลาดดานกระบวนการใหบริการมากกวากลุมตัวอยางที่มีรายได
สวนบุคคลตอเดือนตํ่ากวาหรือเทากับ 15,000 บาท 

ดานลักษณะทางกายภาพ  กลุมตัวอยางที่มีสถานภาพสมรสมีความคิดเห็นดวยตอกลยุทธ
การตลาดดานลักษณะทางกายภาพ มากกวากลุมตัวอยางที่มีสถานภาพหยาราง/แยกกันอยูและโสด  
และกลุมตัวอยางที่มีสถานภาพหมายมีความคิดเห็นดวยตอกลยุทธการตลาดดานลักษณะทาง
กายภาพ มากกวากลุมตัวอยางที่มีสถานภาพหยาราง/แยกกันอยู สวนกลุมตัวอยางที่มีอาชีพรับ
ราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีความคิดเห็นดวยตอกลยุทธการตลาดดานลักษณะทางกายภาพ มากกวากลุม
ตัวอยางที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน ธุรกิจสวนตัว/คาขาย  และเกษียณ/วางงาน และกลุมตัวอยาง
ที่มีรายไดสวนบุคคลตอเดือน 15,001 – 30,000 บาท  30,001 – 45,000 บาท และสูงกวา 45,000 บาท  มี
ความคิดเห็นดวยตอกลยุทธการตลาดดานลักษณะทางกายภาพมากกวากลุมตัวอยางที่มีรายไดสวน
บุคคลตอเดือนตํ่ากวาหรือเทากับ 15,000 บาท 
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5.1.4.2 ความคิดเห็นเก่ียวกับความจงรักภักดีของลูกคากลุมเจเนอเรชั่นบีท่ีมีตอกลยุทธ
การตลาดธุรกิจทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพ แตกตางกันตามปจจัยสวนบุคคล 

 ดานความตั้งใจซื้อหรือใชบริการ กลุมตัวอยางที่มีอาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีความ
คิดเห็นดวยเกี่ยวกับความจงรักภักดีดานความตั้งใจซื้อหรือใชบริการ มากกวากลุมตัวอยางที่มีอาชีพ
ธุรกิจสวนตัว/คาขาย และพนักงานบริษัทเอกชน 

ดานพฤติกรรมการบอกตอ  กลุมตัวอยางที่มีการศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี และระดับสูง
กวาปริญญาตรี  มีความคิดเห็นดวยเกี่ยวกับความจงรักภักดีดานพฤติกรรมการบอกตอ มากกวากลุม
ตัวอยางที่มีการศึกษาอยูในระดับต่ํากวาปริญญาตรี สวนกลุมตัวอยางที่มีอาชีพรับราชการ/
รัฐวิสาหกิจ มีความคิดเห็นดวยเกี่ยวกับความจงรักภักดีดานพฤติกรรมการบอกตอ มากกวากลุม
ตัวอยางที่มีอาชีพธุรกิจสวนตัว/คาขาย  และพนักงานบริษัทเอกชน 

ดานความออนไหวดานราคา  กลุมตัวอยางที่มีการศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี มีความ
คิดเห็นดวยเกี่ยวกับความจงรักภักดีดานความออนไหวดานราคา มากกวากลุมตัวอยางที่มีการศึกษา
อยูในระดับต่ํากวาปริญญาตร ี สวนกลุมตัวอยางที่มีอาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีความคิดเห็นดวย
เกี่ยวกับความจงรักภักดีดานความออนไหวดานราคา มากกวากลุมตัวอยางที่มีอาชีพเกษียณ/วางงาน 
ธุรกิจสวนตัว/คาขาย  และพนักงานบริษัทเอกชน และกลุมตัวอยางที่มีรายไดสวนบุคคลตอเดือน 
15,001 – 30,000 บาท  30,001 – 45,000 บาท และสูงกวา 45,000 บาท มีความคิดเห็นดวยเกี่ยวกับ
ความจงรักภักดีดานความออนไหวดานราคา มากกวากลุมตัวอยางที่มีรายไดสวนบุคคลตอเดือนต่ํา
กวาหรือเทากับ 15,000 บาท 
 ดานพฤติกรรมการรองเรียน  กลุมตัวอยางที่มีสถานภาพสมรส มีความคิดเห็นดวยเกี่ยวกับ
ความจงรักภักดีดานพฤติกรรมการรองเรียน มากกวากลุมตัวอยางที่มีสถานภาพหยาราง/แยกกันอยู
และโสด และกลุมตัวอยางที่มีสถานภาพหมาย มีความคิดเห็นดวยเกี่ยวกับความจงรักภักดีดาน
พฤติกรรมการรองเรียน มากกวากลุมตัวอยางที่มีสถานภาพหยาราง/แยกกันอยู สวนกลุมตัวอยางที่มี
อาชีพพนักงานบริษัทเอกชนมีความคิดเห็นดวยเกี่ยวกับความจงรักภักดีดานพฤติกรรมการรองเรียน 
มากกวากลุมตัวอยางที่มีอาชีพธุรกิจสวนตัว/คาขาย  และกลุมตัวอยางที่มีอาชีพรับราชการ/
รัฐวิสาหกิจมีความคิดเห็นดวยเกี่ยวกับความจงรักภักดีดานพฤติกรรมการรองเรียน มากกวากลุม
ตัวอยางที่มีอาชีพธุรกิจสวนตัว/คาขาย และเกษียณ/วางงาน และกลุมตัวอยางที่มีรายไดสวนบุคคลตอ
เดือน 15,001 – 30,000 บาท 30,001 – 45,000 บาท และสูงกวา 45,000 บาท มีความคิดเห็นดวย
เกี่ยวกับความจงรักภักดีดานพฤติกรรมการรองเรียน มากกวากลุมตัวอยางที่มีรายไดสวนบุคคลตอ
เดือนต่ํากวาหรือเทากับ 15,000  บาท  และกลุมตัวอยางที่มีรายไดสวนบุคคลตอเดือนสูงกวา 45,000 
บาท มีความคิดเห็นดวยเกี่ยวกับความจงรักภักดีดานพฤติกรรมการรองเรียน มากกวากลุมตัวอยางทีม่ี
รายไดสวนบุคคลตอเดือน 30,001 – 45,000 บาท 



 

 

 
135 

5.2 ขอเสนอแนะ 
5.2.1 ขอเสนอแนะจากการวิจัย 

จากการศึกษาวิจัยเร่ืองผลกระทบของกลยุทธการตลาดธุรกิจทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพที่
มีตอความจงรักภักดีของลูกคากลุมเจเนอเรชั่นบ ีมีขอเสนอแนะจากการวิจัย ดังนี ้

1. ธุรกิจทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพควรสนับสนุนและสงเสริมการนํากลยุทธการตลาด
ดานผลิตภัณฑบริการเขามาใชกับธุรกิจ  เนื่องจากกลยุทธการตลาดดานผลิตภัณฑบริการมีอิทธิพล
ตอความจงรักภักดีของลูกคากลุมเจเนอเรชั่นบีโดยรวมมากที่สุด และมีผลตอความตั้งใจใชบริการ  
พฤติกรรมการบอกตอและความออนไหวดานราคา โดยการศึกษาถึงความตองการที่แทจริงของ
ลูกคา เพื่อการพัฒนาและนําเสนอผลิตภัณฑบริการตางๆ ไดตรงกับความตองการของลูกคา อันจะ
เปนการชวยสรางความไดเปรียบทางการแขงขันใหกับธุรกิจอยางยั่งยืน 

2. ธุรกิจทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพควรสนับสนุนและสงเสริมการนํากลยุทธการตลาด
ดานกระบวนการใหบริการเขามาใชกับธุรกิจ เนื่องจากมีผลตอความตั้งใจใชบริการและความ
ออนไหวดานราคา โดยใหความสําคัญกับประสิทธิภาพในการใหบริการเปนสําคัญ รวมถึงสราง
ความแตกตางในการใหบริการเพื่อใหเปนจดุขายของธุรกิจ  เพื่อชวยกระตุนและดึงดูดใหลูกคาเขามา
ใชบริการ   

3. ธุรกิจทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพควรใหความระมัดระวังในการใชกลยุทธการตลาด
ดานชองทางการจัดจําหนายเพื่อลดพฤติกรรมการรองเรียนของลูกคา อันจะเปนผลเสียตอธุรกิจ โดย
ใหความสําคัญดานความสะดวกในการเดินทาง เชน การมีปายบอกทางที่ชัดเจน สะถานที่จอดรถที่
เพียงพอ 

4. ธุรกิจทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพควรสนับสนุนและสงเสริมการนํากลยุทธการตลาดมา
ปรับใชกับกลุมเจเนอเรชั่นบี ที่มีอาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ  มีรายได 15,000 บาทขึ้นไป  เนื่องจาก
เปนกลุมลูกคาที่มีศักยภาพในการเขาถึงการใหบริการและมีความภักดีตอธุรกิจ ซ่ึงธุรกิจตองรักษา
คุณภาพและมาตรฐานการใหบริการไว เพื่อประโยชนสูงสุดในการดําเนินงานของธุรกิจ 

5.2.2 ขอเสนอแนะจากนักวิจัย 
จากการศึกษาวิจัยเร่ืองผลกระทบของกลยุทธการตลาดธุรกิจทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพที่

มีตอความจงรักภักดีของลูกคากลุมเจเนอเรชั่นบ ีมีขอเสนอแนะจากนักวิจัย ดังนี ้
1. ในการศึกษาครั้งนี้ไดทําการศึกษาเฉพาะในเขตพื้นที่กรุงเทพและปริมณฑลเทานั้น 

ดังนั้นในการศึกษาครั้งตอไปควรทําการศึกษากลุมตัวอยางในพื้นที่อ่ืนๆ เพื่อใหไดขอมูลที่มีความ
หลากหลาย และครอบคลุมมากยิ่งขึ้น เพื่อใชในการวางแผนดานการทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพ  
ใหสามารถตอบสนองตอความตองการของลูกคาใหอยางทั่วถึงมากที่สุด        
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2. ในการศึกษาครั้งนี้ไดทําการศึกษาเฉพาะในมุมมองของผูบริโภคในดานกลยุทธ
การตลาดธุรกิจทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพ  แตเนื่องจากกลยุทธการตลาดเปนสิ่งที่ถูกกําหนดโดย
ผูประกอบการ ในการศึกษาครั้งตอไปจึงควรทําการศึกษาในมุมมองของผูประกอบการ ซ่ึงการ
สอบถามหรือสัมภาษณจากตัวผูประกอบการโดยตรงจะทําใหเกิดความเขาใจและความชัดเจนใน
ดานกลยุทธการตลาดมากขึ้น 

3. การศึกษาครั้งนี้ไดทําการศึกษาในดานความคิดเห็นตอกลยุทธการตลาดธุรกิจทองเที่ยว
เชิงสงเสริมสุขภาพ  หากมีการศึกษาครั้งตอไปสามารถศึกษาเพิ่มเติมในปจจัยดานอื่นๆ ที่เกี่ยวของ 
หรือที่สามารถมีอิทธิพลตอการใชบริการธุรกิจทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพ เชน การรับรู ความพึง
พอใจ แรงจูงใจในการใชบริการธุรกิจทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพ  

4. ควรศึกษาประชากรในชวงอายุอ่ืนๆ นอกเหนือจากชวงอายุ 45-63 ป เพื่อนําผลการศึกษา
ที่ไดมาเปรียบเทียบความแตกตางในการใชบริการ และเปนแนวทางในการสรางกลยุทธการตลาด
ธุรกิจทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพตอไป 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

 
137 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

รายการอางอิง 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



รายการอางอิง 
 
กฤษติกา คงสมพงษ. (2551). งานบริการ : การสรางการรับรู & จงรักภักดี. [ออนไลน]. ไดจาก: 

http://www.smesmart.net  
กรทิพย  จันทรแจง. (2552).  ปจจัยท่ีมีความสัมพันธกับการเลือกรานนวดแผนไทยเพื่อสุขภาพของ

ผูบริโภคในจังหวัดนนทบุรี.  วิทยานิพนธปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต  สาขาวิชา
บริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยราชภัฏวไลยอลงกรณ.   

กรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย. (2551). ระบบบริการขอมูลประชากร. [ออนไลน]. ไดจาก :   
http://www.dopa.go.th/hpstat9/people.htm 

กรมสงเสริมการสงออก. (2551). ขอมูลธุรกิจบริการ. [ออนไลน]. ไดจาก 

http://service.thaitrade.com/index.php?c_id=3 
กระทรวงสาธารณสุข. (2550). สรุปขาวประจําวัน. [ออนไลน]. ไดจาก :  

www.moph.go.th/ops/iprg/news_pic/ขาวเผยแพร%2013%20กย.50..doc  
การทองเที่ยวแหงประเทศไทย .  (2550). นโยบายและแผนการตลาด .  [ออนไลน] : ไดจาก 

http://thai.tourismthailand.org/about-tat/about-tat-24-1.html 
การทองเที่ยวแหงประเทศไทย. (2551). สถานการณและการขับเคลื่อนการทองเท่ียวเชิงสุขภาพของ

ประเทศไทย. [ออนไลน]. ไดจาก :  http://thai.tourismthailand.org/ 
การทองเที่ยวแหงประเทศไทย. (2552). สรุปแผนการตลาดการทองเที่ยวป 2552. [ออนไลน]. ไดจาก 

:http://www.tourismthailand.org/download/my_documents/my_files/map2552.doc 
กัลยา วานิชยบัญชา. (2546). การใช SPSS for Windows ในการวิเคราะหขอมูล. พิมพคร้ังที่ 6.  

กรุงเทพฯ : โรงพิมพ ธรรมสาร. 
กัลยา วานิชยบัญชา. (2546). หลักสถิติ. พิมพคร้ังที่  8. กรุงเทพฯ  : โรงพิมพแหงจุฬาลงกรณ

มหาวิทยาลัย. 
กัลยา วานิชยบัญชา. (2549). สถิติสําหรับงานวิจัย. พิมพคร้ังที่ 2. กรุงเทพฯ : โรงพิมพแหง

จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย. 
เกศมณี ใจจันทร. (2551). ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการท่ีมีผลตอการเลือกใชบริการฟตเนส 

ของผูบริโภคในอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม.  การคนควาอิสระ ปริญญาบริหารธุรกิจ
มหาบัณฑิต  มหาวิทยาลัยเชียงใหม. 



 
 

 

 

139 

คณะกรรมการพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแหงชาต;ิ สํานักงาน. (2549).  แผนพฒันาเศรษฐกิจ
และสังคมแหงชาต ิฉบบัท่ี10 (พ.ศ.2550 - 2554). [ออนไลน]. ไดจาก : 
http://www.nesdb.go.th/Default.aspx?tabid=139  

คณิต ไขมุกด. (2546). สถิติพื้นฐาน. กรุงเทพฯ: สํานักพิมพน้ําฝน. 
ฉัตยาพร  เสมอใจ. (2546).  การตลาดบริการ. กรุงเทพฯ : เอ็กซเปอรเน็ท 
ฉัตยาพร  เสมอใจ. (2549).  การจัดการและการตลาดบรกิาร. กรุงเทพฯ : ซีเอ็ดยูเคชัน่ จํากัด 
ชัยสมพล  ชาวประเสริฐ. (2547). การตลาดบริการ. กรุงเทพฯ : ซีเอ็ดยูเคชั่น จํากัด 
ชลิต ลิมปนะเวช. (2550). Customer Loyalty Management. [ออนไลน]. ไดจาก : 

http://www.businessthai.co.th/content.php?data=412285_Marketing 
ซุย กําลังงาม  สุทธิศักดิ์ แกวแกมจันทร และนันทนภัส อยูประยงค. (2550).  พฤติกรรมการบริโภค

ผลิตภัณฑการทองเที่ยวดานศิลปวัฒนธรรมและประเพณีของนักทองเที่ยวในกลุมจังหวัด
อีสาน.  วิทยานิพนธปริญญามหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคล. 

ณัฐพัชร  ลอประดิษฐพงษ.  (2549). คูมือสํารวจความพึงพอใจลูกคา. พิมพคร้ังที่ 2. กรุงเทพฯ : 
ประชุมทอง พร้ินติ้ง กรุป. 

ดนัย  เทยีนพฒุ. (2545). นวตักรรมการบริการลูกคา. พิมพคร้ังที่ 2. กรุงเทพฯ : สํานักพิมพบูคแบงก. 
ดํารงศักดิ์  ชัยสนิท. (2537). การประชาสัมพันธ.  กรุงเทพฯ : วังอักษร 
ธนกฤต  สังขเฉย. (2550). อุตสาหกรรมการทองเที่ยวและบริการ.  นครปฐม : โรงพิมพมหาวิทยาลัย

ศิลปากร วิทยาเขตพระราชวังสนามจันทร. 
ธีรกิติ นวรัตน ณ อยุธยา. (2549). การตลาดบริการ : แนวคิดและกลยุทธ. พิมพคร้ังที่ 2. กรุงเทพฯ :  

สํานักพิมพแหงจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย. 
ธีรพันธ โลหทองคํา. (2547). เคล็ดลับการสรางความภักดีในตราสินคา. [ออนไลน]. ไดจาก : 

http://www.nidambe11.net/ekonomiz/2004q4/article2004nov30p5.htm 
นคพรรณ  สุวรรณหงส. (2551). ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกใช

ฟตเนสเซ็นเตอรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร.  วิทยานิพนธปริญญามหาบัณฑิต  
จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย. 

นิศา  ชัชกุล. (2550). อุตสาหกรรมการทองเที่ยว.   กรุงเทพฯ  : สํานักพิมพแหงจุฬาลงกรณ
มหาวิทยาลัย. 

เนชั่นมัลติมีเดียกรุป. (2547). แนวโนมกลยุทธ “ธุรกิจแฟรนไชส”. [ออนไลน]. ไดจาก : 
http://www.nationejobs.com/content/manage/concept/template.php?conno=481 



 
 

 

 

140 

บุญธรรม  กิจปรีดาบริสุทธ์ิ. (2549). เทคนิคการสรางเครื่องมือรวบรวมสําหรับการวิจัย. พิมพคร้ังที่ 6.  
กรุงเทพฯ : จามจุรี โปรดักส. 

บุญเลิศ จิตตั้งวัฒนา. (2548).  อุตสาหกรรมการทองเที่ยว ธุรกิจที่ไมมีวันตายของประเทศไทย. 
กรุงเทพฯ : ซี.พี. บุค สแตนดารด.  

เบญจมาส อุทกศิริ. (2549). งานบริการทองเที่ยว. [ออนไลน] : ไดจาก 
http://www.thaigoodview.com/library/teachershow/samutprakan/benjamas_u/tongteaw/i
ndex.html  

ประคองศิริ บุญคง. (2552). สุคนธบําบดั (Aromatherapy). [ออนไลน] : ไดจาก  
http://elib.fda.moph.go.th/library/default.asp?page2=subdetail&id_L1=27&id_L2=1551
8&id_L3=186 

ปโยรส  ลีลาสิริวิลาศ. (2550).  ปจจัยท่ีมีผลตอการใชบริการคลินิกรักษาผิวพรรณในเขตจังหวัด      
สุราษฎรธานี.  วิทยานิพนธบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยราช
ภัฏสุราษฎรธานี.  

ผุสดี รุมาคม. (2540). การบริหารธุรกิจขนาดยอม. (พิมพคร้ังที่5). กรุงเทพฯ : ฟสิกเซ็นเตอร. 
พนิดา เวียงวงษ. (2548).  ความรูในธุรกิจสปา การตอบสนองความรูสึก และความเกี่ยวพันในธุรกิจ 

สปาตอความตั้งใจใชบริการสปาสําหรับผูชายในเขตอําเภอเมือง จังหวัดขอนแกน.  
การศึกษาอิสระ  ปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต  สาขาวิชาการตลาด มหาวิทยาลัย     
ขอนแกน. 

พิมล  ธรรมศรีสกุล. (2548).  ปจจัยท่ีมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจใชบริการเดยสปาของผูบริโภค
ท่ีใชเดยสปา ในเขตกรุงเทพมหานคร.  สารนิพนธ  ปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 
สาขาวิชาการจัดการ  มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ. 

พีรญา คุปตรัตน. (2550).  ปจจัยดานการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการเดยสปาของคน
ไทย ในอําเภอเมืองเชียงใหม.  วิทยานิพนธปริญญามหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยเชียงใหม. 

พัฒนาการทองเที่ยว; สํานักงาน. (2551). สาระสําคัญISO/TC228 WG2 Health Tourism Services.  
[ออนไลน]. ไดจาก :  http://www.tourism.go.th/index.php?option=com_content&task= 

    view&id=2929&Itemid=191 
ภาณุ ลิมมานนท. (2550). กลยุทธการบริหารลูกคาสัมพันธ Customer Relationship Management.   

พิมพคร้ังที่ 3. กรุงเทพฯ : บริษัท ภาริณาส จํากัด. 
ยุพดี  เสตพรรณ. (2548). ภูมิศาสตรการทองเที่ยวไทย. พิมพคร้ังที่ 5. กรุงเทพฯ : พิศิษฐการพิมพ. 
ยุพาวรรณ วรรณวาณิชย. (2549). การตลาดบริการ. พิมพคร้ังที่ 2. กรุงเทพฯ : สํานักพิมพ

มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร. 



 
 

 

 

141 

ราชบัณฑิตยสถาน. (2546). พจนานุกรมราชบัณฑิตยสถาน พ.ศ.2542.  พิมพคร้ังที่ 4.  กรุงเทพฯ : 
นานมีบุคสพับลิเคชั่นส. 

วรรณา วงษวานิช. (2545). ภูมิศาสตรการทองเที่ยว. พิมพคร้ังที่ 2. กรุงเทพฯ : มหาวิทยาลัย  
ธรรมศาสตร. 

วิลาวัลย  เผาเสถียรพันธ. (2552). ปจจัยท่ีมีความสัมพันธตอความสนใจของการทองเที่ยวเชิงสปาใน
จังหวัดภูเก็ต.  การศึกษาอิสระ ปริญญาวิทยาศาสตรมหาบัณฑิต  สาขาวิชาวิทยาศาสตร
ความงามและสุขภาพ  มหาวิทยาลัยขอนแกน. 

วัชรี ดําศรี และชนกันต หิรัญพันธุ. (2548). ศักยภาพของโรงพยาบาลเพื่อการทองเที่ยวเชิงสุขภาพ
ในจังหวัดภูเก็ต. รายงานวิจัย สํานักงานกองทุนสนับสนุนการวิจัย. 

วิทยา พรพัชรพงศ. (2549). Modern Management :เร่ืองกังวลของซีอีโอระดับโลก. [ออนไลน]. ได
จาก : http://gotoknow.org/blog/modernmanagement/45629 

วิทยาลัยประชากรศาสตร. (2552).  ประชากรสูงอายุ.  [ออนไลน]. ไดจาก : 
http://www.cps.chula.ac.th/html_th/th_pop_base_ageing.htm  

วิเลิศ  ภูริวัชร. (2552). ระดับความจงรักภักดีของลูกคา.  [ออนไลน].  ไดจาก : 
http://library.acc.chula.ac.th/Article/2552/Wilert/BangkokBiznews/B2405091.pdf 

วีระพงษ เฉลิมจิระรัตน. (2543). คุณภาพในงานบริการ. พิมพคร้ังที่ 4. กรุงเทพฯ : สมาคมสงเสริม
เทคโนโลยี (ไทย-ญ่ีปุน) 

วีระรัตน กิจเลิศไพโรจน. (2549). การตลาดธุรกิจบริการ. พิมพคร้ังที่ 2. กรุงเทพฯ : ซีเอ็ดยูเคชั่น  
จํากัด. 

ศรีสุดา ชัยชะนะ. (2546). กระบวนการตัดสินใจของผูบริโภคในการเลือกใชบริการสปาในอําเภอเมือง 
จังหวัดเชียงใหม. การคนควาแบบอิสระ ปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 
มหาวิทยาลัยเชียงใหม. 

ศิริวรรณ  เสรีรัตน และคณะ. (2540). 9 in 1 รูเฟองเรื่องศัพทการบริหารธุรกิจ.  กรุงเทพฯ : วิสิทธิ์
พัฒนา. 

ศิริวรรณ  เสรีรัตน และคณะ. (2541). กลยุทธการตลาดและการบริหารการตลาด.  กรุงเทพฯ : 
Diamond in Business World. 

ศุภนิษฐ เหมะวรรณ. (2545).  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอนักทองเที่ยวชาวญี่ปุน
ในการเลือกใชบริการนวดแผนโบราณในอําเภอเมืองจังหวัดเชียงใหม. วิทยานิพนธ
ปริญญามหาบัณฑิต คณะศิลปศาสตร มหาวิทยาลัยเชียงใหม. 



 
 

 

 

142 

ศุภรี  ฉัตรกันยารัตน.  (2547).  ความพึงพอใจของลูกคาท่ีมีตอสวนประสมทางการตลาดของธุรกิจ  
สปาในอําเภอเมืองจังหวัดเชียงใหม. วิทยานิพนธปริญญามหาบัณฑิต คณะศิลปศาสตร 
มหาวิทยาลัยเชียงใหม. 

ศู น ย ข อ มู ล ก รุ ง เ ทพมห านคร .  ( 2552) .  ก รุ ง เ ทพฯ  ป จ จุ บั น .  [ออนไลน ]. ได จ า ก  :  
http://203.155.220.118/info/NowBMA/frame.asp 

สถาบันการทองเที่ยวโดยชุมชน. (2551). แนวโนมการทองเท่ียวไทย. [ออนไลน]. ไดจาก :  
http://www.cbt-i.org/lib_news_view.php?id=3 

สถาบันการแพทยแผนไทย. (2552).  กรมพัฒนจับมืออภัยภูเบศรเดินหนาเปดศูนยสาธิตแสดง
ผลิตภัณฑการแพทยแผนไทยและสมุนไพร  แหงท่ี 3 ชวยกระตุนเศรษฐกิจชาติ.  
[ออนไลน]. ไดจาก : http://ittm.dtam.moph.go.th/data_news/news-july09/news03-1.htm 

สันติชัย  เอ้ือจงประสิทธ์ิ. (2549).  การบริหารทองเที่ยวเชิงกลยุทธ. กรุงเทพฯ : สามเจริญพาณิชย. 
สมิต สัชฌุกร. (2550). การตอนรับและบริการที่เปนเลิศ. พิมพคร้ังที่ 5. กรุงเทพฯ : โรงพิมพเดือน

ตุลา จํากัด. 
สุวรรณ อภัยวงศ. (2542). การตลาดในงานบริการสารสนเทศ. มหาสารคาม: คณะมนุษยศาสตร และ

สังคมศาสตร สถาบันราชภัฏมหาสารคาม. 
อดุลย จาตุรงคกุล และดลยา จาตุรงคกุล. (2545). พฤติกรรมผูบริโภค. พิมพคร้ังที่ 7. กรุงเทพฯ :          

โรงพิมพมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร. 
Alén, González. M.E. (2007). Assessing tourist behavioral intentions through perceived service 

quality and customer satisfaction. Journal of Business Research, Vol. 60: 2, 
(February), 153-160. 

Berry, L.L., Dotzel, T. and Shankar, V. (2009). A Practical Guide to Combining Products and 
Services.  Harvard Business Review, (November),  95 - 99. 

Coltman, M.M. (1989). Tourism Marketing.  New York : Van Nostrand Reinhold. 
Dick, A.S. and Basu, K. (1994). Customer Loyalty: Toward an Integrated Conceptual Framework.   

Journal of  Marketing Science, Vol. 22, 99-113. 
Eckles, R.W. (1990).  Business marketing management.  New Jersey : Prentice Hall.  
Goeldner, C.R. and Ritchie, J.R. B. (2006). Tourism:Principles, Practices, Philosophies. 10thed. 

New Jersey : John Wiley & Sons. 

Grönroos, C. (2007).  Service Management and Marketing.  3
rd 

ed. Wiley : Lexington Book. 



 
 

 

 

143 

Eliwa, R.A. (2006). A study of customer loyalty and the image of the fine dining restaurant. 
[On-line]. Available : http://proquest.umi.com/pqdweb?did=1276394411& 

    Fmt=2&clientId=57506&RQT=309&VName=PQD 
Javadein, S. R., Khanlari, A. and Estiri, M. (2008). Customer loyalty in the sport services industry 

: the role of service quality, customer satisfaction, commitment and trust. International 
Journal of Human Sciences, Vol. 5, Issue 2. 

Kenneth, W.G. (2008). Changing Demography and Your Future : The Worldwide  Financial 
Crisis, Demography and The End of the World. [On-line]. Available :  
http://kgcdirect.squarespace.com/journal/2008/10/9/the-worldwide-financial-crisis-
demography-and-the-end-of-the.html 

Kotler, P. and Armatrong, G. (2006).  Principles of marketing. 11th ed. New Jersey : Pearson 
Education. 

Kotler, P. and Keller, K.P. (2006). Marketing Management. 12th ed. New Jersey : Pearson 
Education. 

Liu, Y.C. (2008). An analysis service quality, customer satisfaction and customer loyalty of 
commercial swim clubs in Taiwan.  [On-line]. Available : http://proquest.umi.com/ 
pqdweb?did=1595610771&Fmt=2&clientId=57506&RQT=309&VName=PQD 

Middleton, Victor T.C. and Clarke,  J.  (2001). Marketing in travel and tourism. 3rded. Oxford : 
Butterworth-Heinemann. 

Payne, A. (1993).  The essence of services marketing.  New York : Prentice Hall. 
Pema,  W. (2008).  The  Effects  of  Demographic  Characteristics, Environment  Quality, 

Interaction  Quality, Outcome  Quality  and  Relationship  Quality  on  Customer  
Loyalty  in  Banking  Industry  in  Bhutan. Master  of  Business  Administration. 
University  of  the  Thai  Chamber  of  Commerce. 

Wang, R. (2007). Relationship, loyalty, and marketing : A correlation study of  Taiwan hotel  
customers' perspectives.  [On-line]. Available : http://proquest.umi.com/pqdweb?did 
=1453177741&Fmt=2&clientId=57506&RQT=309&VName=PQD 

Kuo, T.S., Chang, C.M., and Cheng, K.M. (2004). Evolution of Scholars' Approach to Studying 
Consumer Loyalty in Recreational Sport and Fitness Businesses.  [On-line]. 
Available : http://www.thesportjournal.org/article/exploration-consumer-loyalty- 

 recreational-sportfitness-programs 



 
 

 

 

144 

Xiang, L. (2006). Examining the Antecedents and Structure of Customer Loyalty in a 
Tourism Context. Doctor of  Philosophy : Texas A&M University.  

Zeithaml, V.A., Berry, L.L. and Parasuraman, A. (1996). The behavioral consequences of service 
quality.  Journal of Marketing, Vol. 60 (April), 31-46. 

Zeithaml V.A., Bitner M.J. and Gremler D.D., (2009). Services marketing : integrating customer 
focus across the firm.  5thed.  Singapore : McGraw-Hill. 

 
    

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 

ภาคผนวก  
 
 



แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 
 

แบบสอบถาม 
เร่ือง ผลกระทบของกลยุทธการตลาดธุรกิจทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพที่มีตอความจงรักภักดี 

ของลูกคากลุมเจเนอเรชั่นบี 
 
 
คําชี้แจง   
 แบบสอบถามชุดนี้มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาผลกระทบของกลยุทธการตลาดธุรกิจทองเที่ยวเชิงสงเสริม
สุขภาพที่มีตอความจงรักภักดีของลูกคากลุมเจเนอเรชั่นบี  จึงใครขอความอนุเคราะหทานตอบแบบสอบถามตาม
ความเปนจริง เพื่อประโยชนทางวิชาการในการทําวิจัย ซึ่งแบบสอบถามและขอมูลที่ทานตอบนี้มีความสําคัญอยาง
มากในการวิเคราะหขอมูลใหเกิดความถูกตองตรงตามวัตถุประสงคในการทําวิจัย   
  
คําแนะนํา    แบบสอบถามนี้ประกอบดวยชุดคําถาม 4 สวน 

สวนที่ 1   ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม  
สวนที่ 2   ความคิดเห็นเกี่ยวกับกลยุทธการตลาดธุรกิจทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพ 
สวนที่ 3   ความคิดเห็นเกี่ยวกับความจงรักภักดีในการทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพ 
สวนที่ 4   ขอเสนอแนะ 

 
ขอมูลจากแบบสอบถามจะถูกเก็บเปนความลับทุกประการ  จะไมสงผลเสียหายตอผูตอบแบบสอบถาม

แตประการใด ผูวิจัยหวังเปนอยางยิ่งวาจะไดรับความรวมมือในการตอบแบบสอบถาม และขอขอบพระคุณมา ณ 
โอกาสนี้ 

       

 
 

การทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพ   

เปนการเดินทางไปทองเที่ยวเยี่ยมชมแหลงทองเที่ยวธรรมชาติและวัฒนธรรมเพื่อการ
เรียนรูวิถีชีวิตและพักผอนหยอนใจ ประกอบดวย 5 กิจกรรม ไดแก  การนวดแผนไทย,  การอบ / 
ประคบสมุนไพร,  สุคนธบําบัด,  วารีบําบัด และการอาบน้ําแรหรือน้ําพุรอนหรือสปา 
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สวนท่ี 1   ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 
คําชี้แจง   กรุณาใสเครื่องหมาย    ลงในชองวาง (  ) หนาขอความที่ตรงกับตัวทานมากที่สุด 
1. เพศ 
 (   ) ชาย     (   ) หญิง 
 

2. อายุ 
 (   ) 45 - 50  ป     

(   ) 51 - 56  ป 
 (   ) 57 - 63  ป     
 

3. สถานภาพ 
 (   ) โสด     (   ) สมรส     

(   ) หมาย    (   ) หยาราง/แยกกันอยู 
 

4. ระดับการศึกษา 
 (   ) ตํ่ากวาปริญญาตรี    

(   ) ปริญญาตรี      
(   ) สูงกวาปริญญาตรี 

 

5. อาชีพ 
 (   ) รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ   (   ) ธุรกิจสวนตัว/คาขาย 
 (   ) พนักงานบริษัทเอกชน   (   ) เกษียณ/วางงาน    

(   ) อื่นๆ (โปรดระบุ).................................... 
 

6. รายไดตอเดือน (สวนบุคคล) 
 (   ) ตํ่ากวาหรือเทากับ 15,000  บาท  (   ) 15,001 – 30,000  บาท 
 (   ) 30,001 – 45,000  บาท   (   ) สูงกวา 45,000  บาท  
 

7.  ทานเลือกทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพไปกับกิจกรรมประเภทใดบอยที่สุด (เลือกเพียง 1 คําตอบ) 
 (   )  นวดแผนไทย     (   )  อบ/ประคบสมุนไพร 
 (   )  สุคนธบําบัด (Aroma Therapy)   (   )  วารีบําบัด   

(   )  การอาบน้ําแรหรือน้ําพุรอนหรือสปา 
 

8.  จากขอ 7. ทานทํากิจกรรม ณ สถานที่ใด (เลือกเพียง 1 คําตอบ) 
 (   )  โรงแรม / รีสอรท   (   )  โรงพยาบาล 
 (   )  สถานบริการความงาม   (   )  อื่นๆ (โปรดระบุ)............................. 
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สวนท่ี 2   ความคิดเห็นเกี่ยวกับกลยุทธการตลาดธุรกิจทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพ  
คําชี้แจง   กรุณาใสเครื่องหมาย   ลงในชองวางที่ตรงกับระดับความคิดเห็นของทานมากที่สุด ในดานกลยุทธ
การตลาดธุรกิจทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพ 
 

ระดับความคดิเห็น กลยุทธการตลาดธุรกิจทองเที่ยว 
เชิงสงเสริมสขุภาพ 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

นอย นอย
ที่สุด 

ในการใชบริการธุรกิจทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพทานใหความสําคัญกับธุรกิจท่ีมี 
1. ความหลากหลายของกิจกรรมการใหบริการ      
2. คุณภาพของแตละกิจกรรมการใหบริการ      
3. ความเหมาะสมในการจัดรูปแบบกิจกรรมการ

ใหบริการกับชวงเวลาในการเขารับบริการ 
     

4. บริการท่ีแตกตางกันตามความตองการของ
ผูรับบริการในแตละราย 

     

5. บริการท่ีแตกตางกันตามลักษณะสวนบุคคล
ของผูรับบริการ เชน ใหบริการกับกลุม
ผูสูงอายุจะมีเกณฑน้ําหนักในการนวดเบามือ
กวากลุมวัยรุน เปนตน 

     

6. ผลิตภัณฑท่ีไดรับการรับรองคุณภาพในการ
ใหบริการ เชน  ผลิตภัณฑท่ีไดรับ อย. 

     

7. การใหบริการคุมคากับเงินที่ลูกคาจายไป      
8. การกําหนดราคาการใหบริการอยาง

สมเหตุสมผล 
     

9. การกําหนดราคาอยางชัดเจนในแตละกิจกรรม
บริการ 

     

10. ความหลากหลายของราคาในแตละกิจกรรมที่
มีใหเลือกใชบริการ 

     

11. อัตราคาบริการมีความเปนมาตรฐานราคากลาง  
ตามความเหมาะสมกับคุณภาพของการบริการ 

     

12. ทําเลที่ตั้งหรือแหลงใหบริการที่เหมาะสม      
13. ความสะดวกในการเดินทางที่พาหนะสามารถ

เขาถึงได 
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ระดับความคดิเห็น กลยุทธการตลาดธุรกิจทองเที่ยว 
เชิงสงเสริมสขุภาพ 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

นอย นอย
ที่สุด 

14. สถานที่จอดรถเพียงพอกับจํานวนผูมารับ
บริการ 

     

15. ปายบอกทางในการเดินทางเขารับบริการเปน
ระยะ  ชัดเจน 

     

16. ทางเลือกการใหบริการของสถานที่ท่ี
หลากหลาย เชน โรงแรม โรงพยาบาล เปนตน 

     

17. การสะสมจํานวนครั้งในการเขารับบริการเพื่อ
รับสวนลดหรือสิทธิพิเศษ 

     

18. การจัดระบบสมาชิกเพื่อรับสวนลด      
19. การจัดรายการสงเสริมการขายในชวงตางๆ       
20. นโยบายสนับสนุนในการสรางความสัมพันธ

กับลูกคาโดยใชพนักงานขาย 
     

21. บริการการนําเสนอขอมูลกิจกรรมบริการตางๆ 
ในรูปแบบของการสงขาวสารทางไปรษณีย 
หรือทางโทรศพัท  

     

22. การนําเสนอขอมูลขาวสารเกี่ยวกับกิจกรรม
ตางๆ ผานสื่อโฆษณาตางๆเชน วิทยุ โทรทัศน 
หนังสือพิมพ แผนพับ ใบปลิว ฯลฯ   

     

23. การจัดกิจกรรมตางๆ เพื่อชวยเหลือสังคม ชวย
ใหสามารถจดจาํและสรางชื่อเสียงท่ีดีตอธุรกจิ 
เชน เปนผูใหการสนับสนุนกิจกรรมการกฬีา 

     

24. พนักงานอัธยาศัยดี  สุภาพ เปนกันเองกับ
ผูรับบริการ 

     

25. พนักงานใหบริการท่ีมีบุคลิกภาพดี      
26. การสงเสริมใหพนักงานมีความรูความชํานาญ

ในการใหบริการ 
     

27. พนักงานที่มีความเอาใจใสตอผูรับบริการ      
28. พนักงานคอยใหคําแนะนําในกิจกรรมที่เขารบั

บริการ 
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ระดับความคดิเห็น กลยุทธการตลาดธุรกิจทองเที่ยว 
เชิงสงเสริมสขุภาพ 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

นอย นอย
ที่สุด 

29. พนักงานที่มีความเต็มใจในการรับฟงปญหา
ของผูรับบริการ  

     

30. พนักงานใหบริการท่ีมีประกาศนียบัตรรับรอง
จากสถาบันที่นาเชื่อถือ 

     

31. ข้ันตอนการใหบริการท่ีเปนระบบ      
32. กําหนดระยะเวลาในการทําแตละกิจกรรม

อยางเหมาะสม 
     

33. ประสิทธิภาพในการใหบริการ      
34. ความเปนสวนตัวในการทํากิจกรรม      
35. บริการทดสอบผลิตภัณฑท่ีใชในการใหบริการ

กอนใหบริการจริง 
     

36. ความรวดเรว็ในการแกไขปญหาที่เกิดข้ึน      
37. การรับฟงความคิดเห็นของผูรบับริการ      
38. ความใสใจในการนําความคิดเห็นหรือ

ขอเสนอแนะของผูรับบริการมาปรับปรุงแกไข
อยางมีประสิทธิภาพ 

     

39. การอํานวยความสะดวกในการใหบริการชําระ
เงินดวยการหักเงินจากยอดบัญชีดวยบัตร
เครดิต 

     

40. การใชระบบคอมพิวเตอรชวยในการทํางาน 
เพื่อความรวดเรว็ในการใหบริการ 

     

41. การแสดงเวลาเปด-ปด อยางชัดเจน      
42. ช่ือเสียง เปนที่รูจัก      
43. สถานที่ใหบริการที่ความสวยงาม       
44. ความชัดเจนในการแบงแยกพื้นที่ใหบริการ

ระหวางเพศชาย-เพศหญิง 
     

45. ความสะอาดของสถานที่ใหบริการ      
46. สภาพแวดลอมและบรรยากาศที่ผอนคลาย เชน 

กลิ่นที่ใชหรือเสียงเพลง ในขณะที่ทํากิจกรรม 
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ระดับความคดิเห็น กลยุทธการตลาดธุรกิจทองเที่ยว 
เชิงสงเสริมสขุภาพ 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

นอย นอย
ที่สุด 

47. ความปลอดภัยในการเดินทางมาใชบริการ      
48. ระบบสาธารณูปโภคที่ไดมาตรฐานตามเกณฑ

ของกระทรวงสาธารณสุข รวมถึงมีการจัดการ
ดานระบบสุขอนามัยท่ีดี 

     

 
 

สวนที่ 3   ความคิดเห็นเก่ียวกับความจงรักภักดีในการทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพ   
คําชี้แจง กรุณาใสเครื่องหมาย  ลงในชองวางที่ตรงกับระดับความคิดเห็นของทานมากที่สุดในดานความ
จงรักภักดีตอการใชบริการธุรกิจทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพ 
 

ระดับความคดิเห็น ความจงรักภักดี 
ในการทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพ 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

นอย นอย
ที่สุด 

หากทานตองการใชบริการธุรกิจทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพทานจะ 
1. เลือกสถานที่ท่ีทานเคยใชบริการเปนทางเลือก

แรก 
     

2. ใชบริการบอยครั้งข้ึนในอนาคต      
3. ใชบริการกิจกรรมอื่นๆ เพิ่มเติมจากสถานที่เดิม

ท่ีทานเคยใชบริการ 
     

4. แนะนําการใชบริการท่ีทานไปใชบริการแกผูอื่น      
5. นําเสนอสิ่งดีๆ เกี่ยวกับธุรกิจทองเที่ยวเชิง

สงเสริมสุขภาพที่ทานไปใชบริการใหผูอื่นฟง 
     

6. สนับสนุนใหเพื่อนหรอืคนรูจกัไปใชบริการท่ี
ทานไดไปมา 

     

7. นําแผนพับ หรือเอกสารโฆษณาของกิจกรรมที่
ทานไปใชบริการมา ไปแนะนําและสงเสริมให
ผูอื่นไปใชบริการ  

     

8. ใชบริการจากสถานที่เดิมท่ีทานเคยใชบริการ
หากอัตราคาบริการมีการเปลี่ยนแปลงที่เพิ่ม
สูงข้ึนเล็กนอย  
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ระดับความคดิเห็น ความจงรักภักดี 
ในการทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพ 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

นอย นอย
ที่สุด 

หากทานตองการใชบริการธุรกิจทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพทานจะ 
9. ยังคงใชบริการจากผูใหบริการรายเดิมท่ีทําให

ทานพึงพอใจ แมคาบริการของธุรกิจที่ทานใช
บริการจะมีอัตราที่สูงกวาท่ีอื่น  

     

10. ใชบริการของที่อื่นในบางกิจกรรมที่มีการเสนอ
อัตราคาบริการท่ีนาพึงพอใจกวา  

     

11. เปลี่ยนไปใชบริการสถานบรกิารอื่น ในกรณีท่ี
ทานประสบปญหาจากการรับบริการจาก
สถานที่เดิม 

     

12. บอกตอไปยังบุคคลอื่น ในกรณีท่ีทานประสบ
ปญหาจากการรับบริการ 

     

13. รองเรียนตอพนกังานของสถานบริการ ในกรณี
ท่ีทานประสบปญหาจากการรับบริการ 

     

14. รองเรียนตอหนวยงานที่เกี่ยวของกับสถาน
บริการ ในกรณีท่ีทานประสบปญหาจากการรับ
บริการ 

     

 
 
สวนที่ 4  ขอเสนอแนะ 
.....................................................................................................................................................................................
.....................................................................................................................................................................................
.....................................................................................................................................................................................
.....................................................................................................................................................................................
.....................................................................................................................................................................................
.....................................................................................................................................................................................   
 
 

ขอขอบคุณในความรวมมือตอบแบบสอบถาม 
              

♦♦♦♦♦♦♦♦♦♦♦♦♦♦♦♦♦♦ 
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