
บทท่ี 2 
แนวคิด ทฤษฎี เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
การวิจัยเรื่อง “การวิจัยตลาดเชิงลึกและวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคด้านการท่องเที่ยว       

เชิงสุขภาพในกลุ่ม Active Beach (ชลบุ รี ระยอง จันทบุรี ตราด) เพื่อเจาะตลาดใหม่ที่ มี
ศักยภาพ” มีเอกสารและวรรณกรรมที่เก่ียวข้อง สรุปได้ดังนี้ 

ตอนท่ี 1 โมเดลไทยแลนด์ 4.0 กับการเปล่ียนแปลงของนวัตกรรมเศรษฐกิจ 
ตอนท่ี 2 แนวคิดเกี่ยวการท่องเท่ียวเชิงสุขภาพ 
ตอนท่ี 3 แนวคิดเกี่ยวกับการตลาดยุค 1.0-4.0  
ตอนท่ี 4 แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
ตอนท่ี 5  แนวคิดเกี่ยวกับการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายนอกโดยท่ัวไป (PEST Analysis) 

และ   การวิเคราะหส์ถานการณ์  (SWOT  Analysis)     
ตอนท่ี 6 บริบทการท่องเท่ียวเชิงสุขภาพในกลุ่มจังหวัดชลบุรี ระยอง จันทบุรี ตราด 

(Active Beach) 
ตอนท่ี 7  งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
ตอนท่ี 8 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 

ตอนที่ 1 โมเดลไทยแลนด์ 4.0 กับการเปล่ียนแปลงของนวัตกรรมเศรษฐกิจ 
 

 
ภาพที่ 2.1 โมเดลไทยแลนด์ 4.0 

ท่ีมา: เอสเคิฟ ฮับ (2562) 
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ปัจจุบันเป็นยุคท่ีมีการเปล่ียนแปลงทางด้านสังคม เศรษฐกิจ และวัฒนธรรม ฯลฯ ในโลก
อย่างรวดเร็ว อันสืบเนื่องมาจากการใช้เทคโนโลยีเพื่อเช่ือมโยงข้อมูลต่าง ๆ ของทุกภูมิภาคของโลก       
เข้าด้วยกัน การปรับเปล่ียนทางสังคมท่ีเกิดขึ้นเป็นสังคมท่ีก้าวเข้าสู่ยุคใหม่ ท่ีเรียกว่า “ศตวรรษท่ี 21”  
ท าให้มนุษย์ต้องปรับตัวและยกระดับสมรรถนะของตน เพื่อให้ทันต่อการเปล่ียนแปลง ตลอดจน
สามารถเป็นก าลังส าคัญของการขับเคล่ือนสู่ประเทศ 4.0 หรือพัฒนาประเทศให้ก้าวสู่การเป็นประเทศ
โลก ปรับเปล่ียนจากเศรษฐกิจท่ีขับเคล่ือนด้วยประสิทธิภาพเป็นเศรษฐกิจท่ีขับเคล่ือนด้วยนวัตกรรม 
ประเทศไทยมีพัฒนาการทางเศรษฐกิจอย่างต่อเนื่ อง โดยเริ่มต้นจาก Thailand 1.0 ท่ี เน้น
เกษตรกรรมแบบด้ังเดิม เน้นการเกษตรเป็นหลัก เช่น ผลิตและขาย พืชไร่ พืชสวน เล้ียวสัตว์ มาสู่ 
Thailand 2.0 ท่ีเน้นอุตสาหกรรมเบา เช่น การผลิตและขายรองเท้า  เครื่องหนัง เครื่องด่ืม  
เครื่องประดับ เครื่องเขียน กระเป๋า เครื่องนุ่งห่ม เป็นต้น และพัฒนาสู่ Thailand 3.0 (ปี 2559)       
เป็นช่วงท่ีเทคโนโลยี และต่างประเทศเข้ามาลงทุนในประเทศไทยมากขึ้น มีการปรับเปล่ียน โครงสร้าง
การผลิต จากการผลิตเพื่อทดแทนการน าข้ามาเป็นการส่งเสริมการผลิตเพื่อส่งออก  เช่น การผลิตและ
ขาย ส่งออกเหล็กกล้า รถยนต์ กล่ันน้ ามัน แยกก๊าซธรรมชาติ ปูนซีเมนต์ เป็นต้น ประเทศไทยมีรายได้
ประเทศอยู่ในระดับปานกลาง ไม่สามารถสร้างความมั่งค่ังได้ ถูกมองเป็น “ประเทศท่ีดูเหมือนทันสมัย 
แต่ไม่พัฒนา” ใน โลกของการแข่งขัน  เพื่ อสร้ างความมั่ ง ค่ังให้กับประเทศ ด้วยเหตุนี้ จึงมี               
การปรับเปล่ียนโมเดลทางเศรษฐกิจ จาก Thailand 3.0 ไปสู่ Thailand 4.0 (กองบริหารงานวิจัย
และประกันคุณภาพการศึกษา, 2559, หน้า 7-9) 

Thailand 4.0 เป็นโมเดลเศรษฐกิจท่ีจะน าพาประเทศไทยให้หลุดพ้นจากกับดักประเทศ
รายได้ปานกลางกับดักความเหล่ือมล้ าและกับดักความไม่สมดุล พร้อม ๆ กับเปล่ียนผ่านประเทศไทย
ไปสู่ ประเทศในโลกท่ีหนึ่ง ท่ีมีความมั่นคง มั่งค่ัง และยั่งยืน ในบริบทของโลกยุค The Fourth 
Industrial Revolution อย่างเป็นรูปธรรม ตามแนวทางท่ีแผนยุทธศาสตร์ชาติ 20 ปีได้วางไว้        
ด้วยการสร้างความเข้มแข็งจากภายใน ควบคู่ไปกับการเช่ือมโยงกับประชาคมโลก ตามแนวคิด 
“ปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียง” โดยขับเคล่ือนผ่านกลไก “ประชารัฐ”    

“ประเทศไทย 4.0” เป็นความมุ่งมั่นของพลเอกประยุทธ์ จันทร์โอชา นายกรัฐมนตรี ท่ีต้องการ
ปรับเปล่ียนโครงสร้างเศรษฐกิจ ไปสู่ “Value–Based Economy” หรือ “เศรษฐกิจท่ีขับเคล่ือนด้วย
นวัตกรรม” ด้วยกลไกต่าง ๆ ดังนี้ 

- กลไกขับเคล่ือน เศรษฐกิจด้วยนวัตกรรม ปัญญา เทคโนโลยี และความคิดสร้างสรรค์ 
(Competitive Growth Engines) เพื่อก้าวสู่ประเทศท่ีมีรายได้สูง โดยเปล่ียนจาก “ท ามากได้น้อย” 
เป็น “ท าน้อยได้ มาก” เช่น  การยกระดับขีดความสามารถด้านการวิจัยและพัฒนา, การสร้าง        
คลัสเตอร์ทางด้านเทคโนโลยีและนวัตกรรม และการพัฒนาทักษะและงานใหม่ เป็นต้น  
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- กลไกการกระจายรายได้ โอกาส และความมั่งค่ังอย่างเท่าเทียม (Inclusive growth 
engine) โดยเน้นการปรับเปล่ียนจาก ความมั่งค่ังท่ีกระจุกเป็นความมั่งค่ังท่ีกระจาย ด้วยหลักคิดท่ีว่า 
“เราจะเดินหน้าไปด้วยกัน โดยไม่ ท้ิงใครไว้ข้างหลัง” เช่น การสร้างเศรษฐกิจระดับฐานรากในชุมชน, 
การสร้างเศรษฐกิจระดับฐานรากในชุมชน, การส่งเสริมและสนับสนุนให้วิสาหกิจขนาดกลางและ
ขนาดย่อมเข้มแข็งและสามารถแข่งขันได้ในเวทีโลก เป็นต้น  

- กลไกการพัฒนาท่ีเป็นมิตรต่อ ส่ิงแวดล้อม (Green growth engine) ปรับเปล่ียนจาก     
การพัฒนาท่ีไม่สมดุลสู่ “การพัฒนาท่ี สมดุล” เช่น การมุ่งเน้นธุรกิจ การผลิต และการใช้เทคโนโลยีท่ีเป็น
มิตรต่อส่ิงแวดล้อมม, การปรับแนวคิดจากเดิมท่ีค านึงถึงความได้เปรียบเรื่องต้นทุน (Cost advantage) เป็น
หลัก มาสู่การค านึงถึงประโยชน์ท่ีได้จากการลดความสูญเสียท่ีเกิดขึ้นท้ังระบบ (Lost advantage)  

กลไกในการขับเคล่ือเศรษฐกิจของประเทศไทยก่อให้เกิดการเปล่ียนแปลง 3 มิติส าคัญ คือ (1) 
เปล่ียนจากการผลิตสินค้า “โภคภัณฑ์” ไปสู่สินค้าเชิง “นวัตกรรม” (2) เปล่ียนจากการขับเคล่ือน
ประเทศด้วยภาคอุตสาหกรรม ไปสู่การขับเคล่ือนด้วยเทคโนโลยี ความคิดสร้างสรรค์ และนวัตกรรม 
และ (3) เปล่ียนจากการเน้นภาคการผลิตสินค้า ไปสู่การเน้นภาคบริการมากข้ึน  

เป้าหมายหลักของ Thailand 4.0 คือ การปรับเปล่ียนเชิงโครงสร้าง จากการ “ปักช า” สู่การมี 
“รากแก้ว” ของตนเอง ดังนั้น ภายใต้ 10 อุตสาหกรรม รัฐบาลมีนโยบายส าคัญในการปรับเปล่ียนจาก 
“ระบบเศรษฐกิจท่ีพึ่งพาเทคโนโลยีจากภายนอกเป็นส่วนใหญ่” สู่  “ระบบเศรษฐกิจท่ีเน้นการพัฒนา 
เทคโนโลยีของตนเองในระดับท่ีเหมาะสม” จึงได้ก าหนด 5 กลุ่มเทคโนโลยี/อุตสาหกรรมเป้าหมายท่ีต้องการ 
พัฒนาขึ้นในประเทศ ดังภาพท่ี 2.2 
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ภาพที่ 2.2 10 อุตสาหกรรมเป้าหมาย หรือ S-Curve 

ท่ีมา: มาร์เก็ตต้ิงอุ๊บ (2561) 
 

จากภาพท่ี 2.2 ระบุ 10 อุตสาหกรรมเป้าหมาย หรือ S-Curve สามารถแบ่งได้ดังนี้ 
- อุตสาหกรรมเดิมท่ีมีศักยภาพในการต่อยอด (First S-Curve) ได้แก่ (1) อุตสาหกรรม

ยานยนต์สมัยใหม่ (Next-Generation Automotive) (2) อุตสาหกรรมอิเล็กทรอนิกส์อัจฉริยะ (Smart 
electronics) (3) อุตสาหกรรมการท่องเท่ียวกลุ่มรายได้ดี และการท่องเท่ียวเชิงสุขภาพ (Affluent, 
Medical and Wellness tourism) (4) อุตสาหกรรมการเกษตรและเทคโนโลยีชีวภาพ (Agriculture 
and Biotechnology) และ (5) อุตสาหกรรมการแปรรูปอาหาร (Food for the Future) 

- อุตสาหกรรมอนาคต ได้แก่ (1) หุ่นยนต์เพื่ออุตสาหกรรม (Robotics) (2) อุตสาหกรรม
การบินและโลจิสติกส์ (Aviation and Logistics) (3) อุตสาหกรรมเช้ือเพลิงชีวภาพและเคมีชีวภาพ 
(Biofuels and Biochemicals (4) อุตสาหกรรมดิจิทัล (Digital) และ (5) อุตสาหกรรมการแพยท์ครบ
วงจร (Medical hub) 
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สรุป Thailand 4.0 เป็นโมเดลในการขับเคล่ือนเศรษฐกิจท่ีมีในส่วนส าคัญของการพัฒนา
ประเทศไทย  ด้วยการน านวัตกรรมและเทคโนโลยีมาผสมผสานกัน ตลอดจนการปรับเปล่ียนความคิด 
(Mindset) ทักษะ (Skill-Set) และพฤติกรรม (Behavior set) ของคนไทยเพื่อก้าวเข้าผ่านสู่ Thailand 
4.0 ตามวิสัยทัศน์ท่ีว่ามั่นงค่ัง มั่นคง และยั่งยืน อย่างแท้จริง   

 
ตอนที่ 2 แนวคิดเก่ียวการท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ 
 
 การท่องเท่ียวถือว่าเป็นอุตสาหกรรมท่ีมีบทบาทส าคัญและเป็นหนึ่งฟันเฟืองหลักของ        
การขับเคล่ือนเศรษฐกิจของประเทศไทย การท่องเท่ียวประเทศไทยถือว่าได้เปรียบกว่าประเทศใด ๆ 
เนื่องจากมีสถานท่ีหลากหลายและงดงาม ตลอดจนความเป็นมิตรของคนไทยท่ีท าให้ดึงดูดนักท่องเท่ียว
ชาวต่างชาติมาเท่ียวเพิ่มมากขึ้น  
 ในยุคสมัยท่ีสังคมมีการเปล่ียนแปลง มีวิถีชีวิตท่ีรีบเร่ง และแข่งขัน มากขึ้นในทุก ๆ วัน       
ท าให้ปัญหาเรื่องของสุขภาพของมนุษย์นั้นเพิ่มสูงขึ้น ในขณะเดียวกันกลับละเลยท่ีจะใส่ใจดูแลตัวเอง
ไม่ให้เวลากับตัวเองในการออกก าลังกายและพักผ่อนท้ังหมดนี้อาจส่งผลกระทบต่อสุขภาพและเป็น
จุดเริ่มต้นของความเส่ียงท่ีจะเกิดโรคต่าง ๆ ตามมาได้มากมาย จึงท าให้คนส่วนใหญ่เห็นมาใส่ใจสุขภาพ
มากขึ้น ซึ่งส่งต่อสินค้าและบริการต่าง ๆ ท่ีต้องปรับตัวตามพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีเปล่ียนไป ธุรกิจ        
การท่องท่ียวต้องมีการปรับตัว และสร้างผลิตภัณฑ์ทางการท่องเท่ียวเชิงสุขภาพเพื่อเป็นทางเลือกให้กับ
นักท่องเท่ียวมากยิ่งขึ้น 

การท่องเท่ียวเชิงสุขภาพ (Wellness tourism) ประกอบจากค า 2 ค าเข้าด้วยกัน คือ ค าว่า 
“การท่องเท่ียว (Tourism)” และ “สุขภาพ” (Wellness) 
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ภาพที่ 2.3 การท่องเท่ียวเชิงสุขภาพ (Wellness tourism)  

 
การท่องเท่ียวเชิงสุขภาพ เป็นการเดินทางท่องเท่ียวพักผ่อนท่ามกลางธรรมชาติ เรียนรู้บ าบัดและ

เสริมสร้างสุขภาพให้แข็งแรง จิตใจสดช่ืนแจ่มใสควบคู่ไปกับการท่องเท่ียว เห็นวัฒนธรรมท้องถิ่น และน า    
ส่ิงท่ีได้รับมาปรับปรุงคุณภาพชีวิตให้ดีขึ้น (วรรณา วงษ์วานิช, 2546 หน้า 145)  หรือ การท่องเท่ียวเพื่อ
ป้องกัน บ าบัด /ฟื้นฟู โดย Muller and Kaufmann (2000 อ้างถึงใน Smith & Puczko, 2009, p. 5) 
กล่าวว่า การท่องเท่ียวเชิงสุขภาพเป็นการผลรวมของความสัมพันธ์และปรากฏการณ์ท่ีเกิดจากการเดินทาง
ออกจากท่ีมีอยู่อาศัยโดยมีแรงจูงใจหลัก คือ การรักษาหรือการส่งเสริมสุขภาพ โดยเข้าพักในโรงแรมเฉพาะ
ด้านให้มืออาชีพท่ีมีความรู้ท่ีเหมาะสมในการดูแลแต่ละบุคคล โดยนักท่องเท่ียวต้องใช้แพ็คเกจบริการท่ี
ครอบคลุม ซึ่งประกอบด้วย สมรรถภาพทางกาย การดูแลความงาม โภชนาการเพื่อสุขภาพ อาหาร           
ลดน้ าหนัก การผ่อนคลาย การท าสมาธิและจิตใจ และกิจกรรม ให้ความรู้  

การท่องเท่ียวเชิงสุขภาพ สามารถแบ่งตามลักษณะสุขภาพของการท่องเท่ียวออกเป็น 3 ระดับ คือ 
1) การท่องเท่ียวเพื่อรักษาสุขภาพของนักท่องเท่ียวท่ีดีอยู่แล้วให้ดียิ่งขึ้น การท่องเท่ียวใน

ลักษณะนี้ก าลังเป็นท่ีนิยมอย่างสูงท่ัวโลก เนื่องจากนักท่องเท่ียวส่วนใหญ่เริ่มให้ความส าคัญกับการรักษา
สุขภาพของตนเองภายใต้สภาพแวดล้อมท่ีเส่ือมโทรมในปัจจุบัน โดยการออกก าลังกายและดูแลสุขภาพ
อย่างถูกวิธี เช่น การนั่งสมาธิ การฝึกโยคะ การฝึกไทเก๊ก การอาบน ้าแร่หรือสปา การนวดแผนโบราณ      
การรับประทานสมุนไพร การรับประทานอาหารเพื่อสุขภาพและการพักผ่อนในท่ีมีอากาศบริสุทธิ์ใกล้ชิด
ธรรมชาติมากขึ้น ซึ่งประเทศไทยมีสถานท่ีให้บริการการท่องเท่ียวเพื่อรักษาสุขภาพหลายประเภท เช่น 
การนวดแผนโบราณท่ีวัดโพธิ์ การนั่งสมาธิในวัดส าคัญทางพุทธศาสนา เป็นต้น 
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2) การท่องเท่ียวเพื่อฟื้นฟูสุขภาพของนักท่องเท่ียว หรืออยู่ในระยะพักฟื้น การท่องเท่ียว
ลักษณะนี้นักท่องเท่ียวต้องการอากาศท่ีบริสุทธิ์อยู่ในส่ิงแวดล้อมท่ีดีและเป็นธรรมชาติรับประทานอาหาร
เพื่อสุขภาพ และออกกาลังกายอย่างเบา ๆ เพื่อฟื้นฟูสุขภาพ สถานท่ีท่องเท่ียวท่ีให้บริการลักษณะนี้ เช่น 
ชีวาศรม สถานพักตากอากาศชายทะเล เป็นต้น 

3) การท่องเท่ียวเพื่อรักษาโรคของนักท่องเท่ียว การท่องเท่ียวในลักษณะนี้ก าลังได้รับความ
นิยมเป็นอย่างสูง เนื่องจากค่ารักษาพยาบาลในประเทศไทยถูกกว่าต่างประเทศ และประเทศไทยมีแพทย์ท่ี
มีความเช่ียวชาญ และฝีมือหลายด้าน เช่น การท าทันตกรรม การเปล่ียนสะโพก การเปล่ียนข้อเข่า         
การผ่าตัดเพื่อเสริมความงาม เป็นต้น 
 

2.1 การท่องเที่ยวเชิงสุขภาพของโลก 
การเปล่ียนแปลงโครงสร้างประชากรท่ีคนผู้สูงอายุ (Aging society) หรือสังคมท่ีมี

ประชากรอายุ 65 ปีขึ้นไป มากกว่าร้อยละ 7 ของประชากรท้ังหมด และประชากรโลกจะกลายเป็น
สังคมผู้สูงอายุโดยสมบูรณ์ (Aged society) ในอีก 35 ปีข้างหน้า โดยจะมีประชากรอายุ 65 ปีขึ้นไป
มากกว่าร้อยละ 14 ของประชากรท้ังหมด ผู้คนเกิดโรคจากการท างานท่ีนั่ งอยู่กับท่ีนาน  ๆ 
ความเครียดจากรูปแบบการด ารงชีวิต  ความล้มเหลวของระบบการรักษาพยาบาลด้ังเดิม                
ในการป้องกันการเจ็บป่วย ผู้คนหันมาใส่ใจด้านการรักษาสุขภาพเชิงป้องกันกันมากขึ้น  รวมท้ัง       
การกระจายตัว และเพิ่มขึ้นของคนมีฐานะในประเทศก าลังพัฒนา ท าให้เศรษฐกิจเชิงสุขภาพ 
(Wellness economy) ขยายตัวอย่างรวดเร็วในหลายปี ท่ี ผ่านมา การท่องเท่ียวเชิงสุขภาพ 
(Wellness tourism) ถือว่าเป็นเทรนด์ท่ีมาแรงของการท่องเท่ียวทั่วโลก ท้ังนี้ กระทรวงการท่องเท่ียว
และกีฬา (2559) ได้ประมาณการมูลค่าทางการท่องเท่ียวเชิงสุขภาพของโลก พบว่า การท่องเท่ียว    
เชิงสุขภาพในตลาดโลกมีมูลค่าประมาณ 1,604 พันล้านบาท ประเทศไทยมีส่วนแบ่งการตลาด
ประมาณ 285 พันล้านบาท สูงเป็นอันดับท่ี 13 ของโลก โดย 3 อันดับแรก ได้แก่ สหรัฐอเมริกา 
เยอรมนี และฝรั่งเศส นักท่องเท่ียวกลุ่มนี้ มีความน่าสนใจ เนื่องจากเป็นกลุ่มท่ีมีรายได้ปานกลางถึง     
สูงมีการศึกษาดี มีระยะเวลาพักนักนาน มีการใช้จ่ายสูงท้ังกลุ่มท่ีเป็นนักท่องเท่ียวระหว่างประเทศ 
และนักท่องเท่ียวภายในประเทศ นักท่องเท่ียวกลุ่มนี้สามารถเช่ือมโยง เป็นกิจกรรมร่วมในการส่งเสริม
นั ก ท่องเท่ี ยวก ลุ่มอื่ น  ๆ  ไ ด้  นอกจากนี้  Global Wellness Institute (GWI) ยั งก ล่าวอี กว่ า             
การท่องเท่ียวแบบ Wellness tourism มีแนวโน้มเติบโตจาก 19 ล้านล้านบาท ในปี 2015 มี         
การเติบโตถึง 27 ล้านล้านบาท และในอนาคตช่วงปี 2020 อัตราการเติบโตเฉล่ียสูงถึง 7% ต่อปี 
ในช่วง ปี 2015-2020 แสดงให้เห็นถึงโอกาสของธุรกิจรูปแบบใหม่ ๆ ในอุตสาหกรรมการดูแลสุขภาพ
แบบองค์รวมที่ก าลังเป็นท่ีนิยมท่ัวโลก (เอสเอ็มอีไทยแลนด์คลับ, 2561)  
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- สาธารณรัฐประชาชนจีน ท่ีมีประชากรมากเป็นอันดับหนึ่งของโลก ก าลังเผชิญ
ปัญหาด้านโครงสร้างประชากร 2 ด้าน คือ สัดส่วนประชากรอายุ 60 ปีขึ้นไปท่ีสูงถึง 17.3% ของ
จ านวนประชากรท้ังประเทศ ในขณะท่ีอัตราการเกิดลดลงเหลือ 3.5% (ธนาคารไทยพาณิชย์, 2562) 
นักท่องเท่ียวจีนเดินทางไปท่องเท่ียวเชิงสุขภาพยังประเทศต่าง ๆ ท่ัวโลก มีจ านวนกว่า 630,000-
650,000 ราย เป็นกลุ่มเป้าหมายท่ีมีคุณภาพ มีก าลังซื้อสูงและต้องการแสวงหาประสบการณ์         
ด้วยการท่องเท่ียวด้วยตัวเอง ต้องการเดินทางท่องเท่ียวเชิงสุขภาพและรับการรักษาสุขภาพมากขึ้น        
ส่วนใหญ่เดินทางมายังประเทศไทยเพื่อเข้ามารับการรักษาหรือขอค าแนะน าเกี่ยวกับภาวะมีบุตรยาก 
และเน้นการดูแลด้านความงาม นอกจากนี้บริการทางการแพทย์ อาทิ ทันตกรรม (Dental) การดูแล
ผิวพรรณ เวชศาสตร์ชะลอวัย (Anti-Aging) หรือแม้แต่การดูแลสุขภาพเชิงบ าบัดต่าง ๆ (Wellness) 
เช่น ตรวจสุขภาพ การฟื้นฟูหรือพักฟื้นสุขภาพร่างกายในกลุ่มผู้สูงอายุ ก็ได้รับความนิยมเพิ่มขึ้น
เช่นกัน และน่าจะเป็นโอกาสเติบโตด้วย (ศูนย์ข้อมูล & ข่าวสืบสวนเพื่อสิทธิพลเมือง, 2561) 
 

2.2 การท่องเที่ยวเชิงสุขภาพของประเทศไทย 
 

 
ภาพที่ 2.4 การท่องเท่ียวเชิงสุขภาพ (2) 

 
ประเทศไทยเป็นประเทศท่ีมีประวัติศาสตร์ยาวนาน มีประเพณีและวัฒนธรรมเป็น          

ของตนเอง การเดินทางสะดวก มีส่ิงแวดล้อมท่ีสวยงาม แปลกใหม่ มีความอบอุ่นและเป็นมิตร รวมท้ังการ     
มีหัวใจบริการ มีการแพทย์ทางเลือกท่ีหลากหลาย เช่น การนวดแผนไทยมีช่ือเสียงและมีลักษณะเฉพาะตน 
มีสมุนไพรท่ีใช้เป็นอาหารและเป็นผลิตภัณฑ์ในการดูแลสุขภาพ ตลอดจนมีสปาบริการเชิงสุขภาพระดับ 
High-End มีช่ือเสียงและสร้างมูลค่าเพิ่มสูงในไทย มี Destination spa และ Day spa หลายแห่งท่ีมีช่ือเสียง 
ติดอันดับโลกและได้รับความนิยมจากนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติ 
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ภาพที่ 2.5 จุดหมายปลายทางการท่องเท่ียวเชิงสุขภาพ 

ท่ีมา: บีแอลทีแบงกอก (2561) 
 

จากการจัดอัน ดับของ The International Healthcare Research Center (IHRC) 
อุตสาหกรรมการท่องเท่ียวเชิงสุขภาพของไทยอยู่อันดับ 6 ของโลก ท่ีนักท่องเท่ียวสนใจ (ดังภาพท่ี 2.5)
เนื่องมาจากปัจจัยต่าง ๆ เช่น (1) แหล่งท่องเท่ียวทางธรรมชาติและวัฒนธรรมท่ีหลากหลาย ค่าใช้จ่าย
ด้านการท่องเท่ียวไม่สูง มีสายการบินท่ีครอบคลุมการเดินทาง และมีความรวดเร็วด้านการติดต่อ
ประสานงาน (2) สถานพยาบาล บุคลากร และการให้บริการมีมาตรฐานได้รับการยอมรับจากนานา
ประเทศ และ (3) อัตราค่าบริการไม่สูงนักหากเทียบกับคุณภาพ  

เมื่อการท่องเท่ียวเชิงสุขภาพมีการเติบโตอย่างต่อเนื่องจึงท าให้ รัฐบาลได้ก าหนด
ยุทธศาสตร์การพัฒนาไทยให้เป็นศูนย์กลางสุขภาพนานาชาติ 10 ปี (พ.ศ. 2559-2568) และมุ่งสู่ศูนย์กลาง
การท่องเท่ียวเชิงสุขภาพ (Medical & Wellness) นั้น รัฐบาลมีการส่งเสริมในธุรกิจต่าง ๆ อาทิ ธุรกิจ
บริการรักษาพยาบาล ธุรกิจส่งเสริมสุขภาพ ธุรกิจผลิตภัณฑ์สุขภาพและสมุนไพรไทย เป็นต้น นอกจากนี้
รัฐบาลยังมีการพัฒนาในด้านต่าง ๆ ดังนี้ (1) เพิ่มขีดความสามารถในการจัดบริการสุขภาพ (2) พัฒนา
บุคลากรทางการแพทย์เพื่อมุ่งสู่ความเป็นเลิศทางวิชาการทุกระดับ (3) การพัฒนาวิสาหกิจชุมชน/
ผู้ประกอบการรายย่อยรองรับการท่องเท่ียวเชิ งสุขภาพ และ (4) การส่งเสริมการตลาดและ                 
การประชาสัมพันธ์ นอกจากนี้การพัฒนาบริการท่องเท่ียวเชิงสุขภาพของชุมชนให้สามารถเช่ือมโยงกับ
แหล่งท่องเท่ียวหลักของจังหวัด และการเน้นการต่อยอดภูมิปัญญาท้องถิ่นควบคู่กับการสร้างมูลค่าเพิ่ม          
การพัฒนาเมืองท่องเท่ียวเชิงสุขภาพ โดยมีการบริการและโครงสร้างพื้นฐานท่ีครบวงจร อาจพัฒนาร่วมกับ
การท่องเท่ียวในมิติอื่น เช่น การท่องเท่ียวแบบ Long stay การท่องเท่ียวเชิงนิเวศ เป็นต้น การส่งเสริม
และสนับสนุนภาคเอกชนในการสร้างแหล่งท่องเท่ียวเชิงสุขภาพ เช่น การสร้างศูนย์สมุนไพรเพื่อ           
การท่องเท่ียว รวมถึงการสร้างเส้นทางท่องเท่ียวเชิงสุขภาพระดับจังหวัดและภูมิภาคท่ีผนวกกับกิจกรรม
ท่องเท่ียวอื่นเพื่อเพิ่มมูลค่า เป็นต้น  
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โดยข้อมูลจาก Global Wellness Institute (GWI) พบว่า ไทยมีรายรับจากการท่องเท่ียว    
แบบ Wellness tourism เติบโตต่อเนื่องราว 7% ต่อปี ในช่วงปี 2013-2015 หรือคิดเป็นมูลค่าตลาดสูง
ถึงราว 3.2 แสนล้านบาท สูงเป็นอันดับท่ี 13 ของโลกและเป็นอันดับ 4 ในทวีปเอเชียรองจากจีน ญี่ปุ่น 
และอินเดีย และเป็นสัดส่วน 3% ของ GDP โดยรายรับกว่า 90% ของไทยมาจากธุรกิจด้านความงามและ
การชะลอวัย ธุรกิจการแพทย์เชิงป้องกัน ธุรกิจการท่องเท่ียวเชิงกีฬาและการผจญภัย เป็นต้น ในขณะท่ี
ธุรกิจสปามีสัดส่วนรายรับ 10% (เอสเอ็มอีไทยแลนด์คลับ, 2561) ซึ่งใน ปี 2560 ท่ีผ่านมามีนักท่องเท่ียว
ท่ีเดินทางเข้ามาท่องเท่ียวในไทยกว่า 33.5 ล้านคน สร้างรายได้กว่า 1.78 ล้านล้านบาท ซึ่งเกินกว่า 50% 
เป็นนักท่องเท่ียวเชิงสุขภาพมีจ านวนกว่า 17 ล้านคนจากข้อมูลของ Global Wellness Institute (GWI) 
และ Euro monitor International กล่าวว่า การท่องเท่ียวเชิงสุขภาพ (Wellness tourism) ยังมีโอกาส
สร้างมูลค่าเพิ่มให้กับเศรษฐกิจไทยได้อีกมาก นอกเหนือจากเป็นธุรกิจบริการรักษาพยาบาลโดยตรงแล้ว 
ยังสร้างรายได้ให้กับธุรกิจบริการด้านอื่น ๆ รวมถึงอุตสาหกรรมต่อเนื่องด้วย อาทิ ธุรกิจยาธุรกิจอุปกรณ์
เครื่องมือทางการแพทย์ ธุรกิจท่องเท่ียว โรงแรม ร้านอาหาร ฯลฯ ซึ่งก่อให้เกิดการสร้างอาชีพกระจาย
รายได้ และการจ้างงานในสาขาวิชาชีพต่าง ๆ 

 
ตอนที่ 3 แนวคิดเก่ียวกับการตลาดยุค 1.0-4.0  
 

3.1 การตลาด  
การตลาด ถือเป็นส่ิงจ าเป็นและมีความส าคัญอย่างยิ่งในการท าธุรกิจทุกประเภท       

ธุรกิจจะประสบความส าเร็จได้นั้นขึ้นอยู่กับการด าเนินการตลาดท่ีมีประสิทธิภาพ เพื่อบรรลุเป้าหมาย
ท่ีต้ังไว้เงื่อนไขท่ีจะท าให้การตลาดประสบความส าเร็จก็คือ การติดตามให้เท่าทันการเปล่ียนแปลง    
ต่าง ๆ และการปรับกลยุทธ์ให้สอดคล้องกับสภาพการณ์ในขณะนั้น ในส่วนของปัจจัยทางภาวะ
เศรษฐกิจรวมท้ังข้อจ ากัดทางกฎหมาย ตลอดจนการเปล่ียนแปลงทางด้านวัฒนธรรม เทคโนโลยี 
สังคมเหล่านี้ นั้นก็อาจจะส่งผลให้เกิดความล้มเหลวทางการตลาดได้เช่นกัน จึงกล่าวได้ว่า การตลาด
เป็นกิจกรรมหนึ่งขององค์กรท่ีมีความส าคัญมากกิจกรรมหนึ่งนั่นเอง 

“การตลาด” (Market) หมายถึง สถานท่ี พบปะของผู้ซื้อและผู้ขายท้ังภายในและ
ต่างประเทศ ท่ีมีความต้องการ (Needs) มีความจ าเป็น (Wants) และมีอ านาจการซื้อผลิตภัณฑ์ 
(Demand) (Lamb, Hair, Mc Danmiel, 2000, p.212) ซึ่งตลาดนี้จะวิเคราะห์ความต้องการของ
ลูกค้าและพัฒนาส่วนประสมทางการตลาดเพื่อใช้กับตลาดเป้าหมาย (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 
2546, หน้า 10)  
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ภาพที่ 2.6 ภาพแสดงองค์ประกอบของตลาด 

 
จากภาพท่ี 2.6 แสดงถึง องค์ประกอบของ “ตลาด” ประกอบด้วย กลุ่มบุคคลท่ีมี

ความจ าเป็นความต้องการมีอ านาจซื้อ และมีความพอใจหรือเต็มใจท่ีจะซื้อผลิตภัณฑ์ แต่อย่างไรก็
ตามในการขายผลิตภัณฑ์ ไม่มีผลิตภัณฑ์ใดท่ีออกสู่ตลาดแล้วจะมีลูกค้าซื้อท้ังหมดโดยเร็ว เพราะ
ลูกค้าแต่ละกลุ่มจะมีความแตกต่างกัน ในเรื่องชีวิตความเป็นอยู่สภาพแวดล้อม ดังนั้นในการขาย
ผลิตภัณฑ์ผู้ผลิตจะต้องก าหนดตลาดเป้าหมาย ดังนี้ 

ตลาดเป้าหมาย คือ กลุ่มผู้ซื้อสินค้าท่ีกิจการได้ท าการตัดสินใจเลือกเป็นลูกค้า
เป้าหมายแบ่ง ได้ 5 ประเภทดังนี้ 

ประเภทท่ี 1 ตลาดวัตถุดิบหรือปัจจัยการผลิต (Resource markets) ตลาด
วัตถุดิบเป็น จุดเริ่มต้นใช้พิจารณาโครงสร้างของตลาดยุคใหม่ เมื่อผู้ผลิตด าเนินการจัดหาวัตถุดิบ
แรงงาน ทุนเพื่อ น ามาใช้ในกระบวนการผลิตสินค้าและบริการ  

ประเภทท่ี 2 ตลาดผู้ผลิต (Resource markets) หรือตลาดธุรกิจ (Business 
markets) เป็น ตลาดท่ีซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อไปด าเนินงานภายในกิจการ หรือซื้อไปเพื่อการผลิตเป็นสินค้า
ส าเร็จรูป  

ประเภทท่ี 3 ตลาดผู้บริโภค (Consumer markets) เป็นตลาดท่ีประกอบด้วย
จ านวนผู้ซื้อท่ีซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อบ าบัดความต้องการของตนเองหรือครัวเรือน  

ประเภทท่ี 4 ตลาดคนกลาง (Intermediary markets) เป็นตลาดท่ีซื้อผลิตภัณฑ์
เพื่อการขายต่อ หรือการให้เช่า โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อแสวงหาก าไรได้แก่ คนกลาง ประเภทผู้ค้าส่ง 
ผู้ค้าปลีก ตัวแทน นายหน้า เป็นต้น  

ประเภทท่ี 5 ตลาดรัฐบาล (Government markets) เป็นตลาดท่ีท าการซื้อ
ผลิตภัณฑ์ไปเพื่อ ใช้ในการด าเนินงานภายในหน่วยงานของรัฐหรือบริการสาธารณะ 
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จากท่ีกล่าวมาข้างต้น สรุปได้ว่า  การตลาดจะต้องมีการแลกเปล่ียน คือ ต้องมีผู้ซื้อ
และผู้ขาย ก่อนท่ีจะเกิดกิจกรรมการซื้อขายกันนั้นจะต้องมีกิจกรรมด้านการตลาดอื่น ๆ เข้าช่วย เช่น 
กิจกรรมเกี่ยวกับการวางแผน การก าหนดราคา การส่งเสริมและจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ การเสนอ
ผลิตภัณฑ์การบริการ และการเสนอความคิดท่ีมีคุณค่าแก่ตลาดเป้าหมายเพื่อสนองความพึงพอใจของ
ผู้บริโภคและบรรลุวัตถุประสงค์ขององค์การธุรกิจ 

 
3.2 วิวัฒนาการด้านการตลาดยุค 1.0-4.0 
     3.2.1 จุดเร่ิมต้นของ “การตลาด” 

 
ภาพที่ 2.7 ยุคก่อนการตลาด 

ท่ีมา: ปิยะชาติ อัศรภักดี (2562, หน้า 6) 
 

การตลาด เป็นส่วนหนึ่งของสาขาวิชาเศรษฐศาสตร์ท่ีเกี่ยวข้องกับอุปสงค์
และอุปทาน คนส่วนใหญ่ในยุคนั้นประกอบอาชีพเกษตรกรรมในการด ารงชีวิต ผลผลิตท่ีเหลือจาก    
การบริโภคจะถูกน ามาแลกเปล่ียนกับส่ิงท่ีตนต้องการ ซึ่งนั้นเป็นจุดเริ่มต้นของ ระบบการแลกเปล่ียน
สินค้า (Barter system) ต่อมาเมื่อผลผลิตทางการเกษตรมีจ านวนมากกว่าการแลกเปล่ียนเพื่อ       
การบริโภค รูปแบบการแลกเปล่ียนจึงถูกพัฒนาเข้าสู่ระบบการซื้อขาย (Selling) โดยผู้ซื้อหรือท่ี
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เรียกว่า ผู้บริโภค (Consumers) และผู้ผลิต (Producers) ในช่วงเวลาดังกล่าวผู้ผลิตท าหน้าท่ีเป็น
ผู้ขาย (Sellers) ด้วยตนเอง มีเงิน (Money) เป็นตัวกลางในการแลกเปล่ียน การซื้อขายส่วนใหญ่
ยังคงมีวัตถุประสงค์หลักเพื่อให้ได้มาซึ่งของ (Goods) ท่ีตอบสนองความต้องการในชีวิตขั้นพื้นฐาน 
(ปัจจัย 4 ได้แก่ อาหาร เครื่องนุ่มห่ม ยารักษาโรค ท่ีอยู่อาศัย) ตลาด (Market) ในยุคเริ่มต้นจึง
ครอบคลุมการซื้อขายแลกเปล่ียนส่ิงของกันภายในชุมชนของตนเองและสังคมขนาดเล็ก 

 

 

 
ภาพที่ 2.8 ยุคการตลาด 1.0  

ท่ีมา: ปิยะชาติ อัศรภักดี (2562, หน้า 8) 
 

ต่อมามีผู้บริโภคท่ีต้องการสินค้าจ านวนมาก และผู้ผลิต (ผู้ขาย) ก็ต้องการ
ขายสินค้าปริมาณมากขึ้น ส่งผลให่สังคมเข้าสู่สังคมเริ่มต้นอุตสาหกรรม (Industrialization) โดยมุ่งเน้น
ไปท่ีการผลิตสินค้า (Products) ท่ีตอบสนองความต้องการพื้นฐานในปริมาณท่ีมากขึ้น ยุคเริ่มต้น
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อุตสาหกรรมยังให้ความส าคัญกับการพัฒนาระบบขนส่งเพื่อสนับสนุนการกระจายสินค้าให้ครอบคลุม
พื้นท่ีท่ีกว้างขึ้น 

ในยุคดังกล่าว ผู้บริโภคไม่มีเรียกร้องอะไรมากไปกว่าความสามารถใน        
การเข้าถึง (Accessibility) สินค้าท่ีจ าเป็นต่อการด ารงชีวิต (ซึ่งก่อนหน้าท่ีการเข้าถึงมีอยู่อย่างจ ากัด) 
พวกเขาตัดสินใจซื้อโดยพิจารณาประโยชน์พื้นฐานท่ีได้จากสินค้าโดยตรง เท่ียบกับราคา (Price) ท่ีพวก
เขาต้องจ่าย ดังนั้น ผู้ผลิตทีมีก าลังการผลิตสูงกว่า และมีต้นทุนในการผลิตท่ีต่ ากว่า ย่อมท าราคาขายได้
ดีกว่า และครอบครองตลาดส่วนใหญ่ การแข่งขันที่เกิดข้ึนในยุคเริ่มต้นอุตสาหกรรมเป็นท่ีมาของการน า 
เทคนิคการตลาด (Marketing techniques) มาใช้ เพื่อให้ผู้ผลิตสามารถผลิตสินค้าได้ตรงตามความ
ต้องการของผู้บริโภคส่วนใหญ่และในราคาท่ีพวกเขาพร้อมจะจ่าย  

ถึงแม้ว่า ลักษณะของสินค้าท่ีผลิตออกมาในยุคดังกล่าวจะยังไม่มีความ
หลากหลายและอยู่ภายใต้การผลิตของผู้ผลิตเพียงไม่กี่ราย แต่เมื่อสินค้าเหล่านั้นถูกน าออกสู่ตลาดโดย
ผู้ขายหลายราย (ผู้ขายกับผู้ผลิตเริ่มแยกจากกันอย่างเห็นได้ชัดเจน) ผู้ขายจ าเป็นท่ีจะต้องน าเทคนิค
การตลาดบางอย่างมาใช้เพื่อช่วยให้ผู้บริโภคจ าและแยกแยะผู้ขายแต่ละรายออกจากกันได้ เบื้องต้นผู้ขาย
ต้ังช่ือ (Naming) สินค้าให้ความเฉพาะเจาะจง โดยท่ัวไปมักเป็นช่ือเดียวกับช่ือของผู้ขายเองเพื่อให้     
จดจ าง่าย ในขณะท่ีผู้ขายบางรายท าตราสัญลักษณ์ (Symbol) เพื่อสร้างการจดจ าในมิติของภาพ ท าให้
ผู้บริโภครับรู้และเข้าถึงสินค้าได้ง่าย เทคนิคดังกล่าวนับเป็นจุดเริ่มต้นท่ีท าให้โลกได้ได้รู้จักกับค าว่า      
แบรนด์ (Brand) โดยแบรนด์มีบทบาทส าคัญในการเป็นตัวบ่งช้ี (Brand as an identifier) ท่ีผู้บริโภค        
ใช้เช่ือมโยงสินค้าเข้ากับผู้ขายแต่ละราย   
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3.2.2 การตลาดยุค 1.0 
 

 

 
ภาพที่ 2.9 ยุคการตลาด 1.0 

ท่ีมา: ปิยะชาติ อัศรภักดี (2562, หน้า 10) 
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หลังจากนั้นไม่นาน ผู้ขายยังคงต้องการผลิตสินค้าให้ได้มากขึ้น เนื่องจาก
สินค้านั้น ๆ ยังเป็นท่ีต้ัองการของผู้บริโภคจ านวนมาก อีกท้ังการผลิตสินค้าจ านวนมากยังช่วยให้ต้นทุน
การผลิตต่อช้ินต่ าลง (ท าให้ความสามารถในการแข่งขันด้านราคาสูงขึ้น) ปัจจัยดังกล่าว เป็นตัวกระตุ้นให้
ภาคอุตสาหกรรมมีวิวัฒนาการอย่างก้าวกระโดด จนเป็นท่ีมาของยุค ปฏิวัติอุตสาหกรรม (Industrial 
revolution) หรือ ยุคการตลาด 1.0 ในยุคดังกล่าวผู้ผลิต ได้น าเครื่องจักรและเทคโนโลยีอันทันสมัยเข้า
มาใช้เพื่อเพิ่มก าลังและประสิทธิภาพการผลิต เทคโนโลยียังมีบทบาทในการน าระบบขนส่งและกระจาย
สินค้า ซึ่งเรียกได้ว่า ครอบคลุมการบริหารจัดการตลอดห่วงโซ่อุปทาน (Supply chain) ท าให้ผู้ผลิต
สามารถผลิตสินค้าได้จ านวนมาก ผู้ขายมีสินค้าเพียงพอต่อความต้องการของผู้บริโภคอุตสาหกรรมการ
ผลิตจึงกลายเป็นปัจจัยหลักในการด าเนินธุรกิจท่ีได้รับความสนใจในยุคนั้น  

จุดเด่นในยุคปฏิวัติอุตสาหกรรม คือ ความส าเร็จในการผลิตสินค้าจ านวน    
ท่ีมากพอต่อความต้องการของผู้บริโภคในระดับมวลชน (Mass) และยังสามารถลดต้นทุนต่อช้ินให้ต่ าลง
อย่างมีนัยส าคัญ เมื่อจ านวนสินค้าเข้าสู่ตลาดมากขึ้นการแข่งขันในการขายสินค้าจึงสูงขึ้นอย่างหลีกเล่ียง
ไม่ได้ ผู้ขายต้องพัฒนาวิธีสนับสนุนการขายใหม่  ๆ จากเดิมท่ีใช้เทคนิคการตลาด (Product/Prince)        
สู่การวางแผนกลยุทธ์การตลาด (Strategic marketing) ท่ีเป็นระบบ ท้ังนี้จึงท าให้ผู้ขายเพิ่มความสามารถ
ในการแข่งขันโดยเพิ่มกลยุทธ์การตลาดท่ีเรียกว่า 4Ps เข้ามาช่วยก าหนดแนทางในการออกแบบการผลิต 
และการขายสินค้าให้มีความเหมาะสมกับส่ิงท่ีผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้ความส าคัญ อันประกอบไปด้วย 
 

ภาพที่ 2.10 กลยุทธ์การตลาด 4Ps 
ท่ีมา: ปิยะชาติ อัศรภักดี (2562, หน้า 12) 

 
แนวคิดของหลัก 4Ps เกิดจากมุมมองของผู้ขาย ท่ี ต้องการสร้าง          

ความได้เปรียบในการแข่งขัน เมื่อสินค้าส่วนใหญ่ในตลาดมีคุณลักษณะคล้ายคลึงกันและมีจ านวนมาก 
ผู้ขายจ าเป็นในการออกแบบและปรับปรุงคุณสมบัติบางอย่างของสินค้าเพื่อความแตกต่าง ดังนั้น        
ส่ิงท่ีสามารถบ่งบอกถึงความแตกต่างได้เป็นดันดับต่อมา คือ ราคาสินค้า ผู้ขานพยายามท าให้ต้นทุน
สินค้าของตัวเองต่ าลง เพื่อให้สามารถขายได้ในราคาท่ีถูกกว่าผู้ขายรายอื่น แน่นอนว่าผู้บริโภคย่อม
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เลือกซื้อสินค้าท่ีมีคุณสมบัติเหมือนกัน (หรือใกล้เคียง) ในราคาท่ีถูกกว่า หรือเลือกซื้อสินค้าท่ีมี
คุณสมบัติตรงตามท่ีต้องการถึงแม้ว่าราคาจะสูงกว่า 

นอกจากนี้ ต าแหน่ ง ท่ี ต้ั งในการขายสิน ค้าก็ เป็นปั จ จัยส าคัญ ใน            
การตัดสินใจซื้อ หากผู้ขายเลือกหรือได้สิทธิ์การขายในท าเลท่ีมีผู้บริโภคสัญจรหรืออยู่อาศัยเป็น
จ านวนมาก โอกาสในการขายสินค้าก็จะเพิ่มสูงขึ้น เพราะผู้บริโภคมีโอกาสสัมผัสกับสินค้าง่ายข้ึน และ
ท้ายท่ีสุดเพื่อสร้างความแตกต่างให้ชัดเจน ผู้ขายจึงเริ่มน ากลยุทธ์การส่งเสริมการขายมาใช้เพื่อเชิญ
ชวนให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อของตนเอง เช่น การลดราคา การแจกของแถม การซื้อ 1 แถม 1 เป็นต้น 
เพื่อท่ีจะออกแบบ 4Ps ให้สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภค ผู้ขายจ าเป็นต้องศึกษาถึงความ
ต้องการของผู้บริโภคผ่าน การท าการวิจัยการตลาด (Market research) เพื่อใช้เป็นข้อมูลอ้างอิง
ส าคัญในการออกแบบกลยุทธ์ ยุคการตลาด 1.0 นับเป็นช่วงท่ีต้องโฟกัสกับการขายสินค้ามากกว่า       
ท่ีจะแข่งขันในส่วนของความสามารถในการผลิตสินค้า ในช่วงยุคการตลาด 1.0 เริ่มมีการกล่าวถึง     
ค าว่า แบรนด์ (Brand) กันมากขึ้น เป็นยุคท่ีผู้ขายให้ความส าคัญกับการเช่ือมโยงคุณสมบัติของสินค้า 
(Product Features) และ ความต้องการของตลาดเข้าด้วยกัน แบรนด์จึงถูกยกระดับจากการเป็น     
ตัวบ่งช้ีท่ีจะช่วยแยกท่ีมาของสินค้าสู่การเป็นเครื่องหมายการค้า (Trademark) ท่ีแสดงถึงคุณภาพ
ของสินค้าและข้อเสนอทางการตลาด (4Ps) ท่ีผู้ขายมอบให้กับผู้บริโภค เมื่อผู้บริโภคได้สัมผัสกับ        
แบรนด์ก็สามารถเช่ือมโยงมาตรฐานสินค้าได้ ว่ามาจากใครหรือท่ีไหนก็ตาม แบรนด์จึงเป็นตัวกลางท่ี
ช่วยเพิ่มความมั่นใจให้กับผู้บริโภคทุกครั้งท่ีมีการซื้อสินค้า การขายสินค้าท่ีเป็นแบรนด์จะท าได้ง่าย มี
ประสิทธิภาพสูง และครอบคลุมพื้นท่ีท่ีหลากหลายมากขึ้น  

การสร้างแบรนด์ให้ประสบความส าเร็จในยุคการตลาด 1.0 ได้รับอิทธิพล
มาจากการส่ือสารด้วยวิธี การโฆษณา และประชาสัมพันธ์ การส่ือสานในรูปแบบดังกล่าวแตกต่างจาก
ในอดีตตรงท่ีเน้นการส่ือสารเชิงรับ (สินค้าขายตัวเอง ผู้บริโภควิ่งเข้าหา) สู่การส่ือสารเชิงรุก (ผู้ขาย       
วิ่งเข้าหาผู้บริโภค เพื่อเสนอสินค้า) โดยอาศัยส่ือกลาง (Medias) ท่ีเข้าถึงในระดับมวลชน ไม่ว่าจะเป็น
การโฆษณาทางโทรทัศน์ สปอตวิทยุ ป้าโฆษณาขนาดใหญ่และส่ิงพิมพ์ต่าง ๆ หรือการจัดกิจกรรม
ทางการตลาด  

ส่ือเหล่านี้เป็นช่องทางในการน าส่งข้อมูลและข้อเสนอกลยุทธ์การตลาด
ไปยังผู้บริโภคขนาดใหญ่ ซึ่งผู้บริโภคมีสถานะเป็นผู้รับสารเป็นหลัก พวกเขาตัดสินใจซื้อสินค้าโดย
อาศัยข้อมูลท่ีได้มาจากขาย ถ้าข้อมูลดังกล่าวสอดคล้องกับความต้องการก็มีแนวโน้มสูงกว่าพวกเขา
จะต้องซื้อสินค้าของแบรนด์รูปแบบความสัมพันธ์ท่ีเกิดขึ้นระหว่างแบรนด์กับผู้บริโภคในยุคการตลาด 
1.0 จึงเป็นเพียงช่ัวคราว โดยมีวัตถุประสงค์หลักเพื่อให้ผู้บริโภคซื้อสินค้าโดยตรง (ดังภาพท่ี 2.11) 
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ภาพที่ 2.11 การส่ือสารทางเดียว 

ท่ีมา: ปิยะชาติ อัศรภักดี (2562, หน้า 14) 
 

3.2.3 การตลาดยุค 2.0  
 

 

 
ภาพที่ 2.12 ยุคการตลาด 2.0 

ท่ีมา: ปิยะชาติ อัศรภักดี (2562, หน้า 15) 
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ปี ค.ศ.1980 โลกเกิดการเปล่ียนแปลงครั้งส าคัญ ด้วยเครื่องมือท่ีช่ือ 
เครือข่ ายอิน เทอร์ เน็ ต  (Internet) และ เทคโน โลยี สารสน เทศ ( Information technology)                
การเปล่ียนแปลงดังกล่าวส่งผลให้จ ากัดด้านการเข้าถึงข้อมูลลดลงอย่างเห็นได้ชัด ต่อมาไม่นาน 
เครือข่ายอินเทอร์เน็ตได้แทรกซึมเข้าสู่สังคมอย่างรวดเร็วจนกลายเป็นปัจจัยท่ีมีอิทธิพลอย่างมาต่อ
การด ารงชีวิตของผู้บริโภค และภาคธุรกิจ ช่วงเวลาดังกล่าวได้น าพาสังคมเข้าสู่ยุคการตลาด 2.0 หรือ
ยุคปฎิวัติสารสนเทศ (Information revolution) ผู้บริโภคในยุคนี้สามารถเข้าถึงข้อมูลและความรู้ได้
ง่ายข้ึน สะดวก เพราะปัจจัยเรื่องระยะทางมีอิทธิพลน้อยลง 

การปฏิวัติสารสนเทศท าให้ผู้บริโภคฉลาดและรอบรู้มากขึ้น ส่งผลให้ให้
ช่องว่างด้านระหว่างผู้บริโภคกับผู้ขายแคบลง ผู้ขายไม่สามารถขายสินค้าบนความไม้รู้ของผู้บริโภคได้
อีกต่อไป การส่ือสารและให้ข้อมูลอย่างเปิดเผยจากผู้ขายจึงกลายเป็นส่ิงส าคัญ โดยมีจุดมุ่งหมาย
เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดความเข้าใขและเต็มใจท่ีจะจ่ายเงินเพื่อซื้อสินค้า (มากกว่าการถูกโฆษณาเชิญชวน) 
กระบวนนี้แสดงให้เห็นว่าอ านาจทางการตลาดในยุคนี้ตกอยู่ในมือของผู้บริโภคมากขึ้นอย่างเห็นได้ชัด 
แทนท่ีจะซื้อสินค้าท่ีมีอยู่ในท้องตลาด ผู้บริโภคเริ่มค้นหา และเรียกร้องสินค้าท่ีตอบสนองความ
ต้องการของพวกเขาได้มากท่ีสุด โดยความต้องการนั้นต้ังอยู่บนพื้นฐานของความรู้และความเข้าใจท่ีมี 
กลยุทธ์การตลาดจึงถูกพัฒนาขึ้นเพื่อตอบสนองต่อความเปล่ียนแปลง ต่อยอดจากยุค การตลาด 1.0 
ท่ีให้ความส าคัญกับสินค้าเป็นศูนย์กลาง (4Ps) สู่กลยุทธ์ท่ีให้ความส าคัญกับผู้บริโภคเป็นศูนย์กลาง
หรือท่ีเรียกว่า 4Cs ซึ่งมีการเปล่ียนแปลงดังภาพท่ี 2.13 

 

 
ภาพที่ 2.13 กลยุทธ์การตลาด (4Cs) 

ท่ีมา: ปิยะชาติ อัศรภักดี (2562, หน้า 15) 
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ตารางที่ 2.1 กลยุทธ์การตลาด (4Cs) 

กลยุทธ์การตลาด (4Cs) รายละเอียด 
Product (สินค้า) > Customer 
(ความต้องการของผู้บริโภค) 

แทนท่ีจะมองหาสินค้าท่ีมีคุณสมบัติท้ัวไป ผู้บริโภคเรียกหา
สินค้าท่ีแตกต่างไปจากเดิม สินค้าดังกล่าวยังต้องสามารถ
ตอบสนองต่อความต้องการใหม่ ๆ ซึ่งก าลังเป็นท่ีนิยมใน
สังคมได้ เช่น ผู้บริโภคไม่ได้ต้องการแค่รองเท้าเพื่อการสวม
ใส่แต่ต้องการรองเท้าท่ีเหมาะส าหรับการเล่นกีฬาโดยเฉพาะ 

Price (ราคา) > Cost  
(ต้นทุนของผู้บริโภค)  

แทนท่ีจะพิจารณาเปรียบเทียบราคาสินค้าเพียงอย่างเดียว 
ผู้บริโภคเริ่มให้ความส าคัญกับค่าใช้จ่าย ท้ังหมดท่ีพวกเขา
ต้อง จ่ายตลอดเส้นทางการซื้ อ  (Path of purchasing) 
เพื่ อให้ได้มาซึ่ งสินค้าตัวอย่าง เช่น สิน ค้าท่ีราคา 100 
ดอลลาร์ แต่ผู้บริโภคต้องจ่ายค่าเดินทางเพื่อไปซื้อมากถึง 
300 ดอลลาร์ ในมุมมองผู้บริโภค พวกเขาจะรู้สึกว่าราคา
สินค้ามีค่าเท่ากับ 400 ดอลลาร์ 

Place (สถานท่ีจัดจ าหน่าย) > 
Convenience (ความสะดวกสบาย)  

แทนท่ีจะไปซื้อสินค้า ณ สถานท่ีจัดจ าหน่าย ผู้บริโภคจะ
เลือกซื้ อ สิน ค้ าจากสถาน ท่ี ห รื อ ช่ อ งท าง ท่ี ให้ ค วาม
สะดวกสบายกับตนเอง ซึ่งในท่ีนี้  หมายถึง ในเรื่องของ
ระยะทาง (เลือกสถานท่ีใกล้) หรือ ตามความเคยชิน เช่น ซื้อ
สิน ค้าจากสถานีรถไฟฟ้าใต้ดิน ขณะกลับบ้าน ซึ่ งเป็น
เส้นทางท่ีต้องผ่านเป็นประจ าอยู่แล้ว 

Promotion (การส่งเสริมการขาย) > 
Communication (การส่ือสาร) 

แทนท่ีจะสนใจโปรโมช่ันลดแลกแจกแถมเพียงอย่างเดียว 
ผู้บริโภคยังให้ความส าคัญกับการส่ือสารข้อมูลท่ีเกี่ยวข้องกับ
คุณสมบัติและภาพลักษณ์ของสินค้า ข้อมูลดังกล่าวจึงต้อง
สามารถเช่ือมโยงเข้ากับเหตุผลและความรู้สึกของผู้บริโภคได้ 
การส่ือสารทางอารมณ์ (Emotional Communication) ได้
กลายมาเป็นตัวแปรใหม่ท่ีจะส่งผลต่อการตัดสินใจของ
ผู้บริโภคมากขึ้น และนับเป็นจุดเริ่มต้นของการส่ือสารท่ี
สามารถพัฒนาไปสู่การสร้างความสัมพันธ์ระหว่างสินค้ากับ
ลูกค้า (Product and customer relationship) ได้ 

ท่ีมา: ปิยะชาติ อัศรภักดี (2562, หน้า 17-18) 
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ผู้บริโภคในยุค การตลาด 2.0 เป็นผู้ก าหนดทิศทางในการด าเนินธุรกิจ     
กลยุทธ์การตลาดท่ีน ามาใช้เพียงเพื่อสนับสนุนการขายสินค้าจึงไม่เพียงพอ แต่ยังต้องน ามาสู่ความ          
พึงพอใจ (Satisfaction) ของผู้บริโภคอีกด้วย ความท้าทายของผู้ขายในยุคนี้คือ การท่ีพวกเขาจะต้อง
รู้จัก เข้าใจ และต้องเข้าถึงความต้องการเชิงลึกของผู้บริโภคโดยอาศัยมุมมองจากทางฝ่ังของผู้บริโภค
อย่างแท้จริง ไม่ใช่แค่อาศัยส่ิงท่ีพวกเขาคิดว่าผู้บริโภคต้องการ  

การท าการตลาดจึงต้องให้ความส าคัญกับการท าความเข้าใจผู้บริโภค      
ไม่เพียงแค่ในระดับความต้องการ แต่เป็นในระดับ การวิจัยเชิงพฤติกรรม (Consumer behaviors)     
เพื่อน าข้อมูลท่ีได้มาวิเคราะห์และประเมินหาเหตุผลรองรับการตัดสินใจของผู้บริโภค ข้อมูลท่ีมี
ประสิทธิภาพจะช่วยสนับสนุนการด าเนินกลยุทธ์การตลาดให้ประสบความส าเร็จภายใต้งบประมาณ    
ท่ีมีจ ากัด  
 

 

 
ภาพที่ 2.14 ยุคการตลาด 2.5 

ท่ีมา: ปิยะชาติ อัศรภักดี (2562, หน้า 19) 
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จากภาพท่ี 2.14 ยุคการตลาด 2.5 พบว่า เป็นยุคการเติบโตและพัฒนา
ของเครือข่ายอินเทอร์เน็ตได้กลายมาเป็นอีกหนึ่งช่องทางท่ีน ามาสู่การด าเนินธุรกิจรูปแบบใหม่ท่ี
เรียกว่า การค้าอิเล็กทรอนิกส์ หรือ อีคอมเมิร์ซ (E-commerce) ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงอินเทอร์เน็ต
ในการค้นหาและเลือกซื้อสินค้าท่ีตนเองต้องการได้จากร้านค้าท่ัวโลก ข้อดีของอีคอมเมิร์ซใน          
ฝ่ังผู้บริโภค คือ การเข้าถึงตลาดท่ีมีสินค้าให้เลือกจ านวนมากจากผู้ขายท่ีมีอยู่ท่ัวโลก อีคอมเมิร์ซ     
ช่วยเพิ่มทางเลือกและโอกาสในการซื้อสินค้าท่ีผู้บริโภคต้องการอย่างแท้จริง ในขณะท่ีผู้ขายเองก็
สามารถลดต้นทุนในการด าเนินด าเนินธุรกิจลงได้อย่างมาก เพราะไม่จ าเป็นต้องมีหน้าร้าน (สามารถ
ขายผ่านหน้าเว็บไซต์ได้) สามารถเปิดขายได้ตลอด 24 ช่ัวโมง 

การเติบโตของอินเทอร์เน็ตท่ีพัฒนามาจนถึงอีคอมเมิร์ซดูเหมือนจะส่งผลดี
ท้ังต่อผู้บริโภคและผู้ขาย แต่ในความเป็นจริงแล้วเมื่อมีคนจ านวนมากเกี่ยวข้องกันในระบบ กลยุทธ์
การตลาดท่ีผู้ขายน ามาใช้เพื่อกระตุ้นให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าก็จะมีความซับซ้อนมากยิ่งขึ้น       
โลกแห่งการส่ือสารข้อมูลท าให้ตลาดมีขนาดใหญ่ขึ้น แต่ก็น ามาซึ่งผู้บริโภคท่ีมีความหลากหลายและ
ความต้องการท่ีแตกต่าง ความต้องการดังกล่าวมีส่วนผสมท้ังในด้านประโยชน์ท่ีได้รับจากสินค้า 
(Functional benefits) และความรู้สึกท่ีได้รับจากสินค้า (Emotional benefits)  

ด้วยเหตุผลดังกล่าว ท าให้ ผู้บริโภคเริ่มให้ความส าคัญกับส่ิงท่ีเรียกว่า 
“คุณค่าของสินค้า (Product values)” มากขึ้น คุณค่าดังกล่าวสามารถเช่ือมโยงกับมุมมอง ความคิด 
ความต้องการ     รวมไปถึงประสบการณ์ของผู้บริโภคในแต่ละกลุ่ม ซึ่งมีลักษณะเฉพาะบางอย่างท่ี
ต่างกัน คุณค่าท่ีตอบสนองลักษณะเฉพาะดังกล่าวนี้ คือ มูลค่าเพิ่ม (market values added) ซึ่งได้
กลายเป็นส่ิงท่ีมีบทบาทส าคัญต่อการแข่งขันในยุคนี้  ดังนั้น เพื่อเพิ่มประสิทธิผลในการด าเนิน         
การธุรกิจ ผู้ขายจ าเป็นต้องระบุบให้ชัดเจนและเฉพาะเจาะจงว่าด้วยการท าตลาดกับผู้บริโภคกลุ่มไหน 
เพื่อท่ีจะผลิตสินค้าให้สอดคล้องกับความต้องการและคุณค่าท่ีกลุ่มผู้บริโภคเหล่านั้นให้ความส าคัญ 
เป้าหมายทางการตลาดจึงเปล่ียนแปลงจากการท าตลาดมวลรวม (Mass marketing) มาสู่การท า
การตลาดเฉพาะส่วน (Segmented market) หรือท่ีนักการตลาดเรียกผู้บริโภคในส่วนท่ีผู้ขายเลือก
ท าตลาดด้วยว่า กลุ่มเป้าหมาย (Targeted group) การจัดแบ่งกลุ่มผู้บริโภคสามารถท าได้โดยอาศัย
กลไก การวิจัยผู้บริโภคเข้ามาช่วยในการแยกแยะและจัดกลุ่ม กลยุทธ์การตลาดท่ีน ามาใช้จึงเป็นการ
ผสมผสานระหว่างกลยุทธ์ (4Cs) และกลยุทธ์ (STP) (Kotler, 1994) ดังภาพท่ี 2.15 
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ภาพที่ 2.15 กลยุทธ์การตลาด (STP) 

 
ตารางที่ 2.2 กลยุทธ์การตลาด (STP) 

กลยุทธก์ารตลาด (STP) รายละเอียด 
S (Segmentation) คือ การแบ่ง กลุ่มผู้บริโภคตามลักษณะเฉพาะท่ีสามารถจัดกลุ่มได้ 

โดยแบ่งตามลักษณะพื้นฐานประชากรศาสตร์ (Demographic) 
ความชอบและรูปแบบการใช้ชีวิต (Psychographic) พฤติกรรม
ผู้ บ ริ โภ ค  (Behavioral) ห รื อ พื้ น ท่ี แ ล ะ ส ภ า พ แ ว ด ล้ อ ม 
(Geographic) เป็นต้น 

T (Targeting) คือ การก าหนดกลุ่มเป้าหมาย โดยการเลือกผู้บริโภคกลุ่มใดกลุ่ม
หน่ึงตามท่ีได้แบ่งไว้ การตัดสินใจเลือกกลุ่มเป้าหมาย อาจ
พิจารณาจากขนาดของกลุ่มเป้าหมาย โอกาสการขยายตัวของ
กลุ่ม โอกาสการสร้างก าไร จ านวนคู่แข่งในการตลาด และ
แนวทางการด าเนินธุรกิจของผู้ขายเป็นส าคัญ 

P (Positioning) คือ การระบุต าแหน่งคุณลักษณะของสินค้าให้สอดคล้องตาม
เง่ือนไข 4Cs และกลุ่มเป้าหมายท่ีเลือกไว้ เพื่อให้ผู้ขายสามารถ
ผลิตสินค้าออกมาให้ตรงตามลักษณะดังกล่าวตลอดจนสามารถ
ด าเนินกิจกรรมทางการตลาดให้สอดคล้องและเช่ือโยงโดยตรงกับ
กลุ่มเป้าหมายได้ 

ท่ีมา: ปิยะชาติ อัศรภักดี (2562, หน้า 21-22) 
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 ท้ังนี้ ยุคการตลาด 2.0 บทบาทของแบรนด์นอกจากจะมีสถานะ
เป็นเครื่องหมายทางการค้าแล้ว แบรนด์ยังเป็นสัญลักษณ์ท่ีเช่ือมโยงผู้บริโภคเข้ากับคุณค่าซึ่งถูกเพิ่ม
เข้ามาให้กับสินค้า ท้ังในส่วนของประโยชน์ใช้สอยและความรู้สึกท่ีเกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภคได้สัมผัสกับ
สินค้า แบรนด์ช่วยให้ผู้บริโภคสามารถเช่ือมโยงได้ว่าสินค้าดังกล่าวถูกพัฒนาให้สอดคล้องกับความ
ต้องการและรสนิยมของพวกเขาในยุคนี้ ดังภาพท่ี 2.16 
 

 
ภาพที่ 2.16 ผู้บริโภคเช่ือมโยงกับแบรนด์แทนท่ีจะเป็นผู้ขาย 

ท่ีมา: ปิยะชาติ อัศรภักดี (2562, หน้า 23) 
 

เมื่อสินค้าถูกออกแบบมาให้สอดคล้องกับความต้องการของกลุ่ม
ผู้บริโภคอย่างเฉพาะเจาะจง การบริหารความสัมพันธ์ จึงเริ่มมีบทบาทส าคัญในการด าเนินธุรกิจ 
รูปแบบการส่ือสารระหว่างแบรนด์และผู้บริโภคกลายเป็นการส่ือสารแบบสองทาง (Two-way-
communication) ด้วยการสนับสนุนทางเทคโนโลยี ไม่ว่าจะเป็นการส่ือสารผ่านเว็บไซต์หรืออีเมล 
ท าให้ผู้บริโภคสามารถแสดงความคิดเห็นและความรู้สึกไปยังแบรนด์ได้มากขึ้น พวกเขามีจุดมุ่งหมาย
เพื่อให้แบรนด์ปรับปรุงสินค้าและบริการตรงตามความต้องการของตนเอง ในขณะท่ีแบรนด์ก็ต้องการ
ส่ือสารกับผู้บริโภคเพื่อท าความเข้าใจและรับรู้ความต้องการท่ีแท้จริงเช่นกัน ดังภาพท่ี 2.17 
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ภาพที่ 2.17 การส่ือสารแบบสองทาง (two-way-communication) 

ท่ีมา: ปิยะชาติ อัศรภักดี (2562, หน้า 23) 
 

จากภาพท่ี 2.17 เห็นว่า ผู้บริโภคสามารถส่ือสารกลับมาท่ีแบรนด์
ได้ให้พวกเขารู้สึกว่าตนเองได้รับการเอาใจใส่ เพราะมีคนรับฟังความคิดเห็น เช่นเดียวกับแบรนด์ท่ี
ต้องการให้บริโภคเกิดความรู้สึกท่ีพิเศษกับตนเอง รูปแบบการส่ือสารดังกล่าวจึงเป็นสถานการณ์ท่ี
ตอบโจทย์ความต้องการของท้ังสองฝ่าย ด้วยเหตุผลข้างต้นท าให้การส่ือสารแบบสองทางเป็นอีกหนึ่ง
ตัวชี้วัดส าคัญท่ีส่งผลกระทบต่อมูลค่าประเมินของแบรนด์ และนับเป็นวิวัฒนาการด้านการส่ือสารท่ีท า
ให้ความสัมพันธ์   ระหว่างแบรนด์กับผู้บริโภคขยับมาใกล้กันมากขึ้น  
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3.2.4 การตลาดยุค 3.0  
 

 

 
ภาพที่ 2.18 ยุคการตลาด 3 

ท่ีมา: ปิยะชาติ อัศรภักดี (2562, หน้า 25) 
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จากการเติบโตอย่างต่อเนื่องของเครือข่ายอินเทอร์เน็ตในช่วง 5 -10 ปี        
ท่ีผ่านมา ผู้บริโภคสามารถติดต่อส่ือสารกันได้อย่างกว้างไกลและครอบคลุมมากขึ้น การปรับเปล่ียน
พฤติกรรมผู้บริโภคส่งผลให้สังคมโดยรวมเข้าสู่รูปแบบการด าเนินชีวิตออนไลน์ (ผู้บริโภคใช้เวลาผ่าน
เครือข่ายอินเทอร์เน็ตมากขึ้น) 

นอกเหนือจากการใช้งานในเชิงข้อมูลและข่าวสาร (ซึ่งโดยท่ัวไปเป็นข้อมูล
จากเว็บไซต์ต่าง ๆ) ผู้บริโภคเริ่มใช้อินเทอร์เน็ตเป็นช่องทางในการแลกเปล่ียนเรื่องราวท่ี เกิดขึ้นใน
ชีวิตประจ าวัน (Lifestyle) กับคนรอบข้าง (เพื่อนและคนท่ีตนเองรู้จัก) ท้ังเรื่องส่วนตัวและการท างาน 
พฤติกรรมดังกล่าวเป็นผลลัพธ์ท่ีเกิดขึ้นจากการพัฒนาของเครี่องมือชนิดใหม่ในโดลออนไลน์ ท่ีเรียก
กันโดยท่ัวไปว่าส่ือสังคมออนไลน์ หรือโซเชียลมีเดีย (Social media) จนน ามาสู่การสร้างเครือข่าย
สังคมออนไลน์หรือโซเชียลเน็ตเวิร์ก (Social network) 

 

  
 

เฟ ซ บุ๊ ก  (facebook) เค รื อ ข่ า ย
สังคมออนไลน์ท่ีใหญ่ท่ีสุดของโลก  

ทวิตเตอร์ (Twitter) เครือข่ายสังคม
อ อ น ไลน์ จ าพ วก ไม โค รบ ล็อ ก 
(Microblog)  ผู้ ใ ช้ ส า ม า ร ถ ส่ ง
ข้อความยาวไม่เกิน 140 ตัวอักษร 
โดยเรียการส่งข้อความชนิดนี้ว่ า 
ทวิต (Tweet)  

 

อิ น สตาแกรม  (Instagram) เป็ น
สังคมออนไลน์การแบ่งปันภาพถ่าย 
และข้อความ ส้ัน  ๆ  ซึ่ ง ผู้ ใช้ งาน
สามารถเลือกติดตามชมรูปภาพ 
ความเคล่ือนไหวการใช้งานของ    
เพื่อน ๆ ท่ีใช้งานแอพพลิเคช่ันหาก
ถูกใจ ชอบรูปภาพไหน สามารถกด 
Like รวมไปถึง Comment รูปภาพ
นั้นได้ 

 

ยูทูบ (YouTube) เครือข่ายสังคม
ออนไลน์ท่ีให้ ผู้ใช้งานสามารถอัพ
โหลดและแลกเปล่ียนคลิปวิดีโอ 

 

กูเกิลพลัส (Google+) เครือข่าย
สังคมออนไลน์ท่ีให้บริการโดยกูเกิ้ล 
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หัวใจของส่ือสังคมออนไลน์ในยุคแรกเกิดขึ้นจากความสามารถในการเช่ือมโยง
ผู้บริโภคเข้าด้วยกันโดยตรง เพื่อท าให้การส่ือสารและแลกเปล่ียนเรื่องราวพฤติกรรมมท่ีท าให้ง่าย สะดวก 
และรวดเร็วส่ือสังคมออนไลน์สามารถตอบสนองการส่ือสารได้ท้ังในรูปแบบบุคคลกับบุคคล (Person to 
person communication) เช่น ผู้บริโภคส่ือสารกับคนรอบข้ างผ่านการพิมพ์สนทนา (Chat และ 
messenger) หรือในรูปแบบของบุคคลกับกลุ่ม (Broadcasting communication) ซึ่ งแตกต่างจาก
รูปแบบการส่ือสารในยุคการตลาด 2.0 ผู้บริโภคจะรับและส่งข้อมูลได้เฉพาะกับภาคธุรกิจหรือหน่วยงาน
ภาครัฐเป็นหลัก (เนื่องจากการสร้างตัวตนในโลกออนไลน์สมัยนั้นมีค่าใช้จ่ายสูง) แต่เมื่อมี ส่ือสังคม
ออนไลน์ก็ท าใหผู้้บริโภคมีอ านวจในการส่ือสารระหว่างผู้บริโภคด้วยกันมากขึ้นอย่างไม่เคยมีมาก่อน 

ส่ือสังคมออนไลน์เปิดโอกาสให้ ผู้บริโภคได้มีส่วนร่วม (Engaging) กับ
ข้อมูลและเรื่องราวท่ีเกิดขึ้นในสังคมในรูปแบบต่าง ๆ เช่น เฟซบุ๊ก (facebook) ท่ีมีปุ่มกดไลค์ (Like) 
ซึ่งใช้แสดงการรับรู้หรือช่ืนชอบ ปุ่มแชร์ (Share) ซึ่งผู้บริโภคใช้แบ่งปันเรื่องราวท่ีตนเองสนใจให้กับ
คนรอบข้าง ปุ่มแสดงความคิดเห็น (Comment) ซึงผู้บริโภคแสดงความคิดเห็นของตนเองในรูปแบบ
ตัวอักษร จากท่ีกล่าวมาสะท้อนให้เห็นว่า อินเทอร์เน็ตและส่ืองสังคมออนไลน์ท าให้โลกอันกว้างใหญ่
แคบลงเหลือเพียงปลายนิ้วสัมผัส ท้ังนี้จากยุคการตลาด 2.0 ท่ีโลกออนไลน์ เป็นช่องทางส าคัญ         
ในการเข้าถึงข้อมูล สู่ยุคการตลาด 3.0 หรือยุคเครือข่ายสังคมออนไลน์ ซึ่งเป็นยุคท่ีเพิ่มความสามารถ
ในการส่ือสารและการเข้าถึงข้อมูลระหว่างบุคคล (Interpersonal communication) มากขึ้น 

เมื่อพฤติกรรมของผู้บริโภคเปล่ียนไปอย่างรวดเร็ว ท าให้นักการตลาดต้องมี
การปรับกระบวนทัพครั้งใหญ่อีกครั้ง เพราะนอกจากแบรนด์จะต้องสามารถน าเสนอสินค้าและบริการ
เพื่อตอบสนองความต้องการของกลุ่มเป้าหมายได้แล้ว แบรนด์ยังต้องอาศัยการตลาดเชิงสร้างสรรค์ 
(Creative marketing) เข้ามาช่วยสร้างความน่าสนใจ เพื่อม าให้สินค้าและแบรนด์มีความแตกต่างและ
โดดเด่นจากคู่แข่งบนความเข้าใจพื้นฐานท่ีว่า เมื่อผู้บริโภคมีอ านาจในการเลือกรับเรื่องราวและข้อมูล 
พวกเขาจะสนใจเฉพาะส่ิงท่ีตนเองต้องการเท่านั้น (จากข้อมูลจ านวนมหาศาลท่ีรายล้อมพวกเขา)  

การอยู่รวมกันในรูปแบบของเครือข่ายสังคมออนไลน์มากขึ้น ท าให้แบรนด์
ปรับโฟกัสจากการให้ความส าคัญเฉพาะกับสินค้ามาสู่การส่ือสารบทบาทของแบรนด์ท่ีเกี่ยวข้องกับความ
เป็นไปได้ของสังคมและผู้บริโภค เพื่อตอบสนองต่อความรู้สึก ความกังวล และความคาดหวังท่ีสังคมมี
ร่วมกัน หรือเรียกว่า การวางแผน กลยุทธ์การตลาดโดยมีสังคมเป็นศูนย์กลาง (Social based strategia 
marketing)  

ในยุคท่ีผู้บริโภคเริ่มมีอ านาจในการต่อรองสูงขึ้น (รวมตัวกันมาขึ้น) ท าให้    
แบรนด์เริ่มสูญเสียอ านาจในการส่ือสารท่ีเข้าถึงผู้บริโภค (ผู้บริโภคให้เวลากับการส่ือสารกันเองและเช่ือ
พวกเดียวกัน) เมื่อพิจารณาในมิติของกลยุทธ์การตลาดพบว่า นอกเหนือจาก 4Cs ซึ่งเป็นพื้นฐานท่ี           



37 

 

แบรนด์ต้องด าเนินการเพื่อความส าเร็จทางธุรกิจแล้ว ยังต้องน าประเด็นความสนใจของสังคมเข้าไปเป็น
ส่วนหนึ่งในการขับเคล่ือนกลยุทธฺการตลาด ได้แก่ 

- P ท่ีมาจาก Politics (การเมือง) 
- P ท่ีมาจาก Poverty (ความยากจน) 
- E ท่ีมาจาก Economy (สภาวะเศรษฐกิจ โครงสร้างราคา) 
- E ท่ีมาจาก Environment (ส่ิงแวดล้อม) 
- Eท่ีมาจาก Education (การศึกษา) 

                     และอื่น ๆ อีกเป็นจ านวนมาก 
 

 
ภาพที่ 2.19 กลยุทธ์การตลาด 3i 

ท่ีมา: ปิยะชาติ อัศรภักดี (2562, หน้า 25) 
 

จากภาพท่ี 2.19 แสดงให้เห็นว่า แบรนด์ท่ีจะด าเนินกลยุทธ์การตลาดได้
ประสบความเร็จในยุคการตลาด 3.0 จะต้องแสดงความใส่ใจต่อความคาดหวังท่ีมากขึ้นเหล่านั้นได้อย่าง
เป็นระบบ โดยคอตเลอร์ให้หลักยึดส าคัญอยู่ 3 องค์ประกอบ ท่ีเรียกว่า 3i ได้แก่ อัตลักษณ์ของแบรนด์ 
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(Brand identity) ซึ่งเกิดขึ้นได้จากการตลาดเชิงสร้างสรรค์ คุณค่าท่ีแท้จริงของแบรนด์  (Brand 
integrity) ซึ่งแบรนด์จะต้องด าเนินการอย่างโปร่งใส่และจริงใจ และภาพลักษณ์ของแบรนด์  (Brand 
image) ซึ่งเป็นส่ิงท่ีปรากฎต่อสายตาผู้บริโภค เนื่องจากสังคมมีความคาดหวังต่อแบรนด์มากขึ้น แบรนด์
จึงต้องพยายามท าให้องค์ประกอบท้ังสามข้อมีบทบาทสนับสนุนซึ่งกันและกัน จะขาดอย่างใดอย่างหนึ่ง
ไม่ได้ จากปัจจัยข้างต้นและกลยุทธ์ที่น ามาใช้ แสดงให้เห็นว่า ยิ่งผู้บริโภคมีอ านาจมากขึ้นเท่าไหร่ ค าว่า
แบรนด์ก็ยิ่งมีความส าคัญต่อจุดยืนและอนาคตของธุรกิจมากเท่านั้น  

 
3.2.5 การตลาดยุค 4.0  

 

 

ภาพที่ 2.20 ยุคการตลาด 4.0 
 

เป็นยุคท่ีเปล่ียนแปลงจากการตลาด 3.0 อย่างมาก เพราะในยุคการตลาด 
3.0 เจ้าของ สินค้าต้องเปิดพื้นท่ีให้ลูกค้าได้มีโอกาสสนทนาแลกเปล่ียนข้อมูลและประสบการณ์กัน 
ปฏิสัมพันธ์กัน (Engagement) บนพื้น ท่ี Social media แต่นักการตลาด 4.0 มองว่าส่ือสังคม
ออนไลน์ (Social media) อาจจะมีข้อจ ากัดตรงท่ีคน บางคนไม่สามารถเข้าถึงส่ือสังคมออนไลน์ 
(Social media) ท่ีเจ้าของตราสินค้าใช้ในการเผยแพร่ข่าวสารเกี่ยวกับตราสินค้าได้ เรื่องราวท่ีพวก
เขาคุยกันก็จะเกี่ยวข้องกับหลาย ๆ เรื่องท่ีอาจจะไม่เกี่ยวกับตราสินค้าของเจ้าของพื้นท่ี และข้อมูลจะ
มาจากผู้บริโภคด้วยกันเองมากกว่ามาจากเจ้าของสินค้า ดังนั้น การตลาด 4.0 จึงเกิดขึ้นเพื่อแก้ปัญหา
ท้ัง 3 ประเด็นดังกล่าว โดยการตลาด 4.0 เป็นยุคการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated marketing) 
โดยการบูรณาการทุกเครื่องมือของการตลาดเข้าหากัน  (1) บูรณาการการตลาดออนไลน์ด้วยการใช้     
ส่ือดิจิทัล และการตลาดแบบออฟไลน์ ด้วยการใช้ส่ือสารมวลชน (2) บูรณาการการตลาดแบบลูกค้า
ติดต่อเข้ามา (Inbound) ด้วยการให้ลูกค้าเข้ามาค้นหา ข้อมูลการตลาดท่ีเจ้าของตราสินค้าสร้างไว้     
บนพื้นท่ีส่ือสังคมออนไลน์ (Social media) และด้วยการตลาดแบบเจ้าของสินค้าติดต่อออกไป 
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(Outbound) ด้วยส่งข่าวสารออกไปหาลูกค้าผ่านส่ือสารมวลชน (3) บูรณาการการท าการตลาด       
ในจังหวะเวลาท่ีเหมาะสมตามยุทธศาสตร์ท่ีวางไว้ (Right time) และการท าการตลาดแบบในจังหวะ
เวลาท่ีลูกค้า ต้องการทันทีทันใดแบบ Real time (4) บูรณาการการตลาดเป็นช่วง ๆ แบบ On-off 
และการตลาดต่อเนื่องตลอดเวลา แบบ Ongoing 

 การตลาด 4.0 จะแบ่งตลาดออกเป็นกลุ่มท่ีเล็กลง (Micro segmentation) 
มองกระบวนการการตัดสินใจของลูกค้าเป็นการเดินทาง (Customer journey) เพื่อแสวงหาส่ิงท่ีสามารถ
ตอบสนองความต้องการและความปรารถนาของพวกเขานักการตลาดต้องให้ความส าคัญกับข้อมูล         
ท่ีเกี่ยวข้องกับสภาพแวดล้อมของธุรกิจ รสนิยมของผู้บริโภค และรายละเอียดอื่น ๆ ของผู้บริโภค          
อย่างลึกซึ้ง (Consumer insights) บูรณาการข้อมูลจากหลายภาคส่วน เป็น Big data ท่ีใช้ในการ
ก าหนดยุทธศาสตร์ทางการตลาดเป็นการตลาดบนรากฐานของการมุ่งเน้นการสร้างคุณค่า ให้แก่          
มวลมนุษยชาติ (People based marketing) เป็นการตลาดท่ีให้ความส าคัญกับความเป็นอัตโนมัติของ
การท างานของสินค้าของการท าธุรกรรมและของการบริการเป็นการตลาดท่ีใช้ช่องทางการกระจายสินค้า
ท่ีหลากหลาย ใช้ช่องทางในการส่ือสารการตลาดท่ีหลากหลาย เป็นการบริหารการใช้ช่องทางต่าง ๆ ท่ีมี
อยู่อย่างมีประสิทธิภาพ (Omni-channel Management) เป็นยุคท่ีความส าเร็จการตลาดต้องอาศัย     
การปฏิสัมพันธ์ของบุคลากรของตราสินค้ากับลูกค้า และการปฏิสัมพันธ์ระหว่างลูกค้ากับลูกค้าท่ีเรียกว่า 
Engagement marketing การตลาด 4.0 มี ลักษณะเป็นการตลาดท่ีผู้บริโภคมีส่วนร่วมในการให้ข้อมูล
เกี่ ยวกับสินค้า (Participate marketing) เพื่ อให้ เกิดความ มั่นใจคุณภาพของสินค้า( Validate 
marketing) ด้วยการสนทนาแลกเปล่ียนข้อมูลและประสบการณ์ระหว่างลูกค้า ด้วยกันเองและกับ
เจ้าหน้าท่ีของตราสินค้า 

การตลาด 4.0 เปล่ียนจากการแบ่งกลุ่มตลาดแล้วเลือกกลุ่มเป้าหมายเป็น
การสร้างชุมชนคนรักตราสินค้าบนพื้นท่ีส่ือสังคมออนไลน์ (Social media) ในยุคการตลาด 4.0 
ผู้บริโภครวมตัวกันเป็นกลุ่มชุมชนเสมือน (Virtual community) ด้วยความสมัครใจ และการเป็น
สมาชิกของชุมชนนั้น พวกเขาสมัครใจท่ีจะได้รับข่าวสารท่ีสมาชิก แลกเปล่ียนกัน สามารถหลบหลีก
จากการต้องพบกับโฆษณาและข่าวประชาสัมพันธ์สินค้าท่ีพวกเขาไม่ต้องการ และการท่ีเจ้าของ       
ตราสินค้าจะเข้าไปร่วมอยู่ในพื้นท่ีบนส่ือสังคมออนไลน์ (Social media) ของชุมชนใด จะต้องได้รับ
การยินยอมจากเจ้าของพื้นท่ีก่อน เพราะเจ้าของพื้นทีอาจจะยืนยัน (Confirm) หรือเพิกเฉย (Ignore) 
ค าขอเป็นเพื่อนได้ของเจ้าของสินค้าได้ การตลาดท่ีเรียกว่า Permission marketing 

การตลาด 4.0 เปล่ียนจากการวางจุดยืนของตราสินค้าเพื่อสร้างความต่าง 
(Positioning) มาเป็นการสร้างความชัดเจนเกี่ยวกับคุณลักษณะของตราสินค้า (Clarification) 
เปล่ียนจากการสร้างตราสินค้า (Brand) มาเป็นการสร้างบุคลิกของสินค้าให้สอดคล้องกับบุคลิกของ
ผู้บริโภค (Character) เปล่ียนจากการสร้างความแตกต่างมาเป็นการส่ือเรื่องราวของแก่นสารความ
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เป็นตราสินค้าหรือการส่ือ Brand DNA เรียกว่า Codification ผู้บริโภคจะแลกเปล่ียนข้อมูลและ
ประสบการณ์เกี่ยวกับตราสินค้าใดสินค้าหนึ่ง โดยท่ีพวกเขาจะเช่ือถือข้อความท่ีเขาได้รับจากเพื่อน
เสมือนท่ีสนทนากันบนพื้นท่ีส่ือสังคมออนไลน์ (Social media) พวกเขาจะได้รับความชัดเจนเกี่ยวกับ
ตราสินค้าจากการสนทนากับสมาชิกของชุมชนเสมือนบนพื้นท่ีส่ือสังคมออนไลน์ (Social media) 
เจ้าของตราสินค้าจะต้องน าเสนอแต่ความจริงเกี่ยวกับตราสินค้าเท่านั้น จะเสนอเรื่องท่ีไม่จริงไม่ได้ 
เพราะบทสนทนาบนพื้นท่ีส่ือสังคมออนไลน์ (Social media) ของผู้บริโภคนั้นจะมีการแบ่งปันข้อมูล
และประสบการณ์ของพวกเขา หากข้อความจากสมาชิกของกลุ่ม แตกต่างไปจากข้อความของเจ้าของ
ตราสินค้าพวกเขาจะเช่ือส่ิงท่ีสมาชิกในชุมชนเสมือนสนทนากันมากกว่าข้อความ ท่ีมาจากเจ้าของ    
ตราสินค้า (เสรี วงษ์มณฑา และชุษณะ เตชคณา, 2560, หน้า 6-7) 

 
การเปลี่ยนแปลงที่ชัดเจนในการขับเคลื่อนเข้าสู่การตลาด 4.0 
Kotler (2016) กล่าว่า การเปล่ียนแปลงในการท าการตลาดว่าส่วนประสม

การตลาดเปล่ียนจาก 4 P (Product, Price, Place, Promotion) มาเป็น 4 C (Co-creation, Currency, 
Communal Activation, Conversation) จาก Product เป็ น Co-creation หมายถึ ง การท่ี ผู้บริ โภค
น าเสนอเรื่องราวของความต้องการ ปัญหา ค่านิยม รสนิยมของพวกเขาให้เจ้าของสินค้าได้รับรู้เพื่อให้น าไป
เป็นข้อมูลพื้นฐานในการพัฒนาสินค้าในลักษณะร่วมกันพัฒนา (Co-creation) จาก Price เป็น Currency 
หมายถึงการปรับราคาตามวาระต่าง ๆ ตามฤดูกาล ตามพฤติกรรมการซื้อราคาสินค้าตามกลุ่มเป้าหมาย 
และตามวิธีการจ่ายเงินของลูกค้า ไม่จ าเป็นต้องเป็นราคามาตรฐาน แต่จะมีการเปล่ียนแปลงไปตามวาระ
เวลาท่ีซื้อ ผู้ซื้อ วิธีการซื้อ และการจ่ายเงิน Place กลายเป็น Communal activation เปล่ียนการกระจาย
สินค้าเป็นความร่วมมือกันส าหรับนักธุรกิจหลายประเภท การจะอ านวยความสะดวกให้แก่ผู้บริโภค        
บางรายมีหน้าร้าน บางรายมีการสต็อกสินค้า มีอุปกรณ์ในการให้บริการ แต่บางรายไม่มีหน้าร้าน ไม่มี     
การสต็อกสินค้า ไม่มีอุปกรณ์ในการให้บริการ แต่สามารถร่วมกับธุรกิจท่ีมีอ านวยความสะดวกในการซื้อ
และการใช้บริการให้แก่ผู้บริโภคได้ และสุดท้ายจะเปล่ียนจาก Promotion เป็น Conversation โดยใช้พื้นท่ี
ส่ือสังคมออนไลน์ (Social media) ให้ผู้บริโภคได้สนทนากับเจ้าของตราสินค้า ได้แลกเปล่ียนข้อมูลและ
ประสบการณ์เกี่ยวกับตราสินค้าระหว่างกัน ได้ร่วมพัฒนาสินค้า ได้ร่วมสร้างสาระเกี่ยวกับตราสินค้าได้
แสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับตราสินค้าการตลาด 4.0 กระบวนการให้บริการแก่ลูกค้าอย่างเดียวไม่เพียงพออีก
ต่อไปแล้วแต่จะต้องมีการกระท าท่ีแสดงความใส่ใจลูกค้า พร้อมท่ีจะร่วมมือกับลูกค้ าให้ ได้รับ              
ความประทับใจท้ังช่วงก่อนซื้อ ขณะซื้อและเมื่อซื้อไปใช้แล้ว เรียกว่า ยุทธศาสตร์ของ Collaborative 
customer care คือ การให้โอกาสลูกค้าได้เสนอแนะแนวทางในการให้บริการ การดูแลเอาใจใส่ลูกค้าเพื่อ
สร้างประสบการณ์ท่ีประทับใจให้ลูกค้า 
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Salacka (2017) ได้สรุปภาพรวมของการตลาด 4.0 ว่า “การตลาด 4.0” 
คือ การตลาดท่ีผนึกการตลาดออนไลน์และออฟไลน์เข้าด้วยกัน มีการปฏิสัมพันธ์ระหว่างบริษัทกับ
ลูกค้า ในยุคของเศรษฐกิจดิจิทัล การปฏิสัมพันธ์กับลูกค้าบนพื้นท่ีดิจิทัลไม่เพียงพอ อันท่ีจริงแล้ว        
ในยุคดิจิทัลจัดสัมผัสออฟไลน์ คือ ความแตกต่างท่ีเข้มแข็ง การตลาด 4.0 ผสมผสานเนื้อหาและลีลา
เข้าด้วยกัน แม้ว่าตราสินค้าจ าเป็นต้องยืดหยุ่นและปรับตัวตามการเปล่ียนแปลงท่ีรวดเร็วของ
เทคโนโลยี คุณลักษณะท่ีจริงแท้กลับมีความส าคัญมากกว่าท่ีเคยเป็นมาก่อน” 

เมื่ อ ผู้บริ โภคมี วิวัฒนาการเป็ น ผู้บริ โภค 4 .0 นั กการตลาดต้องใช้
ความสามารถในการวิเคราะห์ผู้บริโภคและสภาพแวดล้อมทางการตลาดแบบ Analytics 4.0 และใช้
ยุทธศาสตร์ตามแนวทางของการตลาด 4.0 การส่ือสารการตลาดเพื่อการส่งเสริมการตลาด ก็จะต้องมี
การปรับเปล่ียนให้สอดคล้องกับยุทธศาสตร์การตลาด 4.0 และสอดคล้องกับบริบทของประเทศไทย 
4.0 คือต้องเป็นการส่ือสารการตลาดท่ีเป็นนวัตกรรม จากความคิดสร้างสรรค์ และมีการใช้เทคโนโลยี
ท่ีทันสมัย (เสรี วงษ์มณฑา และชุษณะ เตชคณา, 2560, หน้า 8) 

 
การสื่อสารการตลาด 4.0 
Wong (2011, อ้างถึงใน เสรี วงษ์มณฑา และชุษณะ เตชคณา, 2560, 

หน้า 8-9) กล่าวถึง แนวทางการส่ือสารการตลาดในยุคปัจจุบันว่าช่องทางหลักในการเข้าถึงผู้บริโภค 
คือ การใช้เครื่องมือส่ือสารเคล่ือนท่ี (Mobile devices) และส่ือสังคมออนไลน์ (Social media) เป็น
การส่ือสารแบบ ทันทีทันใด (Real time) คือ สามารถให้ข้อมูลแก่ลูกค้าได้ทันทีท่ีลูกค้าต้องการ 
รูปแบบของการสร้ างตราสิน ค้าเป ล่ียน  การสร้างตราสิน ค้า (Brand building) ท่ี เกิดจาก             
การสร้างสรรค์โดยนักการตลาดล้วน ๆ มาเป็นการช่วยกันท านุบ ารุง ตราสินค้า (Brand Curating) 
จากบุคคลท่ีเกี่ยวข้องกับตราสินค้าท่ีหลากหลาย ท้ังเจ้าของ พนักงาน คู่ค้า ตัวแทน จ าหน่าย ผู้มี
อิทธิพลทางความคิด ลูกค้าคนดัง และลูกค้าแฟนพันธุ์แท้ เหมือนกระแสคล่ืนข้อมูลท่ีถูกสร้างสรรค์
โดย บุคคลท่ีมีส่วนเกี่ยวข้องกับตราสินค้าทุกกลุ่ม กระแสข่าวสารเกี่ยวกับตราสินค้าเกิดขึ้ นอย่าง
รวดเร็ว มีผลกระทบเป็นวงกว้าง ดังนั้น การปรับเปล่ียนข่าวสารเกี่ยวกับตราสินค้าต้องเกิดขึ้นทุก ๆ 
วัน เพื่อมีข้อมูลใหม่ท่ีน่าสนใจให้แก่ลูกค้า ด้วยการเช่ือมโยงถึงกันและการเดินทางเคล่ือนท่ีท่ีมีมากขึ้น 
ในยุคการตลาดดิจิทัลท าให้ผู้บริโภคยุคนี้มีเวลาจ ากัดในการพิจารณาและตรวจสอบแบรนด์ต่าง ๆ จาก
ช่องทางการส่ือสารท้ังออฟไลน์และออนไลน์ยังท าให้ได้รับข้อมูลมากเกินไปในทุกเรื่อง จึงท าให้
เส้นทางผู้บริโภคเปล่ียนไปจากเดิมในโลกท่ีมีการเช่ือมโยงถึงกัน รูปแบบของการส่ือสารการตลาดจึง
เปล่ียนจาก AIDA (Attention, Interest, Desire และ Action คือ การท าให้ลูกค้าหันมามอง สร้าง
ความสนใจ สร้างความอยากได้ และตัดสินใจซื้อ) เป็น 5A ดังภาพท่ี 2.21  
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ภาพที่ 2.21 5A’s กับกลยุทธ์ใหม่ในยุคการตลาด 4.0 

 
1. รับรู้ (Aware) 
    ลูกค้าจะได้สัมผัสกับแบรนด์ผ่านค าพูด, การโฆษณา, โซเชียลมีเดีย, 

ประสบการณ์ท่ีผ่านมา และส่ืออื่น ๆ ท่ีช่วยให้ลูกค้าทราบเกี่ยวกับการมีอยู่ของแบรนด์ 
2. ดึงดูดใจ (Appeal) 
    ลูกค้าจะถูกย้ายจากช่วงของการรับรู้ถึงผลิตภัณฑ์ไปยังช่วงท่ีต้องการ

ทราบข้อมูลเพิ่มเติมเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ ในช่วงนี้แบรนด์ควรมุ่งเน้นท่ีการขยายการรับรู้ระยะส้ันท่ีสร้าง
ขึ้นในระยะแรก โดยมุ่งเน้นท่ีการท าให้แบรนด์น่าสนใจยิ่งขึ้นด้วยการท าให้เกิดเหตุการณ์วินาที “ว้าว 
– Wow” ท่ีจะช่วยให้กระตุ้นความอยากรู้มากขึ้น 

3. สอบถาม (Ask) 
   หลังจากเรียนรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ลูกค้าท่ีอยากรู้อยากเห็นจะพยายาม

รวบรวมข้อมูลเพิ่มเติมและความคิดเห็นเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ ลูกค้าอาจติดต่อเพื่อน ครอบครัว อาจเข้า
หาแบรนด์โดยตรงผ่านส่ือออฟไลน์หรือช่องทางสังคมออนไลน์ ฟอรั่ม และแพลตฟอร์มอื่น ๆ เพื่อ
ค้นหาข้อมูลเพิ่มเติมเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการ ดังนั้น โดยท่ัวไปแล้วลูกค้าจะรวบรวมข้อมูลให้มาก
ท่ีสุดเท่าท่ีจะท าได้เพื่อตัดสินใจขั้นสุดท้าย ในช่วงนี้แบรนด์ควรช่วยลูกค้าผ่านกลยุทธ์ออฟไลน์และ
ออนไลน์เพื่อให้ข้อมูลท่ีลูกค้าต้องการเพื่อช่วยในการตัดสินใจขั้นสุดท้าย โดยให้มุ่งเน้นการสร้าง        
การเข้าถึงของพวกเขาในทุกแพลตฟอร์มท่ีลูกค้าอาจเข้ามาเยี่ยมชมเพื่อขอความช่วยเหลือ แล้ว
พยายามโน้มน้าวให้พวกเขาด าเนินการ 
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4. ลงมือท า (Act) 
   ลูกค้ามีความมั่นใจกับข้อมูลท่ีรวบรวมได้และจะตัดสินใจด าเนินการ      

ซึ่งหมายถึง การซื้อ แต่ในช่วงนี้แบรนด์ควรจะท าให้แน่ใจว่าการด าเนินการจะไม่จบลงแค่การซื้อ      
ควรสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าด้วยการสร้างความประทับใจในประสบการณ์และน่าจดจ าให้กับลูกค้า 

5. สนับสนุน (Advocate) 
    ลูกค้าจะได้สร้างความภักดีต่อแบรนด์เพราะประสบการณ์ในเชิงบวก

และน่าจดจ า ซึ่งจะส่งผลให้เกิดการซื้อซ้ าและในท่ีสุดจะเป็นผู้สนับสนุน ในช่วงนี้แบรนด์จะยังคงมี
ความสัมพันธ์ที่ดีกับผู้สนับสนุน พวกเขาจะพยายามรักษาคุณภาพของการบริการหรือผลิตภัณฑ์และ
มุ่งเน้นท่ีการมอบประสบการณ์ท่ีดีกว่าในทุก ๆ ครั้งการซื้อ 

ในยุคการส่ือสารการตลาด 4.0 การโฆษณาแบบ Banner ads ใน Web 
site ต่าง ๆ นั้น ได้ผลน้อยกว่าการ โฆษณาใน Google และส่ือสังคมออนไลน์ (Social media) 
นอกจากนั้นข้อความท่ีลูกค้าด้วยกันเองน าเสนอในส่ือ สังคมออนไลน์ (Social media) เช่น  Blog, 
Twitter, Facebook และ Instagram ได้รับความสนใจมากกว่า และได้รับความน่าเช่ือถือสูงกว่า
โฆษณาของเจ้าของสินค้า ดังนั้นส่ือสังคมออนไลน์ (Social media) จึงไม่ใช่เป็นเพียงช่องทางของการ
ส่ือสาร แต่เป็นช่องทางของความน่าเช่ือถือด้วยการ โฆษณาใน Facebook ก าลังเติบโตขึ้นเรื่อยๆ 
เพราะ Facebook มีข้อมูลเกี่ยวกับสมาชิกเป็นอย่างดีว่าพวกเขาเป็นใคร สนใจเรื่องอะไร ส่วนใหญ่
พูดเรื่องอะไร ติดตามเรื่องอะไร ดังนั้น การโฆษณาบนพื้นท่ี Facebook สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย          
ได้เจาะจงกว่า นอกจากนั้นแล้วการส่ือสารบนพื้นท่ี Facebook นั้นสามารถน าเสนอได้หลากหลาย
รูปแบบ ท้ังโฆษณา วิดีโอคลิป (Website) ภาพนิ่ง เสียงพูด เสียงดนตรี ตลอดจนการถ่ายทอดสดแบบ 
Real time ในรูปแบบของ Facebook life ท้ังหมดนี้ใช้งบประมาณต่ ากว่าการผลิตสปอตโฆษณา    
มาก และค่าใช้จ่ายในการเผยแพร่ก็ต่ ากว่ามาก 

การส่ือสารการตลาด 4.0 ต้องใช้การบูรณาการท้ังออนไลน์และออฟไลน์ 
บางครั้งก็เริ่มต้นด้วยออนไลน์และมีการขยายต่อในออฟไลน์ เมื่อส่ือมวลชนสนใจเรื่องราวท่ีเจ้าของสินค้า
น าเสนอออนไลน์บนพื้นท่ีส่ือสังคมออนไลน์ (Social media) แล้วน าไปขยายผ่านส่ือสารมวลชนใน
บางครั้งการส่ือสารออฟไลน์ ท้ังในส่ือสารมวลชน และการจัดกิจกรรม ก็จะมีการการบันทึกภาพนิ่ง วิดีโอ 
หรือเสียงดนตรีและค าพูดไปเผยแพร่ต่อในพื้นท่ีส่ือสังคมออนไลน์  (Social media YouTube และ 
Google เป็นการบูรณาการการส่ือสารการตลาดท้ังออนไลน์และออฟไลน์ให้เสริมพลังซึ่งกันและกัน   

การส่ือสารการตลาด 4.0 บางครั้งลูกค้าก็ติดต่อเข้ามาให้ข้อมูล (Inbound 
communication) บางครั้งเจ้าของตราสินค้าก็ส่งข่าวสารเกี่ยวกับตราสินค้าและกิจกรรมการตลาด
ออกไป (Outbound communication) แต่บางครั้งเจ้าของสินค้าก็สร้างข้อความไว้ใน Web site บ้าง 
บนพื้นท่ีส่ือสังคมออนไลน์ Social media บ้าง ใน Search engine อย่าง YouTube และ Google ให้
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ผู้บริโภคเข้ามาตามหาเองด้วยความสนใจว่าส่ิงท่ี เจ้าของตราสินค้าได้ผลิตช้ินงานเพื่อการส่ือสาร
การตลาดไว้นั้นตอบโจทย์พวกเขาได้ ให้ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าและ บริการท่ีเขาต้องการได้ การเผยแพร่ท่ี
อยู่ของ Web site แบบ WWW การให้ LineID และการใช้ QR Code เป็นการกระตุ้นปรากฏการณ์ของ
การส่ือสารท่ีลูกค้าเข้ามาตามหาข้อมูลเองแบบ Inbound และยังมีค าถามและบทสนทนาอื่น ๆ ท่ีเป็น
ประโยชน์ส าหรับเจ้าของสินค้าท่ีจะน ามาใช้เป็นข้อมูลในการพัฒนาสินค้าและบริการ 

กุญแจสู่ความส าเร็จของการด าเนินธุรกิจ 4.0 คือ ความสามารถใน         
การน าเทคโนโลยีและข้อมูลมหาศาลทีมีอยู่มาแปรเปล่ียนเป็นความเข้าใจลูกค้าอย่างลึกซึ้ง ท้ัง       
ความต้องการความปรารถนา รูปแบบในการด าเนินชีวิต ค่านิยม รสนิยม กระแสแฟช่ัน และ
กระบวนการในการตัดสินใจ เรียกว่า Consumer Lifestyle & Journey Intelligence นอกจาก
ข้อมูลในการเสนอขายสินค้าแล้ว ยังใช้ข้อมูลท่ีมีอยู่สร้างความสัมพันธ์กับผู้บริโภคในระดับบุคคล ผ่าน
รูปแบบของการท าตลาดแบบ Mass customization marketing นักธุรกิจ 4.0 ต้องด าเนินธุรกิจ
แบบมุ่ งมั่นสร้างคุณค่าให้ ผู้บริโภค (Value–based business) ท่ีขับเคล่ือนด้วยนวัตกรรมและ
ความคิดสร้างสรรค์ และความสามารถในการประยุกต์ใช้เทคโนโลยี” 
 
ตอนที่ 4 แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
 

พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer behavior) หมายถึงเป็นการกระท าท่ีมนุษย์แสดงออกโดย     
ไม่รู้ตัว การแสดงออกหรือการกระท าโดยธรรมชาติของมนุษย์สามารถส่งอิทธิพลทางการตลาดได้ 
(Foxall & Sigurdsson, 2013) กลุ่มบุคคลหรือครัวเรือน ซึ่งซื้อหรือต้องการสินค้าหรือบริการเพื่อ        
การบริโภคส่วนตัว พฤติกรรมผู้บริโภค ตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าและบริการต่าง ๆ เพื่อให้ได้รับความพอใจ
สูงสุดจากงบประมาณท่ีมีอยู่อย่างจ ากัด หรือ การกระท าหรือการแสดงออกของมนุษย์ซึ่งเกิดจาก        
ส่ิงกระตุ้นภายใน เช่น ความคิด ทัศนคติ และค่านิยม นอกจากนี้การแสดงออกนั้น ๆ อาจมาจากการ
กระทบของปัจจัยภายนอก เช่น วัฒนธรรม และ สังคม (นันทา ศรีจรัส, 2551) หรือ หรือพฤติกรรม     
การผู้บริโภค หมายถึง พฤติกรรมการซื้อ การใช้ การประเมิน และการก าจัดสินค้าและบริการ ของ
ผู้บริโภคขั้นสุดท้าย ท่ีซื้อสินค่าและบริการไปเพื่อตอบสนองความต้องการของตนเอง หรือเพื่อกินหรือใช้
ภายในครัวเรือน ผู้บริโภคทุกคนท่ีซื้อสินค้าและบริการไปเพื่อวัตถุประสงค์เช่นว่านี้รวมกันเรียกว่าตลาด
ผู้บริโภค ผู้บริโภคท่ัวโลกนั้นมีความแตกต่างกันในลักษณะด้านประชากรศาสตร์อยู่หลายประเด็น เช่น       
ในเรื่องของอายุรายได้ระดับการศึกษาศาสนาวัฒนธรรม ประเพณีค่านิยม และรสนิยม เป็นต้น 
พฤติกรรมการกินการใช้การซื้อ และความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภคต่อผลิตภัณฑ์จึงแตกต่างกันออกไป      
ท าให้มีการซื้อการบริโภคสินค้าและบริการหลาย ๆ ชนิดท่ีแตกต่างกัน นอกจากลักษณะประชากร
ดังกล่าวแล้ว ยังมีปัจจัยอื่น ๆ อีกท่ีท าให้มีการบริโภคแตกต่างกัน (กมลภพ ทิพย์ปาละ, 2555) 
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Kotler (1997, p. 105) ได้วิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคว่า เป็นการค้นหาหรือวิจัยท่ี
เกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเพื่อทราบถึงลักษณะความต้องการและพฤติกรรมการซื้อและ
การใช้ของผู้บริโภค ผลท่ีได้จะช่วยให้สามารถจัดกลยุทธ์ การตลาด ท่ีสามารถตอบสนองความ         
พึงพอใจของผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม นอกจากนั้นปณิศา มีจินดา และศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2554, 
หน้า 59) ก ล่าวว่า การวิ เคราะห์พฤติกรรมผู้บริ โภค (Analysis consumer behavior)  เป็น         
การค้นหาหรือศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมการช้ือและการใช้ผู้บริโภคเพื่อทราบถึงลักษณะความต้องการ 
และพฤติกรรมช้ือ และการใช้ของผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม 

ค าถามท่ีใช้เพื่อหาลักษณะพฤติกรรม คือ 6 w และ 1 H ซึ่งประกอบด้วย Who What 
When Where and How เพื่อค้นหาค าตอบ 7 ประการ ซึ่งประกอบด้วย ลักษณะกลุ่มเป้าหมาย      
ส่ิงท่ีผู้บริโภคต้องการช้ือ วัตถุประสงค์ในการช้ือ บทบาทของกลุ่มต่าง ๆ โอกาสในการช้ือ ช่องทาง
หรือแหล่ง ขั้นตอนในการตัดสินใจช้ือ ดังนี้คือ 

1. ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย เพื่อใหท้ราบถึงลักษณะของกลุ่มเป้าหมาย  
2. ผู้บริโภคซื้ออะไร เพื่อใหท้ราบถึงความต้องการของผู้บริโภค  
3. ท าไมผู้บริโภคจึงซื้อ เพื่อใหท้ราบถึงวัตถุประสงค์ในการซื้อ  
4. ใครมีส่วนร่วมในการตัดสินใจ เพื่อให้ทราบถึงบทบาทของกลุ่มท่ีมีอิทธิพลหรือมีส่วน

ร่วมในการตัดสอนใจซื้อ  
5. ผู้บริโภคซื้ออย่างไร เพื่อใหท้ราบถึงขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ  
6. ผู้บริโภคซื้อเมื่อใด เพื่อใหท้ราบโอกาสการซื้อ  
7. ผู้บริโภคซื้อท่ีไหน เพื่อให้ทราบถึงโครงการสร้างช่องทางท่ีผู้บริโภคจะไปซื้อใน

ช่องทางการจัดจ าหน่าย  
พฤติกรรมผู้บริโภคมีลักษณะเป็นกระบวนการ ท่ีต้องใช้เวลาและความพยายาม ปัจจัย

ภายในและภายนอกเป็นส่ิงท่ีมีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค ท่ีศิริวรรณ เสรีรัตน์และ
คณะ (2543, หน้า 85-86) ได้อธิบายว่า ประกอบด้วย 5 ขั้นตอน คือ 

1. การตระหนักถึงความต้องการ กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภคจะเริ่มขึ้นเมื่อบุคคล
รู้สึกถึงความต้องการ ซึ่งอาจเป็นความต้องการท่ีเกิดขึ้นภายใน เช่น ความหิว หรืออาจเป็นความ
ต้องการท่ีเกิดจากส่ิงกระตุ้นภายนอก ท่ีมากระตุ้นให้ตระหนักถึงความต้องการ 

2. การค้นหาข้อมูล เมื่อบุคคลได้ตระหนักถึงความต้องการ ก็จะค้นหาวิธีการท่ีจะท าให้
ความต้องการดังกล่าวได้รับความพอใจ อาจกระท าขึ้นโดยสัญชาตญาณอย่างรวดเร็ว หรืออาจต้องมี
การใช้ความพยายามและการวิเคราะห์ข้อมูล การท่ีบุคคลจะมีการค้นหาข้อมูลมากน้อยเพียงใด ขึ้นอยู่
กับปัจจัยหลายประการ คือจ านวนของข้อมูลท่ีจะหาได้ ความพอใจท่ีได้รับจากการค้นหาข้อมูล และ
ผลท่ีเกิดขึ้นในภายหลังหากไม่ได้มีการค้นหาข้อมูล 
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3. การประเมินผลทางเลือก หลังจากขั้นตอนของการค้นหาข้อมูลแล้ว ผู้บริโภคจะท า
การประเมินผลทางเลือกท่ีเป็นไปได้ ก่อนท าการตัดสินใจ โดยต้องก าหนดเกณฑ์การพิจารณาส าหรับ
การประเมินผล ซึ่งเป็นเรื่องของเหตุผลท่ีมองเห็น  

4. การซื้อ หลังจากพิจารณาอย่างคลอบคลุม จะถึงขั้นท่ีต้องตัดสินใจว่าจะซื้อหรือไม่      
ถ้าการประเมินผลทางเลือกเป็นท่ีพอใจ การซื้อก็จะเกิดขึ้น 

5. การประเมินผลหลังการซื้อ เมื่อมีการซื้อและใช้สินค้าแล้ว การประเมินผลท่ีได้รับ    
จากการซื้อและใช้สินค้าก็จะเกิดขึ้น  

จากแนวคิดดังกล่าว การท่ีผู้บริโภคจะตัดสินใจบริโภคสินค้า ขึ้นอยู่กับปัจจัยหลายอย่าง เช่น 
ปัจจัยส่วนบุคคล ปัจจัยทางสังคม ปัจจัยทางด้านจิตวิทยา ปัจจัยทางด้านวัฒนธรรม และก่อน        
การตัดสินใจซื้อ ผู้บริโภคมีกระบวนการตัดสินใจซื้อ 5 ขั้นตอน คือ การรับรู้ปัญหาการค้นหาข้อมูล 
การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ  

Kotler, Philip (1997) ได้กล่าวถึงปัจจัยท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคของผู้บริโภค ซึ่งมี 4 
ประการได้แก่ ปัจจัยด้านวัฒนธรรม ปัจจัยด้านสังคม ปัจจัยส่วนบุคคล และปัจจัยด้านจิตวิยา คือ  

ปัจจัยด้านวัฒนธรรม เป็นสัญลักษณ์และส่ิงท่ีมนุษย์สร้างขึ้น โดยเป็นท่ียอมรับจากรุ่น
หนึ่งไปสู่อีกรุ่นหนึ่ง โดยเป็นตัวก าหนดและควบคุมพฤติกรรมของมนุษย์ในสังคมหนึ่งค่านิยมใน
วัฒนธรรมจะก าหนดลักษณะของสังคม และก าหนดความแตกต่างของสังคมหนึ่งจากสังคมอื่น 
วัฒนธรรมเป็นส่ิงก าหนดความต้องการและพฤติกรรมของบุคคล  

 การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค จ าเป็นต้องศึกษาถึงค่านิยมในวัฒนธรรม ซึ่งหมายถึง
ความรู้สึกนึกคิดของบุคคลในสังคมประกอบด้วย ค่านิยมท่ีมีต่อสังคม ค่านิยมท่ีมีต่อสังคมอื่น ค่านิยม
ท่ีมีต่อองค์การ ค่านิยมต่อธรรมชาติ และค่านิยมต่อมวลมนุษยชาติ เพื่อน าไปก าหนดกลยุทธ์การตลาด
ให้สอดคล้องกับค่านิยมในวัฒนธรรม ดังนี้ 

 วัฒนธรรมพื้นฐาน เป็นลักษณะพื้นฐานของบุคคลในสังคม เช่นลักษณะนิสัยของ     
คนไทย ซึ่งเกิดจากการหล่อหลอมพฤติกรรมของสังคม ท าให้มีลักษณะพฤติกรรมท่ีคล้ายคลึงกัน 

 วัฒนธรรมกลุ่มย่อย หมายถึงวัฒนธรรมของแต่ละกลุ่มท่ีมีลักษณะเฉพาะและ
แตกต่างกันซึ่งมีอยู่ภายในสังคมขนาดใหญ่และสลับซับซ้อน เกิดจากพื้นฐานทางภูมิศาสตร์และ
ลักษณะพื้นฐานของมนุษย์ ลักษณะวัฒนธรรมย่อย ท่ีเป็นปัจจัยส าคัญในการบริหารจัดการสินค้าและ
บริการ ท่ีประกอบด้วย กลุ่มเช้ือชาติ กลุ่มศาสนา กลุ่มสีผิว พื้นท่ีทางภูมิศาสตร์ กลุ่มอาชีพ กลุ่มย่อย
ด้านอายุและกลุ่มย่อยทางเพศ  

 ช้ันของสังคม ประกอบด้วยบุคคลภายในช้ันสังคมเดียวกันมีแนวโน้มจะประพฤติ
เหมือนกัน และบริโภคคล้ายคลึงกัน บุคคลจะถูกจัดล าดับตามต าแหน่งท่ียอมรับในสังคมนั้น ช้ันของ
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สังคมแบ่งตามอาชีพ รายได้ฐานะตระกูล ต าแหน่งหน้าท่ี หรือบุคลิกลักษณะ ช้ันสังคมเป็นล าดับ
ขั้นตอนท่ีต่อเนื่อง และบุคคลสามารถเปล่ียนช้ันของสังคมได้  

ปัจจัยด้านสังคม เป็นปัจจัยท่ีเกี่ยวข้องในชีวิตประจ าวัน และมีอิทธิพลต่อพฤติกรรม       
การซื้อ ลักษณะทางสังคม ประกอบด้วยกลุ่มอ้างอิง ครอบครัว บทบาท และสถานะของผู้ซื้อ               
ดังรายละเอียดคือ 

 กลุ่มอ้างอิง จะมีอิทธิพลต่อบุคคลในกลุ่ม ทางด้านการเลือกพฤติกรรมและ          
การด ารงชีวิต รวมท้ังทัศนคติ และแนวความคิดของบุคคล เนื่องจากบุคคลต้องการให้เป็นท่ียอมรับใน
กลุ่ม จึงต้องปฏิบัติตาม และยอมรับความคิดเห็นต่างจากกลุ่มอิทธิพลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคใน
กลุ่มอ้างอิงแบ่งออกเป็น 2 ระดับ คือกลุ่มปฐมภูมิ และกลุ่มทุติยภูมิ 

 ครอบครัว บุคคลในครอบครัว ถือว่ามีอิทธิพลมากท่ีสุดต่อทัศนคติ ความคิดเห็นและ
ค่านิยมของบุคคล ส่ิงเหล่านี้มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อของครอบครัว การขายสินค้าอุปโภคจะต้อง
ค านึงถึงลักษณะการบริโภคของครอบครัว ซึ่งจะมีลักษะแตกต่างกัน 
 องค์กร และสถาบัน บุคคลจะมีบทบาทและสถานะท่ีแตกต่างกันในแต่ละกลุ่ม 
จ าเป็นจะต้องวิเคราะห์ว่า ใครมีบทบาทเป็นผู้คิดริเริ่ม ผู้ตัดสินใจซื้อ ผู้มีอิทธิพล ผู้ซื้อ และผู้ใช้ 

ปัจจัยส่วนบุคคล การตัดสินใจของผู้ซื้อ ได้รับอิทธิพลจากลักษณะส่วนบุคคลของคน
ทางด้าน อายุ ขั้นตอนวัฏจักรชีวิตครอบครัว อาชีพ โอกาสทางเศรษฐกิจ การศึกษา รูปแบบการ
ด ารงชีวิต บุคลิกภาพ และแนวความคิดส่วนบุคคล ดังนี้ 

อายุ อายุท่ีแตกต่างกันจะมีความต้องการผลิตภัณฑ์ต่างกัน  
วงจรชีวิตครอบครัว เป็นขั้นตอนการด ารงชีวิตของบุคคลในลักษณะของการมี

ครอบครัว การด ารงชีวิตในแต่ละขั้นตอนเป็นส่ิงท่ีมีอิทธิพลต่อความต้องการ ทัศนคติและค่านิยมของ
บุคคลท าให้เกิดความต้องการในผลิตภัณฑ์และพฤติกรรมการซื้อท่ีแตกต่างกัน วัฏจักรชีวิตครอบครัว
ประกอบด้วยขั้นตอน แต่ละขั้นตอนจะมีลักษณะการบริโภคแตกต่างกันท่ีแตกต่างกัน  

โอกาสทางเศรษฐกิจ หรือ รายได้ ของบุคคลจะกระทบต่อสินค้าและบริการท่ีเขา
ตัดสินใจซื้อ โอกาสเหล่านี้ประกอบด้วย รายได้ การออมทรัพย์ อ านาจการซื้อและทัศนคติเกี่ยวกับ
การจ่ายเงิน  

การศึกษา ผู้ท่ีมีการศึกษาสูงมีแนวโน้มจะบริโภคผลิตภัณฑ์มีคุณภาพดีมากกว่าผู้ท่ีมี
การศึกษาต่ า 

ค่านิยมหรือคุณค่า และรูปแบบการด ารงชีวิต ค่านิยมหรือคุณค่า หมายถึงความนิยม
ในส่ิงของหรือบุคคล หรือความคิดในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง หมายถึงอัตราส่วนของผลประโยชน์ท่ีรับรู้ต่อ
ราคาสินค้า ส่วนรูปแบบการด าเนินชีวิต หมายถึง รูปแบบของการด ารงชีวิตในโลกมนุษย์ โดย
แสดงออกในรูปกิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็น  
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ปัจจัยทางจิตวิทยา ท่ีศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2541, หน้า 138-144) ได้อธิบายไว้
ว่า การเลือกซื้อของบุคคล ได้รับอิทธิพลจากปัจจัยด้านจิตวิทยา ซึ่งถือว่าเป็นปัจจัยภายในตัวผู้บริโภค 
ท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อและการใช้สินค้าปัจจัยภายในประกอบด้วย การจูงใจ การรับรู้         
การเรียนรู้ ความเช่ือถือ ทัศนคติ บุคลิกภาพ และแนวความคิดของตนเอง ไว้ดังนี้  

การจูงใจ หมายถึง พลังส่ิงกระตุ้น ท่ีอยู่ภายในตัวบุคคล ซึ่งกระตุ้นให้บุคคลปฏิบัติ 
การจูงใจเกิดภายในตัวบุคคล แต่อาจจะถูกกระทบจากปัจจัยภายนอก เช่น วัฒนธรรม ช้ันทางสังคม 
หรือส่ิงกระตุ้นท่ีนักการตลาดใช้เครื่องมือการตลาดเพื่อกระตุ้นให้เกิดความต้องการ 

การรับรู้ เป็นกระบวนการซึ่งแต่ละบุคคลได้รับการเลือกสรร จัดระเบียบและ
ตีความหมายข้อมูล เพื่อสร้างภาพท่ีมีความหมาย กระบวนการความเข้าใจ ของบุคคลท่ีมีต่อโลกท่ีเขา
อาศัยอยู่ การรับรู้จะแสดงถึงความรู้สึกจากประสาทสัมผัสท้ัง 5 ได้แก่ การได้เห็น ได้กล่ิน ได้ยิน        
ได้รสชาติ และได้รู้สึก ขั้นตอนการรับรู้มี 4 ขั้นตอน คือ การเปิดรับข้อมูลท่ีได้เลือกสรร การต้ังใจรับ
ข้อมูลท่ีได้เลือกสรร ความเข้าใจในข้อมูลท่ีได้เลือกสรร และการเก็บรักษาข้อมูลท่ีได้เลือกสรร  

การเรียนรู้ หมายถึง การเปล่ียนแปลงพฤติกรรม และความโน้มเอียงของพฤติกรรม         
จากประสบการณ์ท่ีผ่านมา การเรียนรู้เกิดจากอิทธิพลหลายอย่าง เช่น ทัศนคติ ความเช่ือถือ และ
ประสบการณ์ในอดีต จะมีอิทธิพลท่ีท าให้เกิดการเรียนรู้ได้ต้องมีคุณค่าในสายตาลูกค้า  

ความเช่ือ เป็นความคิดท่ีบุคคลยึดถือเกี่ยวกับส่ิงใดส่ิงหนึ่ง ซึ่งเป็นผลมาจากประสบการณ์    
ในอดีต ท่ีส่งผลต่อความเช่ือนั้น  

ทัศนคติของผู้บริโภคกับการตัดสินใจซื้อสินค้าจะมีความสัมพันธ์กัน สามารถสร้างทัศนคติ
ของผู้บริโภคให้สอดคล้องกับสินค้าและบริการ และพิจารณาว่าทัศนคติของผู้บริโภค โดยยึดหลัก
องค์ประกอบของการเกิดทัศนคติ ซึ่งมี 3 ส่วน คือ ส่วนของความเข้าใจ ส่วนของความรู้สึก และ        
ส่วนของพฤติกรรมแนวโน้มของการกระท าท่ีเกิดจากทัศนคติท่ีมีต่อผลผลิตท่ีต้องการบริโภค 

บุคลิกภาพ หมายถึง ลักษณะด้านจิตวิทยา ท่ีแตกต่างกันของบุคคล ซึ่ งน าไป สู่               
การตอบสนองต่อส่ิงแวดล้อมท่ีมีแนวโน้มเหมือนเดิม 

แนวคิดของตนเอง หมายถึง ความรู้สึกนึกคิดท่ีบุคคลมีต่อตนเอง หรือความคิดท่ีบุคคลคิดว่า 
สังคม มีความคิดเห็นต่อตน มี 4 กรณี คือ แนวคิดของตนเองท่ีแท้จริง แนวคิดของตนเองในอุดมคติ 
แนวคิดของตนเองท่ีต้องการให้บุคคลอื่น มองตนเองท่ีแท้จริง และแนวคิดของตนเองท่ีต้องการให้
บุคคลอื่นคิดเกี่ยวกับตนเองในอุดมคติ  
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ตอนที่ 5 แนวคิดเก่ียวกับการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายนอกโดยทั่วไป (PEST Analysis) และ              
การวิเคราะห ์(SWOT Analysis)       
 

5.1 การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายนอกโดยทั่วไป (PEST Analysis) 
การวิเคราะห์ PEST Analysis เป็นการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายนอกเชิงธุรกิจของ

บริษัทหรือองค์กร ซึ่งเป็นปัจจัยภายนอกท่ีไม่สามารถควบคุมได้ การวิเคราะห์นี้ท าให้สามารถท าความ
เข้าใจว่าตลาดก าลังเติบโตหรือก าลังหดตัว ต าแหน่งธุรกิจ ความเป็นไปได้ในการขยายธุรกิจ รวมท้ัง
ทิศทางในทางธุรกิจเป็นอย่างไร โดยสามารถแบ่งปัจจัยทางสภาพแวดล้อมภายนอก 6 ปัจจัย ดังภาพท่ี 
2.17  

 

 
ภาพที่ 2.22 การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายนอกโดยท่ัวไป (PEST Analysis) 

 
ปัจจัยท่ี 1 ปัจจัยด้านการเมือง (Political factor) เป็นปัจจัยท่ีเปล่ียนแปลงไปตามสภาพ

ของรัฐและนโยบายของรัฐ ซึ่งครอบคลุมในเรื่องของการแทรกแซงของนโยบายรัฐท่ีมีผลต่อธุรกิจ ไม่ว่าจะ
เป็นการซื้อขาย การเก็บภาษี การควบคุมการค้า กฎหมายแรงงาน ย่อมเป็นปัจจัยท่ีควรค านึงเสมอ และ
ความมั่นคงทางการเมืองก็ยังเป็นปัจจัยท่ีหลีกเล่ียงไม่ได้ท่ีจะก าหนดว่าธุรกิจจะส าเร็จหรือล้มเหลว 
นอกเหนือจากนี้แล้วกฎเกณฑ์และกฎหมายของประเทศก็สามารถส่งผลกระทบต่อการท างานของบริษัท
หรือองค์กรได้อีกด้วย (Miller, Vandome & McBrewster, 2011; SammutBonnici & Galea, 2015 
และวิทวัส รุ่งเรืองผล, 2555) 
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ปัจจัยท่ี 2 ปัจจัยด้านเศรษฐกิจ (Economic factor) เป็นปัจจัยท่ีเกี่ยวข้องกับสภาวะทาง
เศรษฐกิจของประเทศหรือขององค์กรหรือบริษัท ก่อให้เกิดผลกระทบท่ีมีต่อระบบเศรษฐกิจในวงกว้าง และ
ส่งผลต่อความสามารถในการหาก าไรและการดึงดูดผู้บริโภคโดยรวม รวมไปถึงสภาวะทางเศรษฐกิจของพื้นท่ี
โดยรอบ การเปล่ียนแปลงแนวโน้มทางเศรษฐกิจ การผันผวนของค่า GPD ของประเทศ อัตราการแลกเปล่ียน 
ความสามารถในการกระจายสินค้าและการเข้าถึงสินค้าของผู้บริโภค ซึ่งปัจจัยทางด้านนี้มีการเกิดขึ้นและ
เปล่ียนแปลงอยู่ เรื่อย ๆ ดังนั้นองค์กรหรือบริษัทต้องมีการรับมือจากผลกระทบของปัจจัยนี้ ด้วย 
(Rothaermel, 2017; Sammut-Bonnici & Galea, 2015 และปณิศา มีจินดา และศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2554) 

ปัจจัยท่ี 3 ปัจจัยด้านสังคม (Social factor) เป็นปัจจัยทางสังคม วัฒนธรรม และประชากร 
ซึ่งปัจจัยด้านนี้จะเป็นตัวก าหนดค่านิยม ความเช่ือ และการใช้ชีวิตประจ าวันท่ีมีผลต่อการเลือกซื้อสินค้า
หรือบริการของผู้บริโภค นักการตลาดจึงต้องพิจารณาถึงค่านิยมในวัฒนธรรมของกลุ่ มและ               
การเปล่ียนแปลงของวัฒนธรรม เพราะไม่ใช่แค่เป็นปัจจัยท่ีมีการเปล่ียนแปลงอย่างต่อเนื่อง แต่ยังมี     
ความแตกต่างกันออกไปขึ้นอยู่กับกลุ่มของสังคมอีกด้วย รวมท้ังยังต้องศึกษาและท าความเข้าใจ
วัฒนธรรมและสังคม โดยเฉพาะวัฒนธรรมและสังคมของตลาดเป้าหมาย (Ho, 2014; Rothaermel, 
2017 และฉัตยาพร เสมอใจ, 2557) 

ปัจจัยท่ี 4 ปัจจัยเกี่ยวกับด้านเทคโนโลยี (Technological factor) เป็นปัจจัยทางเทคโนโลยีท่ี
มีความส าคัญในการสร้างความได้เปรียบหรือเสียเปรียบทางการแข่งขัน และน ามาใช้เพื่อสร้างกระบวนการ
และผลิตภัณฑ์ท่ีแปลกใหม่ รวมถึงกิจกรรมท่ีเกี่ยวข้องกับเทคโนโลยี โครงสร้างพื้นฐานทางเทคโนโลยี และ
แรงกระตุ้นทางเทคโนโลยี นอกจากนี้ยังเป็นปัจจัยส าคัญในการขับเคล่ือนความเป็นโลกาภิวัฒน์ การ
เปล่ียนแปลงทางเทคโนโลยีนี้สร้างท้ังโอกาสและอุปสรรคต่อองค์กรหรือธุรกิจดังนั้นองค์กรหรือบริษัทจึง
ควรให้ความส าคัญในการคิดกลยุทธ์ทางการตลาดใหม่  ๆ เพื่ อสร้างความได้เปรียบทางการค้า 
(Rothaermel, 2017; พิบูล ทีปะปาล และธนวัฒน์ ทีปะปาล, 2559 และเอกชัย บุญยาทิษฐาน, 2553) 

ปัจจัยท่ี 5 ปัจจัยท่ีเกี่ยวกับด้านกฎหมาย (Legal/Law factor) ท่ีส่งผลต่อธุรกิจท้ังทางตรง
และทางอ้อม ท่ีมักจะส่งผลกับกิจการในลักษณะท่ีปัจจัยนี้จะเป็นข้อห้าม ข้อจ ากัดต่าง ๆ เช่น กฎหมาย
แรงงาน กฎหมายค่าแรงงาน กฎหมายคุ้มครองผู้บริโภค (อย.) ระเบียบ ข้อบังคับเกี่ยวกับธุรกิจ และ
กฎหมายอื่น ๆ ท่ีมีผลต่อธุรกิจ   

ปัจจัยท่ี 6 ปัจจัยด้านส่ิงแวดล้อม (Environment/Environmental factor) เรื่องท่ีเกี่ยวกับ
ปัจจัยด้านส่ิงแวดล้อม เช่น สภาพภูมิอากาศเหมาะสมกับธุรกิจหรือไม่  

จากท่ีกล่าวมาข้างต้น ผู้วิจัยสามารถสรุปการวิเคราะห์ PEST Analysis ออกเป็น 6 ปัจจัย
ได้แก่ 1) ปัจจัยด้านการเมือง (Political factor) 2) ปัจจัยด้านเศรษฐกิจ (Economic factor) 3) ปัจจัย
ด้านสังคม (Social Factor) 4) ปัจจัยเกี่ยวกับด้านเทคโนโลยี (Technological factor) 5) ปัจจัยท่ี
เกี่ ยวกับกฎหมาย (Legal/Law factor) และ 6) ปัจจัยด้านส่ิงแวดล้อม (Environment factor)           
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เพื่อน าไปประเมินศักยภาพการท่องเท่ียวเชิงสุขภาพในกลุ่ม Active Beach (ชลบุรี ระยองจันทบุรี 
ตราด) ซึ่งผู้วิจัยจะน ามาเป็นแนวทางในการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมเชิงธุรกิจ (PEST Analysis)  และ
พัฒนากลยุทธ์ด้านการท่องเท่ียวเชิงสุขภาพในกลุ่ม Active Beach (ชลบุรี-ระยอง-จันทบุรี-ตราด) เพื่อ
เจาะตลาดใหม่ท่ีมีศักยภาพ 

 
5.2 การวิเคราะห ์(SWOT Analysis)       

การวิเคราะห์ด้วย SWOT  Analysis  เป็นการวิเคราะห์สถานการณ์เป็นการหาค าตอบ
ต่อค าถามโดยท่ัวไป 2 ประการ คือ สภาพปัจจุบันขององค์การเป็นอย่างไร และ ทิศทาง               
การด าเนินงานขององค์การท่ีจะมุ่งไปทางไหน ค าถามเหล่านี้จะสามารถตอบได้ด้วยการวิเคราะห์จุด
แข็งและจุดอ่อนขององค์กร โดยการเปรียบเทียบกับคู่แข่ง และตรวจสอบสภาพแวดล้อมภายนอก 
เพื่อหาโอกาส และอุปสรรค ซึ่งสามารถท าได้ดังนี้ (พิบูล ทีปะปาล. 2551, หน้า 90-96) 

 

จุดแข็ง 

(Strengths) 

 

จุดอ่อน 

(Weakness) 

 

โอกาส 

(Opportunity) 

 

อุปสรรค 

(Threat) 

 

ภาพที่ 2.23 SWOT Analysis 
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ณรงค์วิทย์  แสนทอง  (2551, หน้า 22-2) กล่าวว่า ปัจจัยท่ีควรน ามาพิจารณาใน       
การวิเคราะห์สภาวะแวดล้อม  (SWOT Analysis) แบ่งออกเป็น 2 ส่วนดังนี้  

ปัจจัยภายใน  (Internal Environment Analysis) ได้แก่   
S มาจาก Strengths หมายถึง ข้อได้เปรียบขององค์การเหนือคู่แข่งท่ีองค์การ

สามารถน ามาใช้ในการด าเนินงานหรือในอุตสาหกรรมนั้น ตัวอย่างเช่น มีทีมงานบริหารท่ีเช่ียวชาญ              
มีประสบการณ์ และมีวิสัยทัศน์ท่ีกว้างไกล มีความรู้เกี่ยวกับอุตสาหกรรม และลูกค้าช้ันดี มีส่วนแบ่ง
การตลาดสูง เป็นผู้น าทางการตลาด มีฐานะทางการเงินท่ีมั่นคง เพื่อสร้างความเจริญเติบโตให้กับ
ธุรกิจ ขีดความสามารถทางด้านการผลิตสูง เป็นต้น 

W มาจาก Weaknesses หมายถึง จุดด้อยหรือจุดอ่อน ซึ่งเป็นผลมาจากปัจจัย
ภายใน เป็น ปัญหาหรือข้อบกพร่องท่ีเกิดจากสภาพแวดล้อมภายในต่าง ๆ ขององค์กร ซึ่งองค์กรจะต้อง
หาวิธีใน การแก้ปัญหานั้น เช่น การขาดทรัพยากรด้านการเงิน การขาดประสบการณ์ด้านการบริหาร
ในอุตสาหกรรมนั้น ส่วนแบ่งการตลาดน้อยกว่า เครื่องมือด้านการผลิตมีคุณภาพด้อยกว่า เป็นต้น 

ปัจจัยภายนอก  (External Environment Analysis) ได้แก่     
O มาจาก Opportunities หมายถึง ปัจจัยหรือสถานการณ์ภายนอก ท่ีมีส่วนช่วยให้

องค์กรสามารถใช้ความพยายามเพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์ท่ีวางไว้ ตัวอย่างเช่น การเพิ่มบริการให้กับ    
กลุ่มลูกค้ามากขึ้น หรือการขยายเข้าสู่ตลาดใหม่ การขยายการผลิตภัณฑ์เพิ่มข้ึน เพื่อให้สอดคล้องกับ
ความต้องการของลูกค้าท่ีมีขอบเขตกว้างขึ้น การน าความรู้ความช านาญ หรือความรู้เทคโนโลยีของ
องค์การมาใช้เพื่อพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ หรือธุรกิจใหม่ เป็นต้น 

T มาจาก Threats อุปสรรค หรือภัยคุกคาม หมายถึง ปัจจัยภายนอกซึ่งอาจมี
ผลกระทบท าให้องค์การประสบความล้มเหลว ไม่บรรลุวัตถุประสงค์ท่ีต้ังไว้ ส าหรับอุปสรรคหรือภัย
คุกคามภายนอกท่ีอาจเกิดขึ้นซึ่งมีผลกระทบต่อองค์การ ตัวอย่างเช่น ความเป็นไปได้ท่ีคู่แข่งหน้าใหม่
จะเข้ามาเป็นคู่แข่งรายใหม่ การเกิดสินค้าทดแทน ท าให้สูญเสียยอดขายไป การเจริญเติบโตของตลาด 
มีอัตราชะลอตัวลง การเปล่ียนแปลงท่ีเป็นผลร้าย ด้วยอัตราแลกเปล่ียนเงินตราต่างประเทศ และ
นโยบายการค้าของรัฐบาลต่างประเทศ เป็นต้น 

 
5.3 ขั้นตอนการวิเคราะห์ (SWOT Analysis) 
      การวิเคราะห์ SWOT จะครอบคลุมขอบเขตของปัจจัยท่ีกว้างด้วยการระบุจุดแข็ง 

จุดอ่อน โอกาสและอุปสรรคขององค์กร ท าให้มีข้อมูลในการก าหนดทิศทางหรือเป้าหมายท่ีจะถูก
สร้างขึ้นมาบนจุดแข็งขององค์กร และแสวงหาประโยชน์จากโอกาสทางสภาพแวดล้อม และสามารถ
ก าหนดกลยุทธ์ท่ีมุ่งเอาชนะอุปสรรคทาง สภาพแวดล้อมหรือลดจุดอ่อนขององค์กรให้มีน้อยท่ีสุดได้ 
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ภายใต้การวิเคราะห์ SWOT นั้น จะต้องวิเคราะห์ท้ัง สภาพแวดล้อมภายในและภายนอกองค์กร โดยมี
ขั้นตอนดังนี้ 

1. การประเมินสภาพแวดล้อมภายในองค์กร 
การประเมินสภาพแวดล้อมภายในองค์กรจะเกี่ยวกับการวิเคราะห์และพิจารณา

ทรัพยากรและความสามารถ ภายในองค์กรทุก ๆ ด้าน เพื่อท่ีจะระบุจุดแข็งและจุดอ่อนขององค์กร
แหล่งท่ีมาเบื้องต้นของข้อมูลเพื่อการประเมินสภาพแวดล้อมภายใน คือระบบข้อมูลเพื่อการบริหาร   
ท่ีครอบคลุมทุกด้าน ท้ังในด้านโครงสร้าง ระบบ ระเบียบ วิธีปฎิบัติงาน บรรยากาศในการท างานและ
ทรัพยากรในการบริหาร (คน เงิน วัสดุ การจัดการ) รวมถึงการพิจารณาผลการด าเนินงานท่ีผ่านมา 
ขององค์กรเพื่อท่ีจะเข้าใจสถานการณ์และผลกลยุทธ์ก่อนหน้านี้ด้วย 

2. การประเมินสภาพแวดล้อมภายนอก 
ภายใต้การประเมินสภาพแวดล้อมภายนอกองค์กรนั้น สามารถค้นหาโอกาสและ

อุปสรรคทางการด าเนินงาน ขององค์กรท่ีได้รับผลกระทบจากสภาพแวดล้อมทางเศรษฐกิจท้ังในและ
ระหว่างประเทศท่ีเกี่ยวกับการด าเนินงานขององค์กร เช่น อัตราการขยายตัวทางเศรษฐกิจ นโยบาย 
การเงิน การงบประมาณ สภาพแวดล้อม ทางสังคม เช่น ระดับการศึกษาและอัตรารู้หนังสือของ
ประชาชน การต้ังถิ่นฐานและการอพยพของประชาชน ลักษณะชุมชน ขนบธรรมเนียมประเพณี 
ค่านิยม ความเช่ือและวัฒนธรรม สภาพแวดล้อมทางการเมือง เช่น พระราชบัญญัติ พระราชกฤษฎีกา 
มติคณะรัฐมนตรี และสภาพแวดล้อมทางเทคโนโลยี หมายถึงกรรมวิธีใหม่ ๆ และพัฒนาการทางด้าน
เครื่องมืออุปกรณ์ท่ีจะช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในการผลิตและให้บริการ 

3. ระบุสถานการณ์จากการประเมินสภาพแวดล้อม 
เมื่อได้ข้อมูลเกี่ยวกับ จุดแข็ง-จุดอ่อน โอกาส-อุปสรรค จากการวิเคราะห์ปัจจัย

ภายในและปัจจัยภายนอกด้วย การประเมินสภาพแวดล้อมภายในและสภาพแวดล้อมภายนอกแล้ว 
ให้น าจุดแข็ง-จุดอ่อนภายในมาเปรียบเทียบกับโอกาส-อุปสรรค จากภายนอกเพื่อดูว่าองค์กรก าลัง
เผชิญสถานการณ์เช่นใดและภายใต้สถานการณ์เช่นนั้น องค์กรควรจะท าอย่างไร โดยท่ัวไปใน        
การวิเคราะห์ SWOT ดังกล่าวนี้ องค์กรจะอยู่ใน สถานการณ์ 4 รูปแบบดังนี้ 

- สถานการณ์ท่ี 1 (จุดแข็ง-โอกาส) สถานการณ์นี้ เป็นสถานการณ์ ท่ี        
พึ่งปรารถนาท่ีสุด เนื่องจากองค์กรค่อนข้างจะมีหลายอย่าง ดังนั้น ผู้บริหารขององค์กรควรก าหนด  
กลยุทธ์ในเชิงรุก (Aggressive –Strategy)  เพื่อดึงเอาจุดแข็งท่ีมีอยู่มาเสริมสร้างและปรับใช้และ     
ฉกฉวยโอกาสต่าง ๆ ท่ีเปิดมาหาประโยชน์อย่างเต็มท่ี 

- สถานการณ์ท่ี 2 (จุดอ่อน-ภัยอุปสรรค) สถานการณ์นี้เป็นสถานการณ์ท่ี
เลวร้ายท่ีสุด เนื่องจากองค์กรก าลังเผชิญอยู่กับอุปสรรคจากภายนอกและมีปัญหาจุดอ่อนภายใน
หลายประการ ดังนั้น ทางเลือกท่ีดีท่ีสุดคือกลยุทธ์การต้ังรับหรือป้องกันตัว (Defensive Strategy)          
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เพื่อพยายามลดหรือหลบหลีกภัย อุปสรรค ต่าง ๆ ท่ีคาดว่าจะเกิดขึ้น ตลอดจนหามาตรการท่ีจะ       
ท าให้องค์กรเกิดความสูญเสียท่ีน้อยท่ีสุด 

- สถานการณ์ท่ี 3 (จุดอ่อน-โอกาส) สถานการณ์องค์กรมีโอกาสเป็น        
ข้อได้เปรียบด้านการแข่งขันอยู่หลายประการแต่ติดขัดอยู่ตรงท่ีมีปัญหาอุปสรรคท่ีเป็นจุดอ่อนอยู่
หลายอย่างเช่นกัน ดังนั้นทางออกคือ กลยุทธ์การพลิกตัว (Turnaround-oriented Strategy) เพื่อ
จัดหรือแก้ไขจุดอ่อนภายในต่าง ๆ ให้พร้อมท่ีจะฉกฉวย โอกาสต่าง ๆ ท่ีเปิดให ้

- สถานการณ์ ท่ี 4 (จุดแข็ง -อุปสรรค) สถานการณ์นี้ เกิดขึ้นจากการ          
ท่ีสภาพแวดล้อมไม่เอื้ออ านวยต่อการด าเนินงาน แต่ตัวองค์กรมีข้อได้เปรียบท่ีเป็นจุดแข็งหลาย
ประการ ดังนั้น แทนท่ีจะรอจนกระท่ังสภาพแวดล้อมเปล่ียนแปลงไป ก็สามารถท่ีจะเลือกกลยุทธ์การ
แตกตัวหรือขยายขอบข่ายกิจการ (Diversification strategy) เพื่อใช้ประโยชน์จากจุดแข็งท่ีมีสร้าง
โอกาสในระยะยาวด้านอื่น ๆ แทน 

 
5.4 ประโยชน์ของการวิเคราะห์ (SWOT Analysis)  
     วิเคราะห์ SWOT เป็นการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมต่าง ๆ ท้ังภายนอกและภายใน

องค์กร ซึ่งปัจจัยเหล่านี้แต่ละ อย่างจะช่วยให้เข้าใจได้ว่ามีอิทธิพลต่อผลการด าเนินงานขององค์กร
อย่างไร จุดแข็งขององค์กรจะเป็นความสามารถภายในท่ีถูกใช้ประโยชน์เพื่อการบรรลุเป้าหมาย 
ในขณะท่ีจุดอ่อนขององค์กรจะเป็นคุณลักษณะภายในท่ีอาจจะท าลายผลการด าเนินงานโอกาสทาง
สภาพแวดล้อมจะเป็นสถานการณ์ท่ีให้โอกาสเพื่อการบรรลุเป้าหมายองค์กร ในทางกลับกันอุปสรรค
ทางสภาพแวดล้อมจะเป็นสถานการณ์ท่ีขัดขวางการบรรลุเป้าหมายขององค์กร ผลจากการวิเคราะห์ 
SWOT นี้จะใช้เป็นแนวทางในการก าหนดวิสัยทัศน์ การก าหนดกลยุทธ์ เพื่อให้องค์กรเกิดการพัฒนา
ไปในทางท่ีเหมาะสม 

 
ตอนที่ 6 บริบทการท่องเที่ยวเชิงสุขภาพในกลุ่มจังหวัดชลบุรี ระยอง จันทบุรี ตราด (Active beach) 
 

Ministry of Tourism and Sports (2011) คณะกรรมการนโยบายการท่องเท่ียวแห่งชาติ 
กระทรวงการท่องเท่ียวและกีฬา ได้จัดท าแผนพัฒนาการท่องเท่ียวแห่งชาติ พ.ศ.2555-2559          
ขึ้นเพื่อฟื้นฟูและกระตุ้นภาคการท่องเท่ียวให้ขยายตัว เร่งรัดการสร้างศักยภาพในการหารายได้จาก
การท่องเท่ียว พัฒนาการท่องเท่ียวให้มีความพร้อมทางด้านคุณภาพ มีความสามารถในการแข่งขัน 
และเกิดการสร้างและกระจายรายได้ควบคู่ไปกับการพัฒนาท่ียั่งยืน การพัฒนาการท่องเท่ียวจะเน้น
การพัฒนาในลักษณะกลุ่มจังหวัด โดยกระทรวงการท่องเท่ียวและกีฬา ได้แบ่งกลุ่มจังหวัดท่ีมี
ศักยภาพด้านการท่องเท่ียวออกเป็น 8 กลุ่มคลัสเตอร์ ได้แก่ (1) คลัสเตอร์ท่องเท่ียวอารยธรรมล้านนา          
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(2) คลัสเตอร์ท่องเท่ียวมรดกโลกเช่ือมโยงการท่องเท่ียวเชิงนิเวศ (3) คลัสเตอร์ท่องเท่ียวอารยธรรม
อีสานใต้ (4) คลัสเตอร์ท่องเท่ียววิถีชีวิตลุ่มแม่น้ าโขง (5) คลัสเตอร์ท่องเท่ียววิถีชีวิตลุ่มแม่น้ าภาคกลาง      
(6) คลัสเตอร์ท่องเท่ียว Active Beach (7) คลัสเตอร์ท่องเท่ียว Royal Coast และ (8) คลัสเตอร์
ท่องเท่ียวมหัศจรรย์สองสมุทร  

ท้ังนี้  การต้ังช่ือกลุ่มคลัสเตอร์การท่องเท่ียวฝ่ังทะเลภาคตะวันออก (Active Beach) 
ประกอบด้วย ชลบุรี ระยอง จันทบุรี และตราด ค าว่า “Active beach” หมายถึง ชายหาดท่ีมี
ชีวิตชีวา มีสีสันมีกิจกรรมการท่องเท่ียวท่ีสนุกสนานบนชายหาด (Wanna Cholpraves, Interview, 
March 19, 2014) ซึ่งเป็นจุดหมายปลายทางของนักท่องเท่ียวชาวไทยและชาวต่างชาติ  

ภาคตะวันออก มีลักษณะลักษณะภูมิประเทศเป็นท่ีราบสูงสลับกับภูเขาลูกเต้ีย ๆ มีชายฝ่ัง
ทะเลท่ีเรียบยาวและโค้งเว้า บริเวณชายฝ่ังทะเลตะวันออกมีเทือก เขาจันทบุรีทอดตัวไปทางตะวันตก
จนจดกับเทือกเขาพนม ดงรัก ซึ่งทอดยาวจากเหนือถึงใต้ เป็นเส้นแบ่งอาณาเขต ระหว่างไทยกับ
ประเทศกัมพูชาประชาธิปไตย มีแม่น้ าสาย ส าคัญ ได้แก่ แม่น้ าจันทบุรี แม่น้ าตราด แม่น้ าระยอง และ
แม่น้ าประแสร์ ซึ่งไหลลงสู่ทะเลอ่าวไทย ชายฝ่ังทะเลท่ีเรียบยาว โค้งเว้า ท้องทะเลตะวันออกเต็มไป
ด้วยกลุ่มเกาะน้อยใหญ่หลายแห่งท่ีส าคัญ ซึ่งแต่ละแห่งมีแหล่งท่องเท่ียวเชิงสุขภาพ ดังนี้ 

 
ชลบุรี  

  
ภาพที่ 2.24 แหล่งท่องเท่ียวเชิงสุขภาพ (สวนสมุนไพรพรอุดม จังหวัดชลบุรี) 

 
- เรียนรู้สมุนไพรไทย ท่ีสวนสมุนไพรพรอุดม ยาหมอบ้าน ภูมิปัญญาโบราณเพื่อคนรุ่น

ใหม่ ซึ่งอยู่ใกล้เกาะแสมสาร ต าบลพลูตาหลวง อ าเภอสัตหีบ จังหวัดชลบุร ีเป็นแหล่งรวบรวมพันธุ์พืช

สมุนไพรไทยจ านวนมาก ซึ่งนักท่องเท่ียวสามารถเท่ียวชมตลอดจนการให้ความรู้เกี่ยวกับการปลูก 

สรรพคุณของพืช ภายในมีจ าหน่ายยาต่าง ๆ  

นักท่องเท่ียวที่สนใจสามารถสอบถามข้อมูล: โทรศัพท์: 08-1588-0060 
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- ปั่นจักรยาน อ่างเก็บน้ าบางพระ จังหวัดชลบุรี เป็นสถานท่ีบรรยากาศดี วิวดี ซึ่งช่วง

ต้นเดือนมีนาคมของทุกปี ดอกเสลาสีชมพู -ม่วง จะบานเต็มต้นเป็นจุดดึงดูดท่ีมีเสน่ห์ส าหรับ

นักท่องเท่ียวให้มาช่ืนชมความสวยงาม ด้วยระยะทางปั่น 23 กิโลเมตร 

 

ระยอง  

  
ภาพที่ 2.25 แหล่งท่องเท่ียวเชิงสุขภาพ (ปั่นจักรยานเสือภูเขา และด าน้ าต้ืน จังหวัดระยอง) 

 
- ปั่นจักรยานเสือภูเขา ผจญภัยได้หลากหลายเส้นทางตามความช านาญ เช่น         

สวนผลไม้นานาชนิด ๆ ท่ีให้ได้ปั่นไปเก็บกินกันไปเพลิน ๆ การชมสวนจะมีพนักงานพาขี่จักรยานเท่ียว
และอธิบายเรื่องราวเกี่ยวกับสวนท่ีน่าสนใจโดยจะปั่นกันแบบสบาย ๆ บนทางลาดยาง นอกจากนี่ยังมี
ฟาร์มกวาง ลูซ่า ซึ่งเป็นสัตว์ที่หาดูได้ยากอีก หรือเส้นทางทดสอบก าลังขาเอาใจเสือภูเขาตัวจริง ท่ีต้อง
ปั่นขึ้นภูเขา ผ่านสวนปาล์มท่ีเรียงรายเป็นหย่อม ๆ ผ่านล าธาร รื่นรมย์กับทัศนียภาพเขียวขจีสอง     
ข้างทาง ปั่นขึ้นไปชมทิวทัศน์จากมุมสูง ซึ่งเป็นเสน่ห์อย่างหนึ่งให้ผู้มาเยือนได้ประทับใจ ท่ีนอกจากจะ
ได้ต่ืนตากับความสวยงามของธรรมชาติแล้ว ยังได้ความสนุก สัมผัสบรรยากาศวิถีชีวิตของชาวสวนท่ีนี้
อย่างใกล้ชิด  

นักท่องเท่ียวท่ีสนใจสามารถสอบถามข้อมูล: เดอะ ปาร์ค แอดเวนเจอร์ แลนด์ 
จังหวัดระยอง โทร: 02-713-6811-2 และ ระยองไบค์ทัวร์ โทร : 08-1940-1386, 08-7784-6214 

 
- เดินป่า นักท่องเท่ียวเข้าไปสัมผัสธรรมชาติได้อย่างใกล้ชิด ผู้ท่ีสนใจกิจกรรมเดินป่า

ควรมีความรู้ขั้นพื้นฐานเกี่ยวกับการด ารงชีวิตกลางป่า เช่น ใช้อุปกรณ์ภาคสนามได้ดีพอสมควรและ     
ท่ีส าคัญ ควรมีร่างกายท่ีแข็งแรง ไม่มีโรคประจ าตัวร้ายแรง ซึ่งจะเป็นอุปสรรคต่อการเดินทางในจังหวัด
ระยองมีอุทยานแห่งชาติหลายแห่งท่ีสามารถเลือกเดินป่าได้ทุกฤดูกาล ขึ้นอยู่กับสภาพผืนป่าในแหล่งท่ี
จะเดินทางเข้าไปว่าจะมีงดงามท่ีสุดและเดินทางเข้าไปได้อย่างปลอดภัยในช่วงฤดูกาลใด 
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นักท่องเท่ียวท่ีสนใจสามารถสอบถามข้อมูล: อุทยานแห่งชาติเขาชะเมา-เขาวง 
อ าเภอแกลง จังหวัดระยอง โทร: 038-996-202 

อุทยานแห่งชาติเขาแหลมหญ้า-หมู่ เกาะเสม็ด อ าเภอเมือง จังหวัดระยอง โทร:       
038-653-034 

- ด้าน้้าต้ืน เลียบชายฝ่ังตะวันออก นักท่องเท่ียวจะได้สัมผัสความสวยงามของดง
ปะการังน้ าต้ืนและฝูงปลาในช่วงปลอดมรสุม ต้ังแต่เดือนพฤศจิกายนถึงปลายเดือนเมษายนของทุกปี 
เช่น เกาะมันนอก เป็นเกาะที่มี หาดทรายขาวละเอียด นักท่องเท่ียวจะได้สัมผัสโลกใต้น้ า  

- โรงแรมที่มีการผนวกโปรแกรมการสุขภาพ เช่น โรงแรม อักษร ระยอง (Aksorn 
Rayong The Wellity Collection) เป็นโรงแรม 4 ดาวเปิดใหม่ อยู่บริเวณหาดทรายแก้ว  ต้นหาด
แม่พิมพ์ มีห้องพักให้บริการท้ังหมด123 ห้อง การตกแต่งของโรงแรมเป็นแบบไทยวรรณคดีร่วมสมัย 
โรงแรมแห่งนี้ถือเป็นแห่งแรกและแห่งเดียวในระยองท่ีมีคอนเซ็ปท์ผสมผสานแนวคิดการอยู่อาศัยท่ี
ทันสมัยเข้ากับความสะดวกสบายของโรงแรมระดับโลก เพื่อให้ตอบโจทย์เทรนด์การดูแลสุขภาพ           
มีการสอดแทรก Wellness เข้ากับการอ านวยความสะดวกตามมาตรฐานสากลอันพร้อมสรรพ           
การบริการส าหรับสุขภาพแบบองค์รวมที่บรรจบกับมาตรฐานการบริการเหนือระดับ มีโปรแกรมดูแล
สุขภาพ เช่น การบ าบัดด้วยรังสีอินฟราเรดของ Wellity Center (Wellity Center’s Ozone Infrared 
Therapy) เป็นการใช้ความร้อนอย่างซึมลึกซึ่งช่วยกระตุ้นการท างานอย่างเต็มท่ีด้วยอุณหภูมิต่ า ดูดซับ
ได้ง่ายและสามารถช่วยในการปรับปรุงการไหลเวียนของร่างกายและการล้างพิษ โอโซนบ าบัด (Ozone 
Therapy) ใช้ส าหรับความสามารถในการต่อต้านเช้ือแบคทีเรียและไวรัส ซึ่งหลักการสองข้อนี้ถูกน ามา
รวมเข้าไว้ด้วยกันแบบเฉพาะตัวให้เหมาะส าหรับผู้ใช้เพื่อความผ่อนคลาย (ดังภาพท่ี 2.20 ) 
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ภาพที่ 2.26 โรงแรม อักษร ระยอง (Aksorn Rayong The Wellity Collection)  

 
จันทบุรี  

  
ภาพที่ 2.27 แหล่งท่องเท่ียวเชิงสุขภาพ 

(ปั่นจักรยาน เรียนรู้สมุนไพร และการนวดแผนไทย จังหวัดจันทบุรี) 
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- ปั่นจักรยาน เส้นทางเลียบชายหาดคุ้งวิมาน มาจนถึงจุดชมวิวพระยืน ระยะทาง
ประมาณ 3 กิโลเมตร ซึ่งนักท่องเท่ียวจะได้ชมวิวทะเล เลียบชายหาดคุ้งวิมาน  

- เรียนรู้สมุนไพร และการนวดแผนไทย ท่ีขุนเทพโอรส อ าเภอเมือง จังหวัดจันทบุรี 
เป็นสถานท่ีท่ีนักท่องเท่ียวสามารถเรียนรู้เกี่ยวกับสมุนไพร ตลอดจนการรักษาโรคแบบแพทย์แผนไทย 
เช่น การนวดแผนไทย ท่ีมีการใช้ไม้ชองระอา มาท าการรักษา โดยการตอกไปตามร่างกายในจุดท่ีปวด
เมื่อย ภายในมีจัดจ าหน่ายสมุนไพรเพื่อสุขภาพ เช่น เครื่องส าอางสมุนไพร ผลิตภัณฑ์สปา เป็นต้น  

นักท่องเท่ียวที่สนใจสามารถสอบถามข้อมูล: 08-7150-1025 
 

ตราด  

  
ภาพที่ 2.28 แหล่งท่องเท่ียวเชิงสุขภาพ  

(การแช่ทรายด า และการอบสมุนไพรด้วยสปาสุ่มไก่  จังหวัดตราด) 
 

- หาดทรายด้า ท่ีหาดทรายด า หมู่บ้าน บ้านกลาง ต าบลแหลมงอบ อ าเภอแหลมงอบ 
จังหวัดตราดเป็นหาดทรายด าอยู่ปะปนกับต้นไม้ของป่าชายเลน ถือเป็นความมหัศจรรย์ท่ีเกิดขึ้นตาม
ธรรมชาติ และพบได้เพียง 5 แห่งท่ัวโลกเท่านั้น สรรพคุณในการรักษาโรคของหาดทรายด า สามารถ
ท าให้ระบบการไหลเวียนโลหิตดีขึ้นถ้าน าเท้าไปหมกทรายสักประมาณ 10-20 นาที หรือถ้าได้ไปเดิน
บนชายหาดสีด าก็จะเป็นผลดีต่อสุขภาพเท้า 

นักท่องเท่ียวที่สนใจสามารถสอบถามข้อมูล:  
ศูนย์การท่องเท่ียวเชิงธรรมชาติหาดทรายด าและป่าชายเลนมีกิจกรรมเดินชม

ธรรมชาติป่าชายเลน เปิดให้ชมเวลา 8.30-16.30 น. หรือศูนย์การท่องเท่ียวเชิงธรรมชาติหาดทรายด า
และป่าชายเลน โทร. 039-510-841, 039-510-962, 080-574-5544 

- สปาสุ่มไก่ ท่ีท่ีนิเวศพิพิธภัณฑ์บ้านช้างทูน บ้านหนองไม้หอม ต าบลบ้านช้างทูน อ าเภอ
บ่อไร่ จังหวัดตราด เป็นแหล่งท่องเท่ียวท่ีนักท่องเท่ียวจะได้เรียนรู้ สัมผัสวิถีชีวิตความเป็นอยู่ และ
กิจกรรมต่าง ๆ เช่น ร่อนพลอยท่ีแม่น้ า การท าสปาโคลนขาว เรียนรู้เรื่องสมุนไพรเป็นต้น นอกจากนี้ยังมี 
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“สปาสุ่มไก่” มีลักษณะตู้อบตัว ด้านในมีหม้อต้มสมุนไพรร้อน ๆ ท่ีดัดแปลงเอาหม้อไฟฟ้ามาต้มสมุน ๆ
ไพร ต้ังไว้ในสุ่มเพื่อให้สมุนไพรและความร้อนอบอวนอยู่ภายในซุ่ม มีสมุนไพร 32 ชนิด เป็นสูตรโบราณท่ี
ใช้กันมารุ่นสู่รุ่น ช่วยเรื่องเกี่ยวกับเรื่องเลือดลมหมุนเวียนดีขึ้น และผิวพรรณ ในหม้อสมุนไพรจะมีใบ
ขมิ้น ใบมะกรูด มะนาว ไม้เทพทาโร น้ ากฤษณา การบูร พิมเสน ตะไคร้หอม ฯลฯ การอบตัวก็จะใช้เวลา
ประมาณ 15 นาที ราคาในการท าสปาสุ่มไก่ 300 บาท/คน แต่ถ้าท่านใดสนใจในกิจกรรมต่าง ๆ ทาง
พิพิธภัณฑ์บ้านช้างทูน ราคา 800 บาท/คน รวมอาหารกลางวัน 

นั กท่องเท่ี ยวท่ีสนใจสามารถสอบถามข้อมู ล : ชุมชนบ้ านช้างทูน โทรศัพท์              
08-4863- 7267 

  
ตอนที่ 7 งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
 

กรวรรณ สังขกร และศันสนีย์ กระจ่างโฉม (2560) ศึกษาเรื่อง “การศึกษาพฤติกรรมและ     
ความต้องการการบริการด้านการท่องเท่ียวของนักท่องเท่ียวเชิงส่งเสริมสุขภาพ (Wellness tourist)            
ในพื้นท่ีล้านนา 8 จังหวัด” มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษา 1) พฤติกรรมของนักท่องเท่ียวเชิงส่งเสริมสุขภาพ 
2) ความต้องการของนักท่องเท่ียวเชิงส่งเสริมสุขภาพในพื้นท่ีล้านนา 8 จังหวัด และ 3) แนวทาง
พัฒนาการบริการด้านการท่องเท่ียวเชิงส่งเสริมสุขภาพ เพื่อตอบสนองความต้องการของนักท่องเท่ียว     
เชิงส่งเสริมสุขภาพในพื้นท่ีล้านนา 8 จังหวัด กลุ่มตัวอย่าง คือ นักท่องเท่ียวชาวไทย จ านวน 449 คน 
และนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติจ านวน 643 คน ผลการวิจัยพบว่า นักท่องเท่ียวเชิงส่งเสริมสุขภาพ        
ส่วนใหญ่อยู่ในช่วงวัยผู้ใหญ่ตอนต้น มีท้ังนักท่องเท่ียวท่ัวไปและนักท่องเท่ียวแบบพ านักระยะยาว ค้นหา
ข้อมูลแหล่งท่องเท่ียวจากส่ือออนไลน์และคนรู้จัก เดินทางท่องเท่ียวพร้อมครอบครัวและบางส่วน         
มากับคู่สมรส นิยมพักโรงแรมและรีสอร์ท ยกเว้นนักท่องเท่ียวชาวญี่ปุ่นท่ีส่วนใหญ่เป็นผู้สูงอายุมากจะ
เช่าอพาร์ทเมนต์หรือคอนโดมิเนียมอยู่ระยะยาว ส่วนใหญ่ท่องเท่ียวเพื่อพักผ่อน ฟื้นฟูร่างกายและจิตใจ 
และช่ืนชมธรรมชาติของภาคเหนือ กิจกรรมด้านสุขภาพท่ีนักท่องเท่ียวสนใจ ได้แก่ การนวด การทาน
อาหารพื้นเมืองและอาหารสุขภาพ สปา และอาบน้ าแร่ ส่วนใหญ่ให้ความสาคัญกับความปลอดภัยและ
คุณภาพของอาหารและเครื่องด่ืมมาเป็นอันดับแรก นักท่องเท่ียวมีความต้องการด้านการบริการของ
บุคลากรท่ีมีความสุภาพ อ่อนน้อม เอาใจใส่ในการให้บริการ และการท าความสะอาดอุปกรณ์และ
เครื่องมือทุกครั้งหลังให้บริการ 

คมสิทธิ์ เทียมวัฒนา สุจิตรา สุคนธทรัพย์ และวิภาวี ล้ีมิ่งสวัสด์ิ (2561) ศึกษา เรื่อง “ปัจจัย
ท่ีมีอิทธิพลต่อการท่องเท่ียวเชิงส่งเสริมสุขภาพส าหรับชาวต่างชาติท่ีมาท่องเท่ียวในประเทศไทย”         
การวิจัยในครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อตรวจสอบความสอดคล้องของรูปแบบการท่องเท่ียวเชิงส่งเสริม
สุขภาพส าหรับชาวต่างชาติท่ีมาท่องเท่ียวในประเทศไทยกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ซึ่งเป็นจ านวนประชากร
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นักท่องเท่ียวในปีพ.ศ. 2556 จ านวน 26,735,583 คน จะได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างท่ีระดับความเช่ือมั่น       
ร้อยละ 95 และความผิดพลาดไม่เกิน ร้อยละ 5 เท่ากับ 400 คน วิธีการสุ่มตัวอย่างคือ การสุ่มตัวอย่าง
ตามสะดวก เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัยคือแบบสอบถาม สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลคือสถิติพรรณนา 
ได้แก่ ค่าความถ่ีร้อยละ ค่าเฉล่ียเลขคณิต ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานสถิติทดสอบสมมติฐาน ประกอบด้วย 
สถิติวิเคราะห์เส้นทางอิทธิพล และสถิติวิเคราะห์โมเดลสมการเชิงโครงสร้าง (SEM) จากผลการทดสอบ
องค์ประกอบยืนยันแบบจ าลองโครงสร้าง พบว่า จากการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันโมเดล        
การวิเคราะห์มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ซึ่งประกอบด้วย 9 ปัจจัยหลักท่ีมีความเหมาะสม          
มีความเช่ือมั่น ความตรงเชิงโครงสร้างและเนื้อหาต่อรูปแบบการท่องเท่ียวเชิงส่งเสริมสุขภาพ 

คมสิทธิ์ เกียนวัฒนา และคณะ (ม.ป.ป.) ศึกษาเรื่อง “สถานการณ์ ความต้องการ และแนวโน้ม
ของรูปแบบการท่องเท่ียวเชิงสุขภาพในประเทศไทย” วัตถุประสงค์เพื่อศึกษาสถานการณ์และรูปแบบ        
การท่องเท่ียวเชิงสุขภาพของนักท่องเท่ียวต่างชาติในประเทศไทย และเพื่อศึกษาแนวโน้มและ          
ความต้องการท่องเท่ียวเชิงสุขภาพของนักท่องเท่ียวต่างชาติในประเทศไทย การวิจัยเป็นการวิจัย         
เชิงส ารวจใช้แบบสอบถาม และการวิจัยเชิงคุณภาพโดยการสัมภาษณ์ และการสนทนากลุ่มกับ
นักท่องเท่ียวต่างชาติท่ีเดินทางเข้ามาท่องเท่ียวในประเทศไทยในแหล่งท่องเท่ียวเชิงสุขภาพในพื้นท่ี 
จ านวน 1,600 คน กลุ่มมัคคุเทศน์ ท่ีน าเท่ียวในพื้นท่ี  จ านวน 18 คน และกลุ่มผู้ประกอบการ             
การท่องเท่ียวเชิงสุขภาพ ในพื้นท่ี จ านวน 24 คน และผู้ทรงคุณวุฒิ/นักวิชาการทางด้านการจัดการ      
การท่องเท่ียวเชิงสุขภาพ จ านวน 11 คน ผลการวิจัยพบว่า เหตุผลท่ีนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติตัดสินใจ
เดินทางท่องเท่ียวประเทศไทย คือ ต้องการพักผ่อนและนันทนาการ ใช้เวลาในการท่องเท่ียวประมาณ      
2-5 วัน กิจกรรมท่ีนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท า คือ การนวดแผนไทยเพื่อส่งเสริมสุขภาพ ปัจจัยท่ีส่งผล
ต่อการเลือกกิจกรรมส่งเสริมสุขภาพในระหว่างการท่องเท่ียว คือ ราคาท่ีเหมาะสมกับบริการส่งเสริม
สุขภาพและความมั่นใจในความรู้ความสามารถของบุคคลผู้ให้บริการ ส่วนกิจกรรมท่ีนักท่องเท่ียว
ชาวต่างชาติต้องการมากท่ีสุดเมื่อเดินทางมาท่องเท่ียวในประเทศไทย คือ การนวดแผนไทย ส่วนใหญ่
นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติเดินทางท่องเท่ียวด้วยตนเองโดยมีบรรยากาศของแหล่งท่องเท่ียวสุขภาพและ
ทรัพยากรทางธรรมชาติเป็นแรงจูงใจ ความคาดหวังของนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติในการเดินทางมา
ท่องเท่ียวเชิงสุขภาพในประเทศไทยมากท่ีสุด คือ ผ่อนคลายทางร่างกายและจิตใจ สถานการณ์ และ
แนวโน้มการท่องเท่ียวเชิงสุขภาพ     ในประเทศไทยมีการเติบโตขึ้นอย่างเด่นชัด เพราะมีทรัพยากรท่ี
เหมาะสม ซึ่งนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติ     มีความต้องการ แรงจูงใจรูปแบบการท่องเท่ียวเชิงสุขภาพท่ี
แตกต่างกัน 

ปิยธิดา ศรีพล, รัชดา ภักดียิ่ง และวรวิช โกวิทยากร (ม.ป.ป.) ศึกษา เรื่อง “กลยุทธ์การตลาด
ของธุรกิจท่องเท่ียวเชิงส่งเสริมสุขภาพ ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือของประเทศไทย” มีวัตถุประสงค์เพื่อ
ศึกษาสภาพท่ัวไปของธุรกิจท่องเท่ียวเชิงส่งเสริมสุขภาพ วิเคราะห์ปัจจัยท่ีมีผลต่อการด าเนินงานด้าน
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การตลาด และก าหนดกลยุ ทธ์ การตลาดของธุ รกิ จท่ องเท่ี ยว เชิ งส่ งเสริม สุ ขภาพ ในภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือของประเทศไทย ประชากรท่ีใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้ประกอบการธุรกิจท่องเท่ียว
เชิงส่งเสริมสุขภาพท่ีผ่านเกณฑ์มาตรฐานในเขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือของประเทศไทย จ านวน 213 
คน ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างอย่างง่ายด้วยวิธีการจับฉลาก ได้กลุ่มตัวอย่าง 139 ตัวอย่าง สถิติท่ีใช้ใน        
การวิเคราะห์ข้อมูล คือ สถิติเชิงพรรณนา ประกอบด้วย ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และ
ใช้วิธีวิเคราะห์ปัจจัย (Factor Analysis) ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยท่ีมีผลต่อการด าเนินงานด้านการตลาด
มีท้ังส้ิน 10 ปัจจัย สามารถก าหนดเป็นกลยุทธ์ได้ในรูปแบบ “7-P-3-C Wellness Tourism” ดังนี้        
1) กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์และบ ารุงรักษา (Product and Maintain) 2) กลยุทธ์ด้านสถานท่ีและ         
การจัดการ (Physical and Management) 3) กลยุทธ์ ด้ านราคาและความคุ้มค่ า (Price and 
Worthiness) 4) กลยุทธ์ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 5) กลุยุทธ์ด้านบุคลากร (Personnel) 
6) กลยุทธ์ด้านพันธมิตร (Partnership) 7) กลยุทธ์ด้านการน าเสนอ (Presentation) 8) กลยุทธ์ด้านผู้ให้
ปรึกษา (Consultant) 9) กลยุทธ์ด้านการช าระเงิน (Convenient Payments) 10) กลยุทธ์ด้านความ
ระมัดระวัง (Carfulness) 

จุฑาทิพย์ สุจรติกุล (ม.ป.ป.) ศึกษาเรื่อง “รูปแบบการจัดการท่องเท่ียวเชิงสุขภาพของ
นักท่องเท่ียวญี่ปุ่นในจังหวัดภูเก็ต” มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษา (1) ปัจจัยท่ีมีผลต่อพฤติกรรมนักท่องเท่ียว
ชาวญี่ปุ่นที่มาท่องเท่ียวเชิงสุขภาพในจังหวัดภูเก็ต (2) ศึกษารูปแบบการท่องเท่ียวเชิงสุขภาพท่ีเหมาะสม
กับนักท่องเท่ียวชาวญี่ปุ่น (3) เสนอแนวทางการพัฒนารูปแบบการจัดการท่องเท่ียวเชิงสุขภาพ          
เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ มีผู้ให้ข้อมูลคนส าคัญ คือ นักท่องเท่ียวชาวญี่ปุ่นจ านวน 15 คน ผลการวิจัย
พบว่า (1) ปัจจัยท่ีมีผลต่อพฤติกรรมนักท่องเท่ียว คือ ประสบการณ์การใช้บริการเชิงสุขภาพจากท่ีญี่ปุ่น,           
เคยเดินทางมาประเทศไทยและภูเก็ต, ได้รับข่าวสารด้านการท่องเท่ียวเชิงสุขภาพจากเว็บไซต์ เพื่อน     
หรือคนรู้จักท่ีมีเคยใช้บริการ และบริษัทน าเท่ียว, เป้าหมายท่ีใช้บริการ, ค่าใช้จ่ายในการใช้บริการ (2) 
รูปแบบการจัดการท่องเท่ียวเชิงสุขภาพท่ีนิยม คือ รูปแบบท่ีใช้ทรัพยากรธรรมชาติเป็นหลัก และรูปแบบ
ท่ีเน้นภูมิปัญญาพื้นบ้าน รูปแบบท่ีนิยม คือ กีฬาทางน้ า , ด าน้ า, ว่ายน้ า และ สปา นวดแผนไทยโบราณ 
อาหารเพื่อสุขภาพ ยาสมุนไพร เป็นต้น ซึ่งปัจจัยท่ีส่งเสริมการท่องเท่ียวทั้งสองรูปแบบ คือ ปัจจัยด้าน
ระยะเวลาในการท่องเท่ียว ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านการประชาสัมพันธ์ (3) แนวทางการพัฒนา
รูปแบบการท่องเท่ียวในอนาคต คือ รูปแบบในการจัดการท่องเท่ียวรูปแบบใหม่ท่ีควรเน้นภูมิปัญญา
ท้องถิ่น, สร้างมูลค่าเพิ่ม, ควรส่งเสริมและการเจาะกลุ่มตลาดนักท่องเท่ียวเพิ่มยิ่งขึ้น อาทิ กลุ่มผู้สูงอายุ 
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จากการทบทวนเอกสารและวรรณกรรมท่ีเกี่ยวข้องกับการศึกษา เรื่อง “การวิจัยตลาด       
เชิงลึกและวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคด้านการท่องเท่ียวเชิงสุขภาพในกลุ่ม Active Beach (ชลบุรี 
ระยอง จันทบุรี ตราด) เพื่อเจาะตลาดใหม่ท่ีมีศักยภาพ” สามารถสรุปกรอบแนวคิดในการศึกษาได้     
ดังภาพท่ี 2.23 

 
กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 

อุปสงค์
พฤติกรรมของนักท่องเท่ียวเชิงสุขภาพ

ในกลุ่ม Active Beach 

อุปทาน
ศักยภาพของการท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ

ตัวแปรต้น
-ลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
(ประเทศ อายุ เพศ การศึกษา ระดับรายได้)
-ลักษณะบุคลิกลักษณะ (ความสนใจ
ทางด้านการท่องเท่ียว)
-วัตถุประสงค์การท่องเท่ียวเชิงสุขภาพ 
-ค่าใช่จ่ายในการท่องเท่ียวเชิงสุขภาพ

ตัวแปรตาม
-ความสนใจรูปแบบกิจกรรมการท่องเท่ียว
เชิงสุขภาพ
-ความสนใจผลิตภัณฑ์การท่องเท่ียวเชิง
สุขภาพ
-พฤติกรรมการท่องเท่ียวเชิงสุขภาพ
-ความต้องการสร้างประสบการณ์ในการ
ท่องเท่ียวเชิงสุขภาพ

-ลักษณะทางประชากรศาสตร์(ประเทศ 
-อายุ เพศ การศึกษา ระดับรายได้)
-รูปแบบการด าเนินธุรกิจท่องเท่ียวเชิง
สุขภาพ
-ศักยภาพในการด าเนินธุรกิจท่องเท่ียวเชิง
สุขภาพ
-ความพร้อมในการรองรับนักท่องเท่ียว
คุณภาพ

กลยุทธ์ทางการตลาดการท่องเที่ยวเชิงสุขภาพในกลุ่ม Active Beach (ชลบุรี ระยอง จันทบุรี ตราด) 
โดยเจาะไปยังกลุ่มนักท่องเท่ียวที่มีศักยภาพ

 
 

ภาพที่ 2.29 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
 

 
 
 
 
 


