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บท่คััดย่อ
 งานวิัจัย์ศึกษัาจุดเน�นธุุรกิจบัริการสปา การแบ่ังส่วันตลาด และส่วันประสมิทางการตลาดบัริการท่�ม่ิผู้ลต่อการแข่งขัน 
ของธุุรกิจการท่องเท่�ย์วัเชิิงส่งเสริมิสุขภาพัสาขาสปาในกลุ่มิวิัสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่์อมิ (SMEs) ในประเทศไทย์  
การเก็บัข�อม้ิลใชิ�แบับัสอบัถามิถามิผู้้�รับับัริการสปา 396 ราย์ และข�อม้ิลจากการสนทนากลุ่มิ (Focus Group) ผู้้�ประกอบัการ
จำานวัน 155 ราย์ในจังหวััดกรุงเทพัมิหานคร ขอนแก่น เช่ิย์งใหม่ิ กระบ่ั� สงขลา และภ้เก็ต
 ผู้ลการศึกษัาพับัว่ัาธุุรกิจสปาในกลุ่มิวิัสาหกิจขนาดกลางและขนาดย์อ่มิ (SMEs) เป็นบัริการท่�ไม่ิม่ิจุดเน�น (Unfocused) 
ผู้้�ประกอบัการส่วันมิากไม่ิได�คำานึงถึงการแบ่ังส่วันตลาด และการกำาหนดกลย์ุทธ์ุส่วันประสมิทางการตลาด ส่งผู้ลให� 
ขาดควัามิสามิารถในการแข่งขัน นอกจากนั�น ผู้้�ประกอบัการธุุรกิจสปาย์ังประสบัปัญหาการเข�าถึงแหล่งเงินทุนเพั่�อใชิ� 
ในการดำาเนนิธุุรกิจ และปญัหาการรกัษัาพันักงานให�คงอย์้เ่น่�องจากราย์ได�ท่�ไมิแ่นน่อน  ข�อเสนอแนะจากการวัจัิย์เสนอให�ภาครฐั 
เสริมิสร�างควัามิร้�ในการดำาเนินธุุรกิจ โดย์เฉพัาะด�านการวัางแผู้นกลย์ทุธ์ุทางการตลาดให�แก่ผู้้�ประกอบัการ สนับัสนุนผู้้�ประกอบัการ 
ให�สามิารถเข�าถึงแหล่งเงินทุน รวัมิทั�งรัฐควัรพััฒนาแหล่งท่องเท่�ย์วัในประเทศไทย์ให�ม่ิควัามิหลากหลาย์ในทุกช่ิวังฤด้กาล 
เพ่ั�อเพิั�มิจำานวันนักท่องเท่�ย์วัท่�เป็นล้กค�าของธุุรกิจสปา

คัำาส่ำาคััญ: ธุุรกิจสปา วิัสาหกิจขนาดกลางและขนาดย์่อมิ ส่วันประสมิทางการตลาดบัริการ
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Abstract
 The objective of this research was to investigate spa business enterprises, STP marketing, and the 7Ps 
marketing mix of small and medium spa business. Data was collected using a questionnaire survey from 
396 SMEs spa users and a focus group of 155 spa entrepreneurs from Bangkok, Khon Kaen, Chiang Mai, 
Krabi, Songkla, and Phuket provinces.
 The study found that SMEs spa businesses fall into the Unfocused. Most SMEs spa entrepreneurs 
do not take their STP marketing nor their marketing mix strategies into consideration. As a result, they lack 
the ability to compete. In addition, these entrepreneurs encounter difficulties in accessing finances and 
maintaining staffing numbers due to an unsteady income. It is recommended that the government should 
play a greater role in enhancing entrepreneurs’ knowledge on business operations and access to finances. 
Furthermore, tourist destinations should be diversified by appealing to tourists during all seasons which 
would mitigate the cyclical nature of tourism-related businesses and stimulate tourism throughout the year. 
This would lead to an increase in customers of spa businesses.

Keywords: Spa business, small and medium enterprises (SMEs), service marketing mix

บท่นำา
 ธุุรกิจสปานอกจากจะเป็นแหล่งราย์ได�ท่�สำาคัญของประเทศท่�ม่ิการให�บัริการสปาแล�วั ย์ังช่ิวัย์ให�เกิดการจ�างงาน 
ในประเทศอ่กด�วัย์  ราย์ได�ของธุุรกิจสปาทั�วัโลกม่ิการขย์าย์ตัวัอย์่างต่อเน่�อง  โดย์ในปี พั.ศ. 2560 ม้ิลค่าตลาดสปาทั�วัโลก 
ม่ิม้ิลค่าส้งถึง 2.8 ล�านล�านบัาท และทำาให�เกิดการจ�างงานถึง 2.5 ล�านคน (Global Wellness Institute, 2018)  
สำาหรับัประเทศไทย์ม้ิลค่าตลาดสปาม่ิม้ิลค่าส้งถึง 35,000 ล�านบัาท และม่ิอัตราการเติบัโตท่�ประมิาณร�อย์ละ 7 ต่อปี (Thongtub, 2019) 
ใน พั.ศ. 2547 รัฐบัาลไทย์ได�ม่ินโย์บัาย์ผู้ลักดันให�ประเทศไทย์เป็นศ้นย์ก์ลางสุขภาพัแห่งภ้มิิภาคเอเช่ิย์ (Medical Hub of Asia) 
ส่งเสรมิิให�ประเทศไทย์เป็นเม่ิองหลวังแหง่สปาในภ้มิิภาคเอเช่ิย์ (Capital Spa of Asia) (Department of International Trade 
Promotion, 2015) และมิอบัหมิาย์ให�กระทรวังสาธุารณสุขจัดทำาแผู้นยุ์ทธุศาสตร์การพััฒนาประเทศไทย์เป็นศ้นย์ก์ลางสุขภาพั 
นานาชิาติ (พั.ศ. 2555-2559)  โดย์ม่ิวัิสัย์ทัศน์ให�ประเทศไทย์เป็นศ้นย์์กลางธุุรกิจบัริการเพั่�อส่งเสริมิสุขภาพัระดับัโลก  
ต่อมิารัฐได�กำาหนดย์ุทธุศาสตร์การพััฒนาประเทศให�ไทย์เป็นศ้นย์์กลางสุขภาพัของโลก (Thailand Hub of Wellness and 
Medical Services) ภาย์ใน 10 ปี (พั.ศ. 2560-2569) โดย์ม่ิจุดมุ่ิงหมิาย์เพ่ั�อการพััฒนาและเพิั�มิข่ดควัามิสามิารถในการแข่งขัน
ด�านสุขภาพัของประเทศเพ่ั�อแข่งขันกับัต่างประเทศ (Department of Health Service Support, 2016)
 อย์่างไรก็ด่ ธุุรกิจสปาไทย์กลุ่มิวิัสาหกิจขนาดกลางและขนาดย์่อมิ (SMEs) (ต่อไปจะเร่ย์กว่ัา “สปา SMEs”) 
ในประเทศไทย์ยั์งคงประสบัปัญหาอย์้่ในหลาย์มิิติ โดย์เฉพัาะปัญหาด�านบุัคคลากร เน่�องจากจำานวันคร้ผู้้�ฝึ่กสอนยั์งม่ิ 
ควัามิขาดแคลน จึงส่งผู้ลให�ธุุรกิจสปาเกิดปัญหาขาดแคลนทรัพัย์ากรบุัคคล (Chantaburee, 2016; Department of Health 
Service Support, 2016; Esichaikul & Chanpayom, 2013; Junead, Jamnongchob, Wanichakorn, & Manirochana, 
2018) นอกจากน่� ปัญหาการเข�าถึงแหล่งเงินทุนของผู้้�ประกอบัการ (Chantaburee, 2016) ก็เป็นอุปสรรคสำาคัญในการพััฒนา
ธุุรกิจสปาไทย์เช่ินกัน งานวัิจัย์น่�จะนำาทฤษัฎี่การตลาดมิาใชิ�วิัเคราะห์ธุุรกิจสปาไทย์เพ่ั�อเพิั�มิข่ดควัามิสามิารถในการแข่งขัน 
กับัต่างประเทศ

วัตถุุประส่งค์ัของการวิจัย
 1. เพ่ั�อศึกษัาจุดเน�นของธุุรกิจบัริการสปาในกลุ่มิวิัสาหกิจขนาดกลางและขนาดย์่อมิ (SMEs) ในประเทศไทย์
 2. เพ่ั�อศึกษัาการแบ่ังส่วันตลาด (STP Marketing) ประกอบัด�วัย์ การแบ่ังกลุ่มิทางการตลาด (Segmentation) 
การกำาหนดกลุ่มิเป้าหมิาย์ทางการตลาด (Targeting) และการวัางตำาแหน่งทางการตลาด (Positioning) ของธุุรกิจสปา 
กลุ่มิท่�เป็นวิัสาหกิจขนาดกลางและขนาดย์่อมิ (SMEs) ในประเทศไทย์
 3. เพ่ั�อศึกษัาส่วันประสมิทางการตลาดบัริการ (7Ps of Marketing Mix) ประกอบัด�วัย์ ผู้ลิตภัณฑ์ิการบัริการ ราคา
ช่ิองทางการจัดจำาหน่าย์และสถานท่�ให�บัริการ การส่�อสารการตลาดและกิจกรรมิส่งเสริมิการขาย์ สิ�งแวัดล�อมิทางกาย์ภาพั 
กระบัวันการ และทรัพัย์ากรบุัคคล ในธุุรกิจสปากลุ่มิท่�เป็นวิัสาหกิจขนาดกลางและขนาดย์่อมิ (SMEs) ในประเทศไทย์

แนวคิัด ท่ฤษฎ่ี แลุ่ะงานวิจัยท่่�เก่�ยวข้อง
 กลุ่ยุท่ธ์ุจุดเน้นธุุรกิจบริการ (Service Focused Strategy)
 กลย์ุทธ์ุจุดเน�นธุุรกิจบัริการ (Service Focused Strategy) อาศัย์แนวัควัามิคิดเร่�องจุดเน�น (Focus) ของภาคการผู้ลิต
ท่�ให�องค์การท่�ทำาการผู้ลิตเน�นให�ควัามิใส่ใจในควัามิต�องการของตลาดเฉพัาะส่วันและพัย์าย์ามิสนองควัามิต�องการของตลาด
ส่วันนั�นภาย์ใต�เทคโนโลย์่ท่�องค์การม่ิอย์้่ เม่ิ�ออุตสาหกรรมิการให�บัริการเติบัโตขึ�น แนวัควัามิคิดเร่�องจุดเน�นน่�เริ�มิถ้กนำามิาใชิ� 
เพ่ั�อเพิั�มิคุณภาพัการให�บัรกิาร และเพิั�มิควัามิสามิารถในการแข่งขนั โดย์หน่วัย์ธุุรกจิอาจจะเน�นท่�ขอบัเขตการบัรกิาร (Range of 
Services) หร่อขอบัเขตตลาด (Market Segments) ก็ได�  Johnston (1996) แบ่ังจุดเน�น (Focus)  ในการให�บัริการขององค์การ
ท่�เป็นธุุรกิจบัริการออกมิาเป็น 4 กลุ่มิ (ด้ภาพัท่� 1)
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ภาพท่่� 1:  แนวัคิดการให�การบัริการ (Service Concepts)
ท่�มิา: Johnston (1996)

 กลุ่มิท่� 1 การเน�นการบัริการ (Service Focused) ค่อการท่�องค์การเน�นประเภทสินค�าบัริการ (Range of Services) 
ไม่ิมิากนัก แต่ม่ิกลุ่มิทางการตลาดหร่อกลุ่มิล้กค�า (Market Segments) ท่�ต�องการให�บัริการหลากหลาย์กลุ่มิ เช่ิน Microsoft 
ผู้ลิต Microsoft Office เพ่ัย์งบัริการเด่ย์วัเพ่ั�อเสนอขาย์แก่ล้กค�าทุกกลุ่มิไม่ิว่ัาจะเป็นกลุ่มิผู้้�บัริโภค สำานักงาน สถานศึกษัา  
ตลอดจนผู้้�บัริโภคทั�วัไป
 กลุ่มิท่� 2 การเน�นตลาด (Market Focused) ค่อการมุ่ิงตลาดเฉพัาะส่วัน โดย์องค์การเน�นกลุ่มิทางการตลาดหร่อกลุ่มิล้กค�า 
(Market Segments) อย์้ใ่นวังจำากัดท่�แคบั (Narrowly Defined) แต่ม่ิจำานวันสินค�าบัริการ (Range of Services) ท่�หลากหลาย์ 
เช่ิน สถาบัันการเงินไทย์ให�สิทธิุพิัเศษัหลากหลาย์เฉพัาะแก่ผู้้�ถ่อบััตรเครดิต
 กลุ่มิท่� 3 การเน�นทั�งการตลาดและการบัริการ (Fully Focused) ค่อการบัริการท่�ม่ิประเภทการบัริการไม่ิมิากนัก  
หร่อในบัางครั�งอาจจะม่ิบัริการหลักเพ่ัย์งบัริการเด่ย์วั และม่ิกลุ่มิล้กค�าท่�เฉพัาะเจาะจง  ธุุรกิจลักษัณะน่�มัิกจะมุ่ิงเน�นการพััฒนา 
การบัริการของตนให�เป็นเลิศเพ่ั�อตอบัสนองกลุ่มิล้กค�าเป้าหมิาย์เพ่ัย์งกลุ่มิเด่ย์วัท่�ม่ิอย์้่ให�ด่ท่�สุด
 กลุ่มิท่� 4 การไม่ิม่ิจุดเน�น (Unfocused) ค่อ การให�บัริการท่�ไม่ิได�ม่ิจุดเน�น ทั�งในแง่กลุ่มิล้กค�าเป้าหมิาย์ หร่อจำานวัน 
ของประเภทการบัริการ จึงส่งผู้ลให�องค์การหร่อหน่วัย์ธุุรกิจต�องม่ิประเภทผู้ลิตภัณฑ์ิบัริการท่�หลากหลาย์ไวั�คอย์ตอบัสนอง 
ควัามิต�องการของกลุ่มิล้กค�าทุกกลุ่มิ หร่อสรุปโดย์ย่์อว่ัา การไม่ิม่ิจุดเน�นค่อการ “ทำาทุกอย่์าง เพ่ั�อตอบัสนองควัามิต�องการของทุกคน”
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Abstract
 The objective of this research was to investigate spa business enterprises, STP marketing, and the 7Ps 
marketing mix of small and medium spa business. Data was collected using a questionnaire survey from 
396 SMEs spa users and a focus group of 155 spa entrepreneurs from Bangkok, Khon Kaen, Chiang Mai, 
Krabi, Songkla, and Phuket provinces.
 The study found that SMEs spa businesses fall into the Unfocused. Most SMEs spa entrepreneurs 
do not take their STP marketing nor their marketing mix strategies into consideration. As a result, they lack 
the ability to compete. In addition, these entrepreneurs encounter difficulties in accessing finances and 
maintaining staffing numbers due to an unsteady income. It is recommended that the government should 
play a greater role in enhancing entrepreneurs’ knowledge on business operations and access to finances. 
Furthermore, tourist destinations should be diversified by appealing to tourists during all seasons which 
would mitigate the cyclical nature of tourism-related businesses and stimulate tourism throughout the year. 
This would lead to an increase in customers of spa businesses.

Keywords: Spa business, small and medium enterprises (SMEs), service marketing mix

บท่นำา
 ธุุรกิจสปานอกจากจะเป็นแหล่งราย์ได�ท่�สำาคัญของประเทศท่�ม่ิการให�บัริการสปาแล�วั ย์ังช่ิวัย์ให�เกิดการจ�างงาน 
ในประเทศอ่กด�วัย์  ราย์ได�ของธุุรกิจสปาทั�วัโลกม่ิการขย์าย์ตัวัอย์่างต่อเน่�อง  โดย์ในปี พั.ศ. 2560 ม้ิลค่าตลาดสปาทั�วัโลก 
ม่ิม้ิลค่าส้งถึง 2.8 ล�านล�านบัาท และทำาให�เกิดการจ�างงานถึง 2.5 ล�านคน (Global Wellness Institute, 2018)  
สำาหรับัประเทศไทย์ม้ิลค่าตลาดสปาม่ิม้ิลค่าส้งถึง 35,000 ล�านบัาท และม่ิอัตราการเติบัโตท่�ประมิาณร�อย์ละ 7 ต่อปี (Thongtub, 2019) 
ใน พั.ศ. 2547 รัฐบัาลไทย์ได�ม่ินโย์บัาย์ผู้ลักดันให�ประเทศไทย์เป็นศ้นย์ก์ลางสุขภาพัแห่งภ้มิิภาคเอเช่ิย์ (Medical Hub of Asia) 
ส่งเสรมิิให�ประเทศไทย์เป็นเม่ิองหลวังแหง่สปาในภ้มิิภาคเอเช่ิย์ (Capital Spa of Asia) (Department of International Trade 
Promotion, 2015) และมิอบัหมิาย์ให�กระทรวังสาธุารณสุขจัดทำาแผู้นยุ์ทธุศาสตร์การพััฒนาประเทศไทย์เป็นศ้นย์ก์ลางสุขภาพั 
นานาชิาติ (พั.ศ. 2555-2559)  โดย์ม่ิวัิสัย์ทัศน์ให�ประเทศไทย์เป็นศ้นย์์กลางธุุรกิจบัริการเพั่�อส่งเสริมิสุขภาพัระดับัโลก  
ต่อมิารัฐได�กำาหนดย์ุทธุศาสตร์การพััฒนาประเทศให�ไทย์เป็นศ้นย์์กลางสุขภาพัของโลก (Thailand Hub of Wellness and 
Medical Services) ภาย์ใน 10 ปี (พั.ศ. 2560-2569) โดย์ม่ิจุดมุ่ิงหมิาย์เพ่ั�อการพััฒนาและเพิั�มิข่ดควัามิสามิารถในการแข่งขัน
ด�านสุขภาพัของประเทศเพ่ั�อแข่งขันกับัต่างประเทศ (Department of Health Service Support, 2016)
 อย์่างไรก็ด่ ธุุรกิจสปาไทย์กลุ่มิวิัสาหกิจขนาดกลางและขนาดย์่อมิ (SMEs) (ต่อไปจะเร่ย์กว่ัา “สปา SMEs”) 
ในประเทศไทย์ยั์งคงประสบัปัญหาอย์้่ในหลาย์มิิติ โดย์เฉพัาะปัญหาด�านบุัคคลากร เน่�องจากจำานวันคร้ผู้้�ฝึ่กสอนยั์งม่ิ 
ควัามิขาดแคลน จึงส่งผู้ลให�ธุุรกิจสปาเกิดปัญหาขาดแคลนทรัพัย์ากรบุัคคล (Chantaburee, 2016; Department of Health 
Service Support, 2016; Esichaikul & Chanpayom, 2013; Junead, Jamnongchob, Wanichakorn, & Manirochana, 
2018) นอกจากน่� ปัญหาการเข�าถึงแหล่งเงินทุนของผู้้�ประกอบัการ (Chantaburee, 2016) ก็เป็นอุปสรรคสำาคัญในการพััฒนา
ธุุรกิจสปาไทย์เช่ินกัน งานวัิจัย์น่�จะนำาทฤษัฎี่การตลาดมิาใชิ�วิัเคราะห์ธุุรกิจสปาไทย์เพ่ั�อเพิั�มิข่ดควัามิสามิารถในการแข่งขัน 
กับัต่างประเทศ

วัตถุุประส่งค์ัของการวิจัย
 1. เพ่ั�อศึกษัาจุดเน�นของธุุรกิจบัริการสปาในกลุ่มิวิัสาหกิจขนาดกลางและขนาดย์่อมิ (SMEs) ในประเทศไทย์
 2. เพ่ั�อศึกษัาการแบ่ังส่วันตลาด (STP Marketing) ประกอบัด�วัย์ การแบ่ังกลุ่มิทางการตลาด (Segmentation) 
การกำาหนดกลุ่มิเป้าหมิาย์ทางการตลาด (Targeting) และการวัางตำาแหน่งทางการตลาด (Positioning) ของธุุรกิจสปา 
กลุ่มิท่�เป็นวิัสาหกิจขนาดกลางและขนาดย์่อมิ (SMEs) ในประเทศไทย์
 3. เพ่ั�อศึกษัาส่วันประสมิทางการตลาดบัริการ (7Ps of Marketing Mix) ประกอบัด�วัย์ ผู้ลิตภัณฑ์ิการบัริการ ราคา
ช่ิองทางการจัดจำาหน่าย์และสถานท่�ให�บัริการ การส่�อสารการตลาดและกิจกรรมิส่งเสริมิการขาย์ สิ�งแวัดล�อมิทางกาย์ภาพั 
กระบัวันการ และทรัพัย์ากรบุัคคล ในธุุรกิจสปากลุ่มิท่�เป็นวิัสาหกิจขนาดกลางและขนาดย์่อมิ (SMEs) ในประเทศไทย์

แนวคิัด ท่ฤษฎ่ี แลุ่ะงานวิจัยท่่�เก่�ยวข้อง
 กลุ่ยุท่ธ์ุจุดเน้นธุุรกิจบริการ (Service Focused Strategy)
 กลย์ุทธ์ุจุดเน�นธุุรกิจบัริการ (Service Focused Strategy) อาศัย์แนวัควัามิคิดเร่�องจุดเน�น (Focus) ของภาคการผู้ลิต
ท่�ให�องค์การท่�ทำาการผู้ลิตเน�นให�ควัามิใส่ใจในควัามิต�องการของตลาดเฉพัาะส่วันและพัย์าย์ามิสนองควัามิต�องการของตลาด
ส่วันนั�นภาย์ใต�เทคโนโลย์่ท่�องค์การม่ิอย์้่ เม่ิ�ออุตสาหกรรมิการให�บัริการเติบัโตขึ�น แนวัควัามิคิดเร่�องจุดเน�นน่�เริ�มิถ้กนำามิาใชิ� 
เพ่ั�อเพิั�มิคุณภาพัการให�บัรกิาร และเพิั�มิควัามิสามิารถในการแข่งขนั โดย์หน่วัย์ธุุรกจิอาจจะเน�นท่�ขอบัเขตการบัรกิาร (Range of 
Services) หร่อขอบัเขตตลาด (Market Segments) ก็ได�  Johnston (1996) แบ่ังจุดเน�น (Focus)  ในการให�บัริการขององค์การ
ท่�เป็นธุุรกิจบัริการออกมิาเป็น 4 กลุ่มิ (ด้ภาพัท่� 1)

การเน�นบัริการ 
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(Market Focused)
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ภาพท่่� 1:  แนวัคิดการให�การบัริการ (Service Concepts)
ท่�มิา: Johnston (1996)

 กลุ่มิท่� 1 การเน�นการบัริการ (Service Focused) ค่อการท่�องค์การเน�นประเภทสินค�าบัริการ (Range of Services) 
ไม่ิมิากนัก แต่ม่ิกลุ่มิทางการตลาดหร่อกลุ่มิล้กค�า (Market Segments) ท่�ต�องการให�บัริการหลากหลาย์กลุ่มิ เช่ิน Microsoft 
ผู้ลิต Microsoft Office เพ่ัย์งบัริการเด่ย์วัเพ่ั�อเสนอขาย์แก่ล้กค�าทุกกลุ่มิไม่ิว่ัาจะเป็นกลุ่มิผู้้�บัริโภค สำานักงาน สถานศึกษัา  
ตลอดจนผู้้�บัริโภคทั�วัไป
 กลุ่มิท่� 2 การเน�นตลาด (Market Focused) ค่อการมุ่ิงตลาดเฉพัาะส่วัน โดย์องค์การเน�นกลุ่มิทางการตลาดหร่อกลุ่มิล้กค�า 
(Market Segments) อย์้ใ่นวังจำากัดท่�แคบั (Narrowly Defined) แต่ม่ิจำานวันสินค�าบัริการ (Range of Services) ท่�หลากหลาย์ 
เช่ิน สถาบัันการเงินไทย์ให�สิทธิุพิัเศษัหลากหลาย์เฉพัาะแก่ผู้้�ถ่อบััตรเครดิต
 กลุ่มิท่� 3 การเน�นทั�งการตลาดและการบัริการ (Fully Focused) ค่อการบัริการท่�ม่ิประเภทการบัริการไม่ิมิากนัก  
หร่อในบัางครั�งอาจจะม่ิบัริการหลักเพ่ัย์งบัริการเด่ย์วั และม่ิกลุ่มิล้กค�าท่�เฉพัาะเจาะจง  ธุุรกิจลักษัณะน่�มัิกจะมุ่ิงเน�นการพััฒนา 
การบัริการของตนให�เป็นเลิศเพ่ั�อตอบัสนองกลุ่มิล้กค�าเป้าหมิาย์เพ่ัย์งกลุ่มิเด่ย์วัท่�ม่ิอย์้่ให�ด่ท่�สุด
 กลุ่มิท่� 4 การไม่ิม่ิจุดเน�น (Unfocused) ค่อ การให�บัริการท่�ไม่ิได�ม่ิจุดเน�น ทั�งในแง่กลุ่มิล้กค�าเป้าหมิาย์ หร่อจำานวัน 
ของประเภทการบัริการ จึงส่งผู้ลให�องค์การหร่อหน่วัย์ธุุรกิจต�องม่ิประเภทผู้ลิตภัณฑ์ิบัริการท่�หลากหลาย์ไวั�คอย์ตอบัสนอง 
ควัามิต�องการของกลุ่มิล้กค�าทุกกลุ่มิ หร่อสรุปโดย์ย่์อว่ัา การไม่ิม่ิจุดเน�นค่อการ “ทำาทุกอย่์าง เพ่ั�อตอบัสนองควัามิต�องการของทุกคน”
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 การแบ่งส่่วนตลุ่าด (STP Marketing)
 การแบ่ังส่วันตลาด (STP Marketing) ค่อ กลย์ทุธ์ุการตลาดท่�ให�ควัามิสำาคัญทั�งล้กค�าและค่้แข่งทางธุุรกิจ  STP Marketing 
เป็นเคร่�องม่ิอท่�เสนอโดย์ Kotler and Keller (2016) ท่�ช่ิวัย์ให�สามิารถเจาะลึกถึงราย์ละเอ่ย์ดของผู้ลิตภัณฑ์ิการบัริการ 
Saetang and Pathomsirikul (2016) พับัว่ัากลย์ุทธ์ุทางการตลาดส่งผู้ลต่อควัามิภักด่ของล้กค�า โดย์เห็นได�จากการใชิ�บัริการ
ซ้ำำ�าม่ิปริมิาณท่�ส้งขึ�น STP Marketing แบ่ังการวิัเคราะห์ออกเป็น 3 ขั�นตอน ได�แก่ การแบ่ังกลุ่มิทางการตลาด (Segmentation) 
การกำาหนดกลุ่มิเป้าหมิาย์ทางการตลาด (Targeting) และการกำาหนดตำาแหน่งทางการตลาด (Positioning) (Lovelock & 
Wirtz, 2016) โดย์ม่ิราย์ละเอ่ย์ดดังน่�
	 การแบ่่งกลุ่่่มทางการตลุ่าด	(S	–	Segmentation) หมิาย์ถึงการจัดกลุ่มิล้กค�าหร่อผู้้�รับับัริการออกมิาเป็นหมิวัดหม่้ิ 
ตามิเกณฑ์ิท่�กำาหนดเกณฑ์ิท่�เล่อกใชิ�อาจเป็นประชิากรศาสตร์ (Demographic) (เช่ิน อาย์ุ เพัศ ระดับัการศึกษัา อาช่ิพั ราย์ได�
เช่ิ�อชิาติ) ภ้มิิศาสตร์ (Geographic) (เช่ิน ภาค ทว่ัป เม่ิอง/ชินบัท) จิตวิัทย์า (Psychographics) (เช่ิน บุัคลิกภาพั วััฒนธุรรมิ
ควัามิชิอบั) และ/หร่อ พัฤตกิรรมิศาสตร ์(Behavior) หร่อแบับัแผู้นการบัรโิภค (เช่ิน ควัามิถ่�ในการซ่้ำ�อสนิค�า ปรมิิาณการใชิ�สินค�า 
ลักษัณะการใชิ�สินค�า)  การแบ่ังกลุ่มิทางการตลาดทำาให�ทราบัควัามิต�องการของล้กค�าแต่ละกลุ่มิท่�ม่ิควัามิแตกต่างกัน  
ซึ้ำ�งจะชิว่ัย์ให�ผู้้�ประกอบัการสามิารถกำาหนดกลย์ทุธุท์างการตลาดเพั่�อเพิั�มิข่ดควัามิสามิารถในการแข่งขนั นอกจากน่� ผู้้�ประกอบัการ 
ย์ังสามิารถใชิ�การแบ่ังกลุ่มิทางการตลาดในการค�นหาล้กค�าใหม่ิในอนาคต (Potential Customers) ได�อ่กด�วัย์
 ตัวัอย์า่งการแบัง่กลุ่มิทางการตลาด เช่ิน สาย์การบันิ Thai Air Asia ซึ้ำ�งเปน็สาย์การบันิต�นทุนตำ�า แบ่ังกลุ่มิทางการตลาด 
ตามิแบับัแผู้นการบัริโภค เช่ิน กลุ่มิล้กค�านักธุุรกิจท่�อาจต�องเปล่�ย์นแปลงการเดินทางตามิสถานการณ์ ทางสาย์การบิันก็จะม่ิตั�วัโดย์สาร 
ร้ปแบับัท่�สามิารถเปล่�ย์นแปลงการเดินทางได�ตลอดเวัลาเพ่ั�อให�เกิดควัามิย์่ดหย์ุ่นในการเดินทาง หร่อกลุ่มิผู้้�โดย์สารทั�วัไป 
ท่�ให�ควัามิสำาคัญกับัราคาเป็นสำาคัญ สาย์การบิันก็จะตอบัสนองล้กค�ากลุ่มิน่�ด�วัย์ตั�วัโดย์สารท่�ราคาตำ�า แต่ไม่ิสามิารถเปล่�ย์นแปลง
วัันเดินทางได�และไม่ิม่ิอาหารบัริการบันเคร่�องบิันระหว่ัางเดินทาง เป็นต�น
 การกำาหนดกลุ่่่มเป้้าหมายทางการตลุ่าด	(T	–	Targeting)	หมิาย์ถึงการประเมิินและคัดเล่อกกลุ่มิล้กค�าหร่อผู้้�รับับัริการ 
ท่�ได�ผู่้านขั�นตอนการแบ่ังกลุ่มิทางการตลาด (Segmentation) ในขั�นตอนท่�แล�วัมิาบัางกลุ่มิหร่อทั�งหมิดเพ่ั�อกำาหนดเป็นกลุ่มิเป้าหมิาย์ 
ท่�จะเน�นทำาการตลาดท่�ชิัดเจนขึ�น กลุ่มิล้กค�าท่�เล่อกในขั�นตอนน่�จะเป็นกลุ่มิล้กค�าท่�ม่ิควัามิต�องการตรงกับัสินค�าหร่อบัริการ 
ท่�องคก์ารนำาเสนอ Siswati (2021) เสนอวัา่ในการกำาหนดกลุ่มิเปา้หมิาย์ทางการตลาดนั�น ผู้้�ประกอบัการควัรคำานึงวัา่จะสามิารถ
ผู้ลิตสินค�า/บัริการท่�จะตอบัสนองควัามิต�องการของล้กค�าได�อะไรบั�าง ในขณะเด่ย์วักัน ขั�นตอนน่�ก็อาจช่ิวัย์ให�องค์การได�ธุุรกิจใหม่ิ 
เพิั�มิการขาย์ และทำาให�ธุุรกิจประสบัผู้ลสำาเร็จมิากขึ�น
 ตัวัอย์่างการกำาหนดกลุ่มิเป้าหมิาย์ทางการตลาดให�สอดคล�องต่อควัามิสามิารถในการผู้ลิตสินค�าและบัริการ 
ของผู้้�ประกอบัการ เช่ิน ช่ิวัาศรมิ หัวัหินม่ิควัามิเช่ิ�ย์วัชิาญในการบัริการด�านควัามิสุขสมิบ้ัรณ์องค์รวัมิ (Holistic wellness) 
แต่การให�บัริการดังกล่าวัม่ิราคาค่าบัริการระดับัส้ง ดังนั�น ช่ิวัาศรมิจึงกำาหนดกลุ่มิเป้าหมิาย์ทางการตลาดเป็นกลุ่มิท่�ม่ิราย์ได�ส้ง
และให�ควัามิสำาคัญกับัควัามิสุขสมิบ้ัรณ์ เป็นต�น
 การกำาหนดตำาแหน่งทางการตลุ่าด	(P	–	Positioning) หมิาย์ถึงการวัางตำาแหน่งผู้ลิตภัณฑ์ิ/การให�บัริการ เพ่ั�อให�ผู้้�บัริโภค 
สามิารถแย์กแย์ะสินค�าหร่อบัริการของเราออกจากสินค�าหร่อบัริการอ่�นท่�คล�าย์คลึงกัน เช่ิน ธุุรกิจการบิันของสาย์การบิัน 
บัางกอกแอร์เวัย์ ์วัางตำาแหน่งทางการตลาดว่ัาเป็น Asia’s Boutique Airline เพ่ั�อให�ผู้้�บัริโภคจำาได� เป็นต�น  การกำาหนดตำาแหน่ง
ทางการตลาดสง่ผู้ลให�ผู้้�บัริโภคม่ิควัามิเข�าใจสนิค�าหร่อบัรกิารท่�ผู้้�ประกอบัการนำาเสนอออกส่้ตลาด จากการศกึษัาของ Zimmer, 
Salonen and Wangenheim (2020) พับัวัา่การกำาหนดตำาแหนง่ทางการตลาดม่ิควัามิสมัิพัันธุเ์ชิิงบัวักตอ่เจตนาซ่้ำ�อ (Purchase 
Intention) ของผู้้�บัริโภคอ่กด�วัย์
 Cravens and Piercy (2009) ให�ควัามิเห็นวั่าขั�นตอนการแบั่งกลุ่มิทางการตลาด (Segmentation) การกำาหนด 
กลุ่มิเป้าหมิาย์ทางการตลาด (Targeting) ม่ิควัามิสำาคัญต่อการวัางตำาแหน่งทางการตลาด (Positioning) เพัราะการวัางกลย์ุทธ์ุ 
สองขั�นตอนแรกได�ชิดัเจนจะชิว่ัย์สนับัสนนุให�ผู้้�ประกอบัการผู้ลติสนิค�าและบัรกิารท่�ตอบัสนองควัามิต�องการของกลุ่มิล้กค�าได�ด่ขึ�น 
 การกำาหนดตำาแหนง่ทางการตลาดได�อย์า่งเหมิาะสมิและการนำาเสนอสนิค�าและบัรกิารท่�ตอบัสนองตอ่ควัามิคาดหวัังของผู้้�บัริโภค
จะช่ิวัย์เพิั�มิข่ดควัามิสามิารถในการแข่งขัน (Malega, Rudy, Kovac & Kovac, 2019) ถ�าหากว่ัาม่ิผู้้�แข่งขันในตลาดเด่ย์วักัน
หลาย์ราย์ ผู้้�บัริโภคจะม่ิทัศนคติท่�ด่ต่อผู้้�ประกอบัการท่�วัางภาพัลักษัณ์สอดคล�องกับัตำาแหน่งทางการตลาดของสินค�า (Batra, 
Charles Zhang, AydinoĞLu & Feinberg, 2017)

 ส่่วนประส่มท่างการตลุ่าด (7Ps Marketing Mix)
 ส่วันประสมิทางการตลาด หร่อ Marketing Mix เปน็กลย์ทุธุท์างการตลาดท่�ช่ิวัย์วัางแผู้นวัเิคราะหส่์วันประกอบัท่�สำาคัญ 
ทางการตลาด ทำาให�ได�แผู้นการตลาดและกรอบัในการดำาเนินงานท่�ด่ ท่�จะทำาให�ผู้ลิตสินค�าหร่อบัริการเป็นท่�พึังพัอใจของล้กค�า
และตอบัสนองควัามิต�องการของล้กค�าแต่ละกลุ่มิได� (Van Waterschoot & Van den Bulte, 1992) แนวัคิดส่วันประสมิ
ทางการตลาด 4Ps เสนอโดย์ศาสตราจารย์์ทางการตลาด Jerome McCarthy ในปี ค.ศ. 1960 เพ่ั�อพััฒนาข่ดควัามิสามิารถ 
ในการแข่งขันสำาหรับัสินค�าท่�จับัต�องได� (Tangible Product) 4Ps ถ่อเป็นพ่ั�นฐานของส่วันประสมิทางการตลาด (Marketing Mix) 
ซึ้ำ�งประกอบัด�วัย์ ผู้ลิตภัณฑ์ิ (Product) ราคา (Price) ช่ิองทางการจัดจำาหน่าย์และสถานท่�ให�บัริการ (Place) และการส่�อสาร
การตลาดและกิจกรรมิส่งเสริมิการขาย์ (Promotion) ในเวัลาต่อมิา สินค�าท่�ไม่ิสามิารถจับัต�องได� (Intangible Product)  
ได�ถ้กนำาเสนอส่้ตลาดเพิั�มิมิากขึ�น ดังนั�น ในปี 1981 Booms and Bitner (1981) เสนอว่ัาส่วันประสมิทางการตลาด 
โดย์เฉพัาะในธุุรกิจบัริการควัรจะเพิั�มิอ่ก 3 ด�านได�แก่ ด�านสิ�งแวัดล�อมิทางกาย์ภาพั (Physical Evidence) กระบัวันการ  
(Process) และ ทรัพัย์ากรบุัคคล (People) รวัมิเป็น 7 ด�าน ราย์ละเอ่ย์ดของส่วันประสมิทางการตลาดสมัิย์ใหม่ิทั�ง 7 ด�าน  
ม่ิราย์ละเอ่ย์ดดังน่�
 ผลิุ่ตภััณฑ์์การบ่ริการ	(Product) ผู้ลิตภัณฑ์ิการบัริการค่อการให�บัริการหลักท่�ส่งมิอบัให�ล้กค�า การบัริการต�องอาศัย์
ควัามิชิำานาญ (Competency) ของผู้้�ให�บัริการซึ้ำ�งเป็นคุณลักษัณะเฉพัาะตัวัของแต่ละบุัคคลในการให�บัริการ ควัามิชิำานาญ
ประกอบัด�วัย์ ทักษัะ ควัามิร้� การศึกษัา ประสบัการณ์ ควัามิสามิารถ พัฤติกรรมิ ทัศนคติ และ/หร่อวิัธุ่การดำาเนินธุุรกิจ  
ควัามิชิำานาญไม่ิเพ่ัย์งแต่จะส่งผู้ลให�ผู้้�ประกอบัการสามิารถประสบัควัามิสำาเร็จในการดำาเนินธุุรกิจเท่านั�น หากแต่ย์ังนำาไปส่้ 
ควัามิแตกต่างในการผู้ลิตและส่งมิอบับัริการให�แก่ล้กค�าอ่กด�วัย์ (Kotler, Bowen, Makens & Baloglu, 2017) เน่�องจาก 
การบัริการเป็นไปเพ่ั�อตอบัสนองควัามิต�องการหร่อเพ่ั�อแก�ปัญหาให�กับัผู้้�บัริโภค การให�บัริการจึงควัรคำานึงถึงควัามิต�องการ 
ของผู้้�บัริโภคเป็นสำาคัญ (Skowron & Kristensen, 2012)
 ผู้ลิตภัณฑ์ิบัริการม่ิลักษัณะสำาคัญค่อเป็นสิ�งท่�ไม่ิสามิารถจับัต�องได� ดังนั�นการขาย์ผู้ลิตภัณฑ์ิบัริการจึงเป็นการขาย์สินค�า 
ท่�อาศัย์ควัามิพึังพัอใจจากสิ�งท่�จับัต�องไม่ิได�เป็นอรรถประโย์ชิน์ท่�เกิดขึ�นจากการบัริโภค ซึ้ำ�งต่างจากสินค�าท่�จับัต�องได�ทั�วัไป 
(Jin & Gu Suh, 2005) คุณภาพัของการให�บัริการเป็นสิ�งท่�ล้กค�าให�ควัามิสำาคัญเป็นอันดับัแรก ดังนั�นการตัดสินใจกลับัมิาใชิ�ซ้ำำ�า
ของผู้้�บัริโภคขึ�นอย์้่กับัคุณภาพับัริการเป็นหลัก (Kwok, Tang & Yu, 2020) นอกจากนั�น ผู้้�บัริโภคมัิกจะเล่อกซ่้ำ�อเฉพัาะสินค�า 
ท่�ตนเองม่ิควัามิต�องการบัริโภคเท่านั�น เช่ิน แผู่้นซ่้ำด่เพัลงท่�ขาย์เป็นชุิดมัิกจะขาย์ไม่ิได�ในปัจจุบััน แต่ไฟล์เพัลงท่�แย์กขาย์เป็นเพัลงเด่�ย์วั ๆ  
จะม่ิโอกาสท่�ผู้้�บัริโภคจะตัดสินใจได�ง่าย์กว่ัา ดังนั�นผู้ลิตภัณฑ์ิในปัจจุบัันอาจม่ิควัามิจำาเป็นท่�จะต�องทำาขึ�นสำาหรับัเฉพัาะบุัคคล 
(Personalization) ได� (Kusumawati, Oswari, Utomo & Kumar, 2014) การขาดควัามิแตกต่างของผู้ลิตภัณฑ์ิ/การบัริการ 
(Product Differentiation) จึงเป็นปัญหาท่�สำาคัญประการหนึ�งในเร่�องกลย์ุทธ์ุส่วันประสมิทางการตลาด ซึ้ำ�ง Kankaew (2011) 
ให�ควัามิเห็นว่ัาการสร�างควัามิแตกต่างให�แก่ผู้ลิตภัณฑ์ิบัริการจะสนองควัามิต�องการของผู้้�บัริโภคได�หลากหลาย์กลุ่มิ เพิั�มิโอกาส
ท่�ผู้้�ประกอบัการจะได�ล้กค�าเพิั�มิขึ�น
	 ราคา	(Price) ราคาค่อเงนิท่�ล้กค�าย์อมิจา่ย์เพ่ั�อแลกกบััสินค�าหร่อบัริการท่�ได�รบัั (Bearden, Ingram & LaForge, 2007)  
การกำาหนดราคาเป็นกลยุ์ทธ์ุทางการตลาดท่�สำาคัญเน่�องจากราคาเป็นส่วันประสมิทางการตลาดท่�ส่งผู้ลต่อการตัดสินใจใชิ�บัริการ
(Duncan, 2008) การกำาหนดราคาท่�ส้งเกินไปอาจทำาให�ผู้้�ซ่้ำ�อหันไปซ่้ำ�อบัริการจากบัริษััทค่้แข่ง หร่อซ่้ำ�อสินค�าทดแทน ซึ้ำ�งจะนำาไป 
ส่้การส้ญเส่ย์ย์อดขาย์และกำาไรของบัริษััท หากกำาหนดราคาตำ�าเกินไป ควัามิต�องการการบัริการอาจจะเพิั�มิขึ�นแต่ก็จะกระทบัผู้ลกำาไร 
การตัดสินใจกำาหนดราคาจึงต�องพิัจารณาอย่์างรอบัคอบั ในธุุรกิจท่�ม่ิการให�บัริการคล�าย์คลึงกัน คุณภาพัเท่าเท่ย์มิกัน ปัจจัย์ราคา 
ม่ิบัทบัาทสำาคัญในการกระตุ�นการตดัสนิใจของผู้้�บัริโภคให�เล่อกใชิ�บัริการท่�ม่ิราคาตำ�ากวัา่ (Yaghoubian, Jahani, Yazdani-Charati & 
Mahmoudi, 2018) ราคาของสนิค�าและบัริการจงึม่ิควัามิสมัิพัันธุกั์บัควัามิอย์้ร่อดของกจิการ (Market Survival)  รวัมิถงึย์อดขาย์ 
(Sales Growth) ซึ้ำ�งม่ิโอกาสส่งผู้ลต่อกำาไร (Profitability)  ราคาจึงเป็นกลยุ์ทธ์ุหนึ�งท่�ถ้กใชิ�ในการเพิั�มิควัามิสามิารถในการแข่งขัน 
(Competitive Pricing)
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 การแบ่งส่่วนตลุ่าด (STP Marketing)
 การแบ่ังส่วันตลาด (STP Marketing) ค่อ กลย์ทุธ์ุการตลาดท่�ให�ควัามิสำาคัญทั�งล้กค�าและค่้แข่งทางธุุรกิจ  STP Marketing 
เป็นเคร่�องม่ิอท่�เสนอโดย์ Kotler and Keller (2016) ท่�ช่ิวัย์ให�สามิารถเจาะลึกถึงราย์ละเอ่ย์ดของผู้ลิตภัณฑ์ิการบัริการ 
Saetang and Pathomsirikul (2016) พับัว่ัากลย์ุทธ์ุทางการตลาดส่งผู้ลต่อควัามิภักด่ของล้กค�า โดย์เห็นได�จากการใชิ�บัริการ
ซ้ำำ�าม่ิปริมิาณท่�ส้งขึ�น STP Marketing แบ่ังการวิัเคราะห์ออกเป็น 3 ขั�นตอน ได�แก่ การแบ่ังกลุ่มิทางการตลาด (Segmentation) 
การกำาหนดกลุ่มิเป้าหมิาย์ทางการตลาด (Targeting) และการกำาหนดตำาแหน่งทางการตลาด (Positioning) (Lovelock & 
Wirtz, 2016) โดย์ม่ิราย์ละเอ่ย์ดดังน่�
	 การแบ่่งกลุ่่่มทางการตลุ่าด	(S	–	Segmentation) หมิาย์ถึงการจัดกลุ่มิล้กค�าหร่อผู้้�รับับัริการออกมิาเป็นหมิวัดหม่้ิ 
ตามิเกณฑ์ิท่�กำาหนดเกณฑ์ิท่�เล่อกใชิ�อาจเป็นประชิากรศาสตร์ (Demographic) (เช่ิน อาย์ุ เพัศ ระดับัการศึกษัา อาช่ิพั ราย์ได�
เช่ิ�อชิาติ) ภ้มิิศาสตร์ (Geographic) (เช่ิน ภาค ทว่ัป เม่ิอง/ชินบัท) จิตวิัทย์า (Psychographics) (เช่ิน บุัคลิกภาพั วััฒนธุรรมิ
ควัามิชิอบั) และ/หร่อ พัฤตกิรรมิศาสตร ์(Behavior) หร่อแบับัแผู้นการบัรโิภค (เช่ิน ควัามิถ่�ในการซ่้ำ�อสนิค�า ปรมิิาณการใชิ�สินค�า 
ลักษัณะการใชิ�สินค�า)  การแบ่ังกลุ่มิทางการตลาดทำาให�ทราบัควัามิต�องการของล้กค�าแต่ละกลุ่มิท่�ม่ิควัามิแตกต่างกัน  
ซึ้ำ�งจะชิว่ัย์ให�ผู้้�ประกอบัการสามิารถกำาหนดกลย์ทุธุท์างการตลาดเพั่�อเพิั�มิข่ดควัามิสามิารถในการแข่งขนั นอกจากน่� ผู้้�ประกอบัการ 
ย์ังสามิารถใชิ�การแบ่ังกลุ่มิทางการตลาดในการค�นหาล้กค�าใหม่ิในอนาคต (Potential Customers) ได�อ่กด�วัย์
 ตัวัอย์า่งการแบัง่กลุ่มิทางการตลาด เช่ิน สาย์การบันิ Thai Air Asia ซึ้ำ�งเปน็สาย์การบันิต�นทุนตำ�า แบ่ังกลุ่มิทางการตลาด 
ตามิแบับัแผู้นการบัริโภค เช่ิน กลุ่มิล้กค�านักธุุรกิจท่�อาจต�องเปล่�ย์นแปลงการเดินทางตามิสถานการณ์ ทางสาย์การบิันก็จะม่ิตั�วัโดย์สาร 
ร้ปแบับัท่�สามิารถเปล่�ย์นแปลงการเดินทางได�ตลอดเวัลาเพ่ั�อให�เกิดควัามิย์่ดหย์ุ่นในการเดินทาง หร่อกลุ่มิผู้้�โดย์สารทั�วัไป 
ท่�ให�ควัามิสำาคัญกับัราคาเป็นสำาคัญ สาย์การบิันก็จะตอบัสนองล้กค�ากลุ่มิน่�ด�วัย์ตั�วัโดย์สารท่�ราคาตำ�า แต่ไม่ิสามิารถเปล่�ย์นแปลง
วัันเดินทางได�และไม่ิม่ิอาหารบัริการบันเคร่�องบิันระหว่ัางเดินทาง เป็นต�น
 การกำาหนดกลุ่่่มเป้้าหมายทางการตลุ่าด	(T	–	Targeting)	หมิาย์ถึงการประเมิินและคัดเล่อกกลุ่มิล้กค�าหร่อผู้้�รับับัริการ 
ท่�ได�ผู่้านขั�นตอนการแบ่ังกลุ่มิทางการตลาด (Segmentation) ในขั�นตอนท่�แล�วัมิาบัางกลุ่มิหร่อทั�งหมิดเพ่ั�อกำาหนดเป็นกลุ่มิเป้าหมิาย์ 
ท่�จะเน�นทำาการตลาดท่�ชิัดเจนขึ�น กลุ่มิล้กค�าท่�เล่อกในขั�นตอนน่�จะเป็นกลุ่มิล้กค�าท่�ม่ิควัามิต�องการตรงกับัสินค�าหร่อบัริการ 
ท่�องคก์ารนำาเสนอ Siswati (2021) เสนอวัา่ในการกำาหนดกลุ่มิเปา้หมิาย์ทางการตลาดนั�น ผู้้�ประกอบัการควัรคำานึงวัา่จะสามิารถ
ผู้ลิตสินค�า/บัริการท่�จะตอบัสนองควัามิต�องการของล้กค�าได�อะไรบั�าง ในขณะเด่ย์วักัน ขั�นตอนน่�ก็อาจช่ิวัย์ให�องค์การได�ธุุรกิจใหม่ิ 
เพิั�มิการขาย์ และทำาให�ธุุรกิจประสบัผู้ลสำาเร็จมิากขึ�น
 ตัวัอย์่างการกำาหนดกลุ่มิเป้าหมิาย์ทางการตลาดให�สอดคล�องต่อควัามิสามิารถในการผู้ลิตสินค�าและบัริการ 
ของผู้้�ประกอบัการ เช่ิน ช่ิวัาศรมิ หัวัหินม่ิควัามิเช่ิ�ย์วัชิาญในการบัริการด�านควัามิสุขสมิบ้ัรณ์องค์รวัมิ (Holistic wellness) 
แต่การให�บัริการดังกล่าวัม่ิราคาค่าบัริการระดับัส้ง ดังนั�น ช่ิวัาศรมิจึงกำาหนดกลุ่มิเป้าหมิาย์ทางการตลาดเป็นกลุ่มิท่�ม่ิราย์ได�ส้ง
และให�ควัามิสำาคัญกับัควัามิสุขสมิบ้ัรณ์ เป็นต�น
 การกำาหนดตำาแหน่งทางการตลุ่าด	(P	–	Positioning) หมิาย์ถึงการวัางตำาแหน่งผู้ลิตภัณฑ์ิ/การให�บัริการ เพ่ั�อให�ผู้้�บัริโภค 
สามิารถแย์กแย์ะสินค�าหร่อบัริการของเราออกจากสินค�าหร่อบัริการอ่�นท่�คล�าย์คลึงกัน เช่ิน ธุุรกิจการบิันของสาย์การบิัน 
บัางกอกแอร์เวัย์ ์วัางตำาแหน่งทางการตลาดว่ัาเป็น Asia’s Boutique Airline เพ่ั�อให�ผู้้�บัริโภคจำาได� เป็นต�น  การกำาหนดตำาแหน่ง
ทางการตลาดสง่ผู้ลให�ผู้้�บัริโภคม่ิควัามิเข�าใจสนิค�าหร่อบัรกิารท่�ผู้้�ประกอบัการนำาเสนอออกส่้ตลาด จากการศกึษัาของ Zimmer, 
Salonen and Wangenheim (2020) พับัวัา่การกำาหนดตำาแหนง่ทางการตลาดม่ิควัามิสมัิพัันธุเ์ชิิงบัวักตอ่เจตนาซ่้ำ�อ (Purchase 
Intention) ของผู้้�บัริโภคอ่กด�วัย์
 Cravens and Piercy (2009) ให�ควัามิเห็นวั่าขั�นตอนการแบั่งกลุ่มิทางการตลาด (Segmentation) การกำาหนด 
กลุ่มิเป้าหมิาย์ทางการตลาด (Targeting) ม่ิควัามิสำาคัญต่อการวัางตำาแหน่งทางการตลาด (Positioning) เพัราะการวัางกลย์ุทธ์ุ 
สองขั�นตอนแรกได�ชิดัเจนจะชิว่ัย์สนับัสนนุให�ผู้้�ประกอบัการผู้ลติสนิค�าและบัรกิารท่�ตอบัสนองควัามิต�องการของกลุ่มิล้กค�าได�ด่ขึ�น 
 การกำาหนดตำาแหนง่ทางการตลาดได�อย์า่งเหมิาะสมิและการนำาเสนอสนิค�าและบัรกิารท่�ตอบัสนองตอ่ควัามิคาดหวัังของผู้้�บัริโภค
จะช่ิวัย์เพิั�มิข่ดควัามิสามิารถในการแข่งขัน (Malega, Rudy, Kovac & Kovac, 2019) ถ�าหากว่ัาม่ิผู้้�แข่งขันในตลาดเด่ย์วักัน
หลาย์ราย์ ผู้้�บัริโภคจะม่ิทัศนคติท่�ด่ต่อผู้้�ประกอบัการท่�วัางภาพัลักษัณ์สอดคล�องกับัตำาแหน่งทางการตลาดของสินค�า (Batra, 
Charles Zhang, AydinoĞLu & Feinberg, 2017)

 ส่่วนประส่มท่างการตลุ่าด (7Ps Marketing Mix)
 ส่วันประสมิทางการตลาด หร่อ Marketing Mix เปน็กลย์ทุธุท์างการตลาดท่�ช่ิวัย์วัางแผู้นวัเิคราะหส่์วันประกอบัท่�สำาคัญ 
ทางการตลาด ทำาให�ได�แผู้นการตลาดและกรอบัในการดำาเนินงานท่�ด่ ท่�จะทำาให�ผู้ลิตสินค�าหร่อบัริการเป็นท่�พึังพัอใจของล้กค�า
และตอบัสนองควัามิต�องการของล้กค�าแต่ละกลุ่มิได� (Van Waterschoot & Van den Bulte, 1992) แนวัคิดส่วันประสมิ
ทางการตลาด 4Ps เสนอโดย์ศาสตราจารย์์ทางการตลาด Jerome McCarthy ในปี ค.ศ. 1960 เพ่ั�อพััฒนาข่ดควัามิสามิารถ 
ในการแข่งขันสำาหรับัสินค�าท่�จับัต�องได� (Tangible Product) 4Ps ถ่อเป็นพ่ั�นฐานของส่วันประสมิทางการตลาด (Marketing Mix) 
ซึ้ำ�งประกอบัด�วัย์ ผู้ลิตภัณฑ์ิ (Product) ราคา (Price) ช่ิองทางการจัดจำาหน่าย์และสถานท่�ให�บัริการ (Place) และการส่�อสาร
การตลาดและกิจกรรมิส่งเสริมิการขาย์ (Promotion) ในเวัลาต่อมิา สินค�าท่�ไม่ิสามิารถจับัต�องได� (Intangible Product)  
ได�ถ้กนำาเสนอส่้ตลาดเพิั�มิมิากขึ�น ดังนั�น ในปี 1981 Booms and Bitner (1981) เสนอว่ัาส่วันประสมิทางการตลาด 
โดย์เฉพัาะในธุุรกิจบัริการควัรจะเพิั�มิอ่ก 3 ด�านได�แก่ ด�านสิ�งแวัดล�อมิทางกาย์ภาพั (Physical Evidence) กระบัวันการ  
(Process) และ ทรัพัย์ากรบุัคคล (People) รวัมิเป็น 7 ด�าน ราย์ละเอ่ย์ดของส่วันประสมิทางการตลาดสมัิย์ใหม่ิทั�ง 7 ด�าน  
ม่ิราย์ละเอ่ย์ดดังน่�
 ผลิุ่ตภััณฑ์์การบ่ริการ	(Product) ผู้ลิตภัณฑ์ิการบัริการค่อการให�บัริการหลักท่�ส่งมิอบัให�ล้กค�า การบัริการต�องอาศัย์
ควัามิชิำานาญ (Competency) ของผู้้�ให�บัริการซึ้ำ�งเป็นคุณลักษัณะเฉพัาะตัวัของแต่ละบุัคคลในการให�บัริการ ควัามิชิำานาญ
ประกอบัด�วัย์ ทักษัะ ควัามิร้� การศึกษัา ประสบัการณ์ ควัามิสามิารถ พัฤติกรรมิ ทัศนคติ และ/หร่อวิัธุ่การดำาเนินธุุรกิจ  
ควัามิชิำานาญไม่ิเพ่ัย์งแต่จะส่งผู้ลให�ผู้้�ประกอบัการสามิารถประสบัควัามิสำาเร็จในการดำาเนินธุุรกิจเท่านั�น หากแต่ย์ังนำาไปส่้ 
ควัามิแตกต่างในการผู้ลิตและส่งมิอบับัริการให�แก่ล้กค�าอ่กด�วัย์ (Kotler, Bowen, Makens & Baloglu, 2017) เน่�องจาก 
การบัริการเป็นไปเพ่ั�อตอบัสนองควัามิต�องการหร่อเพ่ั�อแก�ปัญหาให�กับัผู้้�บัริโภค การให�บัริการจึงควัรคำานึงถึงควัามิต�องการ 
ของผู้้�บัริโภคเป็นสำาคัญ (Skowron & Kristensen, 2012)
 ผู้ลิตภัณฑ์ิบัริการม่ิลักษัณะสำาคัญค่อเป็นสิ�งท่�ไม่ิสามิารถจับัต�องได� ดังนั�นการขาย์ผู้ลิตภัณฑ์ิบัริการจึงเป็นการขาย์สินค�า 
ท่�อาศัย์ควัามิพึังพัอใจจากสิ�งท่�จับัต�องไม่ิได�เป็นอรรถประโย์ชิน์ท่�เกิดขึ�นจากการบัริโภค ซึ้ำ�งต่างจากสินค�าท่�จับัต�องได�ทั�วัไป 
(Jin & Gu Suh, 2005) คุณภาพัของการให�บัริการเป็นสิ�งท่�ล้กค�าให�ควัามิสำาคัญเป็นอันดับัแรก ดังนั�นการตัดสินใจกลับัมิาใชิ�ซ้ำำ�า
ของผู้้�บัริโภคขึ�นอย์้่กับัคุณภาพับัริการเป็นหลัก (Kwok, Tang & Yu, 2020) นอกจากนั�น ผู้้�บัริโภคมัิกจะเล่อกซ่้ำ�อเฉพัาะสินค�า 
ท่�ตนเองม่ิควัามิต�องการบัริโภคเท่านั�น เช่ิน แผู่้นซ่้ำด่เพัลงท่�ขาย์เป็นชุิดมัิกจะขาย์ไม่ิได�ในปัจจุบััน แต่ไฟล์เพัลงท่�แย์กขาย์เป็นเพัลงเด่�ย์วั ๆ  
จะม่ิโอกาสท่�ผู้้�บัริโภคจะตัดสินใจได�ง่าย์กว่ัา ดังนั�นผู้ลิตภัณฑ์ิในปัจจุบัันอาจม่ิควัามิจำาเป็นท่�จะต�องทำาขึ�นสำาหรับัเฉพัาะบุัคคล 
(Personalization) ได� (Kusumawati, Oswari, Utomo & Kumar, 2014) การขาดควัามิแตกต่างของผู้ลิตภัณฑ์ิ/การบัริการ 
(Product Differentiation) จึงเป็นปัญหาท่�สำาคัญประการหนึ�งในเร่�องกลย์ุทธ์ุส่วันประสมิทางการตลาด ซึ้ำ�ง Kankaew (2011) 
ให�ควัามิเห็นว่ัาการสร�างควัามิแตกต่างให�แก่ผู้ลิตภัณฑ์ิบัริการจะสนองควัามิต�องการของผู้้�บัริโภคได�หลากหลาย์กลุ่มิ เพิั�มิโอกาส
ท่�ผู้้�ประกอบัการจะได�ล้กค�าเพิั�มิขึ�น
	 ราคา	(Price) ราคาค่อเงนิท่�ล้กค�าย์อมิจ่าย์เพ่ั�อแลกกบััสินค�าหร่อบัรกิารท่�ได�รบัั (Bearden, Ingram & LaForge, 2007)  
การกำาหนดราคาเป็นกลยุ์ทธ์ุทางการตลาดท่�สำาคัญเน่�องจากราคาเป็นส่วันประสมิทางการตลาดท่�ส่งผู้ลต่อการตัดสินใจใชิ�บัริการ
(Duncan, 2008) การกำาหนดราคาท่�ส้งเกินไปอาจทำาให�ผู้้�ซ่้ำ�อหันไปซ่้ำ�อบัริการจากบัริษััทค่้แข่ง หร่อซ่้ำ�อสินค�าทดแทน ซึ้ำ�งจะนำาไป 
ส่้การส้ญเส่ย์ย์อดขาย์และกำาไรของบัริษััท หากกำาหนดราคาตำ�าเกินไป ควัามิต�องการการบัริการอาจจะเพิั�มิขึ�นแต่ก็จะกระทบัผู้ลกำาไร 
การตัดสินใจกำาหนดราคาจึงต�องพิัจารณาอย่์างรอบัคอบั ในธุุรกิจท่�ม่ิการให�บัริการคล�าย์คลึงกัน คุณภาพัเท่าเท่ย์มิกัน ปัจจัย์ราคา 
ม่ิบัทบัาทสำาคัญในการกระตุ�นการตดัสนิใจของผู้้�บัริโภคให�เล่อกใชิ�บัริการท่�ม่ิราคาตำ�ากวัา่ (Yaghoubian, Jahani, Yazdani-Charati & 
Mahmoudi, 2018) ราคาของสนิค�าและบัริการจงึม่ิควัามิสมัิพัันธุกั์บัควัามิอย์้ร่อดของกจิการ (Market Survival)  รวัมิถงึย์อดขาย์ 
(Sales Growth) ซึ้ำ�งม่ิโอกาสส่งผู้ลต่อกำาไร (Profitability)  ราคาจึงเป็นกลยุ์ทธ์ุหนึ�งท่�ถ้กใชิ�ในการเพิั�มิควัามิสามิารถในการแข่งขัน 
(Competitive Pricing)
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 การกำาหนดราคาม่ิได�หลาย์แบับัค่อ (ก) การกำาหนดราคาแบับับัวักกำาไร (Cost-based Pricing) เป็นการกำาหนดราคา 
โดย์ใชิ�ต�นทุนเป็นหลัก โดย์รวัมิทั�งค่าใชิ�จ่าย์ในการดำาเนินงานและค่าใชิ�จ่าย์อ่�น ๆ การทำาประชิาสัมิพัันธ์ุ หร่อปรับัภาพัลักษัณ์ 
แล�วันำาต�นทุนนั�นไปบัวักกับักำาไรท่�ต�องการ (ข) การกำาหนดราคาแบับัประเมิินม้ิลค่า (Value-based Pricing) เป็นการกำาหนดราคา 
โดย์ใชิ�คุณค่าของผู้ลิตภัณฑ์ิจากมุิมิของผู้้�ซ่้ำ�อเป็นหลัก (ค) การกำาหนดราคาตามิอุปสงค์ (Demand-based Pricing)  
เป็นการกำาหนดราคาโดย์คำานึงปริมิาณควัามิต�องการซ่้ำ�อของล้กค�าท่�ม่ิการเปล่�ย์นแปลง หร่อควัามิย์่ดหย์ุ่นของอุปสงค์ต่อราคา
(Price Elasticity of Demand) ค่อเม่ิ�อราคาเปล่�ย์นไป ควัามิต�องการของผู้้�บัริโภคจะเปล่�ย์นแปลงไปอย์่างไร เพ่ั�อนำาข�อม้ิลน่�
มิาใชิ�ในการกำาหนดราคา หร่อ (ง) การกำาหนดราคาตามิการแข่งขัน (Competition-based Pricing) เป็นการกำาหนดราคา 
ของผู้ลิตภัณฑ์ิโดย์ใชิ�ราคาค่้แข่งขันเป็นฐานในการกำาหนด โดย์อาจคำานวัณราคาเฉล่�ย์ของค่้แข่งขันท่�ตั�งกันในตลาด แล�วักำาหนดราคา 
ของตัวัเองให�ส้งกว่ัา ตำ�ากว่ัา หร่อเท่ากับัราคาเฉล่�ย์นั�น การตั�งราคาแบับัน่�ใชิ�ในกรณ่ท่�ผู้ลิตภัณฑ์ิบัริการไม่ิได�แตกต่างจากค่้แข่งขัน 
ม่ิการแข่งขันมิาก (เช่ิน บัะหม่ิ�สำาเร็จร้ป นำ�าอัดลมิ  เป็นต�น) ม่ิผู้้�ขาย์น�อย์ราย์  หร่อในกรณ่ท่�ผู้้�บัริโภคทราบัราคาท่�ขาย์กันในตลาด
โดย์ทั�วัไป (Bearden et al., 2007)
 ถึงแมิ�ว่ัาราคาผู้ลิตภัณฑ์ิบัริการจะม่ิส่วันสำาคัญในการตัดสินใจเข�ารับับัริการ แต่ราคาท่�ตำ�าท่�สุดอาจจะไม่ิใช่ิตัวัเล่อก 
ของผู้้�บัริโภคเสมิอไป จากการศึกษัาส่วันประสมิการตลาดในธุุรกิจสถานบัริการพัย์าบัาลของ Abedi, Malekzadeh, Moosazadeh, 
Abedini and Hasanpoor (2019) พับัว่ัา ปัจจัย์ราคาม่ิผู้ลต่อการตัดสินใจของผู้้�บัริโภคในการเข�าใชิ�บัริการสถานพัย์าบัาล 
ของรัฐ ในขณะท่�ปจัจัย์คุณภาพับัริการหร่อตัวัผู้ลิตภัณฑ์ิบัริการม่ิผู้ลต่อการตัดสินใจของผู้้�บัริโภคในการเข�าใชิ�บัริการสถานพัย์าบัาล 
ของเอกชิน และในกลุ่มิล้กค�าท่�ม่ิราย์ได�ตำ�า ปัจจัย์ราคาและปัจจัย์ราย์การส่งเสริมิการขาย์ม่ิควัามิสัมิพัันธ์ุกับัการตัดสินใจ 
เข�ารับับัริการมิากกว่ัาปัจจัย์อ่�น ๆ (Ravangard, Khodadad & Bastani, 2020)
 ช่่องทางการจััดจัำาหน่ายแลุ่ะสถานท่�ให้บ่ริการ	(Place)	หมิาย์ถึง ช่ิองทางการบัริการท่�ผู้้�ประกอบัการนำาเสนอต่อล้กค�า 
(Kerin, Lau, Hartley & Rudelius, 2015) ซึ้ำ�งอาจรวัมิไปถงึสถานท่�ตั�งของร�าน ซึ้ำ�งเปน็สถานท่�ผู้ลิตและสง่มิอบับัรกิาร นอกจากน่� 
สถานท่�ย์ังหมิาย์ถึงจุดท่�ก่อให�เกิดธุุรกรรมิการซ่้ำ�อขาย์ผู้ลิตภัณฑ์ิบัริการขึ�น และหมิาย์ควัามิรวัมิถึงสถานท่�ส่งมิอบัผู้ลิตภัณฑ์ิ 
บัริการอ่กด�วัย์ (Kim & Hyun, 2011)
 จากการศึกษัาของ Sonkaew and Chaiprasit (2019) พับัว่ัาการท่�ล้กค�าสามิารถเข�าถึงสถานประกอบัการได�ง่าย์
ม่ิส่วันเพิั�มิย์อดขาย์อย์่างม่ินัย์สำาคัญทางสถิติ นอกจากนั�น จากผู้ลการวิัจัย์ของ Seng, Sum and Mahfar (2015) ก็ค�นพับั 
ในลักษัณะเด่ย์วักันและเสนอแนะว่ัาผู้้�ประกอบัการควัรคำานึงถึงควัามิสะดวักของผู้้�บัริโภคเป็นสำาคัญในการกำาหนดสถานท่�ตั�ง
ของธุุรกิจบัริการ
 นอกจากตำาแหน่งท่�ตั�งท่�สะดวักจะช่ิวัย์ให�ผู้้�บัริโภคเข�าถึงสถานท่�ตั�งของธุุรกิจบัริการได�โดย์ง่าย์แล�วั ย์ังช่ิวัย์สนับัสนุน 
ให�เกิดการเข�าใชิ�บัริการมิากขึ�นอ่กด�วัย์ การกำาหนดสถานท่�ประกอบัการให�ม่ิควัามิห่างจากค่้แข่งขันก็เป็นประเด็นสำาคัญ 
ท่�ต�องคำานึงถึง ทั�งน่�เพ่ั�อเป็นการลดการแข่งขันท่�อาจจะเกิดขึ�น ดังนั�น เม่ิ�อผู้้�ประกอบัการม่ิการให�บัริการในลักษัณะเด่ย์วักัน 
ก็ไม่ิควัรม่ิสถานท่�ตั�งใกล�กันมิากเกินไป (Manrai & Manrai, 2007)
 การส่�อสารการตลุ่าดแลุ่ะกิจักรรมส่งเสริมการขาย	 (Promotion) เป็นกิจกรรมิหร่อการส่�อสารทางการตลาด 
ท่�ช่ิวัย์ให�ผู้้�บัริโภครับัทราบัข�อม้ิลเก่�ย์วักับับัริการขององค์การ/ธุุรกิจ  เป็นการกระตุ�นให�ล้กค�าเป้าหมิาย์เกิดควัามิต�องการท่�จะใชิ�บัริการ 
ท่�องค์การนำาเสนอออกส่้ตลาด โดย์ทำาให�ล้กค�าหร่อผู้้�รบัับัรกิารทราบัว่ัาบัริการท่�นำาเสนอม่ิประโย์ชิน์และตอบัสนองควัามิต�องการ
ได�อย์่างไร (Navarat Na Ayudhaya, 2009) Promotion จึงเป็นกิจกรรมิการส่�อสารทางการตลาดท่�สร�างควัามิตระหนักร้� 
ในการม่ิอย์้่ของตราสินค�า ตัวัสินค�าและบัริการ (Duncan, 2008)
 การส่�อสารการตลาดและกจิกรรมิส่งเสรมิิการขาย์ (Promotion) ม่ิเป้าประสงคห์ลักสามิประการค่อ (1) การแจ�งให�ทราบั 
(Informing) เช่ิน การแจ�งล้กค�าให�ทราบัว่ัาในช่ิวังเวัลาหนึ�ง ๆ ม่ิราย์การส่งเสริมิการขาย์อะไรบั�าง หร่อการให�ข�อม้ิล 
เก่�ย์วักับัประโย์ชิน์ของบัริการ (2) การชัิกชิวัน (Persuading) เช่ิน การเชิิญให�เข�ามิาลองใชิ�บัริการใหม่ิ ๆ  และ (3) การเต่อนควัามิจำา 
(Reminding) เช่ิน การแจ�งเต่อนเวัลาเปิด-ปิดบัริการใหม่ิ เป็นต�น (Bearden et al., 2007) อย์่างไรก็ตามิ การส่�อสารการตลาด
อาจส่�อสารผู่้านช่ิองทางท่�ไม่ิเป็นทางการก็ได� เช่ิน การบัอกต่อ (Word of mouth) (Lovelock & Wirtz, 2016) ซึ้ำ�งเป็นการส่�อสาร 
โดย์ใชิ�ช่ิองทางท่�ไม่ิเป็นทางการ มัิกเป็นการส่�อสารท่�องค์การหร่อสถานประกอบัการไม่ิได�ตั�งใจเผู้ย์แพัร่สารเหล่านั�น 
ออกไปภาย์นอก การส่�อสารในลักษัณะน่� องค์การมัิกไม่ิสามิารถควับัคุมิทิศทางการส่�อสารได� โดย์เฉพัาะการส่�อสารข�อม้ิลเชิิงลบั
ท่�สามิารถแพัร่กระจาย์ไปได�อย์่างรวัดเร็วัและส่งผู้ลกระทบัต่อองค์การอย์่างรุนแรง

 สิ�งแวดลุ้่อมทางกายภัาพ	(Physical	Evidence) เป็นส่วันประสมิทางการตลาดท่�ถ้กเสนอเพิั�มิขึ�นมิาสำาหรับัธุุรกิจบัริการ
ซึ้ำ�งเป็นประเภทสินค�าท่�เพิั�มิมิากขึ�นในโลกย์ุคใหมิ่  สิ�งแวัดล�อมิทางกาย์ภาพั (Physical Evidence) หมิาย์ถึง ภ้มิิทัศน์บัริการ 
(Servicescape) ท่�ล้กค�าท่�มิาใชิ�บัริการจะต�องพับัสัมิผัู้สจากการมิาใชิ�บัริการ อาจเป็นสถานท่�สำาหรับัรับัรองและให�บัริการล้กค�า 
หร่อผู้้�รับับัรกิาร ซึ้ำ�งต�องอาศยั์การออกแบับัตกแตง่ให�เข�ากับัร้ปแบับัการบัรกิาร สิ�งแวัดล�อมิทางกาย์ภาพัเปน็สิ�งท่�สามิารถสมัิผัู้สได�
ด�วัย์ประสาทสัมิผัู้สทั�ง 5 ได�แก่ การมิองเห็น การได�ยิ์น การได�กลิ�น การร้�รส และ ควัามิร้�สึกทางร่างกาย์ โดย์ Physical Evidence 
ของธุุรกิจบัริการสามิารถสร�างควัามิน่าเช่ิ�อถ่อ ควัามิไวั�วัางใจ และควัามิประทับัใจให�กับัล้กค�าได� สิ�งแวัดล�อมิทางกาย์ภาพั 
จึงไม่ิได�เก่�ย์วัข�องกับัการบัริการโดย์ตรง แต่ส่งผู้ลต่อควัามิร้�สึกของผู้้�รับับัริการ (Kasper, van Helsdingen & Gabbott, 2006)   
Hoffman and Bateson (2006) ได�เสนอสิ�งแวัดล�อมิทางกาย์ภาพัไวั�สามิส่วันได�แก่ 1) การตกแต่งภาย์นอก (Facility Exterior) 
ค่อการตกแต่งอาคารสถานท่�ภาย์นอกให�สวัย์งามิ ม่ิป้าย์แสดงให�เห็นถึงสถานท่�ตั�งธุุรกิจ การม่ิสิ�งอำานวัย์ควัามิสะดวัก เช่ิน บัริการ
ท่�จอดรถเม่ิ�อมิารับับัริการ ตลอดจนการสร�างสิ�งแวัดล�อมิโดย์รอบัให�ม่ิควัามิสวัย์งามิ 2) การตกแต่งภาย์ใน (Facility Interior) 
ค่อการตกแต่งภาย์ในสถานประกอบัการให�ม่ิควัามิสอดคล�องกับัประเภทธุุรกิจท่�ทำา เช่ินสถานประกอบัการสปาควัรม่ิการตกแต่ง
ภาย์ในท่�สร�างควัามิผู่้อนคลาย์ให�แก่ผู้้�รับับัริการ การสร�างกลิ�นให�เกิดควัามิเฉพัาะตัวั หร่อการม่ิเคร่�องม่ิอสำาหรับัประกอบัการ 
ให�บัริการท่�ทันสมิัย์เป็นต�น และ 3) ส่วันท่�จับัต�องได�อ่�น ๆ (Other Tangibles) เช่ิน เคร่�องแบับัพันักงานท่�ม่ิควัามิเร่ย์บัร�อย์  
การม่ิแผู่้นพัับัแจกแจงข�อม้ิลบัริการ การม่ิเว็ับัไซ้ำต์เพ่ั�อให�ผู้้�รับับัริการสามิารถส่บัค�นข�อม้ิลเพ่ั�อประกอบัการตัดสินใจ
 กระบ่วนการ	 (Process) กระบัวันการบัริการหมิาย์ถึงร้ปแบับัการบัริการท่�ม่ิการระบุัวิัธุ่การและขั�นตอนการบัริการ 
เพ่ั�อตอบัสนองควัามิต�องการและสร�างควัามิพึังพัอใจให�แก่ล้กค�าได�อย์่างรวัดเร็วั (Fitzsimmons & Fitzsimmons, 2004) 
กระบัวันการการให�การบัริการท่�ด่ควัรเป็นกระบัวันการท่�ชัิดเจนเป็นมิาตรฐานเด่ย์วักัน ท่�สร�างควัามิสะดวักสบัาย์ 
และควัามิประทับัใจให�แก่ล้กค�า  Wirtz, Chew and Lovelock (2012) ให�ควัามิเห็นว่ัาผู้้�ประกอบัการธุุรกิจบัริการควัรม่ิ 
การออกแบับักระบัวันการบัริการโดย์ทำาเป็นแผู้นผู้ังแสดงขั�นตอนการทำางาน (Flow Charts) เพั่�อแสดงให�พันักงานทราบั 
อย์่างชัิดเจนว่ัา ในการให�บัริการแก่ผู้้�รับับัริการนั�นควัรเริ�มิต�นอย์่างไร ฝ่่าย์ใดเป็นผู้้�ม่ิหน�าท่�ในการดำาเนินการ จะดำาเนินการ 
ในแต่ละขั�นตอนอย์่างไร และจบัการให�บัริการในร้ปแบับัใด กลย์ุทธ์ุท่�ใชิ�จึงรวัมิถึงการออกแบับักระบัวันการ การวัางแผู้นผู้ัง 
การให�บัริการ  การวััดผู้ลตรวัจสอบัและประเมิินการให�บัริการ การวิัเคราะห์ทรัพัย์ากรและการจัดสรรคน และการวััดผู้ล 
การปฏิิบััติงานเป็นค่า Key Performance Indicators (KPIs) และการทำาค่้ม่ิอการดำาเนินงาน
 ทรัพยากรบ่่คคลุ่	 (People) ในธุุรกิจการให�บัริการจำาเป็นต�องม่ิบุัคลากรในการให�บัริการ บุัคลากรในธุุรกิจบัริการ 
ม่ิควัามิสำาคัญอย์่างมิากท่�จะทำาให�ล้กค�าประทับัใจในบัริการท่�ได�รับั การม่ิบุัคลากรท่�ด่ก็จึงเหม่ิอนกับัการม่ิสินค�าท่�ม่ิคุณภาพั
ทรัพัย์ากรบุัคคลในท่�น่�รวัมิถึงทักษัะ ควัามิสามิารถของผู้้�ให�บัริการ ซึ้ำ�งจะม่ิส่วันทำาให�ล้กค�าตัดสินใจท่�จะเข�ารับับัริการหร่อไม่ิ 
นอกจากน่� ทรัพัย์ากรบุัคคลย์ังม่ิส่วันในการสร�างควัามิสัมิพัันธ์ุกับัผู้้�บัริโภค ซึ้ำ�งอาจทำาให�ล้กค�าม่ิควัามิพึังพัอใจในคุณภาพับัริการ
เพิั�มิมิากขึ�น (Kwok et al., 2020) บุัคคลหร่อล้กจ�างในองค์การจึงควัรม่ิทักษัะท่�เหมิาะสมิกับังานท่�ทำา Kasper et al. (2006)  
ให�ควัามิเห็นว่ัาการจัดการทรัพัย์ากรบุัคคลให�ม่ิประสิทธิุภาพัประกอบัด�วัย์ 1) การคัดเล่อก (Selection) บุัคลากรให�ม่ิควัามิเหมิาะสมิ 
กับัหน�าท่�รับัผิู้ดชิอบั 2) การฝึ่กอบัรมิ (Training) ให�ม่ิควัามิชิำานาญในงานท่�ทำาเจ�าของธุุรกิจจะต�องลงทุนกับัควัามิร้�ควัามิสามิารถ
ของบุัคลากรเพ่ั�อเพิั�มิประสิทธิุภาพัให�กับัธุุรกิจ 3) การประเมิินควัามิสามิารถในการปฏิิบััติหน�าท่� (Performance) เพ่ั�อให�มัิ�นใจว่ัา 
พันักงานแต่ละคนจะสามิารถผู้ลิตและส่งมิอบับัริการได�ตรงตามิมิาตรฐานการบัริการท่�สถานประกอบัการกำาหนดไวั� และ  
4) การให�รางวััล (Reward) แก่พันักงานท่�ม่ิควัามิสามิารถและสามิารถปฏิิบััติงานได�ตามิท่�สถานประกอบัการกำาหนดไวั� 
สำาหรับังานวิัจัย์ท่�ศึกษัาเก่�ย์วักับัสปาไทย์พับัว่ัาทรัพัย์ากรบุัคคลเป็นอุปสรรคท่�สำาคัญในการดำาเนินธุุรกิจ โดย์ปัญหาส่วันมิาก 
เกิดจากการขาดแคลนแรงงานท่�ม่ิทักษัะ (Aksornpairoj & Pakdeepini, 2017; Chantaburee, 2016) และแรงงานท่�ม่ิทักษัะส้ง 
ก็มัิกจะม่ิการย์�าย์งานบ่ัอย์ (Junead et al., 2018) จึงส่งผู้ลให�ผู้้�ประกอบัการม่ิค่าใชิ�จ่าย์ด�านการฝึ่กอบัรมิส้ง
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 การกำาหนดราคาม่ิได�หลาย์แบับัค่อ (ก) การกำาหนดราคาแบับับัวักกำาไร (Cost-based Pricing) เป็นการกำาหนดราคา 
โดย์ใชิ�ต�นทุนเป็นหลัก โดย์รวัมิทั�งค่าใชิ�จ่าย์ในการดำาเนินงานและค่าใชิ�จ่าย์อ่�น ๆ การทำาประชิาสัมิพัันธ์ุ หร่อปรับัภาพัลักษัณ์ 
แล�วันำาต�นทุนนั�นไปบัวักกับักำาไรท่�ต�องการ (ข) การกำาหนดราคาแบับัประเมิินม้ิลค่า (Value-based Pricing) เป็นการกำาหนดราคา 
โดย์ใชิ�คุณค่าของผู้ลิตภัณฑ์ิจากมุิมิของผู้้�ซ่้ำ�อเป็นหลัก (ค) การกำาหนดราคาตามิอุปสงค์ (Demand-based Pricing)  
เป็นการกำาหนดราคาโดย์คำานึงปริมิาณควัามิต�องการซ่้ำ�อของล้กค�าท่�ม่ิการเปล่�ย์นแปลง หร่อควัามิย์่ดหย์ุ่นของอุปสงค์ต่อราคา
(Price Elasticity of Demand) ค่อเม่ิ�อราคาเปล่�ย์นไป ควัามิต�องการของผู้้�บัริโภคจะเปล่�ย์นแปลงไปอย์่างไร เพ่ั�อนำาข�อม้ิลน่�
มิาใชิ�ในการกำาหนดราคา หร่อ (ง) การกำาหนดราคาตามิการแข่งขัน (Competition-based Pricing) เป็นการกำาหนดราคา 
ของผู้ลิตภัณฑ์ิโดย์ใชิ�ราคาค่้แข่งขันเป็นฐานในการกำาหนด โดย์อาจคำานวัณราคาเฉล่�ย์ของค่้แข่งขันท่�ตั�งกันในตลาด แล�วักำาหนดราคา 
ของตัวัเองให�ส้งกว่ัา ตำ�ากว่ัา หร่อเท่ากับัราคาเฉล่�ย์นั�น การตั�งราคาแบับัน่�ใชิ�ในกรณ่ท่�ผู้ลิตภัณฑ์ิบัริการไม่ิได�แตกต่างจากค่้แข่งขัน 
ม่ิการแข่งขันมิาก (เช่ิน บัะหม่ิ�สำาเร็จร้ป นำ�าอัดลมิ  เป็นต�น) ม่ิผู้้�ขาย์น�อย์ราย์  หร่อในกรณ่ท่�ผู้้�บัริโภคทราบัราคาท่�ขาย์กันในตลาด
โดย์ทั�วัไป (Bearden et al., 2007)
 ถึงแมิ�ว่ัาราคาผู้ลิตภัณฑ์ิบัริการจะม่ิส่วันสำาคัญในการตัดสินใจเข�ารับับัริการ แต่ราคาท่�ตำ�าท่�สุดอาจจะไม่ิใช่ิตัวัเล่อก 
ของผู้้�บัริโภคเสมิอไป จากการศึกษัาส่วันประสมิการตลาดในธุุรกิจสถานบัริการพัย์าบัาลของ Abedi, Malekzadeh, Moosazadeh, 
Abedini and Hasanpoor (2019) พับัว่ัา ปัจจัย์ราคาม่ิผู้ลต่อการตัดสินใจของผู้้�บัริโภคในการเข�าใชิ�บัริการสถานพัย์าบัาล 
ของรัฐ ในขณะท่�ปจัจัย์คุณภาพับัริการหร่อตัวัผู้ลิตภัณฑ์ิบัริการม่ิผู้ลต่อการตัดสินใจของผู้้�บัริโภคในการเข�าใชิ�บัริการสถานพัย์าบัาล 
ของเอกชิน และในกลุ่มิล้กค�าท่�ม่ิราย์ได�ตำ�า ปัจจัย์ราคาและปัจจัย์ราย์การส่งเสริมิการขาย์ม่ิควัามิสัมิพัันธ์ุกับัการตัดสินใจ 
เข�ารับับัริการมิากกว่ัาปัจจัย์อ่�น ๆ (Ravangard, Khodadad & Bastani, 2020)
 ช่่องทางการจััดจัำาหน่ายแลุ่ะสถานท่�ให้บ่ริการ	(Place)	หมิาย์ถึง ช่ิองทางการบัริการท่�ผู้้�ประกอบัการนำาเสนอต่อล้กค�า 
(Kerin, Lau, Hartley & Rudelius, 2015) ซึ้ำ�งอาจรวัมิไปถงึสถานท่�ตั�งของร�าน ซึ้ำ�งเปน็สถานท่�ผู้ลิตและสง่มิอบับัรกิาร นอกจากน่� 
สถานท่�ย์ังหมิาย์ถึงจุดท่�ก่อให�เกิดธุุรกรรมิการซ่้ำ�อขาย์ผู้ลิตภัณฑ์ิบัริการขึ�น และหมิาย์ควัามิรวัมิถึงสถานท่�ส่งมิอบัผู้ลิตภัณฑ์ิ 
บัริการอ่กด�วัย์ (Kim & Hyun, 2011)
 จากการศึกษัาของ Sonkaew and Chaiprasit (2019) พับัว่ัาการท่�ล้กค�าสามิารถเข�าถึงสถานประกอบัการได�ง่าย์
ม่ิส่วันเพิั�มิย์อดขาย์อย์่างม่ินัย์สำาคัญทางสถิติ นอกจากนั�น จากผู้ลการวิัจัย์ของ Seng, Sum and Mahfar (2015) ก็ค�นพับั 
ในลักษัณะเด่ย์วักันและเสนอแนะว่ัาผู้้�ประกอบัการควัรคำานึงถึงควัามิสะดวักของผู้้�บัริโภคเป็นสำาคัญในการกำาหนดสถานท่�ตั�ง
ของธุุรกิจบัริการ
 นอกจากตำาแหน่งท่�ตั�งท่�สะดวักจะช่ิวัย์ให�ผู้้�บัริโภคเข�าถึงสถานท่�ตั�งของธุุรกิจบัริการได�โดย์ง่าย์แล�วั ย์ังช่ิวัย์สนับัสนุน 
ให�เกิดการเข�าใชิ�บัริการมิากขึ�นอ่กด�วัย์ การกำาหนดสถานท่�ประกอบัการให�ม่ิควัามิห่างจากค่้แข่งขันก็เป็นประเด็นสำาคัญ 
ท่�ต�องคำานึงถึง ทั�งน่�เพ่ั�อเป็นการลดการแข่งขันท่�อาจจะเกิดขึ�น ดังนั�น เม่ิ�อผู้้�ประกอบัการม่ิการให�บัริการในลักษัณะเด่ย์วักัน 
ก็ไม่ิควัรม่ิสถานท่�ตั�งใกล�กันมิากเกินไป (Manrai & Manrai, 2007)
 การส่�อสารการตลุ่าดแลุ่ะกิจักรรมส่งเสริมการขาย	 (Promotion) เป็นกิจกรรมิหร่อการส่�อสารทางการตลาด 
ท่�ช่ิวัย์ให�ผู้้�บัริโภครับัทราบัข�อม้ิลเก่�ย์วักับับัริการขององค์การ/ธุุรกิจ  เป็นการกระตุ�นให�ล้กค�าเป้าหมิาย์เกิดควัามิต�องการท่�จะใชิ�บัริการ 
ท่�องค์การนำาเสนอออกส่้ตลาด โดย์ทำาให�ล้กค�าหร่อผู้้�รบัับัรกิารทราบัว่ัาบัริการท่�นำาเสนอม่ิประโย์ชิน์และตอบัสนองควัามิต�องการ
ได�อย์่างไร (Navarat Na Ayudhaya, 2009) Promotion จึงเป็นกิจกรรมิการส่�อสารทางการตลาดท่�สร�างควัามิตระหนักร้� 
ในการม่ิอย์้่ของตราสินค�า ตัวัสินค�าและบัริการ (Duncan, 2008)
 การส่�อสารการตลาดและกจิกรรมิส่งเสรมิิการขาย์ (Promotion) ม่ิเป้าประสงคห์ลักสามิประการค่อ (1) การแจ�งให�ทราบั 
(Informing) เช่ิน การแจ�งล้กค�าให�ทราบัว่ัาในช่ิวังเวัลาหนึ�ง ๆ ม่ิราย์การส่งเสริมิการขาย์อะไรบั�าง หร่อการให�ข�อม้ิล 
เก่�ย์วักับัประโย์ชิน์ของบัริการ (2) การชัิกชิวัน (Persuading) เช่ิน การเชิิญให�เข�ามิาลองใชิ�บัริการใหม่ิ ๆ  และ (3) การเต่อนควัามิจำา 
(Reminding) เช่ิน การแจ�งเต่อนเวัลาเปิด-ปิดบัริการใหม่ิ เป็นต�น (Bearden et al., 2007) อย์่างไรก็ตามิ การส่�อสารการตลาด
อาจส่�อสารผู่้านช่ิองทางท่�ไม่ิเป็นทางการก็ได� เช่ิน การบัอกต่อ (Word of mouth) (Lovelock & Wirtz, 2016) ซึ้ำ�งเป็นการส่�อสาร 
โดย์ใชิ�ช่ิองทางท่�ไม่ิเป็นทางการ มัิกเป็นการส่�อสารท่�องค์การหร่อสถานประกอบัการไม่ิได�ตั�งใจเผู้ย์แพัร่สารเหล่านั�น 
ออกไปภาย์นอก การส่�อสารในลักษัณะน่� องค์การมัิกไม่ิสามิารถควับัคุมิทิศทางการส่�อสารได� โดย์เฉพัาะการส่�อสารข�อม้ิลเชิิงลบั
ท่�สามิารถแพัร่กระจาย์ไปได�อย์่างรวัดเร็วัและส่งผู้ลกระทบัต่อองค์การอย์่างรุนแรง

 สิ�งแวดลุ้่อมทางกายภัาพ	(Physical	Evidence) เป็นส่วันประสมิทางการตลาดท่�ถ้กเสนอเพิั�มิขึ�นมิาสำาหรับัธุุรกิจบัริการ
ซึ้ำ�งเป็นประเภทสินค�าท่�เพิั�มิมิากขึ�นในโลกย์ุคใหมิ่  สิ�งแวัดล�อมิทางกาย์ภาพั (Physical Evidence) หมิาย์ถึง ภ้มิิทัศน์บัริการ 
(Servicescape) ท่�ล้กค�าท่�มิาใชิ�บัริการจะต�องพับัสัมิผัู้สจากการมิาใชิ�บัริการ อาจเป็นสถานท่�สำาหรับัรับัรองและให�บัริการล้กค�า 
หร่อผู้้�รับับัริการ ซึ้ำ�งต�องอาศยั์การออกแบับัตกแตง่ให�เข�ากับัร้ปแบับัการบัรกิาร สิ�งแวัดล�อมิทางกาย์ภาพัเปน็สิ�งท่�สามิารถสมัิผัู้สได�
ด�วัย์ประสาทสัมิผัู้สทั�ง 5 ได�แก่ การมิองเห็น การได�ยิ์น การได�กลิ�น การร้�รส และ ควัามิร้�สึกทางร่างกาย์ โดย์ Physical Evidence 
ของธุุรกิจบัริการสามิารถสร�างควัามิน่าเช่ิ�อถ่อ ควัามิไวั�วัางใจ และควัามิประทับัใจให�กับัล้กค�าได� สิ�งแวัดล�อมิทางกาย์ภาพั 
จึงไม่ิได�เก่�ย์วัข�องกับัการบัริการโดย์ตรง แต่ส่งผู้ลต่อควัามิร้�สึกของผู้้�รับับัริการ (Kasper, van Helsdingen & Gabbott, 2006)   
Hoffman and Bateson (2006) ได�เสนอสิ�งแวัดล�อมิทางกาย์ภาพัไวั�สามิส่วันได�แก่ 1) การตกแต่งภาย์นอก (Facility Exterior) 
ค่อการตกแต่งอาคารสถานท่�ภาย์นอกให�สวัย์งามิ ม่ิป้าย์แสดงให�เห็นถึงสถานท่�ตั�งธุุรกิจ การม่ิสิ�งอำานวัย์ควัามิสะดวัก เช่ิน บัริการ
ท่�จอดรถเม่ิ�อมิารับับัริการ ตลอดจนการสร�างสิ�งแวัดล�อมิโดย์รอบัให�ม่ิควัามิสวัย์งามิ 2) การตกแต่งภาย์ใน (Facility Interior) 
ค่อการตกแต่งภาย์ในสถานประกอบัการให�ม่ิควัามิสอดคล�องกับัประเภทธุุรกิจท่�ทำา เช่ินสถานประกอบัการสปาควัรม่ิการตกแต่ง
ภาย์ในท่�สร�างควัามิผู่้อนคลาย์ให�แก่ผู้้�รับับัริการ การสร�างกลิ�นให�เกิดควัามิเฉพัาะตัวั หร่อการม่ิเคร่�องม่ิอสำาหรับัประกอบัการ 
ให�บัริการท่�ทันสมิัย์เป็นต�น และ 3) ส่วันท่�จับัต�องได�อ่�น ๆ (Other Tangibles) เช่ิน เคร่�องแบับัพันักงานท่�ม่ิควัามิเร่ย์บัร�อย์  
การม่ิแผู่้นพัับัแจกแจงข�อม้ิลบัริการ การม่ิเว็ับัไซ้ำต์เพ่ั�อให�ผู้้�รับับัริการสามิารถส่บัค�นข�อม้ิลเพ่ั�อประกอบัการตัดสินใจ
 กระบ่วนการ	 (Process) กระบัวันการบัริการหมิาย์ถึงร้ปแบับัการบัริการท่�ม่ิการระบุัวิัธุ่การและขั�นตอนการบัริการ 
เพ่ั�อตอบัสนองควัามิต�องการและสร�างควัามิพึังพัอใจให�แก่ล้กค�าได�อย์่างรวัดเร็วั (Fitzsimmons & Fitzsimmons, 2004) 
กระบัวันการการให�การบัริการท่�ด่ควัรเป็นกระบัวันการท่�ชัิดเจนเป็นมิาตรฐานเด่ย์วักัน ท่�สร�างควัามิสะดวักสบัาย์ 
และควัามิประทับัใจให�แก่ล้กค�า  Wirtz, Chew and Lovelock (2012) ให�ควัามิเห็นว่ัาผู้้�ประกอบัการธุุรกิจบัริการควัรม่ิ 
การออกแบับักระบัวันการบัริการโดย์ทำาเป็นแผู้นผู้ังแสดงขั�นตอนการทำางาน (Flow Charts) เพั่�อแสดงให�พันักงานทราบั 
อย์่างชัิดเจนว่ัา ในการให�บัริการแก่ผู้้�รับับัริการนั�นควัรเริ�มิต�นอย์่างไร ฝ่่าย์ใดเป็นผู้้�ม่ิหน�าท่�ในการดำาเนินการ จะดำาเนินการ 
ในแต่ละขั�นตอนอย์่างไร และจบัการให�บัริการในร้ปแบับัใด กลย์ุทธ์ุท่�ใชิ�จึงรวัมิถึงการออกแบับักระบัวันการ การวัางแผู้นผู้ัง 
การให�บัริการ  การวััดผู้ลตรวัจสอบัและประเมิินการให�บัริการ การวิัเคราะห์ทรัพัย์ากรและการจัดสรรคน และการวััดผู้ล 
การปฏิิบััติงานเป็นค่า Key Performance Indicators (KPIs) และการทำาค่้ม่ิอการดำาเนินงาน
 ทรัพยากรบ่่คคลุ่	 (People) ในธุุรกิจการให�บัริการจำาเป็นต�องม่ิบุัคลากรในการให�บัริการ บุัคลากรในธุุรกิจบัริการ 
ม่ิควัามิสำาคัญอย์่างมิากท่�จะทำาให�ล้กค�าประทับัใจในบัริการท่�ได�รับั การม่ิบุัคลากรท่�ด่ก็จึงเหม่ิอนกับัการม่ิสินค�าท่�ม่ิคุณภาพั
ทรัพัย์ากรบุัคคลในท่�น่�รวัมิถึงทักษัะ ควัามิสามิารถของผู้้�ให�บัริการ ซึ้ำ�งจะม่ิส่วันทำาให�ล้กค�าตัดสินใจท่�จะเข�ารับับัริการหร่อไม่ิ 
นอกจากน่� ทรัพัย์ากรบุัคคลย์ังม่ิส่วันในการสร�างควัามิสัมิพัันธ์ุกับัผู้้�บัริโภค ซึ้ำ�งอาจทำาให�ล้กค�าม่ิควัามิพึังพัอใจในคุณภาพับัริการ
เพิั�มิมิากขึ�น (Kwok et al., 2020) บุัคคลหร่อล้กจ�างในองค์การจึงควัรม่ิทักษัะท่�เหมิาะสมิกับังานท่�ทำา Kasper et al. (2006)  
ให�ควัามิเห็นว่ัาการจัดการทรัพัย์ากรบุัคคลให�ม่ิประสิทธิุภาพัประกอบัด�วัย์ 1) การคัดเล่อก (Selection) บุัคลากรให�ม่ิควัามิเหมิาะสมิ 
กับัหน�าท่�รับัผิู้ดชิอบั 2) การฝึ่กอบัรมิ (Training) ให�ม่ิควัามิชิำานาญในงานท่�ทำาเจ�าของธุุรกิจจะต�องลงทุนกับัควัามิร้�ควัามิสามิารถ
ของบุัคลากรเพ่ั�อเพิั�มิประสิทธิุภาพัให�กับัธุุรกิจ 3) การประเมิินควัามิสามิารถในการปฏิิบััติหน�าท่� (Performance) เพ่ั�อให�มัิ�นใจว่ัา 
พันักงานแต่ละคนจะสามิารถผู้ลิตและส่งมิอบับัริการได�ตรงตามิมิาตรฐานการบัริการท่�สถานประกอบัการกำาหนดไวั� และ  
4) การให�รางวััล (Reward) แก่พันักงานท่�ม่ิควัามิสามิารถและสามิารถปฏิิบััติงานได�ตามิท่�สถานประกอบัการกำาหนดไวั� 
สำาหรับังานวิัจัย์ท่�ศึกษัาเก่�ย์วักับัสปาไทย์พับัว่ัาทรัพัย์ากรบุัคคลเป็นอุปสรรคท่�สำาคัญในการดำาเนินธุุรกิจ โดย์ปัญหาส่วันมิาก 
เกิดจากการขาดแคลนแรงงานท่�ม่ิทักษัะ (Aksornpairoj & Pakdeepini, 2017; Chantaburee, 2016) และแรงงานท่�ม่ิทักษัะส้ง 
ก็มัิกจะม่ิการย์�าย์งานบ่ัอย์ (Junead et al., 2018) จึงส่งผู้ลให�ผู้้�ประกอบัการม่ิค่าใชิ�จ่าย์ด�านการฝึ่กอบัรมิส้ง
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 โดย์สรุป ส่วันประสมิทางการตลาด หร่อ Marketing Mix เป็นกลย์ุทธุ์ทางการตลาดท่�ช่ิวัย์ให�ผู้ลิตภัณฑิ์บัริการ 
เป็นท่�พึังพัอใจของล้กค�า และสามิารถตอบัสนองควัามิต�องการของล้กค�าแต่ละกลุ่มิ (Van Waterschoot & Van den Bulte, 1992) 
การวิัเคราะห์ส่วันประสมิทางการตลาด จำาเป็นต�องม่ิควัามิเข�าใจในควัามิต�องการของล้กค�า จึงจะกำาหนดส่วันประสมิทางการตลาด 
ได�ถ้กต�อง (Solimun & Fernandes, 2018) จากการทบัทวันวัรรณกรรมิพับัวัา่งานวัจัิย์ท่�ศึกษัาการใชิ�ส่วันประสมิทางการตลาด 
(Marketing Mix) ทั�ง 4Ps และ 7Ps ต่อการตอบัสนองควัามิต�องการของล้กค�าหร่อผู้้�รับับัริการช่ิ�ไปในทางเด่ย์วักันว่ัา ส่วันประสมิ
ทางการตลาดม่ิผู้ลอย่์างมิากต่อการตัดสินใจซ่้ำ�อสินค�า หร่อตัดสินใจเข�ารับับัริการของล้กค�า  เช่ิน งานวิัจัย์ของ Kaiwansil, Sangpikul 
and Pongyelar (2018)  ศึกษัาพัฤติกรรมิการเล่อกใชิ�เดย์์สปากับัส่วันประสมิทางการตลาด หร่อ Lee, Ko, Tikkanen, Phan, 
Aiello, Donvito and Raithel (2014) ศึกษัาควัามิภักด่ต่อตราสินค�าท่�ม่ิอิทธิุพัลจากส่วันประสมิทางการตลาด จะเห็นได�ว่ัา
ธุุรกิจบัริการม่ิการใชิ�ส่วันประสมิทางการตลาด 7Ps เพั่�อสร�างควัามิพัึงพัอใจให�แก่ผู้้�บัริโภคเพัราะส่วันประสมิทางการตลาด 
ม่ิควัามิสัมิพัันธ์ุเชิิงบัวักกับัควัามิภักด่ของผู้้�บัริโภค ซึ้ำ�งส่วันประสมิทางการตลาดน่�เองจะเป็นปัจจัย์สำาคัญในการคงไวั� 
ซึ้ำ�งควัามิสัมิพัันธ์ุระหว่ัางผู้้�บัริโภคและผู้้�ประกอบัการในระย์ะย์าวั (Othman, Harun, De Almeida & Sadq, 2020)
 คัวามส่ามารถุในการแข่งขัน (Competitive Advantages) ควัามิสามิารถในการแข่งขันหมิาย์ถึงควัามิสามิารถ
ขององค์การในการสร�างคุณค่า (Value) และควัามิมัิ�งคั�ง (Wealth) ให�เกิดขึ�นเหน่อค่้แข่งขัน  ในทางการตลาด องค์การสามิารถ
สร�างควัามิสามิารถในการแข่งขันได�ด�วัย์การนำากลยุ์ทธ์ุทางการตลาดในร้ปแบับัต่าง ๆ มิาใชิ�ในกระบัวันการวัางแผู้นการตลาด 
(Kotler & Keller, 2016) ควัามิสามิารถในการแข่งขันซึ้ำ�งวััดจากผู้ลกำาไรจะเพิั�มิขึ�นเมิ่�อองค์การทำาการส่�อสารการตลาด 
กับัผู้้�บัริโภคโดย์อาศัย์กลย์ุทธ์ุส่วันประสมิทางการตลาด (Mojahedi & Hassanpour, 2016)  ในขณะท่� Al Badi (2018)  
พับัว่ัาปจัจยั์ส่วันประสมิทางการตลาด และการม่ิกจิกรรมิสง่เสรมิิการขาย์โดย์เฉพัาะผู้า่นเคร่อข่าย์สงัคมิออนไลน ์ม่ิอิทธุพิัลเชิิงบัวัก 
ต่อควัามิสามิารถในการแข่งขันของผู้้�ประกอบัการ จากงานวิัจัย์ท่� ผู่้านมิาโดย์สรุปควัามิสามิารถในการแข่งขัน 
เป็นผู้ลจากควัามิสามิารถในการใชิ�กลย์ุทธ์ุทางการตลาดในด�านต่าง ๆ โดย์เฉพัาะการกำาหนดกลย์ุทธ์ุส่วันประสมิทางการตลาด
ให�ตอบัสนองควัามิต�องการของผู้้�บัริโภค ด�วัย์ราคาท่�เหมิาะสมิ นำาเสนอผู่้านช่ิองทางท่�เข�าถึงได�โดย์ง่าย์ และม่ิการส่�อสารท่�ด่  
จะนำาไปส่้การเกิดธุุรกรรมิซ่้ำ�อขาย์ ผู้้�ประกอบัการจะได�รับัประโย์ชิน์ตอบัแทนในร้ปแบับัของกำาไรเหน่อค่้แข่งขันราย์อ่�น  
หร่ออ่กนัย์หนึ�งผู้้�ประกอบัการม่ิควัามิสามิารถในการแข่งขันเหน่อค่้แข่ง

กรอบแนวคิัดในการวิจัย
 งานวิัจัย์ศึกษัากลยุ์ทธ์ุทางการตลาดของผู้้�ประกอบัการธุุรกิจสปา SMEs ในปัจจุบััน ซึ้ำ�งการวัางแผู้นกลยุ์ทธ์ุ 
ท่�เหมิาะสมิจะนำาไปส่้ควัามิสามิารถในการแข่งขันของผู้้�ประกอบัการได� ประเด็นท่�ศึกษัาได�แก่ จุดเน�นธุุรกิจบัริการ การแบ่ังส่วันตลาด  
และส่วันประสมิทางการตลาด ของธุุรกิจสปา SMEs ของไทย์
 จ่ัดเน้นธุ่รกิจับ่ริการ ในประเดน็จุดเน�นธุุรกจิบัรกิารน่� งานวัจัิย์ศึกษัาการกำาหนดจดุเน�นของผู้้�ประกอบัการในขอบัเขตบัรกิาร 
(จำานวันประเภทบัรกิาร มิาก-น�อย์) และขอบัเขตตลาด (จำานวันกลุ่มิล้กค�าเป้าหมิาย์ มิาก-น�อย์) ทั�งน่�เพ่ั�อศึกษัาการนำาเสนอบัรกิาร
แก่ล้กค�าของธุุรกิจสปาไทย์ว่ัาเป็นอย์่างไร และบัริการท่�นำาเสนอเพ่ั�อตอบัสนองควัามิต�องการให�แก่ล้กค�ากลุ่มิใด
	 การแบ่่งส่วนตลุ่าด	(STP	Marketing) ในประเด็นน่� ผู้้�วิัจัย์แย์กประเด็นย่์อย์ในการศึกษัาออกเป็น (ก) การแบ่ังกลุ่มิ
ทางการตลาด (ข) การกำาหนดกลุ่มิเป้าหมิาย์ทางการตลาด และ (ค) การกำาหนดตำาแหน่งทางการตลาด ของผู้้�ประกอบัการสปา 
SMEs ในประเทศไทย์ รวัมิทั�งหลักการและเหตุผู้ลท่�ผู้้�ประกอบัการใชิ�ในการแบ่ังส่วันตลาด (STP Marketing) 
 จากการทบัทวันวัรรณกรรมิ พับัว่ัา การแบ่ังกลุ่มิทางการตลาด (S – Segmentation) โดย์แบ่ังล้กค�าท่�ม่ิควัามิต�องการ 
ม่ิภ้มิิหลังด�านวััฒนธุรรมิ ม่ิอารมิณค์วัามิร้�สึกท่�คล�าย์คลึงกัน ออกเปน็กลุ่มิ ๆ  จะเปน็ข�อม้ิลสนับัสนุนให�ผู้้�ประกอบัการนำามิาพัจิารณา 
การผู้ลิตสินค�าและบัริการเพั่�อตอบัสนองล้กค�าแต่ละกลุ่มิ (Kim & Park, 2020)  การกำาหนดกลุ่มิเป้าหมิาย์ทางการตลาด  
(T – Targeting) ท่�เหมิาะสมิกับัควัามิสามิารถในการผู้ลิตสินค�าและบัริการของหน่วัย์ธุุรกิจ จะนำาไปส่้การส่งมิอบัสินค�า 
และบัริการได�อย์่างม่ิประสิทธิุภาพั (Shiau, Huang & Chen, 2013) และการกำาหนดตำาแหน่งทางการตลาด (P – Positioning)  
จะทำาให�ผู้้�บัริโภคประทับัใจและตระหนักร้�ถึงการม่ิอย์้ข่องสินค�าและบัริการซึ้ำ�งจะนำาไปส่้เจตนาซ่้ำ�อในอนาคตได� (Zimmer et al., 2020) 

	 ส่วนป้ระสมทางการตลุ่าด จากการทบัทวันวัรรณกรรมิพับัว่ัาการสร�างควัามิแตกต่าง (Differentiation) ของสินค�า 
หร่อผู้ลติภณัฑิก์ารบัรกิาร (Product) ในด�านตา่ง ๆ  เช่ิน ร้ปลักษัณ ์คุณสมิบััติ จะทำาให�ล้กค�าร้�สึกพัอใจจากการได�รบััการตอบัสนอง 
(Kankaew, 2011) ในขณะท่� Kusumawati et al. (2014) พับัว่ัาล้กค�าจะเล่อกซ่้ำ�อสินค�าท่�ตอบัสนองควัามิต�องการของ
ตนเองโดย์เฉพัาะ (Personalization) มิากกว่ัาสินค�าท่�ผู้ลิตขาย์ทั�วัไป ในส่วันของราคา (Price) ส่วันประสมิทางการตลาด 7Ps  
กล่าวัถงึราคาวัา่เมิ่�อล้กค�าทราบัถงึอรรถประโย์ชินจ์ากการบัรโิภคสนิค�าและบัรกิาร ล้กค�าจึงจะเตม็ิใจท่�จะซ่้ำ�อสนิค�าหร่อบัรกิารนั�น 
(Bearden et al., 2007) ราคาสินค�าและบัริการท่�ล้กค�าเต็มิใจจ่าย์อาจไม่ิใช่ิสินค�าหร่อบัริการท่�ม่ิระดับัราคาท่�ตำ�าท่�สุดเสมิอไป
ถ�าหากผู้้�ผู้ลิตสินค�าและบัริการสามิารถสร�างควัามิแตกต่างให�เกิดแก่สินค�าและบัริการของตนเองล้กค�าก็ย์อมิจ่าย์ท่�ราคาส้งขึ�น
(Abedi et al., 2019)
 ในด�านช่ิองทางการจัดจำาหน่าย์และสถานท่�ให�บัริการ (Place) ถึงแมิ�ว่ัาการเล่อกสถานท่�ตั�งสถานประกอบัการ 
ให�ล้กค�าสามิารถเข�าถึงได�โดย์ง่าย์จะช่ิวัย์สร�างโอกาสในการซ่้ำ�อ (Sonkaew & Chaiprasit, 2019) แตถ่�าผู้้�ประกอบัการผู้ลติสินค�า 
และบัริการท่�คล�าย์ๆ กันและเปิดดำาเนินการในบัริเวัณใกล�เค่ย์งกันเป็นจำานวันมิาก ก็อาจจะทำาให�เกิดการแข่งขันระหว่ัางผู้้�ประกอบัการ 
ในระดับัท่�ส้ง (Manrai & Manrai, 2007) สำาหรับัด�านการส่�อสารการตลาดและกิจกรรมิส่งเสริมิการขาย์ (Promotion)  
เป็นกิจกรรมิเพ่ั�อสร�างควัามิตระหนักร้�ถึงการม่ิอย์้่ของสินค�าและบัริการ (Duncan, 2008) การดำาเนินกิจกรรมิการส่�อสาร 
การตลาดและกิจกรรมิส่งเสริมิการขาย์จึงม่ิควัามิจำาเป็นท่�จะต�องดำาเนินการอย์่างต่อเน่�องและม่ิควัามิคงเส�นคงวัา

ภาพท่่� 2: กรอบัแนวัคิดในการวิัจัย์

กลย์ุทธ์ุทางการตลาด

กลย์ุทธุ์จุดเน�นธุุรกิจบัริการ
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การแบั่งส่วันตลาด
(STP Marketing)

ส่วันประสมิทาางการตลาด
(7Ps Marketing Mix)

ควัามิสามิารถในการแข่งขัน
(Competitive Advantages)

ขอบัเขตบัริการ
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ขอบัเขตตลาด
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การแบ่ังกลุ่มิทางการตลาด
(Segmentation)

การกำาหนดกลุ่มิเป้าหมิาย์ทางการตลาด
(Targeting)

การกำาหนดตำาแหน่งทางการตลาด
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ผู้ลิตภัณฑ์ิการบัริการ (Product)
ราคา (Price)
ช่ิองทางการจัดจำาหน่าย์และสถานท่�ให�บัริการ (Place)
การส่�อสารการตลาดและกิจกรรมิส่งเสริมิการขาย์ (Promotion)
ทรัพัย์ากรบุัคคล (People)
กระบัวันการ (Process)
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 โดย์สรุป ส่วันประสมิทางการตลาด หร่อ Marketing Mix เป็นกลย์ุทธุ์ทางการตลาดท่�ช่ิวัย์ให�ผู้ลิตภัณฑิ์บัริการ 
เป็นท่�พึังพัอใจของล้กค�า และสามิารถตอบัสนองควัามิต�องการของล้กค�าแต่ละกลุ่มิ (Van Waterschoot & Van den Bulte, 1992) 
การวิัเคราะห์ส่วันประสมิทางการตลาด จำาเป็นต�องม่ิควัามิเข�าใจในควัามิต�องการของล้กค�า จึงจะกำาหนดส่วันประสมิทางการตลาด 
ได�ถ้กต�อง (Solimun & Fernandes, 2018) จากการทบัทวันวัรรณกรรมิพับัวัา่งานวัจัิย์ท่�ศึกษัาการใชิ�ส่วันประสมิทางการตลาด 
(Marketing Mix) ทั�ง 4Ps และ 7Ps ต่อการตอบัสนองควัามิต�องการของล้กค�าหร่อผู้้�รับับัริการช่ิ�ไปในทางเด่ย์วักันว่ัา ส่วันประสมิ
ทางการตลาดม่ิผู้ลอย่์างมิากต่อการตัดสินใจซ่้ำ�อสินค�า หร่อตัดสินใจเข�ารับับัริการของล้กค�า  เช่ิน งานวิัจัย์ของ Kaiwansil, Sangpikul 
and Pongyelar (2018)  ศึกษัาพัฤติกรรมิการเล่อกใชิ�เดย์์สปากับัส่วันประสมิทางการตลาด หร่อ Lee, Ko, Tikkanen, Phan, 
Aiello, Donvito and Raithel (2014) ศึกษัาควัามิภักด่ต่อตราสินค�าท่�ม่ิอิทธิุพัลจากส่วันประสมิทางการตลาด จะเห็นได�ว่ัา
ธุุรกิจบัริการม่ิการใชิ�ส่วันประสมิทางการตลาด 7Ps เพั่�อสร�างควัามิพัึงพัอใจให�แก่ผู้้�บัริโภคเพัราะส่วันประสมิทางการตลาด 
ม่ิควัามิสัมิพัันธ์ุเชิิงบัวักกับัควัามิภักด่ของผู้้�บัริโภค ซึ้ำ�งส่วันประสมิทางการตลาดน่�เองจะเป็นปัจจัย์สำาคัญในการคงไวั� 
ซึ้ำ�งควัามิสัมิพัันธ์ุระหว่ัางผู้้�บัริโภคและผู้้�ประกอบัการในระย์ะย์าวั (Othman, Harun, De Almeida & Sadq, 2020)
 คัวามส่ามารถุในการแข่งขัน (Competitive Advantages) ควัามิสามิารถในการแข่งขันหมิาย์ถึงควัามิสามิารถ
ขององค์การในการสร�างคุณค่า (Value) และควัามิมัิ�งคั�ง (Wealth) ให�เกิดขึ�นเหน่อค่้แข่งขัน  ในทางการตลาด องค์การสามิารถ
สร�างควัามิสามิารถในการแข่งขันได�ด�วัย์การนำากลยุ์ทธ์ุทางการตลาดในร้ปแบับัต่าง ๆ มิาใชิ�ในกระบัวันการวัางแผู้นการตลาด 
(Kotler & Keller, 2016) ควัามิสามิารถในการแข่งขันซึ้ำ�งวััดจากผู้ลกำาไรจะเพิั�มิขึ�นเมิ่�อองค์การทำาการส่�อสารการตลาด 
กับัผู้้�บัริโภคโดย์อาศัย์กลย์ุทธ์ุส่วันประสมิทางการตลาด (Mojahedi & Hassanpour, 2016)  ในขณะท่� Al Badi (2018)  
พับัว่ัาปจัจยั์ส่วันประสมิทางการตลาด และการม่ิกจิกรรมิสง่เสรมิิการขาย์โดย์เฉพัาะผู้า่นเคร่อข่าย์สงัคมิออนไลน ์ม่ิอิทธุพิัลเชิิงบัวัก 
ต่อควัามิสามิารถในการแข่งขันของผู้้�ประกอบัการ จากงานวิัจัย์ท่� ผู่้านมิาโดย์สรุปควัามิสามิารถในการแข่งขัน 
เป็นผู้ลจากควัามิสามิารถในการใชิ�กลย์ุทธ์ุทางการตลาดในด�านต่าง ๆ โดย์เฉพัาะการกำาหนดกลย์ุทธ์ุส่วันประสมิทางการตลาด
ให�ตอบัสนองควัามิต�องการของผู้้�บัริโภค ด�วัย์ราคาท่�เหมิาะสมิ นำาเสนอผู่้านช่ิองทางท่�เข�าถึงได�โดย์ง่าย์ และม่ิการส่�อสารท่�ด่  
จะนำาไปส่้การเกิดธุุรกรรมิซ่้ำ�อขาย์ ผู้้�ประกอบัการจะได�รับัประโย์ชิน์ตอบัแทนในร้ปแบับัของกำาไรเหน่อค่้แข่งขันราย์อ่�น  
หร่ออ่กนัย์หนึ�งผู้้�ประกอบัการม่ิควัามิสามิารถในการแข่งขันเหน่อค่้แข่ง

กรอบแนวคิัดในการวิจัย
 งานวิัจัย์ศึกษัากลยุ์ทธ์ุทางการตลาดของผู้้�ประกอบัการธุุรกิจสปา SMEs ในปัจจุบััน ซึ้ำ�งการวัางแผู้นกลยุ์ทธ์ุ 
ท่�เหมิาะสมิจะนำาไปส่้ควัามิสามิารถในการแข่งขันของผู้้�ประกอบัการได� ประเด็นท่�ศึกษัาได�แก่ จุดเน�นธุุรกิจบัริการ การแบ่ังส่วันตลาด  
และส่วันประสมิทางการตลาด ของธุุรกิจสปา SMEs ของไทย์
 จ่ัดเน้นธุ่รกิจับ่ริการ ในประเดน็จุดเน�นธุุรกจิบัรกิารน่� งานวัจัิย์ศึกษัาการกำาหนดจดุเน�นของผู้้�ประกอบัการในขอบัเขตบัรกิาร 
(จำานวันประเภทบัรกิาร มิาก-น�อย์) และขอบัเขตตลาด (จำานวันกลุ่มิล้กค�าเป้าหมิาย์ มิาก-น�อย์) ทั�งน่�เพ่ั�อศึกษัาการนำาเสนอบัริการ
แก่ล้กค�าของธุุรกิจสปาไทย์ว่ัาเป็นอย์่างไร และบัริการท่�นำาเสนอเพ่ั�อตอบัสนองควัามิต�องการให�แก่ล้กค�ากลุ่มิใด
	 การแบ่่งส่วนตลุ่าด	(STP	Marketing) ในประเด็นน่� ผู้้�วิัจัย์แย์กประเด็นย่์อย์ในการศึกษัาออกเป็น (ก) การแบ่ังกลุ่มิ
ทางการตลาด (ข) การกำาหนดกลุ่มิเป้าหมิาย์ทางการตลาด และ (ค) การกำาหนดตำาแหน่งทางการตลาด ของผู้้�ประกอบัการสปา 
SMEs ในประเทศไทย์ รวัมิทั�งหลักการและเหตุผู้ลท่�ผู้้�ประกอบัการใชิ�ในการแบ่ังส่วันตลาด (STP Marketing) 
 จากการทบัทวันวัรรณกรรมิ พับัว่ัา การแบ่ังกลุ่มิทางการตลาด (S – Segmentation) โดย์แบ่ังล้กค�าท่�ม่ิควัามิต�องการ 
ม่ิภ้มิิหลังด�านวััฒนธุรรมิ ม่ิอารมิณค์วัามิร้�สึกท่�คล�าย์คลึงกัน ออกเปน็กลุ่มิ ๆ  จะเปน็ข�อม้ิลสนับัสนุนให�ผู้้�ประกอบัการนำามิาพัจิารณา 
การผู้ลิตสินค�าและบัริการเพั่�อตอบัสนองล้กค�าแต่ละกลุ่มิ (Kim & Park, 2020)  การกำาหนดกลุ่มิเป้าหมิาย์ทางการตลาด  
(T – Targeting) ท่�เหมิาะสมิกับัควัามิสามิารถในการผู้ลิตสินค�าและบัริการของหน่วัย์ธุุรกิจ จะนำาไปส่้การส่งมิอบัสินค�า 
และบัริการได�อย์่างม่ิประสิทธิุภาพั (Shiau, Huang & Chen, 2013) และการกำาหนดตำาแหน่งทางการตลาด (P – Positioning)  
จะทำาให�ผู้้�บัริโภคประทับัใจและตระหนักร้�ถึงการม่ิอย์้ข่องสินค�าและบัริการซึ้ำ�งจะนำาไปส่้เจตนาซ่้ำ�อในอนาคตได� (Zimmer et al., 2020) 

	 ส่วนป้ระสมทางการตลุ่าด จากการทบัทวันวัรรณกรรมิพับัว่ัาการสร�างควัามิแตกต่าง (Differentiation) ของสินค�า 
หร่อผู้ลติภณัฑิก์ารบัรกิาร (Product) ในด�านตา่ง ๆ  เช่ิน ร้ปลักษัณ ์คุณสมิบััติ จะทำาให�ล้กค�าร้�สึกพัอใจจากการได�รบััการตอบัสนอง 
(Kankaew, 2011) ในขณะท่� Kusumawati et al. (2014) พับัว่ัาล้กค�าจะเล่อกซ่้ำ�อสินค�าท่�ตอบัสนองควัามิต�องการของ
ตนเองโดย์เฉพัาะ (Personalization) มิากกว่ัาสินค�าท่�ผู้ลิตขาย์ทั�วัไป ในส่วันของราคา (Price) ส่วันประสมิทางการตลาด 7Ps  
กล่าวัถงึราคาวัา่เมิ่�อล้กค�าทราบัถงึอรรถประโย์ชินจ์ากการบัรโิภคสนิค�าและบัรกิาร ล้กค�าจึงจะเตม็ิใจท่�จะซ่้ำ�อสนิค�าหร่อบัรกิารนั�น 
(Bearden et al., 2007) ราคาสินค�าและบัริการท่�ล้กค�าเต็มิใจจ่าย์อาจไม่ิใช่ิสินค�าหร่อบัริการท่�ม่ิระดับัราคาท่�ตำ�าท่�สุดเสมิอไป
ถ�าหากผู้้�ผู้ลิตสินค�าและบัริการสามิารถสร�างควัามิแตกต่างให�เกิดแก่สินค�าและบัริการของตนเองล้กค�าก็ย์อมิจ่าย์ท่�ราคาส้งขึ�น
(Abedi et al., 2019)
 ในด�านช่ิองทางการจัดจำาหน่าย์และสถานท่�ให�บัริการ (Place) ถึงแมิ�ว่ัาการเล่อกสถานท่�ตั�งสถานประกอบัการ 
ให�ล้กค�าสามิารถเข�าถึงได�โดย์ง่าย์จะช่ิวัย์สร�างโอกาสในการซ่้ำ�อ (Sonkaew & Chaiprasit, 2019) แตถ่�าผู้้�ประกอบัการผู้ลติสินค�า 
และบัริการท่�คล�าย์ๆ กันและเปิดดำาเนินการในบัริเวัณใกล�เค่ย์งกันเป็นจำานวันมิาก ก็อาจจะทำาให�เกิดการแข่งขันระหว่ัางผู้้�ประกอบัการ 
ในระดับัท่�ส้ง (Manrai & Manrai, 2007) สำาหรับัด�านการส่�อสารการตลาดและกิจกรรมิส่งเสริมิการขาย์ (Promotion)  
เป็นกิจกรรมิเพ่ั�อสร�างควัามิตระหนักร้�ถึงการม่ิอย์้่ของสินค�าและบัริการ (Duncan, 2008) การดำาเนินกิจกรรมิการส่�อสาร 
การตลาดและกิจกรรมิส่งเสริมิการขาย์จึงม่ิควัามิจำาเป็นท่�จะต�องดำาเนินการอย์่างต่อเน่�องและม่ิควัามิคงเส�นคงวัา

ภาพท่่� 2: กรอบัแนวัคิดในการวิัจัย์

กลย์ุทธ์ุทางการตลาด

กลย์ุทธุ์จุดเน�นธุุรกิจบัริการ
(Service Focused Strategy)

การแบั่งส่วันตลาด
(STP Marketing)

ส่วันประสมิทาางการตลาด
(7Ps Marketing Mix)

ควัามิสามิารถในการแข่งขัน
(Competitive Advantages)

ขอบัเขตบัริการ
(Range of Services)

ขอบัเขตตลาด
(Market Segments)

การแบ่ังกลุ่มิทางการตลาด
(Segmentation)

การกำาหนดกลุ่มิเป้าหมิาย์ทางการตลาด
(Targeting)

การกำาหนดตำาแหน่งทางการตลาด
(Positioning)

ผู้ลิตภัณฑ์ิการบัริการ (Product)
ราคา (Price)
ช่ิองทางการจัดจำาหน่าย์และสถานท่�ให�บัริการ (Place)
การส่�อสารการตลาดและกิจกรรมิส่งเสริมิการขาย์ (Promotion)
ทรัพัย์ากรบุัคคล (People)
กระบัวันการ (Process)
สิ�งแวัดล�อมิทางกาย์ภาพั (Physical Evidence)



วารสารวิิชาการบริิหารธุุรกิิจ
สมาคมสถาบัันอุุดมศึึกษาเอกชนแห่่งประเทศไทย
ในพระราชููปถััมภ์์ สมเด็็จพระเทพรััตนราชสุุดาฯ สยามบรมราชกุุมารีี
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 ด�านสิ�งแวัดล�อมิทางกาย์ภาพั (Physical Evidence) ถ่อเป็นประเด็นท่�ม่ิควัามิสำาคัญมิากเพัราะการบัริการ 
เป็นสิ�งท่�ไม่ิสามิารถจับัต�องได� (Intangible) การตกแต่งสถานประกอบัการให�ม่ิควัามิสวัย์งามิ (Hoffman & Bateson, 2006)  
การม่ิสิ�งอำานวัย์ควัามิสะดวัก เช่ินบัริการท่�จอดรถ (Mohammad, 2015) หร่อเก�าอ่�ระหว่ัางนั�งรอรับับัริการ (Miles, Miles & 
Cannon, 2012) ต่างก็ม่ิส่วันช่ิวัย์สนับัสนุนให�ผู้้�บัริโภคพึังพัอใจในบัริการได� ด�านกระบัวันการ (Process) ก็เป็นส่วันสนับัสนุน 
ให�ผู้้�บัริโภคเกิดควัามิพึังพัอใจกับัการบัริการได�อ่กปัจจัย์หนึ�ง การกำาหนดกระบัวันการบัริการท่�ชัิดเจนและแน่นอนจะเป็นการ
สร�างมิาตรฐานการให�บัริการ สร�างควัามิคงเส�นคงว่ัาให�เกิดแก่การบัริการ นำาไปส่้คุณภาพัการบัริการท่�ด่ (Kasper et al., 2006)  
ด�านทรัพัย์ากรบัุคคล (People) ในธุุรกิจบัริการทรัพัย์ากรบัุคคลเป็นผู้้�ผู้ลิตสินค�าบัริการโดย์ตรงอันจะนำาไปส่้ควัามิพัึงพัอใจ 
หร่อไม่ิพึังพัอใจคุณภาพับัริการ (Kwok et al., 2020)
 สรุปประเด็นการศึกษัาส่วันประสมิทางการตลาด (7Ps of Marketing Mix) ของธุุรกิจสปา SMEs จากการทบัทวัน
วัรรณกรรมิจะศึกษัาในประเด็นดังน่� (ก) ผู้ลิตภัณฑ์ิการบัริการ (Product) (ข) ราคา (Price) (ค) ช่ิองทางการจัดจำาหน่าย์ 
และสถานท่�ให�บัริการ (Place) (ฆ) ด�านการส่�อสารการตลาดและกิจกรรมิส่งเสริมิการขาย์ (Promotion) (ง) ทรัพัย์ากรบุัคคล 
(People) (จ) กระบัวันการ (Process) และ (ฉ) สิ�งแวัดล�อมิทางกาย์ภาพั (Physical Evidence) 
 ในด�านควัามิสามิารถในการแข่งขัน (Competitive Advantages) งานวิัจัย์หลาย์ชิิ�นสนับัสนุนว่ัาการนำากลยุ์ทธ์ุทางการตลาด 
ในร้ปแบับัต่าง ๆ มิาใชิ� เช่ิน กลยุ์ทธ์ุส่วันประสมิทางการตลาด จะเพิั�มิควัามิสามิารถขององค์การในการสร�างคุณค่า (Value)  
และควัามิมัิ�งคั�ง (Wealth) ให�เกิดขึ�นเหน่อค่้แข่งขัน (Kotler & Keller, 2016) ในงานวิัจัย์น่�ควัามิสามิารถในการแข่งขัน 
จะวััดจากภาวัะกำาไร-ขาดทุนในรอบัปีท่�ผู่้านมิาของสถานประกอบัการธุุรกิจสปา SMEs
 โดย์สรุป กรอบัแนวัคิดในการวิัจัย์น่� ศึกษัากลยุ์ทธ์ุทางการตลาดของธุุรกิจสปา SMEs จากการทบัทวันวัรรณกรรมิ 
พับัว่ัาการวัางแผู้นกลยุ์ทธ์ุการตลาดตั�งแต่การกำาหนดจุดเน�นธุุรกิจบัริการ การแบ่ังส่วันตลาด (STP Marketing) เพ่ั�อกำาหนด 
กลุ่มิล้กค�าเป้าหมิาย์ เล่อกกลุ่มิล้กค�าเป้าหมิาย์ และการวัางตำาแหน่งทางการตลาดของตนเอง และการกำาหนดกลย์ทุธ์ุส่วันประสมิ
ทางการตลาดให�สอดคล�องกับัควัามิสามิารถในการผู้ลิตและส่งมิอบัสินค�า/บัริการ และสอดคล�องกับัควัามิต�องการของล้กค�า 
จะนำาไปส่้การสร�างควัามิสามิารถในการแข่งขันของผู้้�ประกอบัการ

วิธุ่ดำาเนินการวิจัย
 ข�อม้ิลเชิิงปริมิาณใชิ�แบับัสอบัถามิถามิผู้้�ใชิ�บัริการสปา ข�อม้ิลเชิิงคุณภาพัเก็บัข�อม้ิลจากการสนทนากลุ่มิ (Focus Group) 
ผู้้�ประกอบัการ การวิัจัย์ดำาเนินการในช่ิวังเด่อนตุลาคมิ พั.ศ. 2560 – กันย์าย์น พั.ศ. 2561
 แบับัสอบัถามิถามิผู้้�ใชิ�บัริการสปาสำารวัจข�อม้ิลควัามิถ่�ในการใชิ�บัริการสปา และค่าใชิ�จ่าย์เฉล่�ย์ในการใชิ�บัริการสปา 
การสนทนากลุ่มิ (Focus Group) ผู้้�ประกอบัการเก็บัข�อม้ิลการให�บัริการ การวิัเคราะห์จุดเน�นของธุุรกิจบัริการ การศึกษัา 
การแบ่ังส่วันตลาด (STP Marketing) ส่วันประสมิทางการตลาดธุุรกิจสปา (7Ps of Marketing Mix) รวัมิถึงประเด็นอ่�น ๆ  
เช่ิน จำานวันล้กจ�างในสถานประกอบัการ ภาวัะกำาไร-ขาดทุนของผู้้�ประกอบัการในรอบัปีท่�ผู่้านมิา

 ประชากรและกล่�มตััวอย่�าง
 ประชิากรในการศึกษัาน่�ค่อผู้้�รับับัริการสปา และผู้้�ประกอบัการธุุรกิจสปาในกลุ่มิวิัสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่์อมิ 
โดย์กลุ่มิตัวัอย์่างประกอบัด�วัย์
 1. ผู้้�รับับัริการสปาจำานวัน 396 คน จากจังหวััดกรุงเทพัมิหานคร ขอนแก่น เช่ิย์งใหม่ิ กระบ่ั� สงขลา และภ้เก็ต  
ซึ้ำ�งเป็นจังหวััดท่องเท่�ย์วัท่�สำาคัญอ�างอิงจากเว็ับัไซ้ำต์ Google Destinations ซึ้ำ�งเป็นเว็ับัไซ้ำต์ท่�จัดลำาดับัเม่ิองของประเทศต่าง ๆ ใน
โลกท่�นักทอ่งเท่�ย์วันิย์มิไปเท่�ย์วัในแตล่ะชิว่ังเวัลา และคดัเล่อกจงัหวััดท่�ม่ิการให�บัรกิารสปาแกนั่กทอ่งเท่�ย์วัอย์า่งแพัร่หลาย์ ขนาด
ของกลุ่มิตัวัอย์่างใชิ�ตาราง Yamane (1973) ท่�ระดับัควัามิคลาดเคล่�อนร�อย์ละ 5  และขนาดประชิากรท่�จำานวัน 100,000 คน 
ซึ้ำ�งเป็นจำานวันประมิาณการผู้้�รับับัริการสปาจากการให�ข�อม้ิลของท่�ปรึกษัาสมิาพัันธ์ุสปาไทย์ การสุ่มิใชิ�วิัธุ่การสุ่มิแบับับัังเอิญ 
(Accidental Sampling) ผู้้�รับับัรกิารสปาในสถานประกอบัการท่�ย์นิด่ให�ควัามิรว่ัมิม่ิอในการเกบ็ัข�อม้ิล กลุ่มิตวััอย์า่งประกอบัด�วัย์ 
ชิาวัไทย์และชิาวัต่างประเทศ โดย์แบับัสอบัถามิถ้กจัดขึ�นเป็น 3 ภาษัา ได�แก่ ไทย์ อังกฤษั และจ่น เน่�องจากนักท่องเท่�ย์วัทั�งไทย์
และต่างประเทศเป็นล้กค�าสำาคัญของธุุรกิจสปา SMEs
 2) ผู้้�ประกอบัการธุุรกิจสปา SMEs ท่�ม่ิสถานประกอบัการสปาในจังหวััด กรุงเทพัมิหานคร ขอนแก่น เช่ิย์งใหม่ิ กระบ่ั� 
สงขลา และภ้เก็ต โดย์การกำาหนดจังหวััดในการเก็บัข�อม้ิลนั�น ผู้้�วิัจัย์เล่อกจังหวััดท่�นักท่องเท่�ย์วัเล่อกให�เป็นจุดหมิาย์ย์อดนิย์มิ 
ตามิท่�กล่าวัไวั� ในข�อ 1.รวัมิทั�งเล่อกจังหวััดกระจาย์ไปในหลาย์ภาค และสอบัถามิควัามิสมัิครใจในการสนทนากลุ่มิ  
(Focus Group) ของผู้้�ประกอบัการธุุรกิจสปา SMEs โดย์ม่ิจำานวันผู้้�ให�ข�อม้ิลทั�งหมิด 155 คน

ผลุ่การวิจัย
 การนำาเสนอผู้ลการวิัจัย์จะสรุปผู้ลการวิัจัย์ตามิประเด็นในกรอบัแนวัคิดในตารางท่� 1 และอธิุบัาย์ประกอบัหลังตารางสรุป

ตารางท่่� 1 ส่รุปผลุ่การวิจัย

ประเด็น วิธุ่การศึึกษา ผลุ่การศึึกษา

1. จุดเน�นธุุรกิจบัริการ

  1.1 ขอบัเขตบัริการ การวิัจัย์เชิิงคุณภาพั 
(การสนทนากลุ่มิผู้้�ประกอบัการ)

ผู้้�ประกอบัการม่ิบัริการท่�หลากหลาย์ หลาย์ร�านม่ิบัริการอ่�น 
ซึ้ำ�งไม่ิใช่ิบัริการสปา ร�านส่วันใหญ่ม่ิขนาดเล็ก ล้กจ�าง
จำานวันไม่ิมิาก ล้กจ�างต�องให�บัริการได�ทุกประเภท 
ล้กค�าม่ิควัามิถ่�ในการใชิ�บัริการไม่ิมิาก ผู้้�ประกอบัการ 
จึงไม่ิม่ิการกำาหนดขอบัเขตล้กค�า และไม่ิม่ิการกำาหนด 
กลุ่มิล้กค�าเป้าหมิาย์ การสำารวัจล้กค�าพับัว่ัากว่ัาร�อย์ละ 60 
ม่ิการใชิ�บัริการไม่ิเกิน 5 ครั�งในรอบัปีท่�ผู่้านมิา 

  1.2 ขอบัเขตล้กค�า การวิัจัย์เชิิงคุณภาพั 
(การสนทนากลุ่มิผู้้�ประกอบัการ)  
และการวิัจัย์เชิิงปริมิาณ  
(แบับัสอบัถามิผู้้�รับับัริการ)

2. การแบ่ังส่วันตลาด (STP Marketing)

   2.1 การแบ่ังกลุ่มิทางการ
ตลาด (Market  
Segmentation)

การวิัจัย์เชิิงคุณภาพั 
(การสนทนากลุ่มิผู้้�ประกอบัการ) 

การแบ่ังกลุ่มิทางการตลาด (STP Marketing) ทั�งข�อ 2.1, 
2.2 และ 2.3 ผู้้�ประกอบัการสปาท่�เป็นกลุ่มิตัวัอย่์างไม่ิได�ทำา 
เหตุผู้ลส่วันหนึ�งอาจเป็นเพัราะผู้้�ประกอบัการจำานวันไม่ิน�อย์ 
เคย์เป็นล้กจ�าง พันักงานนวัดสปาในสถานประกอบัการอ่�น ๆ 
มิาก่อน เม่ิ�อม่ิล้กค�าประจำา จึงเริ�มิออกมิาเปิดกิจการเอง
เพ่ั�อให�บัริการล้กค�าประจำาของตนเองโดย์เฉพัาะ

  2.2 การกำาหนดกลุ่มิล้กค�า
เป้าหมิาย์ (Targeting)

  2.3 การกำาหนดตำาแหน่ง
ทางการตลาด (Positioning)



วารสารวิิชาการบริิหารธุุรกิิจ
สมาคมสถาบัันอุุดมศึึกษาเอกชนแห่่งประเทศไทย

ในพระราชููปถััมภ์์ สมเด็็จพระเทพรััตนราชสุุดาฯ สยามบรมราชกุุมารีี
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 ด�านสิ�งแวัดล�อมิทางกาย์ภาพั (Physical Evidence) ถ่อเป็นประเด็นท่�ม่ิควัามิสำาคัญมิากเพัราะการบัริการ 
เป็นสิ�งท่�ไม่ิสามิารถจับัต�องได� (Intangible) การตกแต่งสถานประกอบัการให�ม่ิควัามิสวัย์งามิ (Hoffman & Bateson, 2006)  
การม่ิสิ�งอำานวัย์ควัามิสะดวัก เช่ินบัริการท่�จอดรถ (Mohammad, 2015) หร่อเก�าอ่�ระหว่ัางนั�งรอรับับัริการ (Miles, Miles & 
Cannon, 2012) ต่างก็ม่ิส่วันช่ิวัย์สนับัสนุนให�ผู้้�บัริโภคพึังพัอใจในบัริการได� ด�านกระบัวันการ (Process) ก็เป็นส่วันสนับัสนุน 
ให�ผู้้�บัริโภคเกิดควัามิพึังพัอใจกับัการบัริการได�อ่กปัจจัย์หนึ�ง การกำาหนดกระบัวันการบัริการท่�ชัิดเจนและแน่นอนจะเป็นการ
สร�างมิาตรฐานการให�บัริการ สร�างควัามิคงเส�นคงว่ัาให�เกิดแก่การบัริการ นำาไปส่้คุณภาพัการบัริการท่�ด่ (Kasper et al., 2006)  
ด�านทรัพัย์ากรบัุคคล (People) ในธุุรกิจบัริการทรัพัย์ากรบัุคคลเป็นผู้้�ผู้ลิตสินค�าบัริการโดย์ตรงอันจะนำาไปส่้ควัามิพัึงพัอใจ 
หร่อไม่ิพึังพัอใจคุณภาพับัริการ (Kwok et al., 2020)
 สรุปประเด็นการศึกษัาส่วันประสมิทางการตลาด (7Ps of Marketing Mix) ของธุุรกิจสปา SMEs จากการทบัทวัน
วัรรณกรรมิจะศึกษัาในประเด็นดังน่� (ก) ผู้ลิตภัณฑ์ิการบัริการ (Product) (ข) ราคา (Price) (ค) ช่ิองทางการจัดจำาหน่าย์ 
และสถานท่�ให�บัริการ (Place) (ฆ) ด�านการส่�อสารการตลาดและกิจกรรมิส่งเสริมิการขาย์ (Promotion) (ง) ทรัพัย์ากรบุัคคล 
(People) (จ) กระบัวันการ (Process) และ (ฉ) สิ�งแวัดล�อมิทางกาย์ภาพั (Physical Evidence) 
 ในด�านควัามิสามิารถในการแข่งขัน (Competitive Advantages) งานวิัจัย์หลาย์ชิิ�นสนับัสนุนว่ัาการนำากลยุ์ทธ์ุทางการตลาด 
ในร้ปแบับัต่าง ๆ มิาใชิ� เช่ิน กลยุ์ทธ์ุส่วันประสมิทางการตลาด จะเพิั�มิควัามิสามิารถขององค์การในการสร�างคุณค่า (Value)  
และควัามิมัิ�งคั�ง (Wealth) ให�เกิดขึ�นเหน่อค่้แข่งขัน (Kotler & Keller, 2016) ในงานวิัจัย์น่�ควัามิสามิารถในการแข่งขัน 
จะวััดจากภาวัะกำาไร-ขาดทุนในรอบัปีท่�ผู่้านมิาของสถานประกอบัการธุุรกิจสปา SMEs
 โดย์สรุป กรอบัแนวัคิดในการวิัจัย์น่� ศึกษัากลยุ์ทธ์ุทางการตลาดของธุุรกิจสปา SMEs จากการทบัทวันวัรรณกรรมิ 
พับัว่ัาการวัางแผู้นกลยุ์ทธ์ุการตลาดตั�งแต่การกำาหนดจุดเน�นธุุรกิจบัริการ การแบ่ังส่วันตลาด (STP Marketing) เพ่ั�อกำาหนด 
กลุ่มิล้กค�าเป้าหมิาย์ เล่อกกลุ่มิล้กค�าเป้าหมิาย์ และการวัางตำาแหน่งทางการตลาดของตนเอง และการกำาหนดกลย์ทุธ์ุส่วันประสมิ
ทางการตลาดให�สอดคล�องกับัควัามิสามิารถในการผู้ลิตและส่งมิอบัสินค�า/บัริการ และสอดคล�องกับัควัามิต�องการของล้กค�า 
จะนำาไปส่้การสร�างควัามิสามิารถในการแข่งขันของผู้้�ประกอบัการ

วิธุ่ดำาเนินการวิจัย
 ข�อม้ิลเชิิงปริมิาณใชิ�แบับัสอบัถามิถามิผู้้�ใชิ�บัริการสปา ข�อม้ิลเชิิงคุณภาพัเก็บัข�อม้ิลจากการสนทนากลุ่มิ (Focus Group) 
ผู้้�ประกอบัการ การวิัจัย์ดำาเนินการในช่ิวังเด่อนตุลาคมิ พั.ศ. 2560 – กันย์าย์น พั.ศ. 2561
 แบับัสอบัถามิถามิผู้้�ใชิ�บัริการสปาสำารวัจข�อม้ิลควัามิถ่�ในการใชิ�บัริการสปา และค่าใชิ�จ่าย์เฉล่�ย์ในการใชิ�บัริการสปา 
การสนทนากลุ่มิ (Focus Group) ผู้้�ประกอบัการเก็บัข�อม้ิลการให�บัริการ การวิัเคราะห์จุดเน�นของธุุรกิจบัริการ การศึกษัา 
การแบ่ังส่วันตลาด (STP Marketing) ส่วันประสมิทางการตลาดธุุรกิจสปา (7Ps of Marketing Mix) รวัมิถึงประเด็นอ่�น ๆ  
เช่ิน จำานวันล้กจ�างในสถานประกอบัการ ภาวัะกำาไร-ขาดทุนของผู้้�ประกอบัการในรอบัปีท่�ผู่้านมิา

 ประชากรและกล่�มตััวอย่�าง
 ประชิากรในการศึกษัาน่�ค่อผู้้�รับับัริการสปา และผู้้�ประกอบัการธุุรกิจสปาในกลุ่มิวิัสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่์อมิ 
โดย์กลุ่มิตัวัอย์่างประกอบัด�วัย์
 1. ผู้้�รับับัริการสปาจำานวัน 396 คน จากจังหวััดกรุงเทพัมิหานคร ขอนแก่น เช่ิย์งใหม่ิ กระบ่ั� สงขลา และภ้เก็ต  
ซึ้ำ�งเป็นจังหวััดท่องเท่�ย์วัท่�สำาคัญอ�างอิงจากเว็ับัไซ้ำต์ Google Destinations ซึ้ำ�งเป็นเว็ับัไซ้ำต์ท่�จัดลำาดับัเม่ิองของประเทศต่าง ๆ ใน
โลกท่�นักทอ่งเท่�ย์วันิย์มิไปเท่�ย์วัในแตล่ะชิว่ังเวัลา และคดัเล่อกจงัหวััดท่�ม่ิการให�บัรกิารสปาแกนั่กทอ่งเท่�ย์วัอย์า่งแพัร่หลาย์ ขนาด
ของกลุ่มิตัวัอย์่างใชิ�ตาราง Yamane (1973) ท่�ระดับัควัามิคลาดเคล่�อนร�อย์ละ 5  และขนาดประชิากรท่�จำานวัน 100,000 คน 
ซึ้ำ�งเป็นจำานวันประมิาณการผู้้�รับับัริการสปาจากการให�ข�อม้ิลของท่�ปรึกษัาสมิาพัันธ์ุสปาไทย์ การสุ่มิใชิ�วิัธุ่การสุ่มิแบับับัังเอิญ 
(Accidental Sampling) ผู้้�รับับัริการสปาในสถานประกอบัการท่�ย์นิด่ให�ควัามิรว่ัมิม่ิอในการเกบ็ัข�อม้ิล กลุ่มิตวััอย์า่งประกอบัด�วัย์ 
ชิาวัไทย์และชิาวัต่างประเทศ โดย์แบับัสอบัถามิถ้กจัดขึ�นเป็น 3 ภาษัา ได�แก่ ไทย์ อังกฤษั และจ่น เน่�องจากนักท่องเท่�ย์วัทั�งไทย์
และต่างประเทศเป็นล้กค�าสำาคัญของธุุรกิจสปา SMEs
 2) ผู้้�ประกอบัการธุุรกิจสปา SMEs ท่�ม่ิสถานประกอบัการสปาในจังหวััด กรุงเทพัมิหานคร ขอนแก่น เช่ิย์งใหม่ิ กระบ่ั� 
สงขลา และภ้เก็ต โดย์การกำาหนดจังหวััดในการเก็บัข�อม้ิลนั�น ผู้้�วิัจัย์เล่อกจังหวััดท่�นักท่องเท่�ย์วัเล่อกให�เป็นจุดหมิาย์ย์อดนิย์มิ 
ตามิท่�กล่าวัไวั� ในข�อ 1.รวัมิทั�งเล่อกจังหวััดกระจาย์ไปในหลาย์ภาค และสอบัถามิควัามิสมัิครใจในการสนทนากลุ่มิ  
(Focus Group) ของผู้้�ประกอบัการธุุรกิจสปา SMEs โดย์ม่ิจำานวันผู้้�ให�ข�อม้ิลทั�งหมิด 155 คน

ผลุ่การวิจัย
 การนำาเสนอผู้ลการวิัจัย์จะสรุปผู้ลการวิัจัย์ตามิประเด็นในกรอบัแนวัคิดในตารางท่� 1 และอธิุบัาย์ประกอบัหลังตารางสรุป

ตารางท่่� 1 ส่รุปผลุ่การวิจัย

ประเด็น วิธุ่การศึึกษา ผลุ่การศึึกษา

1. จุดเน�นธุุรกิจบัริการ

  1.1 ขอบัเขตบัริการ การวิัจัย์เชิิงคุณภาพั 
(การสนทนากลุ่มิผู้้�ประกอบัการ)

ผู้้�ประกอบัการม่ิบัริการท่�หลากหลาย์ หลาย์ร�านม่ิบัริการอ่�น 
ซึ้ำ�งไม่ิใช่ิบัริการสปา ร�านส่วันใหญ่ม่ิขนาดเล็ก ล้กจ�าง
จำานวันไม่ิมิาก ล้กจ�างต�องให�บัริการได�ทุกประเภท 
ล้กค�าม่ิควัามิถ่�ในการใชิ�บัริการไม่ิมิาก ผู้้�ประกอบัการ 
จึงไม่ิม่ิการกำาหนดขอบัเขตล้กค�า และไม่ิม่ิการกำาหนด 
กลุ่มิล้กค�าเป้าหมิาย์ การสำารวัจล้กค�าพับัว่ัากว่ัาร�อย์ละ 60 
ม่ิการใชิ�บัริการไม่ิเกิน 5 ครั�งในรอบัปีท่�ผู่้านมิา 

  1.2 ขอบัเขตล้กค�า การวิัจัย์เชิิงคุณภาพั 
(การสนทนากลุ่มิผู้้�ประกอบัการ)  
และการวิัจัย์เชิิงปริมิาณ  
(แบับัสอบัถามิผู้้�รับับัริการ)

2. การแบ่ังส่วันตลาด (STP Marketing)

   2.1 การแบ่ังกลุ่มิทางการ
ตลาด (Market  
Segmentation)

การวิัจัย์เชิิงคุณภาพั 
(การสนทนากลุ่มิผู้้�ประกอบัการ) 

การแบ่ังกลุ่มิทางการตลาด (STP Marketing) ทั�งข�อ 2.1, 
2.2 และ 2.3 ผู้้�ประกอบัการสปาท่�เป็นกลุ่มิตัวัอย่์างไม่ิได�ทำา 
เหตุผู้ลส่วันหนึ�งอาจเป็นเพัราะผู้้�ประกอบัการจำานวันไม่ิน�อย์ 
เคย์เป็นล้กจ�าง พันักงานนวัดสปาในสถานประกอบัการอ่�น ๆ 
มิาก่อน เม่ิ�อม่ิล้กค�าประจำา จึงเริ�มิออกมิาเปิดกิจการเอง
เพ่ั�อให�บัริการล้กค�าประจำาของตนเองโดย์เฉพัาะ

  2.2 การกำาหนดกลุ่มิล้กค�า
เป้าหมิาย์ (Targeting)

  2.3 การกำาหนดตำาแหน่ง
ทางการตลาด (Positioning)



วารสารวิิชาการบริิหารธุุรกิิจ
สมาคมสถาบัันอุุดมศึึกษาเอกชนแห่่งประเทศไทย
ในพระราชููปถััมภ์์ สมเด็็จพระเทพรััตนราชสุุดาฯ สยามบรมราชกุุมารีี
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3. ส่วันประสมิทางการตลาด (Marketing Mix)

  3.1 ผู้ลิตภัณฑ์ิบัริการ 
(Products)

การวิัจัย์เชิิงคุณภาพั 
(การสนทนากลุ่มิผู้้�ประกอบัการ) 

ผู้ลิตภัณฑ์ิบัริการไม่ิม่ิควัามิแตกต่าง บัางครั�งพันักงาน 
นวัดสปาคนเด่ย์วักันม่ิการให�บัริการในหลาย์สถานประกอบัการ 
หร่อท่�เร่ย์กว่ัา “หมิอวิั�ง” จึงไม่ิม่ิควัามิแตกต่างด�าน
พันักงานผู้้�ผู้ลิตบัริการ

  3.2 ราคา (Price) การวิัจัย์เชิิงคุณภาพั 
(การสนทนากลุ่มิผู้้�ประกอบัการ) 
และการวิัจัย์เชิิงปริมิาณ  
(แบับัสอบัถามิผู้้�รับับัริการ)

ผู้้�ประกอบัการส่วันใหญ่ทำาการกำาหนดราคาแบับัแข่งขัน
 (Competitive Pricing) เน�นการให�ส่วันลดในการให�
บัริการ หร่อตั�งราคาให�ตำ�ากว่ัาค่้แข่งราย์อ่�น ๆ เพ่ั�อดึงด้ด
ล้กค�าให�ตัดสินใจใชิ�บัริการในสถานประกอบัการของตนเอง 
การสำารวัจล้กค�าพับัว่ัาประมิาณร�อย์ละ 30 ม่ิค่าใชิ�จ่าย์ 
ในการใชิ�บัริการไม่ิเกิน 500 บัาทต่อครั�ง และประมิาณ 
ร�อย์ละ 47 ม่ิค่าใชิ�จ่าย์ระหว่ัาง 500 – 1,500 บัาทต่อครั�ง

  3.3 ช่ิองทางการจัด
จำาหน่าย์และสถานท่�ให�
บัริการ (Place)

การวิัจัย์เชิิงคุณภาพั 
(การสนทนากลุ่มิผู้้�ประกอบัการ) 

ผู้้�ประกอบัการจำานวันมิากเล่อกท่�จะเปิดให�บัริการใน 
สถานท่�ท่องเท่�ย์วั เช่ิน อ่าวันาง จังหวััดกระบ่ั� หาดป่าตอง
จังหวััดภ้เก็ต ถนนนิมิมิาน ฯ จังหวััดเช่ิย์งใหม่ิ เป็นต�น  
การท่�ผู้้�ประกอบัการเล่อกท่�จะเปิดให�บัริการในสถานท่�
เด่ย์วักันในขณะท่�ม่ิผู้้�ให�บัริการลักษัณะเหม่ิอนกัน 
จำานวันมิากจึงเกิดการแข่งขันท่�ส้ง

  3.4 การส่�อสารการตลาด
และกิจกรรมิส่งเสริมิ 
การขาย์ (Promotion)

การวิัจัย์เชิิงคุณภาพั 
(การสนทนากลุ่มิผู้้�ประกอบัการ) 

ผู้้�ประกอบัการจำานวันมิากเน�นการใชิ� Facebook  
เพ่ั�อเป็นช่ิองทางหลักในส่�อสารการตลาดและกิจกรรมิ 
ส่งเสริมิการขาย์ แต่การนำาเข�าข�อม้ิล (Post) กลับัไม่ิม่ิควัามิ
คงเส�นคงวัา ควัามิถ่�ในการนำาเข�าข�อม้ิลตำ�า ตลอดจน 
ผู้้�ติดตามิ (Follower) ใน Facebook Page ย์งัม่ิจำานวันท่�น�อย์

  3.5 ทรัพัย์ากรบุัคคล
 (People)

การวิัจัย์เชิิงคุณภาพั 
(การสนทนากลุ่มิผู้้�ประกอบัการ) 

ผู้้�ประกอบัการเน�นการฝึ่กอบัรมิ เพ่ั�อพััฒนาฝี่ม่ิอพันักงาน
นวัดสปา พันักงานนวัดสปาจึงม่ิควัามิสามิารถส้ง
แต่เน่�องจากการเล่อกท่�จะเปิดให�บัริการในสถานท่�ท่องเท่�ย์วั 
ซึ้ำ�งม่ิควัามิเป็นฤด้กาลส้ง เม่ิ�อไม่ิอย์้่ในฤด้กาลการท่องเท่�ย์วั
ส่งผู้ลให�จำานวันนักท่องเท่�ย์วัลดลง พันักงานนวัดไม่ิม่ิราย์ได� 
ท่�เพ่ัย์งพัอจึงมัิกเกิดปัญหาการลาออกของพันักงาน ดังนั�น
จึงเกิดค่าใชิ�จ่าย์เพ่ั�อฝึ่กอบัรมิพันักงานใหม่ิอย์้่ตลอดเวัลา

  3.6 กระบัวันการ 
(Process)

การวิัจัย์เชิิงคุณภาพั 
(การสนทนากลุ่มิผู้้�ประกอบัการ) 

ผู้้�ประกอบัการส่วันใหญ่ไม่ิม่ิการกำาหนดกระบัวันการ
บัริการท่�ชัิดเจนเพัราะเป็นสถานประกอบัการขนาดเล็ก
 ล้กจ�างจำานวันไม่ิมิาก ผู้้�ประกอบัการเน�นวิัธุ่การถ่าย์ทอด
กระบัวันการบัริการด�วัย์วิัธุ่แบับัปากเปล่า

  3.7 สิ�งแวัดล�อมิทาง
กาย์ภาพั (Physical 
Evidence)

การวิัจัย์เชิิงคุณภาพั
(การสนทนากลุ่มิผู้้�ประกอบัการ)

ผู้้�ประกอบัการส่วันใหญ่ไม่ิเน�นการสร�างควัามิแตกต่าง 
ในลักษัณะทางกาย์ภาพัของสถานประกอบัการ  
เน�นการตกแต่งแบับัง่าย์ ๆ ไม่ิม่ิการสร�างอัตลักษัณ์เฉพัาะ
เป็นของตนเอง

ตารางท่่� 1 ส่รุปผลุ่การวิจัย (ต่อ)
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4. ควัามิสามิารถในการ
แข่งขัน

การวิัจัย์เชิิงปริมิาณ  
(แบับัสอบัถามิผู้้�ประกอบัการ)

ผู้้�ประกอบัการประมิาณ 1 ใน 3 ประสบัภาวัะขาดทุน 
ในรอบัปีท่�ผู่้านมิา ผู้้�ประกอบัการในภาคกลางและ 
ภาคตะวัันออกเฉ่ย์งเหน่อประสบัภาวัะขาดทุนมิากท่�สุด

จุดเน้นธุุรกิจบริการ
 จุดเน�นท่�ศึกษัาแบ่ังออกเป็นสองมิิติได�แก่ มิิติขอบัเขตบัริการ (จำานวันประเภทบัริการ มิาก-น�อย์) และมิิติขอบัเขตล้กค�า 
(จำานวันกลุ่มิล้กค�าเป้าหมิาย์ มิาก-น�อย์)
 ขอบ่เขตบ่รกิาร การศกึษัาประเดน็น่�เปน็การพัจิารณาจำานวันประเภทการบัรกิารของสถานประกอบัการ การม่ิประเภท
การให�บัริการมิากจนเกินไปนั�นย์่อมิแสดงให�เห็นถึงการขาดควัามิชิำานาญเฉพัาะด�าน จากการศึกษัาผู้้�วิัจัย์พับัว่ัา ผู้้�ประกอบัการ
ธุุรกิจสปา SMEs ในประเทศไทย์ส่วันใหญ่ม่ิจำานวันประเภทบัริการมิาก จัดไวั�ให�บัริการแก่ล้กค�าหร่อผู้้�รับับัริการหลากหลาย์  
มัิกจะม่ิบัริการอย์า่งอ่�นท่�ไม่ิจัดว่ัาเป็นบัริการสปาให�บัริการควับัค่้กับัการให�บัริการสปาไปด�วัย์ เช่ินบัริการนวัดเท�า บัริการนวัดไทย์ 
บัริการเสริมิสวัย์ เช่ิน ทำาเล็บั หร่อทำาผู้มิ เป็นต�น เม่ิ�อพิัจารณาจำานวันล้กจ�างเฉล่�ย์ในสถานประกอบัการ สถานประกอบัการ 
ร�อย์ละ 49 ม่ิล้กจ�างเฉล่�ย์ 1 – 5 คน และร�อย์ละ 28 ม่ิล้กจ�างในสถานประกอบัการเฉล่�ย์ 6 – 10 คน (ตารางท่� 2) ดังนั�นสถานประกอบัการ 
ส่วันมิากม่ิจำานวันล้กจ�างไม่ิมิาก ทำาให�จำาเป็นต�องฝึ่กอบัรมิล้กจ�างให�ม่ิควัามิสามิารถในการให�บัริการได�หลาย์ประเภท เพ่ั�อรองรับั
การบัริการหลากหลาย์ท่�สถานประกอบัการม่ิไวั�ให�บัริการ

ตารางท่่� 2  จำานวนลูุ่กจ้างในส่ถุานประกอบการส่ปา

ท่�มิา : ข�อม้ิลจากการสำารวัจผู้้�ประกอบัการสปา

 ขอบ่เขตลูุ่กค้า  หมิาย์ถึง จำานวันกลุ่มิล้กค�าเป้าหมิาย์ มิาก-น�อย์ การศึกษัาพับัว่ัา ผู้้�ประกอบัการธุุรกิจสปา SMEs  
ส่วันมิากละเลย์การแบ่ังส่วันตลาด (STP Marketing)  จึงส่งผู้ลให�ขอบัเขตตลาดของผู้้�ประกอบัการธุุรกิจสปา SMEs ม่ิควัามิกวั�างมิาก 
ไม่ิสามิารถกำาหนดกลุ่มิล้กค�าเป้าหมิาย์ได�อย์่างชิัดเจน อ่กทั�งควัามิถ่�ในการใชิ�บัริการสปาก็ม่ิจำานวันไมิ่มิากนัก (ตารางท่� 3)  
เม่ิ�อวิัเคราะห์ข�อม้ิลการสำารวัจผู้้�ประกอบัการธุุรกิจสปาในประเด็นจุดเน�นพ่ั�นฐานของธุุรกิจสปาทั�งสองมิิติ ผู้้�วิัจัย์พับัว่ัา 
กลุ่มิผู้้�ประกอบัการธุุรกิจสปา SMEs ม่ิการกำาหนดขอบัเขตการให�บัริการและจำานวันกลุ่มิล้กค�าตามิแนวัคิดของ Lovelock and 
Wirtz (2016) ในลักษัณะท่�ไม่ิม่ิจุดเน�น (Unfocused)

จำานวันล้กจ�าง จำานวัน (คน) ร�อย์ละ

1 – 5 คน 69 49.3

6 – 10 คน 39 27.9

11 – 15 คน 14 10.0

มิากกว่ัา 15 คน 18 12.9

ไม่ิประสงค์ข�อม้ิล 15 9.7

รวัมิ 155 100.0

ตารางท่่� 1 ส่รุปผลุ่การวิจัย (ต่อ)



วารสารวิิชาการบริิหารธุุรกิิจ
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3. ส่วันประสมิทางการตลาด (Marketing Mix)

  3.1 ผู้ลิตภัณฑ์ิบัริการ 
(Products)

การวิัจัย์เชิิงคุณภาพั 
(การสนทนากลุ่มิผู้้�ประกอบัการ) 

ผู้ลิตภัณฑ์ิบัริการไม่ิม่ิควัามิแตกต่าง บัางครั�งพันักงาน 
นวัดสปาคนเด่ย์วักันม่ิการให�บัริการในหลาย์สถานประกอบัการ 
หร่อท่�เร่ย์กว่ัา “หมิอวิั�ง” จึงไม่ิม่ิควัามิแตกต่างด�าน
พันักงานผู้้�ผู้ลิตบัริการ

  3.2 ราคา (Price) การวิัจัย์เชิิงคุณภาพั 
(การสนทนากลุ่มิผู้้�ประกอบัการ) 
และการวิัจัย์เชิิงปริมิาณ  
(แบับัสอบัถามิผู้้�รับับัริการ)

ผู้้�ประกอบัการส่วันใหญ่ทำาการกำาหนดราคาแบับัแข่งขัน
 (Competitive Pricing) เน�นการให�ส่วันลดในการให�
บัริการ หร่อตั�งราคาให�ตำ�ากว่ัาค่้แข่งราย์อ่�น ๆ เพ่ั�อดึงด้ด
ล้กค�าให�ตัดสินใจใชิ�บัริการในสถานประกอบัการของตนเอง 
การสำารวัจล้กค�าพับัว่ัาประมิาณร�อย์ละ 30 ม่ิค่าใชิ�จ่าย์ 
ในการใชิ�บัริการไม่ิเกิน 500 บัาทต่อครั�ง และประมิาณ 
ร�อย์ละ 47 ม่ิค่าใชิ�จ่าย์ระหว่ัาง 500 – 1,500 บัาทต่อครั�ง

  3.3 ช่ิองทางการจัด
จำาหน่าย์และสถานท่�ให�
บัริการ (Place)

การวิัจัย์เชิิงคุณภาพั 
(การสนทนากลุ่มิผู้้�ประกอบัการ) 

ผู้้�ประกอบัการจำานวันมิากเล่อกท่�จะเปิดให�บัริการใน 
สถานท่�ท่องเท่�ย์วั เช่ิน อ่าวันาง จังหวััดกระบ่ั� หาดป่าตอง
จังหวััดภ้เก็ต ถนนนิมิมิาน ฯ จังหวััดเช่ิย์งใหม่ิ เป็นต�น  
การท่�ผู้้�ประกอบัการเล่อกท่�จะเปิดให�บัริการในสถานท่�
เด่ย์วักันในขณะท่�ม่ิผู้้�ให�บัริการลักษัณะเหม่ิอนกัน 
จำานวันมิากจึงเกิดการแข่งขันท่�ส้ง

  3.4 การส่�อสารการตลาด
และกิจกรรมิส่งเสริมิ 
การขาย์ (Promotion)

การวิัจัย์เชิิงคุณภาพั 
(การสนทนากลุ่มิผู้้�ประกอบัการ) 

ผู้้�ประกอบัการจำานวันมิากเน�นการใชิ� Facebook  
เพ่ั�อเป็นช่ิองทางหลักในส่�อสารการตลาดและกิจกรรมิ 
ส่งเสริมิการขาย์ แต่การนำาเข�าข�อม้ิล (Post) กลับัไม่ิม่ิควัามิ
คงเส�นคงวัา ควัามิถ่�ในการนำาเข�าข�อม้ิลตำ�า ตลอดจน 
ผู้้�ติดตามิ (Follower) ใน Facebook Page ย์งัม่ิจำานวันท่�น�อย์

  3.5 ทรัพัย์ากรบุัคคล
 (People)

การวิัจัย์เชิิงคุณภาพั 
(การสนทนากลุ่มิผู้้�ประกอบัการ) 

ผู้้�ประกอบัการเน�นการฝึ่กอบัรมิ เพ่ั�อพััฒนาฝี่ม่ิอพันักงาน
นวัดสปา พันักงานนวัดสปาจึงม่ิควัามิสามิารถส้ง
แต่เน่�องจากการเล่อกท่�จะเปิดให�บัริการในสถานท่�ท่องเท่�ย์วั 
ซึ้ำ�งม่ิควัามิเป็นฤด้กาลส้ง เม่ิ�อไม่ิอย์้่ในฤด้กาลการท่องเท่�ย์วั
ส่งผู้ลให�จำานวันนักท่องเท่�ย์วัลดลง พันักงานนวัดไม่ิม่ิราย์ได� 
ท่�เพ่ัย์งพัอจึงมัิกเกิดปัญหาการลาออกของพันักงาน ดังนั�น
จึงเกิดค่าใชิ�จ่าย์เพ่ั�อฝึ่กอบัรมิพันักงานใหม่ิอย์้่ตลอดเวัลา

  3.6 กระบัวันการ 
(Process)

การวิัจัย์เชิิงคุณภาพั 
(การสนทนากลุ่มิผู้้�ประกอบัการ) 

ผู้้�ประกอบัการส่วันใหญ่ไม่ิม่ิการกำาหนดกระบัวันการ
บัริการท่�ชัิดเจนเพัราะเป็นสถานประกอบัการขนาดเล็ก
 ล้กจ�างจำานวันไม่ิมิาก ผู้้�ประกอบัการเน�นวิัธุ่การถ่าย์ทอด
กระบัวันการบัริการด�วัย์วิัธุ่แบับัปากเปล่า

  3.7 สิ�งแวัดล�อมิทาง
กาย์ภาพั (Physical 
Evidence)

การวิัจัย์เชิิงคุณภาพั
(การสนทนากลุ่มิผู้้�ประกอบัการ)

ผู้้�ประกอบัการส่วันใหญ่ไม่ิเน�นการสร�างควัามิแตกต่าง 
ในลักษัณะทางกาย์ภาพัของสถานประกอบัการ  
เน�นการตกแต่งแบับัง่าย์ ๆ ไม่ิม่ิการสร�างอัตลักษัณ์เฉพัาะ
เป็นของตนเอง

ตารางท่่� 1 ส่รุปผลุ่การวิจัย (ต่อ)

ประเด็น วิธุ่การศึึกษา ผลุ่การศึึกษา

4. ควัามิสามิารถในการ
แข่งขัน

การวิัจัย์เชิิงปริมิาณ  
(แบับัสอบัถามิผู้้�ประกอบัการ)

ผู้้�ประกอบัการประมิาณ 1 ใน 3 ประสบัภาวัะขาดทุน 
ในรอบัปีท่�ผู่้านมิา ผู้้�ประกอบัการในภาคกลางและ 
ภาคตะวัันออกเฉ่ย์งเหน่อประสบัภาวัะขาดทุนมิากท่�สุด

จุดเน้นธุุรกิจบริการ
 จุดเน�นท่�ศึกษัาแบ่ังออกเป็นสองมิิติได�แก่ มิิติขอบัเขตบัริการ (จำานวันประเภทบัริการ มิาก-น�อย์) และมิิติขอบัเขตล้กค�า 
(จำานวันกลุ่มิล้กค�าเป้าหมิาย์ มิาก-น�อย์)
 ขอบ่เขตบ่รกิาร การศกึษัาประเดน็น่�เปน็การพัจิารณาจำานวันประเภทการบัรกิารของสถานประกอบัการ การม่ิประเภท
การให�บัริการมิากจนเกินไปนั�นย์่อมิแสดงให�เห็นถึงการขาดควัามิชิำานาญเฉพัาะด�าน จากการศึกษัาผู้้�วิัจัย์พับัว่ัา ผู้้�ประกอบัการ
ธุุรกิจสปา SMEs ในประเทศไทย์ส่วันใหญ่ม่ิจำานวันประเภทบัริการมิาก จัดไวั�ให�บัริการแก่ล้กค�าหร่อผู้้�รับับัริการหลากหลาย์  
มัิกจะม่ิบัริการอย์า่งอ่�นท่�ไม่ิจัดว่ัาเป็นบัริการสปาให�บัริการควับัค่้กับัการให�บัริการสปาไปด�วัย์ เช่ินบัริการนวัดเท�า บัริการนวัดไทย์ 
บัริการเสริมิสวัย์ เช่ิน ทำาเล็บั หร่อทำาผู้มิ เป็นต�น เม่ิ�อพิัจารณาจำานวันล้กจ�างเฉล่�ย์ในสถานประกอบัการ สถานประกอบัการ 
ร�อย์ละ 49 ม่ิล้กจ�างเฉล่�ย์ 1 – 5 คน และร�อย์ละ 28 ม่ิล้กจ�างในสถานประกอบัการเฉล่�ย์ 6 – 10 คน (ตารางท่� 2) ดังนั�นสถานประกอบัการ 
ส่วันมิากม่ิจำานวันล้กจ�างไม่ิมิาก ทำาให�จำาเป็นต�องฝึ่กอบัรมิล้กจ�างให�ม่ิควัามิสามิารถในการให�บัริการได�หลาย์ประเภท เพ่ั�อรองรับั
การบัริการหลากหลาย์ท่�สถานประกอบัการม่ิไวั�ให�บัริการ

ตารางท่่� 2  จำานวนลูุ่กจ้างในส่ถุานประกอบการส่ปา

ท่�มิา : ข�อม้ิลจากการสำารวัจผู้้�ประกอบัการสปา

 ขอบ่เขตลูุ่กค้า  หมิาย์ถึง จำานวันกลุ่มิล้กค�าเป้าหมิาย์ มิาก-น�อย์ การศึกษัาพับัว่ัา ผู้้�ประกอบัการธุุรกิจสปา SMEs  
ส่วันมิากละเลย์การแบ่ังส่วันตลาด (STP Marketing)  จึงส่งผู้ลให�ขอบัเขตตลาดของผู้้�ประกอบัการธุุรกิจสปา SMEs ม่ิควัามิกวั�างมิาก 
ไม่ิสามิารถกำาหนดกลุ่มิล้กค�าเป้าหมิาย์ได�อย์่างชิัดเจน อ่กทั�งควัามิถ่�ในการใชิ�บัริการสปาก็ม่ิจำานวันไมิ่มิากนัก (ตารางท่� 3)  
เม่ิ�อวิัเคราะห์ข�อม้ิลการสำารวัจผู้้�ประกอบัการธุุรกิจสปาในประเด็นจุดเน�นพ่ั�นฐานของธุุรกิจสปาทั�งสองมิิติ ผู้้�วิัจัย์พับัว่ัา 
กลุ่มิผู้้�ประกอบัการธุุรกิจสปา SMEs ม่ิการกำาหนดขอบัเขตการให�บัริการและจำานวันกลุ่มิล้กค�าตามิแนวัคิดของ Lovelock and 
Wirtz (2016) ในลักษัณะท่�ไม่ิม่ิจุดเน�น (Unfocused)

จำานวันล้กจ�าง จำานวัน (คน) ร�อย์ละ

1 – 5 คน 69 49.3

6 – 10 คน 39 27.9

11 – 15 คน 14 10.0

มิากกว่ัา 15 คน 18 12.9

ไม่ิประสงค์ข�อม้ิล 15 9.7

รวัมิ 155 100.0

ตารางท่่� 1 ส่รุปผลุ่การวิจัย (ต่อ)



วารสารวิิชาการบริิหารธุุรกิิจ
สมาคมสถาบัันอุุดมศึึกษาเอกชนแห่่งประเทศไทย
ในพระราชููปถััมภ์์ สมเด็็จพระเทพรััตนราชสุุดาฯ สยามบรมราชกุุมารีี

ปีีที่่� 10 เล่่ม 1 ประจำำ�เดืือน มกราคม - มิิถุุนายน 2564

170

ตารางท่่� 3 จำานวนคัรั�งต่อปีท่่�ใช้ิบริการส่ปา

ครั�ง/ปี จำานวัน (คน) ร�อย์ละ

ไม่ิเกิน 5  ครั�ง 240 60.6

10 - 6 ครั�ง 88 22.3

15 -11 ครั�ง 42 10.6

20 - 16 ครั�ง 9 2.3

> 20  ครั�ง 17 4.3

รวัมิ 396 100.0

ท่�มิา : ข�อม้ิลจากการสำารวัจผู้้�ประกอบัการสปา

 การแบ่งส่่วนตลุ่าด
 ข�อม้ิลจากการการสนทนากลุ่มิ (Focus Group) ผู้้�ประกอบัการธุุรกิจสปา SMEs ท่�อย์้ใ่นพ่ั�นท่�การศึกษัา พับัว่ัาผู้้�ประกอบัการ 
ไม่ิได�ให�ควัามิสำาคัญกับักิจกรรมิ STP Marketing หร่ออาจกล่าวัได�ว่ัาผู้้�ประกอบัการจำานวันมิากไมิไ่ด�คำานึงถึงการแบ่ังส่วันตลาดเลย์ 
ดังท่�ผู้้�ให�ข�อม้ิลให�ควัามิเห็นว่ัา “ไม่ิได�ม่ิการตั�งกลุ่มิล้กค�าเป้าหมิาย์ เปิดเพ่ั�อรอล้กค�า walk in” (ผู้้�ประกอบัการในจังหวััดกระบ่ั�) 
และ “ล้กค�าท่�ร�านส่วันมิากจะเป็นคนไทย์  ร�านทั�วัๆ ไปก็เป็นต่างชิาติบั�าง” (ผู้้�ประกอบัการในจังหวััดกระบ่ั�)
 นอกจากนั�น จากการสนทนากลุ่มิ (Focus Group) พับัว่ัา ผู้้�ประกอบัการจำานวันมิากเคย์เป็นล้กจ�างในสถานประกอบัการ 
สปาอ่�นมิาก่อน จึงม่ิควัามิคุ�นเคย์กับัล้กค�าอย์้่บั�างแล�วั และม่ิควัามิคิดว่ัาการประกอบัธุุรกิจสปาเป็นธุุรกิจท่�ใชิ�เงินลงทุนน�อย์
ประกอบักับัไม่ิต�องการแบ่ังส่วันค่าบัริการกับันาย์จ�างเดิมิ (สถานประกอบัการธุุรกิจสปาโดย์ประมิาณ ร�อย์ละ 90 ไม่ิม่ิเงินเด่อน
ประจำาจ่าย์ให�แก่ล้กจ�างท่�เป็นพันักงานนวัดสปา แต่จ่าย์ค่าจ�างโดย์การแบ่ังส่วันค่าบัริการระหว่ัางผู้้�ประกอบัการและพันักงาน
นวัดสปา) ผู้้�ประกอบัการซึ้ำ�งอด่ตเป็นล้กจ�างและม่ิควัามิร้�ในงานนวัดสปาอย์้่แล�วัจึงออกมิาเปิดธุุรกิจเส่ย์เอง ดังท่�ผู้้�ให�ข�อม้ิล 
ให�ควัามิเห็นว่ัา “พ่ั�วิั�งนวัดประจำาอย์้่แล�วั ม่ิล้กค�าประจำาอย์้่แล�วั” (ผู้้�ประกอบัการในจังหวััดกระบ่ั�) ผู้้�ประกอบัการธุุรกิจสปา 
ในกลุ่มิน่�จึงมัิกไม่ิได�คำานึงถึงการจัดกลุ่มิทางการตลาดเม่ิ�อเริ�มิดำาเนินธุุรกิจ เพัราะม่ิล้กค�าประจำาท่�พัร�อมิจะตามิมิาใชิ�บัริการอย์้แ่ล�วั

 ส่่วนประส่มท่างการตลุ่าดธุุรกิจส่ปา
 การวิัเคราะห์ส่วันประสมิทางการตลาดธุุรกิจสปา ได�ผู้ลการวิัจัย์ดังน่�
 ผลิุ่ตภััณฑ์์การบ่ริการ การศึกษัาพับัวัา่สถานประกอบัการธุุรกิจสปาส่วันใหญจ่ะม่ิการให�บัริการเหม่ิอน ๆ  กันสังเกตได�จาก 
เมิน้บัริการท่�แสดงไวั�ทั�งภาย์ในและภาย์นอกสถานประกอบัการ โดย์ประเภทการบัริการท่�ม่ิไวั�บัริการ ได�แก่ นวัดตัวั นวัดเท�านวัด
นำ�ามัิน นวัดหน�า ทำาผู้มิ ทำาเล็บั  ผู้้�ประกอบัการให�ควัามิเห็นว่ัา “สปาชิอบั copy กัน พัอเราไม่ิเหม่ิอนคนอ่�น ล้กค�าจะตำาหนิ 
ทำาไมิไม่ิเหม่ิอน promotion ร�านนั�น ก็อย์ากได�ของร�านนั�น สุดท�าย์ก็ค่อ copy กันนิดหน่อย์ เร่ย์กว่ัาต�องพัลิ�วัหน่อย์” (ผู้้�ประกอบัการ 
ในจังหวััดกรุงเทพัมิหานคร)
 นอกจากน่� ผู้้�ประกอบัการย์ังประสบัปัญหาการขาดแคลนพันักงานนวัดสปาท่�ม่ิฝี่ม่ิอ จนทำาให�เกิดพันักงานนวัด 
ท่�ผู้้�ประกอบัการเร่ย์กว่ัา “หมิอวิั�ง” เกิดขึ�น หมิอวิั�งในควัามิหมิาย์น่�ก็ค่อพันักงานนวัดท่�ไม่ิได�ม่ิสังกัดประจำาอย์้่แต่เพ่ัย์ง 
สถานประกอบัการธุุรกิจสปาใดเป็นการเฉพัาะ หากแต่หมิอวิั�งนั�นจะเดินทางไปให�บัริการย์ังสถานประกอบัการต่าง ๆ  
เม่ิ�อผู้้�ประกอบัการร�องขอ และในบัางครั�งหมิอวิั�งจะติดต่อล้กค�าโดย์ตรงเพ่ั�อออกไปให�บัริการนอกสถานท่�อ่กด�วัย์ ผู้้�ให�ข�อม้ิล 
ให�ควัามิเหน็วัา่“ร�านพั่�ล้กค�าไมิค่่อย์เย์อะ ล้กจ�างกห็าย์าก พ่ั�เลย์ใชิ�วิัธุ่โทรเร่ย์กหมิอนวัดแถวั ๆ  น่�เวัลาม่ิล้กค�าเข�ามิาแล�วัพันกังาน
ม่ิไม่ิพัอ” (ผู้้�ประกอบัการในจังหวััดกระบ่ั�)

 ควัามิแตกต่างของผู้ลิตภัณฑิ์บัริการท่�ม่ิน�อย์อย์้่แล�วันั�น ประกอบักับัการท่�ม่ิหมิอวิั�งมิาให�บัริการด�วัย์ ทำาให�ล้กค�า 
ไม่ิร้�สึกถึงควัามิแตกต่างในการเล่อกใชิ�สถานประกอบัการสปาแต่ละแห่ง เพัราะสถานประกอบัการสามิารถติดต่อให�หมิอวิั�ง 
ท่�ผู้้�รับับัริการต�องการให�เดินทางมิาให�บัริการย์ังสถานประกอบัการของตนได�
 นอกจากการขาดควัามิแตกตา่งในผู้ลิตภัณฑ์ิบัริการระหว่ัางสถานประกอบัการธุุรกจิสปาด�วัย์กันแล�วั  สถานประกอบัการ 
“นวัดเพ่ั�อสุขภาพั” ก็ถ่อว่ัาเป็นสินค�าทดแทน (Substitute Products) ท่�ม่ิควัามิใกล�เค่ย์งกับัสถานประกอบัการธุุรกิจสปา 
เป็นอย่์างมิาก สถานประกอบัการนวัดเพ่ั�อสุขภาพัจึงม่ิบัทบัาทในการทำาให�เกิดภัย์คุกคามิจากสินค�าทดแทน (Threat of Substitutes) 
การศึกษัาพับัว่ัา สถานประกอบัการนวัดเพ่ั�อสุขภาพัจำานวันมิากม่ิการให�บัริการท่�คล�าย์คลึงกับับัริการท่�สถานประกอบัการธุุรกิจ 
สปาม่ิไวั�ให�บัริการในราคาค่าบัริการท่�ตำ�ากว่ัา (ในทางตรงกันข�ามิ สถานประกอบัการธุุรกิจสปาก็ม่ิราย์การบัริการท่�สถานประกอบัการ 
นวัดเพ่ั�อสุขภาพัม่ิบัริการให�ผู้้�รับับัริการเช่ินกัน) จึงส่งผู้ลให�ผู้้�รับับัริการไม่ิเห็นถึงควัามิแตกต่างของผู้ลิตภัณฑ์ิบัริการท่�ม่ิให�บัริการ
ในสถานประกอบัการธุุรกิจสปา และสถานประกอบัการนวัดเพ่ั�อสุขภาพั
 ราคา  ในด�านราคาผู้้�วิัจัย์พับัว่ัา ผู้้�ประกอบัการจำานวันมิากเน�นกลย์ทุธุก์ารกำาหนดราคาแบับัแข่งขนั (Competitive Pricing) 
โดย์เน�นท่�การลดราคาค่าบัริการให�ตำ�ากว่ัาค่้แข่งราย์อ่�น ๆ  ในละแวักเด่ย์วักัน ดังท่�ผู้้�ให�ข�อม้ิลได�ให�ควัามิเห็นว่ัา “ร�านข�างๆ ทำาโปรโมิชัิ�น 
ฉันก็ทำาโปรโมิชัิ�นด�วัย์ ร�านข�างๆ ราคาลด ฉันลดราคาด�วัย์” (ผู้้�ประกอบัการในจังหวััดกรุงเทพัมิหานคร) หร่อ“สปาในพ่ั�นท่�เด่ย์วักัน 
ก็ควัรทำาราคาไม่ิต่างกันมิากเพ่ั�อให�ร�านอย์้่ได� ให�ล้กจ�างม่ิงานทำา” (ผู้้�ประกอบัการในจังหวััดภ้เก็ต) 
 การแข่งขันด�านราคาในลักษัณะน่�มัิกไม่ิเกิดกับัสถานประกอบัการธุุรกิจสปาท่�ม่ิการพััฒนาผู้ลิตภัณฑ์ิบัริการสปา 
เพ่ั�อสร�างควัามิแตกต่าง  ดังท่�ผู้้�ให�ข�อม้ิลให�ควัามิเห็นว่ัา “ท่�น่�ไม่ิม่ิดั�มิพ์ัราคาลง ร�านเราจะเน�นคุณภาพั เราจะขาย์คุณภาพั 
ของโปรดักส์ ของท่�ร�านก็เน�นอัตลักษัณ์ ตัวัพันักงานเอง และ gimmick ของร�าน ค่อเราม่ิโรงเร่ย์นท่�สอนทำาสปา ก็ได�เปร่ย์บั 
กว่ัาท่�อ่�น” (ผู้้�ประกอบัการในจังหวััดภ้เก็ต) 
 ช่่องทางการจััดจัำาหนา่ยแลุ่ะสถานท่�ใหบ้่ริการ  กลย์ทุธุช่์ิองทางการจดัจำาหนา่ย์ หร่อสถานท่�ตั�ง (Place) ของผู้้�ประกอบัการ 
ธุุรกจิสปาย์งัคงเน�นไปท่�ตำาแหนง่ท่�ตั�งในแหลง่ทอ่งเท่�ย์วั ผู้้�ให�ข�อม้ิลในจงัหวััดเช่ิย์งใหมิใ่ห�ควัามิเหน็วัา่  “เล่อกท่�น่�เพัราะใกล�โรงแรมิ
และเป็นทางผู่้าน ม่ิท่�จอดรถ ตรงน่�เป็นทำาเลทองในสมัิย์นั�นเลย์ เพัราะว่ัาม่ิไนท์บัาร์ซ้ำาร์ อย์า่งไรคนก็ต�องเดินไปและก็ร้�อย์้แ่ล�วัว่ัา 
location น่�จะม่ิโรงแรมิขึ�นอ่กเย์อะเลย์” (ผู้้�ประกอบัการในจังหวััดเช่ิย์งใหม่ิ)
 การม่ิสถานท่�ตั�งในแหล่งท่องเท่�ย์วัอาจช่ิวัย์ให�ผู้้�ประกอบัการม่ิโอกาสได�ล้กค�าในจำานวันท่�มิากกว่ัา แต่ค่าใชิ�จ่าย์ด�านค่าเช่ิา 
อาคารสถานท่�มัิกจะม่ิอตัราท่�ส้งขึ�นไปด�วัย์ ถ�าหากวัา่ผู้้�ประกอบัการไมิส่ามิารถดงึด้ดให�ล้กค�าเข�ารับับัรกิารได�เพ่ัย์งพัอกอ็าจสง่ผู้ลให� 
ประสบัภาวัะขาดทุนและนำาไปส่้การเลิกกิจการ ท่�ปรึกษัาสมิาพัันธ์ุสปาไทย์ ได�ให�ข�อม้ิลว่ัาสถานประกอบัการธุุรกิจสปา 
ในประเทศไทย์นั�นม่ิการเปิด ๆ ปิด ๆ อย์้่ตลอดเวัลา ผู้้�ประกอบัการบัางราย์คิดว่ัาการดำาเนินการธุุรกิจสปาเป็นการดำาเนินธุุรกิจ 
ท่�ง่าย์และม่ิการลงทนุตำ�าก็มัิกจะเข�ามิาลงทนุ แต่ด�วัย์การแข่งขนัท่�ส้ง ผู้้�ประกอบัการก็มัิกจะถอดใจและล�มิเลกิไปในระย์ะเวัลาอนัสั�น
 ถึงแมิ�ว่ัาผู้้�ประกอบัการธุุรกิจสปาส่วันใหญ่จะเน�นการเล่อกสถานท่�ประกอบัการในแหล่งท่องเท่�ย์วัเพ่ั�อเพิั�มิโอกาสท่�ล้กค�า
หร่อผู้้�รับับัริการเข�าถึงสถานประกอบัการได�โดย์ง่าย์ แต่สปาบัางแห่งท่�ประสบัควัามิสำาเร็จกลับัเล่อกท่�จะใชิ�กลย์ุทธ์ุนำาล้กค�า 
เข�ามิาใชิ�บัริการในสถานประกอบัการของตนแทน  “ทำาเลร�านไม่ิด่ อย์้ใ่นซ้ำอย์ ค่ออย์้ใ่นซ้ำอย์ใหญ่จริง แต่แย์กเข�าไปอ่กในซ้ำอย์เล็ก ๆ  
ต�องเป็นเอเจนต์เท่านั�นถึงจะร้�จัก แถวันั�นคนก็ไม่ิค่อย์ร้�จักเท่าไหร่ แต่เราบัอกว่ัาเขามิาสองท่านนะ เด่�ย์วัรับัส่งให�เลย์ บัอกช่ิ�จุดมิา 
เราส่งรถไปรับัเลย์ค่ะ” (ผู้้�ประกอบัการในจังหวััดภ้เก็ต) 
 การส่�อสารการตลุ่าดแลุ่ะกิจักรรมส่งเสริมการขาย	จากการศึกษัาพับัวั่าผู้้�ประกอบัการธุุรกิจสปาจำานวันมิาก 
เน�นการทำากิจกรรมิส่�อสารการตลาดในการโฆษัณาประชิาสัมิพัันธุ์ผู่้านส่�อสังคมิออนไลน์ของตนเอง แต่ปัญหาท่�พับัค่อ  
1) ผู้้�ประกอบัการย์ังม่ิผู้้�ติดตามิจำานวันน�อย์ 2) ข�อควัามิท่�ทำาการโพัสทั�งหมิดเป็นภาษัาไทย์ ทำาให�ขาดโอกาสในการส่�อสาร 
กับัล้กค�าชิาวัต่างชิาติ 3) ผู้้�ประกอบัการขาดควัามิคงเส�นคงวัาในการโพัสข�อควัามิส่�อสารกับัผู้้�รับัสาร 4) Facebook Page  
หร่อ Instagram ไม่ิสามิารถส่�อสารกับัล้กค�าต่างชิาติบัางชิาติ เช่ินล้กค�าชิาวัจ่นท่�ถ้กปิดกั�นการเข�าถึง Facebook Page เป็นต�น   
ตัวัอย่์างจากข�อม้ิลของผู้้�ให�ข�อม้ิลในจงัหวััดภ้เก็ต ซึ้ำ�งเน�นการจดักจิกรรมิส่�อสารการตลาดผู่้านทาง Facebook Page เพ่ัย์งช่ิองทางเด่ย์วั 
แต่ข�อม้ิลท่�แสดงใน Facebook Page นั�นพับัว่ัาม่ิจำานวันผู้้�ติดตามิเพัจม่ิเพ่ัย์ง 50 คน และควัามิถ่�ในการโพัสข�อควัามิเฉล่�ย์ 
เพ่ัย์งเด่อนละ 1 ครั�งเท่านั�น อ่กทั�งจำานวัน ไลค์ (Like) ท่�แสดงถึงการม่ิปฏิิสัมิพัันธ์ุระหว่ัางสถานประกอบัการและล้กค�านั�น 
เฉล่�ย์เพ่ัย์ง 1 ไลค์ ต่อโพัสเท่านั�น การใชิ�ส่�อสังคมิออนไลน์ของผู้้�ประกอบัการธุุรกิจสปาในการทำากิจกรรมิการส่�อสารการตลาด
และกิจกรรมิส่งเสริมิการขาย์เพ่ัย์งอย์่างเด่ย์วันั�นจึงย์ังไม่ิเพ่ัย์งพัอ และย์ังไม่ิสามิารถส่�อสารไปย์ังกลุ่มิผู้้�รับัสารได�อย์่างทั�วัถึง



วารสารวิิชาการบริิหารธุุรกิิจ
สมาคมสถาบัันอุุดมศึึกษาเอกชนแห่่งประเทศไทย
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ตารางท่่� 3 จำานวนคัรั�งต่อปีท่่�ใช้ิบริการส่ปา

ครั�ง/ปี จำานวัน (คน) ร�อย์ละ

ไม่ิเกิน 5  ครั�ง 240 60.6

10 - 6 ครั�ง 88 22.3

15 -11 ครั�ง 42 10.6

20 - 16 ครั�ง 9 2.3

> 20  ครั�ง 17 4.3

รวัมิ 396 100.0

ท่�มิา : ข�อม้ิลจากการสำารวัจผู้้�ประกอบัการสปา

 การแบ่งส่่วนตลุ่าด
 ข�อม้ิลจากการการสนทนากลุ่มิ (Focus Group) ผู้้�ประกอบัการธุุรกิจสปา SMEs ท่�อย์้ใ่นพ่ั�นท่�การศึกษัา พับัว่ัาผู้้�ประกอบัการ 
ไม่ิได�ให�ควัามิสำาคัญกับักิจกรรมิ STP Marketing หร่ออาจกล่าวัได�ว่ัาผู้้�ประกอบัการจำานวันมิากไมิไ่ด�คำานึงถึงการแบ่ังส่วันตลาดเลย์ 
ดังท่�ผู้้�ให�ข�อม้ิลให�ควัามิเห็นว่ัา “ไม่ิได�ม่ิการตั�งกลุ่มิล้กค�าเป้าหมิาย์ เปิดเพ่ั�อรอล้กค�า walk in” (ผู้้�ประกอบัการในจังหวััดกระบ่ั�) 
และ “ล้กค�าท่�ร�านส่วันมิากจะเป็นคนไทย์  ร�านทั�วัๆ ไปก็เป็นต่างชิาติบั�าง” (ผู้้�ประกอบัการในจังหวััดกระบ่ั�)
 นอกจากนั�น จากการสนทนากลุ่มิ (Focus Group) พับัว่ัา ผู้้�ประกอบัการจำานวันมิากเคย์เป็นล้กจ�างในสถานประกอบัการ 
สปาอ่�นมิาก่อน จึงม่ิควัามิคุ�นเคย์กับัล้กค�าอย์้่บั�างแล�วั และม่ิควัามิคิดว่ัาการประกอบัธุุรกิจสปาเป็นธุุรกิจท่�ใชิ�เงินลงทุนน�อย์
ประกอบักับัไม่ิต�องการแบ่ังส่วันค่าบัริการกับันาย์จ�างเดิมิ (สถานประกอบัการธุุรกิจสปาโดย์ประมิาณ ร�อย์ละ 90 ไม่ิม่ิเงินเด่อน
ประจำาจ่าย์ให�แก่ล้กจ�างท่�เป็นพันักงานนวัดสปา แต่จ่าย์ค่าจ�างโดย์การแบ่ังส่วันค่าบัริการระหว่ัางผู้้�ประกอบัการและพันักงาน
นวัดสปา) ผู้้�ประกอบัการซึ้ำ�งอด่ตเป็นล้กจ�างและม่ิควัามิร้�ในงานนวัดสปาอย์้่แล�วัจึงออกมิาเปิดธุุรกิจเส่ย์เอง ดังท่�ผู้้�ให�ข�อม้ิล 
ให�ควัามิเห็นว่ัา “พ่ั�วิั�งนวัดประจำาอย์้่แล�วั ม่ิล้กค�าประจำาอย์้่แล�วั” (ผู้้�ประกอบัการในจังหวััดกระบ่ั�) ผู้้�ประกอบัการธุุรกิจสปา 
ในกลุ่มิน่�จึงมัิกไม่ิได�คำานึงถึงการจัดกลุ่มิทางการตลาดเม่ิ�อเริ�มิดำาเนินธุุรกิจ เพัราะม่ิล้กค�าประจำาท่�พัร�อมิจะตามิมิาใชิ�บัริการอย์้แ่ล�วั

 ส่่วนประส่มท่างการตลุ่าดธุุรกิจส่ปา
 การวิัเคราะห์ส่วันประสมิทางการตลาดธุุรกิจสปา ได�ผู้ลการวิัจัย์ดังน่�
 ผลิุ่ตภััณฑ์์การบ่ริการ การศึกษัาพับัวัา่สถานประกอบัการธุุรกิจสปาส่วันใหญจ่ะม่ิการให�บัริการเหม่ิอน ๆ  กันสังเกตได�จาก 
เมิน้บัริการท่�แสดงไวั�ทั�งภาย์ในและภาย์นอกสถานประกอบัการ โดย์ประเภทการบัริการท่�ม่ิไวั�บัริการ ได�แก่ นวัดตัวั นวัดเท�านวัด
นำ�ามัิน นวัดหน�า ทำาผู้มิ ทำาเล็บั  ผู้้�ประกอบัการให�ควัามิเห็นว่ัา “สปาชิอบั copy กัน พัอเราไม่ิเหม่ิอนคนอ่�น ล้กค�าจะตำาหนิ 
ทำาไมิไม่ิเหม่ิอน promotion ร�านนั�น ก็อย์ากได�ของร�านนั�น สุดท�าย์ก็ค่อ copy กันนิดหน่อย์ เร่ย์กว่ัาต�องพัลิ�วัหน่อย์” (ผู้้�ประกอบัการ 
ในจังหวััดกรุงเทพัมิหานคร)
 นอกจากน่� ผู้้�ประกอบัการย์ังประสบัปัญหาการขาดแคลนพันักงานนวัดสปาท่�ม่ิฝี่ม่ิอ จนทำาให�เกิดพันักงานนวัด 
ท่�ผู้้�ประกอบัการเร่ย์กว่ัา “หมิอวิั�ง” เกิดขึ�น หมิอวิั�งในควัามิหมิาย์น่�ก็ค่อพันักงานนวัดท่�ไม่ิได�ม่ิสังกัดประจำาอย์้่แต่เพ่ัย์ง 
สถานประกอบัการธุุรกิจสปาใดเป็นการเฉพัาะ หากแต่หมิอวิั�งนั�นจะเดินทางไปให�บัริการย์ังสถานประกอบัการต่าง ๆ  
เม่ิ�อผู้้�ประกอบัการร�องขอ และในบัางครั�งหมิอวิั�งจะติดต่อล้กค�าโดย์ตรงเพ่ั�อออกไปให�บัริการนอกสถานท่�อ่กด�วัย์ ผู้้�ให�ข�อม้ิล 
ให�ควัามิเหน็วัา่“ร�านพั่�ล้กค�าไมิค่่อย์เย์อะ ล้กจ�างกห็าย์าก พ่ั�เลย์ใชิ�วิัธุ่โทรเร่ย์กหมิอนวัดแถวั ๆ  น่�เวัลาม่ิล้กค�าเข�ามิาแล�วัพันกังาน
ม่ิไม่ิพัอ” (ผู้้�ประกอบัการในจังหวััดกระบ่ั�)

 ควัามิแตกต่างของผู้ลิตภัณฑิ์บัริการท่�ม่ิน�อย์อย์้่แล�วันั�น ประกอบักับัการท่�ม่ิหมิอวิั�งมิาให�บัริการด�วัย์ ทำาให�ล้กค�า 
ไม่ิร้�สึกถึงควัามิแตกต่างในการเล่อกใชิ�สถานประกอบัการสปาแต่ละแห่ง เพัราะสถานประกอบัการสามิารถติดต่อให�หมิอวิั�ง 
ท่�ผู้้�รับับัริการต�องการให�เดินทางมิาให�บัริการย์ังสถานประกอบัการของตนได�
 นอกจากการขาดควัามิแตกตา่งในผู้ลิตภัณฑ์ิบัริการระหว่ัางสถานประกอบัการธุุรกจิสปาด�วัย์กันแล�วั  สถานประกอบัการ 
“นวัดเพ่ั�อสุขภาพั” ก็ถ่อว่ัาเป็นสินค�าทดแทน (Substitute Products) ท่�ม่ิควัามิใกล�เค่ย์งกับัสถานประกอบัการธุุรกิจสปา 
เป็นอย่์างมิาก สถานประกอบัการนวัดเพ่ั�อสุขภาพัจึงม่ิบัทบัาทในการทำาให�เกิดภัย์คุกคามิจากสินค�าทดแทน (Threat of Substitutes) 
การศึกษัาพับัว่ัา สถานประกอบัการนวัดเพ่ั�อสุขภาพัจำานวันมิากม่ิการให�บัริการท่�คล�าย์คลึงกับับัริการท่�สถานประกอบัการธุุรกิจ 
สปาม่ิไวั�ให�บัริการในราคาค่าบัริการท่�ตำ�ากว่ัา (ในทางตรงกันข�ามิ สถานประกอบัการธุุรกิจสปาก็ม่ิราย์การบัริการท่�สถานประกอบัการ 
นวัดเพ่ั�อสุขภาพัม่ิบัริการให�ผู้้�รับับัริการเช่ินกัน) จึงส่งผู้ลให�ผู้้�รับับัริการไม่ิเห็นถึงควัามิแตกต่างของผู้ลิตภัณฑ์ิบัริการท่�ม่ิให�บัริการ
ในสถานประกอบัการธุุรกิจสปา และสถานประกอบัการนวัดเพ่ั�อสุขภาพั
 ราคา  ในด�านราคาผู้้�วิัจัย์พับัว่ัา ผู้้�ประกอบัการจำานวันมิากเน�นกลย์ทุธุก์ารกำาหนดราคาแบับัแข่งขนั (Competitive Pricing) 
โดย์เน�นท่�การลดราคาค่าบัริการให�ตำ�ากว่ัาค่้แข่งราย์อ่�น ๆ  ในละแวักเด่ย์วักัน ดังท่�ผู้้�ให�ข�อม้ิลได�ให�ควัามิเห็นว่ัา “ร�านข�างๆ ทำาโปรโมิชัิ�น 
ฉันก็ทำาโปรโมิชัิ�นด�วัย์ ร�านข�างๆ ราคาลด ฉันลดราคาด�วัย์” (ผู้้�ประกอบัการในจังหวััดกรุงเทพัมิหานคร) หร่อ“สปาในพ่ั�นท่�เด่ย์วักัน 
ก็ควัรทำาราคาไม่ิต่างกันมิากเพ่ั�อให�ร�านอย์้่ได� ให�ล้กจ�างม่ิงานทำา” (ผู้้�ประกอบัการในจังหวััดภ้เก็ต) 
 การแข่งขันด�านราคาในลักษัณะน่�มัิกไม่ิเกิดกับัสถานประกอบัการธุุรกิจสปาท่�ม่ิการพััฒนาผู้ลิตภัณฑ์ิบัริการสปา 
เพ่ั�อสร�างควัามิแตกต่าง  ดังท่�ผู้้�ให�ข�อม้ิลให�ควัามิเห็นว่ัา “ท่�น่�ไม่ิม่ิดั�มิพ์ัราคาลง ร�านเราจะเน�นคุณภาพั เราจะขาย์คุณภาพั 
ของโปรดักส์ ของท่�ร�านก็เน�นอัตลักษัณ์ ตัวัพันักงานเอง และ gimmick ของร�าน ค่อเราม่ิโรงเร่ย์นท่�สอนทำาสปา ก็ได�เปร่ย์บั 
กว่ัาท่�อ่�น” (ผู้้�ประกอบัการในจังหวััดภ้เก็ต) 
 ช่่องทางการจััดจัำาหนา่ยแลุ่ะสถานท่�ใหบ้่ริการ  กลย์ทุธุช่์ิองทางการจดัจำาหนา่ย์ หร่อสถานท่�ตั�ง (Place) ของผู้้�ประกอบัการ 
ธุุรกจิสปาย์งัคงเน�นไปท่�ตำาแหนง่ท่�ตั�งในแหลง่ทอ่งเท่�ย์วั ผู้้�ให�ข�อม้ิลในจงัหวััดเช่ิย์งใหมิใ่ห�ควัามิเหน็วัา่  “เล่อกท่�น่�เพัราะใกล�โรงแรมิ
และเป็นทางผู่้าน ม่ิท่�จอดรถ ตรงน่�เป็นทำาเลทองในสมัิย์นั�นเลย์ เพัราะว่ัาม่ิไนท์บัาร์ซ้ำาร์ อย์า่งไรคนก็ต�องเดินไปและก็ร้�อย์้แ่ล�วัว่ัา 
location น่�จะม่ิโรงแรมิขึ�นอ่กเย์อะเลย์” (ผู้้�ประกอบัการในจังหวััดเช่ิย์งใหม่ิ)
 การม่ิสถานท่�ตั�งในแหล่งท่องเท่�ย์วัอาจช่ิวัย์ให�ผู้้�ประกอบัการม่ิโอกาสได�ล้กค�าในจำานวันท่�มิากกว่ัา แต่ค่าใชิ�จ่าย์ด�านค่าเช่ิา 
อาคารสถานท่�มัิกจะม่ิอตัราท่�ส้งขึ�นไปด�วัย์ ถ�าหากวัา่ผู้้�ประกอบัการไมิส่ามิารถดงึด้ดให�ล้กค�าเข�ารับับัรกิารได�เพ่ัย์งพัอกอ็าจสง่ผู้ลให� 
ประสบัภาวัะขาดทุนและนำาไปส่้การเลิกกิจการ ท่�ปรึกษัาสมิาพัันธ์ุสปาไทย์ ได�ให�ข�อม้ิลว่ัาสถานประกอบัการธุุรกิจสปา 
ในประเทศไทย์นั�นม่ิการเปิด ๆ ปิด ๆ อย์้่ตลอดเวัลา ผู้้�ประกอบัการบัางราย์คิดว่ัาการดำาเนินการธุุรกิจสปาเป็นการดำาเนินธุุรกิจ 
ท่�ง่าย์และม่ิการลงทนุตำ�าก็มัิกจะเข�ามิาลงทนุ แต่ด�วัย์การแข่งขนัท่�ส้ง ผู้้�ประกอบัการก็มัิกจะถอดใจและล�มิเลกิไปในระย์ะเวัลาอนัสั�น
 ถึงแมิ�ว่ัาผู้้�ประกอบัการธุุรกิจสปาส่วันใหญ่จะเน�นการเล่อกสถานท่�ประกอบัการในแหล่งท่องเท่�ย์วัเพ่ั�อเพิั�มิโอกาสท่�ล้กค�า
หร่อผู้้�รับับัริการเข�าถึงสถานประกอบัการได�โดย์ง่าย์ แต่สปาบัางแห่งท่�ประสบัควัามิสำาเร็จกลับัเล่อกท่�จะใชิ�กลย์ุทธ์ุนำาล้กค�า 
เข�ามิาใชิ�บัริการในสถานประกอบัการของตนแทน  “ทำาเลร�านไม่ิด่ อย์้ใ่นซ้ำอย์ ค่ออย์้ใ่นซ้ำอย์ใหญ่จริง แต่แย์กเข�าไปอ่กในซ้ำอย์เล็ก ๆ  
ต�องเป็นเอเจนต์เท่านั�นถึงจะร้�จัก แถวันั�นคนก็ไม่ิค่อย์ร้�จักเท่าไหร่ แต่เราบัอกว่ัาเขามิาสองท่านนะ เด่�ย์วัรับัส่งให�เลย์ บัอกช่ิ�จุดมิา 
เราส่งรถไปรับัเลย์ค่ะ” (ผู้้�ประกอบัการในจังหวััดภ้เก็ต) 
 การส่�อสารการตลุ่าดแลุ่ะกิจักรรมส่งเสริมการขาย	จากการศึกษัาพับัวั่าผู้้�ประกอบัการธุุรกิจสปาจำานวันมิาก 
เน�นการทำากิจกรรมิส่�อสารการตลาดในการโฆษัณาประชิาสัมิพัันธุ์ผู่้านส่�อสังคมิออนไลน์ของตนเอง แต่ปัญหาท่�พับัค่อ  
1) ผู้้�ประกอบัการย์ังม่ิผู้้�ติดตามิจำานวันน�อย์ 2) ข�อควัามิท่�ทำาการโพัสทั�งหมิดเป็นภาษัาไทย์ ทำาให�ขาดโอกาสในการส่�อสาร 
กับัล้กค�าชิาวัต่างชิาติ 3) ผู้้�ประกอบัการขาดควัามิคงเส�นคงวัาในการโพัสข�อควัามิส่�อสารกับัผู้้�รับัสาร 4) Facebook Page  
หร่อ Instagram ไม่ิสามิารถส่�อสารกับัล้กค�าต่างชิาติบัางชิาติ เช่ินล้กค�าชิาวัจ่นท่�ถ้กปิดกั�นการเข�าถึง Facebook Page เป็นต�น   
ตัวัอย่์างจากข�อม้ิลของผู้้�ให�ข�อม้ิลในจงัหวััดภ้เก็ต ซึ้ำ�งเน�นการจดักจิกรรมิส่�อสารการตลาดผู่้านทาง Facebook Page เพ่ัย์งช่ิองทางเด่ย์วั 
แต่ข�อม้ิลท่�แสดงใน Facebook Page นั�นพับัว่ัาม่ิจำานวันผู้้�ติดตามิเพัจม่ิเพ่ัย์ง 50 คน และควัามิถ่�ในการโพัสข�อควัามิเฉล่�ย์ 
เพ่ัย์งเด่อนละ 1 ครั�งเท่านั�น อ่กทั�งจำานวัน ไลค์ (Like) ท่�แสดงถึงการม่ิปฏิิสัมิพัันธ์ุระหว่ัางสถานประกอบัการและล้กค�านั�น 
เฉล่�ย์เพ่ัย์ง 1 ไลค์ ต่อโพัสเท่านั�น การใชิ�ส่�อสังคมิออนไลน์ของผู้้�ประกอบัการธุุรกิจสปาในการทำากิจกรรมิการส่�อสารการตลาด
และกิจกรรมิส่งเสริมิการขาย์เพ่ัย์งอย์่างเด่ย์วันั�นจึงย์ังไม่ิเพ่ัย์งพัอ และย์ังไม่ิสามิารถส่�อสารไปย์ังกลุ่มิผู้้�รับัสารได�อย์่างทั�วัถึง
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 ทรัพยากรบ่่คคลุ่  ผู้้�ประกอบัการส่วันใหญ่ม่ิกลย์ทุธ์ุด�านทรัพัย์ากรบุัคคลท่�คล�าย์คลึงกัน ค่อผู้้�ประกอบัการจะให�ควัามิสำาคัญ 
กับัการฝึ่กอบัรมิพันักงานนวัดสปาเป็นอย์่างมิาก ตัวัอย์่างควัามิเห็นจากผู้้�ให�ข�อม้ิลเช่ิน “เราจะ train พันักงานทุกคนก่อนนวัด 
ให�แขกจริง ๆ และเราม่ิเทรนเนอร์ในการสอนนวัดให�แก่พันักงานเป็นประจำาทุกเด่อน นอกจากน่�เรายั์งม่ิการทดสอบัฝี่ม่ิอ 
ของพันักงานทุกเด่อนอ่กด�วัย์” (ผู้้�ประกอบัการในจังหวััดเช่ิย์งใหมิ่) หร่อ“หมิอของเราจะม่ิการจัดอบัรมิพััฒนาฝ่ีม่ิออย์้่ทุกปี  
และส่งไปแข่งขันการนวัด ซึ้ำ�งม่ิการจัดการแข่งขันนวัดท่�พััทย์า เราก็จะส่งไปปีน่�เป็นปีท่� 2 ติดต่อกัน” (ผู้้�ประกอบัการในจังหวััดสงขลา) 
กลยุ์ทธ์ุการตลาดด�านทรัพัย์ากรบุัคคลท่�ผู้้�ประกอบัการส่วันใหญ่ใชิ�จึงเป็นการให�ควัามิสำาคัญกับัการฝึ่กอบัรมิและพััฒนาฝี่ม่ิอการนวัด 
เพัราะพันักงานนวัดเป็นผู้้�ผู้ลิตและส่งมิอบับัริการ ถ�าหากว่ัาพันักงานนวัดม่ิทักษัะท่�ด่แล�วันั�นย์่อมิสามิารถส่งมิอบับัริการท่�ด่ 
ให�แก่ล้กค�าหร่อผู้้�รับับัริการได�
 ผู้้�วิัจัย์ย์ังพับัวั่าสถานประกอบัการธุุรกิจสปาโดย์ส่วันใหญ่นั�นมัิกม่ิสถานท่�ตั�งอย์้่ในเม่ิองท่องเท่�ย์วัใหญ่ ๆ เช่ิน ป่าตอง 
ในจงัหวััดภ้เก็ต อ่าวันางในจงัหวััดกระบั่� นิมิมิานเหมิินทใ์นจงัหวััดเช่ิย์งใหมิ ่ซึ้ำ�งแหลง่ทอ่งเท่�ย์วัเหลา่น่�ต่างกม่็ิฤด้กาลการทอ่งเท่�ย์วั 
เป็นตัวักำาหนดจำานวันนักท่องเท่�ย์วัท่�จะเดินทางเข�ามิาพัักผู่้อน เช่ิน นักท่องเท่�ย์วัท่�เดินทางมิาย์ัง ป่าตอง จังหวััดภ้เก็ต  
หร่ออ่าวันางจังหวััดกระบ่ั� จะม่ิจำานวันลดลงในช่ิวังฤด้ฝ่นหร่อฤด้มิรสุมิท่�ม่ิฝ่นตกและพัายุ์เข�า ในทางกลับักันปริมิาณนักท่องเท่�ย์วั
จะเพิั�มิมิากขึ�นในฤด้ร�อน เปน็ต�น จังหวััดท่�ม่ิจำานวันนกัทอ่งเท่�ย์วัเพิั�มิขึ�นหร่อลดลงตามิฤด้กาลน่�เองสง่ผู้ลให�ผู้้�ประกอบัการธุุรกจิ 
ประสบัปญัหาในการบัรหิารจดัการพันกังานนวัดสปาท่�ม่ิอย์้ ่ในขณะเด่ย์วักนั พันักงานนวัดสปากม่็ิควัามิร้�สึกไมิมั่ิ�นคงกบัังานท่�ทำา  
เพัราะระดับัราย์ได�ท่�พันักงานนวัดสปาได�รับันั�นส่วันใหญ่มิาจากค่าทิปท่�ผู้้�รับับัริการให�เป็นพิัเศษัหลังจากการให�บัริการ  
ปริมิาณนักท่องเท่�ย์วัท่�ลดลงย์่อมิม่ิผู้ลกระทบัถึงราย์ได�ของพันักงานนวัดสปาท่�จะต�องลงลดตามิไปด�วัย์ ปัญหาดังกล่าวัจึงทำาให�
เกิดสมิองไหลของพันักงานนวัดสปาไปยั์งต่างประเทศ เพัราะการเป็นพันักงานนวัดสปาท่�ไปทำางานในต่างประเทศมัิกจะม่ิราย์ได� 
ท่�ด่กว่ัา เม่ิ�อเปร่ย์บัเท่ย์บักับัจำานวันชัิ�วัโมิงการทำางานท่�ใกล�เค่ย์งกัน
 สถานประกอบัการสปาท่�อย์้่ในแหล่งท่องเท่�ย์วัท่�ม่ิควัามิเป็นฤด้กาลส้งมัิกม่ิค่าใชิ�จ่าย์ในการฝ่ึกอบัรมิพันักงานส้งกว่ัา
สถานประกอบัการธุุรกิจสปาในแหล่งอ่�น ๆ  เพัราะทุกครั�งท่�อย์้ใ่นช่ิวังนอกฤด้กาลการท่องเท่�ย์วั (Low Season) ก็มัิกจะม่ิพันักงาน 
นวัดสปาลาออก และเมิ่�อถึงช่ิวังเวัลาฤด้กาลการท่องเท่�ย์วั (High Season) ท่�ปริมิาณนักท่องเท่�ย์วักลับัมิาเพิั�มิขึ�นอ่กครั�ง  
ผู้้�ประกอบัการธุุรกิจสปาก็ม่ิควัามิจำาเป็นต�องสรรหาคัดเล่อกพันักงานใหมิ่และจัดการฝ่ึกอบัรมิให�พัร�อมิรับักับัจำานวันล้กค�า 
ท่�เพิั�มิขึ�น ทำาให�ค่าใชิ�จ่าย์โดย์รวัมิในการดำาเนินธุุรกิจของผู้้�ประกอบัการเพิั�มิขึ�นไปด�วัย์
 กระบ่วนการ การศึกษัาพับัว่ัาสถานประกอบัการธุุรกิจสปาขนาดเล็ก ท่�ม่ิการบัริหารจัดการโดย์เจ�าของเพ่ัย์งคนเด่ย์วั 
มัิกจะไม่ิม่ิการจัดทำามิาตรฐานการปฏิิบััติงาน (Standard Operation Procedure: SOPs)  แต่จะใชิ�วิัธุ่การอธิุบัาย์บัอกผู่้านปากต่อปาก 
เพ่ั�อให�พันักงานทราบัว่ัาต�องปฏิิบััติต่อผู้้�รับับัริการอย์่างไร ดังนั�น การให�บัริการจึงขาดควัามิคงเส�นคงเส�นคงวัา ซึ้ำ�งแตกต่าง 
จากสถานประกอบัการขนาดใหญท่่�ม่ิเอกสารมิาตรฐานการปฏิิบััติงานท่�ชัิดเจนกำากับัการให�บัรกิาร ทำาให�สถานประกอบัการธุุรกจิ
สปาขนาดใหญ่สร�างควัามิประทับัใจแก่ผู้้�รับับัริการได�มิากกว่ัา
 สิ�งแวดลุ้่อมทางกายภัาพ  ผู้้�วิัจัย์พับัว่ัาร้ปแบับัการตกแต่งอาคารสถานท่� หร่อ Physical Evidence ของสถานประกอบัการ 
ธุุรกิจสปา SMEs ไม่ิม่ิควัามิแตกต่างกัน ไม่ิว่ัาจะเป็นร้ปภาพัท่�ใชิ�ตกแต่ง ตลอดจนอุปกรณ์และผู้ลิตภัณฑ์ิท่�ใชิ�ในการประกอบัธุุรกิจ 
ส่งผู้ลให�สถานประกอบัการเหล่านั�นไม่ิสามิารถสร�างควัามิแตกต่างทางอัตลักษัณ์แก่สถานประกอบัการของตนเองได� อย์า่งไรก็ด่ 
การท่�สถานประกอบัการธุุรกิจสปาจะสร�างลักษัณะทางกาย์ภาพัในด�านต่าง ๆ ท่�กล่าวัมิานั�นอาจจะเป็นเร่�องท่�ย์าก 
หร่ออาจจะเป็นเร่�องท่�เป็นไปไม่ิได�เลย์สำาหรับัผู้้�ประกอบัการธุุรกิจสปาขนาดเล็กท่�ขาดปัจจัย์ด�านเงินลงทุน เพัราะการจัดให�ม่ิ
ลักษัณะทางกาย์ภาพั ไม่ิว่ัาจะเป็นการตกแต่งอาคารสถานท่�ท่�สวัย์งามิ การจัดให�ม่ิเคร่�องแบับัพันักงาน การเตร่ย์มิควัามิพัร�อมิ 
ในเร่�องการรกัษัาควัามิปลอดภยั์ การอำานวัย์ควัามิสะดวักในเร่�องลานจอดรถสำาหรบััล้กค�า ล�วันแล�วัแตต่�องใชิ�ปัจจยั์ด�านเงนิลงทนุ

 คัวามส่ามารถุในการแข่งขัน
 ในด�านควัามิสามิารถในการแข่งขันนั�น ผู้้�วิัจัย์วััดจากผู้ลการดำาเนินงานในรอบัปีท่�ผู่้านมิา จากการศึกษัาพับัว่ัา ผู้้�ประกอบัการ 
จำานวันร�อย์ละ 33 ประสบัภาวัะขาดทุนในรอบัปีท่�ผู่้านมิา และม่ิผู้้�ประกอบัการร�อย์ละ 52 ม่ิกำาไรจากการดำาเนินงาน 
ในรอบัปีท่�ผู่้านมิา (ตารางท่� 4)

ตารางท่่� 4 จำานวนผู้ประกอบการท่่�ม่ผลุ่ประกอบการกำาไร/ขาดทุ่นในหนึ�งปีท่่�ผ่านมา

จังหวััด จำานวัน จำานวัน
กำาไร

ร�อย์ละ จำานวัน จำานวัน
ขาดทุน

ร�อย์ละ

ภาคกลาง (กรุงเทพัมิหานคร) 26 13 50.0 26 12 46.2

ภาคอิสาน (ขอนแก่น) 12 9 75.0 12 5 41.7

ภาคใต� (สงขลา กระบ่ั� และภ้เก็ต) 88 48 54.5 88 26 29.5

ภาคเหน่อ (เช่ิย์งใหม่ิ) 29 10 34.5 29 8 27.6

รวัมิ 155 80 51.6 155 51 32.9

ท่�มิา : ข�อม้ิลจากการสำารวัจโดย์ใชิ�แบับัสอบัถามิผู้้�ประกอบัการสปา

อภิปรายผลุ่แลุ่ะส่รุปผลุ่การวิจัย
 งานวัิจัย์น่�ศึกษัากลย์ุทธุ์ทางการตลาด ได�แก่ จุดเน�นธุุรกิจบัริการ (Focused Strategy) การแบั่งส่วันตลาด (STP  
Marketing) และส่วันประสมิทางการตลาด (Marketing Mix) ในธุุรกิจการท่องเท่�ย์วัเชิิงส่งเสริมิสุขภาพัสาขาสปา SMEs
 ด�านจุดเน�นธุุรกจิบัรกิาร  Johnston (1996) ได�เสนอแนวัควัามิคดิการให�บัรกิารวัา่แตล่ะองคก์ารอาจม่ิจดุเน�น (Focus)  
ท่�แตกต่างกัน โดย์หน่วัย์ธุุรกิจอาจจะเน�นท่�ขอบัเขตการบัริการ (Range of Services)  หร่อขอบัเขตตลาด (Market Segments)  
ก็ได�สำาหรับัขอบัเขตบัริการงานวิัจัย์น่�พับัว่ัาธุุรกิจสปาไทย์ม่ิการบัริการหลาย์ประเภทจัดไวั�ให�บัริการแก่ล้กค�า และยั์งม่ิบัริการอ่�น 
ท่�ไมิจั่ดวัา่เปน็บัรกิารสปาให�บัรกิารควับัค่้ไปกบััการให�บัรกิารสปาด�วัย์  ในขณะท่�สถานประกอบัการเก่อบัครึ�งม่ิล้กจ�างจำานวันน�อย์ 
เพ่ัย์ง 1 – 5 คน ทำาให�ล้กจ�างแต่ละคนจะต�องม่ิควัามิสามิารถให�บัริการได�หลาย์ประเภท ส่งผู้ลให�ล้กจ�างขาดควัามิชิำานาญเฉพัาะด�าน 
 สำาหรับัขอบัเขตล้กค�า พับัว่ัาผู้้�ประกอบัการส่วันมิากละเลย์กิจกรรมิ STP Marketing จึงส่งผู้ลให�ขอบัเขตตลาด 
ของผู้้�ประกอบัธุุรกิจสปาม่ิควัามิกวั�างมิาก ไม่ิสามิารถกำาหนดกลุ่มิล้กค�าเป้าหมิาย์ได�ชัิดเจน เม่ิ�อจำานวันสถานประกอบัการ 
ม่ิจำานวันมิาก ในขณะท่�ผู้้�ใชิ�บัริการสปาเกินครึ�งม่ิอัตราการใชิ�บัริการต่อปีค่อนข�างตำ�า การแข่งขันกันระหว่ัางผู้้�ประกอบัการ 
ในการหาล้กค�าจึงส้ง ดังนั�นจึงอาจเป็นเหตุผู้ลท่�ทำาให�ผู้้�ประกอบัการต�องพัย์าย์ามิดึงด้ดล้กค�าในทุก ๆ  กลุ่มิ ด�วัย์การจัดให�ม่ิบัริการ
ทุกประเภทในสถานประกอบัการเพ่ั�อให�ธุุรกิจอย์้่รอด จึงทำาให�ธุุรกิจสปาเป็นการบัริการท่�ไม่ิม่ิจุดเน�น (Unfocused)
 ด�านการแบ่ังส่วันตลาด Lovelock and Wirtz (2016) ให�ควัามิเห็นว่ัาการแบ่ังส่วันตลาด (STP Marketing) ค่อ กลย์ทุธ์ุ 
การตลาดท่�ให�ควัามิสำาคัญทั�งล้กค�าและค่้แข่งทางธุุรกิจ จากการศึกษัาพับัว่ัาผู้้�ประกอบัการไม่ิได�ให�ควัามิสำาคัญกับัการแบ่ังกลุ่มิ 
ทางการตลาดการกำาหนดกลุ่มิเป้าหมิาย์ทางการตลาด (Targeting) และการกำาหนดตำาแหน่งทางการตลาด (Positioning)  
หร่ออาจกล่าวัได�ว่ัาผู้้�ประกอบัการจำานวันมิากไม่ิได�คำานึงถึงการแบ่ังส่วันตลาดเลย์



วารสารวิิชาการบริิหารธุุรกิิจ
สมาคมสถาบัันอุุดมศึึกษาเอกชนแห่่งประเทศไทย

ในพระราชููปถััมภ์์ สมเด็็จพระเทพรััตนราชสุุดาฯ สยามบรมราชกุุมารีี
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 ทรัพยากรบ่่คคลุ่  ผู้้�ประกอบัการส่วันใหญ่ม่ิกลย์ทุธ์ุด�านทรัพัย์ากรบุัคคลท่�คล�าย์คลึงกัน ค่อผู้้�ประกอบัการจะให�ควัามิสำาคัญ 
กับัการฝึ่กอบัรมิพันักงานนวัดสปาเป็นอย์่างมิาก ตัวัอย์่างควัามิเห็นจากผู้้�ให�ข�อม้ิลเช่ิน “เราจะ train พันักงานทุกคนก่อนนวัด 
ให�แขกจริง ๆ และเราม่ิเทรนเนอร์ในการสอนนวัดให�แก่พันักงานเป็นประจำาทุกเด่อน นอกจากน่�เรายั์งม่ิการทดสอบัฝี่ม่ิอ 
ของพันักงานทุกเด่อนอ่กด�วัย์” (ผู้้�ประกอบัการในจังหวััดเช่ิย์งใหมิ่) หร่อ“หมิอของเราจะม่ิการจัดอบัรมิพััฒนาฝ่ีม่ิออย์้่ทุกปี  
และส่งไปแข่งขันการนวัด ซึ้ำ�งม่ิการจัดการแข่งขันนวัดท่�พััทย์า เราก็จะส่งไปปีน่�เป็นปีท่� 2 ติดต่อกัน” (ผู้้�ประกอบัการในจังหวััดสงขลา) 
กลยุ์ทธ์ุการตลาดด�านทรัพัย์ากรบุัคคลท่�ผู้้�ประกอบัการส่วันใหญ่ใชิ�จึงเป็นการให�ควัามิสำาคัญกับัการฝึ่กอบัรมิและพััฒนาฝี่ม่ิอการนวัด 
เพัราะพันักงานนวัดเป็นผู้้�ผู้ลิตและส่งมิอบับัริการ ถ�าหากว่ัาพันักงานนวัดม่ิทักษัะท่�ด่แล�วันั�นย์่อมิสามิารถส่งมิอบับัริการท่�ด่ 
ให�แก่ล้กค�าหร่อผู้้�รับับัริการได�
 ผู้้�วิัจัย์ย์ังพับัวั่าสถานประกอบัการธุุรกิจสปาโดย์ส่วันใหญ่นั�นมัิกม่ิสถานท่�ตั�งอย์้่ในเม่ิองท่องเท่�ย์วัใหญ่ ๆ เช่ิน ป่าตอง 
ในจงัหวััดภ้เก็ต อ่าวันางในจงัหวััดกระบั่� นิมิมิานเหมิินทใ์นจงัหวััดเช่ิย์งใหมิ ่ซึ้ำ�งแหลง่ทอ่งเท่�ย์วัเหลา่น่�ต่างกม่็ิฤด้กาลการทอ่งเท่�ย์วั 
เป็นตัวักำาหนดจำานวันนักท่องเท่�ย์วัท่�จะเดินทางเข�ามิาพัักผู่้อน เช่ิน นักท่องเท่�ย์วัท่�เดินทางมิาย์ัง ป่าตอง จังหวััดภ้เก็ต  
หร่ออ่าวันางจังหวััดกระบ่ั� จะม่ิจำานวันลดลงในช่ิวังฤด้ฝ่นหร่อฤด้มิรสุมิท่�ม่ิฝ่นตกและพัายุ์เข�า ในทางกลับักันปริมิาณนักท่องเท่�ย์วั
จะเพิั�มิมิากขึ�นในฤด้ร�อน เปน็ต�น จังหวััดท่�ม่ิจำานวันนกัทอ่งเท่�ย์วัเพิั�มิขึ�นหร่อลดลงตามิฤด้กาลน่�เองสง่ผู้ลให�ผู้้�ประกอบัการธุุรกจิ 
ประสบัปญัหาในการบัรหิารจดัการพันกังานนวัดสปาท่�ม่ิอย์้ ่ในขณะเด่ย์วักนั พันักงานนวัดสปากม่็ิควัามิร้�สึกไมิมั่ิ�นคงกบัังานท่�ทำา  
เพัราะระดับัราย์ได�ท่�พันักงานนวัดสปาได�รับันั�นส่วันใหญ่มิาจากค่าทิปท่�ผู้้�รับับัริการให�เป็นพิัเศษัหลังจากการให�บัริการ  
ปริมิาณนักท่องเท่�ย์วัท่�ลดลงย์่อมิม่ิผู้ลกระทบัถึงราย์ได�ของพันักงานนวัดสปาท่�จะต�องลงลดตามิไปด�วัย์ ปัญหาดังกล่าวัจึงทำาให�
เกิดสมิองไหลของพันักงานนวัดสปาไปยั์งต่างประเทศ เพัราะการเป็นพันักงานนวัดสปาท่�ไปทำางานในต่างประเทศมัิกจะม่ิราย์ได� 
ท่�ด่กว่ัา เม่ิ�อเปร่ย์บัเท่ย์บักับัจำานวันชัิ�วัโมิงการทำางานท่�ใกล�เค่ย์งกัน
 สถานประกอบัการสปาท่�อย์้่ในแหล่งท่องเท่�ย์วัท่�ม่ิควัามิเป็นฤด้กาลส้งมัิกม่ิค่าใชิ�จ่าย์ในการฝ่ึกอบัรมิพันักงานส้งกว่ัา
สถานประกอบัการธุุรกิจสปาในแหล่งอ่�น ๆ  เพัราะทุกครั�งท่�อย์้ใ่นช่ิวังนอกฤด้กาลการท่องเท่�ย์วั (Low Season) ก็มัิกจะม่ิพันักงาน 
นวัดสปาลาออก และเมิ่�อถึงช่ิวังเวัลาฤด้กาลการท่องเท่�ย์วั (High Season) ท่�ปริมิาณนักท่องเท่�ย์วักลับัมิาเพิั�มิขึ�นอ่กครั�ง  
ผู้้�ประกอบัการธุุรกิจสปาก็ม่ิควัามิจำาเป็นต�องสรรหาคัดเล่อกพันักงานใหมิ่และจัดการฝ่ึกอบัรมิให�พัร�อมิรับักับัจำานวันล้กค�า 
ท่�เพิั�มิขึ�น ทำาให�ค่าใชิ�จ่าย์โดย์รวัมิในการดำาเนินธุุรกิจของผู้้�ประกอบัการเพิั�มิขึ�นไปด�วัย์
 กระบ่วนการ การศึกษัาพับัว่ัาสถานประกอบัการธุุรกิจสปาขนาดเล็ก ท่�ม่ิการบัริหารจัดการโดย์เจ�าของเพ่ัย์งคนเด่ย์วั 
มัิกจะไม่ิม่ิการจัดทำามิาตรฐานการปฏิิบััติงาน (Standard Operation Procedure: SOPs)  แต่จะใชิ�วิัธุ่การอธิุบัาย์บัอกผู่้านปากต่อปาก 
เพ่ั�อให�พันักงานทราบัว่ัาต�องปฏิิบััติต่อผู้้�รับับัริการอย์่างไร ดังนั�น การให�บัริการจึงขาดควัามิคงเส�นคงเส�นคงวัา ซึ้ำ�งแตกต่าง 
จากสถานประกอบัการขนาดใหญท่่�ม่ิเอกสารมิาตรฐานการปฏิิบััติงานท่�ชัิดเจนกำากับัการให�บัรกิาร ทำาให�สถานประกอบัการธุุรกจิ
สปาขนาดใหญ่สร�างควัามิประทับัใจแก่ผู้้�รับับัริการได�มิากกว่ัา
 สิ�งแวดลุ้่อมทางกายภัาพ  ผู้้�วิัจัย์พับัว่ัาร้ปแบับัการตกแต่งอาคารสถานท่� หร่อ Physical Evidence ของสถานประกอบัการ 
ธุุรกิจสปา SMEs ไม่ิม่ิควัามิแตกต่างกัน ไม่ิว่ัาจะเป็นร้ปภาพัท่�ใชิ�ตกแต่ง ตลอดจนอุปกรณ์และผู้ลิตภัณฑ์ิท่�ใชิ�ในการประกอบัธุุรกิจ 
ส่งผู้ลให�สถานประกอบัการเหล่านั�นไม่ิสามิารถสร�างควัามิแตกต่างทางอัตลักษัณ์แก่สถานประกอบัการของตนเองได� อย์า่งไรก็ด่ 
การท่�สถานประกอบัการธุุรกิจสปาจะสร�างลักษัณะทางกาย์ภาพัในด�านต่าง ๆ ท่�กล่าวัมิานั�นอาจจะเป็นเร่�องท่�ย์าก 
หร่ออาจจะเป็นเร่�องท่�เป็นไปไม่ิได�เลย์สำาหรับัผู้้�ประกอบัการธุุรกิจสปาขนาดเล็กท่�ขาดปัจจัย์ด�านเงินลงทุน เพัราะการจัดให�ม่ิ
ลักษัณะทางกาย์ภาพั ไม่ิว่ัาจะเป็นการตกแต่งอาคารสถานท่�ท่�สวัย์งามิ การจัดให�ม่ิเคร่�องแบับัพันักงาน การเตร่ย์มิควัามิพัร�อมิ 
ในเร่�องการรกัษัาควัามิปลอดภยั์ การอำานวัย์ควัามิสะดวักในเร่�องลานจอดรถสำาหรบััล้กค�า ล�วันแล�วัแตต่�องใชิ�ปัจจยั์ด�านเงนิลงทนุ

 คัวามส่ามารถุในการแข่งขัน
 ในด�านควัามิสามิารถในการแข่งขันนั�น ผู้้�วิัจัย์วััดจากผู้ลการดำาเนินงานในรอบัปีท่�ผู่้านมิา จากการศึกษัาพับัว่ัา ผู้้�ประกอบัการ 
จำานวันร�อย์ละ 33 ประสบัภาวัะขาดทุนในรอบัปีท่�ผู่้านมิา และม่ิผู้้�ประกอบัการร�อย์ละ 52 ม่ิกำาไรจากการดำาเนินงาน 
ในรอบัปีท่�ผู่้านมิา (ตารางท่� 4)

ตารางท่่� 4 จำานวนผู้ประกอบการท่่�ม่ผลุ่ประกอบการกำาไร/ขาดทุ่นในหนึ�งปีท่่�ผ่านมา

จังหวััด จำานวัน จำานวัน
กำาไร

ร�อย์ละ จำานวัน จำานวัน
ขาดทุน

ร�อย์ละ

ภาคกลาง (กรุงเทพัมิหานคร) 26 13 50.0 26 12 46.2

ภาคอิสาน (ขอนแก่น) 12 9 75.0 12 5 41.7

ภาคใต� (สงขลา กระบ่ั� และภ้เก็ต) 88 48 54.5 88 26 29.5

ภาคเหน่อ (เช่ิย์งใหม่ิ) 29 10 34.5 29 8 27.6

รวัมิ 155 80 51.6 155 51 32.9

ท่�มิา : ข�อม้ิลจากการสำารวัจโดย์ใชิ�แบับัสอบัถามิผู้้�ประกอบัการสปา

อภิปรายผลุ่แลุ่ะส่รุปผลุ่การวิจัย
 งานวัิจัย์น่�ศึกษัากลย์ุทธุ์ทางการตลาด ได�แก่ จุดเน�นธุุรกิจบัริการ (Focused Strategy) การแบั่งส่วันตลาด (STP  
Marketing) และส่วันประสมิทางการตลาด (Marketing Mix) ในธุุรกิจการท่องเท่�ย์วัเชิิงส่งเสริมิสุขภาพัสาขาสปา SMEs
 ด�านจุดเน�นธุุรกจิบัรกิาร  Johnston (1996) ได�เสนอแนวัควัามิคดิการให�บัรกิารวัา่แตล่ะองคก์ารอาจม่ิจดุเน�น (Focus)  
ท่�แตกต่างกัน โดย์หน่วัย์ธุุรกิจอาจจะเน�นท่�ขอบัเขตการบัริการ (Range of Services)  หร่อขอบัเขตตลาด (Market Segments)  
ก็ได�สำาหรับัขอบัเขตบัริการงานวิัจัย์น่�พับัว่ัาธุุรกิจสปาไทย์ม่ิการบัริการหลาย์ประเภทจัดไวั�ให�บัริการแก่ล้กค�า และยั์งม่ิบัริการอ่�น 
ท่�ไมิจั่ดวัา่เปน็บัรกิารสปาให�บัรกิารควับัค่้ไปกบััการให�บัรกิารสปาด�วัย์  ในขณะท่�สถานประกอบัการเก่อบัครึ�งม่ิล้กจ�างจำานวันน�อย์ 
เพ่ัย์ง 1 – 5 คน ทำาให�ล้กจ�างแต่ละคนจะต�องม่ิควัามิสามิารถให�บัริการได�หลาย์ประเภท ส่งผู้ลให�ล้กจ�างขาดควัามิชิำานาญเฉพัาะด�าน 
 สำาหรับัขอบัเขตล้กค�า พับัวั่าผู้้�ประกอบัการส่วันมิากละเลย์กิจกรรมิ STP Marketing จึงส่งผู้ลให�ขอบัเขตตลาด 
ของผู้้�ประกอบัธุุรกิจสปาม่ิควัามิกวั�างมิาก ไม่ิสามิารถกำาหนดกลุ่มิล้กค�าเป้าหมิาย์ได�ชัิดเจน เม่ิ�อจำานวันสถานประกอบัการ 
ม่ิจำานวันมิาก ในขณะท่�ผู้้�ใชิ�บัริการสปาเกินครึ�งม่ิอัตราการใชิ�บัริการต่อปีค่อนข�างตำ�า การแข่งขันกันระหว่ัางผู้้�ประกอบัการ 
ในการหาล้กค�าจึงส้ง ดังนั�นจึงอาจเป็นเหตุผู้ลท่�ทำาให�ผู้้�ประกอบัการต�องพัย์าย์ามิดึงด้ดล้กค�าในทุก ๆ  กลุ่มิ ด�วัย์การจัดให�ม่ิบัริการ
ทุกประเภทในสถานประกอบัการเพ่ั�อให�ธุุรกิจอย์้่รอด จึงทำาให�ธุุรกิจสปาเป็นการบัริการท่�ไม่ิม่ิจุดเน�น (Unfocused)
 ด�านการแบ่ังส่วันตลาด Lovelock and Wirtz (2016) ให�ควัามิเห็นว่ัาการแบ่ังส่วันตลาด (STP Marketing) ค่อ กลย์ทุธ์ุ 
การตลาดท่�ให�ควัามิสำาคัญทั�งล้กค�าและค่้แข่งทางธุุรกิจ จากการศึกษัาพับัว่ัาผู้้�ประกอบัการไม่ิได�ให�ควัามิสำาคัญกับัการแบ่ังกลุ่มิ 
ทางการตลาดการกำาหนดกลุ่มิเป้าหมิาย์ทางการตลาด (Targeting) และการกำาหนดตำาแหน่งทางการตลาด (Positioning)  
หร่ออาจกล่าวัได�ว่ัาผู้้�ประกอบัการจำานวันมิากไม่ิได�คำานึงถึงการแบ่ังส่วันตลาดเลย์



วารสารวิิชาการบริิหารธุุรกิิจ
สมาคมสถาบัันอุุดมศึึกษาเอกชนแห่่งประเทศไทย
ในพระราชููปถััมภ์์ สมเด็็จพระเทพรััตนราชสุุดาฯ สยามบรมราชกุุมารีี
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 ด�านส่วันประสมิทางการตลาด (Marketing Mix) ซึ้ำ�งเป็นกลย์ุทธุ์ทางการตลาดท่�ช่ิวัย์วัางแผู้นวัิเคราะห์ส่วันประกอบั
ท่�สำาคัญทางการตลาด ทำาให�ได�แผู้นการตลาดและกรอบัในการดำาเนินงานท่�ด่ ตอบัสนองควัามิต�องการของล้กค�าแต่ละกลุ่มิได� 
(Van Waterschoot & Van den Bulte, 1992) การวัิจัย์พับัว่ัาสถานประกอบัการธุุรกิจสปาส่วันใหญ่ขาดควัามิสามิารถ 
ในการสร�างควัามิแตกต่างในการบัริการ จึงมัิกม่ิการให�บัริการท่�คล�าย์ ๆ กัน ทำาให�ขาดควัามิสามิารถในการแข่งขัน ผู้ลการวิัจัย์
ประเด็นน่�สอดคล�องกับังานของ Sangsuk, Pungnirundi and Pinyoanuntapong (2014) ท่�พับัว่ัาควัามิแตกต่างของผู้ลิตภัณฑ์ิ
จะสร�างควัามิได�เปร่ย์บัในการแข่งขัน สำาหรับัสิ�งแวัดล�อมิทางกาย์ภาพั ซึ้ำ�งม่ิควัามิสำาคัญในธุุรกิจบัริการเน่�องจากการบัริการ 
เป็นสินค�าท่�ไม่ิสามิารถจับัต�องได� กลย์ุทธ์ุสิ�งแวัดล�อมิทางกาย์ภาพัจะช่ิวัย์สร�างควัามิร้�สึกคุ�มิค่าให�เกิดขึ�นในจิตใจของล้กค�า   
แต่การสร�างสิ�งแวัดล�อมิทางกาย์ภาพัท่�ด่ได�นั�นจำาเป็นท่�ต�องใชิ�เงินลงทุนจำานวันมิาก ซึ้ำ�งผู้้�ประกอบัการสปาไทย์มัิกขาดปัจจัย์ 
ด�านเงินลงทุนและแหล่งเงินทุน ข�อม้ิลน่�สอดคล�องกับังานวัิจัย์ของ Chantaburee (2016) ท่�กล่าวัวั่า ผู้้�ประกอบัการธุุรกิจ 
สปาราย์ย์่อย์ในประเทศไทย์ขาดแหล่งเงินทุนท่�สามิารถเข�าถึงได�ง่าย์ จึงไม่ิสามิารถพััฒนาธุุรกิจตนเองได�
 ปัญหาด�านการกำาหนดกลย์ุทธ์ุช่ิองทางการจัดจำาหน่าย์ การศึกษัาพับัว่ัาผู้้�ประกอบัการมัิกเล่อกท่�ตั�งในแหล่งท่องเท่�ย์วั 
ท่�สำาคัญ เช่ิน ย์่านอโศก นานา สุขุมิวิัท ในกรุงเทพัมิหานคร ย์่านป่าตองในจังหวััดภ้เก็ต ย์่านถนนนิมิมิานเหมิินท์  
ในจังหวััดเช่ิย์งใหม่ิ หร่อย์่านอ่าวันางในจังหวััดกระบ่ั� เป็นต�น แต่การเล่อกสถานท่�ตั�งสถานประกอบัการในแหล่งชุิมิชิน 
เหม่ิอน ๆ กันกลับัสร�างปัญหาให�แก่ผู้้�ประกอบัการ เพัราะม่ิจำานวันสถานประกอบัการในละแวักเด่ย์วักันมิากจนเกินไป 
ส่งผู้ลให�เกิดการแข่งขันระหวั่างผู้้�ประกอบัการธุุรกิจในละแวักเด่ย์วักันค่อนข�างส้ง ท�าย์ท่�สุดก็จะเกิดการแข่งขันด�านราคา 
เพ่ั�อดึงด้ดล้กค�า
 การส่�อสารการตลาดและกิจกรรมิส่งเสริมิการขาย์ การศึกษัาพับัว่ัาผู้้�ประกอบัการดำาเนินกลยุ์ทธ์ุทางการตลาด 
ในกิจกรรมิส่งเสริมิการขาย์ (Promotion) โดย์ท่�มุ่ิงเน�นกิจกรรมิการส่�อสารการตลาดในลักษัณะท่�ไม่ิได�ม่ิการกำาหนดกลุ่มิล้กค�า
เป้าหมิาย์ท่�ต�องการทำาการส่�อสารอย่์างชัิดเจน โดย์คาดหวัังว่ัาผู้้�รับัข�อม้ิลจะเข�ามิารับัเอง บ่ัอย์ครั�งผู้้�ประกอบัการใชิ�ช่ิองทาง 
ในกิจกรรมิส่�อสารการตลาดผิู้ดช่ิองทาง เช่ิน ผู้้�ประกอบัการให�ข�อม้ิลว่ัาอย์ากให�ล้กค�าชิาวัจ่นเข�ามิาใชิ�บัริการ แต่ทำากิจกรรมิส่�อสาร 
การตลาดเฉพัาะภาษัาไทย์ใน Facebook Page เท่านั�น ในควัามิเป็นจริง ล้กค�าชิาวัจ่นอาจไมิ่ร้�ภาษัาไทย์หร่ออาจไมิ่สามิารถ 
ใชิ� Facebook ในการส่บัค�นข�อม้ิลบัริการได� เน่�องจากถ้กปิดกั�นการเข�าถึง Facebook กิจกรรมิส่�อสารการตลาดผู่้านช่ิองทาง
ส่�อสังคมิออนไลน์ท่�ผู้้�ประกอบัการส่วันใหญ่ใชิ�เป็นช่ิองทางหลักในการประชิาสัมิพัันธ์ุจึงควัรกำาหนดกลุ่มิล้กค�าเป้าหมิาย์ท่�ชัิดเจน
และทำาการส่�อสารให�ถึงผู้้�รับั
 ปัญหาด�านทรัพัย์ากรบุัคคล การศกึษัาน่�ได�ผู้ลตรงกนัข�ามิกับัผู้ลงานวัจัิย์ท่�ผู่้านมิา เช่ิน Chantaburee (2016) Aksornpairoj 
(2018) หร่อ Junead et al. (2018) ท่�กล่าวัว่ัาธุุรกิจสปาไทย์ม่ิปัญหาด�านการขาดแรงงานท่�ม่ิทักษัะการศึกษัาน่�กลับัพับัว่ัาแรงงาน
ท่�เป็นพันักงานนวัดสปาในธุุรกิจสปาไทย์ม่ิทักษัะท่�ด่เป็นส่วันใหญ่ แต่ปัญหาด�านทรัพัย์ากรบุัคคลในธุุรกิจสปาไทย์เป็นปัญหา 
การรักษัาพันักงานให�คงอย์้ ่(Employee Retention) เน่�องจากแหล่งท่องเท่�ย์วัในประเทศไทย์นั�นม่ิลกัษัณะเป็นแหล่งท่องเท่�ย์วั
ตามิฤด้กาล กล่าวัค่อ เท่�ย์วัทะเลในฤด้ร�อน เท่�ย์วัภ้เขาในฤด้หนาวั เป็นต�น เม่ิ�ออย์้น่อกฤด้กาลการท่องเท่�ย์วั จำานวันนักท่องเท่�ย์วั 
จะลดลงส่งผู้ลให�ราย์ได�ของผู้้�ประกอบัการและพันกังานนวัดลดลงไปด�วัย์  พันักงานนวัดจงึร้�สึกไม่ิมัิ�นคงและลาออกไปประกอบัอาช่ิพัอ่�น 
ในช่ิวังนอกฤด้กาล เม่ิ�อถึงฤด้กาลการท่องเท่�ย์วัอ่กครั�งผู้้�ประกอบัการจึงจำาเป็นต�องสรรหาบุัคลากรใหม่ิและทำาการฝึ่กอบัรมิ 
พันักงานนวัดสปาแทนพันักงานนวัดท่�ลาออกไป ซึ้ำ�งกิจกรรมิเหล่าน่�ต่างก็ม่ิส่วันเพิั�มิต�นทุนให�กับัผู้้�ประกอบัการทั�งสิ�น
 ด�านควัามิสามิารถในการแข่งขนั ซึ้ำ�งวััดจากภาวัะกำาไร-ขาดทนุในรอบัปท่ี�ผู่้านมิา พับัวัา่ผู้้�ประกอบัการประมิาณ   1 ใน 3  
ประสบัภาวัะขาดทุนในรอบัปีท่�ผู่้านมิา โดย์ผู้้�ประกอบัการในภาคกลางและภาคอ่สานประสบัภาวัะขาดทุนมิากท่�สุด ภาวัะขาดทุน
ส่วันหนึ�งเกิดจากผู้้�ประกอบัการธุุรกิจสปา SMEs ไม่ิได�ให�ควัามิสำาคัญกับักลย์ุทธ์ุทางการตลาดเท่าท่�ควัร

ข้อเส่นอแนะท่่�ได้รับจากการวิจัย
 1. หน่วัย์งานภาครัฐควัรสนับัสนุนให�ผู้้�ประกอบัการวัางแผู้นกลย์ุทธ์ุทางการตลาด โดย์การให�ควัามิร้�แก่ผู้้�ประกอบัการ
เพ่ั�อเสริมิสร�างข่ดควัามิสามิารถในการแข่งขันและสนับัสนุนผู้้�ประกอบัการให�เข�าถึงแหล่งเงินทุน รวัมิถึงพััฒนาแหล่งท่องเท่�ย์วั 
ในประเทศไทย์ให�ม่ิควัามิหลากหลาย์ในทุกช่ิวังฤด้กาล กระตุ�นให�ม่ินักท่องเท่�ย์วัในทุกช่ิวังฤด้ เพ่ั�อลดปัญหาของผู้้�ประกอบัธุุรกิจ
ท่�ได�รับัผู้ลกระทบัจากการท่องเท่�ย์วัตามิฤด้กาล
 2. ผู้้�ประกอบัการควัรวัางแผู้นกิจกรรมิทางการตลาด ตั�งแต่การแบ่ังส่วันตลาด และการกำาหนดกลย์ุทธ์ุทางการตลาด
เพ่ั�อกำาหนดแนวัทางในการดำาเนินงานได�อย์่างม่ิเป้าหมิาย์ ลดควัามิผิู้ดพัลาดท่�อาจจะเกิดขึ�นจากการดำาเนินงานโดย์ปราศจาก
แผู้นการดำาเนินงาน ผู้้�ประกอบัการควัรพัย์าย์ามิสร�างควัามิแตกต่างให�เกิดแก่บัริการของตนเอง เพ่ั�อให�บัริการของตนเองม่ิ 
ควัามิโดดเด่นและม่ิควัามิแตกต่างจากบัริการของผู้้�ประกอบัการราย์อ่�น ๆ ในธุุรกิจเด่ย์วักัน
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 ด�านส่วันประสมิทางการตลาด (Marketing Mix) ซึ้ำ�งเป็นกลย์ุทธุ์ทางการตลาดท่�ช่ิวัย์วัางแผู้นวัิเคราะห์ส่วันประกอบั
ท่�สำาคัญทางการตลาด ทำาให�ได�แผู้นการตลาดและกรอบัในการดำาเนินงานท่�ด่ ตอบัสนองควัามิต�องการของล้กค�าแต่ละกลุ่มิได� 
(Van Waterschoot & Van den Bulte, 1992) การวัิจัย์พับัว่ัาสถานประกอบัการธุุรกิจสปาส่วันใหญ่ขาดควัามิสามิารถ 
ในการสร�างควัามิแตกต่างในการบัริการ จึงมัิกม่ิการให�บัริการท่�คล�าย์ ๆ กัน ทำาให�ขาดควัามิสามิารถในการแข่งขัน ผู้ลการวิัจัย์
ประเด็นน่�สอดคล�องกับังานของ Sangsuk, Pungnirundi and Pinyoanuntapong (2014) ท่�พับัว่ัาควัามิแตกต่างของผู้ลิตภัณฑ์ิ
จะสร�างควัามิได�เปร่ย์บัในการแข่งขัน สำาหรับัสิ�งแวัดล�อมิทางกาย์ภาพั ซึ้ำ�งม่ิควัามิสำาคัญในธุุรกิจบัริการเน่�องจากการบัริการ 
เป็นสินค�าท่�ไม่ิสามิารถจับัต�องได� กลย์ุทธ์ุสิ�งแวัดล�อมิทางกาย์ภาพัจะช่ิวัย์สร�างควัามิร้�สึกคุ�มิค่าให�เกิดขึ�นในจิตใจของล้กค�า   
แต่การสร�างสิ�งแวัดล�อมิทางกาย์ภาพัท่�ด่ได�นั�นจำาเป็นท่�ต�องใชิ�เงินลงทุนจำานวันมิาก ซึ้ำ�งผู้้�ประกอบัการสปาไทย์มัิกขาดปัจจัย์ 
ด�านเงินลงทุนและแหล่งเงินทุน ข�อม้ิลน่�สอดคล�องกับังานวัิจัย์ของ Chantaburee (2016) ท่�กล่าวัวั่า ผู้้�ประกอบัการธุุรกิจ 
สปาราย์ย์่อย์ในประเทศไทย์ขาดแหล่งเงินทุนท่�สามิารถเข�าถึงได�ง่าย์ จึงไม่ิสามิารถพััฒนาธุุรกิจตนเองได�
 ปัญหาด�านการกำาหนดกลย์ุทธ์ุช่ิองทางการจัดจำาหน่าย์ การศึกษัาพับัว่ัาผู้้�ประกอบัการมัิกเล่อกท่�ตั�งในแหล่งท่องเท่�ย์วั 
ท่�สำาคัญ เช่ิน ย์่านอโศก นานา สุขุมิวิัท ในกรุงเทพัมิหานคร ย์่านป่าตองในจังหวััดภ้เก็ต ย์่านถนนนิมิมิานเหมิินท์  
ในจังหวััดเช่ิย์งใหม่ิ หร่อย์่านอ่าวันางในจังหวััดกระบ่ั� เป็นต�น แต่การเล่อกสถานท่�ตั�งสถานประกอบัการในแหล่งชุิมิชิน 
เหม่ิอน ๆ กันกลับัสร�างปัญหาให�แก่ผู้้�ประกอบัการ เพัราะม่ิจำานวันสถานประกอบัการในละแวักเด่ย์วักันมิากจนเกินไป 
ส่งผู้ลให�เกิดการแข่งขันระหวั่างผู้้�ประกอบัการธุุรกิจในละแวักเด่ย์วักันค่อนข�างส้ง ท�าย์ท่�สุดก็จะเกิดการแข่งขันด�านราคา 
เพ่ั�อดึงด้ดล้กค�า
 การส่�อสารการตลาดและกิจกรรมิส่งเสริมิการขาย์ การศึกษัาพับัว่ัาผู้้�ประกอบัการดำาเนินกลยุ์ทธ์ุทางการตลาด 
ในกิจกรรมิส่งเสริมิการขาย์ (Promotion) โดย์ท่�มุ่ิงเน�นกิจกรรมิการส่�อสารการตลาดในลักษัณะท่�ไม่ิได�ม่ิการกำาหนดกลุ่มิล้กค�า
เป้าหมิาย์ท่�ต�องการทำาการส่�อสารอย่์างชัิดเจน โดย์คาดหวัังว่ัาผู้้�รับัข�อม้ิลจะเข�ามิารับัเอง บ่ัอย์ครั�งผู้้�ประกอบัการใชิ�ช่ิองทาง 
ในกิจกรรมิส่�อสารการตลาดผิู้ดช่ิองทาง เช่ิน ผู้้�ประกอบัการให�ข�อม้ิลว่ัาอย์ากให�ล้กค�าชิาวัจ่นเข�ามิาใชิ�บัริการ แต่ทำากิจกรรมิส่�อสาร 
การตลาดเฉพัาะภาษัาไทย์ใน Facebook Page เท่านั�น ในควัามิเป็นจริง ล้กค�าชิาวัจ่นอาจไมิ่ร้�ภาษัาไทย์หร่ออาจไมิ่สามิารถ 
ใชิ� Facebook ในการส่บัค�นข�อม้ิลบัริการได� เน่�องจากถ้กปิดกั�นการเข�าถึง Facebook กิจกรรมิส่�อสารการตลาดผู่้านช่ิองทาง
ส่�อสังคมิออนไลน์ท่�ผู้้�ประกอบัการส่วันใหญ่ใชิ�เป็นช่ิองทางหลักในการประชิาสัมิพัันธ์ุจึงควัรกำาหนดกลุ่มิล้กค�าเป้าหมิาย์ท่�ชัิดเจน
และทำาการส่�อสารให�ถึงผู้้�รับั
 ปัญหาด�านทรัพัย์ากรบุัคคล การศกึษัาน่�ได�ผู้ลตรงกนัข�ามิกับัผู้ลงานวัจัิย์ท่�ผู่้านมิา เช่ิน Chantaburee (2016) Aksornpairoj 
(2018) หร่อ Junead et al. (2018) ท่�กล่าวัว่ัาธุุรกิจสปาไทย์ม่ิปัญหาด�านการขาดแรงงานท่�ม่ิทักษัะการศึกษัาน่�กลับัพับัว่ัาแรงงาน
ท่�เป็นพันักงานนวัดสปาในธุุรกิจสปาไทย์ม่ิทักษัะท่�ด่เป็นส่วันใหญ่ แต่ปัญหาด�านทรัพัย์ากรบุัคคลในธุุรกิจสปาไทย์เป็นปัญหา 
การรักษัาพันักงานให�คงอย์้ ่(Employee Retention) เน่�องจากแหล่งท่องเท่�ย์วัในประเทศไทย์นั�นม่ิลกัษัณะเป็นแหล่งท่องเท่�ย์วั
ตามิฤด้กาล กล่าวัค่อ เท่�ย์วัทะเลในฤด้ร�อน เท่�ย์วัภ้เขาในฤด้หนาวั เป็นต�น เม่ิ�ออย์้น่อกฤด้กาลการท่องเท่�ย์วั จำานวันนักท่องเท่�ย์วั 
จะลดลงส่งผู้ลให�ราย์ได�ของผู้้�ประกอบัการและพันกังานนวัดลดลงไปด�วัย์  พันักงานนวัดจงึร้�สึกไม่ิมัิ�นคงและลาออกไปประกอบัอาช่ิพัอ่�น 
ในช่ิวังนอกฤด้กาล เม่ิ�อถึงฤด้กาลการท่องเท่�ย์วัอ่กครั�งผู้้�ประกอบัการจึงจำาเป็นต�องสรรหาบุัคลากรใหม่ิและทำาการฝึ่กอบัรมิ 
พันักงานนวัดสปาแทนพันักงานนวัดท่�ลาออกไป ซึ้ำ�งกิจกรรมิเหล่าน่�ต่างก็ม่ิส่วันเพิั�มิต�นทุนให�กับัผู้้�ประกอบัการทั�งสิ�น
 ด�านควัามิสามิารถในการแข่งขนั ซึ้ำ�งวััดจากภาวัะกำาไร-ขาดทนุในรอบัปท่ี�ผู่้านมิา พับัวัา่ผู้้�ประกอบัการประมิาณ   1 ใน 3  
ประสบัภาวัะขาดทุนในรอบัปีท่�ผู่้านมิา โดย์ผู้้�ประกอบัการในภาคกลางและภาคอ่สานประสบัภาวัะขาดทุนมิากท่�สุด ภาวัะขาดทุน
ส่วันหนึ�งเกิดจากผู้้�ประกอบัการธุุรกิจสปา SMEs ไม่ิได�ให�ควัามิสำาคัญกับักลย์ุทธ์ุทางการตลาดเท่าท่�ควัร

ข้อเส่นอแนะท่่�ได้รับจากการวิจัย
 1. หน่วัย์งานภาครัฐควัรสนับัสนุนให�ผู้้�ประกอบัการวัางแผู้นกลย์ุทธ์ุทางการตลาด โดย์การให�ควัามิร้�แก่ผู้้�ประกอบัการ
เพ่ั�อเสริมิสร�างข่ดควัามิสามิารถในการแข่งขันและสนับัสนุนผู้้�ประกอบัการให�เข�าถึงแหล่งเงินทุน รวัมิถึงพััฒนาแหล่งท่องเท่�ย์วั 
ในประเทศไทย์ให�ม่ิควัามิหลากหลาย์ในทุกช่ิวังฤด้กาล กระตุ�นให�ม่ินักท่องเท่�ย์วัในทุกช่ิวังฤด้ เพ่ั�อลดปัญหาของผู้้�ประกอบัธุุรกิจ
ท่�ได�รับัผู้ลกระทบัจากการท่องเท่�ย์วัตามิฤด้กาล
 2. ผู้้�ประกอบัการควัรวัางแผู้นกิจกรรมิทางการตลาด ตั�งแต่การแบ่ังส่วันตลาด และการกำาหนดกลย์ุทธ์ุทางการตลาด
เพ่ั�อกำาหนดแนวัทางในการดำาเนินงานได�อย์่างม่ิเป้าหมิาย์ ลดควัามิผิู้ดพัลาดท่�อาจจะเกิดขึ�นจากการดำาเนินงานโดย์ปราศจาก
แผู้นการดำาเนินงาน ผู้้�ประกอบัการควัรพัย์าย์ามิสร�างควัามิแตกต่างให�เกิดแก่บัริการของตนเอง เพ่ั�อให�บัริการของตนเองม่ิ 
ควัามิโดดเด่นและม่ิควัามิแตกต่างจากบัริการของผู้้�ประกอบัการราย์อ่�น ๆ ในธุุรกิจเด่ย์วักัน
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