
บทที่ 2  
แนวคิด ทฤษฎี เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

  
การวิจัยเรื่อง “การสร้างคุณค่าและพัฒนาผลิตภัณฑ์การท่องเที่ยวเชิงสุขภาพเพื่อรองรับ

นักท่องเที่ยวคุณภาพในจังหวัดเพชรบุรีและประจวบคีรีขันธ์” ผู๎วิจัยได๎ศึกษาและน าเสนอ         
กรอบการทบทวนแนวคิด ทฤษฎี เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวข๎อง ดังภาพที่ 2.1  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 2.1 การทบทวนแนวคิด ทฤษฎี เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข๎อง 

 
 

กรอบการทบทวนแนวคิด ทฤษฎี และวรรณกรรม 

แนวคดิเกี่ยวการท่องเที่ยว 
เชิงสุขภาพ 

 

แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรม 
และทัศนคติของนักท่องเที่ยว 

 
 

แนวคิดเกี่ยวกับการพัฒนาผลิตภัณฑ์ 
 
 

การสร้างคุณค่าของการท่องเที่ยว 
 

บริบทการท่องเที่ยวในจังหวัด
เพชรบุรีและประจวบคีรีขันธ ์

 

ความรู้ทั่วไปเกี่ยวกับ
เครื่องส าอาง 

 

งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 

- ความหมายของการทํองเที่ยว
เชิงสุขภาพ 
- ประเภทของการทํองเที่ยว     
เชิงสุขภาพ 
- การทํองเที่ ยวเชิงสุขภาพ     
ของไทย 
 

 - พฤติกรรมนักทํองเที่ยว 
- ทัศนคตินักทํองเที่ยว 

 - ความหมายของผลิตภัณฑ์ 
ประเภทของผลิตภัณฑ์ และ
องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ 
- ความส าคัญของการพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ใหมํ 
- ขั้ น ต อ น ก า ร พั ฒ น า
ผลิตภัณฑ์ใหมํ 
 

- แนวทางการก าหนดถึง
กระบวนการสรา๎งคุณคํา 
- รูปแบบของการสร๎าง

คุณคํา 
  - จังหวัดเพชรบุรี 

 - จังหวัดประจวบคีรีขันธ ์
 

- ความหมายของเคร่ืองส าอาง 
- คุณลักษณะเครื่องส าอาง 
- ประเภทของเคร่ืองส าอาง 

- ประโยชน์ของเครื่องส าอาง 
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ตอนที่ 1 แนวคิดเกี่ยวการท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ 
 

ในปัจจุบันการให๎บริการเชิงสุขภาพ ถือเป็นธุรกิจอีกรูปแบบหนึ่งที่ได๎รับความนิยม         
จากลูกค๎า หรือนักทํองเที่ยวอยํางมาก สามารถสร๎างรายได๎หมุนเวียนให๎แกํประเทศนับหลายหมื่นล๎าน
ตํอปี จากกระแสความใสํใจด๎านสุขภาพที่เติบโตอยํางรวดเร็วดังกลําว ท าให๎หนํวยงานภาครัฐ          
ในหลายประเทศ รวมทั้งประเทศไทยตํางให๎การสนับสนุนธุรกิจเอกชนที่ให๎บริการด๎านสุขภาพ        
และเป็นแหลํงสร๎างรายได๎หลักของธุรกิจทํองเที่ยวของประเทศไทย  

ซึ่งค าวํา “Wellness” The National Wellness Institute (2007, อ๎างถึงใน Smith & 
Puczko, 2009, p.55) ได๎ให๎ความหมายถึง กระบวนการที่แข็งขันซึ่งผู๎คนได๎ตระหนักและเลือกท่ีจะ       
ท าเพ่ือให๎บรรลุถึงการด ารงชีวิตอยูํอยํางประสบความส าเร็จ โดยสะท๎อนถึงโลกทัศน์ในเชิงบวกและ      
แนวทางการสร๎างความสมดุลแบบองค์รวมทั้ง 6 มิติ คือ กาย จิตวิญญาณ สติปัญญา อารมณ์ สังคมและ
การประกอบอาชีพ Ardell (1977)  ได๎กลําวถึงค าวํา Wellness หมายถึง สภาพรํางกาย ซึ่งมี            
ความสมดุล ทั้งทางรํางกาย จิตใจและจิตวิญญาณ โดยมีความรับผิดชอบตํอตนเองมีความสมบูรณ์ทาง 
รํางกายมีการดูแลรักษาความงาม มีการรับประทานอาหารที่ดีตํอสุขภาพมีการพักผํอน โดย Smith & 
Kelly (2006,  p. 2) ไดศ๎ึกษาวิจัยแนวทางของการทํองเที่ยวเชิงสุขภาพเพ่ือสํงเสริมขีดความสามารถของ
ผู๎ลงทุนด๎านการทํองเที่ยวและจุดหมายปลายทางของการทํองเที่ยว อาทิ Felce & Perry (1995 อ๎างถึง
ใน Huijbens, 2009) มีให๎ทัศนะวํา ผู๎คนให๎ความส าคัญแกํความเป็นอยูํที่ดีทั้งทางกายภาพ ทางวัตถุและ
ทางสังคม ตลอดจนการพัฒนาตนเองและกิจกรรมตําง ๆ รวมทั้งวิถีการด ารงชีวิตอยํางมีความสุขสมดุล
ทางกายใจ Huijbens (2009) นักวิชาการแหํงศูนย์วิจัยการทํองเที่ยวประเทศไอซ์แลนด์ ได๎ศึกษาวิจัย
ลักษณะสภาพแวดล๎อมทางกายภาพ และทรัพยากร ท๎องถิ่นซึ่ งมี เอกลักษณ์เฉพาะตัวและมี            
ความเหมาะสมที่จะน ามาพัฒนาเป็นจุดหมายปลายทางการทํองเที่ยวของกลุํมประเทศนอร์ดิค คือ 
ประเทศฟินแลนด์ สวีเดน นอร์เวย์ เดนมาร์คและไอซ์แลนด์ใต๎เป็นอยํางดี Huijbens พบวํา ธรรมชาติ      
ในแถบนอร์ดิค ได๎แกํ ทะเลสาป ภูเขา น้ าพุร๎อน (Geysers) ปุาที่งดงาม ฟยอร์ด (Fjords) และ
สภาพแวดล๎อมธรรมชาติทั่วไป มีเอกลักษณ์เฉพาะตัวเหมาะสมที่จะน าไปสร๎างภาพลักษณ์และแบรนด์
ของการทํองเที่ยวที่เน๎นด๎านสุขภาพและการด าเนินชีวิตที่ดีตามแบบนอร์ดิค (Image and brand of 
nordic well-being) ซึ่งเป็นการคิดค๎นผลิตภัณฑ์การทํองเที่ยวขึ้นใหมํ Huijbens เน๎นความส าคัญ          
ของบริบทการด ารงชีวิตที่ดี และทัศนคติที่มีตํอสังคม การสร๎างนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ด๎านการทํองเที่ยว 
การสร๎างจุดขายที่มีเอกลักษณ์เฉพาะตน และการน าวิถีปฏิบัติเพ่ือการดูแลรักษาสุขภาพมาใช๎ในกลุํม
ประเทศนอร์ดิค Smith & Kelly (2006) ได๎น าเสนอมิติของการทํองเที่ยวเชิงสุขภาพ โดยสะท๎อนถึงแรง
กระตุ๎นจูงใจของนักทํองเที่ยวเชิงสุขภาพ ซึ่งจะเลือกเดินทางไปท ากิจกรรมตามความประสงค์                
ที่เป็นแรงจูงใจของแตํละคน เชํน การบริการทางการแพทย์หรือการท าศัลยกรรมตกแตํงเสริมความงาม 
การนวดผํอนคลาย ความตึงเครียด เมือ่ยล๎าทางกายจะเลือกไปสปา นวดหรือฝึกโยคะ โดยผู๎ที่ประสงค์จะ
เดินทางไปพักผํอน หยํอนใจหรือหลีกหนีจากความจ าเจของการด าเนินชีวิตประจ าวัน จะเลือกเดินทางไป
พักผํอนที่ชายหาด ซึ่งสงบ เงียบ หรือภูเขา นอกจากนี้นักทํองเที่ยวที่มีแรงจูงใจในในการเดินทางไป            
ท ากิจกรรมเพ่ือฝึกฝนพัฒนาตนเอง การแสวงหาที่สงบเชิงจิตใจ วิญญาณ โดยการแสวงท าบุญ หรือ      
บางกลุํมเดินทางไปเพ่ือฝึกโยคะเพ่ือท าให๎จิตใจสงบ ส าหรับชาวตํางชาตินั้น เดินทางไปประเทศอ่ืน      
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เพ่ือท าอาสาสมัครให๎ชุมชน ซึ่งเป็นการทํองเที่ยวที่สํงเสริมการพัฒนาจิตใจ และเป็นการชํวยเหลือ
ให๎บริการแกํผู๎ด๎อยโอกาส (พรพธู รูปจ าลอง, 2552, น. 24) 
 

1.1 ความหมายของการท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ 
การทํองเที่ยวแหํงประเทศไทย (2545)  ได๎ให๎ความหมายของการทํองเที่ยวเชิงสุขภาพ 

(Health Tourism) ไว๎วํา การทํองเที่ยวเชิงสุขภาพ (Health tourism) เป็นการทํองเที่ยวเพ่ือให๎ตนเองมี
สุขภาพดี ทั้งทางรํางกายและจิตใจ เป็นรูปแบบการทํองเที่ยวแบบผสมผสานในแหลํงทํองเที่ยวทางธรรมชาติ
หรือแหลํงทํองเที่ยวอ่ืน ๆ โดยมีกิจกรรมเพ่ือการรักษาสุขภาพเป็นกิจกรรมส าคัญในการทํองเที่ยวนั้น หรือ
อาจเป็นการเดินทางทํองเที่ยวเยี่ยมชมสถานที่ทํองเที่ยวที่สวยงามในแหลํงทํองเที่ยวทางธรรมชาติและ
วัฒนธรรม โดยแบํงเวลาจากการทํองเที่ยวเพ่ือท ากิจกรรมสํงเสริมสุขภาพ และ / หรือการบ าบัดรักษา ฟ้ืนฟู
สุขภาพ เชํน การรับค า ปรึกษาแนะน าด๎านสุขภาพ การออกก าลังกายอยํางถูกวิธีการนวด / อบ / ประคบ
สมุนไพร การฝึกปฏิบัติสมาธิ ตลอดจนการตรวจรํางกาย การรักษาพยาบาล และอ่ืน ๆ โดยเป็น             
การทํองเที่ยวที่มีจิตส านึกตอํการสํงเสริมและรักษาสุขภาพและสิ่งแวดล๎อม โดยกิจกรรมเพ่ือสุขภาพที่เป็นที่
นิยม ได๎แก ํสปา อาบน้ าแรํ แชํน้ านม นวดเพ่ือสุขภาพธรรมชาติบ าบัด อโรมาเทอราพี อบสมุนไพร ดีท็อกซ์ 
รับประทานอาหารชีวจิต อาหารมังสวิรัติ ฝึกสมาธิ ออกก าลังกายด๎วยโยคะ ไทเก็ก การบริหารฤาษีดัดตน    
สุคนธบ าบัด หรือ แอโรบิคในน้ า และการพักผํอนทํามกลางธรรมชาติแวดล๎อมอันสดชื่น เป็นต๎น กิจกรรม
ตําง ๆ เหลํานี้ มักมีก าหนดเวลาชํวงหนึ่งเพ่ือรํวมกิจกรรมให๎เกิดผล ซึ่งขึ้นอยูํกับลักษณะกิจกรรมแตํละ
ประเภท 

วรรณา วงษ์วานิช (2546) ได๎ให๎ความหมายของการทํองเที่ยวเชิงสุขภาพ หมายถึง            
การทํองเที่ยวพักผํอนไปทํามกลางธรรมชาติ เรียนรู๎วิธีการใช๎พลังงานจากธรรมชาติมาบ าบัด              
และเสริมสร๎างสุขภาพให๎แข็งแรง จิตใจสดชื่นแจํมใสควบคูํไปกับการทํองเที่ยวเห็นวัฒนธรรมท๎องถิ่น          
และน าสิ่งที่ได๎รับมาปรับปรุงคุณภาพชีวิตให๎ดีขึ้น สํวนใหญํนิยมเดินทางไปพักผํอนยังตํางจังหวัด          
ซึ่งปัจจุบันนิยมกันมากในรูปแบบของศูนย์สุขภาพ โดยมีหลักส าคัญ คือ 

1) สถานที่นั้นควรจะมีสภาพธรรมชาติที่สวยงาม รํมรื่น สะอาด ปราศจากมลพิษ    
ตําง ๆ 

2) มีสิ่งอ านวยความสะดวก และความปลอดภัย 
3) มีบุคลากรที่มีความรู๎ทางด๎านสุขภาพ อนามัย สุขภาพกาย สุขภาพจิต ที่พร๎อม    

จะชํวยให๎ความชํวยเหลืออยูํตลอดเวลา 
4) มีระบบการจัดการด๎านการออกก าลังกายและสันทนาการที่ถูกต๎องและปลอดภัย           

โดยจัดแบํงเวลาให๎เหมาะสม มีกิจกรรมที่สํงผลตํอการพัฒนาสุขภาพทางด๎านรํางกาย และจิตใจ 
5) มีแพทย์และพยาบาลคอยดูแล และพร๎อมที่จะปฏิบัติการได๎ทันที 
6) นักทํองเที่ยวได๎รับประโยชน์ ความรู๎ประสบการณ์ด๎านตําง ๆ ความประทับใจ     

พร๎อมที่จะกลับไปพัฒนาคุณภาพชีวิตที่ดีสืบตํอไป 
พรพธู รูปจ าลอง (2552, น. 26) ได๎ให๎ความหมายของการทํองเที่ยวเชิงสุขภาพ หมายถึง 

การเดินทางโดยมีวัตถุประสงค์ในการพักผํอนหยํอนใจ เพ่ือสันทนาการ ความสนุกสนานเพลิดเพลิน หรือ
หลีกหนีจากวิถีชีวิตประจ าวันที่อาจมีความตึงเครียด และการเสริมสร๎างเตอมพลังให๎แกํตนเองด๎วย      
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การเดินทางไปผักผํอนในรีสอร์ทเพ่ือสุขภาพ หรือสปา โดยไมํมีการรักษาทางการแพทย์ นักทํองเที่ยว      
เชิงสุขภาพเป็นคนออกก าลังกายเพ่ือไมํให๎ตนเองเจ็บปุวย เชํน การนั่งสมาธิเพ่ือบ าบัดความฟูุงซํานและ
สร๎างความสงบทางกายและจิตใจ เชํน การฝึกโยคะ เรกิ ชํวยในการปูองกันโรคหรือให๎สุขภาพแข็งแรง
สมบูรณ์และชํวยในการชะลอวัย 

โกลเบิล เวลเนส อินสติทิวท (2556, อ๎างถึงใน ณัฏฐ์วรดี คณิตินสุทธิทอง, 2559)          
การทํองเที่ยวเชิงเสริมสุขภาพ คือ การเดินทางที่เกี่ยวข๎องกับการแสวงหา การบ ารุงรักษา  หรือ          
การเสริมสร๎างสุขภาพที่ดีแกํบุคคล มีขอบเขตครอบคลุมถึงการบริการทั้งหมดที่เป็นการดูแล และ
ปรับปรุงสุขภาพในเชิงปูองกันแบบองค์รวม โดยเป็นทางเลือกและความสมัครใจของผู๎ใช๎บริการที่จะ
เลือกใช๎บริการสํงเสริมสุขภาพระหวํางการเดินทางไปยังตํางประเทศ 

จากที่กลําวมา ผู๎วิจัยสรุปได๎วํา การทํองเที่ยวเชิงสุขภาพ (Wellness tourism) 
หมายถึง การเดินทางทํองเที่ยวเยี่ยมชมสถานที่ทํองเที่ยวที่สวยสดงดงามในแหลํงทํองเที่ยว          
ทางธรรมชาติและวัฒนธรรม ซึ่งมีวัตถุประสงค์เพ่ือการเรียนรู๎วิถีชีวิตและพักผํอนหยํอนใจ โดยแบํง
เวลาจากการทํองเที่ยวเพ่ือท ากิจกรรมสํงเสริมสุขภาพและ / หรือการบ าบัดฟ้ืนฟูสุขภาพ เชํน การรับ
ค าปรึกษาแนะน าด๎านสุขภาพ การออกก าลังกายอยํางถูกวิธี การนวด / อบ / ประคบสมุนไพร        
การฝึกปฏิบัติสมาธิ ตลอดจนการตรวจรํางกาย การรักษาพยาบาลและอ่ืน ๆ โดยเป็นการทํองเที่ยว       
ที่มีจิตส านึกตํอการสํงเสริมและรักษาสุขภาพและสิ่งแวดล๎อม 
 

1.2 ประเภทของการท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ 
การทํองเที่ยวแหํงประเทศไทย (2552) ได๎แบํงการทํองเที่ยวเชิงสุขภาพตามจุดมุํงหมาย 

และวัตถุประสงค์ของโปรแกรมกิจกรรมการทํองเที่ยวและความต๎องการของนักทํองเที่ยวเป็น             
2 ประเภทหลัก ดังนี้ 

1) การทํองเที่ยวเชิงสํงเสริมสุขภาพ (Health promotion tourism) เป็นการเดินทางไป
ทํองเที่ยวเยี่ยมชมสถานที่ทํองเที่ยวที่สวยสดงดงามในแหลํงทํองเที่ยวธรรมชาติและวัฒนธรรมเพ่ือ         
การเรียนรู๎วิถีชีวิตและพักผํอนหยํอนใจ โดยแบํงเวลาจากการทํองเที่ยวสํวนหนึ่งมาท ากิจกรรมสํงเสริม
สุขภาพในที่พักแรมหรือนอกที่พักแรมอยํางถูกวิธี ตามหลักวิชาการและมีคุณภาพมาตรฐานอยํางแท๎จริง 
เชํน การนวด อบ ประคบสมุนไพร การบริการสุคนธบ าบัด (Aroma therapy) และวารีบ าบัด (Water 
therapy) การอาบน้ าแรํหรือน้ าพุร๎อน การฝึกกายบริหารทําฤาษีดัดตน การฝึกปฏิบัติสมาธิแนว          
พุทธศาสน์ การบริการอาหารและเครื่องดื่มเพ่ือสุขภาพ เป็นต๎น 

2) การทํองเที่ยวเชิงบ าบัดรักษาสุขภาพ (Heath healing tourism) เป็นการเดินทางไป
ทํองเที่ยวเยี่ยมชมสถานที่ทํองเที่ยวที่สวยงาม ในแหลํงทํองเที่ยวธรรมชาติและวัฒนธรรมเพ่ือการเรียนรู๎    
วิถีชีวิตและพักผํอนหยํอนใจ โดยแบํงเวลาสํวนหนึ่งจากการทํองเที่ยวไปรับบริการบ าบัดรักษาสุขภาพ       
การรักษาพยาบาล และการฟ้ืนฟูสุขภาพในโรงพยาบาลหรือสถานพยาบาลที่มีคุณภาพมาตรฐาน        
อยํางแท๎จริง เชํน การตรวจรํางกาย การรักษาโรคตําง ๆ การท าฟันและการรักษาสุขภาพฟัน การผําตัด
เสริมความงาม การผําตัดแปลงเพศ เป็นต๎น 
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1.3 การท่องเที่ยวเชิงสุขภาพของไทย  
 การทํองเที่ยวเชิงสุขภาพของไทยเป็นสํวนหนึ่ งของการน าภูมิปัญญาตามแนวทาง            

และศาสตร์ ในการดูแลสุขภาพดั้งเดิมมาใช๎เป็นสํวนหนึ่งในการบริการทางสุขภาพ สํงผลให๎การบริการ        
เชิงสุขภาพของไทยมีความหลากหลายและมีความโดดเดํน จนเป็นที่ยอมรับและรู๎จักของนักทํองเที่ยว      
เชิงสุขภาพทั่วโลก ไมํวําจะเป็นแนวทางการดูแลสุขภาพองค์รวม การน าเอานวดไทย ฤาษีดัดตน          
การฟ้ืนฟูจิตใจ และรํางกาย ควบคูํไปกับการดูแลสุขภาพองค์รวม ตลอดจนการล๎างพิษและการดูแลอาหาร
การกินตามธาตุเจ๎าเรือนสิ่งเหลํานี้ ท าให๎การบริการทางทํองเที่ยวเชิงสุขภาพของไทยมีบริบทเฉพาะ 
สามารถรองรับความต๎องการในทุกระดับตั้งแตํ High-end ไปจนถึงผู๎ใช๎บริการในระดับทั่วไป ซึ่งจะรวม   
การทํองเที่ยวประเภทนี้ไว๎เป็นสํวนหนึ่งของโปรแกรมการน าเที่ยวของกรุ๏ปทัวร์ และแพ็คเกจทัวร์ หรือการ
บริการเสริมของที่พัก อาท ิสปา รีสอร์ท เป็นต๎น ซึ่งในขณะที่การทํองเที่ยวเชิงสุขภาพที่มีวัตถุประสงค์เพ่ือ
การดูแลสุขภาพเป็นหลักยังไมํแพรํหลายเทําที่ควรโดยสํวนใหญํจะผนวกกิจกรรมการทํองเที่ยว ด๎านอ่ืน   
เข๎าด๎วยกัน แตํมีการดูแลสุขภาพไปด๎วย อาทิ ทัวร์แพทย์แผนไทย ทัวร์อาหารสมุนไพรและทัวร์เกษตร
ธรรมชาติ ทัวร์สมุนไพรชนบท ทัวร์น้ าพุร๎อน และ อาบนน้ าแรํ ทัวร์ฝึกสมาธิ และบ าเพ็ญภาวนา          
ทัวร์แหลํงธรรมชาต ิ 

 ธุรกิจสปาไทยเป็นบริการเชิงสุขภาพที่เกี่ยวเนื่องกับอุตสาหกรรมทํองเที่ยวที่มีอัตรา               
การเจริญเติบโตสูงทั้งในประเทศ และตํางประเทศ เนื่องจากตอบสอนองความต๎องการ และรูปแบบ          
การด าเนินชีวิตของคนในปัจจุบัน ที่ให๎ความใสํใจในสุขภาพมากขึ้น ประกอบกับสปาไทยมีเอกลักษณ์       
ในการใช๎ภูมิปัญญาไทย อัธยาศัยไมตรี และการบริการที่เอาใจใสํของคนไทย ท าให๎ธุรกิจสปาของไทย      
เป็นที่นิยมจากท้ังชาวไทย และชาวตํางชาติ สํงผลให๎ธุรกิจสปาไทยสามารถเป็นแหลํงสร๎างรายได๎        
ของประเทศ และสํงผลตํอเนื่องไปถึงอุตสาหกรรมอ่ืนที่เกี่ยวข๎อง อาทิ สมุนไพรไทย การทํองเที่ยว       
การโรงแรม เป็นต๎น ทั้งนี้สถานประกอบการสปาเพ่ือสุขภาพที่ให๎บริการในประเทศไทย จากการที่ธุรกิจ   
สปาเป็นที่นิยมทั้งในหมูํนักทํองเที่ยวชาวไทย และนักทํองเที่ยวชาวตํางชาติสํงผลให๎การบริการสปา        
มีความหลากหลาย โดยจากข๎อมูลของกรมสนับสนุนบริการสุขภาพพบวํา ในปี พ.ศ.2558 ประเทศไทย     
มีสถานประกอบการเพ่ือสุขภาพที่ได๎รับรองมาตรฐานแล๎ว 1,609 แหํง ในจ านวนนี้เป็นสปา 509 แหํงนวด
เพ่ือสุขภาพ 1,070 แหํง และนวดเพ่ือเสริมสวย 30 แหํง ซึ่งอยูํในภูมิภาค 1,265 แหํง ที่เหลืออีก 344 แหํง 
อยูํในกรุงเทพมหานคร (การทํองเที่ยวแหํงประเทศไทย, 2559, น. 36) 
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ภาพที่ 2.2 การบริการเชิงสุขภาพ (นวดแผนไทย) 

 
นวดไทย การบริการเชิงสุขภาพที่โดดเดํนของไทย ซึ่งเป็นสํวนหนึ่งของภูมิปัญญาด๎านแพทย์

แผนไทย โดยมีวัตถุประสงค์ในการนวดเพ่ือแก๎อาการ และผํอนคลาย โดยการแก๎อาการจะเป็นการนวด
เพ่ือการรักษา ในขณะที่การนวดผํอนคลายเป็นรูปแบบการนวดที่ได๎รับความนิยมในหมูํทํองเที่ยว พบวํา 
ในแหลํงทํองเที่ยวที่ส าคัญของไทยจะมีสถานบริการนวดแผนไทยอยูํเกือบทุกท่ี จ านวนผู๎ประกอบการ
ด๎านการแพทย์แผนไทย ซึ่งมีนวดไทยเป็นสํวนหนึ่งของการแพทย์แผนไทย มีแนวโน๎มเพ่ิมข้ึน โดย         
ในปี พ.ศ.2553 มีจ านวน 49,864 ราย เพ่ิมเป็น 58,681 รายในปี พ.ศ.2556 (เพ่ิมขึ้น ร๎อยละ 17.7)  
 

 
ภาพที่ 2.3 การบริการเชิงสุขภาพ (สปา) 
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สปา เป็นการบริการเชิงสุขภาพระดับ High-end มีชื่อเสียง และสร๎างมูลคําเพ่ิมสูง            
ในปัจจุบันธุรกิจสปา ประเภท Day Spa มีขนาดในการรองรับจ านวนลูกคามากที่สุด โดยสวนใหญ
จะอยูในเขตเมืองใหญที่มีการเขาถึงไดงาย ในสวนของสปาประเภท Hotel and Resort spa           
มีจ านวนการรองรับลูกคาสูงรองลงมาและไดรับความนิยมจากผู ใชบริการ ในปจจุบันมากขึ้น             
โดยเฉพาะอยางยิ่งลูกคาที่ตองการผอนคลายอยางแทจริงจากความตึงเครียดของการท างาน               
ที่มีแนวโนมเพ่ิมขึ้นจากวิถีชีวิต ในปจจุบันสปาประเภทนี้จะอยูตามแหลงทองเที่ยวธรรมชาติหรือ          
มีการตกแต งสถานที่ ให มีความเป นธรรมชาติมากที่สุดช วยให ผู ใช บริการรู สึกผ อนคลาย                
และใชระยะเวลายาวขึ้น ซึ่งลูกค๎าสํวนใหญํที่เดินทางมาเที่ยวจะเดินทางด๎วยตนเอง เพ่ือใช๎บริการ     
ในรูปของ Destination spa และ Day spa ที่อยูํโรงแรมหรือในแหลํงทํองเที่ยว ซึ่งปัจจุบันมีหลาย     
แหํงที่ติดอันดับโลก และได๎รับความนิยมจากนักทํองเที่ยวชาวตํางชาติมาอยํางตํอเนื่อง เชํน โรงแรม        
เดอะสยาม กรุงเทพฯ เดอะซีเครท การ์เด๎น ที่โรงแรมลานนาสมุย และเดอะพาวิลเลียน ที่ภูเก็ต              
ที่ ได๎รับการกลําวถึงจาก Trip Advisor วําเป็นโรงแรมในประเทศไทยที่มีการให๎บริการสปาที่เป็น        
ที่นิยมของนักทํองเที่ยว โดยโรงแรมเดอะสยามเป็นแหํงเดียวของไทยที่ติดอันดับของสปาในโรงแรม    
ในภูมิภาคเอเชียแปซิฟิก 6 หรือการจัด 10 อันดับสปาไทยที่ติดอันดับโลกของ Booking.co.th         
ในปี พ.ศ.2559 ได๎แกํ Phothalai Leisure Park, Mulberry spa, Divana spa, The oasis spa, 
Spa ten, Let’s Relax spa, Banyan Tree spa, S Medical spa , Pranali wellness spa และ 
Chiva som ซึ่งสํวนใหญํเป็น Day spa (การทํองเที่ยวแหํงประเทศไทย, 2559, น. 37) 

จากที่กลําวมาข๎างต๎น จึงท าให๎ รัฐบาลมีนโยบายด าเนินมาตรการการสํงเสริมตลาด            
การทํองเที่ยวเชิงสุขภาพ (Health tourism) ซึ่งเป็นการทํองเที่ยวรูปแบนใหมํที่ดึงดูดนักทํองเที่ยว      
ให๎เดินทางมาประเทศไทยมากขึ้น การทํองเที่ยวเชิงสุขภาพ (Health promotion tourism)            
เป็นรูปแบบหนึ่งของการทํองเที่ยวที่พัฒนาและเป็นจุดขายส าคัญของการทํองเที่ยวเพ่ือพัฒนา
โปรแกรมทํองเที่ยวเชิงสุขภาพให๎มีคุณภาพบริการมากยิ่งขึ้น   และตอบสนองความต๎องการ
นักทํองเที่ยวชาวตํางประเทศ เพ่ือยกระดับมาตรฐานคุณภาพการทํองเที่ยวเชิงสํงเสริมสุขภาพให๎เข๎าสูํ
ระดับมาตรฐานสากลมติคณะรัฐมนตรี วันที่ 22 เมษายน 2546 ได๎มอบหมายกระทรวงสาธารณสุขให๎
ก าหนดแผนยุทธศาสตร์สนับสนุนประเทศไทยเป็นศูนย์กลางสุขภาพของเอเชีย ตามนโยบายการปรับ
โครงสร๎างเศรษฐกิจและสังคม เพื่อปรับระดับความสามารถในการแขํงขันของประเทศให๎เพ่ิมขึ้น ซึ่งได๎
ก าหนดเปูาหมายกลุํมผลผลิต (Product line) ไว๎ 3 กลุํม คือ บริการด๎านการแพทย์ (Medical 
service) บริการสํงเสริมสุขภาพ (Alternative health service) และผลิตภัณฑ์สุขภาพและสมุนไพร
ไทย (Herbal product) ทั้งนี้เพ่ือพัฒนาผลิตภัณฑ์การให๎บริการให๎ได๎มาตรฐานและพัฒนาสํงเสริม
ตลาดการทํองเที่ยวประเภทนี้ ให๎ เป็นแหลํงสร๎างรายได๎หลักอีกแหลํ งของประเทศ (ปทิตตา             
ตันติเวชกุล, 2546, น. 29-41) 
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ตอนที่ 2 แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมและทัศนคตินักท่องเที่ยว 
 

2.1 พฤติกรรมนักท่องเที่ยว 
  พฤติกรรมนักทํองเที่ยว (Tourist behavior) ได๎ดัดแปลงมาจากค าวํา พฤติกรรม

ผู๎บริโภค (Consumer behavior) ซึ่งนักทํองเที่ยวที่กลําวในรายงานนี้ก็เป็นผู๎บริโภคเชํนกัน แตํสินค๎า
บริโภคสํวนใหญํเป็นสินค๎าบริการ ดังนั้นความหมายของพฤติกรรมนักทํองเที่ยว จึงหมายถึง บุคคล
หรือ กลุํมคนที่มีความต๎องการในการซื้อสินค๎า / บริการ ที่สามารถตอบสนองความต๎องการได๎         
โดยนักทํองเที่ยวมีเงิน เวลา และความสามารถที่จะจํายเพ่ือแลกกับความพึงพอใจนั้น ๆ ในพฤติกรรม
นักทํองเที่ยว ท าให๎ทราบถึงรูปแบบของการตัดสินใจของนักทํองเที่ยว โดยการวิเคราะห์พฤติกรรม
ผู๎บริโภคเป็นการค๎นหาพฤติกรรมการซื้อและการใช๎ของผู๎บริโภค เพ่ือทราบถึงความต๎องการและ
พฤติกรรมการซื้อของผู๎บริโภค ค าตอบที่ได๎จะชํวยให๎นักการตลาดสามารถวางแผนกลยุทธ์            
เพ่ือสามารถสนองความต๎องการของผู๎บริโภคได๎อยํางเหมาะสมโดยใช๎ 7 ค าถาม ค๎นหาพฤติกรรมของ
ผู๎บริโภค คือ 6Ws และ 1H เพ่ือที่จะหาค าตอบ 7 ประการซึ่งประกอบไปด๎วยค าถามตํางๆ ดังนี้ 

1) ใครอยูํในตลาดเปูาหมาย (Who is in the target market?) เป็นค าถามเพ่ือหาค าตอบ
เกี่ยวกับกลุํมเปูาหมาย (Occupants) ด๎านประชากรศาสตร์ ภูมิศาสตร์ จิตวิทยา พฤติกรรมศาสตร์  

2) ผู๎บริโภคซื้ออะไร (What does the consumer buy?) เป็นค าถามเพ่ือหาค าตอบ
เกี่ยวกับสิ่งที่ผู๎บริโภคต๎องการซื้อ (Objects) คือ คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ และความแตกตําง            
ที่เหนือกวําคูํแขํงขัน  

3) ท าไมผู๎บริโภคจึงซื้อ (Why does the consumer buy?) เป็นค าถามเพ่ือหา
ค าตอบเกี่ยวกับวัตถุประสงค์ที่ต๎องการซื้อ เพ่ือตอบสนองความต๎องการด๎านรํางกายและจิตวิทยา  

4) ใครมีสํวนรํวมในการซื้อ (Who participates in the buying?) เป็นค าถาม              
เพ่ือหาค าตอบเกี่ยวกับบทบาทของกลุํมตําง ๆ ที่มีอิทธิพลตํอการตัดสินใจซื้อ (Organizations) 
ประกอบด๎วยผู๎ริเริ่ม ผู๎มีอิทธิพล ผู๎ตัดสินใจซื้อ ผู๎ซื้อและผู๎ใช๎  

5) ผู๎บริโภคซื้อเมื่อใด (When does the consumer buy?) เป็นค าถามเพ่ือหา
ค าตอบเกี่ยวกับโอกาสในการซื้อสินค๎าและบริการอ่ืน ๆ (Occasions)  

6) ผู๎บริโภคซื้อที่ไหน (Where does the market buy?) เป็นค าถามเพ่ือหาค าตอบ
เกี่ยวกับแหลํงหรือชํองทางที่ผู๎บริโภคจะไปซื้อ (Outlets) บะหมี่กึ่งส าเร็จรูป เชํน ซุปเปอร์มาร์เก็ต 
ร๎านสะดวกซ้ือ เป็นต๎น 

7) ผู๎บริโภคซื้ออยํางไร (How does the market buy?) เป็นค าถามที่ต๎องหาค าตอบ
เกี่ยวกับขั้นตอนการตัดสินใจซื้อสินค๎า (Operations) ประกอบด๎วยการรับรู๎ (ดังตารางที่ 2.1) 
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ตารางท่ี 2.1 ค าถาม 7 ค าถาม เพ่ือหาค าตอบ 7 ประการเกี่ยวกับพฤติกรรมผู๎บริโภค 
ค าถาม  

(6Ws และ 1H) 
ค าตอบท่ีต้องการทราบ 

(7Os) 
กลยุทธ์การตลาดที่

เกี่ยวข้อง 
1. ใครอยูํในตลาด

เปูาหมาย (Who is in 
the target market?) 

ลั ก ษณ ะก ลุํ ม เ ปู า ห ม า ย 
(Occupants) ทางด๎าน 
(1) ประชากรศาสตร์  
(2) ภูมิศาสตร์    
(3) พฤติกรรมศาสตร์ 
(4) จิตวิทยาหรือจิต
วิเคราะห์        

ก ล ยุ ท ธ์ ก า ร ต ล า ด (4Ps) 
ประกอบ ด๎วยกลยุทธ์ด๎าน
ผลิตภัณฑ์ ราคา การจัด
จ าหนํายและการสํง เสริม
การตลาดที่ เหมาะสมและ
ตอบสนองความพึงพอใจของ
กลุํมเปูาหมายได๎ 

2. ผู๎บริโภคซื้ออะไร 
(What does the 
consumer buy?) 

 

สิ่งที่ผู๎บริโภคนั้นต๎องการซื้อ 
(Objects) สิ่งที่ผู๎บริโภค
ต๎องการจากผลิตภัณฑ์ก็คือ 
ต๎ อ ง ก า ร คุ ณ ส ม บั ติ
องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ 
แ ล ะ ค ว า ม แ ต ก ตํ า ง ที่
เหนือกวําของคูํแขํง 
 

กลยุทธ์ด๎านผลิตภัณฑ์ 
(Product strategies) 
ประกอบด๎วย  
(1) ผลิตภัณฑ์หลัก 
(2) รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์  
(3) ผลิตภัณฑ์ควบ 
(4) ผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง 
(5) ศักยภาพผลิตภัณฑ์            

 ความแตกตํางทางการแขํงขัน 
3. ท าไม ผู๎บริโภคจึงซื้อ 

(Why does the 
consumer buy?) 

 

วั ต ถุ ป ระส งค์ ใ นก ารซื้ อ 
(Objectives) ผู๎บริโภคซื้อ
สิ น ค๎ า เ พ่ื อ ต อ บ ส น อ ง   
ความต๎องการ ด๎านรํางกาย
และด๎านจิตวิทยา ปัจจัยที่มี
อิทธิพลตํอพฤติกรรมการซื้อ 
คือ 
(1) ปัจจัยภายในหรือปัจจัย

ทางด๎านจิตวิทยา 
(2) ปัจจัยทางสังคมและ

วัฒนธรรม    
(3) ปัจจัยเฉพาะบุคคล 
 
 
 
 
 

กลยุทธ์ที่ใช๎มาก คือ 
(1) กลยุทธ์ด๎านผลิตภัณฑ์ 
(2) กลยุทธ์ด๎านราคา  
(3) กลยุทธ์ด๎านการสํงเสริม  
    การตลาด ประกอบด๎วย

ก ล ยุ ท ธ์ ก า ร โ ฆ ษ ณ า     
การขายโดย 
พนั ก ง าน กา ร ใ ห๎ ขํ า ว            
การประชาสัมพันธ์ 

 (4) กลยุทธ์ด๎านชํองทาง     
การจัดจ าหนําย 
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ตารางท่ี 2.1 ค าถาม 7 ค าถาม เพ่ือหาค าตอบ 7 ประการเกี่ยวกับพฤติกรรมผู๎บริโภค (ตํอ) 
ค าถาม  

(6Ws และ 1H) 
ค าตอบท่ีต้องการทราบ 

(7Os) 
กลยุทธ์การตลาดที่

เกี่ยวข้อง 
4. ใครมีสํวนรํวมใน       

การตัดสินใจ  
   (Who participated in  

the buying?) 

บ ท บ า ท ข อ ง ก ลุํ ม ตํ า ง ๆ          
มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ 
ประกอบด๎วย 
(1) ผู๎ริเริ่ม 
(2) ผู๎มีอิทธิพล 
(3) ผู๎ตัดสินใจซื้อ 
(4) ผู๎ซื้อ 
(5) ผู๎ใช๎ 

กลยุทธ์ที่ใช๎มากที่สุด คือ      
กลยุทธ์การโฆษณา และ 
(หรือ) กลยุทธ์การสํงเสริม
การตลาดโดยใช๎กลุํมอิทธิพล 

5.  ผู๎บริโภคซื้อเมื่อใด 
(When does the 
consumer buy? 

โ อ ก า ส ใ น ก า ร ซื้ อ 
(Occasions) เชํน ชํวงเดือน
ใดของปีหรือชํวงฤดูกาลใด
ของปี ชํวงวันใดของเดือน 
ชํวงเวลาใดของวัน โอกาส
พิเศษหรือเทศกาลวันส าคัญ
ตําง ๆ 

กลยุทธ์ที่ใช๎มากคือ กลยุทธ์        
การสํงเสริมการตลาด เชํน            
ท าการสํ ง เสริมการตลาด
เมื่อใดจึงสอดคล๎องกับโอกาส
ในการซื้อ 

6.  ผู๎บริโภคซื้อที่ไหน 
(Where does the 
consumer buy?) 

ชํองทางหรือแหลํง (Outlets) 
ที่ผู๎บริโภคท าการซื้อ เชํน 
หา๎งสรรพสินคา๎  
ซูเปอร์มาร์เก็ต ร๎านขาย 
ของช า บางล าพู  พาหุรัด  
เป็นต๎น 

ก ล ยุ ท ธ์ ชํ อ ง ท า ง ก า ร จั ด
จ าหนํายบริษัทน าผลิตภัณฑ์
สูํ ต ล า ด เ ปู า ห ม า ย โ ด ย
พิจารณาวําผํ านคนกลาง
อยํางไร 

7.  ผู๎บริโภคซื้ออยํางไร  
    (How does the  

Consumer buy?) 

ขั้นตอนในการตัดสินซื้ อ 
(Operation) ประกอบด๎วย  
1) การรับรู๎ปัญหา 
2) การค๎นหาข๎อมูล   
3) การประเมินทางเลือก  
4) ตัดสินใจซื้อ  
5) ความรู๎สึกภายหลังการ
ซ้ือ 

กลยุทธ์ที่ใช๎มากคือ กลยุทธ์
สํ ง เ ส ริ ม ก า ร ต ล า ด 
ประกอบด๎วยการโฆษณา 
การขายโดยการใช๎พนักงาน
สํงเสริมการขาย การให๎ขําว 
แล ะกา รประช าสั ม พัน ธ์ 
การตลาดทางตรง 

ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2541, น. 54) 
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การตัดสินใจซื้อบริการใด นั้นมีสาเหตุหรือปัจจัยส าคัญในการตัดสินใจซื้อ 2 ประการ           
(ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2541, น. 54) ได๎แกํ 

1) การซื้อด๎วยเหตุผล การซื้อด๎วยเหตุผลเป็นการซื้อบริการโดยการหาข๎อมูล               
มาเปรียบเทียบกํอนที่จะตัดสินใจเป็นลูกค๎าธุรกิจให๎บริการหนึ่งแล๎วน าข๎อมูลมาวิเคราะห์วํา  การใช๎
บริการนั้นมีความคุ๎มคําหรือไมํ การตัดสินใจแบบนี้มักพบในเพศชายมากกวําเพศหญิง สาเหตุประการ
หนึ่งอาจมาจากเพศชายมีภาวะทางอารมณ์ที่คํอนข๎างคงที่และมั่งคงกวําเพศหญิงนักการตลาด       
ต๎องกระตุ๎นลูกค๎ากลุํมที่ซื้อด๎วยเหตุผลนี้ให๎เห็นคุ๎มคําอยํางแท๎จริง ด๎วยการให๎ข๎อมูลอยํางเหมาะสม        
และชัดเจน ซึ่งเป็นสิ่งที่ควรกระท าอยํางยิ่งในยุคนี้ เนื่องจากลูกค๎ามีการศึกษามากขึ้น การให๎ข๎อมูล        
เป็นการกระตุ๎นภาวะการตัดสินใจโดยอาศัยข๎อมูลที่มีเหตุผล 

2) การซื้อด๎วยอารมณ์ การซื้อด๎วยอารมณ์มักเกิดกับเพศหญิงมากกวําเพศชาย           
การตัดสินใจแบบนี้จะเป็นการตัดสินใจใช๎บริการอยํางรวดเร็วเมื่อได๎รับข๎อมูลบางอยํางที่มากระตุ๎น               
ตํอมความต๎องการการลดราคาเป็นการกระตุ๎นตํอมให๎เกิดพฤติกรรมทันที นักการตลาดต๎องกระตุ๎น
ลูกค๎าให๎มากขึ้น เนื่องจากจะเป็นกลุํมที่ยอมจํายเงินมากส าหรับการบริการในครั้งหนึ่ง ๆ เพ่ือแลกกับ           
ความสะดวก ความสบาย ความสวยงามและความหรูหรา 

 
2.2 ทัศนคตินักท่องเที่ยว 

2.2.1 ความหมายของทัศนคติ  
     ในการศึกษาเกี่ยวกับทัศนคตินั้น ได๎มีนักวิชาการจ านวนมากได๎ให๎ความหมาย        

ของทัศนคติ ซึ่งสามารถสรุปได๎ดังตารางที่ 2.2 
 
ตารางท่ี 2.2 ความหมายของทัศนคติ 

นักวิชาการ (ปี) ความหมายของทัศนคติ 
Mun (1971) ความรู๎สึกและความคิดเห็นที่บุคคลมีตํอสิ่ งของบุคคล สถาบัน 

สถานการณ์ และข๎อเสนอใด ๆ ในทางที่จะยอมรับหรือปฏิเสธ ซึ่งมี      
ผลท าให๎บุคคลพร๎อมที่จะแสดงปฏิกิริยาตอบสนองด๎วยพฤติกรรม         
อยํางเดียวกัน 

Schiffman and Kanuk 
(1994) 

ความโน๎มเอียงที่เรียนรู๎เพ่ือให๎มีพฤติกรรมที่สอดคล๎องกับลักษณะ       
ที่พึงพอใจหรือไมํพึงพอใจที่มีตํอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง เชํน ตราผลิตภัณฑ์ 
บริการ ร๎านค๎าปลีก เป็นต๎น 

Cambridge Advanced 
Learner's Dictionary 
(2003) 

วิถีทางที่เป็นความรู๎สึก หรือรู๎สึกตํอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง หรือคนใดคนหนึ่ง 
และวิถีทางที่คุณประพฤติตํอใครหรือคนใดคนหนึ่ง ซึ่งแสดงให๎เห็นวํา          
คุณคิดหรือรู๎สึกอยํางไร 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2542) ความรู๎สึกนึกคิดของบุคคลที่มีตํอสิ่งหนึ่งสิ่งใด ซึ่งผู๎บริโภคเรียนรู๎      
จากอดีต โดยใช๎เป็นตัวเชื่อมระหวํางความคิดและพฤติกรรม  

ราชบัณฑิตยสถาน (2546) แนวความคิดเห็น 
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ตารางท่ี 2.2 ความหมายของทัศนคติ (ตํอ) 

นักวิชาการ (ปี) ความหมายของทัศนคติ 
วิฑูรย์ บุญพร๎อม (2554) การแสดงออกของบุคคล ทั้งในด๎านบวกและด๎านลบ โดยแสดงออก

จากความคิดเห็น หรือการกระท าตํอสิ่งเร๎าตําง ๆ หรือตามเหตุการณ์
นั้นๆ  

 
จากความหมายที่กลําวมาข๎างต๎น สรุปได๎วํา ทัศนคติ หมายถึง ความรู๎สึกนึกคิดของ

บุคคลที่แสดงออก ทั้ งทางการกระท า หรืออารมณ์ ทั้งทางบวก และทางลบ อันเป็นผลมาจาก
ประสบการณ์ที่พบเห็นในอดีต 

 
2.2.2 องค์ประกอบของทัศนคติ 

การที่บุคคลมีทัศนคติตํอสิ่งใดสิ่งหนึ่งตํางกัน ก็เนื่องมาจากบุคคลมีความเข๎าใจ      
มีความรู๎สึกมีแนวคิดแตกตํางกัน ดังนั้นสํวนประกอบทางด๎านความคิด ความรู๎ และความเข๎าใจ จึงนับวํา
เป็นองค์ประกอบขั้นพื้นฐานของทัศนคติ และสํวนประกอบนี้จะสัมพันธ์กับความรู๎สึกของบุคคลอาจ
ออกมาในรูปแบบแตกตํางกัน ทั้งในทางบวกและทางลบ ซึ่งขึ้นอยูํกับประสบการณ์  และการเรียนรู๎        
ซึ่งสอดคล๎องกับ Zimbardo and Ebbesen (1970) ได๎สรุปองค์ประกอบของทัศนคติ ได๎ 3 ประการ คือ 
1) องค์ประกอบทางการรู๎คิด (Cognitive component) ประกอบด๎วยความรู๎ ความเชื่อที่บุคคลมี
เกี่ยวกับเปูาหมายของทัศนคติที่อาจเป็นวัตถุ บุคคล หรือเหตุการณ์  เป็นต๎น 2) องค์ประกอบทาง
ความรู๎สึก (Affective component) ที่แสดงออกถึงอารมณ์ของบุคคลนั้น เชํน ความชอบ ความไมํพอ 
หรือความพอใจ ไมํพอใจในสิ่งใดสิ่งหนึ่ง 3) องค์ประกอบทางการพร๎อมกระท า (Action tendency 
component) เมื่อบุคคลมีความรู๎เชิงประเมินคํา และมีความรู๎สึกชอบหรือไมํชอบสิ่งนั้นแล๎ว สิ่งที่
สอดคล๎องกันติดตามมาก็คือ ความพร๎อมที่จะกระท าการให๎สอดคล๎องกับความรู๎สึกของตนตํอสิ่งนั้นด๎วย 
นอกจากนี้แล๎ว ฑิตยา สุวรรณะชฎ (2547, น. 603-604) ได๎มีการเพ่ิมเติมองค์ประกอบ ด๎านพฤติกรรม 
(Behavioral component) เนื่องจากพฤติกรรมจะเกิดขึ้นได๎ก็ตํอเมื่อเกิดความรู๎สึก ซึ่งออกมาในรูปของ
การยอมรับหรือปฏิเสธ 
 

2.2.3 ปัจจัยท่ีมีผลต่อทัศนคติ 
จิตตินันท์ นันทไพบูลย์ (2551, น. 79-80) ได๎สรุปปัจจัยที่มีผลตํอทัศนคติ ดังนี้ 
1) การจูงใจทางรํางกาย (Biological motivations) ทัศนคติจะที ่เก ิดขึ ้น

ขณะที่บุคคลก าลังด าเนินการตอบสนองความต๎องการหรือแรงผลักดันทางรํางกายอยูํเป็นการสร๎าง
ทัศนคติที่ดีที่สามารถตอบสนองความต๎องการนั้นได๎ เชํน ลูกค๎ารู๎สึกปวดเมื่อยรํางกาย จึงอยากจะ
นวดผํอนคลายจึงเลือกใช๎บริการ Health land เนื่องจากมีที่จอดรถจ านวนมาก บริการที่เอาใจใสํ
ลูกค๎าการนวดดี ก็ยํอมเกิดทัศนคติที่ดีที่อยากมาใช๎บริการอีก ถ๎าตรงกันข๎ามคือ ที่จอดรถน๎อย      
ไมํเอาใจใสํลูกค๎า ลูกค๎าก็ยํอมมีทัศนคติที่ไมํดีเชํนกัน 
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2) ขําวสารข๎อมูล (Information) ทัศนคติเกิดจากการรับขําวสารทั้งจากบุคคล
และชํองทางตําง เชํน การบอกเลําของคนอ่ืน ขําวสารจากสื่อโทรทัศน์  วิทยุ หนังสือพิมพ์             
และอินเทอร์เน็ต เป็นต๎น  

3) การเข๎ารํวมกลุํม (Joining the group) ทัศนคติได๎รับจากกลุํมบุคคลตํางๆ 
ได๎แกํ ครอบครัว เพ่ือน และกลุํมสังคมตํางๆ โดยการถํายทอดทั้งทางตรงและทางอ๎อม มีการเลือก
เปลี่ยนข๎อมูลขําวสารซึ่งกันและกันภายในกลุํม  

4) ประสบการณ์ (Experience) การได๎รับประสบการณ์ทั้ งทางตรง และ
ทางอ๎อม ยํอมเป็นสิ่งที่ท าให๎เกิดเป็นทัศนคติและอาจมีผลตํอการคิดและการตัดสินใจ 

5) บุคลิกภาพ (Personality) คือ ลักษณะทําทางของแตํละบุคคลสํงผลตํอ
ทางอ๎อมตํอการสร๎างทัศนคติของบุคคลนั้นได๎ ทั้งนี้บุคลากรที่มีความคิดกว๎างไกล ยํอมเป็นคนที่
เปลี่ยนแปลงทัศนคติได๎รวดเร็วกวําบุคคลที่มีความคิดคับแคบ และไมํยํอมรับความคิดเห็นของคนอ่ืนๆ 
สิ่งเป็นสิ่งที่ยากตํอ การเปลี่ยนแปลงความคิดและทัศนคติ 

เกียรติภูมิ กลีบกลาง (2557, น. 13) ได๎ท าการศึกษาข๎อมูลจาก เอกอมร คงตางาม 
(2553) วิฑูรย์ บุญพร๎อม (2554) และ Newcomb (1965) และสรุปได๎ในสํวนที่เกี่ยวข๎องกับปัจจัยตําง ๆ 
ที่สํงผลตํอทัศนคติ (ดังภาพที่ 2.4) 

 
ภาพที่ 2.4 ที่มาของการเกิดทัศนคติ 

ที่มา: ดัดแปลงมาจาก เอกอมร คงตางาม (2553, น. 8) 
 

จากภาพที่ 2.4 พบวํา ทัศนคติ ถือเป็นอีกหนึ่งปัจจัยที่มีความส าคัญตํอการสํงผลให๎
นักทํองเที่ยวเกิดความพึงพอใจ และกลับมาใช๎บริการอีกครั้ง ซึ่งการแสดงออกทางด๎านทัศนคติของ
นักทํองเที่ยวชาวไทยและชาวตํางชาติมีความแตกตํางกัน ขึ้นอยูํกับประสบการณ์หรือความคิดเห็นตําง ๆ 
อันน าไปสูํกระบวนการคิด และการแสดงออกอยํางมีเหตุผล  
 

2.2.4 โมเดลโครงสร้างทัศนคติ 
อัญชลี ไพบูลย์เศรษฐกุล (2548, น. 8) กลําววํา โมเดลโครงสร๎างทัศนคติของ

ผู๎บริโภคนั้นเป็นการศึกษาเกี่ยวกับแรงจูงใจที่ท าให๎ผู๎บริโภคตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ ซึ่งอาจเกิดจาก        
ความต๎องการกระตุ๎นเข๎าไปในความรู๎สึกนึกคิดของผู๎ซื้อ อิทธิพลจากปัจจัยตําง  ๆ จึงท าให๎                  
เกิดการตอบสนองผู๎ซื้อด๎วยการตัดสินใจซื้อนั่นเอง  

Schiffman and Kanuk (1994, p.658) ที่ได๎มีการน าเสนอโมเดลโครงสร๎าง
ทัศนคติ (Structural Model of Attitudes) การท าความเข๎าใจความสัมพันธ์ระหวํางทัศนคติและ
พฤติกรรม นักจิตวิทยาได๎สร๎างโมเดลเพ่ือศึกษาถึงโครงสร๎างของทัศนคติ การก าหนดสํวนประกอบ
ของทัศนคติเพ่ือที่จะอธิบายพฤติกรรมที่คาดคะเน ตํอมาจะส ารวจโมเดลทัศนคติที่ส าคัญหลาย
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ประการ โดยแตํละโมเดลมีทัศนคติที่แตกตํางกันเก่ียวกับสํวนประกอบของทัศนคติ และวิธีการซึ่งสํวน
ตําง ๆ เหลํานี้มีการจัดหรือมีความสัมพันธ์ระหวํางกันโดยมีรายละเอียดดังนี้ 

1) โมเดลองค์ประกอบทัศนคติ 3 ประการ (Tricomponent Attitude Model) 
หมายถึง โมเดลทัศนคติซึ่งประกอบด๎วน 3 สํวนคือ   

1.1) ความเข๎าใจ (Cognitive component) หมายถึง ความรู๎ (Knowledge) 
การรับรู๎ (Perception) และความเชื่อถือ (Beliefs) ซึ่งผู๎บริโภคมีตํอความคิดหรือสิ่งใดสิ่งหนึ่งสํวนของ
ความเข๎าใจเป็นสํวนประกอบสํวนแรก คือ ความรู๎และการรับรู๎ที่ได๎รับจากการประสมประสานกับ
ประสบการณ์โดยตรงตํอทัศนคติและข๎อมูลที่เกี่ยวข๎องจากหลายแหลํงข๎อมูล ความรู๎  และผลกระทบ
ตํอ การรับรู๎จะก าหนดความเชื่อถือ (Beliefs) หมายถึง สภาพด๎านจิตใจซึ่งสะท๎อนความรู๎เฉพาะอยําง
ของบุคคลและมีการประเมินเกี่ยวกับความคิด หรือสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งก็คือ การที่ผู๎บริโภคมีทัศนคติตํอ       
สิ่งหนึ่งคุณสมบัติของสิ่งหนึ่งหรือพฤติกรรมเฉพาะอยํางจะนาไปสูํผลลัพธ์เฉพาะอยําง 

1.2) ความรู๎สึก (Affective component) หมายถึง อารมณ์ (Emotion) 
หรือความรู๎สึก (Feeling) ของผู๎บริโภคท่ีมีตํอความคิดหรือสิ่งใดสิ่งหนึ่งสํวนของอารมณ์และความรู๎สึก           
มีการค๎นพบโดยผู๎วิจัยผู๎บริโภค ซึ่งประเมินทัศนคติตํอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง โดยการให๎คะแนนความพึงพอใจ
หรือไมํพึงพอใจ ดีหรือเลวเห็นด๎วยหรือไมํเห็นด๎วย เป็นต๎น 

1.3) พฤติกรรม (Conative component หรือ Behavior หรือ Doing) 
หมายถึง พฤติกรรมของผู๎บริโภคท่ีตั้งใจจะซ้ือผลิตภัณฑ์  

 

 
ภาพทื่ 2.5 โมเดลแสดงองค์ประกอบทัศนคติ (Tricomponent Attitude Model) 

ที่มา: Schiffman & Kanuk (1994, p. 657) 
 

2) โมเดลทัศนคติคุณสมบัติหลายประการ (Multi-Attribute Attitude models) 
หมายถึง โมเดลทัศนคติ ซึ่งส ารวจสํวนประกอบของทัศนคติของผู๎บริโภคในรูปของคุณสมบัติหรือความ
เชื่อถือในผลิตภัณฑ์ที่ได๎เลือกสรรโมเดลนี้ชํวยผู๎วิจัยผู๎บริโภคและผู๎ที่ปฏิบัติการทางการตลาด ซึ่งมี
รายละเอียดดังนี้ 
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2.1) โมเดลทัศนคติที่มีตํอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง (The Attitude-toward-Object 
model) หมายถึง โมเดลซึ่งเสนอวําทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอผลิตภัณฑ์หรือตราผลิตภัณฑ์โมเดลนี้
เหมาะสมส าหรับการวัดทัศนคติที่มีตํอชนิดของผลิตภัณฑ์ (บริการหรือตราผลิตภัณฑ์ใดผลิตภัณฑ์
หนึ่ง) ตามโมเดลนี้ทัศนคติของผู๎บริโภคท่ีมีตํอผลิตภัณฑ์หรือตราผลิตภัณฑ์เป็นหน๎าที่หนึ่งของการมีอยูํ 
(หรือการขาด) และการประเมินผลความเชื่อถือที่มีตํอคุณสมบัติผลิตภัณฑ์เฉพาะอยําง ซึ่งผู๎บริโภค
โดยทั่วไป มีความพอใจตํอตราผลิตภัณฑ์ซึ่งเขาเชื่อวําระดับของคุณสมบัติที่เพียงพอซึ่งเขาประเมิน
เป็นบวกและทัศนคติไมํพึงพอใจตํอตราผลิตภัณฑ์ท่ีเขารู๎สึกไมํพอใจหรือคุณสมบัติลบ 

3) โมเดลทัศนคติที่มีตํอพฤติกรรมอยํางใดอยํางหนึ่ง (The Attitude-toward-
Behavior model) เป็นโมเดลที่เสนอวําทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอพฤติกรรมเฉพาะอยํางจะเห็นวํา 
โมเดลนี้เป็นทัศนคติของบุคคลที่มีตํอพฤติกรรม หรือการกระท าในสิ่งใดสิ่งหนึ่ง แทนที่จะเป็นทัศนคติ
ตํอสิ่งนั้น วิธีการจูงใจตามโมเดลนี้ก็คือ ศึกษาถึงความเกี่ยวข๎องกันอยํางใกล๎ชิดตํอพฤติกรรม        
อยํางแท๎จริง 

4) โมเดลทฤษฎีการให๎เหตุผล-การปฏิบัติ (Theory-of Reasoned-Action 
model) หมายถึง ทฤษฎีความเข๎าใจความสัมพันธ์ระหวํางทัศนคติ (Attitude) ความตั้งใจ (Intention) 
และพฤติกรรม (Behavior)  
 

 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 2.6 แสดงทัศนะคติอยํางงํายของทฤษฎีการใช๎เหตุผล-การปฏิบัติ 
(Simplified Version of the Theory of Reasoned Action) 

ที่มา: Schiffman and Kanuk (1994, p.249) 

ความเชื่อที่ว่าพฤติกรรม
น าไปสู่ผลลัพธ์เฉพาะอย่าง 

การประเมินผลลัพธ ์

ความเชื่อที่ว่ากลุ่มอ้างอิง 
เฉพาะกลุ่มคิดว่าควรหรือ 
ไม่ควรกระท าพฤติกรรม 

การจูงใจจากกลุ่มอ้างอิง
กลุ่มใดกลุม่หนึ่ง 

 

ทัศนคติท่ีมีต่อพฤติกรรม 
(Attitude toward  

the Behavior) 

บรรทัดฐานด้านผู้ตอบ 
(Subjective Norm) 

ความต้ังใจซ้ือ 
(Intention) 

พฤติกรรม 
(Behavior) 
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จากที่กลําวมาข๎างต๎น จะเห็นวํา พฤติกรรม (Conative component               
หรือ Behavior หรือ Doing) เป็นกระบวนการที่ตอบสนองบุคคลด๎วยการแสดงออกมาจากความเข๎าใจ 
หรือความรู๎สึกของตนเอง เชํนความรู๎สึกชอบ ไมํชอบ รัก เกลียด สิ่งเหลํานี้คือทัศนคติหรือความคิด       
ทั้งในด๎านบวกและด๎านลบ ซึ่งสํงผลผลท าให๎บุคคลนั้น ๆ เกิดการแสดงออกทางความคิด พฤติกรรมหรือ
การแสดงออกมาให๎เห็น 

ดังนั้น การศึกษาวิจัยในครั้งนี้  คือ “การสร้างคุณค่าและพัฒนาผลิตภัณฑ์           
การท่องเที่ยวเชิงสุขภาพเพ่ือรองรับนักท่องเที่ยวคุณภาพในจังหวัดเพชรบุรีและประจวบคีรีขันธ์ ”         
ผู๎วิจัยจึงมุํงศึกษาในสํวนของพฤติกรรมและทัศนคติที่มีตํอการทํองเที่ยวเชิงสุขภาพ ของนักทํองเที่ยว         
ชาวไทยและชาวตํางชาติ ซึ่งเป็นทัศนคติในทางบวก เพ่ือน าข๎อมูลที่ได๎มาพัฒนาผลิตภัณฑ์ให๎ตรง     
ตามความต๎องการของนักทํองเที่ยว 

 
ตอนที่ 3 แนวคิดเกี่ยวกับการพัฒนาผลิตภัณฑ์ 
 

3.1 ความหมายของผลิตภัณฑ์ ประเภทของผลิตภัณฑ ์และองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ 
     ค าวํา ผลิตภัณฑ์ (Product) ตามค าจ ากัดความของ Armstrong and Kotler (2007) 

หมายถึง สิ่งที่น าเสนอออกสูํตลาดเพ่ือให๎เป็นที่รู๎จัก Etzel, Walker and Stanton (2007) กลําววํา 
ผลิตภัณฑ์มีทั้งลักษณะจับต๎องได๎ และจับต๎องไมํได๎  มีนา เชาวลิต (2542) ได๎เพ่ิมเติมวํา ผลิตภัณฑ์    
อาจเป็นสินค๎า หรือบริการก็ได๎ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2546) แสดงทัศนะวํา ผู๎ซื้อนอกจาก       
จะสนใจในผลิตภัณฑ์นั้นแล๎ว อาจจะรวมถึงการบรรจุภัณฑ์ สีราคา คุณภาพ และตราสินค๎า ตลอดจน
บริการ และชื่อเสียงของผู๎ขาย เสรี วงษ์มณฑา (2542) แตํทั้งนี้ผลิตภัณฑ์ที่ออกสามารถตอบสนอง     
ความต๎องการของกลุํมลูกค๎าเปูาหมายได๎  

Boone and Kurtz (1998) จัดประเภทผลิตภัณฑ์ออกเป็น 2 กลุํม ได๎แกํ ผลิตภัณฑ์
บริโภค และผลิตภัณฑ์ทางธุรกิจหรืออุตสาหกรรม  

1) ผลิตภัณฑ์บริโภค (Consumer product) หมายถึง สินค๎าหรือบริการที่ซื้อ             
โดยผู๎บริโภคข้ันสุดท๎าย เชํน  

1.1) ผลิตภัณฑ์สะดวกซื้อ (Convenience product) หมายถึง สินค๎าของกิน       
หรือของใช๎ที่ผู๎บริโภคใช๎ในชีวิติประจ าวัน เชํน 7-Eleven ที่มีทุกอยํางให๎ผู๎บริโภคเลือกซ้ือ 

1.2) ผลิตภัณฑ์เลือกซื้อ (Shopping product) หมายถึง สินค๎าหรือบริการที่ผู๎บริโภค
มีการเปรียบเทียบ เปรียบเทียบคุณสมบัติด๎านตํางๆ เชํน คุณภาพ สี ราคา รูปแบบ จากผู๎ขายหลายราย
กํอนตัดสินใจซื้อ ตัวอยําง เครื่องใช๎ไฟฟูา เป็นต๎น 

1.3) ผลิตภัณฑ์เจาะจงซื้อ (Specialty product) หมายถึง สินค๎าหรือบริการ          
ที่มีเอกลักษณ์ สร๎างชื่อเสียง ท าให๎ผู๎บริโภคมีความพึงพอใจมากในการตัดสินใจซื้อ เชํน มือถือ 
(iPhone/Samsung/Huawei) ทั้ง 3 ยี่ห๎อ มีความแตกตํางกันออกไปในการเลือกซื้อจึงแล๎วแตํความชอบ
สํวนตัวของผู๎บริโภค 
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1.4) ผลิตภัณฑ์ไมํแสวงซื้อ (Unsought product) หมายถึง สินค๎าและบริการที่
ผู๎บริ โภคอาจรู๎ จักหรือไมํก็ได๎  และเป็นผลิตภัณฑ์ที่ผู๎บ ริ โภคไมํมีความต๎องการหรือไมํ เห็น             
ความจ าเป็นต๎องใช๎ เชํน ประกันชีวิต เครื่องออกก าลังกาย เป็นต๎น 

2) ผลิตภัณฑ์ทางธุรกิจ / อุตสาหกรรม (Industrial goods) หมายถึง สินค๎าท่ีผู๎บริโภค
เลือกซื้อเพ่ือน าไปเป็นวัตถุดิบในการผลิต และใช๎ในการบริการ ของกิจการที่ด าเนินการอยูํ 

Kotler (1997, อ๎างถึงใน กัญจพร วงศ์ศิริสิน, 2557, น. 9-10) กลําววํา องค์ประกอบ
ของผลิตภัณฑ์ (Product component) ถือเป็นองค์ประกอบที่สามารถจูงใจในการตลาดได๎ ท าให๎      
ผู๎ซื้อได๎รับความพึงพอใจสูงสุดได๎ ดังนั้น จึงต๎องมีการก าหนดองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ต๎องค านึงถึง
ประเด็นตํางๆ ดังนี้ 

1) ผลิตภัณฑ์หลัก (Core product) หมายถึง ประโยชน์หลักหรือประโยชน์
พ้ืนฐานของผลิตภัณฑ์ เชํน หนังสือพิมพ์ ที่ให๎ประโยชน์ในด๎านข๎อมูลขําวสาร (การเมือง / สังคม และ
บันเทิง) 

2) รูปรํางของผลิตภัณฑ์ (Tangible product) หรือผลิตภัณฑ์ (Basic Product) 
หมายถึง ลักษณะที่ผู๎บริโภคสามารถสัมผัสหรือรับรู๎ได๎ เชํน รูปรํางลักษณะ ตราสินค๎า การบรรจุภัณฑ์ 
และคุณภาพ เป็นต๎น 

3) ผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง (Expect product) หมายถึง สิ่งที่ผู๎บริโภคคาดหวัง        
จะได๎รับ เชํน ประสิทธิภาพของสินค๎า และโปรโมชั่นราคาพิเศษ เป็นต๎น 

4) ผลิตภัณฑ์ควบ (Augmented product) หมายถึง ประโยชน์ที่ผู๎บริโภคได๎รับ
ควบคูํพร๎อมกับการซื้อสินค๎า เชํน การขนสํง การติดตั้ง การรับประกัน และการให๎บริการอ่ืน ๆ เป็น
ต๎น 

นอกจากที่กลําวมาข๎างต๎นทั้ง 4 ข๎อ ประสิทธิชัย นรากรณ์ (2556) ได๎มีการเพ่ิมเติม       
ในด๎านศักยภาพของผลิตภัณฑ์ (Potential product) หมายถึง การพัฒนาลักษณะใหมํ ๆ ของผลิตภัณฑ์ 
เชํน คุณสมบัติ อรรถประโยชน์ (ดังตารางที่ 2.3) 
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ตารางท่ี 2.3 ตัวอยํางองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ (Product component) 
ผลิตภัณฑ์หลัก 
(Core 
Product) 

รูปร่างของ
ผลิตภัณฑ์ 
(Tangible 
Product) 

ผลิตภัณฑ์ที่
คาดหวัง 
(Expect 
Product) 

ผลิตภัณฑ์ควบ 
(Augmented 
Product) 

ศักยภาพของ
ผลิตภัณฑ์ 
(Potential 
product) 

ประโยชน์หลัก
หรือประโยชน์
พ้ืนฐานของ
ผลิตภัณฑ์ 

ลักษณะที่
ผู๎บริโภคสามารถ
สัมผัสหรือรับรู๎ได๎ 
เชํน รูปรําง
ลักษณะ ตรา
สินค๎า การบรรจุ
ภัณฑ์ และ
คุณภาพ          
เป็นต๎น 

สิ่งที่ผู๎บริโภค
คาดหวังจะได๎รับ 
เชํน 
ประสิทธิภาพของ
สินค๎า และ
โปรโมชั่นราคา
พิเศษ เป็นต๎น 

ประโยชน์ที่
ผู๎บริโภคได๎รับ
ควบคูํพร๎อมกับ
การซื่อสินค๎า เชํน 
การขนสํง การ
ติดตั้ง การ
รับประกัน และ
การให๎บริการอ่ืนๆ 

การพัฒนา
ลักษณะใหมํๆ 
ของผลิตภัณฑ์ 
เชํน คุณสมบัติ 
อรรถประโยชน์ 

iPhone 8 
ใช๎โทรศัพท์ และ
ถํายภาพ  

การดีไซน์ที่ไมํ
เหมือนใคร 
- เครื่องที่บาง

กล๎องละเอียด
มากกวําเดิม 

- ระบบชาร์จ      
ไร๎สาย 
Wireless 
Charging 

- ถํายภาพสวย 
- ราคาซื้อได๎ใน

ราคาพิเศษ 

- สินค๎าได๎
มาตรฐาน 

มีการพัฒนาใน
หลายๆ ด๎านจาก 
iPhone ในรุํน
กํอนๆ เชํน  
- มีสีให๎เลือก

มากกวําเดิม 
เชํน White, Jet 
Black, Black, 
Silver, Gold, 
Rose Gold 

 
จากที่กลําวมา ผู๎วิจัยสรุปได๎วํา  ผลิตภัณฑ์ หมายถึง สิ่งที่สามารถจับต๎องได๎และ           

สิ่งที่ไมํสามารถจับต๎องได๎ ซึ่งอาจจะเป็นผลิตภัณฑ์หรือการบริการที่สามารถตอบสนองตํอความจ าเป็น
หรือความต๎องการของผู๎บริโภค ซึ่งจะต๎องมีองค์ประกอบ ได๎แกํ รูปรํางลักษณะ ตราสินค๎า              
การบรรจุภัณฑ์ คุณภาพ ความหลากหลาย และการบริการ เป็นต๎น  

 
3.2 ความส าคัญของการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ 

ในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ ผู๎ผลิตจะต๎องมีการคิดค๎นผลิตภัณฑ์ใหมํอยูํเสมอ เพ่ือสร๎าง        
ความได๎เปรียบในการแขํงขัน และเพ่ือสนองความต๎องการของผู๎บริโภค ในปัจจุบันผู๎บริโภคต๎องการ
สินค๎าที่มีความแตกตํางและมีอรรถประโยชน์ ซึ่งสอดคล๎องกับ สุดาดวง เรืองรุจิระ (2538, อ๎างถึง      
ในธัญญ์นรี จิรสกุลอํอนแจ๎ง, 2558, น. 21-22) กลําววํา ผลิตภัณฑ์ใหมํ หมายถึง ผลิตภัณฑ์ที่กิจการ
น าเสนอสูํตลาด ท าให๎ตลาดมีโอกาสในการเลือกซื้อมากขึ้น ซึ่งผลิตภัณฑ์ใหมํนี้อาจเป็นผลิตภัณฑ์ที่ยัง
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ไมํมีผู๎ใดผลิตมากํอน อาจเรียกวํา นวัตกรรม (Innovation) สิ่งที่เราคิดค๎น สร๎างสรรค์ พัฒนาขึ้นมา
ใหมํให๎ผลิตภัณฑ์นั้นมีมูลคําเพ่ิมมากขึ้นจากเดิม และสามารถสร๎างรายได๎ในเชิงเศรษฐกิจและสังคม     
ในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหมํมีเหตุผลและมีความส าคัญ สามารถสรุปได๎ดังนี้ 

1) เพ่ือรักษาสถานภาพการแขํงขัน ในปัจจุบันการแขํงขันมีความรุนแรงมากขึ้น     
เรื่อย ๆ คูํแขํงเริ่มมีการผลิตภัณฑ์ใหมํ ๆ ออกมาเพ่ือแยํงสํวนแบํงทางการตลาด ดังนั้น การที่ออก
ผลิตภัณฑ์      จะชํวยรักษาฐานการแขํงขันและสํวนแบํงตลาดไว๎อีกด๎วย 

2) เ พ่ื อทดแทนผลิ ตภัณฑ์ เ ดิ ม  วั ฏจั ก รชี วิ ต ผลิ ตภัณฑ์ เ ป็ นชํ ว ง เ วล าที่ สั้ น               
เมื่อมีการผลิตภัณฑ์สินค๎าออกมาใหมํ ผลิตภัณฑ์สินค๎าเกําก็จะหมดประโยชน์ ยอดขายลดลง การออก
ผลิตภัณฑ์ใหมํๆ สูํตลาดแทนผลิตภัณฑ์เกําจะชํวยรักษาชื่อเสียงของบริษัท และสามารถเพ่ิมยอดขาย
ได๎มากกวําเดิม 

3) เพ่ือใช๎สมรรถนะสํวนเกินให๎เกิดประโยชน์ การพัฒนาผลิตภัณฑ์ที่ เหลือให๎            
เกิดประโยชน์ คือ การกระจายต๎นทุนคงที่ไปยังจ านวนผลิตที่มากขึ้น เพ่ือให๎ต๎นทุนรวมยังคงเดิม         
และน าเสนอราคาขายที่ต่ ากวําคูํแขํงและได๎ก าไรเพ่ิมมากข้ึน 

4) เพ่ือปรับการเคลื่อนไหว เนื่องจากผลิตภัณฑ์บางตัวจะมีในฤดูกาลที่แตกตํางกัน 
ฤดูกาลจึงมีผลตํอการแปรผันอาจสํงผลตํอทรัพยากรตําง ๆ อาจจะไมํเพียงพอหรืออาจเหลือใช๎การ
เพ่ิมผลิตภัณฑ์ใหมํที่สามารถขายหรือผลิตได๎เมื่อพ๎นฤดูกาลไปแล๎ว ดังนั้นควรใช๎ทรัพยากรให๎เกิด
ประโยชน์สูงสุด 

5) เพ่ือลดการเสี่ยงภัย เชํน ผลิตภัณฑ์ล๎าสมัย ไมํได๎รับความนิยม ปริมาณขาย           
ไมํมากพอ เป็นต๎น ปัญหาเหลํานี้กํอให๎เกิดภาวะขาดทุน การพัฒนาผลิตภัณฑ์ให๎มีความแปลกใหมํ 
เป็นที่สนใจของผู๎บริโภค มีการผลิตที่เพียงพอและครอบคลุมตลาด ยํอมชํวยกระจายความเสี่ยงได๎      
จากความผันผวนในตลาดที่มีการเปลี่ยนแปลงอยูํตลอดเวลา 

6) เพ่ือการใช๎ผลพลอยได๎ให๎เกิดประโยชน์ สินค๎าใหมํที่พัฒนาจากผลพลอยได๎หรื อ    
ของที่ท้ิงแล๎วในธุรกิจ อาจน ามาซึ่งยอดขายหรือก าไรที่เพ่ิมข้ึน 

7) เพ่ือโอกาสใหมํ เมื่อมีการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหมํออกสูํตลาด และเป็นที่ต๎องการ       
ของผู๎บริโภคจนกิจการสามารถผลิตและด าเนินงานการตลาดได๎นั้น ถือวําเป็นโอกาสดีที่ธุรกิจนี้         
จะเป็นที่รู๎จัก และสามารถครองตลาดได๎มากขึ้น น ามาสูํผลก าไรที่บริษัทจะได๎รับ 
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3.3 ขั้นตอนการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ 
 
 
 
  
 
 







 
 
 
 

ภาพที่ 2.7 แสดงขั้นตอนการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหมํ 
ที่มา: ดัดแปลง Kotler & Keller (2009) 

 
จากภาพที่ 2.7 แสดงขั้นตอนการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหมํ ซึ่งสามารถแบํงออกเป็น        

8 ขั้นตอน ดังนี้ 
ขั้นที่ 1 การสร้างแนวความคิดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ใหม่ (Idea generation) 

เป็นการพัฒนาสินค๎าใหมํจากความคิด (Idea) ที่เป็นไปได๎และมองเห็น
ชํองทางที่จะขายผลิตภัณฑ์นั้น โดยการคิดค๎นสามารถการคิดค๎นผลิตภัณฑ์ใหมํนั้น แบํงออกเป็น        
2 แหลํงด๎วยกัน คือ 

1) แหลํงภายในองค์กร ได๎แกํ  พนักงานขาย ฝุายวิจัยและพัฒนา           
และผู๎บริหารระดับสูง 

2) แหลํงภายนอกองค์กร ได๎แกํ ลูกค๎า สมาชิกในชํองทางการจัดจ าหนําย 
และคูํแขํงขัน 

ขั้นที่ 2 การประเมินและคัดเลือกแนวความคิด (Idea screening)  
เมื่อได๎แนวคิดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ใหมํแล๎ว  ต๎องน าแนวคิดนั้นมาท า         

การประเมินถึงความเป็นไปได๎ เลือกแนวคิดที่ดีและเหมาะสมที่สุด รวมทั้งท าการพัฒนาและทดสอบ
แนวคิดตํอไป โดยการเลือกวิธีที่ชํวยลดต๎นทุน ซึ่งการประเมินและคัดเลือกแนวคิดมีสํวนส าคัญ 2 สํวน 
ดังนี้ 

1) การประเมินโอกาสด๎านตลาด (Evaluating market opportunity)        
เป็นการประเมินถึงความเป็นไปได๎ของผลิตภัณฑ์ใหมํ เชํน เปูาหมาย ขนาดของตลาด ยอดขาย 
ภาวการณ์แขํงขันของตลาด รายได๎ ต๎นทุนและก าไร ซึ่งจะต๎องสอดคล๎องกับวัตถุประสงค์และเปูาหมาย
ของบริษัท 

Idea Generation 
(การสร๎างความคิด)

เกี่ยวกบัผลิตภัณฑ์ใหมํ) 
 

Idea Screening  
(การประเมินและ

คัดเลือก
แนวความคิด) 

Marketing Strategy 
Development 

(การพัฒนากลยุทธ์ทาง
การตลาด) 

 

Concept 
Development 
and Testing 
(การพัฒนาและ

ทดสอบแนวความคิด) 
 

Commercialization 
(การด าเนินธุรกจิ) 

 

Test Marketing 

(การทดสอบตลาด) 
 

Product 
Development 

(การพัฒนา
ผลิตภัณฑ์) 

 

Business Analysis 
(วิเคราะห์ทางธุรกจิ) 
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2) การให๎คะแนนแนวความคิดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ใหมํ (Product Idea 
Rating Devices) โดยพิจารณาจากปัจจัยตํางๆ เชํน การผลิต วัตถุดิบ การตลาด การเงิน กฎหมาย       
เป็นต๎น  

ขั้นที่ 3 การพัฒนาและทดสอบแนวความคิด (Concept development and 
testing)  

 เมื่อได๎แนวคิดที่ดีและเหมาะสม ขั้นตอนตํอมาคือ การน าแนวคิดที่        
ผํานการพิจารณาแล๎วมาพัฒนาให๎มีความชัดเจนมากขึ้น และน าไปทดสอบกลุํมเปูาหมาย วํามี         
การยอมรับผลิตภัณฑ์ตัวใด มากน๎อยแคํไหน 

ขั้นที่ 4 การพัฒนากลยุทธ์การตลาด (Marketing strategy development) 
เป็นการพัฒนาเครื่องมือทางการตลาด ถือเป็นขั้นตอนที่มีความส าคัญ 

เนื่องจากเป็นการน าเสนอผลิตภัณฑ์ใหมํสูํตลาด เพ่ือให๎เป็นที่รู๎จักและสามารถตอบสนอง            
ความต๎องการของตลาดเปูาหมาย ประกอบด๎วย 3 สํวน คือ 

- สํวนของขนาด โครงสร๎าง และพฤติกรรมของตลาดเปูาหมาย 
(Target Market’s Size, Structure, and behavior) เป็นการวางแผนต าแหนํงของผลิตภัณฑ์ใหมํ 
เชํน ยอดขาย สํวนแบํงทางการตลาด และก าไร 

- การพัฒนากลยุทธ์การตลาด (Marketing strategy) ได๎แกํ กลยุทธ์    
ด๎านราคา กลยุทธ์ด๎านการจัดจาหนําย และกลยุทธ์ด๎านการสํงเสริมการตลาด 

- สํวนที่ 3 ยอดขายและก าไรตามเปูาหมายและกลยุทธ์ทางการตลาด    
ในระยะยาว (Long-run sales and profit goals and marketing mix strategies)  เป็นการวางแผน
ในระยะยาว เพ่ือให๎ตรงตามวัตถุประสงค์ของบริษัท 

ขั้นที่ 5 การวิเคราะห์ทางธุรกิจ (Business analysis) 
เป็นการตรวจสอบยอดขาย ต๎นทุน และก าไรจากการวางแผนโครงการ

ส าหรับผลิตภัณฑ์ใหมํ เพ่ือค๎นหาปัจจัยที่สามารถสร๎างความพึงพอใจให๎ตรงตามวัตถุประสงค์ของบริษัท 
องค์ประกอบที่ใช๎ในการวิเคราะห์ ได๎แกํ การคาดคะเนยอดขายรวม การคาดคะเนยอดขายที่ซื้อทดแทน 
และการคาดคะเนยอดขายที่ซื้อซ้ า 

ขั้นที่ 6 การพัฒนาผลิตภัณฑ์ (Product development) 
            เป็นการน าแนวความคิดผลิตภัณฑ์ใหมํที่ผํานการวิเคราะห์ทางธุรกิจมาวิจัย

และพัฒนา โดยการสร๎างสินค๎าขึ้นมาจ าลองแบบทุกอยํางเหมือนของจริง ซึ่งในการพัฒนาครั้งนี้        
อาจจะต๎องมีการลงทุนที่สูงเพ่ือให๎ผลิตภัณฑ์ใหมํสามารถตอบสนองความต๎องการของผู๎บริโภคได๎ 

ขั้นที่ 7 การทดสอบตลาด (Market testing) 
เป็นการน าผลิตภัณฑ์ที่พัฒนาแล๎วไปทดสอบกับตลาดเปูาหมาย ซึ่งสินค๎า        

ที่น าไปทดสอบจะต๎องมีตราสินค๎า และการบรรจุหีบหํอ โดยบริษัทอาจจะรู๎ถึงกลุํมลูกค๎าเปูาหมาย        
สภาพการแขํงขันและอิทธิพลของคูํแขํง ความเสี่ยง ระยะเวลา และต๎นทุนของการทดสอบ 
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ขั้นที่ 8 การด าเนินธุรกิจ (Commercialization) 
เป็นการตัดสินใจน าผลิตภัณฑ์ใหมํออกสูํตลาดหลังจากทดสอบผลิตภัณฑ์       

ซึ่งขั้นนี้บริษัทจะใช๎ต๎นทุนมากที่สุด เพราะต๎องผลิตสินค๎าเต็มที่และต๎องตัดสินใจเกี่ยวกับจ านวน        
การผลิตที่เหมาะสม ในขั้นนี้ถือวําเป็นขั้นแนะน าผลิตภัณฑ์ใหมํ (Introduction Stage) 

 
ในการพัฒนานวัตกรรมผลิตภัณฑ์การทํองเที่ยวเชิงสุขภาพเพ่ือให๎สอดคล๎องกับ            

ความต๎องการของนักทํองเที่ยว ซึ่งในปัจจุบันนักทํองเที่ยวสํวนใหญํให๎ความส าคัญกับการดูแลรักษา
สุขภาพมากยิ่งขึ้น ผู๎วิจัยจึงมีการศึกษาในสํวนของนักทํองเที่ยวชาวไทย ชาวตํางชาติ และ
ผู๎ประกอบการ เป็นการสร๎างสรรค์กระบวนการใหมํๆ จนเกิดเป็นนวัตกรรมหรือผลิตภัณฑ์ใหมํ       
เป็นการสร๎างมูลคําเพ่ิมและสร๎างความโดดเดํนให๎กับภาคธุรกิจอีกด๎วย 
 
ตอนที่ 4 แนวคิดเกี่ยวกับการสร้างคุณค่า 
 

  การสร๎างคุณคํา หรือ “Value creation” เป็นการสร๎างคุณคําในรูปแบบตําง ๆ เชํน การสร๎าง
คุณคําของแบรนด์ สินค๎า หรือธุรกิจนั้นๆ แตํทั้งนี้การสร๎างคุณคําจะต๎องสอดคล๎องกับยุคการตลาด 3.0 
ที่เป็นยุคท่ีการตลาดเน๎นการขับเคลื่อนด๎วย “คํานิยม” (เกรียงกานต์ กาญจนะโภคิน, 2558) ดังนั้น 
กระบวนการสร๎างคุณคํา (Value creation process) จึงมีความส าคัญสูงสุดในการด าเนินงานเป็นการ
สร๎างประโยชน์แกํลูกค๎า ธุรกิจหรือองค์การ ในการสร๎างความได๎เปรียบทางด๎านการแขํงขันอยํางยั่งยืน 
แตํทั้งนี้การะบวนการสร๎างคุณคําจะแตกตํางกันออกไป เชํน ปัจจัยธรรมชาติของผลิตภัณฑ์และบริการ 
ธุรกิจ วิธีการผลิตและสํงมอบ การวําจ๎างคนภายนอก (Outsourcing) การใช๎เทคโนโลยีการขายและ
การตลาด การรวบรวม และการครอบครองกิจการ การจัดการความรู๎ โดยมีเปูาหมายเพ่ือสร๎างกลยุทธ์ที่
จะตอบสนองความต๎องการและความปรารถนาของลูกค๎าและท าให๎เกิดบูรณาการอันไมํมีขอบเขตในหมูํ
สมาชิกที่ประกอบกันในโซํแหํงคุณคํา เป็นต๎น (บูรณะศักดิ์ มาดหมาย, 2552, น. 033) 

 

 
ภาพที่ 2.8 กระบวนการสร๎างคุณคํา (Value creation Process) 

ที่มา: บูรณะศักดิ์ มาดหมาย (2552, น. 033) 
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จากภาพที่ 2.8 กระบวนการสร๎างคุณคํา (Value creation Process) พบวํา การที่จะสร๎าง
คุณคําอ่ืน ๆ หรือประโยชน์อ่ืน ๆ มาประกอบกันให๎เป็นประโยชน์ที่ลูกค๎าต๎องการมากที่สุด ซึ่งขั้นตอน             
ของกระบวนการการสร๎างคุณคําที่ตํอเนื่องกันเป็นทอดๆ เหมือนหํวงโซํของกิจกรรมที่เกี่ยวพันกัน          
เพ่ือสร๎างประโยชน์ในผลิตภัณฑ์หรือบริการ กระบวนการเหลํานี้เรียบกวํา Value chain หรือ โซํคุณคํา 
ซึ่งมีขั้นตอน ดังนี้ 1) การพูดคุยกับซัพพลายเออร์เพ่ือพัฒนาสินค๎าบริการ 2) การผลิตสินค๎าบริการ         
3) การกระจายสินค๎า 4) การวางแผนการตลาดและการขาย 5) การบริการ 6) ลูกค๎า และ 7) ลูกค๎า      
ของลูกค๎า 
 

4.1 แนวทางการก าหนดถึงกระบวนการสร้างคุณค่า 
บูรณะศักดิ์ มาดหมาย (2552, น. 033) อธิบายถึงการก าหนดกระบวนการสร๎างคุณคํา 

(Value creation process) ในโซํแหํงคุณคํา (Value chain)  ต๎องพิจารณาแนวทางการก าหนดวํา
กระบวนการใดเป็นกระบวนการสร๎างคุณคํา ดังนี้ 

1) ต๎องเป็นกระบวนการที่สร๎างผลก าไร คือ กระบวนการสร๎างคุณคําในโซํแหํงคุณคํา 
(Value chain)  ผลตอบแทน คือ ก าไร หรือรายได๎เพ่ิมขึ้น จากการผลิตสินค๎าที่สามารถเพ่ิมคุณคําของ    
ตัวสินค๎าได๎ และมีสินค๎ามากขึ้น  

2) ต๎องมีความเชื่อถือในตัวสินค๎า เมื่อมีสร๎างกระบวนการสร๎างคุณคํา (Value creation 
process) ในโซํแหํงคุณคํา (Value chain) เป็นสินค๎าหลักขององค์การ สามารถสร๎างชื่อให๎กับองค์กร 
ตลอดจนเป็นที่รู๎จักและเป็นที่ยอมรับของตลาด สามารถตอบสนองความ ต๎องการของลูกค๎าได๎            
อยํางเหมาะสม เพราะสินค๎ามีความนําเชื่อถือและลูกค๎ามีความต๎องการอยากจะซื้อ 

3) ต๎องสร๎างความพึงพอใจให๎กับลูกค๎า ในกระบวนการสร๎างคุณคํา (Value creation 
process) ด๎วยการสร๎างความพอใจของลูกค๎า (Customer satisfaction) จึงมีความส าคัญ ซึ่งจะเป็น
ปฏิกิริยากํอให๎เกิดความสามารถที่เหนือกวําเกี่ยวกับ Competitiveness ในสายโซํแหํงคุณคํา ปัจจุบัน    
จึงเป็นเรื่องที่มีความคล๎องจองในการผลักดันให๎ธุรกิจสามารถลดต๎นทุนได๎อยํางมาก โดยอาศัยการ         
สํงมอบแบบ Just In Time เพ่ือสํงมอบสินค๎าให๎ลูกค๎าแบบทันเวลา ให๎ลูกค๎าเกิดความพึงพอใจมากที่สุด 
และกลับมาซื้อซ้ า  

4) ต๎องเพ่ิมความสามารถในการแขํงขัน ความสามารถในการแขํงขันเป็นสิ่งที่มี
ความส าคัญ องค์การมีความเข๎าใจลูกค๎า แนวโน๎มของการตลาดและการแขํงขันท าให๎สามารถ         
ลดชํองวํางและเพ่ิมโอกาสในการแขํงขันได๎ ในปัจจุบันการใช๎เครือขํายเพ่ือน าคุณคํา (Value delivery 
network) สามารถสร๎างความได๎เปรียบเชิงการแขํงขัน เพ่ือชิงน าเสนอคุณคําให๎กับลูกค๎า 

5) ต๎องเกี่ยวข๎องกับพนักงานสํวนใหญํของบริษัท เนื่องจากการบริหารโซํแหํงคุณคํา      
เป็นเรื่องที่เกี่ยวเนื่องทั้งภายในองค์การและภายนอกองค์การด๎วย เรื่องความรํวมมือของพนักงาน จึงถือวํา
เป็นสํวนส าคัญในการประสบความส าเร็จขององค์การ 
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4.2 รูปแบบของการสร้างคุณค่า 
  บูรณะศักดิ์ มาดหมาย (2552, น. 035) อธิบายถึง รูปแบบของการสร๎างคุณคํา ดังนี้ 

1) การสร๎างคุณคําที่เหนือกวํา คือ การออกแบบสินค๎า / บริการ ให๎มีคุณคําที่ โดดเดํน
และแตกตํางจากคูํแขํง หรือการพัฒนาสินค๎า / บริการใหมํๆ ที่มีลักษณะเฉพาะ ยากที่จะเลียนแบบ หาก
สินค๎ามีลักษณะที่เหมือนกัน ต๎องท าการสังเกตวําเพราะเหตุใดลูกค๎าถึงเลือกซื้อสินค๎านั้น เชํน คนไป      
ซื้อของที่บิ๊กซี / โลตัส ลูกค๎าให๎ความส าคัญในเรื่องของราคา สถานที่ไมํมีการจัดวางเรียงสินค๎าที่นําดู     
แตํราคาต๎องแตกตํางจากห๎างสรรพสินค๎า แสดงวําลูกค๎าให๎ความส าคัญในเรื่องสินค๎าที่ราคาถูก 

2) สร๎างความรับผิดชอบตํอลูกค๎า คือ พร๎อมจะท าอะไรเหนือกวําคนอ่ืน ไมํวําจะเป็น
ความมีวินัย การทุํมเทอยํางจริงจังของพนักงาน การบริการหลังการขายที่มีความโดดเดํน ในปัจจุบัน     
การสร๎างคุณคํา (Value creation) เพียงอยํางเดียวไมํเพียงพอ จะต๎องมีการบริการที่ดี เชํน การบริการ
หลังการขายอยํางเป็นระบบ เอาใจใสํลูกค๎า จัดเป็นตัวกระตุ๎นหลักในการตัดสินใจซื้อของลูกค๎าในการซื้อ
ปัจจุบันและการซื้อในอนาคต 

3) การออกแบบโครงสร๎างองค์การที่เหมาะสม คือ กระบวนการของการเลือกและ           
ใช๎โครงสร๎างองค์การที่เหมาะสมเพ่ือตอบสนองตํอพันธกิจ (Mission) และเปูาหมาย (Goals) ของ
องค์การ เป็นการสร๎างความกลมกลืนให๎เกิดขึ้น ระหวํางองค์ประกอบหลักขององค์การ ได๎แกํ โครงสร๎าง
องค์การ คน ระบบการให๎รางวัล และการตัดสินใจ เพราะการออกแบบองค์การเป็นเรื่องที่เกี่ยวข๎องกับ
ทรัพยากร รวมทั้งบุคคลที่อยูํรวมกันภายในโครงสร๎างที่มีวิธีคิดหรือปรับเปลี่ยนได๎หลายแบบแตกตํางกัน 
ฉะนั้นองค์การที่จะสามารถสร๎างคุณคําได๎ถูกวิธี ให๎น าคุณคํา (Value) มาเป็นแนวทางในการ ออกแบบ
องค์การที่จะให๎แกํลูกค๎าด๎วย 

จากที่กลําวมาข๎างต๎น การสร้างคุณค่า “Value creation” นั้นเป็นการใช๎ความได๎เปรียบ
หรือการน าจุดแข็งที่มีอยูํมาสร๎างสรรค์ให๎กับสินค๎าหรือบริการ ในสํวนงานวิจัย เรื่อง “การสร๎างคุณคํา
และพัฒนาผลิตภัณฑ์การทํองเที่ยวเชิงสุขภาพเพ่ือรองรับนักทํองเที่ยวคุณภาพในจังหวัดเพชรบุรีและ
ประจวบคีรีขันธ์” ด๎วยการน าสมุนไพรหรือวัตถุดิบท๎องถิ่นที่มีลักษณะเฉพาะมาใช๎ในการพัฒนา เชํน 
จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ (สัปปะรด มะพร๎าว กาแฟ และวํานหางจระเข๎) จังหวัดเพชรบุรี (ตาลโตนด) 
น ามาสกัดและแปรรูปเป็นพัฒนาผลิตภัณฑ์ทางด๎านการทํองเที่ยวเชิงสุขภาพ ที่ใช๎ในโรงแรมและสปา        
(ดังภาพที่ 2.9) 
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สัปปะรด มะพร้าว กาแฟ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

  

ภาพที่ 2.9 ตัวอยํางการสร๎างคุณคําของสินค๎า 
 

- สับปะรด เนื่องจากจังหวัดประจวบคีรีขันธ์ มี พ้ืนที่ปลูกสับปะรดมากที่สุด          
ในประเทศไทย มีการน าสัปปะรดสํงเข๎าโรงงานแปรรูปสูงถึงกิโลกรัมละ 14 บาท ท าให๎มีการปลูก      
มากยิ่งขึ้น จึงน าสัปปะรดมาแปรรูปเป็นแชมพูสกัดจากผลไม๎สูตรสับปะรดเข๎มข๎น มีสรรพคุณในการบ ารุง
เส๎นผมให๎สวยและแข็งแรง เพ่ือเพ่ิมคุณคําและมูลคําให๎กับตัวผลิตภัณฑ์ 

- มะพร้าว เป็นผลไม๎อีกอยํางที่ปลูกมาในจังหวัดประจวบคีรีขันธ์ ซึ่งสามารถ       
น ามาพัฒนาเป็นผลิตภัณฑ์ตํางๆ เชํน 1) น้ ามันมะพร๎าวบริสุทธิ์สกัดเย็น (เพ่ือบ ารุงรากผม แข็งแรง 
ปกปูองเส๎นผมจากมลภาวะ ชํวยให๎ผมเงางาม นุํมสลวย และลดอาการแตกปลายของเส๎นผม) 2) โลชั่น
บ ารุงผิวจากน้ ามันมะพร๎าว Coconut Body Lotion (ชํวยปูองกัน และลดการเกิดริ้วรอยได๎ดี อํอนโยน
จากธรรมชาติมีคุณสมบัติ ในการให๎ความชุํมชื้นแกํผิวพรรณ) 

- กาแฟ นอกจาการดื่มแล๎ว “กากกาแฟ” เป็นอีกสํวนหนึ่งที่มีประโยชน์มาก สามารถ
น ามาท าเป็นสครับขัดผิว ชํวยการขจัดเซลล์ผิวด าหมองคล้ าที่ตายแล๎วออก ให๎มีความอํอนโยน และ       
ผิวขาวกระจํางใส 
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ผลิตภัณฑ์ตัวอยําง ทั้ง 3 ชนิด ล๎วนแตํเป็นการน าวัตถุดิบมาแปรรูปอันเป็นสํวนหนึ่งของ
การสร๎างคุณคํา ท าให๎สินค๎านั้นมีราคาที่สูงขึ้น สินค๎าเหลํานี้ยังมีเรื่องราวประกอบ จากกระบวนการที่มา
จากการสร๎างมูลคําผํานขั้นตอนตํางๆ เชํน การผลิตสินค๎าและการวางแผนการตลาด มีการออกแบบ
แพ็คเกจให๎มีความโดดเดํน สํงผลตํออารมณ์และความรู๎สึกของผู๎ซื้อเกิดความสนใจและอยากที่จะ         
ซื้อสินค๎านี้  
 
ตอนที่ 5 บริบทการท่องเที่ยวในจังหวัดเพชรบุรีและประจวบคีรีขันธ์ 
 

5.1) จังหวัดเพชรบุรี 
   จังหวัดเพชรบุรี ต้ังอยูํทางทิศตะวันตกเฉียงใต๎ของกรุงเทพมหานคร เป็นเมืองดํานส าคัญ

ระหวําง ภาคกลางและภาคใต๎ มีเนื้อที่ประมาณ 6,225,138 ตารางกิโลเมตร หรือประมาณ 3,890,711 ไรํ 
จัดเป็นจังหวัดที่มีขนาดใหญํเป็น อันดับที่ 36 ของประเทศไทย เป็นจังหวัดที่อยูํไมํไกลจากกรุงเทพฯ       
ใช๎เวลาในการเดินทางไมํนาน จึงท าให๎มีนักทํองเที่ยวเดินทางมากเที่ยวมาขึ้นทุกปี ในปี พ.ศ.2559           
มีนักทํองเที่ยวชาวไทยที่เดินทางมาเที่ยว จ านวน 5,563,700 คน นักทํองเที่ยวตํางชาติเดินทางมาเที่ยว 
จ านวน 484,668 คน รวมจ านวนทั้งสิ้น  6,048,368 คน ที่นิยมเดินมาพักผํอนหยํอนใจกันมาก จังหวัด
เพชรบุรี ถือวําเป็นจังหวัดที่อุดมด๎วยทรัพยากรและสิ่งอ านวยความสะดวกทางการทํองเที่ยว มีหนํวยงาน
และองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ทางการทํองเที่ยวเชิงสุขภาพที่มีศักยภาพสูงจังหวัดหนึ่ง เนื่องจาก         
มีภูมิประเทศพ้ืนประกอบด๎วยพื้นที่ที่ราบพื้นที่ลูกคลื่นลอนลาดและพ้ืนที่ภูเขา ซึ่งอยูํในแนวเหนือใต๎        
มีพ้ืนที่ราบชายฝั่งทะเลด๎านตะวันออก และพ้ืนที่ภูเขาอยูํถัดไปตามล าดับ มีผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพ คือ 
น้ าตาล เนื่องจากมีต๎นตาลหนาแนํน จึงมีชื่อเสียงในฐานะแหลํงผลิตน้ าตาล แหลํงทํองเที่ยวที่มีชื่อเสียง
จังหวัดเพชรบุรีประเภท ธรรมชาติ และสถานที่ที่พักผํอนที่เหมาะสมกับการทํองเที่ยวเชิงสุขภาพ อาทิ 
หาดเจ๎าส าราญ หาดปึกเตียน อุทยานแหํงชาติแกํงกระจาน และพุน้ าร๎อนหนองหญ๎าปล๎อง แหลํงทํองเที่ยว
อันซีน (Unseen) ทางธรรมชาติ เป็นน้ าพุที่เกิดขึ้นเองตามธรรมชาติ สามารถมาชม และ แชํน้ าแรํได๎   
ตลอดทั้งปี ซึ่งเหมาะส าหรับผู๎ที่รักธรรมชาติ และผู๎ที่ใสํใจในสุขภาพ   
 

5.2) จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ 
     จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ เป็นจังหวัดที่อยูํในภาคกลางตอนลําง มีพ้ืนที่ประมาณ 6,367.620 
ตารางกิโลเมตร ลักษณะพ้ืนที่แคบคาบสมุทร ยาวลงไปทางใต๎ โดยมีสํวนที่แคบที่สุด จากเขตแดนไทย-
พมําด๎านตะวันตกจนถึงฝั่งทะเลด๎านตะวันออกเป็นระยะ ทางประมาณ 12 กิโลเมตร อยูํบริเวณดํานสิงขร 
ท๎องที่ต าบลคลองวาฬ อ าเภอเมือง และมีความยาวจากเหนือ จรดใต๎เป็นระยะทางประมาณ 212 กิโลเมตร 
ในเรื่องของการทํองเที่ยวได๎รับความนิยมจากนักทํองเที่ยว ทั้งในประเทศและตํางประเทศ ในปี พ.ศ. 2559  
นักทํองเที่ยวชาวไทยที่เดินทางมาเที่ยว จ านวน 4,028,053 คน นักทํองเที่ยวตํางชาติเดินทางมาเที่ยว 
จ านวน 979,141 คน รวมจ านวนทั้งสิ้น 5,007,194 คน ที่นิยมเดินมาพักผํอนหยํอนใจกันมาก จังหวัด
ประจวบคีรีขันธ์ ได๎รับขนานนามวํา “เมืองสามอําว” เพราะตัวเมืองเป็นที่ตั้งของสามอําว คือ อําวน๎อย 
อําวประจวบฯ และอําวมะนาว  



48 

 

  
ภาพที่ 2.10 การทํองเที่ยวแหํงประเทศไทย ส านักงานประจวบคีรีขันธ์ 

ชวนทํองเที่ยวเชิงสุขภาพในโครงการ Clean Food Good Health 
ที่มา: มิกซ์วัน ไลฟ์ สเตชั่น (2560) 

 
การทํองเที่ยวแหํงประเทศไทย ส านักงานประจวบคีรีขันธ์  จึงมีแนวคิดที่จะให๎จังหวัด

ประจวบคีรีขันธ์ เป็นเมืองพักผํอน เพ่ือสุขภาพระดับโลก ตามยุทธศาสตร์ของเขตพัฒนาการทํองเที่ยว     
ฝั่งทะเลตะวันตก  (Royal Coast: จังหวัดเพชรบุรี จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ จังหวัดชุมพร เเละจังหวัด
ระนอง) หากพิจารณา พบวํา จังหวัดประจวบคีรีขันธ์มีความพร๎อมในการรองรับการทํองเที่ยวเชิงสุขภาพ 
ทั้งในเรื่องของสถานที่ทํองเที่ยวเชิงสุขภาพ การดูแลสุขภาพรํางการ อาหาร เป็นต๎น เพ่ือเป็นการสํงเสริม
การเดินทางทํองเที่ยวของนักทํองเที่ยวทั้งชาวไทยและชาวตํางชาติ เน๎นความสุขที่คุ๎มที่สุด คือ การ Fulfill 
ชีวิต เน๎นความคุ๎มคํา แสวงหาความสุขหลังจากการท างานหนัก และมีความรู๎สึกวํา  การทํองเที่ยว คือ 
การให๎รางวัลกับชีวิต โดยในจังหวัดประจวบคีรีขันธ์ผู๎ประกอบ มีศักยภาพด๎านการบริการสุขภาพให๎กับ
นักทํองเทีย่วที่ต๎องการความสุขทางกายและทางใจหลากหลายรูปแบบ (มิกซ์วัน ไลฟ์ สเตชั่น, 2560) 
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ภาพที่ 2.11 ตัวอยํางการจัดกิจกรรมการทํองเที่ยวเชิงสุขภาพของประจวบคีรีขันธ์   
“กินลม หํมทราย”  

ที่มา: เอเอสทีวี ผู๎จัดการออนไลน์ (2557) 
 

ตัวอยํางการจัดกิจกรรม การทํองเที่ยวเชิงสุขภาพของประจวบคีรีขันธ์ “กินลมหํมทราย” 
เพ่ือสํงเสริมภาพลักษณ์การทํองเที่ยวเชิงสุขภาพของประจวบคีรีขันธ์ โดยใช๎จุดขายเรื่องของสุขภาพ      
เข๎ามาเชื่อมโยงการทํองเที่ยวในจังหวัดประจวบคีรีขันธ์ มีการสํงเสริมการทํองเที่ยวในรูปแบบการรักษา
สุขภาพ โดยเฉพาะการใช๎ธรรมชาติบ าบัด ทั้งน้ า และทราย ซึ่งการหมกตัวเองอยูํในทรายทะเล           
เป็นการแลกเปลี่ยนเกลือแรํกับน้ าทะเล ได๎รับความสนใจอยํางมาก อยํางไรก็ตาม ในสํวนของ
ผู๎ประกอบการทั้งในสํวนของโรงแรม รีสอร์ท ในพ้ืนที่ประจวบฯ ที่มีที่พักอยูํติดชายทะเล สามารถจัดเป็น
โปรแกรมพิเศษส าหรับนักทํองเที่ยวที่รักสุขภาพได๎ เนื่องจากประจวบฯ เรามีชายหาด และเม็ดทราย      
ที่สวยงามอยูํแล๎ว ไมํวําจะเป็นที่อ าเภอหัวหิน อ าเภอปราณบุรี อ าเภอกุยบุรี อ าเภอเมืองประจวบคีรีขันธ์ 
อ าเภอทับแสะแก และที่ชายหาดเกาะทะลุ บางสะพานน๎อย (เอเอสทีวี ผู๎จัดการออนไลน์, 2557) 

 
ตอนที่ 6 ความรู้ทั่วไปเกี่ยวกับเครื่องส าอาง 

  6.1 ความหมายของเครื่องส าอาง 
เครื่องส าอางตามที่คณะกรรมการรํางมาตรฐานเครื่องส าอางตกลงกันไว๎ หมาย      

ความวํา “ผลิตภัณฑ์สิ่งปรุง เพ่ือใช๎บนผิวหน๎า หรือสํวนหนึ่งสํวนใดของรํางกาย โดย ถู ทา พํน โรย 
เป็นต๎น ในการท าความสะอาดปูองกัน แตํเสริมเพ่ือสวยงาม หรือเปลี่ยนแปลงรูปลักษณะสิ่งใดๆ         
ที่ใช๎เป็นสํวนผสมในการผลิตภัณฑ์สิ่งปรุง” 

เครื่องส าอางตามพระราชบัญญัติเครื่องส าอาง ได๎ระบุความหมายไว๎วํา 
1) วัตถุที่มุํงหมายส าหรับใช๎ทา ถู นวด โรย พํน หยอด ใสํ อบ หรือกระท าด๎วยวิธี

อ่ืนใดตํอสํวนหนึ่งสํวนใดของรํางกาย เ พ่ือความสะอาด ความสวยงาม หรือสํงเสริมให๎เกิด           
ความสวยงามและรวมตลอดทั้งเครื่องประทินผิวตํางๆ ด๎วย แตํไมํรวมถึงเครื่องประดับและเครื่อง
แตํงตัว ซึ่งเป็นอุปกรณ์ภายนอกรํางกาย 

2) วัตถุท่ีมุํงหมายส าหรับใช๎เป็นสํวนผสมในการผลิตเครื่องส าอางโดยเฉพาะ 
3) วัตถุอ่ืนที่ก าหนดโดยกฎกระทรวงให๎เป็นเครื่องส าอาง 
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เครื่องส าอางนอกจากจะหมายถึงเครื่องแตํงหน๎า เครื่องเสริมความงาม เครื่องส าอาง
ของผิวพรรณ ใบหน๎า รวมทั้งเครื่องหอมที่ให๎กลิ่นที่มีเสนํห์หอมชื่นใจ และกลิ่นหอมที่อยูํใน
เครือ่งส าอางทุกชนิด ยังรวมถึงสบูํ แชมพู ที่ใช๎ท าความสะอาดรํางกายด๎วย 

 
6.2 คุณลักษณะเครื่องส าอาง 

 ในการผลิตเครื่องส าอาง มีลักษณะการเตรียมหรือการผลิตเหมือนกับการเตรียมหรือ         
การผสมยา แตํในกรณีของการเตรียมเครื่องส าอางจะมีลักษณะที่เฉพาะเดํนชัดที่แตกตํางจากการผลิต
ยาอยู ํ3 ประการ คือ 

1) เป็นผลิตภัณฑ์ท่ีมีกลิ่นหอมชวนดม 
2) มีลักษณะสวยงาม ทั้งลักษณะของผลิตภัณฑ์ รวมถึงการบรรจุหีบหํอ 
3) ใช๎งานได๎งําย สะดวกตํอการพกพา เครื่องส าอางโดยทั่วไป จะต๎องบอกคุณลักษณะ

ของเครื่องส าอางนั้น ๆ ไว๎ ตามมาตรฐานผลิตภัณฑ์อุตสาหกรรม (มอก.) เชํน สํวนประกอบของ
ผลิตภัณฑ์ วิธีใช๎ ข๎อควรระวัง ภาชนะและการบรรจุ รวมถึงการทดสอบ การตรวจหาปริมาณ และการ
วิเคราะห์ตําง ๆ 

 
6.3 ประเภทของเครื่องส าอาง 

 การจ าแนกประเภทของเครื่องส าอาง ตามมาตรา 4 แหํงพระราชบัญญัติเครื่องส าอาง     
พ.ศ. 2535 แบํงเครื่องส าอางได๎เป็น 3 ประเภท คือ 

1) เครื่องส าอางควบคุมพิเศษ เป็นเครื่องส าอางที่มีความเสี่ยงสูงตํอการเกิด
อันตรายตํอผู๎บริโภคจากเคมีภัณฑ์ที่เป็นสํวนผสม การก ากับดูแลจึงเข๎มงวดที่สุดด๎วยการให๎มาขึ้น
ทะเบียนต ารับ เมื่อได๎รับใบส าคัญการขึ้นทะเบียนต ารับเครื่องส าอางควบคุมพิเศษเรียบร๎อยแล๎ว       
จึงจะผลิตหรือน าเข๎ามาจ าหนํายได๎ให๎สังเกต เลขทะเบียนในกรอบ อย. ตัวอยํางเครื่องส าอางควบคุม
พิเศษ ได๎แกํ ยาสีฟัน น้ ายาบ๎วนปากที่มีสํวนผสมของฟลูออไรด์ เซทิล ไพริดิเนียมคลอไรด์ ผลิตภัณฑ์
ก าจัดขน หรือท าให๎ขนรํวง  

2) เครื่องส าอางควบคุม เป็นเครื่องส าอางที่มีผลกระทบหรือมีความเสี่ยงตํอการเกิด
อันตรายบ๎างการก ากับดูแลจึงไมํเข๎มงวดเทําเครื่องส าอางควบคุมพิเศษ ผู๎ประกอบธุรกิจเพียงมาแจ๎ง
รายละเอียดตํอหนํวยงานของรัฐภายในเวลาไมํน๎อยกวํา 15 วัน กํอนผลิต หรือน าเข๎ามาจ าหนําย         
ในราชอาณาจักร ดังนั้น เครื่องส าอางควบคุมจะไมํมีเลขทะเบียนในกรอบ อย. ก าหนด ได๎แกํ แปูงฝุุน 
โรยตัว แปูงน้ า เครื่องส าอางที่มีสารขจัดรังแค มีสํวนผสมของซิงก์ไพริไทโอน และไพรอกโทนโอลามีน 
เครื่องส าอางปูองกันแสงแดด ผ๎าอนามัย 

3) เครื่องส าอางทั่วไป เป็นเครื่องส าอางที่ไมํมีสํวนผสมของสารควบคุมพิเศษ หรือ
สารควบคุม ดังนั้น เครื่องส าอางทั่วไปจะไมํมีเลขทะเบียนในกรอบ อย. แตํมีข๎อก าหนดในการผลิต 
หรือน าเข๎า ดังนี้  

3.1) เครื่องส าอางที่ผลิตในประเทศ สามารถผลิตได๎โดยไมํต๎องมาแจ๎งกับ อย. 
เพียงแตํจัดท าฉลากภาษาไทยให๎มีข๎อความอันจ าเป็นครบถ๎วนชัดเจน (สํวนข๎อความอ่ืน ๆ บนฉลาก
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ต๎องเป็นความจริง และมีเอกสารหลักฐานพร๎อมที่จะพิสูจน์ได-๎วิธีการท าฉลากดูได๎ในหัวข๎อ “ข๎อสังเกต
ในเรื่องฉลากภาษาไทย”)  

3.2) เครื่องส าอางที่น าเข๎ามาจากตํางประเทศ ต๎องสํงมอบหลักฐานประกอบ      
การน าเข๎า และจัดท าฉลากภาษาไทยให๎มีข๎อความอันจ าเป็นให๎ครบถ๎วนภายใน 30 วัน หลังจากได๎รับ       
การตรวจปลํอยให๎น าเข๎า ฯ (สํวนข๎อความอ่ืนๆ บนฉลากต๎องเป็นความจริง และมีเอกสารหลักฐานพร๎อม
ที่จะพิสูจน์ได๎) ตัวอยํางเครื่องส าอางทั่วไป ได๎แกํ โลชั่น ครีมบ ารุงผิว แปูงทาหน๎า สบูํก๎อน สบูํเหลว โฟม 
น้ ามันทาผิวสีทาเล็บ เป็นต๎น 

คณะกรรมการรํางมาตรฐานเครื่องส าอาง ซึ่งได๎แบํงประเภทเครื่องส าอางตามลักษณะ       
การใช๎ตํอสํวนตํางๆ ของรํางกาย ดังตํอไปนี้ 

1) เครื่องส าอางที่ใช๎ส าหรับใบหน๎า (Face cosmetic) 
1.1) ครีมและโลชั่นล๎างหน๎า (Cleansing cream and lotion) เครื่องส าอาง

ชนิดนี้ สํวนใหญํเป็นของเหลวที่ใช๎ชุบส าลีเช็ดล๎างเครื่องส าอางตําง ๆ ที่อยูํบนใบหน๎ารวมทั้งเหงื่อไคล
ให๎ออกโดยสะดวก ครีมและโลชั่นล๎างหน๎าที่ดีจะต๎องมีคุณสมบัติ ดังนี้ 

1.1.1) ในฐานะที่เป็นเครื่องส าอาง เนื้อครีมจะต๎องคงทนมีลักษณะนําใช๎ 
1.1.2) ครีมต๎องหลอมตัวหรืออํอนตัว เมื่อน าไปทาผิว 
1.1.3) เนื้อครีมต๎องกระจายตัวได๎งําย ไมํเหนียวหนึบเวลาใช๎ทา 
1.1.4) ในทางสรีรวิทยา ควรมีลักษณะที่ช าระมากกวําอุดรูขุมขน 
1.1.5) เมื่อใช๎ควรท าให๎ผิวอํอนนุํมชวนสัมผัส 

1.2) สิ่งปรุงปูองกัน สมานและบ ารุงผิว (Skin conditioning contingent 
preparation and skin freshener) เครื่องส าอางนี้ สํวนใหญํเป็นของเหลว ใช๎ส าหรับใบหน๎า           
เพ่ือปูองกันสมานและบ ารุงรักษาผิวหน๎า ประกอบด๎วยด๎วยครีมชนิดตํางๆ ดังนี้ 

1.2.1) ครีมและโลชั่นปรับสภาพผิว (Emollient cream and lotion หรือ 
Skin conditioning freshener) เป็นครีมซึ่งให๎ประโยชน์ส าหรับปูองกันและแก๎ไขอาการผิวแห๎ง 
ส าหรับประเทศไทย ซึ่งมีอากาศร๎อนและความชื้นสูง ครีมนี้ไมํคํอยแพรํหลาย 

1.2.2) ครีมบ ารุงผิว (Moushing cream and hormone cream)       
ครีมชนิดแรกเป็นครีมบ ารุงผิว มีวัตถุประสงค์เพ่ือใช๎แก๎อาการผิวแห๎งขาดน้ ามัน ผิวไมํเหี่ยวยํน          
สํวนฮอร์โมนครีม ซึ่งเตรียมขึ้นเพ่ือชํวยแก๎ปัญหาสภาพผิวหยํอนยาน และเหี่ยวแห๎งของสตรีสูงอายุ 

1.2.3) ครีมสมานผิว (Astringent cream) เป็นครีมส าหรับสมานผิว 
วัตถุประสงค์ในการใช๎ครีมชนิดนี้ก็เพ่ือชํวยกระตุ๎นผิวให๎ตึง แก๎อาการหยํอนยาน แก๎อาการเหงื่อออกมา
บนใบหน๎า โดยกระตุ๎นรูเหงื่อให๎ตีบตันและแก๎อาการหน๎ามันมาก 

1.2.4) ครีมรักษาผิว (Acne cream) ครีมส าหรับรักษาผิว เป็นครีมกึ่งยา    
กึ่งเครื่องส าอาง ครีมประเภทนี้ประกอบด๎วยยา Antiseptics เป็นหลักและบางชนิดก็มี Keratolytic 
agents ผสมด๎วย เพ่ือใช๎ลอกฝูา 

1.2.5) ครีมลอกผิว (Bleaching cream) ครีมส าหรับใช๎ลอกผิว ซึ่งมักจะ
เกิดกับบุคคลที่มีอายุเริ่มเข๎าสูํวัยชราหรือผู๎ที่ต๎องตากแดดมาก 
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1.2.6) เครื่องส าอางพอกหน๎า (Beauty masks) เครื่องส าอางหรือสิ่งปรุง
ส าหรับใช๎พอกหน๎า เพ่ือชํวยท าให๎ผิวหน๎ารัดตัวหรือเตํงตึง และชํวยลอกขุย หรือ เศษผิวหนังรวมทั้ง    
ฝุุนละอองความสกปรกออกจากผิวหน๎า 

1.3) สิ่งปรุงรองพ้ืน (Foundation) ใช๎ส าหรับทาตกแตํงผิวหน๎ากํอนที่จะใช๎   
แปูงสีทาทับ นิยมเรียกวํา ครีมรองพ้ืนทาหน๎า 

1.4) สิ่งปรุงผัดหน๎า (Face powder) มีลักษณะเป็นผง อาจมีสีขาวหรือชมพู 
หรือสีอื่นที่เหมาะส าหรับตกแตํงผิวหน๎า ล าคอ ให๎ดูสวยงามขึ้นกวําธรรมชาติ หรือ เรียกแปูงแตํงหน๎า
โดยปกติใช๎ตกแตํงขั้นสุดท๎าย (Finish Touch) ลักษณะของแปูงแตํงหน๎ามี 2 แบบ เป็นผงและ      
แผํนอัดแข็ง 

1.5) สิ่งปรุงแตํงตา (Eye make-up preparation) มีลักษณะเป็นแทํงหรือ    
แผํนอัดแข็งใช๎ส าหรับวาด หรือทาบริเวณเหนือหรือใต๎ตา เพ่ือให๎เกิดสีสันสวยงาม 

1.6) รูจ (Rouge) เป็นเครื่องส าอางประทินผิวส าหรับตกแตํงบริเวณแก๎มให๎มี     
สีสดใสและสวยงามข้ึน สีที่ใช๎ส าหรับรู๎ โดยมากเป็นสีชมพูหรือแดง ให๎ความเข๎มของสีตําง ๆ กัน 

1.7) ลิปสติก (Lipstick) ใช๎ตกแตํงริมฝีปาก ให๎มีสีสวยงามและชํวยรักษาผิว    
ของริมฝีปากให๎อํอนนุํมและมีความมันเลื่อม มีลักษณะเป็นแทํง หรือบางอยํางบรรจุอยูํในตลับแล๎ว    
ใช๎แปรงทางริมฝีปาก 

1.8) ดินสอเขียนคิ้ว เครื่องส าอางที่มีลักษณะเป็นดินสอที่ใช๎ส าหรับเขียนคิ้วให๎มี
สีสันสวยงามและมีลักษณะตามต๎องการ 

1.9) มาสคารํา แปรงปัดขนตา เพ่ือให๎ขนตาดูดกด าและงอนยาว 
2) เครื่องส าอางส าหรับผม (Hair preparations) แบํงออกเป็นประเภทใหญํๆ              

ตามความต๎องการใช๎ คือ 
2.1) เพ่ือคงไว๎ซึ่งสุขภาพเส๎นผมและหนังศีรษะ เครื่องส าอางกลุํมนี้ ได๎แกํ 

2.1.1) แชมพูตําง ๆ 
2.1.2) สิ่งปรุงบางอยํางที่มีคุณสมบัติกึ่งเครื่องส าอาง เชํน น้ ายาก าจัด

รังแคสิ่งปรุงส าหรับปูองกันผมรํวง 
2.1.3) สิ่งปรุงส าหรับสภาพเส๎นผม เชํน Hair tonic, Hair conditioner 

2.2) เพ่ือคงไว๎ซึ่งทรงผมตามความต๎องการ ได๎แกํ ขี้ผึ้งหอมใสํผม น้ ามันใสํผม
น้ ามัน แตํงผม สเปรย์ฉีดผม โลชั่นแตํงผม 

2.3) เพ่ือเปลี่ยนแปลงรูปลักษณะของเส๎นผม ได๎แกํ สิ่งปรุงส าหรับดัดผมสิ่งปรุง
ส าหรับแตํงสีเส๎นผม สิ่งปรุงส าหรับลอนผม น้ ายาโกรกผม 

2.4) เพ่ือขจัดเส๎นผม ได๎แกํ สิ่งปรุงส าหรับให๎ผมรํวง 
2.5) สิ่งปรุงส าหรับกํอนโกนหนวด 
2.6) สิ่งปรุงส าหรับหลังโกนหนวด 

3) เครื่องส าอางส าหรับล าตัว (Body cosmetics) 
3.1) ครีมและโลชั่นทาผิว (Emollient cream lotions) ใช๎ทาผิวบริเวณล าตัว 

เพ่ือให๎ผิวหนังอํอนนุํม และเกิดความนุํมนวล แก๎อาการผิวหนังสากและแห๎งตํอการสัมผัส 
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3.2) ครีมและโลชั่นทามือทาตัว (Hand, Body cream and lotions)          
ใช๎ทาผิวหนังโดยเฉพาะผิวของมือ เพ่ือให๎อํอนนุํม และแก๎อาการผิวหนังสากแห๎งตํอการสัมผัส ซึ่งเกิด
จากมือแชํน้ านานเกินไป น้ ามันหลํอเลี้ยงผิวถูกช าระออกโดยสบูํหรือผงซักฟอก และการถูเสียดสี
บํอยๆ 

3.3) สิ่งปรุงกันแดดและแตํงผิว (Suntan preparations) เป็นสิ่งปรุงที่ประด๎วย
สาร ซึ่งสามารถดูดซึมและแยกรังสีคลื่นสั้นของแสงอาทิตย์ออกจากรังสีทั้งหมด ชํวยท าให๎ผิวคล้ าลง            
โดยไมํเกิดการอักเสบ ปูองกันผิวไหม๎ บรรเทาปวดร๎อน หรือระคายเคืองอันเกิดจากการตากแดด 

3.4) น้ ายาทาเล็บและน้ ายาล๎างเล็บ (Nail lacquers enamel and removes)        
เป็นเครื่องส าอางท่ีเป็นของเหลว เพ่ือใช๎ล๎างท าความสะอาดเล็บและตกแตํงเล็บให๎มีสีสันสวยงดงาม 

3.5) สิ่งปรุงส าหรับทรวงอก (Breast preparations) เป็นสิ่งปรุงเพ่ือเสริมและ
บ ารุงทรวงอกให๎เตํงตึง ไมํหยํอนยาน 

3.6) สิ่งปรุงส าหรับระงับเหงื่อหรือกลิ่นตัว (Antiperspirants and deodorants) 
เป็นเครื่องส าอางกึ่งยา มีทั้งชนิดของเหลวและแทํง ใช๎ทาระงับกลิ่นอันเนื่องจากการหมักหมมของเหงื่อไคล 

3.7) แปูงโรยตัว (Dusting powders) ใช๎ทาบนรํางกายเพ่ือให๎รู๎สึกสดชื่น     
สบายตัวปูองกันความอับชื้นและกลิ่นอันเกิดจากเหงื่อไคล 

3.8) เครื่องหอม (Fragrances) เป็นสิ่งปรุงที่ให๎กลิ่นหอมแกํมนุษย์ ได๎แกํ 
น้ าหอม และครีมหอม และเครื่องหอมชนิดแข็ง 

ซึ่งเครื่องส าอางที่ผลิตนั้นได๎สามารถแบํงตามวัตถุประสงค์ของการน าไปใช๎ได๎เป็น        
3 ประเภท ดังนี้ 

1) ประเภทเสริมความงาม (Make up) เป็นเครื่องส าอางที่ใช๎แตํงแต๎มสีสันตํางๆ         
เพ่ือเสริมความงาม ได๎แกํ แปูงแตํงหน๎า ลิปสติก อายแชโดว์ มาสคารํา และ ยาทาเล็บ เป็นต๎น 

2) ประเภทบ ารุงรักษา (Skin care) เป็นเครื่องส าอางที่ใช๎ท าความสะอาดและ
บ ารุงรักษาผิวพรรณให๎มีสุขภาพที่ดีขึ้น เชํน ผลิตภัณฑ์ล๎างหน๎า ครีมโลชั่นบ ารุงผิว ผลิตภัณฑ์กันแดด       
เป็นต๎น 

3) ประเภทเครื่องหอม (Perfume) ได๎แกํ หัวน้ าหอม และน ้าหอม 
 

6.4 ประโยชน์ของเครื่องส าอาง 
1) ชํวยตกแตํงให๎ผิวดูเนียนและผุดผํองขึ้น เชํน แปูงแตํงหน๎า ดินสอเขียนคิ้ว          

ครีมตํางๆ 
2) ชํวยท าความสะอาดรักษาอนามัยและสุขภาพผิวของปากและฟัน เชํน สบูํและยาสี

ฟัน 
3) ชํวยกลบเกลื่อนให๎แลดูเป็นธรรมชาติ เชํน กลบฝูาและไฝตํางๆ 
4) ชํวยตกแตํงทรงผมให๎อยูํทรง และสวยงามตามที่ต๎องการ 
5) ชํวยท าให๎สบายผิว แก๎ความอับชื้น เชํน แปูงฝุุนโรยตัว 
6) ท าให๎จิตใจสดชื่น รู๎สึกผํอนคลาย เนื่องจากกลิ่นหอมของเครื่องส าอาง 
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ตอนที่ 7 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 

ศิริกัญญา ฤทธิ์แปลก และคณะ (2550) ได๎ท าการศึกษาเรื่อง การทํองเที่ยวเชิงสุขภาพ         
แบบสมัยใหมํในอีสานใต๎ มีวัตถุประสงค์ (1) เพ่ือศึกษาประเภทผลิตภัณฑ์การทํองเที่ยวเชิงสุขภาพ         
แบบสมัยใหมํในอีสานใต๎ (2) รูปแบบการทํองเที่ยวเชิงสุขภาพแบบสมัยใหมํ (3) แนวทาง              
การทํองเที่ยว เชิงสุขภาพในกลุํมอีสานใต๎ (3) ยุทธศาสตร์พ่ึ งพาเพ่ือเสริมสร๎างความเข๎มแข็ง           
การพัฒนาและการจัดการทํองเที่ยวเชิงพ้ืนที่กลุํมอีสานใต๎สูํความยั่งยืน โดยเชื่ อมโยงกับประเทศ
พ้ืนบ๎าน เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพและปริมาณ ผลการวิจัยพบวํา ผลิตภัณฑ์การทํองเที่ยวเชิงสุขภาพ
แบบสมัยใหมํที่ท าให๎นักทํองเที่ยว ได๎รับการบริการสุขภาพแบบองค์รวม คือ กาย จิต สังคม อารมณ์
และจิตวิญญาณ เพ่ือเป็นการสํงเสริมสุขภาพ และการฟ้ืนฟูสมรรถภาพรํางการ ประกอบด๎วย 
ผลิตภัณฑ์ที่พักอาศัยและสิ่งแวดล๎อม (อ=อาศัย) ผลิตภัณฑ์อาหารเน๎นสุขภาพ (อ=อาหาร) ผลิตภัณฑ์
การออกก าลังกาย (อ=ออกก าลังกาย) ผลิตภัณฑ์ด๎านจิตใจ และอารมณ์ โดยเน๎นการผํอนคลาย       
(อ=อารมณ์ )  สามารถแบํ ง เป็น  3  กลุํ ม  คือ  1 )  กลุํ มผลิตภัณฑ์ เ พ่ื อท า ให๎ จิ ต ใจ  ผํ อง ใส                   
เป็นสิ่งที่นักทํองเที่ยวได๎สัมผัสธรรมชาติสิ่งแวดล๎อมด๎วยตนเอง กลุํมที่ 2) กลุํมผลิตภัณฑ์เพ่ือผํอน
คลายจิตใจ เชํน การบริการนวดเพ่ือสุขภาพ สปาเพ่ือสุขภาพ กลุํมที่ 3) กิจกรรมเพ่ือผํอนคลายจิตใจ               
ที่ผํานกระบวนการทางจิต ทั้ง 6 จังหวัด คือ จังหวัดนครราชสีมา ชัยภูมิ บุรีรัมย์ ศรีสะเกษ และ
อุบลราชธานี มีความแตกตํางกันไปตามสภาพของท๎องถิ่น ความต๎องการของนักทํองเที่ยว              
ตํอการทํองเที่ยวเชิงสุขภาพได๎แกํ ระยะเวลาประมาณ 2 วัน มีเจ๎าหน๎าที่ด๎านสุขภาพดูแลตลอดเวลา    
ที่รํวมกิจกรรม ราคาประมาณ 2,000-3,000 บาทตํอการทํองเที่ยวแตํละครั้ง สํวนแนวทาง                   
การพัฒนาการทํองเที่ยวเชิงสุขภาพในกลุํมอีสานใต๎ และการก าหนดยุทธศาสตร์พ่ึงพาเพ่ือเสริมสร๎าง    
ความเข๎มแข็งการพัฒนาและการจัดการทํองเที่ยวเชิงสุขภาพในพ้ืนที่กลุํมอีสานใต๎ สูํความยั่งยืน             
โดยเชื่อมกับกลุํมประเทศเพ่ือบ๎าน จะต๎องอาศัยเครือขํายความรํวมมือ และการมีสํวนรํวมของชุมชน 

ศุภสิน สุริยะ และชัยวัฒน์ ทองอินทร์ (2549) ได๎ท าการศึกษาเรื่อง ศักยภาพผลิตภัณฑ์   
และบริการด๎านการทํองเที่ยวเชิงสุขภาพของจังหวัดเชียงราย มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาถึงมาตรฐาน            
ของผลิตภัณฑ์และบริการเชิงสุขภาพที่มีการให๎บริการในจังหวัดเชียงราย และเพ่ือวิเคราะห์ถึงโอกาส           
และอุปสรรคของการให๎บริการเชิงสุขภาพในจังหวัดเชียงราย โดยแบํงการศึกษาออกเป็น 3 ด๎าน 
ได๎แกํ นโยบายภาครัฐ เก็บข๎อมูลโดยการศึกษา กฎ ระเบียบ ข๎อบังคับตําง ๆ สถานประกอบการ      
เก็บข๎อมูล โดยการสัมภาษณ์ผู๎ประกอบการ และผู๎มารับบริการบริการเชิงสุขภาพ ใช๎วิธีการออกแบบ
สอบถามเพ่ือศึกษาถึงความพึงพอใจของการใช๎บริการ ผลการศึกษา สามารถสรุปได๎วํา จังหวัด
เชียงราย มีสถานประกอบการที่ให๎บริการการทํองเที่ยวเชิงสุขภาพ จ านวน 3 แหํง คือ โรงพยาบาล    
แมํลาว โรงพยาบาลพญาเม็งราย และวิทยาลัยการแพทย์ พ้ืนบ๎านและการแพทย์ทางเลือก 
มหาวิทยาลัยราชภัฏเชียงราย โดยโรงพยาบาลแมํลาว ให๎บริการด๎านการฝังเข็ม และนวดแผนไทย 
โรงพยาบาลพญาเม็งราย ให๎บริการด๎านการนวดแผนไทย การรักษาโรคด๎วยสมุนไพรไทย และ
จ าหนํายผลิตภัณฑ์สมุนไพรไทย ในขณะที่วิทยาลัยการแพทย์พ้ืนบ๎านและการแพทย์ทางเลือก 
มหาวิทยาลัยราชภัฏเชียงราย ให๎บริการด๎านการรักษา หรือดูแลสุขภาพโดยใช๎ความรู๎ และเทคนิค
วิธีการของการแพทย์แผนไทยและยาสมุนไพรไทย เมื่อพิจารณาถึงความพึงพอใจของผู๎ใช๎บริการ 
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พบวํา ผู๎บริโภคมีความพึงพอใจในการใช๎บริการในระดับมาก เมื่อพิจารณาถึงโอกาส และอุปสรรค 
ของการให๎บริการเชิงสุขภาพในจังหวัดเชียงราย  ผลการศึกษาพบวํา จังหวัดเชียงรายยังไมํสามารถ
เป็นแหลํงทํองเที่ยวเชิงสุขภาพได๎ในปัจจุบัน หรือภายในระยะเวลาอันใกล๎นี้ ทั้งนี้เนื่องจากยังขาด
ความพร๎อมของสถานประกอบการ และการสนับสนุนอยํางจริงจังจากภาครัฐ 

กระทรวงวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี (วท.) (2553) ได๎มีการถํายทอดเทคโนโลยีการพัฒนา
คุณภาพผลิตภัณฑ์สมุนไพรที่ใช๎ในสถานบริการการทํองเที่ยวเชิงสุขภาพ ตั้งแตํปี พ.ศ.2548 โดยมี    
การวิจัยและพัฒนาเพ่ือปรับปรุงสูตรผลิตภัณฑ์สมุนไพรและกระบวนการผลิต ที่เหมาะสมส าหรับผู๎ผลิต
ระดับชุมชนให๎สามารถผลิตผลิตภัณฑ์สมุนไพรที่มีคุณภาพได๎ การให๎บริการทดสอบผลิตภัณฑ์สมุนไพร
ตามมาตรฐานผลิตภัณฑ์ชุมชน การให๎ค าปรึกษาเพ่ือพัฒนาคุณภาพผลิตภัณฑ์สมุ นไพรและ
กระบวนการผลิต โดยมีผลิตภัณฑ์ที่จัดอบรมการผลิต ได๎แกํ สบูํก๎อน สบูํเหลว แชมพ ลูกประคบ     
สมุนไพรแบบแห๎ง ลูกประคบสมุนไพรสดบรรจุกระป๋อง เกลือขัดผิว โดยทั้งหมดมีวัตถุประสงค์        
เพ่ือพัฒนาให๎ผลิตภัณฑ์สมุนไพรของผู๎ประกอบการ ชุมชนมีคุณภาพได๎มาตรฐานที่ทางราชการก าหนด 
เป็นที่ยอมรับของผู๎บริโภคและเป็นการยกระดับสินค๎าชุมชนโครงการถํายทอด เทคโนโลยีการพัฒนา
คุณภาพผลิตภัณฑ์สมุนไพรฯ ของกรมวิทยาศาสตร์บริการได๎ด าเนินการตํอเนื่องมาเป็นปีที่ 4 แล๎ว และ
ถูกจัดให๎ เข๎ารํวมในแผนยุทธศาสตร์  “อยูํดีมีสุข” ของกระทรวงวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี            
การด าเนินงานมุํงเน๎นให๎เกิดผลส าเร็จเป็นรูปธรรมที่สามารถประเมินได๎ เชํน สินค๎าชุมชนได๎           
การรับรองมาตรฐานผลิตภัณฑ์ชุมชน (มผช.) ชุมชนมีรายได๎เพ่ิม การเพ่ิมมูลคําสินค๎า โดยจัดการฝึก    
อบรมเชิงปฏิบัติการหลักสูตร “การพัฒนาผลิตภัณฑ์สมุนไพรที่ใช๎ในสถานที่ทํองเที่ยวเชิงสุขภาพ” 
ให๎กับผู๎ประกอบการชุมชน อาจารย์และนักเรียน และผู๎สนใจทั่วไปในจังหวัดตําง ๆ ทุกภาคของประเทศ 
จ านวน 20 ครั้ง หลักสูตรการอบรมได๎เน๎นให๎ผู๎เข๎ารับการอบรมมีความรู๎เกี่ยวกับหลักเกณฑ์และวิธีการ
ที่ดีในการผลิต (GMP) ข๎อก าหนดตามมาตรฐานผลิตภัณฑ์ชุมชน กระบวนการผลิตที่ถูกต๎องและ       
การควบคุมคุณภาพของผลิตภัณฑ์โดยใช๎ ว & ท เพ่ือให๎ผู๎ฝึกอบรมสามารถน าความรู๎ที่ได๎ไปใช๎ในการ
ผลิตผลิตภัณฑ์สมุนไพร หรือพัฒนาผลิตภัณฑ์ของตนให๎มีความหลากหลายและมีคุณภาพดีตาม
มาตรฐานผลิตภัณฑ์ ชุมชน จากการด าเนินงานกรมวิทยาศาสตร์บริการสามารถพัฒนาผลิตภัณฑ์
สมุนไพรของผู๎ประกอบการชุมชน ให๎ได๎รับการรับรอง มผช. แล๎ว 21 ผลิตภัณฑ์ ได๎แกํ สบูํสมุนไพร 6 
ผลิตภัณฑ์ แชมพูสมุนไพรและครีมนวดผมสมุนไพร 5 ผลิตภัณฑ์ลูกประคบสมุนไพร 10 ผลิตภัณฑ์      
ท าให๎ผู๎ประกอบการชุมชนมีรายได๎เพ่ิมขึ้นจากการจ าหนํายสินค๎าและท าให๎ผู๎บริโภคมั่นใจในคุณภาพ
ของสินค๎าชุมชนเพ่ิมขึ้นด๎วย 

วัชรี ด าศรี และชนกันต์ หิรัญพันธุ์ (2548) ได๎ท าการศึกษาเรื่อง ศักยภาพของโรงพยาบาล        
เพ่ือการทํองเที่ยวเชิงสุขภาพในจังหวัดภูเก็ต โดยมุํงศึกษา 3 ประเด็น คือ (1) ผลิตภัณฑ์การทํองเที่ยว         
เชิงสุขภาพของโรงพยาบาลในจังหวัดภูเก็ต (2) ความพร๎อมในการยกระดับมาตรฐานของโรงพยาบาล      
ในจังหวัดภู เก็ต และ (3) ความต๎องการการทํองเที่ยวเชิงสุขภาพของนักทํองเที่ยวทั่ว ไป               
และความพึงพอใจของนักทํองเที่ยวที่มาใช๎บริการโรงพยาบาลในจังหวัดภูเก็ต ผลการวิจัยสรุปได๎วํา 
จากการส ารวจผลิตภัณฑ์การทํองเที่ยวเชิงสุขภาพของโรงพยาบาลทั้ง 6 แหํงในจังหวัดภูเก็ต พบวํา 
โรงพยาบาลเอกชน 2 แหํง มีผลิตภัณฑ์การทํองเที่ยวเชิงสุขภาพ และโรงพยาบาลภาครัฐ 2 แหํง  
ก าลังด าเนินการให๎มีผลิตภัณฑ์การทํองเที่ยวเชิงสุขภาพ ความพร๎อมในการยกระดับมาตรฐาน             
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ของโรงพยาบาลในจังหวัดภูเก็ต พบวํา โรงพยาบาลทั้ง 6 แหํง ก าลังพัฒนามาตรฐานเพ่ือการรับรอง
คุณภาพบริการ ในปัจจุบันมีโรงพยาบาลเอกชน 1 แหํง ได๎ผํานมาตรฐาน HA แล๎ว สํวนมาตรฐาน 
ISO9001:2000 นั้นมีโรงพยาบาลที่ได๎รับการรับรองแล๎ว 2 แหํง ซึ่งเป็นโรงพยาบาลเอกชนทั้งหมด     
ในด๎านความต๎องการการทํองเที่ยวเชิงสุขภาพของนักทํองเที่ยวทั่วไป พบวํา นักทํองเที่ยวที่เดินทางมา
ทํองเที่ยวในจังหวัดภูเก็ต สํวนใหญํมีความสนใจบริการนวดแผนไทย และเมดิคอลสปา ตามล าดับ       
ทั้งนักทํองเที่ยวชาวไทยและชาวตํางชาติสํวนนักทํองเที่ยวที่มีโอกาสได๎ใช๎บริการจากโรงพยาบาลนั้น 
สํวนใหญํมีความพึงพอใจการรับบริการของโรงพยาบาล หากเปรียบเทียบความคาดหวังกํอนใช๎บริการ
กับความพึงพอใจหลังใช๎บริการ ปรากฏวํา มีระดับใกล๎เคียงกัน 

จากการทบทวนเอกสารและวรรณกรรมที่เกี่ยวข๎องกับการศึกษา เรื่อง “การสร๎างคุณคํา
และพัฒนาผลิตภัณฑ์การทํองเที่ยวเชิงสุขภาพเพ่ือรองรับนักทํองเที่ยวคุณภาพในจังหวัดเพชรบุรีและ
ประจวบคีรีขันธ์” สามารถสรุปกรอบแนวคิดในการศึกษาได๎ดังภาพที่ 2.12 
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