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การตลาดผลติภัณฑ์ชุมชนเพื่อส่งเสริมการท่องเที่ยวเชิงส่งเสริมสุขภาพ 
อ าเภอวังน า้เขียว จังหวัดนครราชสีมา 

Marketing Promotion of Community Products to Promote Health-Promoting Tourism in 
Wang Nam Khiao District Nakhon Ratchasima Province  
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บทคัดย่อ 
การวิจยันีม้ีวตัถุประสงค์ 1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมนกัท่องเที่ยวต่อการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ชุมชนในพืน้ที่

การท่องเที่ยวอ าเภอวังน า้เขียว จังหวัดนครราชสีมา 2. เพื่อเสนอแนวทางการพัฒนากลยุทธ์ส่วนประสมทาง
การตลาดผลิตภณัฑ์ชุมชนเชื่อมโยงกบัการท่องเที่ยวเชิงส่งเสริมสขุภาพอ าเภอวงัน า้เขียว จงัหวดันครราชสีมา 
โดยมีกระบวนการวิจัยแบบผสมผสานระหว่างการวิจัยเชิงปริมาณและการวิจัยเชิงคุณภาพ ด าเนินการเก็บ
ข้อมลูด้วยแบบสอบถามนกัท่องเที่ยวในพืน้ที่ จ านวน 400 คน การสมัภาษณ์ภาคีเครือข่ายด้านการท่องเที่ยว 
ผู้ประกอบการผลิตภณัฑ์ชุมชน ตวัแทนหน่วยงานภาครัฐและเอกชนที่เก่ียวข้อง วิเคราะห์ข้อมลูด้วยเคร่ื องมือ
ทางสถิติ ได้แก่ ค่าเฉลี่ย ร้อยละ และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน ถอดบทเรียนด้วยกระบวนการจดัการความรู้ และ
การวิเคราะห์ข้อมลูแบบอปุนยั  

ผลการวิจัย พบว่า (1) พฤติกรรมนักท่องเที่ยวต่อการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ชุมชนในพืน้ที่การท่องเที่ยว
อ าเภอวังน า้เขียว จังหวัดนครราชสีมา ซือ้บ้างไม่ซือ้บ้าง (ร้อยละ 68.00) ซือ้เพื่อบริโภคเอง (ร้อยละ 44.00) 
นิยมซือ้ของกิน (ร้อยละ 46.34) ซือ้จากร้านค้าในแหล่งท่องเที่ยว (ร้อยละ 37.12) ใช้จ่ายไม่เกิน 500 บาทต่อ
ครัง้ (ร้อยละ 37.50) ปัจจยัต่อการตดัสินใจซือ้ คือ ราคา (ร้อยละ 45.25) ชนิดของสินค้าต้องการซือ้ คือ อาหาร
หรือเคร่ืองด่ืมสุขภาพ (ร้อยละ 53.28) ลกัษณะของผลิตภัณฑ์ที่ต้องการมากที่สุด คือ เป็นวัตถุดิบในท้องถิ่น 
ผลิตและจ าหน่ายโดยคนในท้องถิ่น (ร้อยละ 39.75) (2) แนวทางการพฒันากลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด 
ระดับความพึงพอใจต่อปัจจัยทางการตลาดผลิตภัณฑ์ชุมชนเพื่อส่งเสริมการท่องเที่ยวเชิงส่งเสริมสุขภาพ 
อ าเภอวงัน า้เขียว จงัหวดันครราชสีมา ใน 7 ด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย 
ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคคล ด้านการน าเสนอกายภาพ และด้านบริหารจัดการ โดยภาพรวมอยู่ใน
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ระดบัมาก ( x  = 3.77) จ าแนกเป็นรายด้าน พบว่า ด้านบริหารจดัการ มีค่าเฉลี่ยสงูสดุ ( x  = 3.88) อยู่ในระดบั
มาก พิจารณารายข้อ พบว่า สินค้าผลิตโดยชมุชนและเป็นเจ้าของโดยชมุชน มีค่าเฉลี่ยสงูสดุ ( x  = 3.91) อยู่ใน
ระดบัมาก โดยแนวทางการพฒันากลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดประกอบด้วย การพฒันาผลิตภณัฑ์ให้มี
มาตรฐาน สื่อสารการตลาดให้เกิดการยอมรับโดยเฉพาะในประเด็นสุขภาพ ขยายช่องทางการจัดจ าน่ายที่
หลากหลาย และเชื่อมโยงทรัพยากรตลอดจนภาคีการท่องเที่ยวและผู้ประกอบการในพืน้ที่ให้เกิดประสิทธิภาพ
สงูที่สดุ  
ค ำส ำคัญ: ผลิตภณัฑ์ชมุชน, การตลาดผลิตภณัฑ์ชมุชน, การท่องเที่ยวเชิงส่งเสริมสขุภาพ 
 
Abstract 

This research was aimed 1) To study the behavior of tourists towards purchasing community 
products in the tourism area of Wang Nam Khiao District. Nakhon Ratchasima Province 2) To propose 
guidelines for developing marketing mix strategies. To connect with community health promotion 
tourism. Wang Nam Khiao District Nakhon Ratchasima Province. There is a participatory action 
research process. Combining quantitative research and qualitative research Data collection was 
carried out by questionnaire of 400 tourists in the area. Interviews with tourism network partners 
Community product entrepreneur and representatives of relevant government and private agencies. 
Data were analyzed using statistical tools such as mean, percentage, and standard deviation. 
Extracting lessons through the knowledge management process and inductive data analysis.  

The research results found that. (1) Tourist behavior toward purchasing community products 
in the tourism area of Wang Nam Khiao District Nakhon Ratchasima Province. Sometimes they buy, 
they don't buy (68.00 percent) They buy for their own consumption (44.00 percent) They like to buy 
food (46.34 percent) They buy from shops in tourist attractions (37.12 percent) Spend no more than 
500 baht per time (37.50 percent) The factor affecting the purchase decision is price (45.25 percent) 
The type of product you want to buy is healthy food or drink (53.28 percent) The most desired product 
characteristic is local ingredients Produced and sold by local people (39.75 percent) (2) Guidelines 
for developing marketing mix strategies Level of satisfaction with marketing factors for community 
products to promote health tourism Wang Nam Khiao District Nakhon Ratchasima Province in 5 
aspects: product, price, distribution channel Marketing promotion, personnel, physical presentation 
and management. Overall, it was at a high level ( x  = 3.77) Classified into each aspect, it was found 
that the management aspect has the highest mean ( x  = 3.88) at a high level Considering each item, 
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it was found that the products were produced by the community and owned by the community has 
the highest mean ( x  = 3.91) at a high level. The development guidelines for marketing mix strategies 
include the product standard development, marketing communication on health issues, expanding 
various distribution channels and create a network of resources, tourism partners and local 
entrepreneurs to achieve the highest efficiency. 
Keywords: community products, community products marketing, health promoting tourism 
 
บทน า 

การท่องเที่ยวนับเป็นกิจกรรมส าคัญต่อการสร้างรายได้ของประเทศ ประเทศไทยมีรายได้จากการ
ท่องเที่ยวในช่วงก่อนโควิดถึง 3 ล้านล้านบาท คิดเป็นร้อยละ 10 ของ GDP ในภาพรวม โดยมีนักท่องเที่ยว
สงูสดุถึง 40 ล้านคนต่อปี ก่อให้เกิดการสร้างงานสร้างรายได้ให้กบัประชาชนน าไปสู่คณุภาพชีวิตที่ดีมีคณุภาพ 
นบัเป็นกิจกรรมทางเศรษฐกิจที่ตอบสนองนโยบายตามยุทธศาสตร์ชาติและแผนแม่บทของชาติต่อการพัฒนา
ประเทศไทยอย่างแท้จริง (ส านกัประสานงานการพัฒนาอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวและเศรษฐกิจสร้างสรรค์ , 
2564, น. 3) 

จังหวัดนครราชสีมามีวิสัยทัศน์ “โคราชเมืองน่าอยู่ มุ่งสู่นวัตกรรมและเกษตร อุตสาหกรรม สังคม
ปลอดภัย” แผนการพัฒนาจังหวัดดังกล่าวมุ่งเน้นการบริหารจดัการทุนทรัพยากร ทุนทางวัฒนธรรม และทุน
ทางสงัคมของตนเองเพื่อการสร้างอาชีพและมีรายได้เพิ่มขึน้โดยเฉพาะรายได้จากการท่องเที่ยว  โดยอ าเภอวัง
น า้เขียวจงัหวดันครราชสีมาเป็นอีกพืน้ที่ที่มีศกัยภาพด้านการท่องเที่ยว นบัเป็นหมดุหมายการพฒันาด้านการ
ท่องเที่ยวมาอย่างยาวนาน ด้วยต้นทุนทางสภาพอากาศที่มีอากาศบริสทุธ์ิเป็นดินแดนท่ีถูกจดัอนัดบัให เป็น
เมืองที่มีโอโซนมากเป็นอันดับ 7 ของโลก และถูกขนานนามว่าเป็น “สวิตเซอร์แลนด์เมืองไทย” การสร้างและ
ยกระดบัศกัยภาพด้านการท่องเที่ยวจึงนบัเป็นโอกาสครัง้ส าคญัของจงัหวดัและประเทศไทยด้วยการพฒันาให้
อ าเภอวงัน า้เขียวเป็นหมดุหมายส าคญัต่อการท่องเที่ยวรูปแบบใหม่ที่ค านึงถึงสขุภาพนัน่คือ “การท่องเที่ยวเชิง
ส่งเสริมสขุภาพ” โดยสิ่งสนบัสนุนการท่องเที่ยว หรือ “สิ่งอ านวยความสะดวกทางการท่องเที่ยว” นบัเป็นปัจจยั
ส าคัญที่มีผลต่อความส าเร็จของการจัดการท่องเที่ยว ประกอบด้วย ที่พักแรม อาหารและสถานบันเทิง การ
บริการน าเที่ยวและมัคคุเทศก์ สินค้าที่ระลึก การบริหารจัดการ และโครงสร้างพืน้ฐานด้านการท่องเที่ยว  
โดยเฉพาะสินค้าที่ระลึกนับเป็นปัจจัยส าคัญที่สามารถสร้างบรรยากาศการท่องเที่ยวและสร้างรายได้ให้กับ
ชุมชนทางการท่องเที่ยวได้เป็นอย่างมากโดยสินค้าที่ระลึกที่ชุมชนได้พัฒนาขึน้จะเรียกว่า “ผลิตภัณฑ์ชุมชน
เพื่อส่งเสริมการท่องเที่ยว” โดย Mega Project ของรัฐบาลที่ส่งผลต่อวงการการท่องเที่ยวโดยชุมชน อย่าง
โครงการ “โอทอปนวัตวิถี” หรือ OTOP Innovative ที่ทุ่มงบประมาณมหาศาลกระจายการพฒันาไปยงัชุมชน
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ท่องเที่ยวทั่วประเทศกว่า 3,000 ชุมชน เป็นสิ่งยืนยันถึงแนวคิดการพัฒนาผลิตภัณฑ์ชุมชนเพื่อส่งเสริมการ
ท่องเที่ยวเชิงสง่เสริมสขุภาพเพื่อตอบสนองความต้องการทางการตลาดของนกัท่องเที่ยว 

การวิจัยเร่ือง “การตลาดผลิตภัณฑ์ชุมชนเพื่อส่งเสริมการท่องเที่ยวเชิงส่งเสริมสุขภาพอ าเภอวังน า้
เขียว จงัหวดันครราชสีมา” เป็นการวิจยัเพื่อศึกษาหาแนวทางทางการตลาดต่อการยกระดับผลิตภณัฑ์ชุมชน
เพื่อส่งเสริมการท่องเที่ยวเชิงส่งเสริมสขุภาพต่อนกัท่องเที่ยว โดยการวิจยัครัง้นีจ้ะท าการศึกษาความต้องการ
และพฤติกรรมของนักท่องเที่ยว โดยเฉพาะพฤติกรรมต่อการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ชุมชนในพืน้ที่การท่องเที่ยว
อ าเภอวงัน า้เขียว จงัหวดันครราชสีมา เพื่อน าไปต่อยอดเป็นแนวทางการพฒันานวตักรรมด้านการจดัการตลาด
ผลิตภัณฑ์ชุมชนเพื่อส่งเสริมการท่องเที่ยวเชิงส่งเสริมสุขภาพ นับเป็นการยกระดับความรู้ ทักษะ ตลอดจน
แนวคิดต่อการพัฒนาการตลาด สินค้าและบริการด้านการท่องเที่ยวเชิงส่งเสริมสุขภาพกับชุมชนในพืน้ที่  
รวมถึงผู้ประกอบการผลิตภณัฑ์ชมุชนการท่องเที่ยวและภาคีด้านการท่องเที่ยวทัง้ภาครัฐบาลและเอกชน โดยมี
เป้าหมายส าคญัเพื่อเป็นแนวทางในการยกระดับผลิตภณัฑ์ชุมชนที่ตรงกับความต้องการของนักท่องเที่ยวเชิง
ส่งเสริมสุขภาพ ก่อให้เกิดการท่องเที่ยวรูปแบบใหม่สู่นักท่องเที่ยวกลุ่มใหม่  เกิดเครือข่ายการท่องเที่ยวเชิง
สง่เสริมสขุภาพทัง้ภาครัฐ ภาคเอกชน และผู้ประกอบการด้านการท่องเที่ยวในชมุชน ให้มีความรู้ ความสามารถ 
และมีทกัษะต่อการยกระดบัผลิตภณัฑ์ในชมุชนของตนเอง อนัจะส่งผลต่อรายได้ที่เพิ่มขึน้ของชมุชน ก่อให้เกิด
ชมุชนที่มีความเข้มแข็งและยัง่ยืนต่อไป 
 
วัตถุประสงค์การวิจัย 
 1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมนกัท่องเที่ยวต่อการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ชมุชนในพืน้ที่การท่องเที่ยวอ าเภอวงัน า้
เขียว จงัหวดันครราชสีมา 
 2. เพื่อเสนอแนวทางการพัฒนากลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดผลิตภัณฑ์ชุมชนเชื่อมโยงกับการ
ท่องเที่ยวเชิงสง่เสริมสขุภาพอ าเภอวงัน า้เขียว จงัหวดันครราชสีมา 
 
ทบทวนวรรณกรรม 

1. พฤติกรรมนักท่องเที่ยว หมายถึง การกระท าทุกอย่างของนักท่องเที่ยวไม่ว่าการกระท านัน้
นกัท่องเที่ยวจะรู้ตวัหรือไม่รู้ตวัก็ตาม และบุคคลอ่ืนจะสงัเกตการกระท านัน้ได้หรือไม่ก็ตามก็เพื่อมุ่งตอบสนอง
สิ่งใดสิ่งหนึ่งในสภาพการณ์ใดสภาพการณ์หนึ่ง การวิเคราะห์พฤติกรรมนกัท่องเที่ยวมีรากฐานมาจากวิเคราะห์
พฤติกรรมผู้บริโภค เพื่อที่จะทราบถึงลกัษณะความต้องการของผู้บริโภคโดยการตัง้ค าถาม และค าตอบที่ได้
ผ่านแนวคิดและทฤษฎีที่ใช้เพื่อค้นหาลกัษณะ พฤติกรรมผู้บริโภคคือ 6Ws และ 1H ซึ่งประกอบไปด้วย Who, 
What, Why, Who, When, Where และ How (Kolter, 1997, p.171)  โดยองค์ประกอบหลักของพฤติกรรม
นักท่องเที่ยวที่ส าคัญมี  7 ประการ ได้แก่ (1) เป้าหมาย (2) ความพร้อม (3) สถานการณ์ (4) การแปล
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ความหมาย (5) การตอบสนอง (6) ผลลพัธ์ที่ตามมา และ (7) ปฏิกิริยาต่อความผิดหวัง (บุญเลิศ จิตตัง้วฒันา, 
2555) 

2. การท่องเที่ยวเชิงส่งเสริมสุขภาพ เป็นส่วนหนึ่งของการท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ (Health Tourism) 
หมายถึง การเดินทางท่องเที่ยวเยี่ยมชมสถานที่ท่องเที่ยวที่สวยสดงดงามในแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติและ
วัฒนธรรม ซึ่งมีวัตถุประสงค์เพื่อเรียนรู้วิถีชีวิตและพักผ่อนหย่อนใจ โดยแบ่งเวลาจากการท่องเที่ยว เพื่อท า
กิจกรรมส่งเสริมสขุภาพและหรือการบ าบดัรักษาฟืน้ฟสูขุภาพ การท่องเที่ยวเชิงสง่เสริมสขุภาพแบ่งออกเป็น 2 
ประเภท ประกอบด้วย (สมาคมไทยท่องเที่ยวเชิงอนุรักษ์และผจญภยั, 2546) (1) การท่องเที่ยวเชิงบ าบดัรักษา
สุขภาพ (Heath Healing Tourism) และ (2) การท่องเที่ยวเชิงส่งเสริมสุขภาพ (Health Promotion Tourism) 
เป็นการเดินทางไปท่องเที่ยวเยี่ยมชมสถานที่ท่องเที่ยวที่สวยสดงดงามในแหล่งท่องเที่ยวธรรมชาติและ
วฒันธรรมเพื่อการเรียนรู้วิถีชีวิตและพักผ่อนหย่อนใจ โดยแบ่งเวลาจากการท่องเที่ยวส่วนหนึ่งมาท ากิจกรรม
ส่งเสริมสุขภาพในที่พักแรม หรือนอกที่พักแรมอย่างถูกวิธี ตามหลักวิชาการและมีคุณภาพมาตรฐานอย่าง
แท้จริง เช่น การนวด การอบ การประคบสมนุไพร การบริการสวุคนธบ าบดั (Aroma Therapy) และวารีบ าบดั 
(Water Therapy) 
 3. การตลาดผลิตภณัฑ์ชุมชน คือ กระบวนการและกิจกรรมที่มีวตัถุประสงค์ในการสร้าง ส่งเสริม และ
น าเสนอผลิตภณัฑ์หรือบริการชมุชนไปสูผู่้บริโภคหรือกลุม่เปา้หมายเพื่อให้เกิดความต้องการและสร้างยอดขาย
ให้กบัธุรกิจในท้องถิ่น ด้วยเคร่ืองมือหรือส่วนประสมทางการตลาด (The marketing mix) แต่เดิมส่วนประสม
ทางการตลาดประกอบด้วยผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) และการ
สง่เสริมการตลาด (Promotion) (Kotler, 1997, p.92) 

Boom & Bitner ได้น าเสนอส่วนประสมทางการตลาดเพิ่มเติมอีก 3 ส่วนประกอบด้วย บุคคล 
(People) ลักษณะทางกายภาพ  (Physical Evidence) และกระบวนการ (Process) โดยตีพิมพ์ในหนังสือ 
Marketing of Services, AMA เนื่องจากต้องการขยายแนวคิดไปยงัผลิตภณัฑ์ที่จบัต้องไม่ได้หรือสินค้าประเภท
บริการให้มากยิ่งขึน้ (Boom & Bitner, 1981, pp.47-51) 

 
วิธีด าเนินการวิจัย 

การวิจัยครัง้นีเ้ป็นการวิจัยแบบผสมผสานทัง้เชิงปริมาณและเชิงคุณภาพ ประกอบด้วยการเก็บ
รวบรวมข้อมูลด้านพฤติกรรม การเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ชุมชน  และปัจจัยทางการตลาดต่อการส่งเสริมการ
ท่องเที่ยวเชิงสง่เสริมสขุภาพ ดงัรายละเอียดในตารางที่ 1 
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ตารางท่ี 1 วิธีด าเนินการวิจยัแยกตามวตัถุประสงค์การวิจยั 

วิธีวิจัย 

วัตถุประสงค์การวิจัย 
1. เพื่อศกึษาพฤติกรรมนกัท่องเที่ยวต่อการ
เลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ชมุชนในพืน้ท่ีการท่องเที่ยว
อ าเภอวงัน า้เขียว จงัหวดันครราชสีมา 

2. เพื่อเสนอแนวทางการพฒันากลยทุธ์ส่วน
ประสมทางการตลาดชมุชนเชื่อมโยงกบัการ
ท่องเที่ยวเชิงส่งเสริมสขุภาพอ าเภอวงัน า้เขียว 
จงัหวดันครราชสีมา 

ประชากร นกัท่องเที่ยว เครือข่ายภาคีผู้ประกอบการด้านการท่องเที่ยว 
เคร่ืองมือวิจัย แบบสอบถาม แบบสมัภาษณ์เชิงลกึ และ Focus Group 
สถานที่ แหล่งท่องเทีย่วและพืน้ท่ีการท่องเที่ยว อ าเภอวงัน า้เขียว จงัหวดันครราชสีมา 
การวิเคราะห์ข้อมูล ข้อมลูเชงิปริมาณ : ค่าเฉล่ีย ร้อยละ ส่วน

เบี่ยงเบนมาตรฐาน 
ข้อมลูเชงิคณุภาพ : วิเคราะห์เนือ้หาแบบ
พรรณนา (Descriptive) และสร้างข้อสรุปด้วย
การวเิคราะห์แบบอปุนยั (Analytic Induction) 

ผลลัพธ์ พฤติกรรม ความต้องการ ผลิตภณัฑ์เพื่อส่งเสริม
การท่องเที่ยวเชงิส่งเสริมสขุภาพ 

แนวทางการพฒันาการตลาดผลิตภณัฑ์ชมุชน 
เพื่อส่งเสริมการท่องเที่ยวเชงิสขุภาพ 

สรุป สรุปผลการวิจยัตามวตัถปุระสงคก์ารวเิคราะห์รวบยอดตามประเดน็ และนยัส าคญัของการวิจยั 

 
1. ประชากรกลุ่มตัวอย่างและเคร่ืองมือวิจัย 
1.1 การวิจยัเชิงปริมาณ โดยประชากรที่จะท าการศึกษาคือนกัท่องเที่ยวในพืน้ที่ท่องเที่ยวอ าเภอวงั

น า้เขียว โดยมีรายละเอียดเก่ียวกบัประชากรและกลุม่ตวัอย่างดงันี ้
(1) ประชากรที่จะท าการศึกษา คือ “นักท่องเที่ยวในพืน้ที่วิจัย” การค านวณหาขนาดของกลุ่ม

ตัวอย่าง กรณีไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน ที่ความเชื่อมั่น 95% ดังนัน้เมื่อแทนค่าจึงได้ขนาดของกลุ่ม
ตวัอย่างเท่ากบั 385 ตวัอย่าง และในการเก็บข้อมลูอาจจะพบความไม่สมบูรณ์ของการตอบแบบสอบถามบาง
ชดุ ผู้วิจยัจึงจะท าการเก็บข้อมลูทัง้สิน้ 400 ตวัอย่าง 

(2) การสุ่มตัวอย่าง จะสุ่มตัวอย่างแบบไม่อาศัยความน่าจะเป็น (Non-probability sampling) 
ด้วยวิธีการคัดเลือกแบบบงัเอิญ (Accidental Selection) เป็นการคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างที่เป็น “นักท่องเที่ยว” 
โดยบงัเอิญพบหรือไม่เฉพาะเจาะจง ในแหลง่ท่องเที่ยวต่าง ๆ ทัง้ 5 ต าบลให้ได้จ านวนครบ 400 ตวัอย่าง 

1.2 การวิจัยเชิงคุณภาพ เป็นการรวบรวมข้อมูลต่อการก าหนดกลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด
ผลิตภัณฑ์ชุมชนต่อการหนุนเสริมการท่องเที่ยวในพืน้ที่  โดยกลุ่มตัวอย่างในการวิจัยจะคัดเลือกแบบ
เฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) จากผู้ มีส่วนเก่ียวข้องจ านวน 20 คน ประกอบด้วย ผู้ น า 5 คน 
ผู้ประกอบการด้านผลิตภณัฑ์ชมุชน 5 คน นกัท่องเที่ยวที่มีประสบการณ์การท่องเที่ยวในพืน้ที่วิจัย 2 คน ชมุชน
ผู้มีสว่นได้สว่นเสีย 3 คน และนกัวิชาการด้านการท่องเที่ยวและการตลาดผลิตภณัฑ์ชมุชน 5 คน 
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1.3 เคร่ืองมือวิจยั ใช้เคร่ืองมือในการเก็บรวมรวมข้อมลูด้วยแบบสอบถาม (Questionnaire) โดยให้
กลุ่มตัวอย่างเป็นผู้ตอบแบบสอบถามเอง (Self-Administered Questions) โดยแบบสอบถามประกอบด้วย
ค าถามแบบปลายปิด (Closed-Ended-Question) แบบมีตวัเลือกและค าถามแบบปลายเปิด (Open-Ended-
Questions) ตามโครงสร้างค าถาม การตรวจสอบคณุภาพของเคร่ืองมือโดยการวิเคราะห์ดชันีความสอดคล้อง
ของข้อค าถามกับวัตถุประสงค์ (Item Objective Congruence, IOC) จากผู้ทรงคุณวุฒิด้านการวิจัยและการ
พัฒนาผลิตภัณฑ์ชุมชน ได้ค่า IOC ที่ 0.90 แสดงว่าข้อค าถามมีความเหมาะสม ส าหรับเคร่ืองมือวิจัยเชิง
คุณภาพ ผู้ วิจัยได้ใช้แบบสมัภาษณ์แบบมีโครงสร้าง เพื่อสัมภาษณ์เชิงลึกกับกลุ่มผู้น า ชุมชน ผู้ประกอบการ 
กลุม่วิสาหกิจชมุชน ร่วมกบัการสมันากลุม่ย่อย เวทีแลกเปลี่ยนเรียนรู้ และการถอดบทเรียนชมุชน 

2. การวิเคราะห์ข้อมูลและสรุปผลการวิจัย 
2.1 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณ ใช้โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS ก าหนดค่าสถิติส าหรับการ

วิเคราะห์ข้อมูล อธิบายตัวแปรของการศึกษาประกอบด้วย (1) การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive 
Statistic) ได้แก่ ข้อมลูสว่นบคุคลของผู้ตอบแบบสอบถาม วิเคราะห์โดยใช้ค่าความถ่ี (Frequency) และค่าร้อย
ละ (Percentage) ข้อมลูเก่ียวกบัพฤติกรรมและการตดัสินใจ วิเคราะห์ข้อมลูโดยใช้สถิติค่าเฉลี่ย (Means) และ
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviations) เป็นรายข้อและผลรวม (2) การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน 
(Inferential Statistics) วิเคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดียว (One-way ANOVA) และการทดสอบความ
แตกต่างระหวางค่าเฉลี่สองกลุ่ม (Independent Samples t-test) โดยทดสอบสมมติฐานความแตกต่างของ
ปัจจยัสว่นบคุคลกบัระดบัความส าคญัของสว่นประสมทางการตลาดผลิตภณัฑ์ชมุชนของนกัท่องเที่ยว 

2.2 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพ ได้แก่ การวิเคราะห์ข้อมูลโดยพิจารณาประเด็นหลกั  (Major 
Themes) จากนัน้น ามาพิจารณาแบ่งแยกออกเป็นประเด็นย่อย (Sub-themes) และหัวข้อย่อย (Categories) 
โดยการเร่ิมต้นจากภาพรวมไปสูป่ระเด็นย่อยโดยน าเสนอข้อมลูแบบพรรณนา (Descriptive Research) 

2.3 การสรุปผลการวิจัย ภายหลงัจากการวิเคราะห์ข้อมูลครบถ้วน จะท าการสรุปผลการวิจัยเพื่อ
เสนอกลยทุธ์การตลาดผลิตภณัฑ์ชมุชนต่อการสง่เสริมการท่องเที่ยวเชิงสง่เสริมสขุภาพ โดยใช้การประชุมกลุ่ม
ย่อย (Focus group) โดยเน้นการมีส่วนร่วมกับภาคีที่เก่ียวข้อง จัดเวทีสรุปผลการวิจัยเพื่อคืนข้อมูลกลับสู่
ชมุชน และเผยแพร่ผลการวิจยัที่หลากหลายต่อไป 
 
ผลการวิจัย 

การวิจยัครัง้นีม้ีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาพฤติกรรมนกัท่องเที่ยวต่อการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ชุมชนในพืน้ที่
การท่องเที่ยว อ าเภอวงัน า้เขียว จงัหวดันครราชสีมา ต่อการเสนอแนวทางการพฒันากลยุทธ์ส่วนประสมทาง
การตลาดเพื่อเชื่อมโยงกับการท่องเที่ยวเชิงส่งเสริมสุขภาพของชุมชน อ าเภอวังน า้เขียว จังหวัดนครราชสีมา 
ผู้วิจยัได้ท าการเก็บข้อมลูจากนกัท่องเที่ยวที่เดินทางมาท่องเที่ยวในพืน้ที่ 5 ต าบล ในแหลง่ท่องเที่ยวอ าเภอ 
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วงัน า้เขียว จงัหวดันครราชสีมา ได้แก่ ต าบลวงัน า้เขียว ต าบลไทยสามคัคี ต าบลอดุมทรัพย์ ต าบลระเริง และ
ต าบลวงัหมี โดยผู้วิจยัจะน าเสนอผลการวิจัยให้ครอบคลุมตามวตัถุประสงค์การวิจัย โดยจะแบ่งการน าเสนอ
ออกเป็น 5 สว่นดงันี ้

 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคลและพฤติกรรมการท่องเท่ียวของนักท่องเท่ียว 
จากการเก็บรวบรวมข้อมลูพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 212 คน 

คิดเป็นร้อยละ 53.00 อาย ุ21-30 ปี จ านวน 108 คน คิดเป็นร้อยละ 27.00 ระดบัการศกึษาปริญญาตรี จ านวน 
160 คน คิดเป็นร้อยละ 40.00 อาชีพพนกังานเอกชน จ านวน 80 คน คิดเป็นร้อยละ 20.00 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
10,001-15,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 21.75 สถานภาพโสด จ านวน 220 คน คิดเป็นร้อยละ 55.00 

พฤติกรรมการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวในพืน้ที่ การท่องเที่ยวอ าเภอวังน า้เขียวจังหวัด
นครราชสีมาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เคยมาท่องเที่ยวในอ าเภอวังน า้เขียวจังหวัดนครราชสีมา 
“เคยมาแล้ว 1 ครัง้” จ านวน 135 คน คิดเป็นร้อยละ 33.75 วัตถุประสงค์หลกัในการท่องเที่ยวครัง้นีคื้อ “เพื่อ
พกัผ่อนหย่อนใจ” จ านวน 225 คน คิดเป็นร้อยละ 56.25 วิธีการเดินทางมาท่องเที่ยวในครัง้นีคื้อ “รถส่วนตัว” 
จ านวน 260 คน คิดเป็นร้อยละ 65.00 จ านวนสมาชิกที่ร่วมเดินทางมาท่องเที่ยวในครัง้นีคื้อ “2-5 คน” จ านวน 
264 คน คิดเป็นร้อยละ 66.00 ลกัษณะความสมัพนัธ์ของกลุม่บคุคลที่ร่วมเดินทางท่องเที่ยวในครัง้นีคื้อ “เพื่อน” 
จ านวน 166 คน คิดเป็นร้อยละ 41.50 ระยะเวลาที่ท่านใช้ในการท่องเที่ยวครัง้นีคื้อ “1 -2 วนั” จ านวน 175 คน 
คิดเป็นร้อยละ 43.75 ดงัรายละเอียดในตารางที่ 2 
 

ตารางท่ี 2  น าเสนอจ านวนและร้อยละพฤติกรรมการท่องเที่ยวของนกัท่องเที่ยวในแหลง่ท่องเที่ยวอ าเภอวงัน า้
เขียว จงัหวดันครราชสีมา 

พฤติกรรมการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยว จ านวน (คน) ร้อยละ 
ประสบการณ์การท่องเที่ยว 
(ไม่รวมครัง้นี)้ 
 
 
 
วัตถุประสงค์หลักในการ
ท่องเที่ยวครัง้นี ้
 
 
 
 
 
 

1. มาครัง้แรก 
2. เคยมา 1 ครัง้ 
3. เคยมา 2 ครัง้ 
4. เคยมา 3 ครัง้ขึน้ไป 
 
1. เพื่อพกัผ่อนหย่อนใจ 
2. เพื่อการศกึษาหาความรู้ 
3. เพื่อการประชมุสมัมนา 
4. เพื่อส่งเสริมสขุภาพหรือพกัฟืน้   
5. อื่น ๆ โปรดระบุ 
 
 

115 
135 
46 
104 

 
225 
116 
23 
22 
14 

 
 

28.75 
33.75 
11.50 
26.00 

 
56.25 
29.00 
5.75 
5.50 
3.50 
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พฤติกรรมของนักท่องเที่ยวที่มีต่อความต้องการซือ้สินค้าผลิตภัณฑ์ชุมชนในระหว่างการ
ท่องเที่ยวพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีความถ่ีในการซือ้สินค้าชมุชนแต่ละครัง้คือ “ซือ้บ้างไม่ซือ้บ้าง” 
จ านวน 272 คิดเป็นร้อยละ 68.00 เหตุผลส าคัญที่สุดที่ท่านตัดสินใจซือ้สินค้าชุมชนหรือ OTOP ในแหล่ง
ท่องเที่ยวคือ “ซือ้เพื่อบริโภคเอง” จ านวน 176 คน คิดเป็นร้อยละ 44.00 ชนิดของสินค้าชมุชนที่ท่านนิยมซือ้คือ
อะไรคือ “ของกิน” จ านวน 253 คน คิดเป็นร้อยละ 46.34 ท่านซือ้สินค้าชุมชนหรือ OTOP จากที่ใดคือ “ร้านค้า
ในแหลง่ท่องเที่ยว” จ านวน 209 คิดเป็นร้อยละ 37.12 ค่าใช้จ่ายโดยประมาณที่ท่านใช้ในการซือ้สินค้าชมุชนใน
แต่ละครัง้คือ “ไม่เกิน 500 บาทต่อครัง้” จ านวน 150 คน คิดเป็นร้อยละ 37.50 ปัจจัยที่ส าคัญที่สุดต่อการ
ตดัสินใจซือ้สินค้าชุมชนหรือ OTOP คือ “ราคา” จ านวน 181 คน คิดเป็นร้อยละ 45.25 ชนิดของสินค้าชุมชน

พฤติกรรมการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยว จ านวน (คน) ร้อยละ 
วิธีการเดินทางมาท่องเที่ยว 
ในครัง้นี ้
 
 
 
 
จ านวนสมาชกิที่ร่วมเดนิทาง
มาท่องเที่ยวในครัง้นี ้
 
 
 
 
 
ลักษณะความสัมพนัธ์ของ
กลุ่มบุคคลที่ร่วมเดนิทาง
ท่องเที่ยว 
 
 
 
 
ระยะเวลาที่ท่านใช้ในการ
ท่องเที่ยวครัง้นี ้
 
 
 

1. รถส่วนตวั 
2. รถโดยสารประจ าทาง 
3. รถบริษัทน าเทีย่ว 
4. รถของหน่วยงาน 
5. อ่ืน ๆ โปรดระบ ุ
 
1. มาคนเดียว 
2. 2-5 คน 
3. มาเป็นกลุ่มเล็ก ๆ 6-10 คน 
4. มาเป็นคณะ 11-20 คน 
5. มาเป็นคณะใหญ่ 20 คนขึน้ไป 
 
1. ครอบครัว 
2. เพื่อน 
3. เพื่อนร่วมงาน/สถานศกึษา 
4. คนรัก 
5. อ่ืน ๆ โปรดระบ ุ
 
1. 1-2 วนั 
2. 3-4 วนั 
3. 5-6 วนั 
4. 7-8 วนั 
5. มากกวา่ 8 วนั 

260 
79 
32 
22 
7 
 

48 
264 
47 
20 
21 

 
153 
166 
41 
16 
24 

 
175 
162 
18 
13 
32 

65.00 
19.75 
8.00 
5.50 
1.75 

 
12.00 
66.00 
11.75 
5.00 
5.25 

 
38.25 
41.50 
10.25 
4.00 
6.00 

 
43.75 
40.50 
4.50 
3.25 
8.00 
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เพื่อสง่เสริมสขุภาพที่ท่านต้องการซือ้คืออะไรคือ “อาหารหรือเคร่ืองดื่มสขุภาพ” จ านวน 260 คน คิดเป็นร้อยละ 
53.28 ลกัษณะของผลิตภณัฑ์ชมุชนเพื่อสง่เสริมสขุภาพที่ท่านต้องการมากที่สดุคือ “เป็นวตัถดิุบในท้องถิ่นผลิต
และจ าหน่ายโดยคนในท้องถิ่น” จ านวน 159 คน คิดเป็นร้อยละ 39.75 ดงัรายละเอียดในตารางที่ 3 
 

ตารางที่ 3 น าเสนอจ านวนและร้อยละพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวที่มีต่อความต้องการซือ้สินค้าผลิตภัณฑ์
ชมุชนในระหว่างการท่องเที่ยว 
พฤติกรรมและความต้องการซือ้สินค้าและผลิตภัณฑ์ชุมชน จ านวน (คน) ร้อยละ 

ในการท่องเที่ยวแต่ละครัง้ท่าน
ซือ้สินค้าชมุชนบ่อยแค่ไหน 
 
 
เหตผุลส าคญัที่สดุที่ท่าน
ตดัสินใจซือ้สินค้าชมุชน หรือ 
OTOP ในแหล่งท่องเทีย่ว 
 
 
ชนิดของสินค้าชมุชนท่ีท่านนยิม
ซือ้คืออะไร  
(ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
 
 
 
 
ท่านซือ้สินค้าชมุชนหรือ OTOP 
จากทีใ่ด  
(ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
 
 
 
 
 
ค่าใช้จา่ยโดยประมาณที่ท่านใช้
ในการซือ้สินค้าชมุชนในแต่ละ
ครัง้ 

1. ไม่เคยซือ้ 
2. ซือ้บ้างไมซ่ือ้บ้าง 
3. ซือ้ทกุครัง้ 
 
1. ซือ้เพื่อบริโภคเอง 
2. ซือ้เป็นของฝากผู้อื่น 
3. ซือ้เพื่อเป็นท่ีระลกึว่าเคยมา 
4. ซือ้เพราะต้องการอดุหนนุชมุชน 
 
1. ของกิน 
2. ผ้าและเสือ้ผ้าส าเร็จรูป 
3. ของใช้และเคร่ืองประดบั 
4. ของแตง่บ้าน 
5. สินค้าที่ระลกึ เช่น พวงกญุแจ 
6. อื่น ๆ โปรดระบุ 
 
1. ร้านค้าในแหล่งท่องเที่ยว 
2. ร้านจ าหน่ายของที่ระลกึโดยเฉพาะ 
3. ร้านค้าในท่ีพกัโรงแรม 
4. ร้านค้าทัว่ ๆ ไป หาบเร่ แผงลอย 
5. ห้างสรรพสินค้า 
6. ร้านค้าชมุชน สหกรณ์ หรือ OTOP ชมุชน 
7. อื่น ๆ โปรดระบุ 
 
1. ไม่เกิน 500 บาทต่อครัง้ 
2. 501-1,000 บาทต่อครัง้ 
3.1,001-2,000 บาทต่อครัง้ 

45 
272 
83 

 
176 
162 
29 
33 

 
253 
120 
85 
36 
46 
6 
 

209 
103 
94 
80 
33 
39 
5 
 

150 
134 
69 

11.25 
68.00 
20.75 

 
44.00 
40.50 
7.25 
8.25 

 
46.34 
21.98 
15.57 
6.59 
8.42 
1.10 

 
37.12 
18.29 
16.70 
14.21 
5.86 
6.93 
0.89 

 
37.50 
33.50 
17.25 
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ส่วนที่ 2 ปัจจัยทางการตลาดผลิตภัณฑ์ชุมชนต่อการส่งเสริมการท่องเที่ยวเชิงส่งเสริมสุขภาพ 

ปัจจยัทางการตลาดผลิตภณัฑ์ชุมชนต่อการส่งเสริมการท่องเที่ยวเชิงส่งเสริมสุขภาพอ าเภอวัง
น า้เขียว จังหวัดนครราชสีมา โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก ( X  = 3.77, S.D. = 0.64) เมื่อจ าแนกปัจจัย
ทางการตลาดผลิตภณัฑ์ชุมชนเป็นรายด้านพบว่า ด้านบริหารจัดการ มีค่าเฉลี่ยสงูสดุอยู่ในระดับมาก ( X  = 
3.88, S.D. = 0.73) และด้านการน าเสนอทางกายภาพมีค่าเฉลี่ยต ่าสุด อยู่ในระดับมาก ( X  = 3.66, S.D. = 
0.86) 
 

พฤติกรรมและความต้องการซือ้สินค้าและผลิตภัณฑ์ชุมชน จ านวน (คน) ร้อยละ 

 
 
 
 
 
ปัจจยัที่ส าคญัที่สดุต่อการ
ตดัสินใจซือ้สินค้าชมุชนหรือ 
OTOP คือข้อใด 
 
 
 
 
ชนิดของสินค้าชมุชนเพื่อส่งเสริม
สขุภาพท่ีท่านต้องการซือ้คือ
อะไร 
(ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
 
ลกัษณะของผลิตภณัฑ์ชมุชน
เพื่อส่งเสริมสขุภาพท่ีทา่น
ต้องการมากที่สดุคือข้อใด 
 

4. 2,001-3,000 บาทต่อครัง้ 
5. 3,001-4,000 บาทต่อครัง้ 
6. 4,001-5,000 บาทต่อครัง้ 
7. มากกวา่ 5,000 บาทตอ่ครัง้ 
 
1. ราคา 
2. คณุภาพ (รสชาติ ความสวยงาม) 
3. ชื่อเสียงตราสินค้า 
4. อตัลกัษณ์ตวับ่งชีป้ระจ าท้องถิน่ 
5. เป็นผลิตภณัฑ์ที่ส่งเสริมสขุภาพ 
6. อื่น ๆ โปรดระบุ 
 
1. อาหารหรือเคร่ืองดืม่สขุภาพ 
2. ยาหรือสมนุไพรเพื่อสขุภาพ 
3. อปุกรณ์ดแูลสขุภาพ เช่น ลกูประคบ 
4. บริการส่งเสริมสขุภาพ เช่น การนวด 
 
1. เป็นวตัถดุิบในท้องถิ่น ผลิตและจ าหน่ายโดย
คนในท้องถิ่น 
2. มีคณุภาพ ได้มาตรฐานรับรอง 
3. สะท้อนให้เห็นภมูิปัญญาการผลิต การรักษา 
การดแูลสขุภาพแบบดัง้เดิม 
4. มีความสะดวก งา่ยต่อการใช้ที่ไม่สลบัซบัซ้อน 
5. อื่น ๆ โปรดระบุ 

22 
18 
6 
1 
 

181 
120 
42 
38 
15 
4 
 

260 
110 
88 
30 

 
159 

 
144 
74 

 
19 
4 

5.50 
4.50 
1.50 
0.25 

 
45.25 
30.00 
10.50 
9.50 
3.75 
1.00 

 
53.28 
22.54 
18.00 
6.15 

 
39.75 

 
36.00 
18.50 

 
4.75 
1.00 
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ตารางที่ 4 น าเสนอค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานปัจจยัทางการตลาดผลิตภณัฑ์ชุมชนเพื่อส่งเสริมการ
ท่องเที่ยวเชิงสง่เสริมสขุภาพอ าเภอวงัน า้เขียว จงัหวดันครราชสีมา ในภาพรวม 

ปัจจัยทางการตลาดผลิตภัณฑ์ชุมชน X  S.D. ความหมาย 

ด้านผลิตภณัฑ์ 3.83 0.70 มาก 

ด้านราคา 3.84 0.77 มาก 

ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย 3.75 0.75 มาก 

ด้านส่งเสริมการตลาด 3.78 0.79 มาก 

ด้านบคุคล 3.66 0.90 มาก 

ด้านการน าเสนอทางกายภาพ 3.66 0.86 มาก 

ด้านบริหารจดัการ (กระบวนการ) 3.88 0.73 มาก 
ภาพรวม 3.77 0.64 มาก 

 
การศึกษาปัจจัยทางการตลาดผลิตภัณฑ์ชุมชนเพื่อส่งเสริมการท่องเที่ยวเชิงส่งเสริมสุขภาพ

อ าเภอวังน า้เขียว จังหวัดนครราชสีมา เป็นรายด้านทัง้ 7 ด้านตามส่วนประสมทางการตลาดพบว่า “ด้าน
ผลิตภณัฑ์” โดยภาพรวมอยู่ในระดบัมาก ( X  = 3.83, S.D. = 0.70) เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า สินค้าผลิตจาก
วัตถุดิบหรือภูมิปัญญาที่มีอยู่ในท้องถิ่นเป็นหลักอยู่ในระดับมาก ( X  = 3.94, S.D. = 0.82) และสินค้ามี
ชื่อเสียงเป็นที่ยอมรับอยู่ในระดับมาก ( X  = 3.74, S.D. = 0.82) “ด้านราคา” โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก (
X  = 3.84, S.D. = 0.77) เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า มีการก าหนดราคาที่มีความหลากหลาย  (ตามขนาดหรื
อปริมาณ) อยู่ในระดบัมาก ( X  = 3.90, S.D. = 0.87) และมีการก าหนดราคาที่ยืดหยุ่นตามปริมาณการซือ้อยู่
ในระดบัมาก ( X  = 3.81, S.D. = 0.85) “ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย” โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก ( X  = 
3.75, S.D. = 0.75) เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า การตกแต่งร้านควรให้เข้ากบับรรยากาศของท้องถิ่นอยู่ในระดับ
มาก ( X  = 3.78, S.D. = 0.88) และควรมีช่องทางการจัดจ าหน่ายผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ตและ Platform 
ออนไลน์อย่างหลากหลายอยู่ในระดับมาก ( X  = 3.69, S.D. = 0.88) “ด้านการส่งเสริมการตลาด” โดย
ภาพรวมอยู่ในระดับมาก ( X  = 3.78, S.D. = 0.79) เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ควรมีกิจกรรมในการส่งเสริม
การขายที่หลากหลายเพื่อดึงดดูความสนใจจากผู้ซือ้โดยเฉพาะสื่อบุคคลที่เป็นคนในท้องถิ่นอยู่ในระดบัมาก (
X  = 3.82, S.D. = 0.88) และเชื่อมโยงสินค้ากับกิจกรรมการส่งเสริมการตลาดในรูปแบบของกิจกรรมความ
เชื่อและเทศกาลท้องถิ่นอยู่ในระดบัมาก ( X  = 3.73, S.D. = 0.91) “ด้านบคุคล” โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก 
( X  = 3.66, S.D. = 0.90) เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า ควรใช้บุคลากรในชุมชนด าเนินงานในทุกขัน้ตอนตัง้แต่
ผลิตไปจนถึงขายเพื่อสะท้อนให้เห็นถึงวิถีชีวิตของคนในท้องถิ่นอยู่ในระดับมาก  ( X  = 3.66, S.D. = 0.90) 
และภาคีและคนในท้องถิ่นมีองค์ความรู้ด้านการให้บริการ ทกัษะด้านการดแูลรักษาสขุภาพเพื่อเชื่อมโยงสู่การ
ท่องเที่ยวเชิงสขุภาพในทกุมิติอยู่ในระดบัมาก ( X  = 3.63, S.D. = 0.94) “ด้านการน าเสนอทางกายภาพ” โดย
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ภาพรวมอยู่ในระดบัมาก ( X  = 3.66, S.D. = 0.86) เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า อปุกรณ์และวสัดใุนการตกแต่ง
ร้านทัง้ภายในภายนอกร้านค้ารวมถึงปา้ยบอกทางควรใช้วสัดใุนท้องถิ่นหรือสื่อสารท้องถิ่นเป็นหลกัอยู่ในระดับ
มาก ( X  = 3.94, S.D. = 0.80) และเน้นคุณภาพการให้บริการระดับมืออาชีพที่เป็นสากลแต่ไม่ทิง้ความเป็น
ท้องถิ่น เช่น การตกแต่งร้าน วสัดอุปุกรณ์ที่ใช้ อยู่ในระดบัมาก ( X  = 3.48, S.D. = 1.06) “ด้านบริหารจดัการ” 
โดยภาพรวมอยู่ในระดบัมาก ( X  = 3.88, S.D. = 0.73) เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า สินค้าผลิตโดยชุมชนและ
เป็นเจ้าของโดยชุมชนอยู่ในระดับมาก ( X  = 3.91, S.D. = 0.78) และมีการจดัสรรแบ่งปันผลประโยชน์อย่าง
เป็นธรรมมีระบบโปร่งใส ยึดหลกับริหารจัดการแบบมีส่วนร่วม เน้นความสามัคคีของชุมชนมากกว่าผลก าไร
หรือรายได้จากการด าเนินงานอยู่ในระดบัมาก ( X  = 3.84, S.D. = 0.85) ดงัรายละเอียดตามตารางที่ 5 

 

ตารางที่ 5 น าเสนอค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานปัจจยัทางการตลาดผลิตภณัฑ์ชุมชนเพื่อส่งเสริมการ
ท่องเที่ยวเชิงสง่เสริมสขุภาพอ าเภอวงัน า้เขียวจงัหวดันครราชสีมา เป็นรายด้าน 

ปัจจัยทางการตลาดผลิตภัณฑ์ชุมชน X  S.D. ความหมาย 
ด้านผลติภัณฑ์ 

1. สินค้าผลิตจากวตัถดุิบ หรือภมูิปัญญาที่มีอยูใ่นท้องถิ่นเป็นหลกั 
2. ตวัสินค้าผลิต จ าหน่ายโดยคนในท้องถิ่น 
3. สินค้ามีความปลอดภยัได้รับการรับรอง มีมาตรฐาน มคีู่มือทีช่ดัเจน 
4. สินค้ามีชื่อเสียงเป็นท่ียอมรับ 

 
3.94 
3.87 
3.78 
3.74 

 
0.82 
0.76 
0.81 
0.82 

 
มาก 
มาก 
มาก 
มาก 

ภาพรวม 3.83 0.70 มาก 
ด้านราคา 

1. มีการก าหนดราคาทีม่ีความหลากหลาย (ตามขนาดหรือปริมาณ) 
2. มีการก าหนดราคาทีย่ืดหยุ่นตามปริมาณการซือ้ 
3. มีการระบรุาคาทีช่ดัเจน มีการควบคมุราคาอยา่งมีมาตรฐาน (ราคา

เดียวกนัในทกุสถานท่ีจ าหน่าย) 

 
3.90 
3.81 
3.81 

 
0.87 
0.85 
0.86 

 
มาก 
มาก 
มาก 

ภาพรวม 3.84 0.77 มาก 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

1. ร้านค้าควรตัง้อยูใ่นท้องถิ่น หรือในแหล่งท่องเที่ยวของชมุชน 
2. มีการรวมกลุ่มกนัจดัจ าหน่ายในรูปแบบของวิสาหกิจชมุชน หรือ

สหกรณ์ 
3. มีการตกแตง่ร้านควรให้เข้ากบับรรยากาศของท้องถิ่น 
4. มีช่องทางการจดัจ าหน่ายผา่นเครือข่ายอินเทอร์เน็ต 
5. มีช่องทางการจดัจ าหน่ายผา่นเครือข่ายอินเทอร์เน็ตแบะ Platform 

ออนไลน์อย่างหลากหลาย 

 
3.08 
3.73 

 
3.78 
3.74 
3.69 

 
0.85 
0.82 

 
0.88 
0.87 
0.88 

 
มาก 
มาก 

 
มาก 
มาก 
มาก 

ภาพรวม 3.75 0.75 มาก 
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ปัจจัยทางการตลาดผลิตภัณฑ์ชุมชน X  S.D. ความหมาย 
ด้านส่งเสริมการตลาด 

1. ควรมีกจิกรรมในการส่งเสริมการขายที่หลากหลายเพื่อดงึดดูความ
สนใจจากผู้ซือ้โดยเฉพาะสื่อบคุคลที่เป็นคนในท้องถิ่น 

2. ควรใช้ส่ืออินเทอร์เนต็และโซเชยีลมีเดีย เพื่อส่ือสารข้อมลูสินค้ากบั
นกัท่องเที่ยวอยา่งหลากหลาย 

3. เชื่อมโยงสินค้ากบักิจกรรมการส่งเสริมการตลาดในรูปแบบของ
กิจกรรม ความเชื่อ และเทศกาลท้องถิ่น 

4. ควรเน้นการส่ือสารเพื่อ “สร้างความเชื่อมัน่” เป็นหลกั โดยเน้นท่ี
คณุภาพประสิทธิภาพของสินค้า 

 
3.82 

 
3.74 

 
3.73 

 
3.82 

 
0.88 

 
0.89 

 
0.91 

 
0.88 

 
มาก 

 
มาก 

 
มาก 

 
มาก 

ภาพรวม 3.78 0.79 มาก 
ด้านบุคคล 

1. ควรใช้บุคลากรในชุมชนด าเนินงานในทุกขัน้ตอนตัง้แต่ผลิตไปจนถึง
ขายเพื่อสะท้อนให้เห็นถึงวิถีชีวิตของคนในท้องถิ่น 

2. ควรมีการรวมกลุ่มในรูปแบบองค์กรชุมชนสหกรณ์ วิสาหกิจเพื่อร่วม
ผลิต จ าหน่าย และส่งเสริมการตลาดร่วมกนั 

3. ภาคีและคนในท้องถิ่นมีองค์ความรู้ด้านการให้บริการ ทกัษะด้านการ
ดแูลรักษาสขุภาพ เพื่อเชื่อมโยงสู่การท่องเที่ยวเชิงสขุภาพในทกุมิติ 

 
3.71 

 
3.64 

 
3.63 

 
1.01 

 
0.95 

 
0.94 

 
มาก 

 
มาก 

 
มาก 

ภาพรวม 3.66 0.90 มาก 
ด้านการน าเสนอทางกายภาพ 

1. สร้างความแตกต่างด้านบริการด้วยอัตลักษณ์ท้องถิ่นอย่างชัดเจน 
เช่น ภาษาโคราชการ แต่งกายของผู้ให้บริการอตัลกัษณ์โคราช 

2. เน้นคุณภาพการให้บริการระดบัมืออาชีพที่เป็นสากล แต่ไม่ทิง้ความ
เป็นท้องถิ่น เช่นการตกแต่งร้าน วสัดอุปุกรณ์ที่ใช้ 

3. อุปกรณ์ วัสดุในการตกแต่งร้านทัง้ภายในภายนอกร้านค้า รวมถึง
ป้ายบอกทางควรใช้วสัดใุนท้องถิ่นหรือส่ือสารท้องถิ่นเป็นหลกั 

 
3.57 

 
3.48 

 
3.94 

 
1.09 

 
1.06 

 
0.80 

 
มาก 

 
มาก 

 
มาก 

ภาพรวม 3.66 0.86 มาก 
ด้านบริหารจัดการ (กระบวนการ) 

1. มีกระบวนการผลิตในท้องถิ่นตัง้แต่ต้นจนจบกระบวนการ 
2. สินค้าผลิตโดยชมุชนและเป็นเจ้าของโดยชมุชน 
3. มีการจัดสรรแบ่งปันผลประโยชน์อย่างเป็นธรรมมีระบบโปร่งใส ยึด

หลักบริหารจัดการแบบมีส่วนร่วม เน้นความสามัคคีของชุมชน
มากกว่าผลก าไรหรือรายได้จากการด าเนินงาน 

 
3.89 
3.91 
3.84 

 
0.79 
0.78 
0.85 

 
มาก 
มาก 
มาก 

ภาพรวม 3.88 0.73 มาก 
ภาพรวมทัง้หมด (ทุกด้าน) 3.77 0.64 มาก 
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ส่วนที่ 3 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับพฤติกรรมการท่องเที่ยว และ
พฤติกรรมความต้องการซือ้ผลิตภัณฑ์ชุมชนในระหว่างการท่องเที่ยว 

 จากข้อมูล พบว่า พฤติกรรมการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวในประเด็นการท่องเที่ยวต่าง ๆ 
ประกอบด้วย (1) ประสบการณ์ด้านการท่องเที่ยวในพืน้ที่ (2) วัตถุประสงค์หลกัในการท่องเที่ยว (3) วิธีการ
เดินทางท่องเที่ยว (4) จ านวนสมาชิกที่ร่วมเดินทางมาท่องเที่ยว (5) ความสมัพนัธ์ของกลุม่บุคคลที่ร่วมเดินทาง
ท่องเที่ยว และ (6) ระยะเวลาที่ใช้ในการท่องเที่ยว ทุกประเด็นมีความสมัพนัธ์กับปัจจยัส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ 
อาย ุระดบัการศกึษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และสถานภาพสมรส อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 

การวิเคราะห์ความสมัพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับพฤติกรรมและความต้องการซือ้สินค้า
และผลิตภณัฑ์ชุมชนในระหว่างการท่องเที่ยวในแหล่งท่องเที่ยวอ าเภอวงัน า้เขียว จงัหวดันครราชสีมา พบว่า 
พฤติกรรมและความต้องการซือ้สินค้าและผลิตภัณฑ์ชุมชนของนักท่องเที่ยวในประเด็นต่าง ๆ ระหว่างการ
ท่องเที่ยว ประกอบด้วย (1) ประสบการณ์ในการซือ้สินค้าชุมชน (2) เหตุผลส าคัญต่อการตัดสินใจซือ้สินค้า
ชมุชน (3) ประเภทหรือชนิดของสินค้าชมุชนที่นิยมซือ้ (3) แหลง่ที่ซือ้หรือสถานที่ซือ้ (4) ค่าใช้จ่ายโดยประมาณ
ในการซือ้สินค้าชุมชนแต่ละครัง้ (5) ปัจจัยที่ส าคัญต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าชุมชน (6) ชนิดของสินค้าชุมชน
เพื่อสง่เสริมสขุภาพที่เป็นที่ต้องการ (7) ลกัษณะของผลิตภณัฑ์ชมุชนเพื่อสง่เสริมสขุภาพที่ต้องการ ทกุประเด็น
มีความสัมพันธ์กับปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และ
สถานภาพสมรส อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 

 

ส่วนที่ 4 การวิเคราะห์เปรียบเทียบระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับความพึงพอใจต่อปัจจัยทาง
การตลาดผลิตภัณฑ์ชุมชนเพื่อส่งเสริมการท่องเที่ยวเชิงส่งเสริมสุขภาพ 

การวิเคราะห์เปรียบเทียบปัจจัยส่วนบุคคลกับความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวต่อปัจจัยทาง
การตลาดผลิตภัณฑ์ชุมชนเพื่อส่งเสริมการท่องเที่ยวเชิงส่งเสริมสขุภาพ พบว่า เพศที่แตกต่างกัน มีความพึง
พอใจต่อปัจจยัทางการตลาดผลิตภณัฑ์ชมุชนโดยภาพรวมและรายด้าน “ไม่แตกต่างกนั” สว่นปัจจยัสว่นบุคคล
อ่ืน ๆ แต่ละด้าน พบว่า ปัจจยัสว่นบคุคลที่แตกต่างกนั มีความพงึพอใจต่อปัจจยัทางการตลาดผลิตภณัฑ์ชุมชน
เพื่อสง่เสริมการท่องเที่ยวเชิงสง่เสริมสขุภาพอ าเภอวงัน า้เขียวจงัหวดันครราชสีมา โดยภาพรวม “แตกต่างกนั” 
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ตารางที่ 6  น าเสนอการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยความพงึพอใจของปัจจยัทางการตลาดผลิตภณัฑ์ชมุชนเพื่อสง่เสริม
การท่องเที่ยวเชิงสง่เสริมสขุภาพอ าเภอวงัน า้เขียว จงัหวดันครราชสีมา จ าแนกตามปัจจยัสว่นบุคคล 

ปัจจัยทาง
การตลาด 
ผลิตภัณฑ์
ชุมชน 

แหล่งความ
แปรปรวน 

อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน 

สถานภาพสมรส 

F P-Value F P-Value F P-Value F P-Value F P-Value 

1. ด้าน
ผลิตภัณฑ์ 

ระหว่างกลุ่ม 7.273 .000* 3.319 0.011* 6.754 0.000* 4.108 0.001* 4.218 0.006* 
ภายในกลุ่ม           
รวม           

2. ด้านราคา ระหว่างกลุ่ม 11.722 .000* 2.222 0.066 5.786 0.000* 4.131 0.000* 6.862 0.000* 
ภายในกลุ่ม           
รวม           

3. ด้าน
ช่องทางการ
จัดจ าหน่าย 

ระหว่างกลุ่ม 11.638 .000* 4.243 0.002* 8.492 0.000* 6.323 0.000* 4.622 0.003* 
ภายในกลุ่ม           
รวม           

4. ด้านการ
ส่งเสริม
การตลาด 

ระหว่างกลุ่ม 13.557 .000* 4.313 0.002* 8.355 0.000* 4.951 0.000* 3.777 0.011* 
ภายในกลุ่ม           
รวม           

5. ด้าน
บุคคล 

ระหว่างกลุ่ม 12.692 .000* 3.879 0.004* 8.350 0.000* 4.887 0.000* 4.240 0.006* 
ภายในกลุ่ม           
รวม           

6. ด้านการ
น าเสนอทาง
กายภาพ 

ระหว่างกลุ่ม 10.206 .000* 3.518 0.008* 8.522 0.000* 3.404 0.003* 10..281 0.000* 
ภายในกลุ่ม           
รวม           

7. ด้าน
บริหาร
จัดการ 

ระหว่างกลุ่ม 7.520 .000* 1.641 0.163 6.131 0.000* 3.516 0.002* 2.997 0.031* 
ภายในกลุ่ม           
รวม           

ภาพรวม ระหว่างกลุ่ม 14.061 .000* 4.170 0.003* 9.962 0.000* 5.637 0.000* 6.770 0.000* 
ภายในกลุ่ม           
รวม           

* นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 

จากตารางที่ 6 พบว่า นักท่องเที่ยวที่มีปัจจัยส่วนบุคคลแตกต่างกัน มีความพึงพอใจต่อปัจจยั
ทางการตลาดผลิตภัณฑ์ชุมชนเพื่อส่งเสริมการท่องเที่ยวเชิงส่งเสริมสุขภาพอ าเภอวังน า้เขียว  จังหวัด
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นครราชสีมา โดยภาพรวมแตกต่างกนั เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทาง
การจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคคล ด้านการน าเสนอทางกายภาพ ด้านบริหารจัดการ 
แตกต่างกนัที่นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 จึงทดสอบความแตกต่างรายคู่ด้วยวิธี LSD ดงัรายละเอียดจะสรุป
เป็นภาพรวมแยกเป็นประเด็นตามปัจจยัสว่นบุคคลดงันี ้

1. ด้านอายุ พบว่า ในภาพรวมจ าแนกตามอายุเป็นรายคู่ที่แตกต่างกนัมีจ านวน 5 คู่ ได้แก่ อายุ
ไม่เกิน 20 ปี มีระดบัความพงึพอใจในภาพรวมน้อยกว่า อาย ุ21-30 ปี อาย ุ31-40 ปี อาย ุ41-50 อาย ุ51-60 ปี 
และมากกว่า 60 ปี อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 

2. ด้านระดบัการศึกษา พบว่า ในภาพรวมจ าแนกตามระดบัการศกึษาเป็นรายคู่ที่แตกต่างกนัมี
จ านวน 3 คู่ ได้แก่ ต ่ากว่ามัธยมปลาย (ม.6) มีระดับความพึงพอใจในภาพรวม น้อยกว่า มัธยมศึกษาตอน
ปลาย (ม.6) ปริญญาตรี และสงูกว่าปริญญาโท อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 

3. ด้านอาชีพ พบว่า ในภาพรวมจ าแนกตามอาชีพเป็นรายคู่ที่แตกต่างกนัมีจ านวน 13 คู่ ได้แก่ 
นกัเรียน/นกัศกึษา มีระดบัความพงึพอใจ ในภาพรวม น้อยกว่า ทกุ  ๆอาชีพอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 

4. ด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือน พบว่า ในภาพรวมจ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือนเป็นรายคู่ที่
แตกต่างกนัมีจ านวน 7 คู่ ได้แก่ ผู้มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนไม่เกิน 5,000 บาท มีระดบัความพึงพอใจในภาพรวม 
น้อยกว่า ทกุระดบัของรายได้ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 

5. ด้านสถานภาพการสมรส พบว่า ในภาพรวมจ าแนกตามสถานภาพการสมรสเป็นรายคู่ที่
แตกต่างกนัมีจ านวน 3 คู่ ได้แก่ โสด มีระดบัความพงึพอใจในภาพรวม มากกว่า สมรส สว่นสมรส มีระดบัความ
พึงพอใจในภาพรวม น้อยกว่า หย่า และอยู่ด้วยกันแต่ไม่ได้จดทะเบียนสมรส อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ท่ี
ระดบั .05 

ส่วนที่ 5 การวิเคราะห์ SWOT และ TOWS Matrix ต่อแนวทางการพัฒนากลยุทธ์ส่วนประสม
ทางการตลาดผลิตภัณฑ์ชุมชน 

จุดแข็ง (Strengths) จุดอ่อน (Weakness) 
1. มีการส่งเสริมการร่วมกลุ่ม “ชมรมผู้ สูงอายุ” ที่มี
ความเข้มแข็ง และมีปราชญ์ชาวบ้านที่มีความรู้เร่ือง
สมนุไพรจ านวนมาก 
2. มีผู้น าที่เข้มแข็ง (ทัง้ผู้น าตามโครงสร้าง และไม่เป็น
โครงสร้าง) ท าให้เกิดการพฒันาในหลายมิติ 
3. มีร้านค้าหรือที่ตัง้เป็นหลักแหล่ง อยู่ในท าเลที่ดี 
สงัเกตไุด้ง่าย และมีที่จอดรถอย่างสะดวกสบาย 
4. มีบริการนวด และแช่มือแช่เท้า นับเป็นบริการที่
สามารถเชื่อมโยงสู่ผลิตภณัฑ์ของกลุ่มได้ 

1. มีปัญหาด้านการตลาดในทุกมิติโดยเฉพาะด้าน
บรรจุภัณฑ์ และการส่ือสารทางการตลาด รวมถึงช่อง
ทางการจดัจ าหน่าย  
2. ผลิตภณัฑ์ของกลุ่มยงัไม่ได้รับรองมาตรฐาน  
3. ยงัขาดการรวมกลุ่มของภาคีเครือข่ายการท่องเที่ยว
อย่างเป็นรูปธรรม  
4. กลุ่มยังมีกระบวนการผลิตที่พึ่งพาธรรมชาติ (การ
ตากสมนุไพร) บางฤดูกาลอาจไม่เหมาะและเกิดความ
เสียหาย 
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โอกาส (Opportunities) ข้อจ ากัด (Threats) 
1. มีหน่วยงานภาครัฐโดยเฉพาะ “องค์การบริหารส่วน
ต าบล” ในพืน้ที่ให้การสนับสนุนอย่างต่อเนื่องและ
เข้มแข็ง  
2. พืน้ที่มีศักยภาพด้านการท่องเที่ยวสูง ทั ง้ ด้าน
กายภาพ และมีผู้ประกอบการท่องเที่ยวที่หลากหลาย 
3. พฤติกรรมนักท่องเที่ยวยุคใหม่ให้ความสนใจใน 
“กระแสรัก สขุภาพ” มากยิ่งขึน้  
4. ชมุชนมีความตื่นตวัด้านการท่องเที่ยว 

1. ฤดูการท่องเที่ยวของวงัน า้เขียวมีระยะเวลาสัน้ 3-4 
เดือนต่อปี หลงัหมดฤดทู่องเที่ยวจะค่อนข้างซบเซา  
2. งบประมาณโดยตรงจากภาครัฐในการส่งเสริม 
สนบัสนนุท่ียงัจ ากดั  
3. ความ ต้องการ ด้านคุณภาพ  และมาตรฐาน
ผลิตภัณฑ์ของลูกค้า ยัง เ ป็นของจ ากัดของกลุ่ม
วิสาหกิจชมุชน 

 
การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมและศักยภาพการจัดการท่องเที่ยวเชิงส่งเสริมสุขภาพในมิติการ

สง่เสริมการตลาดผลิตภณัฑ์ชุมชน กระบวนการก าหนดกลยุทธ์การพฒันาด้วย TOWS Matrix ด้วยการ Match 
หรือจับคู่องค์ประกอบระหว่างปัจจัยภายใน (Strength และ Weakness) และปัจจัยภายนอก (Opportunity 
และ Threat) เข้าด้วยกนั เพื่อยกระดบัการวางแผนกลยทุธ์ให้มีความชดัเจน ดงันี ้

 

TOWS Matrix 

 
 

จุดแข็ง (Strengths) 
1. มีการส่งเสริมการร่วมกลุ่ม 
“ชมรมผู้สงูอาย”ุ ที่มคีวามเข้มแขง็ 
และมีปราชญ์ชาวบ้านท่ีมคีวามรู้
เร่ืองสมนุไพรจ านวนมาก 
2. มีผู้น าที่เข้มแข็ง (ทัง้ผู้น าตาม
โครงสร้าง และไม่เป็นโครงสร้าง) 
ท าให้เกิดการพฒันาในหลายมิติ 
3. มีร้านค้าหรือที่ตัง้เป็นหลกัแหล่ง 
อยู่ในท าเลที่ดี สงัเกตไุด้งา่ย และมี
ที่จอดรถอยา่งสะดวกสบาย 
4. มีบริการนวด และแช่มือแช่เท้า 
นบัเป็นบริการท่ีสามารถเชื่อมโยงสู่
ผลิตภณัฑ์ของกลุ่มได้ 

 
 

จุดอ่อน (Weakness) 
1. มีปัญหาด้านการตลาดในทกุมิติ
โดยเฉพาะด้านบรรจภุณัฑ์ และการ
ส่ือสารทางการตลาด รวมถงึช่อง
ทางการจดั จ าหน่าย  
2. ผลิตภณัฑ์ของกลุ่มยงัไม่ได้
รับรองมาตรฐาน  
3. ยงัขาดการรวมกลุ่มของภาคี
เครือข่ายการท่องเทีย่วอย่างเป็น
รูปธรรม  
4. กลุ่มยงัมีกระบวนการผลิตที่
พึ่งพาธรรมชาติ (การตากสมนุไพร) 
บางฤดกูาลอาจไมเ่หมาะและเกดิ
ความเสียหาย 
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โอกาส (Opportunities) 
1. องค์การบริหารส่วนต าบลให้การ
สนบัสนนุอย่างต่อเนื่องและเข้มแข็ง  
2. พืน้ท่ีมีศกัยภาพด้านการ
ท่องเที่ยวสงู ทัง้ด้านกายภาพ และ
มีผู้ประกอบการท่องเที่ยวที่
หลากหลาย 
3. พฤติกรรมนกัท่องเทีย่วยคุใหม่
ให้ความสนใจในกระแสสขุภาพ 
มากยิ่งขึน้  
4. ชมุชนมคีวามตื่นตวัด้านการ
ท่องเที่ยว 

กลยุทธ์เชิงรุก (SO) 
1. ยกระดบัเครือข่ายวิสาหกิจ
ชมุชน “กลุม่สมนุไพร” ให้มีระบบ
บริหารจดัการและการผลิตให้มี
ประสิทธิภาพมากขึน้  
2. พฒันาผลิตภณัฑ์ รวมถงึร้านค้า
ให้มีเอกลกัษณ์ จดุเด่น และสอดรับ
กบับริบทการท่องเที่ยวให้มากขึน้ 
3. เชื่อมโยงการท่องเทีย่วสู่การ
บริหารจดัการชมุชนในทกุ มิติ 
สร้างกระแสและความตื่นตวัของ
ชมุชนตอ่การท่องเที่ยวเชิงส่งเสริม
สขุภาพ 

กลยุทธ์เชิงแก้ไข (WO) 
1. พฒันาผลิตภณัฑ์ให้ทนัสมยั 
ตอบสนองกลุ่มนกัท่องเที่ยววยั
ท างานและผู้สงูวยั 
2. พฒันามาตรฐานผลิตภณัฑ์เพือ่
ตอบสนองความต้องการด้าน
คณุภาพของนกัท่องเทีย่วเชงิ
สขุภาพ 
3. สร้างและพฒันาเครือขา่ย
ผู้ประกอบการด้านสมนุไพรสู่การ
ท่องเที่ยวทัง้ในระดบัต้นน า้และ
ปลายน า้ 

ข้อจ ากัด (Threats) 
1. ฤดกูารท่องเทีย่วของวงัน า้เขียวมี
ระยะเวลาสัน้ 3-4 เดือนตอ่ปี หลงั
หมดฤดทู่องเทีย่วจะค่อนข้างซบเซา  
2. งบประมาณโดยตรงจากภาครัฐ
ในการส่งเสริม สนบัสนนุท่ียงัจ ากดั  
3. ข้อจ ากดัด้านความต้องการด้าน
คณุภาพและมาตรฐานผลิตภณัฑ์
ของลกูค้า 

กลยุทธ์เชิงป้องกนั (ST) 
1. ส่งเสริมเชือ่มโยงการท่องเที่ยว
กบัผลิตภณัฑ์ชมุชน 
2. จดัเส้นทางการท่องเทีย่วทัง้ใน
และนอกฤดกูารท่องเที่ยว (เช่น 
นอกฤดกูาลเน้นการศกึษาดงูาน) 
3. มีกิจกรรมท่องเทีย่วสร้างสรรคท์ี่
หลากหลายทัง้ในฤดกูาลและนอก
ฤดกูารท่องเทีย่ว 

กลยุทธ์เชิงรับ (WT) 
1. ส่ือสารและให้ข้อมลูเก่ียวกบัการ
ท่องเที่ยว โดยเฉพาะส่ือประเภท 
Online เชื่อมโยงกบัผลิตภณัฑ์การ
ท่องเที่ยว 
2. ยกระดบัมาตรฐานผลิตภณัฑ์
สขุภาพ โดยอาศยัปัจจยัภายใน
ชมุชน (ปราชญ์ชาวบ้าน และ
เครือข่ายการทอ่งเทีย่ว) 

 
จากการวิเคราะห์ SWOT และ TOWS Matrix เพื่อก าหนดกลยทุธ์การตลาดผลิตภณัฑ์ชมุชนเพื่อ

ส่งเสริมการท่องเที่ยวเชิงส่งเสริมสุขภาพอ าเภอวงัน า้เขียว จงัหวดันครราชสีมา สามารถสรุปเป็นประเด็นการ
พฒันาได้ดงันี ้

1. พัฒนาผลิตภัณฑ์ชุมชนเพื่อส่งเสริมการท่องเที่ยว โดยจะท าการพัฒนาและยกระดับ
ผลิตภณัฑ์ชมุชนให้มีความทนัสมยัทัง้มิติคณุภาพ มาตรฐาน และการสื่อสารทางการตลาด 

2. สร้างเครือข่ายวิสาหกิจชุมชนการท่องเที่ยวเชิงส่งเสริมสขุภาพต าบลวงัหมี อ าเภอวงัน า้เขียว 
จงัหวดันครราชสีมา เพื่อเชื่อมโยงสูก่ารแลกเปลี่ยนเรียนรู้การใช้ทรัพยากรร่วมกนัตลอดจนบูรณาการศกัยภาพ
ด้านการท่องเที่ยวระหว่างกนัในชมุชม 
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อภปิรายผลการวิจัย 
จากผลการวิจัย พบว่า นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 53.00 อายุ 21-30 ปี คิด

เป็นร้อยละ 27.00 ระดบัการศกึษาปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 40.00 มอีาชีพพนกังานบริษัทเอกชน คิดเป็นร้อย
ละ 20.00 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001-15,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 21.75  และมีสถานภาพโสด คิดเป็นร้อย
ละ 55.00 สว่นพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ชุมชนในแหลง่ท่องเที่ยวอ าเภอวงัน า้เขียว จงัหวดันครราชสีมา 
พบว่า ในการท่องเที่ยวแต่ละครัง้นักท่องเที่ยวซือ้สินค้าชุมชนแบบซือ้บ้างไม่ซือ้บ้าง  คิดเป็นร้อยละ 68.00 
วัตถุประสงค์ส าคัญต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าชุมชนในแหล่งท่องเที่ยว คือ ซือ้เพื่อบริโภคเองเป็นหลกั คิดเป็น
ร้อยละ 44.00 ชนิดของสินค้าชมุชนที่นิยมซือ้ คือ สินค้าประเภทอาหาร คิดเป็นร้อยละ 46.34 สถานที่ซือ้ส าคญั 
คือ ร้านค้าในแหล่งท่องเที่ยว คิดเป็นร้อยละ 37.12 ค่าใช้จ่ายโดยประมาณที่ใช้ในการซือ้สินค้าชุมชนในแต่ละ
ครัง้ คือ ไม่เกิน 500 บาทต่อครัง้ คิดเป็นร้อยละ 37.50 ปัจจยัการตลาดที่ส าคญัที่สดุต่อการตดัสินใจซือ้สินค้า
ชุมชน คือ ราคา คิดเป็นร้อยละ 45.25 ชนิดของสินค้าชุมชนเพื่อส่งเสริมสขุภาพที่นักท่องเที่ยวต้องการซือ้  คือ 
อาหารหรือเคร่ืองด่ืมสขุภาพ คิดเป็นร้อยละ 53.28 ลกัษณะของผลิตภณัฑ์ชุมชนเพื่อส่งเสริมสขุภาพที่ต้องการ
มากที่สดุ คือ เป็นวตัถุดิบในท้องถิ่นผลิตและจ าหน่ายโดยคนในท้องถิ่น คิดเป็นร้อยละ 39.75 จากผลการวิจยั
ดงักล่าวมีความสอดคล้องกบังานวิจยัของ เถกิงศกัด์ิ ชยัชาญ (2555) ท าการวิจยัเร่ือง การจดัการโลจิสติกส์ส
ส าหรับการท่องเที่ยวในอ าเภอวงัน า้เขียว จงัหวดันครราชสีมา ที่พบว่า กลุ่มนกัท่องเที่ยวเป็นเพศหญิงมากกว่า
เพศชาย มีอายุช่วง 30-34 ปี สถานภาพโสด อาชีพพนักงานบริษัท รายได้ต่อเดือน 5,000 ถึง 15,000 บาท 
การศึกษาระดับปริญญาตรี ส่วนผลการศึกษาพฤติกรรมและความต้องการซือ้สินค้าและผลิตภัณฑ์ชุมชนใน
ระหว่างการท่องเที่ยวของนกัท่องเที่ยวอ าเภอวงัน า้เขียว จงัหวดันครราชสีมา มีความสอดคล้องกบัผลการวิจยั
ของ ชุติมา นิ่มนวล (2563) ที่ศึกษาเร่ืองปัจจยัที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ OTOP กรณีศึกษา : 
ผลิตภณัฑ์ OTOP จงัหวดัพระนครศรีอยธุยา และของ คคนานต์ ฉิมหาด (2560) ท่ีได้ท าการศกึษาเร่ืองปัจจัยที่
มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ OTOP กรณีศึกษาผลิตภณัฑ์ OTOP ในภาคกลาง พบว่า ลกูค้าส่วน
ใหญ่มีความต้องการสินค้าประเภทอาหาร คิดเป็นร้อยละ 56.20 วตัถปุระสงค์ส าคญัที่สดุในการเลือกซือ้สินค้า 
OTOP ส่วนใหญ่เพื่อใช้เองส่วนตัว คิดเป็นร้อยละ 38.10 บุคคลที่มีอิทธิพลมากที่สุดในการเลือกซือ้สินค้า 
OTOP คือตนเอง คิดเป็นร้อยละ 60.30 ส่วนผลการศึกษาปัจจยัทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้
ผลิตภัณฑ์ OTOP พบว่า ในภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ย 4.41 เมื่อพิจารณารายด้าน แล้วพบว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยมากที่สุด คือ ด้านบุคลากร มีค่าเฉลี่ย 4.58 รองลงมาคือ ด้านกระบวนการ มี
ค่าเฉลี่ย 4.57 ในขณะด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย น้อยที่สดุโดยมีค่าเฉลี่ย 4.17 

ผลการวิจัยเก่ียวกับการพัฒนาผลิตภัณฑ์ชุมชนตามแนวทางการพัฒนากลยุทธ์ส่วนประสมทาง
การตลาดเพื่อเชื่อมโยงกับการท่องเที่ยวเชิงส่งเสริมสุขภาพอ าเภอวังน า้เขียว จังหวัดนครราชสีมา พบว่า  มี
ผลิตภัณฑ์ชุมชนหลายรายการที่สามารถส่งเสริมและยกระดับศักยภาพได้หลายรายการ ประกอบด้วย การ



วารสารบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลยัสยาม ปีที่ 26 ฉบบัที่ 47 กรกฎาคม – ธันวาคม 2568 
Siam University Journal of Business Administration Vol.26, Issue 47, July – December 2025 

 

 

- 152 - 
 

พฒันาผลิตภณัฑ์นมแพะพาสเจอร์ไรส์ให้มีรสชาติและความหลากหลายมากยิ่งขึน้  และท าลายความเชื่อเดิม
ในเร่ือง “กลิ่นคาว” ให้เป็นเคร่ืองด่ืมเชิงหน้าที่ (Functional Drink) ที่มีโปรตีนสงูในรูปผลิตภัณฑ์พาสเจอร์ไรส์ 
(Pasteurization) ด้วยการน าเสนอคณุค่าที่แตกต่างจากนมทัว่ ๆ ไป และการพฒันาผลิตภณัฑ์ชุมชนของกลุ่ม
ผู้สงูอายุ ต าบลวงัหมี อ าเภอวงัน า้เขียว จงัหวดันครราชสีมา ด้วยการพฒันาตราสินค้า “สมนุไพรบ้านวังหมี” 
จ านวน 2 ผลิตภณัฑ์ คือ (1) สมนุไพรชงเถาวลัย์พนัเครือ (2) สมนุไพรแช่มือแช่เท้า โดยน าการพฒันาผลิตภณัฑ์
ทัง้ 2 ผลิตภณัฑ์นี ้น ามาร่วมกบัการให้บริการสขุภาพก่อให้เกิดอาชีพและรายได้ด้วยกิจกรรมการท่องเที่ยวเชิง
สง่เสริมสขุภาพ “นวดแผนไทย” จากการใช้ผลิตภณัฑ์สมนุไพรบ้านวงัหมี ช่วยท าให้นกัท่องเที่ยวผ่อนคลาย แก้
อาการปวดเมื่อยร่างกายจากการท่องเที่ยวและเดินทาง หลงัจากการใช้บริการนวดแผนไทยแล้ว สามารถซือ้
ผลิตภัณฑ์สมุนไพรบ้านวังหมีกลบัไปใช้ต่อที่บ้านหรือซือ้กลบัไปเป็นของฝากที่ระลึกเพื่อการส่งเสริมสุขภาพ 
จากข้อมลูดงักล่าวซึ่งมีความสอดคล้องกับผลการวิจัยของ กฤษณะ ดาราเรือง (2560) ท าการศึกษาเร่ืองการ
พัฒนาผลิตภัณฑ์และกลยุทธ์ทางการตลาดวิสาหกิจชุมชนบ้านเขาแหลม จังหวัดนครสวรรค์ ที่เสนอแนว
ทางการจัดท าแผนกลยุทธ์ทางการตลาดของวิสาหกิจชุมชนบ้านแหลมจังหวัดนครสวรรค์ ประกอบดด้วย 1) 
ออกงานแสดงสินค้าอย่างต่อเนื่อง 2) แสวงหาความร่วมมือกับหน่วยงานภาครัฐ และสถาบนัอุดมศึกษาเพื่อ
พัฒนาผลิตภัณฑ์เข้าสู่ตลาด Modern Trade 3) ขยายกลุ่มตลาดในกลุ่มธุรกิจสปาและธุรกิจโรงแรม 4) 
พัฒนาการด าเนินงานด้วนการตลาด 4.0 ผ่าน Social Media และ Digital Marketing 5) พัฒนาบรรจุภัณฑ์
และตราสญัลกัษณ์สินค้า ตลอดจนรูปแบบการจัดกลุ่มบรรจุภณัฑ์ที่หลากหลาย 6) สร้างBrand Online ผ่าน 
Social Branding 7) พัฒนาศักยภาพบุคลากรที่สอดคล้องกับความต้องการ 8) ศึกษาความต้องการของ
ผู้บริโภคตลอดจนกลยุทธ์ของสินค้า Modern Trade 9) พฒันาผลิตภณัฑ์ใหม่ๆ ที่ตอบสนองและสอดคล้องกบั
ความต้องการของตลาด และ 10) สง่เสริมการศกึษาดงูานและการแลกเปลี่ยนประสบการณ์แก่บุคลากร 
 
สรุปผลการวิจัย 
 จากผลการวิจยัเร่ือง “การตลาดผลิตภณัฑ์ชมุชนเพื่อสง่เสริมการท่องเที่ยวเชิงสง่เสริมสขุภาพอ าเภอวงั
น า้เขียว จังหวัดนครราชสีมา” พบว่า อ าเภอวังน า้เขียวมีศักยภาพด้านการท่องเที่ยวเชิงส่งเสริมสุขภาพ 
โดยเฉพาะในส่วนของต าบลวังหมีที่มีจุดเด่นเร่ืองความสวยงามของแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ อากาศที่
บริสทุธ์ิ ความสะดวกสบายของระบบสาธารณูปโภคและการสาธารณสุขชุมชน โดยสิ่งท่ีส าคัญท่ีสุดคือความ
พร้อมของชุมชนด้านการท่องเที่ยวเชิงส่งเสริมสุขภาพ กล่าวคือ ชุมชนต าบลวังหมีเป็นแหล่งเพาะปลูกพืช
สมนุไพร มีปราชญ์ชาวบ้านที่มีองค์ความรู้ มีการรวมกลุ่มพิชสมนุไพร และมีกลุม่ผู้ประกอบการวิสาหกิจชุมชน
ที่ผลิตสินค้าหรือให้บริการอ่ืน ๆ ด้านสุขภาพที่หลากหลาย นับเป็นจุดแข็งและโอกาสต่อการยกระดับการ
ท่องเที่ยวของชุมชนให้เป็น “แหล่งท่องเที่ยวเชิงส่งเสริมสขุภาพ” ได้อย่างมีศกัยภาพ และด้วยข้อมลูพฤติกรรม
ความต้องการของนักท่องเที่ยวต่อการท่องเที่ยวเชิงส่งเสริมสุขภาพ พบว่า นักท่องเที่ยวทัง้เพศชายและเพศ
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หญิงมีศกัยภาพที่จะเป็นนกัท่องเที่ยวเชิงส่งเสริมสขุภาพ โดยกลุ่มอายุ 41-50 ปี มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี 
มีรายได้เฉลี่ย 10,001-15,000 คือเป้าหมายส าคญัของการท่องเที่ยวเชิงสง่เสริมสขุภาพ โดยกลุ่มดงักล่าวนิยม
ที่จะเดินทางด้วยรถยนต์ส่วนตัว มีจ านวนสมาชิกที่เดินทางมาท่องเที่ยวแต่ละครัง้จ านวน 2 -5 คน ซึ่งเป็น
สมาชิกในครอบครัวและเพื่อน มีระยะเวลาในการท่องเที่ยว 3-4 วัน มีพฤติกรรมการซือ้สินค้าชุมชน คือ “ซือ้
บ้าง-ไม่ซือ้บ้าง” ขึน้อยู่กบัเหตผุลและคณุภาพของสินค้า 

พฤติกรรมและความต้องการซือ้สินค้าและผลิตภัณฑ์ชุมชนในระหว่างการท่องเที่ยว พบว่า ในการ
ท่องเที่ยวแต่ละครัง้นักท่องเที่ยวมีพฤติกรรม ซือ้บ้าง-ไม่ซือ้บ้าง มีเหตุผลส าคัญที่สุดที่ท่านตัดสินใจซือ้สินค้า
ชุมชนหรือ OTOP ในแหล่งท่องเที่ยวคือ “ซือ้เพื่อบริโภคเอง” สินค้าชุมชนที่นิยมซือ้คือ “ของกิน” แหล่งที่ซือ้
สินค้าชุมชนหรือ OTOP คือ “ร้านค้าในแหล่งท่องเที่ยว” มีค่าใช้จ่ายโดยประมาณที่ใช้ในการซือ้สินค้าชุมชนใน
แต่ละครัง้ คือ “ไม่เกิน 500 บาทต่อครัง้” ปัจจัยที่ส าคัญที่สุดต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าชุมชนหรือ OTOP คือ 
“ราคา” ชนิดของสินค้าชุมชนเพื่อส่งเสริมสขุภาพที่ต้องการซือ้ คือ “อาหารหรือเคร่ืองด่ืมสขุภาพ” ลกัษณะของ
ผลิตภณัฑ์ชมุชนเพื่อสง่เสริมสขุภาพที่ต้องการมากที่สดุ คือ “เป็นวตัถดิุบในท้องถิ่นผลิตและจ าหน่ายโดยคนใน
ท้องถิ่น” 

ปัจจยัทางการตลาดผลิตภณัฑ์ชุมชน เพื่อส่งเสริมการท่องเที่ยวเชิงส่งเสริมสุขภาพ อ าเภอวงัน า้เขียว 
จังหวัดนครราชสีมา ใน 7 ด้าน ประกอบด้วย (1) ด้านผลิตภัณฑ์ (2) ด้านราคา (3) ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย (4) ด้านการสง่เสริมการตลาด (5) ด้านบคุคล (6) ด้านการน าเสนอทางกายภาพ และ (7) ด้านบริหาร
จัดการหรือกระบวนการ พบว่า โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก ( x= 3.77, S.D. = 0.64) เมื่อจ าแนกปัจจัย
ทางการตลาดผลิตภณัฑ์ชุมชนเป็นรายด้าน พบว่า “ด้านบริหารจดัการ” มีค่าเฉลี่ยสงูสดุ อยู่ในระดบัมาก ( x= 
3.88, S.D. = 0.73) และ “ด้านการน าเสนอทางกายภาพ” มีค่าเฉลี่ยต ่าสดุ อยู่ในระดบัมาก ( x= 3.66, S.D. = 
0.86) เมื่อแยกพิจารณาเป็นรายได้ทัง้ 7 ด้านพบประเด็นส าคญัต่อการพฒันาดงันี ้
 ด้านผลิตภัณฑ์ โดยภาพรวมอยู่ในระดบัมาก เมื่อพิจารณารายข้อพบว่าสินค้าผลิตจากวตัถุดิบที่มีอยู่
ในท้องถิ่นเป็นหลกัอยู่ในระดบัมาก และสินค้ามีชื่อเสียงเป็นที่ยอมรับอยู่ในระดบัมาก 
 ด้านราคา โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณารายข้อพบว่ามีการก าหนดราคาที่มีความ
หลากหลาย (ตามขนาดหรือปริมาณ) อยู่ในระดบัมาก และมีการก าหนดราคาที่ยืดหยุ่นตามปริมาณการซือ้อยู่
ในระดบัมาก 
 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณารายข้อพบว่าการตกแต่ง
ร้านควรให้เข้ากับบรรยากาศของท้องถิ่นอยู่ในระดับมาก  และควรมีช่องทางการจัดจ าหน่ายผ่านเครือข่าย
อินเทอร์เน็ตและ Platform ออนไลน์อย่างหลากหลายอยู่ในระดบัมาก 
 ด้านการส่งเสริมการตลาด โดยภาพรวมอยู่ในระดบัมาก เมื่อพิจารณารายข้อพบว่าควรมีกิจกรรมใน
การส่งเสริมการขายที่หลากหลายเพื่อดึงดดูความสนใจจากผู้ซือ้โดยเฉพาะสื่อบุคคลที่เป็นคนในท้องถิ่นอยู่ใน
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ระดบัมาก และเชื่อมโยงสินค้ากบักิจกรรมการสง่เสริมการตลาดในรูปแบบของกิจกรรม และเทศกาลท้องถิ่นอยู่
ในระดบัมาก 
 ด้านบุคคล  โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณารายข้อพบว่าควรใช้บุคลากรในชุมชน
ด าเนินงานในทุกขัน้ตอนตัง้แต่ผลิตไปจนถึงขายเพื่อสะท้อนให้เห็นถึงวิถีชีวิตของคนในท้องถิ่นอยู่ในระดบัมาก 
ภาคีและคนในท้องถิ่นมีองค์ความรู้ด้านการให้บริการ ทักษะด้านการดูแล รักษาสุขภาพ เพื่อเชื่อมโยงสู่การ
ท่องเที่ยวเชิงสขุภาพในทกุมิติอยู่ในระดบัมาก 

ด้านการน าเสนอทางกายภาพ โดยภาพรวมอยู่ในระดบัมาก เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า อปุกรณ์วสัดุ
ในการตกแต่งร้านทัง้ภายในภายนอกร้านค้ารวมถึงป้ายบอกทางควรใช้วสัดใุนท้องถิ่นหรือสื่อสารท้องถิ่นเป็น
หลกัอยู่ในระดบัมาก และเน้นคณุภาพการให้บริการระดบัมืออาชีพที่เป็นสากลแต่ไม่ทิง้ความเป็นท้องถิ่นอยู่ใน
ระดบัมาก 

ด้านบริหารจัดการ โดยภาพรวมอยู่ในระดบัมาก เมื่อพิจารณารายข้อพบว่าสินค้าผลิตโดยชมุชนและ
เป็นเจ้าของโดยชุมชนอยู่ในระดบัมาก และมีการจดัสรรแบ่งปันผลประโยชน์อย่างเป็นธรรมมีระบบโปร่งใส ยึด
หลกับริหารจดัการแบบมีส่วนร่วม เน้นความสามคัคีมากกว่าผลก าไรหรือรายได้จากการด าเนินงานอยู่ในระดับ
มาก 

การพฒันาผลิตภณัฑ์ชมุชนตามแนวทางการพฒันากลยทุธ์สว่นประสมทางการตลาด เพื่อเชื่อมโยงกบั
การท่องเที่ยวเชิงส่งเสริมสุขภาพอ าเภอวังน า้เขียว จังหวัดนครราชสีมา โดยใช้รูปแบบ R&D (Research and 
Development) ที่มีเป้าหมายในการพัฒนานวัตกรรม ( Innovation) ต่อการพัฒนาแนวคิดด้านการพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ชุมชนเพื่อเชื่อมโยงกับการท่องเที่ยวเชิงส่งเสริมสุขภาพ โดยมีแนวคิดส าคัญเพื่อสร้างมูลค่าเพิ่ม
ให้กับสินค้าชุมชนให้สอดรับกับแนวโน้มความต้องการของตลาด (นักท่องเที่ยว) ต่อการขยายผลเชิงพาณิชย์
ให้แก่ผู้ประกอบด้านการท่องเที่ยวในชุมชนด้วยแนวคิดทางการตลาดมาช่วยในการออกแบบผลิตภัณฑ์ เพื่อ
พฒันาต่อยอด การเลือกช่องทางการตลาดและการสื่อประชาสมัพนัธ์สินค้าและบริการ ให้สอดคล้องกบับริบท
การเปลี่ยนแปลงด้านการท่องเที่ยวที่ค านึงถึงสขุภาพอย่างมีประสิทธิภาพ เพื่อให้ลกูค้าทุกคนสามารถเข้าถึง
ผลิตภณัฑ์ได้โดยง่าย และสง่ผลให้สามารถผลิตสินค้าออกสูต่ลาดในเชิงพาณิชย์ได้ดียิ่งขึน้ 

ผู้วิจัยได้ท าการพัฒนาผลิตภัณฑ์นมแพะพาสเจอร์ไรส์ ที่มีรสชาติอร่อยมากยิ่งขึน้ และท าลายความ
เชื่อเดิม ในเร่ือง “กลิ่นคาว” ที่เป็นจุดอ่อนของสินค้าด้วยการตอกย า้จุดแข็งให้เป็นเคร่ืองด่ืมเชิงหน้าที่  
(Functional Drink) ที่มีโปรตีนสูงในรูปผลิตภัณฑ์พาสเจอร์ไรส์ (Pasteurization) ด้วยการน าเสนอคุณค่าที่
แตกต่างจากนมทั่ว ๆ ไป ด้วยคุณประโยชน์อ่ืน ๆ เช่น ป้องกันและรักษาการติดเชือ้แบคทีเรียในล าไส้ เพิ่ม
ภมูิคุ้มกนัและพฒันาการสมอง 

การพฒันาตราสินค้า “สมนุไพรบ้านวงัหมี” จ านวน 2 ผลิตภณัฑ์ คือ (1) สมนุไพรชงเถาวลัย์พนัเครือ 
(2) สมุนไพรแช่มือแช่เท้า โดยน าการพัฒนาผลิตภัณฑ์ทัง้ 2 ผลิตภัณฑ์นีา้ร่วมกับการให้บริการสุขภาพด้วย
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กิจกรรมการท่องเที่ยวเชิงสง่เสริมสขุภาพ “นวดแผนไทย” จากภณัฑ์สมนุไพรบ้านวงัหมีที่ช่วยท าให้นกัท่องเที่ยว
ผ่อนคลายแก้อาการปวดเมื่อยร่างกายจากการท่องเที่ยวและเดินทาง หลงัจากการใช้บริการนวดแผนไทยแล้ว
สามารถซือ้ผลิตภณัฑ์สมนุไพรบ้านวงัหมีกลบัไปใช้ต่อที่บ้านหรือซือ้กลบัไปเป็นของฝากที่ระลกึเพื่อการสง่เสริม
สุขภาพ นับเป็นการพัฒนาผลิตภัณฑ์ชุมชนตามแนวทางการพัฒนากลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดเพื่อ
เชื่อมโยงกับการท่องเที่ยวเชิงส่งเสริมสุขภาพอ าเภอวังน า้เขียวจังหวัดนครราชสีมา โดยมีการสร้างเข้าใจใน
องค์ประกอบส่วนส าคัญของการตลาดให้แก่ผู้ ประกอบการผลิตภัณฑ์ชุมชน และน ามาใช้ในการปรับและ
พฒันาสินค้าและบริการให้ดีขึน้ ด้วยการส่งเสริมให้ชุมชนเกิดการพฒันาตนเอง สินค้า และบริการเชิงสขุภาพ
ควบคู่กับการดูแลเอาใจใส่สขุภาพของนักท่องเที่ยวที่ถูกต้องตามหลกัวิชาการและได้มาตรฐาน อันเป็นหัวใจ
ส าคญัของการท่องเที่ยวเชิงสง่เสริมสขุภาพ 

 
ภาพท่ี 1 ภาพการพฒันาและต่อยอดผลิตภณัฑ์ชมุชนเพื่อสง่เสริมการท่องเที่ยวในพืน้ที่วิจยั 

 
ข้อเสนอแนะ 

จากผลการวิจยัพบว่าอ าเภอวงัน า้เขียวมีศกัยภาพด้านการท่องเที่ยวเชิงส่งเสริมสขุภาพในหลายพืน้ที่ 
โดยเฉพาะต าบลไทยสามัคคีและต าบลวังหมี แต่ก็พบประเด็นที่ต้องพัฒนาโดยเฉพาะด้านเครือข่าย
ผู้ ประกอบการนอกจากผู้ ประกอบการต้องแสวงหาความรู้ประสบการณ์และทักษะที่เพิ่มขึน้เก่ียวกับการ
ท่องเที่ยวเชิงส่งเสริมสุขภาพแล้ว ประเด็นส าคัญคือต้องพัฒนาผลิตภัณฑ์ชุมชนตามความต้องการและ
พฤติกรรมของนักท่องเที่ยวเชิงส่งเสริมสุขภาพ โดยเฉพาะในมิติมาตรฐานและความน่าเชื่อถือและราคาที่
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เหมาะสม โดยคณะผู้วิจยัยงัมีข้อเสนอเพื่อต่อยอดหรือเป็นแนวทางในการพฒันาหรือยกระดบัผลิตภณัฑ์ชุมชน
ได้อย่างหลากหลายดงันี ้

1. การขยายหรือพฒันาสินค้าที่เก่ียวกับกระบวนการเดิมที่ท าอยู่ หรือเรียกว่า “การเติบโตในแนวด่ิง” 
หรือ “แนวตัง้” (Vertical Growth) คือการพัฒนาสินค้าชุมชนเดิมที่ผู้ประกอบการท าอยู่แล้วแต่ต่อยอดไปสู่
สินค้าหรือบริการชนิดใหม่ที่ใช้ทรัพยกรหรือวตัถุดิบเดิมที่ท าอยู่ เช่น เกษตรกรเลีย้งแพะเพื่อขายน า้นมดิบ อาจ
มีการยกระดบัเป็นนมแพะพาสเจอร์ไรส์ นมแพะอดัเม็ด หรือน าไปสู่การพฒันาฟาร์มแพะเพื่อบริการท่องเที่ยว
เชิงการเรียนรู้ ถ้าหากมีศกัยภาพหรือเชื่อมโยงสู่การท่องเที่ยวได้ โดยกลยุทธ์ดงักล้าวสามารถแบ่งออกเป็น 2 
รูปแบบ คือ  

1.1 กลยุทธ์การรวมธุรกิจไปข้างหลัง (Backward Integration Strategy) คือการขยายกิจการไป
ด าเนินงานแทนผู้ จัดจ าหน่ายวตัถุดิบ (Supplier) โดยส่งเสริมให้เกษตรกรผู้ เลีย้งแพะ และผลิตผลิตภัณฑ์
สมนุไพรลดต้นทุนด้วยการผลิตอาหารแพะด้วยตนเอง และสามารถพฒันาผลิตภณัฑ์ใหม่ด้วยสตูรอาหารแพะ
จ าหน่ายได้แทนที่จะซือ้มาเพียงอย่างเดียว ในขณะที่ผู้ผลิตสินค้าสมนุไพรต้องสามารถสร้างเครือข่ายผู้ปลกูหรือ
ยกระดบัแปลงสมนุไพร นอกจากจะปลกูเพื่อแปรรูปเองแล้วยงัสามารถขายวตัถดิุบให้ผู้ผลิตรายอ่ืน  ๆได้ด้วย 

1.2 กลยุทธ์การรวมธุรกิจไปข้างหน้า (Forward Integration Strategy)” คือการขยายธุรกิจที่
เก่ียวข้องกับการจัดจ าหน่ายให้กับผู้ รับบริการโดยไม่ผ่านคนกลางอีกต่อไปเพื่อลดต้นทุนที่ต้องผ่านคนกลาง 
(Cost of Agency) เช่นจัดตัง้ศูนย์จัดจ าหน่ายสินค้าชุมชนด้วยการรวมกลุ่มสร้างเครือข่ายผู้ผลิตและพัฒนา
ยกระดับเป็นแหล่งท่องเที่ยว หรือยกระดับฟาร์มหรือไร่สมุนไพรให้เป็นแหล่งท่องเที่ยวที่สามารถจัดจ าหน่าย
สินค้าของตนเองได้ 

2. การเพิ่มจ านวนลูกค้าให้กับสินค้าหรือบริการปัจจุบัน หรือเรียกว่า “การเติบโตในแนวนอน” 
(Horizontal Growth) โดยเป็นการเพิ่มความยาวของเส้นการจัดจ าหน่าย การเติบโตแบบ Horizontal ที่มี
ประสิทธิภาพสูงสุดนัน้ควรจะเป็นการเติบโตเพื่อมุ่งไปสู่การเกิด Economies of Scale หรือการเกิด
ประสิทธิภาพสูงสุดในการผลิตสินค้าและบริการต่อหน่วยที่เพิ่มขึน้ สามารถใช้ความเชี่ยวชาญและทรัพย์สิน
ปัจจบุนัให้เกิดประโยชน์สงูสดุ เช่น ใช้ศนูย์การจดัจ าหน่ายสินค้าแหลง่เดียวสามารถจดัจ าหน่ายให้แก่ลกูค้าได้
เพิ่มขึน้โดยไม่เกิดการเพิ่มขึน้ของต้นทุนต่อจ านวนลกูค้าท่ีเพิ่มขึน้ ซึง่เรียกว่ากลยทุธ์การเจริญเติบโตแบบมุุ่งก
ระจายธุรกจิแบบเกาะกลุุ่ม (Concentric or Related Diversification Strategy) คือการขยายตัวเข้าไปใน
กิจการท่ีมีความสมัพนัธ์กบัธุรกิจเดิม เช่น การเพิ่มผลิตภณัฑ์จากนมแพะให้มากและหลากหลายขึน้ เช่น ลกูอม
นมแพะ โยเกิร์ตนมแพะ รวมไปถึงสบู่หรือผลิตภณัฑ์สขุภาพอื่นๆ ที่ผลิตมาจากนมแพะ เป็นต้น 

โดยข้อเสนอแนะเชิงกลยุทธ์ในข้างต้นเป็นกลยุทธ์ที่เน้นไปที่ตัวผู้ประกอบการเป็นหลัก แต่ในการ
ยกระดับการท่องเที่ยวชุมชนที่แท้จริงการพัฒนาต้องพัฒนาไปพร้อม ๆ กันทัง้ชุมชนไม่ว่าจะเป็นตัว
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ผู้ประกอบการ ชุมชนในพืน้ที่ ผู้น า นักท่องเที่ยว และที่ส าคัญคือหน่วยงานภาครัฐหรือท้องถิ่นต้องให้การ
สนบัสนนุอย่างจริงจงั โดยคณะผู้วิจยัยงัพบข้อมลูอื่น ๆ ที่เป็นประโยชน์ต่อการพฒันาดงัต่อไปนี ้

กลยุทธ์ขององค์กร พบว่า การท่องเที่ยวเชิงส่งเสริมสุขภาพเป็นอุตสาหกรรมที่ต้องอาศัยพันธมิตร
ทางธุรกิจ (Strategic Alliance) เช่น ธุรกิจโรงแรมร่วมกับโรงพยาบาลเพื่อสร้างความแข็งแกร่งและช่วงชิง
อ านาจการแข่งขันในตลาด โดยสามารถเชื่อมโยงและสร้างเครือข่ายกันระหว่างผู้ประกอบการระดับเล็กทัง้ที่
เก่ียวข้องโดยตรงและโดยอ้อม เช่น ธุรกิจการท่องเที่ยวเชิงสุขภาพในรูปแบบเดย์สปา (Day Spa) และการ
ท่องเที่ยวเชิงสขุภาพชมุชน (Wellness Community Base) ดงันัน้เพื่อให้เกิดการพฒันาอย่างเป็นรูปธรรมควรมี
การสง่เสริมความร่วมมือหรือการวิจยัในประเด็นดงักล่าวเพิ่มมากขึน้ 

โครงสร้างองค์กร พบว่า แม้หน่วยงานท้องถิ่นจะมีการก าหนดต าแหน่งความรับผิดชอบด้านการ
ท่องเที่ยวไว้อย่างชัดเจน แต่การด าเนินงานที่เป็นรูปธรรมต้องมีการก าหนดค่าเป้าหมาย หรือ KPI ที่ชัดเจนมี
ความท้าทายทัง้ในระดบัหน้าที่และระดบัองค์กร นอกจากโครงสร้างองค์กรระดบัเครือข่ายการท่องเที่ยวก็ต้องมี
ความชดัเจนเช่นเดียวกบัเพื่อให้เกิดการท างานอย่างบูรณาการและไม่ทบัซ้อนกนั 

บุคลากร พบว่า ผู้ ประกอบการผลิตภัณฑ์ชุมชนในแหล่งท่องเที่ยวมีทัง้ที่เป็นคนในชุมชนและ 
“นายทุน” โดยเป้าหมายของการวิจัยคือการพัฒนาผู้ ประกอบการที่เป็นชุมชน ซึ่งจากข้อมูลพบว่าชุมชนมี
ความรู้ ประสบการณ์ และทักษะด้านการท่องเที่ยวต ่าโดยเฉพาะการท่องเที่ยวเชิงส่งเสริมสุขภาพ ดังนัน้สิ่ง
ส าคญัที่ต้องเร่งด าเนินการไปควบคู่กบัการพฒันาในมิติอ่ืนๆ คือการพฒันาคน หรือบคุลากรด้านการท่องเที่ยว
เชิงสง่เสริมสขุภาพ  

การบริหารจัดการ โดยการบริหารจัดการในที่นีต้้องมีการยกระดับและด าเนินการอย่างเป็นรูปธรรม
ทัง้ในระดบัปกครอง ท้องถิ่น เครือข่าย ผู้ประกอบการและชมุชน ประกอบด้วย 

(1) ก าหนดเปา้หมาย (Goal) หรือวตัถปุระสงค์ด้านการสง่เสริมการท่องเที่ยวเชิงสง่เสริมสขุภาพที่
ชดัเจนในการบริหารองค์กร ผู้บริหารจะต้องมีการก าหนดทิศทางหรือวตัถุประสงค์ของการท างานไว้ชดัเจน 

(2) ก าหนดปัจจัยในการบริหาร (Factor of Management) ประกอบด้วย คน  (Men) เงิน 
(Money) วสัด ุ(Material) เทคนิควิธี (Method) และเคร่ืองมือ (Machine) 

ลักษณะของการบริหาร (Management Style) การบริหารจัดการท่องเที่ยว นับเป็นการ
ด าเนินงานที่ ต้องอาศัยทัง้ศาสตร์และทัง้ศิลป์ ผู้ บริหารจะต้องน ามาประยุกต์ใช้ในการบริหารให้เกิด
ประสิทธิภาพสงูสดุ การท่องเที่ยวต้องมุ่งเน้นตอบสนองความต้องการนกัท่องเที่ยวในขณะที่ต้องมีรสนิยมและ
สร้างความสนุทรีให้เกิดกบันกัท่องเที่ยวด้วย 

ค่านิยมร่วม ความส าเร็จของการจดัการท่องเที่ยวในทกุประเภท คือ การมีสว่นร่วมของทกุภาคส่วนทัง้
ที่เก่ียวของกบัการท่องเที่ยวทางตรงหรือทางอ้อม การประกาศเจตนารมณ์ด้านการท่องเที่ยวในชุมชน นบัเป็น
สว่นส าคญัที่ชมุชนทกุภาคสว่นต้องด าเนินการร่วมกนั และมีการเสริมพลงัร่วมกนัอย่างต่อเนื่อง 
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