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แนวความคดิการมุงเนนตลาดกับการสรางนวัตกรรมการใหบรกิารของธุรกจิ  

การกฬีาประเภทฟตเนสเซ็นเตอรในประเทศไทย 
 

กรธวัฒน สกลคฤหเดช1 

1สาขาวชิาการบริหารจัดการกฬีา คณะศลิปศาสตร มหาวทิยาลัยการกฬีาแหงชาต ิวทิยาเขตชลบุรี 
 

บทคัดยอ 

 บทความนี้เปนบทความทางวิชาการ ทําการวิเคราะหเกี่ยวกับแนวความคิดการมุงเนน 

ตลาดที่จะนําไปสูการสรางนวัตกรรมการใหบริการในธุรกิจฟตเนสเซ็นเตอร ซึ่งเปนธุรกิจที่มี 

ความสําคัญตอการจางงานในหลากหลายวิชาชีพในธุรกิจการกีฬาของประเทศไทย และยังเปน 

ตัวขับเคลื่อนเศรษฐกิจของประเทศ อัตราการขยายตัวของฟตเนสเซ็นเตอรในประเทศไทยม ี

การขยายตัวอยางตอเนื่อง ทําใหการแขงขันเพิ่มสูงขึ้น การพัฒนานวัตกรรมในการใหบริการ 

จงึเปนสิ่งสําคัญในการดําเนนิธุรกจิฟตเนสเซ็นเตอร 

 การมุงเนนตลาดใหความสําคัญกับการที่ธุรกิจมีความสามารถในการคนหาขอมูล  

การบูรณาการขอมูลและการตอบสนองขอมูลนัน้กลับไปที่ตลาดหรอืกลุมลูกคา กระบวนการมุงเนน 

ตลาดเปนปจจัยที่จะสรางนวัตกรรมใหกับธุรกิจฟตเนสเซ็นเตอรที่สอดคลองกับความตองการ 

ของตลาด กลาวคอื เปนนวัตกรรมที่เปนเชิงพาณิชย ทัง้ในดานสภาพแวดลอม การสรางนวัตกรรม 

การพัฒนานวัตกรรมแบบเฉียบพลันเพื่อตอบสนองตลาดใหเร็วที่สุดและการพัฒนานวัตกรรม 

แบบคอยเปนคอยไปเพื่อสรางนวัตกรรมทางการแขงขันในระยะยาว 

 คําสําคัญ: การมุงเนนตลาด นวัตกรรมการใหบริการ ธุรกจิการกฬีา 
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Abstract 

 This article is an academic article discussing the concepts of market orientation that  

could lead to the service innovation in the fitness center business which is considered an  

important sector providing employment opportunity through a variety of professions in sports  

business. In Thailand, sport business could also be regarded as one of the national economy  

driver. The growth rate of fitness centers in Thailand has been rather stable, resulting in higher  

competition. Development of service innovation is thus important to the fitness center business. 

 Major consideration that should be included in market focus are concerning availability  

of information in response to customers’ search, and the integration of information in order to  

feed the information back to potential customers. The marketing orientation concerning innovative  

market communication is hence considered an important factor leading to appropriate positioning  

of the fitness center according to demand in the market. That is to say, this commercial  

innovation is related to both market orientation regarding contextual and innovative development.  

In terms of immediate innovation development, the major aim is on prompting the market with  

immediate responses while gradual innovative development is focusing on long term competition. 
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บทนํา 

 ตั้งแตป 2520 ประเทศไทยมีการเติบโตและขยายตัวของกีฬาระหวางประเทศ  

จนกลายเปนธุรกิจที่เกี่ยวของกับการกีฬามากมาย ทั้งในดานของธุรกิจอุปกรณการกีฬา ธุรกิจ 

เครื่องแตงกายและรองเทากฬีา ธุรกจิสนามกฬีา และธุรกจิโทรทัศน รวมถงึการจัดตัง้สโมสรของ 

ประเภทกีฬาตาง ๆ ในยุคปจจุบันการแขงขันกีฬามิใชเรื่องของการออกกําลังกายเพื่อพลานามัย 

เพียงอยางเดียวอีกตอไป พฤติกรรมของผูเลนกีฬา ธุรกิจกีฬาที่มีสวนสนับสนุนการกีฬาได 

แปรเปลี่ยนรูปแบบของกีฬากลายเปนเชิงธุรกิจ กระบวนการแปรการแขงขันกีฬาใหเปนธุรกิจ  

ผานตัวสินคาที่เกี่ยวของกับการกฬีา (Commodification) เปนผลของการเติบโตของเศรษฐกจิแบบ 

ทุนนยิมและผลของกระบวนการโทรทัศนานุวัตร (Televisionalization Process) กฬีาหลายประเภท 

มีการพัฒนาขึ้นเปนกีฬาสากลหรือกีฬาระดับโลก โดยที่มีผูบริโภคจากหลากหลายมุมโลกเปน 

ผูชมกีฬาเหลานี้ การจัดการกีฬาในระดับสากลจึงตองมีการจัดการดานการตลาด โดยชอง 

ทางการสื่อสารของธุรกิจการกีฬาตองอาศัยขอมูลทางตลาดเพราะมีความเกี่ยวพันกับ 

ผลประโยชนจํานวนมหาศาล ซึ่งเปนตัวช้ีวัดประสิทธิภาพการดําเนนิงานธุรกิจการกีฬา (รังสรรค  

ธนะพรพันธุ, 2544) 

 กระแสรักสุขภาพเปนแรงผลักดันธุรกิจการกีฬาใหมีการเติบโตอยางตอเนื่อง โดย 

ในป 2561 ธุรกิจการกีฬามีมูลคาตลาดรวมไมตํ่ากวา 100,000 ลานบาท และในแตละปจะมี 

การเติบโตอยางตอเนื่อง รอยละ 4 ถึง 5 ในจํานวนนี้ยังไมนับรวมถึงธุรกิจอาหารเสริมสําหรับ 

ผูออกกําลังกาย คนดูแลสุขภาพที่มีมูลคาตลาดอยูที่ 50,000 ลานบาท ปจจัยสนับสนุนของ 

ความนิยมการกีฬาที่มีมากขึ้นทั้งฟุตบอล วอลเลยบอล การวิ่ง และกีฬาประเภทอื่น ๆ ทําใหคนไทย 

ใหความสําคัญกับสุขภาพมากขึ้นเรื่อย ๆ จนกลายเปนความนิยม จนทําใหธุรกิจที่เกี่ยวของ 

มอีัตราการเจรญิเติบโตตามพฤตกิรรมดังกลาว (ประชาชาตธิุรกจิ, 2562) 

 จากกระแสรักสุขภาพ ทําใหธุรกิจฟตเนสเซ็นเตอรเปนหนึ่งในธุรกิจที่เขามามีบทบาท 

เปนอยางมากตอผูบริโภค เนื่องดวยวิถีชีวิตที่เรงรีบ คานิยมการดูแลสุขภาพ บุคลิกภาพ และ 

การเขาสังคม ทําใหตลาดฟตเนสในประเทศไทยมอีัตราการเตบิโตอยางตอเนื่อง รอยละ 10 ถงึ 15  

ขอมูลจาก ผูจัดการออนไลน (2562) แสดงใหเห็นวาการขยายตัวของแฟรนไชสฟตเนสเซ็นเตอรมี 

การขยายสาขามากมายทั้งในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล รวมถงึการขยายตัวของฟตเนส 

เซ็นเตอรทองถิ่นตามตางจังหวัดเพื่อรองรับความตองการของคนในพื้นที่ ทําใหเกดิการจางงานใน 

วิชาชีพตาง ๆ กระจายไปทั่วประเทศไทย จึงกลายเปนธุรกิจที่สําคัญที่สรางใหเกิดการจางงาน 

และการขับเคลื่อนเศรษฐกจิในระดับจุลภาคและมหภาค (กรมพัฒนาธุรกจิการคา, 2561) 

 ดังนัน้ ธุรกจิบรกิารฟตเนสเซ็นเตอรตองสรางความแตกตางหรอืนวัตกรรม (Innovation)  

ใหเกิดขึ้นในผลิตภัณฑและบริการเพื่อใหเกิดความสามารถในการแขงขัน (สมคิด จาตุศรีพิทักษ, 2559)  
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บริการในแตละอยางที่ไมสามารถสรางใหเกิดความใหมขึ้นมาได ก็ไมสามารถแขงกับคูแขงได  

ดังนั้นนวัตกรรมจึงสําคัญในทุกอุตสาหกรรม ในสภาวะเศรษฐกิจปจจุบัน การแขงขันทางธุรกิจ 

มคีวามรุนแรงและมกีารเปลี่ยนแปลงอยางรวดเร็วทั้งในดานรูปแบบของการบรกิารที่สงผลใหอายุ 

ของการบรกิารในทองตลาดสั้นลง และมกีารบรกิารอื่นของคูแขงมาแทนที่เร็วขึ้น นั่นสงผลใหเปน 

ทางผูประกอบการตองมาทบทวนและหาวิธีใหผลิตภัณฑของตนเองอยูในทองตลาดไดนานขึ้น  

หรือตอบโจทยผูบริโภคไดอยางตรงประเด็น ประกอบกับปจจัยหลายอยางทั้งปจจัยภายนอกและ 

ปจจัยภายใน ลวนสงผลถงึการตัดสนิใจซื้อของผูบรโิภคทั้งสิ้น ฉะนัน้ เพื่อเปนการสรางความไดเปรียบ 

ทางการแขงขันอยางยั่งยืน (Ilic, Ostojic & Damnjanovic, 2014) ใหกับธุรกิจนั้น นวัตกรรมจึงเปน 

กุญแจสําคัญในการอยูรอดของธุรกิจ นวัตกรรมทางธุรกิจมีความสําคัญกับธุรกิจเปน 

กระบวนการในการเปลี่ยนจากตัวผลิตภัณฑและบริการใหเปนกําไร (Street & Cameron, 2007)  

และยังมีบทบาทในการสรางความแตกตาง และสงผานคุณคาของผลิตภัณฑไปสูกลุมลูกคา 

เปาหมายไดอยางมปีระสทิธภิาพ 

 ดวยเหตุผลดังกลาวขางตน การเขาใจตลาดผานแนวความคิดการมุงเนนตลาด จึงเปน 

ตัวแปรสําคัญที่จะขับเคลื่อนธุรกิจการกฬีาของไทยใหสามารถสรางนวัตกรรมในการบรกิารใหม ๆ  

ขึ้นมาแขงขันได ซึ่งจะเปนธุรกจิอกีหนึ่งประเภทที่จะสรางเม็ดเงินจํานวนมหาศาลใหกับเศรษฐกิจไทย  

บทความวิชาการนี้จึงไดทําการศึกษาเกี่ยวกับแนวความคิดการมุงเนนตลาดของธุรกิจฟตเนส 

เซ็นเตอรของไทย นําไปสูการสรางนวัตกรรมการใหบรกิารของฟตเนสเซ็นเตอรของประเทศไทย 
 

แนวความคิดการมุงเนนตลาดกับธุรกจิฟตเนสเซ็นเตอร 

 แนวความคดิการมุงเนนตลาดนัน้เปนแนวความคิดที่เกี่ยวของกับการจัดการกิจกรรมหลัก  

ที่ทําใหธุรกิจบรรลุเปาหมายตามความตองการของลูกคา และเปนแนวความคิดที่มีอิทธิพลตอ 

ผลประกอบการของธุรกิจ กลาวอีกทางหนึ่งกลุมลูกคา คือ ตลาดนั่นเอง เปนการตอบสนอง 

ความตองการของตลาดและสรางสิ่งที่ลูกคาพึงพอใจไดอยางมีประสิทธิภาพและเปนสวนสําคัญ 

ที่ทําใหธุรกิจกีฬามีประสิทธิภาพมากกวาคูแขงขัน การพัฒนาธุรกิจใหบริการฟตเนสเซ็นเตอร 

ใหเกิดการมุงเนนตลาดนั้น ไดถูกอธิบายไววา พฤติกรรมมุงเนนตลาดที่สามารถกําหนดทิศทาง 

ตลาดในระยะยาว และทําใหธุรกิจกฬีามีผลประกอบการที่เพิ่มขึ้นได โดยมงีานวจัิยที่เกี่ยวของกับ 

แนวคิดการมุงเนนการตลาดจากนักวิชาการตาง ๆ แบงไดเปนสองกลุมใหญที่นักวชิาสวนใหญใช 

ในการอางองิงานวจัิยที่เกี่ยวของกับแนวคดิการมุงเนนตลาดนัน้ คอื 

 กลุมแรก จากการศึกษาของ Narver & Slater (1990) พบวา การมุงเนนตลาดเปน 

เหมอืนวัฒนธรรมธุรกจิกีฬาที่ประกอบดวย 3 ดาน โดยไดรับการสนับสนุนจาก Hooper (2006) และ 

นอกจาก นี้ยังไดทําการพัฒนาตัวช้ีวัดดังกลาว ภายในช่ือ Measure of Market Orientation: MKTOR  
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โดยอธิบายถึงแนวคิดการมุงเนนตลาดวา ครอบคลุมทั้งสามองคประกอบ: การมุงเนนลูกคา  

การมุงเนนคูแขง และการประสานงานระหวางหนวยงาน แมวาทัง้สามองคประกอบจะครอบคลุม 

อยูใน MKTOR แตจากงานของ Gauzente, (1999) วิเคราะหวา MKTOR นั้นมุงเนนไปที่ตัวช้ีวัด 

ทศิทางของลูกคาเปนสวนใหญ 

 1. การมุงเนนลูกคา (Customer Orientation) ความเขาใจในลูกคากลุมเปาหมายเพื่อที่จะ 

สรางคุณคา ที่ลูกคาจะไดรับอยางเหมาะสมมากขึ้นและยั่งยืน และสามารถระบุความตองการ 

ของลูกคาและการรับรูของลูกคาในปจจุบัน หรอืที่ลูกคามศัีกยภาพได  

 2. การมุงเนนคูแขงขัน (Competitor Orientation) เปนการเขาใจและทําความคุนเคยกับ 

ทางเลือกใหม ๆ ที่จะสรางคุณคาใหกับลูกคาเพื่อสรางความไดเปรียบในการแขงขันในระยะยาว  

ในแงของคูแขงตองสามารถระบุจุดแข็ง จุดออน แผนการดําเนินงานทั้งในปจจุบันและอนาคต  

พรอมทัง้วเิคราะหกลยทุธของคูแขงไดดวย 

 3. การประสานความรวมมือระหวางหนวยงาน (Inter–functional Coordination) จําเปน 

อยางยิ่งเพื่อใหขอมูลสามารถไหลสื่อสารกันไดอยางมีประสิทธิภาพ ทั้งอยางเปนทางการและ 

ไมเปนทางการ และเขาถึงผูที่รับผิดชอบไดโดยตรง ซึ่งถูกสนับสนุนโดยงานของ Cambra-Fierro,  

et al. (2011) 

 กลุมที่สอง เปนการศึกษาของ Kohli & Jaworski (1990); Selnes, Jaworski & Kohli  

(1995) และ Sukato (2014) เสนอการวัดผลการมุงเนนตลาดตามพฤติกรรมประกอบดวย 3  

องคประกอบ คอื  

 1. ระบบการจัดการขอมูล (Intelligence Generation) หมายถึง การรวบรวมขอมูลทาง 

การตลาด หรือการกลั่นกรองขาวสารเกี่ยวกับลูกคาคูแขงและตัวแทนอื่น ๆ ขอมูลจากลูกคา 

ในธุรกจิกฬีาเองและขอมูลจากปจจัยภายนอกอื่น ๆ 

 2. การกระจายขอมูล (Intelligence Dissemination) เปนการเผยแพรขอมูลขาวสารทาง 

การตลาดไปทั่วทัง้ธุรกจิกฬีา 

 3. การตอบสนองตอตลาด (Responsiveness) การตอบสนองและประสานงานระหวาง 

กันไดอยางมปีระสทิธภิาพ มกีารออกแบบและแกไขปญหาสําหรับขอมูลตาง ๆ ที่ไดรับมา 

 โดยที่ Kohli & Jaworski (1990) มีความเห็นที่แตกตางกับ Narver & Slater และพัฒนา 

ตัวช้ีวัดภายใตช่ือ MKTOR โดยกลาวถึงมิติของวัฒนธรรม แตในบางสวนก็มีความคลึงกันเชนกัน  

และกลาวอีกวา มิติของธุรกิจกีฬานั้นมีความสําคัญ และยังช้ีใหเห็นวาการมุงเนนตลาดนั้น 

ไมเพียงแตจะดูแคปจจุบันเทานั้น แตยังตองมองไปถึงความตองการของลูกคาในอนาคตอีกดวย  

กลาวคอื MARKOR มุงเนนที่การมุงเนนตลาดดานธุรกิจกีฬา และ MKTOR มุงเนนในมติขิองลูกคา  

(Gauzente, 1999) นอกจากนี้ การมุงเนนตลาดยังมีความสัมพันธกับการสนับสนุนของผูบริหาร 
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ระดับสูง การใชระบบการใหรางวัลที่เช่ือมโยงกับการจายคาตอบแทนของพนักงานกับการตอบสนอง 

ความตองการของลูกคา การเช่ือมโยงของแผนกตาง ๆ ภายในธุรกิจกีฬา และการตัดสินใจแบบ 

กระจายอํานาจ งานวิจัยที่สนับสนุนแนวคิดนี้ ไดแก Peters & Waterman (1982), Porter (1980)  

และ Egeren & O’Connor (1998) แนวคดิดานการตลาดนัน้เปนปจจัยสําคัญในการกําหนดคานิยม 

และนโยบายหลักของธุรกิจกีฬาในดานการสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาในระยะยาวเพื่อสราง 

กําไรสูงสุดใหแกธุรกจิกฬีา 

 ตอมานักวิชาการอื่น ๆ อีกหลายคนไดนําองคประกอบของแนวความคิดการมุงเนน 

ตลาดของ Kohli & Jaworski (1990) และ Narver & Slater (1990) ไปประยุกตใชในงานวิจัย ขอ 

คนพบจากงานวิจัยทั้งสองไมมีความแตกตางกันมากและจากการทบทวนวรรณกรรมยังพบอีกวา  

การมุงเนนตลาดมีผลเชิงบวกในทางตรงตอความสามารถในการสรางสรรคนวัตกรรม และนวัตกรรม 

ก็ยังสงผลเชิงบวกในทางตรงกับผลการดําเนินงานของบริษัทอีกดวย (ปรารถนา หลีกภัย, 2555)  

การมุงเนนตลาดถูกกําหนดเปนกิจกรรมพื้นฐาน 3 ประการคือ ขอมูลทางการตลาดของธุรกิจ 

กีฬาเกิดมาจากการรวบรวมขอมูลจากลูกคาและปจจัยอื่น ๆ ที่เกิดจากภายนอกดวย มีการเผยแพร 

ขอมูลทางการตลาดถูกสงผานไปในธุรกิจกีฬา และการออกแบบและการดําเนินงานตอง 

สอดคลองกับขอมูลทางการตลาดดังกลาว (Kohli & Jaworski, 1990) การมุงเนนตลาดนั้นเปน 

แนวคิดที่เกี่ยวของกับการจัดการกิจกรรมหลักที่ทําใหธุรกิจกีฬาบรรลุเปาหมายตาม ความตองการ 

ของลูกคา กลาวอีกนัยหนึ่ง คือ กลุมลูกคาคือตลาดนั้นเอง เปนการตอบสนองความตองการของ 

ตลาดและสิ่งที่สรางความพึงพอใจใหกับลูกคาไดอยางมปีระสทิธิภาพ และเปนสวนสําคัญที่ทําให 

ธุรกจิกฬีามปีระสทิธิภาพมากกวาคูแขงขัน การพัฒนาธุรกจิกฬีาใหเกิดการมุงเนนตลาดนั้นไดถูก 

อธิบายไววา พฤติกรรมมุงเนนตลาดที่สามารถกําหนดทิศทางตลาดในระยะยาว และทําใหธุรกิจ 

กฬีามผีลประกอบการที่เพิ่มขึ้นได (Narver & Slater, 1990; Hooper, 2006) 

 ดังนั้น ในสภาพแวดลอมทางธุรกิจที่มีการเปลี่ยนแปลงอยางรวดเร็ว ธุรกิจฟตเนส 

เซ็นเตอรจึงตองสรางความรูความเขาใจเกี่ยวกับความตองการของลูกคาทั้งในปจจุบันและอนาคต 

อยางตอเนื่องและตองการเผยแพรขอมูลนี้แกทุกแผนก เพื่อการตอบสนองตอความตองการของ 

ลูกคาอยางรวดเร็ว และในระยะสั้นผูประกอบการจะตองใหความสําคัญกับการมุงเนนตลาดสิ่งนี้ 

จะสงผลใหลูกคาเกิด ความพึงพอใจและซื้อซ้ําธุรกิจ และสงผลตอการดําเนินงานทางธุรกิจใน 

ที่สุด (Oktem, 2000) แสดงใหเห็นไดวา ธุรกจิกฬีาที่ใหความสําคัญกับการมุงเนนตลาดนัน้จะเปน 

ธุรกิจกีฬาที่พยายามที่จะหาวิธีที่ดีที่สุด เพื่อที่จะสรางคุณคาที่เพิ่มขึ้นใหแกลูกคาในปจจุบันและ 

ในอนาคต พรอมทั้งคนหาการสรางความไดเปรียบในการแขงขันอยางยั่งยืนอีกดวย รวมไปถึง 

การสรางความสัมพันธที่ดีระหวางหนวยงานและธุรกิจกีฬาเพื่อรักษาผลกําไรในระยะยาว  
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ซึ่งสอดคลองกับงานของ Narver & Slater (1990) ที่เกี่ยวของโดยตรงกับการสรางนวัตกรรมใหม ๆ  

เพื่อตอบสนองความตองการทางการตลาด (Jaworski, & Kohli, 1993) 

 จากการทบทวนวรรณกรรมทั้ง 2 แนวคิดขางตนทําใหทราบวา ในการศึกษางานวิจัย 

เหลานี้เนนวาสวนประกอบตาง ๆ ทั้งในแนวคิดของ Narver & Slater (1990) ควรจะรวมถึงการสราง 

และเผยแพรขอมูลตลาด และการตอบสนองของผูบริหารตอขอมูล ดังนัน้ จึงเห็นไดวาวธิกีารของ  

Kohli & Jaworski (1990) และของ Narver & Slater (1990) มีสวนเสริมซึ่งกันและกัน (Aldas- 

Manzano, Kuster & Vila. 2005) จากเหตุผลดังกลาวทางผูเขียนจึงบูรณาการแนวคิดของทั้งสอง 

แนวคิดเขาดวยกัน เพื่อจะทดสอบและหาโมเดลแนวคิดการมุงเนนตลาด (Market Orientation)  

ที่เหมาะสมสําหรับธุรกิจฟตเนสเซ็นเตอรของประเทศไทย แนวคิดมุงเนนตลาดจึงสามารถสรุปไดวา  

เปนพฤติกรรมของกิจการที่จะมุงเนนตลาด โดยการคนหาความตองการของตลาดทั้งที่แสดงใหเห็น 

อยางชัดเจนและที่ถูกซอนอยูโดยการเขาใจถึงกลุมตลาดหรือลูกคาของกิจการที่จะนํามาซึ่งขอมูล 

ที่จะสรางใหเกดิการพัฒนาสินคาและบรกิารที่เหนือกวาคูแขงขันในอุตสาหกรรม และนํามาซึ่งผล 

ประกอบการที่เพิ่มสูงขึ้นในอนาคต โดยในสวนตอไปจะเปนการทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวเนื่อง 

กับตัวช้ีวัดพฤตกิรรมมุงเนนตลาด เพื่อใหสามารถอธบิายลักษณะดังกลาวไดชัดเจนขึ้น 
 

แนวความคิดที่เกี่ยวของกับนวัตกรรมการใหบรกิารของฟตเนสเซ็นเตอรในประเทศไทย 

 ธุรกิจฟตเนสเซ็นเตอรในประเทศไทยดั้งเดิมพัฒนานวัตกรรมใหม ๆ ทําใหเกิดรูปแบบ 

การแขงขันใหมจากการคดิคนนวัตกรรม เปนลักษณะของการทําลายที่สรางสรรค (Creative Destruction)  

ที่มีการคิดสิ่งใหม ๆ ที่ทําลายสิ่งที่มีอยูเดิม โดยทั้งหมดนี้มีเปาหมายเพื่อสรางกําไรเพิ่มขึ้นใหกับ 

ธุรกจิกฬีา (Nohria & Gulati, 1996) นวัตกรรมเปนตัวชวยทําใหสามารถสรางความแตกตางใหกับ 

ธุรกิจกีฬาได (Shoonhoven, Eisenhardt & Lyman, 1990) และยังหมายถึงความสามารถในการ 

เรียนรูสิ่งใหม และสามารถนําความรูนั้นไปปฏิบัติใหเกิดผลลัพธใหม ๆ ขึ้นไดจริง เพื่อนําไปสู 

การแกปญหาที่เกิดขึ้นในธุรกิจกีฬา หรือตอบสนองผูบริโภคได (พยัต วุฒิรงค, 2557) ความคิด 

รูปแบบใหมที่กอใหเกิดความรูใหม และนําความรูใหมเพื่อมาพัฒนาขึ้นนวัตกรรมใหม ๆ ในธุรกิจ 

กฬีา ไมวาจะเปนนวัตกรรมผลิตภัณฑหรือบรกิาร นวัตกรรมกระบวนการ (ธนุตร เอี่ยมอราม, 2560) 

 Drucker (1985) นวัตกรรมในมุมมองของธุรกิจฟตเนสเซ็นเตอรเปนเครื่องมือสําหรับ 

ผูประกอบการในการแสวงหาผลประโยชนและโอกาสจากการเปลี่ยนแปลง เพื่อสรางสินคาและ 

บรกิารที่แตกตางจากคูแขง และยังเปนกจิกรรมที่สําคัญมากในธุรกิจเพื่อกอใหเกดิความสามารถ 

ในการแขงขันและยังเปนเครื่องมือของการสรางความสามารถในการแขงขันอยางยั่งยืนให 

ผูประกอบการในธุรกจิ 
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 Tuan & Yoshi (2010) กลาววา นวัตกรรมเปนสิ่งใหมที่อาจเกิดจากการตอยอด จากของเดิม 

ที่มีอยูแลว (Incremental Innovation) หรือการประดิษฐคิดคนสิ่งใหม หรือวิธีการใหม ๆ โดยไมได 

รากฐานจากเดิม (Radical Innovation) ซึ่งทัง้สองสวนนี้มีจุดมุงหมายเพื่อแกไขปญหาใหธุรกิจกีฬา  

กอใหเกิดมูลคาเพิ่มและประโยชนใหกับทรัพยากรที่มีอยูทั้งในผลิตภัณฑหรือธุรกิจกีฬา  

ซึ่งไมไดมุงเนนเพยีงแคเทคโนโลยเีพยีงอยางเดยีว แตรวมไปถงึกระบวนการ วิธีการ นโยบายหรอื 

การดําเนนิงาน ทักษะในการทํางานดวย (ธนุตร เอี่ยมอราม, 2560) คําวา นวัตกรรม มกีารใหนิยาม 

และคําจํากัดความที่แตกตางกันออกไปในแตละประเทศ เชน นวัตกรรมตามนิยามของคณะกรรมาธิการ 

ยุโรป คือการสรางสินคาและบริการใหม กระบวนการผลิตใหม การบริหารจัดการ การจัดธุรกิจ 

กีฬารูปแบบใหม รวมทั้งทักษะฝมือแรงงานใหมและเงื่อนไขในการทํางานใหม นอกจากนี้ ในการ 

ตอบสนองตอความตองการของตลาดอยางรวดเร็ว สําหรับธุรกิจในอุตสาหกรรมการกีฬานั้น 

ปจจุบัน เนื่องจากการเปลี่ยนแปลงอยางรวดเร็วในสภาพแวดลอมทางธุรกิจวงจรชีวิตผลิตภัณฑ 

และบริการสั้น ๆ และการแขงขันระดับโลก ดังนั้น การดึงดูดความสนใจจากลูกคา นอกจาก 

ในการใชเวลาวางในการออกกําลังกายตามสถานที่ตาง ๆ แลวยังมีการออกกําลังกายเพื่อสราง 

ความสัมพันธ นวัตกรรมจึงเปนวธิทีีด่ีและทางลัดเพื่อความสําเร็จสําหรับธุรกิจกฬีา (Parng, Chen &  

Chung, 2014) 

 ความสําคัญของนวัตกรรมในการดําเนนิธุรกจิฟตเนสเซ็นเตอรที่มใีนแงมุมของการสราง  

ความไดเปรียบในการแขงขันอยางยั่งยืนใหแกธุรกิจกีฬาจะเห็นวา นวัตกรรมซึ่งยากตอการเลยีนแบบ 

โดยไลลําดับจากคุณภาพ บริการ ตนทุนที่ตํ่า ความรวดเร็ว นวัตกรรม และการเรียนรู เปนเหตุผล 

ที่วานวัตกรรมทางธุรกจิจงึสําคัญในการสรางความไดเปรยีบในการแขงขันเปนอยางยิ่ง 
 

แนวทางการสรางนวัตกรรมการใหบรกิารของธุรกจิฟตเนสเซ็นเตอร 

 นวัตกรรมการใหบริการของธุรกิจฟตเนสเซ็นเตอรในแตละมิติเกี่ยวของกับแหลง 

ความคิดสรางสรรคและความรูโดยเฉพาะประเด็นเรื่องธุรกิจกีฬาและการจัดการนวัตกรรมบริการ 

มากมายเกี่ยวของกับการรวมกันของทั้งสามมติิเหลานี้ ตัวอยางเชน มติไิอทใีหม (New Technology  

Dimension) ถูกใชเพื่อใหลูกคาไดใชบริการดวยตนเองโดยผานเว็บไซตหรือเครื่องเบิกเงินสด 

อัตโนมัติ (Automatic Teller Interface Dimension) หรือการบริการใหลูกคาสามารถกําหนดตําแหนง 

ของการจัดสงสนิคาดวยตนเองโดยผานการบรกิารขนสงสนิคา (Transportation Dimension) 
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ตารางที่ 1 องคประกอบของนวัตกรรมบรกิารในมุมมองของธุรกจิการกฬีา 

องคประกอบ ลักษณะขององคประกอบ 

ดานการมุงเนนลูกคา วธีิการท่ีเนนลูกคาเปนศูนยกลางเพื่อใหบริการเกนิความคาดหวังของลูกคา 

เทคโนโลยีหรือวธีิการใหม ๆ ท่ีชวยเพิ่มประสบการณท่ีดใีหลูกคา 

ดานการมุงเนน

กระบวนการ 

การใชเทคโนโลยีหรือกระบวนการเพื่อนํามาซึ่งการเปลี่ยนแปลงขั้นตอนในการบริการ 

และสงผลตอคุณภาพของบริการท่ีลูกคาไดรับ 

ดานการพัฒนาการอยาง

ตอเนื่อง 

แสวงหาวธีิการในการใหบริการท่ีดใีชงานงายแกลูกคาอยางตอเนื่อง 

การปรับปรุงประสบการณของลูกคาอยางตอเนื่อง 

ท่ีมา: Walker, et al., (2017) 

 ปจจัยที่สรางแรงผลักดันใหธุรกิจการกีฬาตองมีการพัฒนานวัตกรรม คือ ความตองการ 

ของลูกคาที่เปลี่ยน ไปและการพัฒนาการบริการของคูแขง ทําใหตองมีการพัฒนารูปแบบของ 

บริการตามและความจําเปนของตัวธุรกิจเองเพื่อเปนการเพิ่มประสิทธิภาพและคุณภาพของ 

การบริการ เพื่อเปนการรักษาสถานะตําแหนงของผลิตภัณฑ (สํานักงานสงเสริมวิสาหกิจขนาดกลาง 

และขนาดยอม, 2557) 

 Lovelock & Writz (2011) ไดแยกระดับของการนําเสนอบริการใหมที่ใชนวัตกรรมมา

เกี่ยวของในธุรกจิบรกิาร (A Hierarchy of New Service Categories) ไว 7 ระดับ ดังนี้ 

 1. การปรับเปลี่ยนรูปแบบ (Style Change) เปนนวัตกรรมที่เกิดขึ้นงายที่สุด ซึ่งโดย 

ปกติแลวจะไมมีผลกระทบในกระบวนการหรือประสิทธิภาพใด ๆ ในการทํางาน แตหากเปน 

นวัตกรรมที่มักจะมองเห็นไดอยางชัดเจนสรางความแปลกใหม และอาจทําหนาที่ในการสรางแรง 

กระตุนพนักงาน 

 2. การพัฒนากระบวนการใหบริการ (Service Improvements) เปนประเภทของ 

นวัตกรรมที่พบมากที่สุด เปนนวัตกรรมที่เกี่ยวของกับการเปลี่ยนแปลงเล็กนอยในประสิทธิภาพ 

ของผลติภัณฑในปจจุบัน รวมทัง้การปรับปรุงผลิตภัณฑหลักหรอืบรกิารเสรมิที่มอียู 

 3. นวัตกรรมการใหบริการเสริม (Supplementary Service Innovations) เปนการเพิ่ม 

สิ่งอํานวยความสะดวกหรอืสรางบริการใหมเสรมิบรกิาร บรกิารหลักที่มอียูหรอืการปรับปรุงบริการ 

หลักอยางมีนัยสําคัญ นวัตกรรมที่เคยมีอาจลาสมัย ทําใหไมสามารถตอบสนองความตองการ 

ของลูกคาที่ซับซอนมากขึ้นได การพัฒนาบริการในดานตาง ๆ สงผลตอการรับรูถึงประสบการณ 

ใหม ๆ ของผูบรโิภค ถงึแมวาจะอยูบนพื้นฐานของการบรกิารเดมิกต็าม 

 4. การนําเสนอกระบวนการใหม ๆ (Process Line Extensions) มีความเปนนวัตกรรม 

นอยกวานวัตกรรมกระบวนการ แตจะนําเสนอรูปแบบใหมที่โดดเดนในการนําเสนอผลิตภัณฑ 

ที่มีอยู ไมวาจะเพื่อใหความสะดวกสบายและประสบการณใหมที่แตกตางสําหรับลูกคาปจจุบัน  
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หรอืการดงึดูดลูกคาใหม ๆ ที่การใหบรกิารแบบเดิม ๆ ไมสามารถดึงดูดได โดยทั่วไปจะเกี่ยวของ 

กับการเพิ่มชองทางการจําหนายใหเขาถงึลูกคาไดสูงขึ้น 

 5. การนําเสนอสินคาหรือบริการการใหม ๆ (Product Line Extensions) เปนการออก 

ผลิตภัณฑใหมเพิ่มเติมของบริษัท ถาบริษัทไหนเปนเจาแรกในตลาดที่เสนอผลิตภัณฑดังกลาว 

ก็จะถูกมองวา เปนผูรเิริ่ม คนอื่น ๆ เปนเพยีงผูติดตาม บรกิารใหมเหลานี้อาจมีการกําหนดเปาหมาย 

ที่ลูกคาที่มีอยูเพื่อตอบสนองความตองการที่กวางขึ้นหรือออกแบบมาเพื่อดึงดูดลูกคารายใหม ๆ  

ที่มคีวามตองการแตกตางกัน (หรอืทัง้สองอยาง) 

 6. นวัตกรรมกระบวนการในการนําเสนอผลิตภัณฑหลัก (Major Process Innovations)  

คือ กระบวนการในการนําเสนอผลิตภัณฑหลักที่มีอยูโดยผานวิธีการใหมพรอมทั้งเพิ่มสิทธิ 

ประโยชนที่มากขึ้น สวนมากจะเกดิขึ้นกับโมเดลธุรกจิบนอนิเทอรเน็ต 

 7. การนําเสนอผลติภัณฑหลกัสําหรับตลาดที่ยังไมเคยมมีากอน (Major Service Innovations)  

เปนผลิตภัณฑหลักสําหรับตลาดที่ยังไมเคยมีมากอน รวมถึงลักษณะการใหบริการใหม ๆ และ 

กระบวนการใหม 

 ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ ปรารถนา หลีกภัย (2555) ที่พบวา ธุรกิจบริการของ 

ประเทศไทย มีนวัตกรรมผลิตภัณฑและบริการเกดิขึ้นมากที่สุด โดยที่นวัตกรรมของธุรกจิบรกิาร 

ที่เกิดขึ้นสวนใหญ คือ การปรับปรุงสิ่งสนับสนุนการใหบริการใหม และการเพิ่มเติมสิ่งอํานวย 

ความสะดวกภายในใหมากขึ้น การที่นวัตกรรมสินคาและบริการเกิดขึ้นมากที่สุด เนื่องจาก 

นวัตกรรมสินคาและบริการเกิดขึ้นไดงาย ไมมีความยุงยาก และจากงานของ ธิดารัตน ลีลายุวัฒน  

(2557) ไดจําแนกประเภทของนวัตกรรมในภาคธุรกิจกีฬาประเภทฟตเนสเซ็นเตอร ตามลักษณะ 

ดังตอไปนี้  

 1. นวัตกรรมทีใ่ชเทคโนโลยแีละไมใชเทคโนโลย ี

 2. จําแนกตามลักษณะของนวัตกรรม คือ นวัตกรรมผลิตภัณฑหรือนวัตกรรม

กระบวนการ นวัตกรรมธุรกจิกฬีาหรอืนวัตกรรมทางการตลาด 

 3. จําแนกตามลักษณะของความเปลี่ยนแปลงและความตอเนื่องของนวัตกรรม คือ 

นวัตกรรมแบบกาวกระโดดและนวัตกรรมแบบคอยเปนคอยไป 
 

ความสัมพันธระหวางการมุงเนนตลาดกับการพัฒนานวัตกรรมการใหบริการของฟตเนส 

เซ็นเตอรในประเทศไทย 

 ความสัมพันธระหวางการมุงเนนตลาดและนวัตกรรมการบริการในกลุมธุรกิจฟตเนส 

เซ็นเตอรไดรับความสนใจ เนื่องจากความตองการของบริษัทที่จะบรรลุผลของประสิทธิภาพ 

ในการทํา งานที่เหนือกวา มีพื้นฐานมาจากความพยายามที่จะพัฒนาความไดเปรียบทางการแขงขัน 
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ของธุรกิจกีฬา ทําใหแนวคิดการมุงเนนตลาด จึงถือเปนสวนสําคัญในการเรียนรูและปรับตัวของ 

ธุรกิจกีฬา (Baker & Sinkula, 1999) และเนื่องจากธุรกิจกีฬาไดรับแรงผลักดันของการเปลี่ยนแปลง 

ของตลาดและตองการเนนความตองการของลูกคา (Jaworski, Kohli & Sahay, 2000) ในขณะที่  

Slater & Narver (1995) กลาววา บริษัทมุงเนนในสวนของการขยายผลิตภัณฑและนวัตกรรม  

การเรียนรูที่จะปรับตัวจะนําไปสูนวัตกรรมที่เพิ่มมากขึ้น มีหลายงานวิจัยที่ใหความสนใจถึง 

ขอบเขตของการมุงเนนตลาดกอใหเกดินวัตกรรม การมุงเนนตลาดเกี่ยวของกับนวัตกรรมโดยตรง  

และนวัตกรรมจะอธิบายถึงความแปรปรวนจํานวนมากในการปฏิบัติงาน เมื่อมีการมุงเนนตลาด 

จะทําใหเราสรุปไดวา นวัตกรรมสามารถสื่อความสัมพันธระหวางการมุงเนนตลาดและประสิทธิภาพ 

ไดอยางเต็มที่ (รุงโรจน สงสระบุญ, 2558) สวนในงานของ สมร ดีสมเลิศ (2558) และพัฒนา  

เทวนยิมพันธ (2551) พบวา ปจจัยการมุงเนนการตลาดมอีทิธพิลทางตรงในทิศทางบวกตอปจจัย 

นวัตกรรมการบริการ และมีอิทธิพลทางออมตอผลประกอบการของธุรกิจโดยสงผานนวัตกรรม  

ซึ่งสอดคลองกับงานของ Chapman, Soosay & Kandampully (2002) ที่กลาววา นวัตกรรมการบริการ 

เปนหลักสําคัญในการประเมินผลกิจกรรมที่ขับเคลื่อนการมุงเนนตลาดและประสิทธิภาพ 

การทํางานของธุรกจิกฬีา 

 นวัตกรรมบริการจึงทําหนาที่เปนตัวกลางในความสัมพันธระหวางองคประกอบของ 

การมุงเนนตลาดกับประสิทธิภาพของบริการใหม ๆ ในขณะที่งานวิจัยของ พัฒนา เทวนิยมพันธ  

(2551) พบวาปจจัยการมุงเนนตลาดไมมีอิทธิพลทางตรงในทิศทางบวกตอความสามารถทาง 

นวัตกรรม เนื่องจากการที่ธุรกิจกีฬามุงเนนตลาดนั่นหมายถงึ ธุรกิจใหความสําคัญกับลูกคาและ 

คูแขงขัน อยางไรก็ตาม ธุรกิจกีฬาจะตองคํานึง และพิจารณาถึงตนทุนและภาระคาใชจาย 

ที่จะเกิดขึ้นดวย ซึ่งอาจจะไมไดตอบสนองตอทุกความตองการของลูกคาเสมอไป เชนเดียวกับ 

งานวิจัยของ Sukato (2014) ช้ีใหเห็นวาผลการดําเนินงานของบริษัทจะเพิ่มขึ้นเมื่อการมุงเนนตลาด 

เพิ่มขึ้น โดยใชตัวแปรการมุงเนนตลาดที่ประกอบดวย การสรางปญญา (Intelligence Creation)  

การเผยแพรปญญา (Intelligence Allocation) และการตอบสนอง (Responsiveness) แตจะไมสงผล 

โดยตรงตอการดําเนนิงานของธุรกจิกฬีาโดยผานนวัตกรรมบรกิารเปนตัวกลาง (Baker & Sinkula,  

1999) จะเห็นไดวาผลการดําเนินงานของธุรกิจกีฬาที่เหนือกวาสําหรับธุรกิจโรงแรมขนาดกลาง 

และขนาดเล็กนั้นขึ้นอยูกับสวนผสมระหวางการมุงเนนตลาดและนวัตกรรมใหม ความสําคัญของ 

ผลกระทบของนวัตกรรมตอผลประกอบการของธุรกิจโรงแรมในกลุมธุรกิจขนาดกลางและ 

ขนาดเล็ก ทําใหเห็นถึงความจําเปนในการทําความเขาใจธุรกิจกีฬาที่กําหนดระดับและทิศทาง 

ของวัฒนธรรมนวัตกรรมภายในธุรกิจกีฬา การใหความสําคัญกับการมุงเนนตลาดในระดับสูง 

มีแนวโนมที่จะเช่ือมโยงกับระดับของนวัตกรรมที่สูงขึ้น เนื่องจากความมุงม่ันในแนวคิดเชิงตลาด 

จะทําใหธุรกิจกีฬามีนวัตกรรมเพิ่มมากขึ้น ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ Won & Kyoungho (2018)  
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ที่พบวานวัตกรรมบริการนั้นทําหนาที่เปนตัวกลางระหวางคุณคาที่ลูกคาไดรับจากบริการ (Customer  

Value) และความพงึพอใจของลูกคาหลังจากที่ไดรับบรกิาร (Customer Satisfaction) 
 

บทสรุป 

 จากการสังเคราะหแนวความคิดเชิงวิชาการที่เกี่ยวของกับธุรกิจการกีฬาของฟตเนส 

เซ็นเตอรในประเทศไทยในครั้งนี้ สามารถสรุปไดวา การที่ธุรกิจจะสรางสิ่งใหมใหมคีวามแตกตาง 

จากคูแขงขันนั้นตองอาศัยการไดมาซึ่งขอมูล การบูรณาการขอมูล และการตอบสนองขอมูลนั้น  

ซึ่งกระบวนการเหลานี้เปนกระบวนการตามแนวความคิดของการมุงเนนตลาด โดยในบทความนี้ 

นําเสนอกระบวนการการมุงเนนตลาดออกเปน 6 กระบวนการ คอื 

 1. การมุงเนนลูกคา เปนการนําเขาขอมูลจากลูกคาทั้งพฤติกรรมการบริโภคและ 

ความตองการ 

 2. การมุงเนนคูแขงขัน เปนการนําเขาขอมูลเกี่ยวกับคูแขงขันในธุรกิจการกีฬาเพื่อนํามา

กําหนดกลยุทธการแขงขัน 

 3. การประสานงานภายในองคกร 

 4. การรวบรวมขอมูล 

 5. การกระจายขอมูล ซึ่งทั้งหมดนี้เปนการบูรณาการขอมูลจากการนําเขาขอมูล และ 

นําขอมูลนั้นมาสรางบริการที่สามารถตอบสนองตลาดเปนกระบวนการสุดทาย ซึ่งกระบวนการ 

เหลานี้จะนําไปสูการสรางนวัตกรรมการบริการในธุรกิจฟตเนสเซ็นเตอร ทั้งในดานสภาพแวดลอม  

การสรางนวัตกรรม การพัฒนานวัตกรรมแบบเฉียบพลันเพื่อตอบสนองตลาดใหเร็วที่สุด และ 

การพัฒนานวัตกรรมแบบคอยเปนคอยไปเพื่อสรางนวัตกรรมทางการแขงขันในระยะยาว 
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