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ห่วงโซ่คุณค่า (Value Chain) 
คือการที่กลุ่มของกิจกรรมต่างๆ ที่เกี่ยวข้องมีการดำเนินการเพื่อให้เกิดคุณค่าที่สูงขึ้นในสายตาของลูกค้า



กิจกรรมหรือผลิตภัณฑ์การท่องเที่ยวเชิงการแพทย์ในลักษณะ
ผสมผสานที่มีคุณค่า 

Lifestyle Medical Tourism



ศูนย์การแพทย์เพื่อสุขภาพ



ศูนย์ส่งเสริมสุขภาพในสถานพยาบาล



Hospital to Hotel (Hospitel)



Wellness Resort (Hotelistic)



แนวทางการพัฒนา
ห่วงโซ่คุณค่า (Value
Chain)



 การพัฒนาผลิตภัณฑ์/
บริการ  




การสร้างความร่วมมือ
ระหว่างผู้ประกอบการ
ในห่วงโซ่อุปทาน.

การส่งเสริมผู้ประกอบ
การเพื่อให้เกิดการ
กระจายรายได้






 การพัฒนาผลิตภัณฑ์/บริการ 

Lifestyle Medical Tourism



การสร้างความร่วมมือระหว่างผู้ประกอบการในห่วงโซ่อุปทาน 

โรงพยาบาลกับกลุ่มผู้ให้บริการการท่องเที่ยวภายในประเทศ 

สถานพยาบาลกับกลุ่มผู้ให้บริการเดินทางและขนส่ง

ผู้ประกอบการท่องเที่ยวเชิงการแพทย์กับหน่วยงานภาครัฐ 



การส่งเสริมผู้ประกอบการเพื่อให้เกิดการกระจายรายได้ 

โอกาสของการดูแลสุขภาพโดยศาสตร์การแพทย์แผนไทย 

การเพิ่มการใช้จ่ายนอกโรงพยาบาล/ สถานพยาบาล



แนวโน้มการท่องเที่ยวเชิงการแพทย์ของไทยภายหลัง
สถานการณ์ COVID-19









นโยบายต่างๆด้านการท่องเที่ยวของไทยในช่วงหลังการคลายล็อก

Travel Bubble ASQ Phuket Sandbox



Right now, our app is only compatible with iOS devices.
To make healthcare truly accessible, we need to make sure we

are available across all mobile operating systems.

แนวโน้มการท่องเที่ยวเชิงการ
แพทย์ของไทยภายหลัง

สถานการณ์ COVID-19





Right now, our app is only compatible with iOS devices.
To make healthcare truly accessible, we need to make sure we

are available across all mobile operating systems.










ข้อเสนอแนะต่อแนวทางการวางกลยุทธ์การตลาดและการ
สื่อสารการท่องเที่ยวเชิงการแพทย์ของไทย



การวางกลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อให้
ประเทศไทยก้าวขึ้นสู่การเป็นจุดหมายของ
การท่องเที่ยวเชิงการแพทย์ระดับภูมิภาค



“Connect” 

การสร้างความเชื่อมโยงระหว่างการท่อง
เที่ยวเชิงการแพทย์สู่การท่องเที่ยวเชิง
สุขภาพด้านอื่น 
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การทำ 
Co-Branding
ระหว่างผู้มีส่วน
เกี่ยวข้องด้านการ
ท่องเที่ยวเชิงการ
แพทย์

นำเสนอผลิตภัณฑ์
การท่องเที่ยวเชิง
การแพทย์ในรูป
แบบใหม่  



“Center” 

สนับสนุนให้มีหน่วยงานกลางทำหน้าที่
สนับสนุนการท่องเที่ยวเชิงการแพทย์ใน
ประเด็นสำคัญๆ 
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ด้านการคุ้มครอง
นักท่องเที่ยวเชิง
การแพทย์ 

ด้านการประสาน
งานหรือเป็น
ศูนย์กลางเชื่อมโยง
ความร่วมมือ
ระหว่างผู้มีส่วน
เกี่ยวข้องในห่วงโซ่
อุปทาน
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S ตัวกลางในการ
สร้างเครือข่ายผู้
ประกอบการการ
ท่องเที่ยวเชิงการ
แพทย์และจัด
กิจกรรมเพื่อสร้าง
Team Medical
Tourism ของ
ประเทศไทย

เป็นผู้ประสานด้าน
การจัดการความรู้ ให้
กับผู้เกี่ยวข้องใน
ห่วงโซ่อุปทานทำ
หน้าที่เป็นหน่วยงาน
กลางในการ
รวบรวมข้อมูล

ทำหน้าที่เป็นหน่วยงานกลางในการรวบรวมข้อมูล



“COVID-19” 

การคัดกรองนักท่องเที่ยวเชิงการแพทย์ที่เข้า
มารับการรักษาหรือใช้บริการทางการแพทย์
ในประเทศไทยในช่วงสถานการณ์ COVID-19 
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“Convenience”

การอำนวยความสะดวกให้แก่นักท่องเที่ยว
เชิงการแพทย์ 
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“Professional” 

การสร้างภาพลักษณ์ของการบริการเชิง
สุขภาพแบบมืออาชีพ M
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“Potential” 

การขยายตลาดศักยภาพในพื้นที่ใหม่  
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การจำแนกกลุ่มตลาดศักยภาพตามรูปแบบ
การเดินทางและประเภทนักท่องเที่ยว

การเดินทางแบบกลุ่ม

การเดินทางแบบคู่รั ก

การเดินทางแบบเดี่ยว



การจำแนกกลุ่มตลาดศักยภาพตามรูปแบบ
การเดินทางและประเภทนักท่องเที่ยว

Expatriates

Long-term Elder Care
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การกำหนดกลุ่มเป้าหมายการตลาดตามศักยภาพที่แตกต่างของแต่ละภูมิภาค

กลุ่มประเทศเพื่อนบ้าน (กัมพูชา ลาว เมียนมา) 
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การกำหนดกลุ่มเป้าหมายการตลาดตามศักยภาพที่แตกต่างของแต่ละภูมิภาค

กลุ่มประเทศอื่นๆ ในภูมิภาคเอเชีย
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การกำหนดกลุ่มเป้าหมายการตลาดตามศักยภาพที่แตกต่างของแต่ละภูมิภาค

กลุ่มประเทศอื่นๆ ในภูมิภาคเอเชีย
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การกำหนดกลุ่มเป้าหมายการตลาดตามศักยภาพที่แตกต่างของแต่ละภูมิภาค

กลุ่มประเทศตะวันออกกลาง แบ่งได้ 2 กลุ่ม 





การกำหนดกลุ่มเป้าหมายการตลาดตามศักยภาพที่แตกต่างของแต่ละภูมิภาค

กลุ่มประเทศตะวันตก





การกำหนดกลุ่มเป้าหมายการตลาดตามศักยภาพที่แตกต่างของแต่ละภูมิภาค

ประเทศออสเตรเลีย





Made In THailand



“MICE” 
การส่งเสริมการจัดประชุมนานาชาติ สัมมนา
วิชาการ และนิทรรศการส่งเสริมการขายสินค้า
การท่องเที่ยวเชิงการแพทย์ในประเทศไทย 



“Image”
การสร้างภาพลักษณ์ พร้อมสร้างการ
รับรู้  และประชาสัมพันธ์ภาพลักษณ์

สร้างการรับรู้

การประชาสัมพันธ์ภาพลักษณ์

การสร้างภาพลักษณ์จุดหมายท่องเที่ยว
เชิงการแพทย์



“Technology” 
การนำเทคโนโลยีมาใช้สนับสนุนการทำตลาด 

การสร้าง Website/A[pplication

 ส่งเสริมการตลาดผ่านDigital Marketing Platforms





“Human” 
การพัฒนาบุคลากร



แนวทางการสื่อสารการท่องเที่ยว
เชิงการแพทย์ของไทย

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (INTEGRATED
MARKETING COMMUNICATION: IMC) 



แนวคิดการสื่อสารการตลาดภายใต้แนวคิดการสร้าง
ความเชื่อมั่น (Trust)



 ประเด็นสื่อสารหลัก (Key Message): “TRUST
Thailand Safety & Health Medical Tourism
Destination” 



ข้อเสนอแนะและความคาดหวังของภาคธุรกิจต่อบทบาทของ ททท.



ผู้ให้บริการ
ทางการแพทย์




การแพทย์แผนไทยและ
การดูแลสุขภาพด้วย
ภูมิปัญญาไทย

Greater Mekong Sub-
region: GMS




ข้อเสนอแนะและความคาดหวังของภาคธุรกิจต่อบทบาทของ ททท. 



ผู้เกี่ยวข้องในขั้น
ตอนการเตรียม
การและวางแผน
เดินทางท่องเที่ยว




ส่งเสริมตัวแทนท่องเที่ยว
ภายในประเทศ

การขึ้นทะเบียนตัวแทน
ท่องเที่ยว

ข้อเสนอแนะและความคาดหวังของภาคธุรกิจต่อบทบาทของ ททท. 



ผู้ให้บริการเดิน
ทางและขนย้ายผู้
ป่วยระหว่าง
ประเทศ




ความร่วมมือ

ข้อเสนอแนะและความคาดหวังของภาคธุรกิจต่อบทบาทของ ททท. 



ผู้ให้บริการการท่อง
เที่ยวภายในประเทศ

ความมั่นใจของผู้ประกอบ
การนโยบายรัฐ

ข้อเสนอแนะและความคาดหวังของภาคธุรกิจต่อบทบาทของ ททท. 

ภาพลักษณ์



หน่วยงานรับรอง
มาตรฐานและ
กำกับดูแล

บุคลากรทางการ
แพทย์




หน่วยงานร้องเรียน

ข้อเสนอแนะและความคาดหวังของภาคธุรกิจต่อบทบาทของ ททท. 


