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บทคัดย่อ          

       การวิจัยในครั้งนี้เพื่อศึกษา (1) การใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กในด้านการตลาดของธุรกิจคลินิกสุขภาพ

เพื่อความงาม (2) วิเคราะห์ปัจจัยส�ำคัญในการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กในด้านการตลาดของธุรกิจคลินิก

สุขภาพเพื่อความงาม และ (3) น�ำเสนอแนวทางการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ เฟซบุ๊กในด้านการตลาดของธุรกิจ

คลินิกสุขภาพเพ่ือความงามในอ�ำเภอเมือง จ.ขอนแก่น ตัวแปรท่ีศึกษาได้แก่ พฤติกรรมด้านการยอมรับเทคโนโลยี 

และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ผู้วิจัยใช้การวิจัยแบบผสมผสาน การวิจัยเชิงคุณภาพใช้การสัมภาษณ์เชิงลึก  

เครื่องมือ ได้แก่ แบบสัมภาษณ์ก่ึงโครงสร้าง ผู้ให้ข้อมูลหลักได้แก่ผู้ประกอบการธุรกิจคลินิกสุขภาพเพื่อความงาม 

จ�ำนวน 5 คนการวจัิยเชงิปรมิาณ ใช้แบบสอบถามเป็นเครือ่งมือในการเก็บรวบรวมข้อมลูจาก ผูใ้ช้เครอืข่ายสงัคมออนไลน์

เฟซบุ๊กในอ�ำเภอเมือง จังหวัดขอนแก่น จ�ำนวน 385 คนสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย  

ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์ปัจจัย (Factor Analysis) ผลการวิจัย พบว่า 1) พฤติกรรมด้านการยอมรับ

เทคโนโลยี โดยรวมอยู่ในระดับมาก ส่วนประสมทางการตลาดโดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง 2) ปัจจัยส�ำคัญการใช้

เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กในด้านการตลาดของธุรกิจคลินิกสุขภาพเพื่อความงาม มีความแปรปรวนของตัวแปร 

คิดเป็นร้อยละ 57.89และ 3)แนวทางการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก โดยการส่งเสริมการตลาดและดึงดูด 

ความสนใจ การให้ข้อมลูและการช่วยเหลอื การให้ค�ำแนะน�ำและการขายสนิค้า การให้บรกิารและการสนบัสนนุ และ

การรักษาลูกค้า 

ค�ำส�ำคัญ : เครือข่ายสังคมออนไลน์/เฟซบุ๊ก/ธุรกิจคลินิกสุขภาพเพื่อความงาม

	 วันที่ได้รับต้นฉบับบทความ	 : 2 พฤษภาคม 2561

	 วันที่แก้ไขปรับปรุงบทความ

		  ครั้งที่ 1 	: 24 กันยายน 2561 

		  ครั้งที่ 2 	: 1 กันยายน 2562

 	วันที่ตอบรับตีพิมพ์บทความ	 : 20 พฤศจิกายน 2562
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Abstract
	 The purposes of this research were (1) to study the use of the social network ‘Facebook’ 

for marketing in beauty clinic businesses (2) to analyze the important factors which will influence 

the use of this social network for marketing in beauty clinic businesses, and (3) to present guidelines 

for promoting these businesses on ‘Facebook’ in the area of Muang district, KhonKaen province. 

The study was mixed method research. The participants included 385 customers of beauty clinics 

in the investigated area. The qualitative data were collected by interviewing 5 entrepreneurs from 

beauty clinics. The statistics used in this research consisted of percentages, mean, standard 

deviation, and factor analysis. The results showed that that (1) the use of the social network 

‘Facebook’ for marketing in beauty clinic businesses was rated at a high level (2) Important Factors 

of Using Facebook Social Network in Marketing of Clinic for Beauty Health.  There is variation of 

variables Accounting for 57.89 percent, and (3) 5 guidelines, including marketing promotion and 

creating interest, providing information and assistance, suggestion and selling, providing services 

and supports, and customer retention; were presented for the appropriate use of this social network.

Keywords: Social Network, Facebook, Beauty Clinic Business

บทน�ำ
	 แนวโน้มของคนในยุคปัจจุบันให้ความสําคัญกับบุคลิกภาพและความงามมากขึ้น เป็นการเสริมสร้างความ

มั่นใจ เป็นความสุขใจ และผู้คนก็ถูกกระตุ้นตอกย�้ำจนคิดว่านี่“เป็นสิ่งจําเป็น” ท่ีจะต้องแสวงหาให้ได้ประเทศไทย

และทัว่โลกกาํลงัก้าวเข้าสูส่งัคมผูสู้งอาย ุ(aging socities) ซ่ึงคนกลุม่นีเ้ป็นผูท่ี้มีรายได้สงู มคีวามสามารถในการใช้เงนิ  

มีอัตราการออมและลงทุนสูงถึง 25% ของรายได้และนั่นคือเหตุผลที่ทําให้ตลาดผลิตภัณฑ์ความงามในประเทศไทย

ยังคงเติบโตอย่างต่อเนื่อง จนมีมูลค่าธุรกิจ รวมกว่า 20,000 ล้านบาทในปัจจุบัน ขณะที่”ธุรกิจทางการแพทย์และ

ความงาม” ยังครองอันดับหนึ่งของธุรกิจเด่นในปี2557 เป็นปีท่ี4 ติดต่อกัน โดยคาดว่าจะมีอัตราเติบโตถึง ร้อยละ 

20(Centre for Economic and Business Forecasting, 2013) 

	 เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network) เป็นรูปแบบการสื่อสารข้อมูลที่เข้าถึงผู้คนทุกระดับในปัจจุบัน 

พบว่า คนอายุน้อยใช้เวลาดูโทรทัศน์ลดลง โดยอยู่กับคอมพิวเตอร์และโทรศัพท์มือถือมากขึ้น ส่งผลให้โลกของ 

เครือข่ายสังคมออนไลน์ขยายตัวเพิ่มขึ้น“เครือข่ายสังคมออนไลน์”(Social Network) เป็นพื้นที่สาธารณะที่สมาชิก

ซึง่ก็คอืคนทกุเพศ ทกุวยั ทกุเชือ้ชาติและศาสนา ทกุระดบัการศึกษา ทุกสาขาอาชีพและทุกกลุม่สงัคมย่อยจากท่ัวโลก

เป็นผู้สื่อสารหรือเขียนเล่าเนื้อหาเรื่องราว ประสบการณ์ บทความ รูปภาพ และวิดีโอ น�ำมาแบ่งปันให้กับผู้อื่น 

ที่อยู่ในเครือข่ายของตนผ่านทางระบบอินเทอร์เน็ตและสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) เครือข่ายสังคมออนไลน์

หลากหลายประเภท ได้แก่ เว็บบล็อก (Weblog) หรือเรียกสั้นๆ ว่า บล็อก (Blog) เว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ 

(Social Networking Sites) เช่น Facebook, Myspace และ hi5 เป็นต้น การน�ำไปประยกุต์ใช้ให้เกิดประโยชน์ ไม่ว่า

จะเป็นธรุกจิขนาดใหญ่หรอืเลก็ ธรุกจิท่ีมผีูบ้รโิภคเป็นกลุม่ย่อย ๆ  เฉพาะเจาะจง รวมไปถึงธุรกจิบรกิาร ซ่ึงล้วนสามารถ

น�ำไปใช้ประโยชน์จากเครือข่ายสังคมออนไลน์ได้เช่นกัน เนื่องจากสื่อสังคมออนไลน์สามารถโต้ตอบกับผู้บริโภคได้

โดยตรงและส่งผลต่อการตัดสินใจได้รวดเร็วยิ่งขึ้น (YMBA NIDA, 2013) ผู้บริโภคมักจะหาข้อมูลสินค้าและบริการ

จากส่ืออนิเตอร์เน็ตก่อนการตัดสนิใจซือ้ มข้ีอมลูทางสถติทิีร่ะบวุ่า Social Network มอีทิธพิลต่อความสนใจในสนิค้า

หรือไม่ ได้สํารวจโดยเก็บกลุ่มตัวอย่างที่มีอายุ 18-49 ปีพบว่า จาก 39% ของกลุ่มตัวอย่างทั่วไป และ 67% ของกลุ่ม 
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Digital Trendsetters มีปฏิสัมพันธ์ในระดับที่บ่อยกับแบรนด์หรือบริษัทที่มีการทําการตลาดผ่าน Social Network 

(Nuttaputch.com, 2013)

	 ปัจจุบันการสื่อสารบนโลกออนไลน์ได้พัฒนาไปอย่างรวดเร็ว ท้ังนี้ เนื่องจากการพัฒนาของเทคโนโลยี  

Web 2.0 และการเกิดขึน้ของสงัคมเครอืข่ายท่ีอินเทอร์เน็ตได้เข้ามาก�ำหนดและปรบัเปล่ียนวถีิชวีติของผู้รบัสารและผูบ้รโิภค

เกือบสิ้นเชิง ท�ำให้เกิดช่องทางการสื่อสารรูปแบบใหม่ ๆ เป็นจ�ำนวนมาก จึงถือเป็นช่องทางส�ำคัญขององค์กรธุรกิจ

ในการน�ำไปประยุกต์ใช้ให้เกิดประโยชน์ ไม่ว่าจะเป็นธุรกิจขนาดใหญ่หรือเล็ก ธุรกิจท่ีมีผู้บริโภคเป็นกลุ่มย่อย ๆ  

เฉพาะเจาะจง รวมไปถึงธุรกิจบริการ ซึ่งล้วนสามารถน�ำไปใช้ประโยชน์จากเครือข่ายสังคมออนไลน์ได้เช่นกัน

	 จากปัญหาดังกล่าวธุรกิจคลินิกสุขภาพเพื่อความงามจึงมีความจ�ำเป็นอย่างยิ่งท่ีผู้ประกอบการธุรกิจคลินิก

สุขภาพเพื่อความงามจะได้เตรียมความพร้อมของตนเองซ่ึงจะเป็นธุรกิจท่ีจะเกิดการแข่งขันมากข้ึน ดังนั้น ผู้วิจัยจึง

สนใจในการศกึษาแนวทางการใช้เครอืข่ายสงัคมออนไลน์ในธรุกจิคลนิกิสขุภาพเพือ่ความงามซึง่จะช่วยให้ธรุกจิคลนิกิ

สุขภาพเพื่อความ ในอ�ำเภอเมือง จังหวัดขอนแก่น สามารถรองรับการขยายตัวของการให้บริการได้เป็นอย่างดี

วัตถุประสงค์ของการวิจัย
	 1. เพื่อศึกษาการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กในด้านการตลาดของธุรกิจคลินิกสุขภาพเพื่อความงาม

ในอ�ำเภอเมือง  จ.ขอนแก่น

	 2. เพือ่วเิคราะห์ปัจจัยส�ำคัญทีม่ผีลต่อการใช้เครอืข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุก๊ในด้านการตลาดของธรุกจิคลินกิ

สุขภาพเพื่อความงามในอ�ำเภอเมือง  จ.ขอนแก่น

	 3. เพื่อน�ำเสนอแนวทางการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กในด้านการตลาดของธุรกิจคลินิกสุขภาพ 

เพื่อความงามในอ�ำเภอเมือง  จ.ขอนแก่น

สมมติฐานของการวิจัย
	 การใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กมีผลต่อการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กในด้านการตลาดของ

ธุรกิจคลินิกสุขภาพเพื่อความงามในอ�ำเภอเมือง  จ.ขอนแก่น

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง
	 ส่วนประสมทางการตลาด

	 ธรุกจิคลนิกิสขุภาพเสรมิความงามในเขตอ�ำเภอเมอืงขอนแก่น มีลักษณะโครงสร้างตลาดเป็นผูข้ายมากราย

สนิค้าและผลติภณัฑ์มีลกัษณะเหมอืนๆกนัมสีภาพการแข่งขนัทางธรุกจิทีร่นุแรง จากผูใ้ช้บรกิารมทีางเลอืกมากท�ำให้

คลินิกเสริมความงามแต่ละแห่งจะต้องหากลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อสร้างแรงจูงใจให้กับผู้ใช้บริการ โดยคู่แข่งขันของ

คลินิกสุขภาพเสริมความงาม นอกจากจะเป็นคลินิกที่อยู่ในอุตสาหกรรมประเภทเดียวกันแล้วก็ยังคงมีโรงพยาบาล

ต่างๆที่เพิ่มแผนกความงามและผิวพรรณขึ้นมา โดยมีการแตกไลน์ของสายผลิตภัณฑ์ออกมาเป็นจ�ำนวนมา ไม่ว่าจะ

เป็นการดูแลรักษาหุ่น โรคอ้วน ไขมันส่วนเกินเฉพาะที่รวมไปถึงการน�ำเครื่องมือแพทย์ที่ไฮเทคทันสมัยมาเป็น 

ส่วนหน่ึงของการบรกิารโดยใช้เครอืข่ายสงัคมออนไลน์ให้บรกิารตามเวบ็ไซต์ เพือ่สนบัสนนุการแลกเปลีย่นข้อมลูระหว่าง

เคร่ืองคอมพวิเตอร์เครือ่งหนึง่ ไปยงัเครือ่งคอมพวิเตอร์อกีเครือ่งหนึง่ผ่านเครอืข่ายอนิเตอร์เนต็ เฟซบุก๊ (Facebook) 

ระบบสารสนเทศ และเทคโนโลยี เพ่ือการจัดการด้านการตลาด ในด้านกระบวนการวิเคราะห์ วิจัยตลาด วางแผน 

น�ำแผนไปปฏิบัติและการควบคุมส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ราคาช่องการการจัดจ�ำหน่าย 

และการส่งเสริมการตลาด เพื่อให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ ตามแนวคิดทฤษฎีของ
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	 Saengsuwan, Pongyera, Yemniyom, Thamcharoy &  Puphongsiripung (2003) กล่าวว่า  

ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถงึ เครือ่งมือทางการตลาดท่ีสามารถควบคุมได้ ซ่ึงกจิการผสมผสาน

เครื่องมือเหล่านี้ให้สามารถตอบสนองความต้องการและสร้างความพึงพอใจให้แก่กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย แบ่งออกเป็น 

กลุ่มได้ 4 กลุ่ม ดังที่รู้จักกันว่าคือ “4 Ps”ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา การจัดจ�ำหน่าย และการส่งเสริมการขาย 

	 1. ผลิตภัณฑ์ (Product)  สิ่งที่เสนอให้แก่ตลาด ท่ีสามารถตอบสนองความจ�ำเป็นหรือความต้องการของ

ลูกค้าให้ได้รับความพอใจ ผลิตภัณฑ์ประกอบด้วย Tangible Goods  สินค้าที่มีตัวตนจับต้องได้ สัมผัสได้ (Goods) 

และ Intangible Goods สิ่งที่ไม่มีตัวตน จับต้องไม่ได้ สัมผัสไม่ได้(Services)

	 2. ราคา (Price)  ราคาเป็นส่ิงที่ค่อนข้างส�ำคัญในการตลาด การตั้งราคาในท่ีนี้จะเป็นการตั้งราคาให้ 

เหมาะสมกับ ผลิตภัณฑ์ และกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งจะมีวิธีก�ำหนดราคาง่ายต่างๆดังนี้

		  2.1 ก�ำหนดราคาตามลูกค้า คือการก�ำหนดราคาตามที่เราคิดว่า ลูกค้าจะเต็มใจจ่าย ซึ่งอาจได้มา

จากการท�ำส�ำรวจ หรือแบบสอบถาม

 		  2.2 ก�ำหนดราคาตามตลาด คือการก�ำหนดราคาตามคูแ่ข่งในตลาด ซึง่อาจจะต�ำ่มากจนเราจะก�ำไร

น้อยดังนั้นหากเราคิดที่จะก�ำหนดราคาตามตลาด เราอาจจะต้องมานั่งคิดค�ำนวณย้อนกลับว่า ต้นทุนสินค้าควร เป็น

เท่าไรเพื่อจะได้ก�ำ ไร ตามที่ตั้งเป้า แล้วมาหาทางลดต้นทุนลง

 		  2.3 ก�ำหนดราคาตามต้นทุนบวกก�ำไร วิธีนี้เป็นการค�ำนวณว่าต้นทุนของเราอยู ่ ท่ีเท่าใด  

แล้วบวกค่าขนส่ง ค่าแรงของเรา บวกก�ำไร จึงได้มาซึ่งราคา แต่หากราคาที่ได้มาสูงมาก เราอาจจ�ำเป็นต้องมีการท�ำ

ประชาสัมพันธ์ หรือปรับภาพลักษณ์ ให้เข้ากับราคานั้น

	 3. ช่องทางการจ�ำหน่าย (Place)  คือวิธีการน�ำสินค้าไปสู่มือของลูกค้า หากเป็นสินค้าที่จะขายไปหลายๆ

แห่ง วิธีการขายหรือการกระจายสินค้าจะมีความส�ำคัญมาก 

	 4. การส่งเสรมิการขาย (Promotion) คอืการท�ำกจิกรรมต่างๆ เพือ่บอกลกูค้าถงึลักษณะสนิค้าของเรา เช่น

โฆษณาในสื่อต่างๆ หรือการท�ำกิจกรรมที่ท�ำให้คนมาซื้อสินค้าของเรา ช่องทางที่เราจะใช้ ที่จะดีและอาจจะฟรีคือ  

สื่ออินเตอร์เน็ต ซึ่งมีผู้ใช้เพิ่มจ�ำนวนขึ้นมากในแต่ละปี สื่ออื่นๆที่ถูกๆ ก็จะเป็นพวก ใบปลิว โปสเตอร์ หากเป็นสื่อ 

ท้องถิ่นก็จะมี รถแห่ วิทยุท้องถิ่น หนังสือพิมพ์ท้องถิ่น วิธีในการเลือกสื่อนอกจากจะดูเรื่องค่าใช้จ่าย แล้วควรดูเรื่อง

การเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายด้วย เช่นหากจะโฆษณาให้กลุ่มผู้ใหญ่ โดยเลือกสื่ออินเตอร์เน็ต(เพราะฟรี) 

	 แนวคิดการตลาดยุค 4.0 เน้น Integration ทุกเครื่องมือการตลาด

	 การเชื่อมโยง การตลาด Online Offline เป็น Nolineการเชื่อมโยงการขายหน้าร้านกับออน์ไลน์เป็น  

Omni Channel ต้องมีการบริหารจัดการข้อมูลลูกค้าในระบบ Marketing System ที่ท�ำเป็นอัตโนมัติ Marketing 

Automation เขียน Flow ไว้ เช่นถ้าลูกค้าเข้ามากรอกรายช่ือในเว็บหรือ Facebook จะได้รับคูปองมีการสื่อสาร  

ส่ง SMS เมล์ lineหาลูกค้าให้น�ำคูปองไปใช้ที่หน้าร้านจริงและเสมือนใช้แล้วมีขอบคุณติดตามผลการใช้ เหนี่ยวน�ำ 

ให้ซื้อใหม่ หรือซื้อ Related Items ทั้งหมดข้อมูลที่เก็บไว้ในฐานข้อมูลการตลาดภายใน และน�ำไป Merge & Purge 

กบัฐานข้อมลูภายนอก เพือ่ให้มข้ีอมลูลกูค้าทกุมติ ิเรยีก Big data ซึง่จะโยงไปถงึการสร้าง CRM หรอื Relationship 

Marketing และการให้บริการลูกค้า
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วิธีด�ำเนินการวิจัย
ขั้นตอนการวิจัย มี 3 ขั้นตอนดังแสดงในภาพที่ 1

ขั้นตอนการวิจัย กิจกรรมการวิจัย

(1)

(2)

(3)

วิธีวิจัยเชิงปริมาณสำ�รวจคลินิกสุขภาพ เพื่อความงาม  

โดยการสร้างแบบสอบถามการใช้บริการของคลินิก

สุขภาพเพื่อความงาม

วิจัยเชิงคุณภาพโดยการสัมภาษณ์ผู้ประกอบการธุรกิจ

คลินิกสุขภาพเพื่อความงามผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

เฟซบุ๊กในด้านการตลาด 

ผู้วิจัยสรุป และนำ�เสนอผลการศึกษา

ขั้นตอนที่ 1 เพื่อศึกษาการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ 

เฟซบุ๊กในด้านการตลาดของธุรกิจคลินิกสุขภาพเพื่อความ

งามในอำ�เภอเมือง  จ.ขอนแก่น

(ตอบวัตถุประสงค์ข้อที่ 1)

ขั้นตอนที่ 2 เพ่ือวิเคราะห์ปัจจัยสำ�คัญการใช้เครือข่าย

สังคมออนไลน์ เฟซบุ๊ก ในด้านการตลาดของธุรกิจคลินิก

สุขภาพเพื่อความงาม ในอำ�เภอเมือง จังหวัดขอนแก่น

(ตอบวัตถุประสงค์ข้อที่ 2)

(1)

(2)

วิเคราะห์ปัจจัยสำ�คัญการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ 

เฟซบุ๊ก ในด้านการตลาดของธุรกิจคลินิกสุขภาพเพื่อ 

ความงาม ใน อำ�เภอเมือง จังหวัดขอนแก่น

ผู้วิจัยสรุป และนำ�เสนอผลการศึกษา

(1)

(2)

(3)

นำ�ผลการวิเคราะห์ปัจจัยในขั้นที่ 2 มาร่างแนวทางการ

ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ประกอบกับประเด็นท่ีได้จากการ

สัมภาษณ์ผู้ประกอบการของคลินิกสุขภาพเพื่อความงาม 

เพ่ือกำ�หนดประเด็นสำ�คัญและกำ�หนดแนวทางการใช้เครือ

ข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก

ผู้วิจัยสรุปและแก้ไขแนวทางการใช้เครือข่ายสังคมออน

ไลน์เฟซบุ๊ก ในด้านการตลาดของธุรกิจคลินิกสุขภาพเพ่ือ

ความงามตามข้อเสนอแนะของผู้ทรงคุณวุฒิ 5 ท่าน

นำ�เสนอผลแนวทางการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ใน

ด้านการตลาด

ขัน้ตอนที ่ 3  นำ�เสนอแนวทางการการประยุกตใ์ชเ้ครือขา่ย

สังคมออนไลน์ เฟซบุ๊ก ในด้านการตลาดของธุรกิจคลินิก

สุขภาพเพื่อความงาม ในอำ�เภอเมือง จังหวัดขอนแก่น

(ตอบวัตถุประสงค์ข้อที่ 3 )

ภาพที่ 1 ขั้นตอนการวิจัยและกิจกรรมการวิจัย

	 ประชากร กลุ่มตัวอย่าง

	 ประชากรและกลุ่มตัวอย่างการวิจัยเชิงคุณภาพ ผู้ให้ข้อมูลหลักได้แก่ ผู้ประกอบการธุรกิจคลินิกสุขภาพ 

เพื่อความงามในอ�ำเภอเมือง จังหวัดขอนแก่น จ�ำนวน 5 คน โดยมีเกณฑ์การคัดเลือกเป็นผู้ประกอบการธุรกิจคลินิก

สขุภาพเพือ่ความงามทีเ่ปิดกจิการมาแล้วอย่างน้อย 3 ปีส�ำหรบัการวจิยัเชงิปรมิาณ ประชากรและกลุม่ตวัอย่าง ได้แก่ 

ลกูค้าของธรุกจิคลนิกิสขุภาพเพือ่ความงามในอ�ำเภอเมอืง จงัหวดัขอนแก่น จ�ำนวน 385 คนโดยใช้สตูรแบบไม่ทราบ

จ�ำนวนประชากร ก�ำหนดความเชื่อมั่น 95%
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	 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย

	 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยในครั้งนี้เป็นแบบสอบถาม และ แบบสัมภาษณ์มีลักษณะดังนี้

	 1) แบบสอบถามข้อมูลจากลูกค้าธุรกิจคลินิกสุขภาพเพื่อความงามประกอบด้วย 4 ส่วน

		  ส่วนที1่ สถานภาพทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม ได้แก่เพศ อาย ุการศกึษา อาชพี รายได้ มลีกัษณะ 

	 เป็นแบบส�ำรวจรายการ (Check list)

		  ส่วนที่ 2 การใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กในด้านการตลาดของธุรกิจคลินิกสุขภาพ 

	 เพือ่ความงามในอ�ำเภอเมอืง จ.ขอนแก่น 5 ด้าน คอื 1)ผลติภัณฑ์ (Product) 2)ราคา (Price) 3)ช่องทางการจัด 

	 จ�ำหน่าย (Place) 4) การส่งเสริมการตลาด และ 5) การจัดการลูกค้าสัมพันธ์(Customer Relationship  

	 Management :CRM) มีลักษณะเป็นแบบสอบถามชนิดประมาณค่า  5 ระดับ (Rating Scale)

		  ส่วนที่ 3 แนวคิดและข้อเสนอแนะ

	 2) แบบสัมภาษณ์มีลักษณะเป็นข้อค�ำถามแบบมีโครงสร้างในการสัมภาษณ์ผู้ประกอบการประกอบด้วย  

1) แนวทางการใช้เครอืข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุก๊ในด้านการตลาดของธรุกจิคลนิกิสขุภาพเพือ่ความงาม 2) หลกัการ

บริหารงานโดยใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กในด้านการตลาด

	 การเก็บรวบรวมข้อมูล
	 ผูวิ้จัยท�ำการเกบ็ข้อมลูโดยใช้แบบสอบถาม จากกลุม่ตวัอย่างลกูค้าของธรุกจิคลนิกิสขุภาพเพ่ือความงาม ใน 

อ�ำเภอเมอืง จงัหวดัขอนแก่น ในช่วงเดอืนพฤษภาคม- มถินุายน 2558 จ�ำนวน 385 ชดุและแบบสมัภาษณ์ผูป้ระกอบ

การธุรกิจคลินิกสุขภาพเพื่อความงาม ในอ�ำเภอเมือง จังหวัดขอนแก่น จ�ำนวน 5 ชุดโดยใช้แบบสัมภาษณ์แบบ 

มีโครงสร้างในการสัมภาษณ์ผู้ประกอบการ

	 เกณฑ์ในการแปลความหมายข้อมูล
	 เกณฑ์ทีใ่ช้ในการแปลความหมายตัวแปรแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ผูว้จิยัได้ก�ำหนดเกณฑ์

ในการแปลความหมายเพื่อจัดระดับค่าเฉลี่ยซึ่งมี 5 ระดับ ออกเป็นช่วง (Sinjaru, 2008)ดังนี้

	 ค่าเฉลี่ย 4.50-5.00 ก�ำหนดให้อยู่ในเกณฑ์ มากที่สุด

	 ค่าเฉลี่ย 3.50-4.49 ก�ำหนดให้อยู่ในเกณฑ์ มาก 

	 ค่าเฉลี่ย 2.50-3.49 ก�ำหนดให้อยู่ในเกณฑ์ ปานกลาง 

	 ค่าเฉลี่ย 1.50-2.49 ก�ำหนดให้อยู่ในเกณฑ์ น้อย 

	 ค่าเฉลี่ย 1.00-1.49 ก�ำหนดให้อยู่ในเกณฑ์ น้อยที่สุด หรือ ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง
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กรอบแนวคิดการวิจัย (Conceptual Framework)

ตัวแปรต้น ตัวแปรตาม

การใชเ้ครอืขา่ยสงัคมออนไลนเ์ฟซบุก๊ในธรุกจิคลนิกิสขุภาพ

เพื่อความงาม Kotler (2003);  Saengsuwan et al (2003) 

1. ด้านผลิตภัณฑ์ (Product)

2. ด้านราคา (Price)

3. ด้านช่องทางการจำ�หน่าย (Place)

4. ด้านการส่งเสริมการจำ�หน่าย (Promotion)

5. ด้านการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ (Customer 

    Relationship Management

ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์

- เพศ

- อายุ

- การศึกษา

- อาชีพ

- รายได้

แนวทางการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ เฟซบุ๊กในด้านการตลาดของธุรกิจคลินิก

สุขภาพเสริมความงาม (ร่างโดยผู้วิจัย)

แนวทางการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ เฟซบุ๊กในด้านการตลาดของธุรกิจคลินิก

สุขภาพเสริมความงาม (ตรวจสอบโดยผู้ทรงคุณวุฒิ)

ภาพที่ 2 กรอบแนวคิดการวิจัย

สรุปผลการวิจัย
	 การวิจัยเชิงคุณภาพ

	 1. พฤติกรรมท่ีมีผลต่อการเลือกใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ Facebook ในธุรกิจคลินิกสุขภาพเสริม 

ความงามพฤติกรรมด้านการยอมรับเทคโนโลยี

	 วัตถุประสงค์การใช้งานมีภาพห้องปฏิบัติการ(lab)และบริเวณของคลินิกสุขภาพเสริมความงามใช้ในหา

ข้อมูลสถานที่ตั้งของคลินิกสุขภาพเสริมความงาม เปรียบเทียบราคาและบริการ การหาข้อมูลเก่ียวกับการเสริม 

ความงามและการให้บริการของคลนิิกสขุภาพเสรมิความงามติดตามโปรโมช่ัน และใช้เป็นช่องทางในการตดิต่อสอบถาม

ข้อมูล	

	 การรบัรูค้วามง่ายในการใช้งานเครอืข่ายสงัคมออนไลน์ เฟซบุก๊ ช่วยให้ค้นหาข้อมลูของคลนิกิสขุภาพเสรมิ

ความงามได้ง่ายขึ้นกระบวนการใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์ เฟซบุ๊ก ของคลินิกสุขภาพเสริมความงามชัดเจนและ

เข้าใจง่ายและการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ เฟซบุ๊ก ของคลินิกสุขภาพเสริมความงาม เป็นเรื่องง่าย

	 การรับรู้ประโยชน์ที่ได้รับช่วยให้ติดต่อกับลูกค้าที่เข้ารับบริการของคลินิกสุขภาพเสริมความงามได้สะดวก

ขึ้นข้อมูลที่ได้เพียงพอต่อการตัดสินใจใช้บริการของคลินิกสุขภาพเสริมความงามเป็นช่องทางท่ีสะดวก-รวดเร็ว 

การตดิต่อสือ่สารทีเ่สยีค่าใช้จ่ายน้อย และเครอืข่ายสงัคมออนไลน์มปีระโยชน์ต่อการเข้าถงึบรกิารของคลนิกิสขุภาพ

เสริมความงาม
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	 อิทธิพลทางสังคมการเลือกใช้เพจของคลินิกสุขภาพเสริมความงามโดยดูจากจ�ำนวนผู้กด “ถูกใจ”ใช้เพจ

ของคลินิกสุขภาพเสริมความงามที่เพื่อนในกลุ่มเชิญให้ใช้ และใช้เพจของคลินิกสุขภาพเสริมความงามที่เพื่อนของ

ท่านกด “ถูกใจ”

	 ทัศนคติต่อการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ เฟซบุ๊ก ช่วยให้ทันสมัยในการใช้บริการคลินิกสุขภาพเสริม 

ความงามเปิดโอกาสให้ได้รับข้อมลูใหม่ ๆ  และมทัีศนคตเิชิงบวกต่อการใช้เครอืข่ายสงัคมออนไลน์ในธรุกจิคลนิิกสขุภาพ

เสริมความงาม

	 ความตั้งใจใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์มีความมุ่งหมายท่ีจะใช้บริการคลินิกสุขภาพเสริมความงามผ่าน 

เครือข่ายสังคมออนไลน์เพื่อติดตามข้อมูลข่าวสาร และแนะน�ำผู้อื่นให้ใช้เฟซบุ๊กของคลินิกสุขภาพเสริมความงาม

	 2. ปัจจัยส�ำคัญท่ีมีผลต่อการเลือกใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ Facebook ในธุรกิจคลินิกสุขภาพ 

เสริมความงาม ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดอิเล็กทรอนิกส์

	 ผลิตภัณฑ์ มีการแสดงรูปภาพของลูกค้าก่อนใช้บริการและหลังใช้บริการของคลินิกสุขภาพเสริมความงาม

อย่างชัดเจนมีการปรับปรุงข้อมูลและรูปภาพของลูกค้าก่อนใช้บริการและหลังใช้บริการเสริมความงามอยู่เสมอ 

การแสดงรายละเอียดของโปรแกรมเสริมความงามและบริการอื่น ๆ อย่างชัดเจนช่ือเสียงของคลินิกสุขภาพเสริม 

ความงามเป็นที่รู้จักมีการแสดงข้อมูลมาตรฐานของคลินิก และมีการแสดงข้อมูลผู้ประกอบการคลินิกสุขภาพเสริม

ความงาม

	 ราคา คลินิกสุขภาพเสริมความงามมีการก�ำหนดราคาตามช่วงเทศกาลต่างๆอย่างต่อเนื่องมีการปรับปรุง

ราคาการให้บริการสม�ำ่เสมอมรีาคาเหมาะสมกบัคุณภาพในการให้บรกิารและมีการแสดงข้อมลูของราคาอย่างชดัเจน

	 ช่องทางการจัดจ�ำหน่ายมีเพจเฟซบุ๊กของคลินิกสุขภาพเสริมความงามสามารถแสดงความคิดเห็นติชม 

ตดิต่อสอบถามข้อมูลแบบส่วนตัวได้สามารถอ่านความคิดเหน็ของผูใ้ช้บรกิารของคลนิกิสขุภาพเสริมความงามรายอ่ืน

ได้สอบถามรายละเอยีดและจองควิในการใช้บรกิารคลนิกิสขุภาพเสรมิความงามผ่านเครอืข่ายสงัคมออนไลน์ เฟซบุก๊

ได้

	 การส่งเสริมการตลาดมกีารประชาสมัพนัธ์กจิกรรมของคลินกิสขุภาพเสริมความงามมกีารจดัโปรโมชัน่ผ่าน

เครือข่ายสังคมออนไลน์ เช่น คปูอง ส่วนลด ฯ และมข่ีาวประชาสมัพนัธ์ของคลนิกิสขุภาพเสรมิความงามแจ้งถงึลกูค้า

สม�่ำเสมอ

	 การจัดการลูกค้าสัมพันธ์เปิดโอกาสให้สมาชิกแลกเปลี่ยนประสบการณ์เรื่องต่าง ๆมีการแจ้งข่าวสารไปยัง

สมาชกิสม�ำ่เสมอมกีารเสนอบรกิาร/โปรโมชัน่ ส่วนบคุคลกบัสมาชกิมกีารจดัท�ำระบบสมาชกิลกูค้าของคลนิกิสขุภาพ

เสริมความงาม และมีการให้สิทธิพิเศษส�ำหรับสมาชิก เช่น ส่วนลดวันเกิด

	 การวิจัยเชิงปริมาณ

 	 1. ผู ้ตอบแบบสอบถามลูกค้าของธุรกิจคลินิกสุขภาพเพื่อความงามในอ�ำเภอเมือง จังหวัดขอนแก่น 

ส่วนใหญ่เป็น เพศหญิง จ�ำนวน 358 คน คิดเป็นร้อยละ 93.0  รองลงมาเป็นเพศชาย จ�ำนวน 27 คน คดิเป็นร้อยละ 7.0 

โดยมีระดับอายุมากที่สุด คือ 21-25 ปี จ�ำนวน 232 คน คิดเป็นร้อยละ 60.3 โดยผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับศึกษา

ส่วนใหญ่ คือ ปริญญาตรี จ�ำนวน 268 คน คิดเป็นร้อยละ 69.6 มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา จ�ำนวน 140 คน คิดเป็น

ร้อยละ 36.4 และผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้ 10,000-20,000 บาท จ�ำนวน 200 คน คิดเป็นร้อยละ 51.9 

	 2. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลตามวัตถุประสงค์ข้อท่ี 1 “เพื่อศึกษาการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก 

ในด้านการตลาดของธรุกจิคลนิิกสขุภาพเพือ่ความงามในอ�ำเภอเมอืง จ.ขอนแก่น"พบว่า การใช้เครือข่ายสงัคมออนไลน์
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เฟซบุ๊กในด้านการตลาดของธุรกิจคลินิกสุขภาพเพื่อความงามโดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง (X̅ = 3.42 ; S.D. 0.92)

เมือ่พิจารณาเป็นรายด้านพบว่าทกุปัจจัยอยูใ่นระดบัปานกลาง ได้แก่ ด้านราคา (X̅ = 3.49 ; S.D. 0.89) ด้านช่องทางการ

จัดจ�ำหน่าย (X̅ = 3.45 ; S.D. 0.94) ด้านผลิตภัณฑ์ (X̅ = 3.42 ; S.D. 0.90) ด้านการส่งเสริมการตลาด (X̅ = 3.41 

; S.D 0.88) และด้านการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ (X̅ = 3.32 ; S.D. 1.01)  ตามล�ำดับ

	 3. ผลการวเิคราะห์ข้อมลูตามวตัถุประสงค์ข้อที ่2 “เพือ่วเิคราห์ปัจจยัส�ำคญัการใช้เครอืข่ายสงัคมออนไลน์

เฟซบุก๊ในด้านการตลาดของธรุกจิคลนิิกสขุภาพเพือ่ความงามในอ�ำเภอเมอืง จ.ขอนแก่น"ใช้การวเิคราะห์องค์ประกอบ 

(Factor Analysis) โดยวิธี  Principal-Component  Analysis (PC)  และใช้วิธีหมุนแกนออโธกอนอลแบบ 

วารแิมกซ์(Varimax Orthogonal Rotation) เพือ่สกดัตวัแปรทีไ่ม่ส�ำคญัออกไป ส�ำหรบัเกณฑ์ทีใ่ช้ในการตดัสนิใจเลอืกตวัแปร

ที่ส�ำคัญจากองค์ประกอบต่าง ๆ ที่เกิดขึ้นจากการหมุนแกนคือ ตัวแปรส�ำคัญของแต่ละองค์ประกอบจะต้องมี 

ค่าน�ำ้หนกัองค์ประกอบ(Factor Loading) ตัง้แต่ 0.70 ข้ึนไปจงึจะถือได้ว่าเป็นตัวแปรท่ีส�ำคญัผลจากการศึกษาพบว่า 

ค่าสัมประสิทธิ์ของการวัดความเพียงพอของข้อมูลด้วยวิธีวัดแบบ ไกเซอร์ เมเยอร์-โอลกิน (Kaiser-Meyer-Olkin 

Measure of  Sampling Adequacy) ค่าเท่ากับ 0.944 ซึ่งเข้าใกล้ 1 แสดงว่า เทคนิค Factor Analysis เหมาะสม

กับข้อมูลที่มีอยู่นอกจากนี้ พบว่า มี 22 ปัจจัย ที่มีค่า Factor Loading >= 0.70 โดยทั้ง 22 ปัจจัยดังกล่าวสามารถ

อธิบายความแปรปรวนได้ร้อยละ 57.89 ดังนี้

ตารางที่ 1 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส�ำคัญที่ถูกเลือกเพื่อใช้ในการสร้างแนวทางการประยุกต์

	    ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ เฟซบุ๊ก ในด้านการตลาดของธุรกิจคลินิกสุขภาพเสริมความงาม

ปัจจัย Factor  Loading

1. มีการแสดงรูปภาพของลูกค้าก่อนใช้บริการและหลังใช้บริการของคลินิกสุขภาพ

   เพื่อความงามอย่างชัดเจน

2. มีการปรับปรุงข้อมูลและรูปภาพของลูกค้าก่อนใช้บริการและหลังใช้บริการ

   เพื่อความงามอยู่เสมอ

3. มีการแสดงรายละเอียดของโปรแกรมเพื่อความงามและบริการอื่น ๆ อย่างชัดเจน

4. ชื่อเสียงของคลินิกสุขภาพเพื่อความงามเป็นที่รู้จัก

5. มีการแสดงข้อมูลประกอบการคลินิกสุขภาพเพื่อความงามครบถ้วน

6. คลินิกสุขภาพเพื่อความงามมีการก�ำหนดราคาตามช่วงเทศกาลต่างๆ

   อย่างต่อเนื่อง

7. คลินิกสุขภาพเพื่อความงามมีการปรับปรุงราคาการให้บริการสม�่ำเสมอ

8. คลินิกสุขภาพเพื่อความงามมีราคาเหมาะสมกับคุณภาพในการให้บริการ

9. คลินิกสุขภาพเพื่อความงามมีการแสดงข้อมูลของราคาอย่างชัดเจน

10. มีเพจเฟซบุ๊กของคลินิกสุขภาพเพื่อความงาม

11. สามารถแสดงความคิดเห็นติชมได้

12. สามารถติดต่อสอบถามข้อมูลแบบส่วนตัวได้

13. สามารถอ่านความคิดเห็นของผู้ใช้บริการของคลินิกสุขภาพ

     เพื่อความงามรายอื่นได้

14. สามารถสอบถามรายละเอียดของคลินิกสุขภาพเพื่อความงามผ่าน

     เพจเฟซบุ๊กได้

.70

.70

.71

.69

.70

.76

.74

.60

.70

.71

.82

.69

.74

.73
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ปัจจัย Factor  Loading

15. มีการประชาสัมพันธ์กิจกรรมของคลินิกสุขภาพเพื่อความงามเสมอ ๆ

16. มีการจัดโปรโมชั่นผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ เช่น คูปอง ส่วนลด ฯ

17. มีข่าวประชาสัมพันธ์ของคลินิกสุขภาพเพื่อความงามแจ้งถึงลูกค้าสม�่ำเสมอ

18. เปิดโอกาสให้สมาชิกแลกเปลี่ยนประสบการณ์เรื่องต่าง ๆ

19. มีแจ้งข่าวสารไปยังสมาชิกสม�่ำเสมอ

20. มีการเสนอบริการ/โปรโมชั่น ส่วนบุคคลกับสมาชิก

21. มีการจัดท�ำระบบสมาชิกลูกค้าของคลินิกสุขภาพเพื่อความงาม

22. มีการให้สิทธิพิเศษส�ำหรับสมาชิก เช่น ส่วนลดวันเกิด

.63

.65

.65

.68

.75

.81

.82

.76

	 4. ผลการวเิคราะห์ข้อมลูตามวัตถุประสงค์ข้อที ่3  “น�ำเสนอแนวทางการใช้เครอืข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุก๊ 

ในด้านการตลาดของธุรกิจคลินิกสุขภาพเพื่อความงาม ในอ�ำเภอเมือง จ.ขอนแก่น”

	 จากการวิเคราะห์ข้อมูลที่ได้จากข้อ 3 ผู้วิจัยน�ำไปพัฒนาแนวทางการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก  

ในด้านการตลาดของธุรกจิคลนิกิสขุภาพเพือ่ความงามมาพจิารณาร่วมกบัแนวทางการตลาดสมยัใหม่มองว่าการตลาด

มองว่าการตลาดไม่ได้เป็นแค่การโฆษณาหรอืการขายต้องด�ำเนนิงาน โดยให้ความส�ำคญัไปทีล่กูค้า ทกุฝ่ายในองค์กร

จะต้องประสานร่วมมอืกนัท�ำกจิกรรมต่างๆเพือ่ให้มัน่ใจได้ว่าลกูค้าได้รบับรกิารตามความต้องการอย่างมปีระสทิธิภาพ 

(Blogger, 2515) ซึ่งเป็นกระบวนการทางการตลาดท่ีผสมผสานและปฏิสัมพันธ์ระหว่างองค์กรและลูกค้าผ่าน 

ช่องทางอนิเตอร์เนต็ 5 ขัน้ตอน คือ การส่งเพ่ือการตลาดและการดงึดดูความสนใจ (Promote & Attract) การให้ข้อมลู

และการช่วยเหลือ (Inform & Assist) การให้ค�ำแนะน�ำและการขายสินค้า (Guide & Sale) การให้บริการและการ

สนับสนุน (Serve & Support) และการรักษาลูกค้า (Retain) หลังจากพัฒนาในขั้นแรกแล้ว ขั้นต่อไปผู้วิจัยจะได้ผล

การสัมภาษณ์ผู้ประกอบการจ�ำนวน 5 คนมาปรับแต่งร่างแนวทางการตลาด จากนั้นน�ำไปให้ผู้ทรงคุณวุฒิจ�ำนวน  

5 คนช่วยกนัวพิากษ์และให้ข้อเสนอแนะเพือ่ปรบัแนวทางให้มคีวามเหมาะสมและเป็นรปูธรรม ผลการวพิากษ์ได้แนวทาง

การใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ ๊ก ในด้านการตลาดของธุรกิจคลินิกสุขภาพเพื่อความงาม 5 แนวทาง  

ใน 22 ประเด็นส�ำคัญ ดังนี้ 

	 แนวทางที่ 1 การส่งเพื่อการตลาดและการดึงดูดความสนใจ (Promote& Attract) มีประเด็นเพิ่มเติม  

1 ประเด็น  คือความสามารถการปฏิสัมพันธ์แบบ Real Time ผ่าน short message ของ เฟซบุ๊ก

	 แนวทางที่ 2 การให้ข้อมูลและการช่วยเหลือ (Inform & Assist) มีประเด็นเพิ่มเติม 1 ประเด็น คือ ควรให้

ข้อมลูสถานทีใ่กล้เคยีงคลนิกิสขุภาพเพือ่ความงาม เช่น สถานทีท่่องเทีย่ว สถานทีส่�ำคญั ห้างสรรพสนิค้า ร้านสะดวก

ซื้อ และข้อมูลการเดินทาง เพื่อให้ข้อมูลเพิ่มเติมและดึงดูดความสนใจของลูกค้า   

	 แนวทางท่ี 3 การให้ค�ำแนะน�ำและการขายสินค้า (Guide & Sale) มีประเด็นเพิ่มเติม1 ประเด็น คือ  

การเสนอขายแบบแพ็กเกจรวม

	 แนวทางที่ 4 การให้บริการและการสนับสนุน (Serve & Support) มีประเด็นเพิ่มเติม1 ประเด็น คือ  

มกีารให้บรกิารข้อมลูเกีย่วกบับรกิารอืน่ ๆ  ของ คลนิกิสขุภาพเพือ่ความงามและปรบัปรงุข้อมลูให้เป็นปัจจบุนัตลอดเวลา

	 แนวทางที่ 5 การรักษาลูกค้า (Retain) มีประเด็นเพิ่มเติม 1 ประเด็น คือ การมอบโปรโมช่ัน หรือ  

Gift Voucher ส�ำหรับสมาชิกในวันพิเศษ และประชาสัมพันธ์ให้สมาชิกอื่น ๆ ทราบเพื่อสร้างแรงจูงใจ ดังตารางที่ 2

ตารางที่ 1 (ต่อ)
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ตารางที่ 2 แนวทางการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ เฟซบุ๊ก ในด้านการตลาดของธุรกิจคลินิกสุขภาพ

             เพื่อความงาม ในอ�ำเภอเมือง จังหวัดขอนแก่น ประกอบด้วย 5 แนวทาง 22 ประเด็นส�ำคัญ

ที่ Promote & Attract Inform & Assist Guide & Sale Serve & Support Retain

1 -มีการแสดงรูปภาพของลูกค้า

ก่อนใช้บริการและหลังใช้บริการ

ของคลินิกสุขภาพเพ่ือความงาม

อย่างชัดเจน

-คลินิกสุขภาพเพ่ือ

ค ว า ม ง า ม มี ก า ร

ก�ำหนดราคาตามช่วง

เทศกาลต่างๆอย่าง

ต่อเนื่อง

-มี เพจเฟซบุ ๊กของ

คลินิกสุขภาพเพื่อ

ความงาม

- ส า ม า ร ถ ติ ด ต ่ อ

สอบถามข้อมูลแบบ

ส่วนตัวได้

-มีการจัดโปรโมชั่น

ผ่านเครือข่ายสังคม

ออนไลน์ เช่น คูปอง 

ส่วนลด ฯ

2 -มกีารปรบัปรงุข้อมลูและรปูภาพ

ของลกูค้าก่อนใช้บรกิารและหลงั

ใช้บริการเพื่อความงามอยู่เสมอ

-คลินิกสุขภาพเพ่ือ

ค ว า ม ง า ม มี ก า ร

ปรับปรุงราคาการให้

บริการสม�่ำเสมอ

-มีการแสดงข้อมูลผู้

ประกอบการคลินิก

สุขภาพเพื่ อความ

งามครบถ้วน

-สามารถแสดงความ

คิดเห็นติชมได้

- เ ป ิ ด โ อ ก า ส ใ ห ้

สมาชิกแลกเปลี่ยน

ประสบการณ์เรื่อง

ต่างๆ

3 -มีการแสดงรายละเอียดของ

โปรแกรมเพื่อความงามและ

บริการอื่น ๆ อย่างชัดเจน

-คลินิกสุขภาพเพ่ือ

ความง ามมี ร าคา

เหมาะสมกบัคณุภาพ

ในการให้บริการ

-มกีารประชาสมัพนัธ์

กิจกรรมของคลินิก

สุขภาพเพื่ อความ

งามเสมอ ๆ

-สามารถอ่านความ

คิ ด เ ห็ น ข อ ง ผู ้ ใ ช ้

บริการของคลินิก

สุขภาพเพื่ อความ

งามรายอื่นได้

-มีการเสนอบริการ/

โปรโมชัน่ ส่วนบคุคล

กับสมาชิก

4 -ชื่อเสียงของคลินิกสุขภาพเพื่อ

ความงามเป็นที่รู้จัก

-คลินิกสุขภาพเพ่ือ

ความงามมกีารแสดง

ข้อมลูของราคาอย่าง

ชัดเจน

-มข่ีาวประชาสมัพนัธ์

ของคลินิกสุขภาพ

เพื่อความงามแจ้งถึง

ลูกค้าสม�่ำเสมอ

-สามารถสอบถาม

ร ายละ เ อี ย ดขอ ง

คลินิกสุขภาพเพื่อ

ความงามผ่านแพจเฟ

ซบุ๊กได้

-มีการจัดท�ำระบบ

สมาชิกลูกค ้ าของ

คลินิกสุขภาพเพื่อ

ความงาม

5* -ความสามารถการปฏิสัมพันธ์

แบบ Real Time ผ่าน short 

message ของ เฟซบุ๊ก*

-ควรให้ข้อมลูสถานที่

ใ ก ล ้ เ คี ย ง ค ลิ นิ ก

สุขภาพเพื่ อความ

งาม*

-มกีารแจ้งข่าวสารไป

ยังสมาชิกสม�่ำเสมอ

หาข้อมูลสถานที่ต้ัง

ของคลินิกสุขภาพ

เพื่อความงาม

-มี ก า ร ให ้ บ ริ ก า ร

ข ้ อ มู ล เ กี่ ย ว กั บ

บริการอื่น ๆ ของ 

คลินิกสุขภาพเพื่อ

ค ว า ม ง า ม แ ล ะ

ปรับปรุงข ้อมูลให ้

เป ็นปัจจุบันตลอด

เวลา*

-มีการให้สิทธิพิเศษ

ส�ำหรับสมาชิก เช่น 

ส่วนลดวันเกิด

6 -การเสนอขายแบบ

แพจเกจรวม*

-การมอบโปรโมชั่น 

หรือ Gift Voucher 

ส�ำหรับสมาชิกในวัน

พิ เ ศ ษ  แ ล ะ

ประชาสัมพันธ ์ ให ้

สมาชิกอื่น ๆ ทราบ

เพื่อสร้างแรงจูงใจ*

*เพิ่มเติมจากการสัมภาษณ์และการวิพากษ์โดยผู้ทรงคุณวุฒิ
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อภิปรายผล 

	 จากผลการวิจัยสามารถอภิปรายผลได้ ดังนี้

	 1. การใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กในด้านการตลาดของธุรกิจคลินิกสุขภาพเพื่อความงามใน 

อ�ำเภอเมอืง จ.ขอนแก่นผลการวจิยัพบว่า การใช้เครอืข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุก๊ในด้านการตลาดของธรุกจิคลนิกิสขุภาพ

เพ่ือความงาม โดยรวมอยู่ในระดับปานกลางเมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน  พบว่าทุกปัจจัยอยู่ในระดับปานกลาง  

ได้แก่ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านการส่งเสรมิการตลาด และด้านการจดัการลกูค้าสมัพันธ์

สอดคล้องกบั Mairiang (2018) ทีศ่กึษาเรือ่งพฤตกิรรมและประโยชน์ทีส่่งผลต่อการตอบสนองการใช้เครอืข่ายสงัคม

ออนไลน์ แฟนเพจเฟซบุ๊กของมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลตะวันออก วิทยาเขตจักรพงษภูวนารถ พบว่า 

ความต้องการรปูแบบแฟนเพจเฟชบุก๊ส่วนมากต้องการแลกเปลีย่นข้อมลูข่าวสารกบัเนือ้หาทีม่คีวามสอดคล้องกนัสือ่ความ

หมายได้ และมเีนือ้หาทีเ่หมาะสม สอดคล้องกบัสอดคล้องกบัSae Che (2018) ทีศ่กึษาเรือ่งการเปิดรบัข่าวสาร และ

การมีส่วนร่วมในกิจกรรมการออกก�ำลังกายของชมรมเดิน-วิ่งเพ่ือสุขภาพจากสื่อเฟซบุ๊กพบว่าสื่อเครือข่าย 

สงัคมออนไลน์ (Social Media) เป็นสือ่ทีเ่ป็นทางเลอืกใหม่ทีม่คีวามสามารถในการตอบสนองความต้องการของผูร้บัข่าวสาร

อยูใ่นระดบัสงูเน่ืองจากผู้รบัข่าวสารในปัจจบุนัมคีวามต้องการข้อมลูข่าวสารทีเ่ป็นความจรงิถกูต้องแม่นย�ำน่าเชือ่ถอื

และที่ส�ำคัญสามารถน�ำไปใช้ประโยชน์ต่อได้เครือข่ายสังคมออนไลน์นั้นท�ำให้ผู้รับข่าวสารมีความสามารถเปิดรับ

เน้ือหาข้อมูลข่าวสารด้วยความรวดเร็วว่องไวทันสมัยอีกท้ังยังสามารถสื่อสารกับผู้ท่ีเป็นผู้เผยแพร่ข้อมูลข่าวสารได้

โดยตรงและทนัทสีอดคล้องกบัผลการศกึษาของ Boonmee (2016) ทีศ่กึษาเรือ่งการใช้เครอืข่ายสงัคมออนไลน์ของ

เยาวชนในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ของประเทศไทย และพบว่าการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กของเยาวชน

อยู่ในระดับปานกลางทุกด้านสอดคล้องกับผลการศึกษาของ Boontarig (2019) ท่ีศึกษาปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อ 

การยอมรับการเรียนรู้ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์บนอุปกรณ์พกพาส�ำหรับการศึกษาในระดับอุดมศึกษาในแต่ละ

กลุม่ผู้ยอมรบันวัตกรรมพบว่า เทคโนโลยสีามารถเพ่ิมประสทิธภิาพการเรยีนรูข้องผู้เรยีนได้ เครือข่ายสงัคมออนไลน์บน

อุปกรณ์พกพาจึงน่าจะเป็นเครื่องมือที่เป็นประโยชน์ที่ผู้เรียนสามารถแบ่งปันข้อมูล แลกเปลี่ยนความคิดเห็น สื่อสาร

และเข้าถึงข้อมูลหรอืทรพัยากรการเรียนรูไ้ด้ทกุทีท่กุเวลา อย่างไรก็ตามความส�ำเรจ็ของการใช้เทคโนโลยใีนการศกึษา

ขึ้นอยู่กับการยอมรับและใช้งานของผู้ใช้ 

	 2. ปัจจยัส�ำคัญการใช้เครอืข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊กในด้านการตลาดของธรุกจิคลนิกิสขุภาพเพือ่ความงาม

ในอ�ำเภอเมือง จ.ขอนแก่นพบว่า มี  22 ปัจจัย ได้แก่ มีการแสดงรูปภาพของลูกค้าก่อนใช้บริการและหลังใช้บริการ

อย่างชัดเจน มีการปรับปรุงข้อมูลและรูปภาพของลูกค้าก่อนใช้บริการและหลังใช้บริการเพื่อความงามอยู่เสมอ  

มกีารแสดงรายละเอยีดของโปรแกรมเพ่ือความงามและบรกิารอืน่ ๆ  อย่างชดัเจน ชือ่เสยีงของคลนิิกสขุภาพเพือ่ความงาม

เป็นที่รู้จัก มีการแสดงข้อมูลประกอบการคลินิกสุขภาพเพื่อความงามครบถ้วน มีการก�ำหนดราคาตามช่วงเทศกาล

ต่างๆอย่างต่อเน่ือง มีการปรับปรุงราคาการให้บริการสม�่ำเสมอ มีราคาเหมาะสมกับคุณภาพในการให้บริการ   

มกีารแสดงข้อมูลของราคาอย่างชดัเจนมเีพจเฟซบุก๊ของคลนิกิ ประเดน็นีส้อดคล้องกบั Suwantara (2017) ท่ีได้ศกึษา

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อความพึงพอใจในการเลือกซ้ือเครื่องส�ำอางตราสินค้าไทยของผู้บริโภค  

ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดซ่ึงประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา 

ด้านการจดัจ�ำหน่าย และด้านการส่งเสรมิการตลาด ทีส่่งผลต่อความพงึพอใจความพงึพอใจของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สรุปโดยภาพรวมพบว่า ผูบ้รโิภคให้ความส�ำคญัและเกดิความพอใจส่วนประสมทางการตลาดด้านผลติภัณฑ์มากกว่า

ด้านอืน่ๆ เพราะเครือ่งส�ำอางเป็นผลติภณัฑ์ทีม่คีวามหลากหลาย สนองตอบผูบ้รโิภคได้หลายรปูแบบ หากจะสรปุถงึ

รายละเอียดของแต่ละด้านในเรือ่งของความพงึใจของผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอส่วนประสมทางการตลาดทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจ

ซื้อประเด็นนี้สอดคล้องกับ Butpho (2018) ท่ีได้ศึกษาการรับรู้ของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีส่งผลต่อ

พฤตกิรรมการเลอืกใช้บรกิารตรวจสุขภาพของคนกรุงเทพมหานคร พบว่าปัจจยัทางการตลาดทางตรงสามารถใช้เป็น
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ทางเลอืกได้ขึน้อยูก่บัการรบัรูใ้นลกัษณะทีเ่ฉพาะเจาะจงได้มากกว่า และเป็นข้อได้เปรยีบหากค�ำนงึถงึงบประมาณใน

การลงทนุเมือ่เทยีบกบัการโฆษณาส่วนด้านปัจจยัด้านการประชาสมัพันธ์เป็นปัจจยัทีส่่งผลต่อพฤตกิรรมการเลอืกใช้

บริการแต่ยังคงความจ�ำเป็นไว้เนื่องจากเป็นสื่อท่ีสร้างการรับรู้ท่ีหลากหลายและเกิดความผสมผสานและสามารถ

กระตุ้นความสนใจได้เป็นช่วง และส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกใช้บริการให้บรรลุผลได้อย่างยั่งยืนต่อไปซึ่งในยุค

ปัจจุบันการสื่อสารเข้าสู่การบูรณาการและความหลากหลาย ซ่ึงอยู่ในยุคของไทยแลนด์4.0 แนวทางของรัฐบาลใน

การรักษาสุขภาพ และการลดความเหลื่อมล้าของประชาชนทั้งในกรุงเทพมหานครและพื้นที่ต่างๆ หากน�ำแนวทาง

การสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการเข้าไปใช้ในการตรวจสขุภาพประจ�ำปีจะส่งผลท�ำให้ลดการสญูเสยีทรพัยากรบุคคล

ที่มีค่าไปได้มาก สอดคล้องกับผลการศึกษาของ Muangwong (2018) ที่ศึกษาเรื่องบทบาทของภาครัฐในการพัฒนา

อตุสาหกรรมศลัยกรรมความงามพบว่าแนวทางการสร้างความร่วมมอืระหว่างภาครัฐและภาคเอกชนเพือ่ส่งเสรมิการ

เจริญเติบโตของภาคอุตสาหกรรมก้าวไปสู่การเป็นศูนย์กลางศัลยกรรมความงามของเอเชียเพื่อเสริมความแข็งแกร่ง

ของระบบเศรษฐกจิไทยต่อไปในอนาคต สอดคล้องกับผลการศกึษาของ กนกพร กระจ่างแสง (Radsangsaeng, 2018) 

ที่ศึกษาเรื่องการวิเคราะห์องค์ประกอบพฤติกรรมการเลือกท�ำศัลยกรรมเสริมความงามของผู้หญิงวัยท�ำงานใน 

เขตกรงุเทพมหานคร พบว่าส่วนใหญ่ทีเ่ลอืกใช้บรกิารศลัยกรรมเสรมิความงามเพือ่เสรมิบคุลกิภาพและเสรมิความมัน่ใจ 

และส่วนใหญ่เลือกใช้แผนกศัลยกรรมเสริมความงามในโรงพยาบาลเพราะกลัวผลจะไม่เป็นตามที่คาดหวัง ปัจจัยที่มี

อิทธิพลต่อการเลือกท�ำศัลยกรรมเสริมความงามของผู้หญิงวัยท�ำงานในเขตกรุงเทพมหานครมีปัจจัยด้านบุคลากร

ทางการแพทย์ ปัจจัยด้านความเชื่อและทัศนคติ ปัจจัยด้านกายภาพ และกิจกรรมส่งเสริมการตลาด และปัจจัยด้าน

ราคาค่าบริการและความสะดวกในการเข้าใช้บริการ

ข้อเสนอแนะที่ได้รับจากการวิจัย
	 ข้อเสนอแนะส�ำหรับผู้ประกอบการ

	 1. ผู ้ประกอบการธุรกิจ คลินิกสุขภาพเพื่อความงาม ควรจะได้ศึกษาผลงานวิจัยนี้อย่างละเอียด  

เพราะผลงานวจิยันีจ้ะช่วยเพิม่ประสทิธผิลการจดัการด้านการตลาดผ่านเครอืข่ายสังคมออนไลน์ ของธรุกจิ คลนิกิสขุภาพ

เพื่อความงามซึ่งเป็นช่องทางที่ได้รับความสนใจมากในปัจจุบัน

	 2. การให้ข้อมูลเกี่ยวกับคลินิกสุขภาพเพื่อความงามอย่างครบถ้วน พร้อมด้วยภาพถ่ายบริเวณต่าง ๆ  

ของคลนิกิสขุภาพเพ่ือความงามชัดเจน รวมถึงสถานทีใ่กล้เคยีง และปรบัปรงุข้อมลูให้เป็นปัจจบุนัอยูเ่สมอ จะกระตุน้ให้

เกิดผู้ใช้บริการผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กมากขึ้น

	 3. ผู้ประกอบการธุรกิจคลินิกสุขภาพเพื่อความงาม ควรให้ความส�ำคัญกับการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของ

ลูกค้าที่ใส่ใจเรื่องสุขภาพและความต้องการให้ตัวเองดูดีตลอดเวลาโดยเฉพาะกลุ่มGenYท่ีต้องการโชว์ความหล่อ 

ความสวยผ่านSocial Network เชื่อว่าหากตัวเองดูดีจะมีโอกาสสร้างรายได้ทั้งในโลกออนไลน์และออฟไลน์

	 4. ผู้ประกอบการธุรกิจคลินิกสุขภาพเพื่อความงาม นอกจากให้ความส�ำคัญในเรื่องสินค้าและบริการแล้ว 

ควรจะเน้นในเรื่อง“ราคา”เพราะปัจจุบันลูกค้าไม่ค่อยให้ความสนใจในเรื่องของแบนด์

	 5. การจัดท�ำระบบสมาชิกบนเฟซบุ๊ก และมีสิทธิพิเศษให้กับสมาชิกจะเป็นการส่งเสริมการตลาด  

และช่วยรักษาลูกค้าเดิม

	 6. แนวทางที่ผู้วิจัยได้น�ำเสนอทั้ง 5 แนวทาง ผู้ประกอบการควรให้ความส�ำคัญและสามารถก�ำหนดเป็น

กลยุทธ์ทางการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ได้
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ข้อเสนอแนะส�ำหรับการวิจัยครั้งต่อไป
	 1. วิธีวิจัยหรือแนวทางวิจัย รวมทั้งตัวแปรต่าง ๆ ที่ใช้และที่ค้นพบจากการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยท่านอื่น ๆ  

อาจน�ำไปประยกุต์ใช้กบังานวิจัยของตนเอง เพือ่ขยายผล สร้าง และพฒันาองค์ความรู้ ให้กว้างขวางและชัดเจนมากข้ึน

	 2. การวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาความคิดเห็นจากผู้ใช้บริการที่เป็นลูกค้าชาวไทย ดังนั้น ในการวิจัยครั้งต่อ 

ไปอาจศึกษาความคิดเห็นจากผู้ใช้บริการที่เป็นลูกค้าชาวต่างชาติ เพื่อให้ครอบคลุมและสามารถรองรับตลาดลูกค้า

ต่างประเทศได้

	 3. การวิจัยครั้งต่อไปควรออกแบบสอบถามเป็นแบบออนไลน์เพื่อความสะดวกรวดเร็วของผู ้ตอบ

แบบสอบถาม โดยแยกแบบสอบถามออนไลน์เป็น 2 แบบคือส�ำหรับผู้ใช้บริการท่ีเป็นลูกค้าชาวไทยและส�ำหรับ 

ผู้ใช้บริการที่เป็นลูกค้าชาวต่างชาติ 
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