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บทคัดย่อ 

 
การวิจยันีมี้วตัถปุระสงคเ์พ่ือวิเคราะหแ์ละศกึษาการใชก้ลยทุธก์ารตลาดดจิิทลัของธรรมดาคลินิก 

และเพ่ือศกึษามมุมองของผูบ้ริโภคเก่ียวกบัการส่ือสารทางการตลาดดิจิทลัของธรรมดาคลินิก  เป็นการวิจยั
เชิงคณุภาพและเก็บรวบรวมขอ้มูลโดยการสมัภาษณเ์ชิงลึก (In-depth Interview) มีกลุ่มเป้าหมายหลัก 
ไดแ้ก่ ผูเ้ช่ียวชาญดา้นการวางแผนกลยทุธก์ารตลาดดิจิทลั ของธรรมดาคลินิก จ  านวน 3 ทา่น และผูบ้ริโภค
ท่ีเคยใชบ้ริการของธรรมดาคลินิก จ  านวน 10 ท่าน การสมัภาษณใ์นครัง้นีใ้ชรู้ปแบบ การสมัภาษณแ์บบ   
กึ่งโครงสรา้ง (Semi-structured Interview) แลว้น าขอ้มูลท่ีไดม้าวิเคราะหด์ว้ยวิธีการวิเคราะหเ์ชิงเนือ้หา 
(Content Analysis) และสถิตเิชิงพรรณนา (Descriptive Statistics)  

ผลการวิจยัพบวา่ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่รูจ้กัคลินิกผ่านช่องทาง Instagram ซึ่งเป็นแพลตฟอรม์ท่ีไดร้บั
ความนิยมสูงสุดในการส่ือสารและประชาสัมพันธ์บริการ รองลงมาคือการบอกต่อแบบปากต่อปาก         
โดยผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญักบัโปรโมชนั การใหบ้ริการ และราคาท่ีเขา้ถึงง่าย ซึ่งเป็นปัจจยัหลกัท่ีส่งผลต่อ
การตดัสินใจเลือกใชบ้ริการ และพบว่ากลยุทธห์ลกัทางการตลาดท่ีธรรมดาคลินิกน ามาใช ้ไดแ้ก่ กลยุทธ์
การส่งเสริมการขาย กลยุทธ์การบอกต่อแบบ UGC และกลยุทธ์การสร้างแบรนด์ให้แข็งแกร่ง ทั้งนี ้ 
ผลการวิจยัยงัพบว่า ปัจจยัดา้นบุคลากรและคณุภาพการใหบ้ริการ เป็นองคป์ระกอบส าคญัท่ีท าใหลู้กคา้
กลับมาใช้บริการซ า้ จากผลท่ีไดใ้นการวิจัยนีส้ามารถเป็นประโยชนแ์ก่ผู้ประกอบการในการออกแบบ       
กลยทุธท์างการตลาดดจิิทลัส าหรบัสถานเสรมิความงามใหมี้ประสิทธิภาพสงูสดุ  
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ABSTRACT  
 

This research aims to analyze and examine the application of digital marketing strategies 
by Tamada Clinic and to explore consumer perspectives on the clinic’s digital marketing 
communications. The study employs a qualitative research approach, collecting data through      
in-depth interviews. The primary target groups include three experts in digital marketing strategy 
planning at Tamada Clinic and ten consumers who have previously used the clinic’s services.   
The research utilizes a semi-structured interview format, and the collected data is analyzed using 
content analysis and descriptive statistics. 

The findings reveal that the majority of consumers become aware of the clinic through 
Instagram, which is the most widely used platform for service communication and promotion, 
followed by word-of-mouth recommendations. Consumers prioritize promotions, service quality, 
and affordability, which are the key factors influencing their decision to use the clinic’s services. 
The study identifies three core marketing strategies adopted by Tamada Clinic: sales promotion 
strategies, user-generated content (UGC) strategies, and brand-building strategies. Additionally, 
the research highlights that personnel and service quality play a crucial role in customer retention. 
The findings of this study provide valuable insights for beauty clinic operators in designing 
effective digital marketing strategies to enhance overall marketing performance. 
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ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของปัญหำ  
 ธุรกิจสถานเสริมความงามในอดีตถือว่าเป็นเรื่องไกลตัวส าหรับหลายคน เน่ืองจากราคาสูง      
ความกงัวลดา้นความปลอดภยั และการยอมรบัทางสงัคม ท าใหมี้จ านวนสถานเสริมความงามในประเทศ
ไทยคอ่นขา้งจ ากดั ผูท่ี้สนใจมกัเลือกใชบ้รกิารจากตา่งประเทศ เชน่ เกาหลีใต ้ซึ่งมีเทคโนโลยีดา้นศลัยกรรม
และความงามท่ีล า้หนา้ อยา่งไรก็ตาม ปัจจบุนัสงัคมไทยมีการเปิดกวา้งและยอมรบัการเสรมิความงามมาก
ขึน้ ประกอบกับการเติบโตของเทคโนโลยีด้านความงามท่ีท าให้ผู้บริโภคเช่ือมั่ นในการใช้บริการ
ภายในประเทศ 

จากข้อมูลของ ThaiPublica (2019) พบว่ามูลค่าตลาดความงามในไทยมีแนวโน้มเติบโต          
อยา่งตอ่เน่ือง คาดวา่จะสงูถึง 193,000 - 248,000 ลา้นบาท ภายในปี 2027 ท าใหเ้กิดการแขง่ขนัในธุรกิจนี ้
อย่างรุนแรง สถานเสริมความงามแต่ละแห่งจึงต้องพัฒนา กลยุทธ์การตลาดดิจิทัล เพ่ือดึงดูดลูกค้า 
เน่ืองจากผูบ้รโิภคหาขอ้มลูเก่ียวกบับริการเสรมิความงามผา่นช่องทางออนไลนม์ากขึน้ 

Mailchimp (n.d.) ระบวุา่ การตลาดดจิิทลั (Digital Marketing) เป็นเคร่ืองมือส าคญัท่ีช่วยใหธุ้รกิจ
สามารถเข้าถึงลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ ลดต้นทุน และเพิ่มโอกาสในการแข่งขัน นอกจากนี้               
ตรยัรตัน ์ปลืม้ปิติชัยกุล (2566) ยงัพบว่าผูบ้ริโภคมีการใชแ้พลตฟอรม์ TikTok และโซเชียลมีเดียสูงมาก    
ซึ่งท าใหก้ารตลาดดจิิทลักลายเป็นกลยทุธท่ี์ธุรกิจความงามไมส่ามารถมองขา้มได ้

ด้วยเหตุนี ้ ผู้วิจัยจึงมีความสนใจศึกษากลยุทธ์การตลาดดิจิทัลของ ธรรมดาคลินิก ซึ่งเป็น        
สถานเสริมความงามท่ีไดร้บัความนิยมแมจ้ะเปิดใหบ้รกิารไดไ้มน่าน โดยงานวิจยันีค้าดว่าจะเป็นประโยชน์
ต่อผูป้ระกอบการในธุรกิจเสริมความงาม ช่วยใหส้ามารถน าขอ้มูลไปพัฒนากลยุทธก์ารตลาดดิจิทัลให้
เหมาะสมและสรา้งความไดเ้ปรียบในการแขง่ขนัตอ่ไป 
 
วัตถุประสงคก์ำรวิจัย  

1. เพ่ือวิเคราะหแ์ละศกึษาการใชก้ลยทุธก์ารตลาดดจิิทลัของ ธรรมดาคลินิก 
2. เพ่ือศกึษามมุมองของผูบ้รโิภคเก่ียวกบัการส่ือสารทางการตลาดดจิิทลัของ ธรรมดาคลินิก 

 
นิยำมศัพท ์ 

ธรรมดาคลินิก หมายถึง คลินิกความงามสไตลญ่ี์ปุ่ นท่ีใหบ้ริการดแูลผิวหนา้ ผิวกาย ลดน า้หนกั 
และปรบัรูปหนา้ โดยทีมแพทยผ์ูเ้ช่ียวชาญในราคาท่ีเขา้ถึงได ้พรอ้มการนัตีผลลพัธท่ี์นา่พงึพอใจ มุง่เนน้การ
ใหบ้รกิารความงามอยา่งครบวงจรในทกุมิติ 

การตลาดดจิิทลั หมายถึง กิจกรรมทางการตลาดท่ีใชช้อ่งทางดจิิทลั เพ่ือโปรโมตสินคา้และบริการ
ใหเ้ขา้ถึงกลุม่เปา้หมายและเพิ่มโอกาสในการขาย  

การท าหตัถการ หมายถึง การรกัษาผูป่้วย โดยมีการใชเ้ครื่องมือและอปุกรณต์่างๆ เขา้สู่รา่งกาย
ผูป่้วย ซึ่งตอ้งใชแ้พทยท่ี์มีฝีมือและความช านาญในการท าสงู  



  

 

 

การฉีดเมโส หมายถึง เป็นการฉีดวิตามิน และสารบ ารุงผิว เพ่ือเสริมสรา้งความสมบูรณแ์บบ
ใหแ้ก่ใบหนา้ ชว่ยรกัษาสีผิวไมส่ม ่าเสมอ ฝา้ กระ หรือจดุดา่งด าตา่งๆ 

 การดรปิวิตามิน หมายถึง การใหส้ารวิตามิน แรธ่าต ุรวมถึงสารตา้นอนมุลูอิสระท่ีมีประโยชนเ์ขา้
สูร่า่งกายโดยตรงผา่นหลอดเลือดด าทางสายน า้เกลือ ชว่ยใหร้า่งกายไดร้บัสารอาหารท่ีดีตอ่สขุภาพ รวมถึง
ชว่ยบ ารุงผิวพรรณใหใ้สและสม ่าเสมอ 

การฉีดฟิลเลอร ์หมายถึง วิธีการรักษาริว้รอยบนใบหน้า ด้วยการฉีดสารเติมเต็มประเภท 
Hyaluronic Acid เขา้ไปเติมเต็มในชัน้ผิวท่ีเริ่มเส่ือมสภาพ และยบุตวัลงตามอายท่ีุมากขึน้ ฟิลเลอรช์่วยท า
ใหผ้ิวหนา้เตง่ตงึ กระชบัและดอูอ่นเยาวล์งได ้ 

TikTok หมายถึง แอปพลิเคชนัท่ีแสดงวิดิโอขนาดสัน้และเป็นท่ีส าหรบัคอนเทนตท่ี์สนกุสนานและ
น าเสนอสิ่งท่ีเป็นบวกท่ีถกูสรา้งขึน้โดยบคุคลท่ีมีตวัตนจรงิๆ ทั่วโลก 

 
ขอบเขตกำรวิจัย  

1. ขอบเขตดา้นระยะเวลาในการศึกษาการวิจัย ตัง้แต่เดือนกรกฎาคม ถึง เดือนพฤศจิกายน พ.ศ. 
2567 

2. ขอบเขตดา้นประชากรและกลุ่มตวัอย่าง ส าหรบัการศกึษากลยทุธก์ารตลาดดิจิทลัของสถานเสริม
ความงามธรรมดาคลินิก ผูว้ิจยัใชก้ารสมัภาษณเ์ชิงลึก (In-depth interview) ใชว้ิธีการสุ่มตวัอย่าง
แบบเจาะจง (Purposive sampling) สมัภาษณเ์ชิงลึกจากผูท่ี้มีอ านาจและบทบาทในการก าหนด
และวางกลยทุธท์างการตลาดดจิิทลัของธรรมดาคลินิก จ  านวน 3 คน และส าหรบัการศกึษามมุมอง
ของผูบ้รโิภคเก่ียวกบัการส่ือสารทางการตลาดดจิิทลัของ ธรรมดาคลินิก จ  านวน 10 คน 

3. ขอบเขตดา้นเครื่องมือ: ใช้การสัมภาษณ์เชิงลึก ( In-depth interview) ใช้วิธีการคัดเลือกกลุ่ม
ตัวอย่างแบบไม่มีความน่าจะเป็น (Non-Probability Sampling) และวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบ
เจาะจง (Purposive sampling) 

 
แนวคิด ทฤษฎี และงำนวิจัยทีเ่กี่ยวข้อง  

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกำรตลำดดจิิทัล 
Chaffey (2015) อธิบายว่าการตลาดดิจิทัลเป็นการใชเ้ทคโนโลยีเพ่ือส่ือสารกับผู้บริโภคผ่าน

หลายช่องทาง เช่น โซเชียลมีเดีย เว็บไซต ์และแพลตฟอรม์ออนไลน ์โดยอาศยั ‘5Ds’ ไดแ้ก่ อปุกรณด์ิจิทลั 
(Digital Devices) , แพลตฟอร์มดิจิทัล (Digital Platform) , ส่ือดิจิทัล (Digital Media) , ข้อมูลดิจิทัล    
(Digital Data), และเทคโนโลยีดิจิทัล (Digital Technology) เพ่ือสนับสนุนกลยุทธ์ทางการตลาดให้มี
ประสิทธิภาพสงูสดุ 

 
 



  

 

 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับเคร่ืองมือทำงกำรตลำดดจิิทัล 
Kotler (2017) ระบุว่าเครื่องมือส าคญัในการตลาดดิจิทัล ไดแ้ก่ การตลาดเชิงเนือ้หา (Content 

Marketing), เว็บไซต ์(Website), การตลาดบนโซเชียลมีเดีย (Social Media Marketing), อีเมลมารเ์ก็ตติง้ 
(E-mail Marketing) และ SEO (Search Engine Optimization) ซึ่งช่วยเพิ่มการเขา้ถึงแบรนดแ์ละกระตุน้
พฤตกิรรมการซือ้ของลกูคา้ 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกำรส่ือสำรทำงกำรตลำดแบบบูรณำกำร (IMC) 
วิทวัส รุ่งเรืองผล (2553) อธิบายว่า IMC เป็นการผสมผสานเครื่องมือทางการตลาด เช่น การ

โฆษณา (Advertising) การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) ประชาสมัพนัธ ์(Public Relations) และ
การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เพ่ือสรา้งการรบัรูท่ี้ชดัเจนและสม ่าเสมอแก่ผูบ้รโิภค 

งำนวิจัยทีเ่กี่ยวข้อง 
ณฐักานต ์เต็มไตรรตัน ์(2562) ศกึษากลยทุธก์ารตลาดดิจิทลัของผลิตภัณฑส์มุนไพร พบว่าการ

ใช ้Facebook และ LINE OA เป็นชอ่งทางหลกัในการส่ือสารท่ีมีประสิทธิภาพตอ่การเขา้ถึงลกูคา้ ในขณะท่ี 
ณฐัสินี กรรโมทาร (2562) ศกึษาการตลาดบน Instagram Stories พบว่าผูบ้ริโภคมีแนวโนม้ตอบสนองต่อ
คอนเทนตว์ิดีโอและรีวิวจากอินฟลเูอนเซอรม์ากกวา่ขอ้มลูท่ีเป็นขอ้ความ 

Jatiyananda et al.  (2021) ศึกษาผลของ Social Media Marketing Activities (SMMA) ต่อ 
Brand Image, Brand Trust, และ Brand Loyalty ในคลินิกความงาม พบว่ากิจกรรมทางโซเชียลมีผล
โดยตรงตอ่ความภกัดีตอ่แบรนดแ์ละการตดัสินใจใชบ้รกิารซ า้ 

Gerung & Sambul (2021) ศึกษาการตลาดผ่านโซเชียลมีเดียในอินโดนีเซีย พบว่าการโฆษณา
บนแพลตฟอรม์ออนไลนช์่วยสรา้งการรบัรูแ้บรนดแ์ละเพิ่มความภักดีของลกูคา้ ในขณะท่ี Markiones et al. 
(2023) พบวา่ e-WOM และ Influencer Marketing มีผลตอ่ภาพลกัษณข์องแบรนดแ์ละกระตุน้การตดัสินใจ
ซือ้ผลิตภณัฑค์วามงาม 

 



  

 

 

กรอบแนวคิดในกำรวิจัย  

ภำพที ่1 กรอบแนวคิดในการวิจยั 
 
ระเบียบวิธีวิจัย  

การวิจยัเรื่อง กลยทุธก์ารตลาดดิจิทลัของสถานเสริมความงามกรณีศกึษา ธรรมดาคลินิก เป็นการ
วิจยัเชิงคณุภาพ (Qualitative Research) มุง่ศกึษากลยทุธท์างการตลาดดจิิทลัท่ีเลือกใช ้รวมถึงการส ารวจ
ความคดิเห็นของผูบ้รโิภคเก่ียวกบัการส่ือสารทางการตลาดดจิิทลัของธรรมดาคลินิก 

ประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง 
ผูว้ิจยัคดัเลือกกลุ่มตวัอย่างแบบไม่มีความน่าจะเป็น (Non-Probability Sampling) ใชว้ิธีการเลือก

ตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) ซึ่งแบง่เป็น 2 กลุ่ม คือ ผูใ้หบ้ริการท่ีเก่ียวขอ้งกบัการวางแผน
และด าเนินกลยุทธ์การตลาดดิจิทัลของ ธรรมดาคลินิกโดยตรง จ านวน 3 ท่าน ไดแ้ก่ Chief Executive 
Officer (CEO), Marketing Manager และ Graphic Manager ของธรรมดาคลินิก และผู้รับบริการหรือ
บคุคลท่ีก าหนดตวัอยา่งเป็นผูบ้ริโภคท่ีเคยใชบ้รกิารธรรมดาคลินิกในชว่ง 6 เดือนท่ีผา่นมา จ านวน 10 ทา่น 

เคร่ืองมือในกำรวิจัย 
ผู้วิจัยเลือกเก็บข้อมูลการสัมภาษณ์แบบกึ่งโครงสร้าง (Semi-structured Interview) โดยมี

เครื่องมือท่ีใชส้  าหรบัการสัมภาษณใ์นครัง้นี ้ ไดแ้ก่ แล็ปท็อปคอมพิวเตอร ์โปรแกรม Zoom ส าหรบัการ
สมัภาษณอ์อนไลนแ์ละบนัทึกการสัมภาษณ ์รวมไปถึงแบบสมัภาษณท่ี์ไดผ้่านการพิจารณาปรึกษาจาก
ผูเ้ช่ียวชาญดา้นการตลาด แบง่เป็น 2 สว่น ดงันี ้

สว่นท่ี 1 สมัภาษณเ์ชิงลกึผูท่ี้มีอ านาจและบทบาทในการก าหนดและวางกลยทุธ ์จ  านวน 12 ขอ้ 



  

 

 

ส่วนท่ี 2 สมัภาษณเ์ชิงลึกผูบ้ริโภคท่ีใชบ้ริการสถานเสริมความงามธรรมดาคลินิก จ  านวน 15 ขอ้ 
ประกอบไปดว้ย ขอ้มลูดา้นปัจจยับคุคล ไดแ้ก่ เพศ อาย ุระดบัการศกึษา อาชีพ รายได ้และขอ้มลูดา้นการ
รบัรูแ้ละการตดัสินใจเลือกใชบ้รกิารธรรมดาคลินิก 

กำรเก็บรวบรวมข้อมูล 
เก็บรวบรวมขอ้มูลการวิจยัโดยใชว้ิธีการสมัภาษณเ์ชิงลึก (In-depth Interview) จากผูท่ี้มีอ านาจ

และบทบาทในการก าหนดและวางกลยทุธก์ารตลาดดิจิทลัของธรรมดาคลินิกโดยตรง จ านวน 3 ท่าน  และ
ผูบ้ริโภคของธรรมดาคลินิก จ  านวน 10 ท่าน โดยมีการใชข้อ้ค าถามแบบปลายเปิด เก็บรวบรวมขอ้มูลการ
สัมภาษณ์แบบกึ่ งโครงสร้าง (Semi-structured Interview)  และใช้วิ ธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง 
(Purposive sampling) 

กำรวิเครำะหข้์อมูล 
ขอ้มลูท่ีไดจ้ากการสมัภาษณเ์ชิงลึกทัง้ในกลุ่มตวัอย่างของผูท่ี้มีอ านาจและบทบาทในการก าหนด

และวางกลยทุธท์างการตลาดดิจิทลัของธรรมดาคลินิกและกลุ่มตวัอย่างท่ีเป็นผูบ้ริโภคของธรรมดาคลินิก
มาวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้วิธีการวิเคราะห์เชิงเนื ้อหา (Content Analysis)และใช้สถิติเชิงพรรณนา 
(Descriptive Statistics) รว่มกนั 
 
ผลกำรวิจัย  

กลยุทธก์ำรตลำดดจิิทัลของธรรมดำคลินิก 
            ธรรมดาคลินิกใชช้่องทางดิจิทลั 6 ช่องทาง ไดแ้ก่ Facebook, Instagram, TikTok, LINE 

OA, X และ Website โดย Instagram เป็นช่องทางท่ีมีประสิทธิภาพสงูสดุในการเขา้ถึงกลุม่เปา้หมาย (รอ้ย
ละ 100) ซึ่งส่วนใหญ่เป็น Gen Z กลยุทธท่ี์ใชม้ากท่ีสุดคือ กลยุทธส์่งเสริมการขาย เช่น การเปล่ียนแปลง
โปรโมชันรายเดือน และ กลยุทธ์การบอกต่อแบบ UGC (User-Generated Content) เพ่ือสร้างความ
น่าเช่ือถือและกระตุน้ใหลู้กคา้แชรป์ระสบการณข์องตนเอง ความทา้ทายหลักของการตลาดดิจิทัลของ
คลินิก คือการออกแบบคอนเทนตแ์ละคิดโปรโมชนัใหม่ ๆ ท่ีดงึดดูลกูคา้ ส าหรบัปัจจยัส าคญัท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจใชบ้ริการของลกูคา้คือ ราคาท่ีเขา้ถึงง่าย (รอ้ยละ 100) และเป็นปัจจยัท่ีส่งผลให้ลกูคา้กลบัมาใช้
บริการซ า้มากท่ีสุดเช่นกัน ในดา้นภาพลกัษณข์องแบรนด ์ธรรมดาคลินิกถูกมองว่าเป็น แบรนดท่ี์เป็นมิตร
และเข้าถึงง่าย ซึ่งเป็นผลมาจากกลยุทธ์การตลาดดิจิทัลท่ีเน้นการสร้างปฏิสัมพันธ์และให้ข้อมูลท่ี
ตรงไปตรงมา 

คุณลักษณะของผู้บริโภคทีใ่ช้บริกำร 
 กลุ่มตวัอย่างท่ีใหส้มัภาษณเ์ป็นเพศหญิงเป็นส่วนใหญ่ (รอ้ยละ 70) อายเุฉล่ียอยู่ท่ี 24-29 

ปี และมีระดับการศึกษาปริญญาตรี (รอ้ยละ 80) โดยส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน     
(รอ้ยละ 50) และมีรายไดเ้ฉล่ีย 20,001 - 30,000 บาทตอ่เดือน 

 



  

 

 

มุมมองของผู้บริโภคต่อกำรส่ือสำรทำงกำรตลำดดจิิทัล 
           ชอ่งทางท่ีท าใหล้กูคา้รูจ้กัธรรมดาคลินิกมากท่ีสดุคือ Instagram (รอ้ยละ 70) และการบอก

ตอ่แบบปากตอ่ปาก (รอ้ยละ 50) ปัจจยัท่ีกระตุน้ใหล้กูคา้เลือกใชบ้รกิารมากท่ีสดุคือ ราคาท่ีเขา้ถึงง่าย (รอ้ย
ละ 80) และการรีวิวจากผู้ใช้จริง (รอ้ยละ 30) การส่ือสารการตลาดดิจิทัลของคลินิกมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจใชบ้ริการอย่างมาก (รอ้ยละ 90) ส าหรบัในแง่ของภาพลกัษณข์องแบรนด ์ผูบ้ริโภคมองวา่ธรรมดา
คลินิกมี ความน่าเช่ือถือและจริงใจ (รอ้ยละ 60) และมีบริการท่ีเขา้ถึงง่าย (รอ้ยละ 50) โปรโมชนัท่ีไดร้บั
ความสนใจมากท่ีสดุคือ โปรโมชนัลดราคา (รอ้ยละ 60) อย่างไรก็ตาม ยงัมีขอ้สงัเกตเก่ียวกบัขอ้จ ากัดของ
การส่ือสารผ่านช่องทางดิจิทลั เช่น Artwork ท่ีอ่านยาก และคอนเทนตท่ี์ไม่แตกต่างจากคลินิกอ่ืน ซึ่งอาจ
เป็นปัจจยัท่ีลดความนา่สนใจของแบรนด ์

 
สรุปและอภปิรำยผล  
 จากการสมัภาษณผ์ูบ้ริหารและผูมี้ส่วนเก่ียวขอ้งดา้นการตลาดของธรรมดาคลินิก สามารถสรุป
ผลไดด้งันี ้ส  าหรบัช่องทางดิจิทลัของธรรมดาคลินิกมีทัง้หมด 6 ช่องทาง โดย Instagram เป็นช่องทางท่ีมี
ประสิทธิภาพสูงสุด และกลุ่มลูกคา้เป้าหมายหลักคือ Gen Z ส าหรับกลยุทธ์ท่ีใช้มากท่ีสุดคือ กลยุทธ์
สง่เสรมิการขาย โดยการปรบัเปล่ียนโปรโมชนัรายเดือน ซึ่งถือเป็นกลยทุธท่ี์มีความทา้ทายสงู ส าหรบัปัจจยั
ท่ีดงึดดูลกูคา้ไดม้ากท่ีสดุคือ ราคาท่ีเขา้ถึงง่าย ซึ่งเป็นปัจจยัส าคญัทัง้ในการเลือกใชแ้ละกลบัมาใชบ้ริการ
ซ า้ ภาพลกัษณข์องแบรนดท่ี์เดน่ชดัคือ ความเป็นมิตรและเขา้ถึงง่าย และกลยทุธก์ารตลาดดจิิทลัของคลินิก
มีส่วนช่วยเสริมภาพลกัษณด์งักล่าวใหแ้ข็งแกรง่ขึน้ อย่างไรก็ตาม กลยทุธท่ี์ควรปรบัปรุงคือ การขยายกลุ่ม
ลูกคา้เป้าหมาย เพ่ือเพิ่มโอกาสในการดึงดูดลูกคา้ใหม่ ส่วนแนวโน้มส าคัญในตลาดเส ริมความงามท่ี
สามารถน ามาปรบัใชใ้นอนาคต ไดแ้ก่ การใหค้วามรูเ้ก่ียวกับหตัถการแก่ผูบ้ริโภคจะท าใหผู้บ้ริโภครูส้ึกถึง
ความจริงใจของคลินิก ซึ่งความจริงใจต่อผูบ้ริโภคก็ถือเป็นแนวโนม้หนึ่งท่ีส  าคญัในตลาดเสริมความงาม
เชน่กนั รวมไปถึงการท าการตลาดผา่นอินฟลเูอนเซอรอ์ยา่งระมดัระวงั  

จากการสมัภาษณผ์ูบ้ริโภคท่ีใชบ้ริการธรรมดาคลินิกในชว่ง 6 เดือนท่ีผ่านมา พบว่าผูใ้หส้มัภาษณ์
ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุเฉล่ีย 24-29 ปี จบการศึกษาปริญญาตรี และท างานในบริษัทเอกชน โดยมี
รายไดเ้ฉล่ีย 20,001-30,000 บาทต่อเดือน ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มองว่า Instagram เป็นช่องทางดิจิทัลท่ีมี
ประสิทธิภาพมากท่ีสุด และปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเขา้ใชบ้ริการคือ ราคาท่ีเขา้ถึงไดง้่าย นอกจากนี ้
การส่ือสารทางการตลาดดิจิทัลของธรรมดาคลินิกมีผลต่อการตดัสินใจของลูกคา้อย่างมาก โดยเฉพาะ    
โปรโมชันลดราคาท่ีไดร้ับความสนใจสูง ส าหรับดา้นภาพลักษณ์ของคลินิก ผู้บริโภคส่วนใหญ่มองว่า 
ธรรมดาคลินิกมีความน่าเช่ือถือและจริงใจ ส่วนการตลาดออนไลนข์องคลินิกไดร้บัความสนใจเพราะ มีการ
ยิงโฆษณาถ่ีและน าเสนอจุดเด่นของคลินิกไดดี้ อย่างไรก็ตาม ผูบ้ริโภคบางรายมองว่า Artwork อ่านยาก 
และคอนเทนตไ์มมี่ความแตกตา่งจากคลินิกอ่ืน และสิ่งท่ีลกูคา้ช่ืนชอบเก่ียวกบัการตลาดของธรรมดาคลินิก 
คือ การน าเสนอจดุเดน่ดา้นราคา ค าเรียกช่ือลกูคา้ และไมมี่เซลลข์ายคอรส์ สว่นปัจจยัท่ีท าใหล้กูคา้กลบัมา



  

 

 

ใชบ้รกิารซ า้คือ คณุภาพของบคุลากร สดุทา้ย พบวา่ผูบ้รโิภคสว่นใหญ่ ไมเ่คยแชรป์ระสบการณผ์า่นโซเชียล
มีเดีย แตมี่การบอกตอ่แบบปากตอ่ปาก ซึ่งเป็นชอ่งทางส าคญัท่ีชว่ยสรา้งการรบัรูแ้บรนด ์

การอภิปรายผลจากการสมัภาษณแ์ละไดว้ิเคราะหข์อ้มูล คือ ส าหรบัช่องทางท่ีผูบ้ริโภครูจ้ักและ
ติดตามขอ้มลูข่าวสารโปรโมชนัตา่งๆ ของธรรมดาคลินิกพบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ติดตามผ่านโซเชียลมีเดีย
มากกว่าเว็บไซต ์ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Chaffey (2015) ท่ีกล่าวว่าการตลาดดิจิทัลในปัจจุบัน
ครอบคลุมการปฏิสัมพันธ์กับผูช้มไดห้ลากหลายรูปแบบมากกว่าแค่การใช้เว็บไซต ์จากการสัมภาษณ์
ผูเ้ช่ียวชาญดา้นการวางแผนกลยุทธ์การตลาดดิจิทัลให้ความเห็นว่าการส่ือสารผ่านการตลาดดิจิทัลมี
ประสิทธิภาพเป็นอย่างมากในการสรา้งการรบัรูแ้ละจดจ าแบรนดธ์รรมดาคลินิก  นอกจากนี ้ธรรมดาคลินิก
ใชก้ลยทุธก์ารตลาดผ่านอินฟลเูอนเซอรแ์ละ Word of Mouth มีผลตอ่การตดัสินใจใชบ้ริการ ซึ่งสอดคลอ้ง
กับแนวคิดของ Bakker (2018) ท่ีไดก้ล่าวไวว้่า การตลาดผ่านอินฟลูเอนเซอรเ์ป็นการโฆษณาในรูปแบบ
หนึ่ง โดยจะด าเนินการแชรค์วามคิดเห็นเก่ียวกับผลิตภัณฑ ์ซึ่งมีผลต่อการตดัสินใจซือ้ และแนวคิดของ 
Kotler (2002) ท่ีไดใ้ห้ความเห็นว่า การตลาดผ่านอินฟลูเอนเซอรค์ล้ายกับการตลาดแบบปากต่อปาก 
เพราะการตลาดแบบปากต่อปากใช้การบอกต่อจากคนหนึ่งไปยังอีกคน อีกทั้งธรรมดาคลินิกยังให้
ความส าคญักับปัจจัยดา้นราคาและปัจจัยดา้นบุคคลตามแนวคิด 7Ps Marketing Mix รวมถึงใชก้ลยุทธ์ 
AIDA Model ในการออกแบบส่ือโฆษณา 
 
ข้อเสนอแนะ 

1. ธรรมดาคลินิกควรเพิ่มการใช ้TikTok ควบคูก่บั Instagram เพ่ือเขา้ถึงกลุม่ลกูคา้ Gen Z ไดม้ากขึน้ 
2. ผูใ้ชบ้รกิารมกัแนะน าคลินิกใหเ้พ่ือนและคนรูจ้กั ธรรมดาคลินิกควรจดัโปรโมชนัชวนเพ่ือนมาท า

สวย รบัสว่นลดพิเศษ 
3. ควรเลือกใช ้Micro หรือ Nano Influencer ท่ีตรงกบักลุม่เปา้หมาย แทนการใช ้Macro Influencer 

เพ่ือรกัษาภาพลกัษณค์วามนา่เช่ือถือและจรงิใจ 
 
ข้อเสนอแนะในกำรศึกษำคร้ังต่อไป 

1. เน่ืองจากการวิจยัครัง้นีเ้ป็นการวิจยัเชิงคณุภาพ เก็บรวบรวมขอ้มลูโดยการใชก้ารสมัภาษณเ์ชิงลกึ 
ซึ่งมีความเป็นทางการ ดังนั้นการวิจัยในอนาคตควรปรับวิธีการท่ีไม่เป็นทางการมากขึน้ เช่น 
แบบสอบถามออนไลน ์หรือการสมัภาษณผ์่านการพดูคยุแตล่ดความทางการลง เพ่ือใหผู้บ้ริโภคท่ี
ใหส้มัภาษณรู์ส้กึสบายใจในการแสดงความคิดเห็น 

2. การวิจยัครัง้นีมุ้่งเนน้ศึกษากลยทุธก์ารตลาดดิจิทลัของธรรมดาคลินิกเพียงแห่งเดียว ซึ่งอาจยงัไม่
ครอบคลุมแนวทางการตลาดของสถานเสริมความงามอ่ืน ๆ ดงันัน้การศึกษาครัง้ต่อไปควรขยาย
ขอบเขตไปยงัสถานเสรมิความงามหลายแหง่ เพ่ือเปรียบเทียบแนวทางการตลาดดจิิทลัท่ีใช ้และน า
ขอ้มลูท่ีไดม้าพฒันาเป็นกลยทุธท่ี์เหมาะสมและมีประสิทธิภาพมากขึน้ 
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