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บทคัดย่อ
	 การสื่อสารการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์เป็นช่องทางการสื่อสารท่ีมีศักยภาพส�ำหรับการประกอบธุรกิจ 

ในปัจจุบัน ซึ่งการศึกษาครั้งนีม้ีวัตถุประสงค์เพื่อศกึษาถึงคณุลักษณะของการสื่อสารทางการตลาดและระดบัการรับรู้

ช่องทางการสื่อสารทางการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของธุรกิจสปาในจังหวัดภูเก็ต และหาความสัมพันธ์ระหว่าง

คุณลักษณะของการสื่อสารทางการตลาดและระดับการรับรู้ช่องทางการสื่อสารทางการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์

ของธุรกิจสปาในจังหวัดภูเก็ต ซึ่งใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมาณ โดยมีแบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการศึกษาจาก 

ผูใ้ช้บรกิารสปาในจงัหวดัภเูกต็ จ�ำนวน 400 คน และเลอืกใช้สถติใินการวเิคราะห์แบบถดถอยเชงิพห ุทัง้นีผ้ลการวจิยั

พบว่า คณุลักษณะของการสือ่สารทางการตลาดทีม่อีทิธพิลต่อระดบัการรบัรูช่้องทางการสือ่สารทางการตลาดผ่านสือ่

สังคมออนไลน์ของธุรกิจสปาในจังหวัดภูเก็ต มีเพียง 2 คุณลักษณะ ได้แก่ ด้านการสื่อสาร และด้านการตอบสนอง

ระดับบุคคล (sig < 0.05) แต่คุณลักษณะอื่นๆ ไม่ได้มีอิทธิพลต่อระดับการรับรู้ช่องทางการสื่อสารทางการตลาดผ่าน

สื่อสังคมออนไลน์ของธุรกิจสปาในจังหวัดภูเก็ต

ค�ำส�ำคัญ: การสื่อสารการตลาด  สื่อสังคมออนไลน์  ธุรกิจสปา  จังหวัดภูเก็ต

Abstract
	 The marketing communication via social medias, nowadays, was the potential channel for 

business. The objectives were to study of characteristics of marketing communication and the 

levels of perception in marketing communicative channel via social medias for spa businesses in 

Phuket. In addition it was also to find the relationship between characteristics of marketing  

communication and the levels of perception in marketing communicative channel via social  
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ผ่านการรบัรองคณุภาพจาก TCI (กลุม่ที ่1) สาขามนษุยศาสตร์และสงัคมศาสตร์

medias for spa businesses in Phuket. Quantitative method was used to study and Questionnaires 

were tool for gathering data from 400 spa customers in Phuket. Multiple regressions were  

selected to analyze the data. For the purpose that there were two characteristics; Interactive and 

Individualization, affected to the levels of perception in marketing communicative channel via 

social medias for spa businesses in Phuket (sig< 0.05) but others characteristics were not affect 

to the levels of perception in marketing communicative channel via social medias for spa  

businesses in Phuket.

Keywords: Marketing Communication, Social Media, Spa Business, Phuket Province

บทน�ำ
	 การสื่อสารมีบทบาทที่ส�ำคัญส�ำหรับสังคมในยุค

ปัจจุบัน โดยเป็นกลไกที่ช่วยให้เกิดการเรียนรู้ระหว่าง

บุคคล ช่วยสร้างความเข้าใจซึ่งกันและกัน ท�ำให้เกิด 

การอยู่ร่วมกันได้อย่างสงบสันติ การสื่อสารเป็นการส่ง

ข่าวสาร หรือข้อมูลจากบุคคลหนึ่งไปยังอีกบุคคลหนึ่ง 

โดยคาดหวงัให้ผู้รบัสารนัน้มปีฏกิริยิาตอบสนองกลบัมา

ตามความคาดหวังของผู้ส่งสารโดยในยุคปัจจุบันมีการ

สื่อสารที่หลากหลายช่องทาง อาจจะเป็นการสื่อสาร

เพียงฝ่ายเดียวที่ผู ้ส ่งสารด�ำเนินการส่งข้อมูลต่างๆ  

แต่ไม่เกดิการโต้ตอบกลบัจากผูร้บั โดยวธิกีารนีส้ามารถ

ส่งข่าวสารได้อย่างรวดเร็ว เช่น การสื่อสารทางวิทยุ 

โทรทศัน์ ส่ือส่ิงพิมพ์ ฯลฯ แต่การสือ่สารอกีรปูแบบหนึง่ 

คอื การสือ่สารทีผู่ส่้งสารและผูร้บัสารมปีฏกิริยิาระหว่างกนั 

สามารถโต้ตอบกนั สร้างความเข้าใจทีถ่กูต้องและตรงกนั 

เช่น สือ่สงัคมออนไลน์ ฯลฯ (เครอืวลัย์ ชชักลุ, 2549: 3)

	 การสื่อสารมีบทบาทต่อการด�ำเนินธุรกิจ และการ

ด�ำเนนิการทางการตลาดในปัจจบุนั การรบัรูข้้อมลูข่าวสาร

ผ่านทางสื่อต่างๆ เป็นไปอย่างสะดวกรวดเร็วมากยิ่งขึ้น

ด้วยเทคโนโลยีที่พัฒนาขึ้นไปตามกาลเวลา กอปรกับ 

สือ่อนิเทอร์เน็ตทีม่กีารใช้ได้หลากหลาย สามารถใช้งาน

ได้ง่ายและสะดวกรวดเรว็ มปีระสทิธภิาพ (Kietzmann, 

et al., 2011; อรวรรณ วงศ์แก้วโพธิท์อง, 2553) ท�ำให้

เกดิสงัคมออนไลน์ขึน้ในโลกอนิเทอร์เนต็ ความสามารถ

ในการน�ำเทคโนโลยีสารสนเทศมาประยุกต์ให้เข้ากับ

ธุรกิจท่ีมีอยู ่จะท�ำให้ประสิทธิภาพการท�ำงานสูงข้ึน 

ตลอดจนสามารถถ่ายทอดประสบการณ์ที่แต่ละคนเคย

ได้รับจากการใช้สินค้าและบริการกันอย่างแพร่หลาย 

มากขึน้ ในทางธรุกจิทีเ่รยีกว่า อเิลก็ทรอนกิส์คอมเมอร์ซ 

(Electronic Commerce) ซึง่ได้ส่งผลให้รปูแบบการค้า 

การตดิต่อสือ่สารระหว่างธรุกิจและการท�ำธรุกรรมการค้า

เปลี่ยนไปมาก ดังนั้น สังคมออนไลน์จึงเป็นเครื่องมือ 

ในด้านสือ่สารการตลาดทีม่คีวามรวดเรว็ในการตอบสนอง

ความต้องการของลูกค้า

	 การสื่อสารการตลาดบนสังคมออนไลน์เข้ามามี

บทบาทและมีอิทธิพลโดยส่งผลให้การเข้าถึงกลุ ่ม 

ผูบ้รโิภคนัน้ ท�ำได้อย่างสมบรูณ์และประสบความส�ำเรจ็

มากขึ้น จากสถิติพบว่า ปัจจุบันมีคนกว่า 100 ล้านคน

ทั่วโลกที่ติดต่อผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์มีการใช้ 

Facebook, MySpace, LinkedIn และเครือข่ายอื่นๆ 

ซึ่งแต่ละคนสามารถที่จะสร้าง Profile ของตนเองและ

สามารถเชือ่มต่อกบั Profile ของบคุคลอืน่เพือ่ใช้ในการ

แลกเปลีย่นข้อมลูระหว่างกันได้ (Cheung & Lee, 2010) 

ผนวกกับรายงานผลการส�ำรวจพฤตกิรรมผูใ้ช้อนิเทอร์เนต็

ในประเทศไทย ปี พ.ศ. 2556 โดยส�ำนักงานพัฒนา

ธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (2556) นั้น พบว่า จ�ำนวน

ร้อยละ 49.7 ของผูใ้ช้สือ่สงัคมออนไลน์เคยซือ้สนิค้าและ

บริการผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ โดยเป็นสินค้าแฟชั่น

ประเภทเสื้อผ้า เครื่องส�ำอาง เกม และอุปกรณ์ไอที 

คอมพิวเตอร์แพ็กเกจท่องเที่ยว อาหาร มือถือ เป็นต้น
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ผ่านการรบัรองคณุภาพจาก TCI (กลุม่ที ่1) สาขามนุษยศาสตร์และสงัคมศาสตร์

	 การใช้ส่ือสงัคมออนไลน์มศีกัยภาพทีส่�ำคญัอย่างมาก

ส�ำหรับธุรกิจสุขภาพ เพราะจัดเป็นเคร่ืองมือของการ

สื่อสารการตลาดที่ช่วยจัดหาข้อมูลของผลิตภัณฑ์และ

การบรกิารสขุภาพที่หลากหลาย ทัง้ยงัช่วยยนืยนัขอ้มลู

จากผู้ใช้บริการ และท�ำให้ผู้ที่สนใจเกิดการรับรู้คุณค่า 

โดยเฉพาะภาวการณ์ของสงัคมในปัจจบุนัทีป่ระสบปัญหา

กับภาวะเศรษฐกิจและปัญหาต่างๆ ในชีวิตประจ�ำวัน 

ท�ำให้เกิดความเคร่งเครียด จึงท�ำให้กระแสการตื่นตัว 

การดูแลรักษาสุขภาพน้ันมีสูงมาก ส่งผลดีต่อธุรกิจท่ี

เกีย่วกบัการดแูลสุขภาพจะได้รบัความสนใจเพิม่มากขึน้

และช่วยเพิม่ขดีความสามารถในการแข่งขนัของประเทศ

และก่อให้เกิดช่องทางที่ส�ำคัญในการเพิ่มรายได้จ�ำนวน

มหาศาลเข้าสู่ประเทศ โดยได้ก�ำหนดเป้าหมายในเรื่อง

ของการส่งเสริมสุขภาพเอาไว้ด้วย

	 จากการศกึษาของสถาบนัพฒันาวสิาหกจิขนาดกลาง

และขนาดย่อม (2556) พบว่า ข้อจ�ำกัดในการท�ำ 

การตลาดและประชาสมัพนัธ์ผ่านสือ่สงัคมออนไลน์ของ

ธุรกิจสปายังไม่ได้ใช้เครื่องมือสื่อสารที่ผ่านสื่อสังคม

ออนไลน์อย่างเตม็ที ่โดยส่วนใหญ่จะยงัเน้นท�ำการตลาด 

ณ จดุขาย (Point of Purchase) หรอืการประชาสมัพนัธ์

ผ่านส่ือสิง่พิมพ์แต่การใช้สือ่สงัคมออนไลน์มจี�ำนวนน้อย 

ซ่ึงพบได้คือ เว็บไซต์ประชาสัมพันธ์ข้อมูลเกี่ยวกับร้าน 

ทั้งที่สื่อสังคมออนไลน์เป็นเครื่องมือทางการตลาดที่ให้

ประสิทธิภาพสูง อีกทั้งเหมาะสมกับธุรกิจสปาที่มีกลุ่ม

ลกูค้าเป้าหมายเป็นชาวต่างชาตผินวกกบัการศกึษาของ

การท่องเทีย่วแห่งประเทศไทย (2553) เกีย่วกบัพฤตกิรรม

และความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวชาวต่างประเทศ 

กลุม่สขุภาพและความงาม พบอกีว่า กลุม่ธรุกจิดงักล่าว

ควรเลือกใช้กลยุทธ์การสื่อสารที่มีประสิทธิภาพและ

สือ่สารต�ำแหน่งทางการตลาดไปยงักลุม่เป้าหมายเพือ่สร้าง

การรับรู้และภาพลักษณ์เกี่ยวกับประเทศไทย โดยเสริม

วธิกีารสือ่สารและท�ำการตลาดทีท่นัสมยัและดงึดดู เช่น 

การใช้การท�ำการตลาดออนไลน์ซึ่งสามารถเชื่อมโยง 

เข้าสูเ่วบ็ไซต์ของการท่องเท่ียวแห่งประเทศไทยหรอืหน้า

เว็บไซต์ที่มีข้อมูลเกี่ยวกับบริการสุขภาพและความงาม

	 ดังนั้นการศึกษาครั้งนี้จึงเป็นการพัฒนา และช่วย

ผลกัดนัให้ธรุกจิสปาในจงัหวดัภเูกต็สามารถน�ำสือ่สงัคม

ออนไลน์มาประยุกต์ใช้ในการสื่อสารการตลาดให้เกิด

ประโยชน์ได้อย่างสงูสดุ รวมไปถึงสามารถสร้างความส�ำเรจ็

จากการสื่อสารการตลาดในรูปแบบสื่อสังคมออนไลน์ 

ต่อไปในอนาคต

วัตถุประสงค์ของการวจิัย
	 1.	เพื่อศึกษาคุณลักษณะของการสื่อสารทาง 

การตลาดของธุรกิจสปาในจังหวัดภูเก็ต

	 2.	เพื่อศึกษาระดับการรับรู ้ช่องทางการสื่อสาร

ทางการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของธุรกิจสปา 

ในจังหวัดภูเก็ต

	 3.	เพื่อศึกษาคุณลักษณะของการสื่อสารทาง 

การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ที่มีอิทธิพลต่อระดับ 

การรับรู้ช่องทางการสื่อสารทางการตลาดผ่านสื่อสังคม

ออนไลน์ของธุรกิจสปาในจังหวัดภูเก็ต

กรอบแนวคดิของการวจิัย

คุณลักษณะของการสื่อสารทางการตลาด

ของธุรกิจสปาในจังหวัดภูเก็ต

ระดับการรับรู้ช่องทางการสื่อสาร

ทางการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์

ของธุรกิจสปาในจังหวัดภูเก็ต
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ผ่านการรบัรองคณุภาพจาก TCI (กลุม่ที ่1) สาขามนษุยศาสตร์และสงัคมศาสตร์

	 จากกรอบแนวคดิของการวจิยั ได้ศกึษาถงึคณุลกัษณะ

ของการสื่อสารทางการตลาดของธุรกิจสปาในจังหวัด

ภูเก็ตซึ่งเป็นตัวแปรต้น และระดับการรับรู้ช่องทางการ

สื่อสารทางการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของธุรกิจ 

สปาในจังหวัดภูเก็ตซึ่งเป็นตัวแปรตาม และได้ศึกษา

คุณลักษณะของการสื่อสารทางการตลาดผ่านสื่อสังคม

ออนไลน์ทีม่อีทิธพิลต่อระดับการรบัรูช่้องทางการสือ่สาร

ทางการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ของธุรกิจสปา 

ในจังหวัดภูเก็ต

สมมตฐิานของการวจิัย
	 H0: คุณลักษณะของการสื่อสารทางการตลาดผ่าน

สื่อสังคมออนไลน์ทุกคุณลักษณะไม่มีอิทธิพลต่อระดับ

การรับรู้ช่องทางการสื่อสารทางการตลาดผ่านสื่อสังคม

ออนไลน์ของธุรกิจสปาในจังหวัดภูเก็ต

	 H1: คุณลักษณะของการสื่อสารทางการตลาดผ่าน

สือ่สงัคมออนไลน์อย่างน้อยหน่ึงปัจจัยมอีทิธพิลต่อระดับ

การรับรู้ช่องทางการสื่อสารทางการตลาดผ่านสื่อสังคม

ออนไลน์ของธุรกิจสปาในจังหวัดภูเก็ต

ทบทวนวรรณกรรม
1. ธุรกิจสปา

	 	 ธุรกิจสปา หมายถึง ธุรกิจที่เปิดสถานบริการ 

เพื่อสุขภาพ หรือสถานพยาบาลที่ให้บริการลูกค้าทั่วไป

ด้วยศาสตร์การนวดเพื่อสุขภาพ การปฏิบัติต่อร่างกาย

เพื่อสุขภาพ และการใช้น�้ำเพื่อสุขภาพเป็นบริการหลัก 

ทั้งนี้เพื่อปรับความสมดุลของร่างกายและจิตใจ โดยให้

ค�ำแนะน�ำด้านบรกิารท่ีจัดไว้ตามหลกัวชิาการ (กระทรวง

สาธารณสุข, 2556) นอกจากนั้นพระราชบัญญัติ 

สถานบริการ พ.ศ. 2509 (แก้ไขเพิ่มเติมฉบับที่ 4  

พ.ศ. 2546) ได้บัญญัติว่า “กิจการสปาเพื่อสุขภาพ” 

หมายความว่า การประกอบกิจการที่ให้การดูแลและ

เสริมสร้างสุขภาพ โดยบริการหลักที่จัดไว้ประกอบด้วย

การนวดเพื่อสุขภาพและการใช้น�้ำเพื่อสุขภาพ โดยอาจ

มีบริการเสริมประกอบด้วย เช่น การอบเพื่อสุขภาพ  

การออกก�ำลังกายโภชนบ�ำบัดและการควบคุมอาหาร

โยคะและการท�ำสมาธิ การใช้สมุนไพรหรือผลิตภัณฑ์

เพื่อสุขภาพ ตลอดจนการแพทย์ทางเลือกอื่นๆ หรือไม่

ก็ได้

	 ตามค�ำนยิามของ International SPA Association 

(ISPA) ได้แบ่งชนิดของสปา ออกเป็น 7 ประเภท ดังนี้ 

(กรมสนบัสนนุบรกิารสขุภาพ, 2555) ได้แก่ Club Spa, 

Day Spa, Hotel and Resort Spa, Cruise Ship Spa, 

Mineral Spring Spa, Destination Spa และ Medical 

Spa

	 ซึ่งการศึกษาครั้งนี้เลือกศึกษาเฉพาะกลุ่ม Hotel 

and Resort Spa คอื สปาทีต่ัง้อยูภ่ายในหรอืในบรเิวณ

เดียวกับโรงแรมหรือรีสอร์ท เพื่อรองรับผู้มาพักแรม 

ที่ต้องการใช้บริการสปาเพื่อผ่อนคลาย นอกเหนือจาก

การใช้บริการห้องพัก มักจะมีขนาดใหญ่กว่า Day Spa 

ท่ัวไป และตั้งอยู่ตามสถานท่ีท่องเท่ียวหรือย่านชุมชน 

โดยเฉพาะโรงแรมระดับ 4-5 ดาว Resort Spa เน้น

ความเป็นสถานท่ีพักผ่อนและการนวดเป็นส่วนใหญ่มี

การจดัสถานทีใ่ห้มบีรรยากาศด ีทศันยีภาพ และภมูทิศัน์

ทีส่วยงาม ควบคูไ่ปกบัการปรนนบิตัร่ิางกายและผวิพรรณ

จ�ำนวน 7 แห่ง ในจังหวัดภูเก็ต

2. คณุลกัษณะของการสือ่สารการตลาดผ่านสือ่สงัคม

ออนไลน์

	 การสือ่สารการตลาดผ่านสือ่สงัคมออนไลน์สามารถ

ประยุกต์ใช้ได้กับท้ังองค์กรขนาดใหญ่จนถึงขนาดเล็ก 

เพราะเป็นการสื่อสารทางการตลาดท่ีมีต้นทุนต�่ำและ 

ได้ผลตรงไปยังกลุ่มเป้าหมายได้เป็นอย่างดี ไม่ใช่แค่

องค์กรระดับโลกที่น�ำสื่อเครือข่ายสังคมมาใช้ แต่ธุรกิจ

เลก็ๆ อย่างธรุกจิสปากส็ามารถน�ำมาใช้ได้ และทีส่�ำคญั

การสือ่สารในปัจจบัุนนัน้ ไม่ได้จบเพยีงแค่การซือ้เท่านัน้ 

แต่จบลงทีก่ารแบ่งปัน เพราะลกูค้าสามารถแบ่งปันข้อมลู

กันได้ตลอดเวลาผ่านสื่อเครือข่ายสังคม (วิเลิศ ภูริวัชร, 

2553 อ้างใน จิตติมา จารุวรรณ์ และอรกัญญา  

โฆษิตานนท์, 2555) โดยการท�ำการตลาดผ่านสังคม
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ผ่านการรบัรองคณุภาพจาก TCI (กลุม่ที ่1) สาขามนุษยศาสตร์และสงัคมศาสตร์

ออนไลน์มีประสิทธิภาพด้วยเหตุผลต่างๆ ทั้งเป็นสื่อท่ี

สอดคล้องกับพฤติกรรมการตัดสินใจของผู ้บริโภค 

สามารถส่ือสารได้เป็นวงกว้าง และยงัสามารถเลอืกกลุม่

เป้าหมายได้ด้วยการใช้ต้นทนุต�ำ่ เป็นการสือ่สารสองทาง 

สามารถสือ่สารได้ตลอดเวลา และมคีวามยดืหยุน่ในการ

ปรับเปลี่ยนได้มากกว่าช่องทางปกติ และมีโอกาสขยาย

โอกาสไปสู่ตลาดโลก (ปิยะ วราบุญทวีสุข, 2553) 

	 หลกัการในการสร้างสือ่เครือข่ายสงัคมและสือ่สงัคม

ออนไลน์เพื่อประยุกต์ใช้ทางการตลาดนั้นมีสิ่งที่ต้องให้

ความส�ำคัญหลายประการ โดยแบ่งออกเป็นด้านต่างๆ 

ได้ดังนี้

	 1.	ด้านการตอบสนอง (Instant) สือ่สงัคมออนไลน์

ต้องสามารถตอบสนองลูกค้าได้ในทันที และสิ่งที่น�ำมา 

สนทนากันหรือเนื้อหาต้องทันสมัยทันเหตุการณ์จึงจะ

สามารถจูงใจให้คนที่ติดตามสื่อสังคมออนไลน์เข้ามามี

ส่วนร่วมได้มาก

	 2.	ด้านการสือ่สาร (Interactive) ต้องเป็นการสือ่สาร

สองทางระหว่างองค์กรทีน่�ำสือ่สงัคมออนไลน์มาปรบัใช้

และสมาชิกในเครือข่ายสังคมออนไลน์ เพื่อให้เกิดการ

สื่อสารอยู่อย่างสม�่ำเสมอและมีความต่อเนื่อง

	 3.	ด้านการตอบสนองระดบับคุคล (Individualiza-

tion) ต้องสามารถเข้าถึงลูกค้าได้ ซึ่งสื่อสังคมออนไลน์

ต้องมีกิจกรรมที่สามารถให้ลูกค้าเป็นผู้เลือกได้และเป็น 

การสือ่สารในระดบับคุคลแบบตวัต่อตวั และมคีวามเข้าใจ

ลูกค้าด้วย

	 4.	ด้านความต้องการของผูบ้รโิภค (Insight) องค์กร

ต้องมคีวามเข้าใจกลุม่เป้าหมายหรอืลกูค้า การวเิคราะห์

แรงจูงใจและความต้องการที่แท้จริงของลูกค้าก่อนท�ำ

กิจกรรมเป็นสิ่งส�ำคัญที่สามารถสร้างความสัมพันธ์ที่ดี

กับลูกค้าเพื่อให้เกิดการติดตามสื่อขององค์กรอยู่อย่าง

สม�่ำเสมอ

	 5.	ด้านการโฆษณาทีม่องไม่เหน็ (Invisible) หากมี

การส่งเสรมิการตลาดไม่ว่าจะเป็นโฆษณาหรอืการส่งเสรมิ

การขายเพื่อกระตุ้นยอดขายแล้ว จะต้องท�ำให้ลูกค้า 

ไม่รู้สึกว่าเป็นการพยายามขายสินค้าหรือบริการน้ันๆ 

มากจนเกินไป

	 6.	ด้านความสอดคล้อง (Integration) การใช้สื่อ

สงัคมออนไลน์ต้องสมัพนัธ์กบัธรุกจิหรอืร้านค้าท่ีมอียูจ่รงิ

และเป็นไปในทิศทางเดียวกัน ไม่ขัดแย้งทั้งในลักษณะ

ทางกายภาพรวมไปถึงสินค้าหรือบริการที่น�ำเสนอด้วย

เช่นกัน เพื่อให้ลูกค้านั้นไม่สับสน

	 7.	ด้านความเป็นตัวตน (Identity) องค์กรต้องแสดง

ความเป็นเอกลักษณ์ที่ชัดเจน ไม่ว่าจะเป็นตราสินค้า 

สินค้า หรือบริการ เมื่อลูกค้าเห็นจะสามารถจดจ�ำได ้

ในทันที ดังนั้นสื่อสังคมออนไลน์จึงเป็นช่องทางหนึ่งท่ี

ส�ำคญัทีจ่ะท�ำให้ลกูค้านัน้สามารถจดจ�ำตราสนิค้าองค์กร 

รวมถึงความเป็นเอกลักษณ์ขององค์กรได้เป็นอย่างดี 

อีกทางหนึ่ง

3. การสื่อสารแบบออนไลน์

	 ราชบัณฑิตยสถาน (2556) ได ้ก�ำหนดนิยาม 

ความหมายของ โซเชียลมีเดีย หรือสื่อสังคมออนไลน์  

ซึง่เป็นศพัท์บญัญตัขิองค�ำภาษาองักฤษว่า Social Media 

หมายถึง สื่ออิเล็กทรอนิกส์ซึ่งเป็นสื่อกลางที่ให้บุคคล

ทัว่ไปมส่ีวนร่วมสร้างและแลกเปลีย่นความคดิเหน็ต่างๆ 

ผ่านอินเทอร์เน็ตได้ สื่อเหล่านี้เป็นของบริษัทต่างๆ  

ให้บรกิารผ่านเวบ็ไซต์ของตน เช่น เฟซบุ๊ก (Facebook) 

ไฮไฟฟ์ (Hi5) ทวติเตอร์ (Twitter) วกิพิเีดยี (Wikipedia) 

ฯลฯ ท้ังนี้สื่อสังคมออนไลน์มีรูปแบบท่ีหลากหลาย  

ในยคุแรก เรยีกว่า “Web 1.0” ซึง่มลีกัษณะการน�ำเสนอ

ข้อมลูทางเดยีว เนือ่งจากผูจ้ดัท�ำเวบ็ไซต์จะท�ำหน้าท่ีเป็น

ผูใ้ห้ข้อมลูหรอืน�ำเสนอเนือ้หาให้กบัผูใ้ช้งานอนิเทอร์เนต็

เพียงอย่างเดียว ผู้ใช้งานไม่สามารถโต้ตอบข้อมูลบน

เวบ็ไซต์ได้ และต่อมาได้มกีารพฒันา เรยีกว่า “Web 2.0” 

ซ่ึงเป็นการเน้นให้อินเทอร์เน็ตมีศักยภาพในการใช้งาน

มากข้ึน ผูใ้ช้สามารถมส่ีวนร่วมในการโต้ตอบข้อมลูท่ีอยูบ่น

เวบ็ไซต์ สามารถสร้างข้อมลูหรอืเนือ้หาเพือ่การแลกเปลีย่น

เรียนรู้ร่วมกันได้ ท้ังระดับปัจเจกบุคคลและระดับกลุ่ม 

โดยการเติบโตของอินเทอร์เน็ตในช่วงดังกล่าวนี้ท�ำให้

เกดิเครอืข่ายสงัคมออนไลน์ ซึง่เป็นสงัคมออนไลน์ทีช่่วย
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ผ่านการรบัรองคณุภาพจาก TCI (กลุม่ที ่1) สาขามนษุยศาสตร์และสงัคมศาสตร์

ให้คนสามารถท�ำความรู้จักกัน เปิดเผยข้อมูลส่วนตัว 

รูปภาพ วิดีโอ แลกเปลี่ยนความคิดเห็นและความสนใจ

ร่วมกัน (Cheung, Chiu & Lee, 2010)

	 สือ่สังคมออนไลน์ทีใ่ช้อยูใ่นปัจจบุนัสามารถสรปุได้

ออกเป็น 5 ประเภท (เขมณัฏฐ์ มิ่งศิริธรรม, 2556) 

	 1.	Blog หรือ บล็อก มาจากค�ำเต็มว่า Weblog  

ซ่ึงถือเป็นเครื่องมือสื่อสารที่ใช้งานได้บนเว็บไซต์มี

ลกัษณะเหมอืนกบัเวบ็บอร์ด ถอืเป็นระบบจัดการเน้ือหา

รูปแบบหนึ่งซึ่งผู้ใช้สามารถเขียนบทความแล้วท�ำการ 

เผยแพร่ได้โดยง่ายอีกทัง้ยงัสามารถเผยแพร่ความรูต่้างๆ 

ได้อย่างไม่จ�ำกัด

	 2.	Social Network หรือเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

เป็นรปูแบบของเว็บไซต์ในการเสรมิสร้างเครอืข่ายสงัคม

ในอนิเทอร์เน็ต เพือ่ใช้ในการเขยีนหรอือธบิายความสนใจ

ในกิจกรรมที่ท�ำ เพื่อเชื่อมโยงความสนใจในเครือข่าย

สงัคมด้วยการสนทนาออนไลน์ เช่น เฟซบุก๊ (Facebook) 

มายสเปส (MySpace) ลิงค์อีดิน (Linkedin) ฯลฯ

	 3.	Microblog เป็นรูปแบบของบล็อกที่จ�ำกัด 

ตัวอักษรของการโพสต์ โดยเป็นการเขียนข้อความสั้นๆ 

เช่น ทวิตเตอร์ (Twitter) พาวน์ (Pownce) ฯลฯ

	 4.	Media Sharing เป็นเวบ็ไซต์ทีส่ามารถอพัโหลด

รูปหรือวิดีโอเพื่อแบ่งปันให้กับสมาชิก หรือเผยแพร่ต่อ

สาธารณชน เช่น ยทููบ๊ (Youtube) ฟลิค๊ (Flickr) มลัตไิพล 

(Multiply) โฟร์แชร์ (4 shared) ฯลฯ

	 5.	Social News and Bookmarking เป็นเวบ็ไซต์

ที่เชื่อมโยงไปยังบทความหรือเนื้อหาบนอินเทอร์เน็ต 

โดยผูใ้ช้เป็นผูส่้งและเปิดโอกาสให้ผูเ้ข้าชมได้ร่วมลงคะแนน

หรอืโหวตเสมือนมหาชนช่วยกลัน่กรองว่า บทความหรอื

เนื้อหาน้ันๆ มีความน่าสนใจและเป็นที่ชื่นชอบหรือไม่ 

อีกทั้งเนื้อหาบน Bookmarking สามารถแบ่งปันให้คน

อื่นๆ ติดตามร่วมกันได้อีกด้วย

วธิกีารวจิัย
	 การศกึษาครัง้น้ีเป็นงานวจิยัพืน้ฐาน ซึง่ใช้วธิกีารวจิยั

เชิงปรมิาณ (Quantitative Method) ซึง่มรีายละเอยีด

ต่างๆ ดังนี้

	 ประชากรและขนาดกลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้ที่ใช้บริการ

สปาในจังหวดัภเูกต็ประเภท “Hotel and Resort Spa” 

จ�ำนวน 7 แห่ง ซึง่ไม่ทราบจ�ำนวนทีแ่น่นอน จงึใช้วธิกีาร

เปิดตารางทาโร่ยามาเน่ ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% 

(สมชาย วรกิจเกษมกุล, 2554: 172) จึงได้ขนาดกลุ่ม

ตัวอย่าง จ�ำนวน 400 คน และใช้วิธีการเลือกตัวอย่าง 

ท่ีไม่ใช้ความน่าจะเป็น ซ่ึงก�ำหนดแบบโควตา (Quota 

Sampling) โดยเลือกใช้เกณฑ์คุณสมบัติ คือ สัญชาติ 

โดยแบ่งเป็นชาวต่างชาติจ�ำนวน 200 คน และชาวไทย

จ�ำนวน 200 คน (กลัยา วานชิย์บญัชา, 2554) และเกบ็

จากตัวอย่าง ณ สถานที่ให้บริการสปา

	 เครือ่งมอืทีใ่ช้ในการวจิยั คอื แบบสอบถาม ประกอบ

ด้วย 3 ตอน ได้แก่ ตอนที่ 1 สอบถามเกี่ยวกับปัจจัย

ส่วนบุคคล มีลักษณะค�ำถามเป็นแบบให้เลือกตอบ  

มีค�ำถาม 8 ข้อ ตอนที่ 2 สอบถามเกี่ยวกับคุณลักษณะ

ของการสื่อสารทางการตลาดของธุรกิจสปาในจังหวัด

ภเูกต็ มลีกัษณะค�ำถามเป็นแบบ Likert Scale มคี�ำถาม 

20 ข้อ และตอนท่ี 3 สอบถามเก่ียวกับระดับการรับรู้

ช่องทางการสือ่สารทางการตลาดผ่านสือ่สงัคมออนไลน์

ของธรุกจิสปาในจงัหวดัภเูกต็ มลีกัษณะค�ำถามเป็นแบบ 

Likert Scale มีค�ำถาม 16 ข้อ ซึ่งแบบสอบถามนั้น 

ผ่านการประเมินความถูกต้องเพื่อพิจารณาเนื้อหาและ

โครงสร้างจากผู้เช่ียวชาญจ�ำนวน 3 คน แล้วทดสอบ

ความเท่ียงตรง (Test Validity) โดยการหาค่าดัชนี 

ความสอดคล้อง (Index of Item – Objective  

Congruence: IOC) ซึ่งผลของการวิเคราะห์ของ

แบบสอบถามเท่ากับ 0.72 และน�ำมาวิเคราะห์เพื่อหา

ค่าความเชื่อมั่น (Test Reliability) ของแบบสอบถาม 

ด้วยค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่าครอนบัค (Cronbach’s  

Alpha Coefficient) ซ่ึงผลการวเิคราะห์ของแบบสอบถาม 

เท่ากับ 0.962

	 การวเิคราะห์ข้อมลู ผูว้จิยัด�ำเนนิตามขัน้ตอนต่างๆ 

คือ ตรวจสอบความสมบูรณ์ครบถ้วนของแบบสอบถาม

ในแต่ละข้อ โดยคดัเลอืกแบบสอบถามทีม่คีวามสมบูรณ์
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มาใช้ในการวเิคราะห์ และการเลอืกใช้สถติใินการวเิคราะห์

ข้อมลูแบ่งเป็นส่วนที ่1 สถติเิชงิพรรณนา ได้แก่ ความถี่ 

ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการ

วิเคราะห์การถดถอยพหคุณู โดยก�ำหนดค่า p-value ที่ 

0.05

ผลการวจิัย
	 กลุ่มตวัอย่างจากการศกึษา มลีกัษะส่วนบคุคลเป็น

เพศหญิงต่อเพศชาย ร้อยละ 62.0 ต่อ 38.0 ซึ่งมีอายุ

อยู่ระหว่าง 30-39 ปี มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 43.0 

รองลงมาคือ ระหว่าง 20-29 ปี และ 40-49 ปี คิดเป็น

ร้อยละ 23.8 และ 20.5 ตามล�ำดับ โดยส่วนใหญ่มี

สถานภาพสมรสหรอือยูด้่วยกัน ร้อยละ 53.8 นอกจากนัน้

กลุ่มตัวอย่างประกอบอาชีพพนักงานบริษัท คิดเป็น  

ร้อยละ 42.0 รองลงมาคอื เจ้าของกจิการ ร้อยละ 27.5 

และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001-50,000 ถึงร้อยละ 

50.3 ส่วนสัญชาตินั้น เป็นสัญชาติไทย ร้อยละ 54.3 

และสัญชาติอื่นๆ ร้อยละ 45.7 โดยเป็นนักท่องเที่ยว 

ท่ีมสีญัชาตอิเมรกินั ออสเตรเลยี และองักฤษ ตามล�ำดบั

ตารางที่ 1 คุณลักษณะของการสื่อสารทางการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของธุรกิจสปาในจังหวัดภูเก็ต

คุณลักษณะของการสื่อสาร ค่าเฉลี่ย
ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน
ล�ำดับ แปลผล

ด้านการตอบสนอง (X1)

ด้านการสื่อสาร (X2)

ด้านการตอบสนองระดับบุคคล (X3)

ด้านความต้องการของผู้บริโภค (X4)

ด้านการโฆษณาที่มองไม่เห็น (X5)

ด้านความสอดคล้อง (X6)

ด้านความเป็นตัวตน (X7)

3.85

3.71

3.67

3.75

3.79

3.85

3.86

0.87

0.87

0.82

0.86

0.89

0.83

0.82

3

6

7

5

4

2

1

ปานกลาง

ปานกลาง

ปานกลาง

ปานกลาง

ปานกลาง

ปานกลาง

ปานกลาง

	 จากตารางที ่1 คณุลกัษณะของการสือ่สารการตลาด

ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของธุรกิจสปาในจังหวัดภูเก็ต  

พบว่า ผู้ใช้บริการเห็นความส�ำคัญของการสื่อสารด้าน

ความเป็นตัวตนมากที่สุด (x = 3.86, S.D. = 0.82)  

รองลงมาคือ ด้านความสอดคล้อง (x = 3.85, S.D. = 

0.83) ด้านการตอบสนอง (x = 3.85, S.D. = 0.87)

	 จากตารางท่ี 2 ระดับการรับรู้ช่องทางการสื่อสาร

การตลาดผ่านสือ่สังคมออนไลน์ของธรุกจิสปาในจงัหวดั

ภูเก็ต พบว่า ผู้ใช้บริการโดยส่วนใหญ่มีระดับการรับรู้

ปานกลาง แต่เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านนั้น ผู้ใช้บริการ

มกีารรบัรู ้Facebook มากทีส่ดุ (x = 4.13, S.D. = 1.13) 

รองลงมา ได้แก่ YouTube (x = 4.04, S.D. = 1.13), 

Google plus (x = 3.91, S.D. = 1.10), Line (x = 

3.62, S.D. = 1.36), Instargram (x = 3.16, S.D. = 

1.37), Wikipedia (x = 3.02, S.D. = 1.34)

	 จากตารางที่ 3 ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ

ระหว่างปัจจยัต่างๆ คอื ด้านการตอบสนองด้านการสือ่สาร 

ด้านการตอบสนองระดับบุคคล ด้านความต้องการของ

ผูบ้รโิภค ด้านการโฆษณาท่ีมองไม่เหน็ ด้านความสอดคล้อง 

และด้านความเป็นตวัตน ซึง่ปัจจยัท้ังหมดร่วมกนัอธบิาย

ระดบัการรบัรูช่้องทางการสือ่สารการตลาดผ่านสือ่สงัคม

ออนไลน์ของธุรกิจสปาในจังหวัดภูเก็ต พบว่า ปัจจัยที่

ส่งผลต่อระดับการรับรู้ช่องทางการสื่อสารการตลาด 

ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ มีจ�ำนวน 2 ปัจจัยเท่านั้น ได้แก่ 
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ปัจจยัด้านการสือ่สาร และด้านการตอบสนองระดบับคุคล 

(Sig < 0.05) ส่วนปัจจยัอืน่ๆ ไม่ส่งผลต่อระดบัการรบัรู้

ช่องทางการสื่อสารการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์  

ดงันัน้จงึยอมรบัสมมตฐิาน H1 หมายถงึ คุณลกัษณะของ

การสื่อสารการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์อย่างน้อย 

หนึง่ปัจจยัมอีทิธพิลต่อระดับการรบัรูช่้องทางการสือ่สาร

การตลาดผ่านสือ่สงัคมออนไลน์ของธรุกจิสปาในจงัหวดั

ภูเก็ต

	 ดังนั้นจึงสามารถเขียนสมการได้ ดังต่อไปนี้

Y = 1.675 – 0.112 (X1) + 0.280 (X2) + 0.264 (X3) 

+ 0.043 (X4) – 0.068 (X5) – 0.007 (X6) – 0.064 (X7)

ตารางที่ 2 ระดับการรับรู้ช่องทางการสื่อสารการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของธุรกิจสปาในจังหวัดภูเก็ต

ช่องทาง

การสื่อสาร
ค่าเฉลี่ย

ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน
ล�ำดับ

ระดับ

การรับรู้

ช่องทาง

การสื่อสาร
ค่าเฉลี่ย

ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน
ล�ำดับ

ระดับ

การรับรู้

Blogging 2.88 1.34 7 ปานกลาง Flickr 2.65 1.45 10 ปานกลาง

Facebook 4.13 1.13 1 มาก Tumble 2.24 1.29 11 น้อย

Myspace.com 2.76 1.48 9 ปานกลาง Wikipedia 3.02 1.34 6 ปานกลาง

Google plus 3.91 1.10 3 มาก YouTube 4.04 1.13 2 มาก

Line 3.62 1.36 4 มาก 4 share 2.33 1.35 12 น้อย

Pownce 2.19 1.36 13 น้อย Justin.tv 2.16 1.30 15 น้อย

Instargram 3.16 1.37 5 ปานกลาง Web services 2.77 1.42 8 ปานกลาง

Twitter 2.17 1.33 14 น้อย Ustream.tv 2.10 1.28 16 น้อย

รวมทั้งหมด 2.88 0.82  ปานกลาง

ตารางที ่3 ผลการวเิคราะห์การถดถอยพหคูุณระหว่างปัจจยัต่างๆ ท่ีส่งผลต่อระดบัการรบัรูช่้องทางการสือ่สารการตลาด

ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของธุรกิจสปาในจังหวัดภูเก็ต

คุณลักษณะของการสื่อสาร ค่าสัมประสิทธิ์ถดถอย (B) Beta t Sig.

ค่าคงที่ (Constant)

ด้านการตอบสนอง (X1)

ด้านการสื่อสาร (X2)

ด้านการตอบสนองระดับบุคคล (X3)

ด้านความต้องการของผู้บริโภค (X4)

ด้านการโฆษณาที่มองไม่เห็น (X5)

ด้านความสอดคล้อง (X6)

ด้านความเป็นตัวตน (X7)

1.675

-0.112

0.280

0.264

0.043

-0.068

-0.007

-0.064

-0.119

0.296

0.264

0.045

-0.073

-0.007

-0.064

7.858

-1.834

4.187

3.729

0.523

-0.875

-0.095

-0.800

0.000*

0.067

0.000*

0.000*

0.601

0.382

0.925

0.424

R2 = 0.151, SEE = 0.765, ADJ R2 = 0.136, F = 9.977, Sig. of F = 0.000
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สรุปและอภปิรายผล
	 คุณลักษณะของการสื่อสารการตลาดผ่านสื่อสังคม

ออนไลน์ของธรุกจิสปาในจังหวดัภเูกต็ พบว่า ผูใ้ช้บริการ

เห็นความส�ำคัญของการสื่อสารด้านความเป็นตัวตน 

มากทีส่ดุ เพือ่ทีอ่งค์กรได้แสดงความเป็นเอกลกัษณ์ของ

ตนเอง แสดงถึงความแตกต่างจากหน่วยงานอื่นๆ ไม่ว่า

จะเป็นการสือ่สารไปถงึตราสนิค้า สนิค้า หรอืแม้กระทัง่

บริการ โดยลูกค้าหรือผู้ที่เข้ามาใช้บริการสามารถจดจ�ำ

ถึงสิ่งที่องค์กรต้องการที่จะสื่อ ที่กล่าวไปมากกว่านั้น 

หากจะช่วยเพ่ิมประสทิธภิาพให้มากยิง่ขึน้องค์กรจะต้อง

เลอืกใช้ช่องทางทีม่คีวามสอดคล้องและสมัพนัธ์กบัธรุกจิ 

ไม่มีความขัดแย้งทั้งทางข้อมูลของสินค้าหรือบริการ  

เพื่อป้องกันความสับสน

	 ส่วนระดับการรับรู้ช่องทางการสื่อสารการตลาด

ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของธุรกิจสปาในจังหวัดภูเก็ต  

พบว่า ผูใ้ช้บรกิารโดยส่วนใหญ่มรีะดับการรบัรูป้านกลาง 

ซ่ึงประเภทของสือ่สงัคมออนไลน์น้ันมผีลต่อการตัดสนิใจ

ไปใช้บริการสปา โดยสื่อประเภท Facebook ท�ำให ้

ผู้ใช้บริการเกดิการรบัรูม้ากกว่าสือ่ประเภทอืน่ๆ โดยสือ่

ประเภทนี้สามารถสื่อสารและเกิดการโต้ตอบได้อย่าง

รวดเรว็และสามารถตอบสนองในระดบับคุคลได้อย่างทัว่ถงึ 

นอกจากนั้นการปรับปรุงประสิทธิภาพของ Facebook 

ยงัสามารถช่วยให้แสดงทัง้ข้อความ สือ่เคลือ่นไหว หรอื

รูปภาพ ที่ท�ำให้ผู้เข้าไปใช้บริการสามารถเข้าถึงได้ง่าย 

โดยประเภทและการเปรียบเทียบความแตกต่างของสื่อ

สงัคมออนไลน์ยอดนยิมประกอบด้วย 3 ประเภท ได้แก่ 

Facebook, Twitter และ YouTube (อธปิ อศัวานนท์, 

2553) 

	 นอกจากน้ันคุณลักษณะต่างๆ มีความส�ำคัญต่อ 

การสื่อสารการตลาดผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์เพื่อให้

องค์กรสามารถเข้าถึงลูกค้าได้อย่างแท้จริง และท�ำให้

เกดิพฤตกิรรมต่อการตดัสนิใจเข้ามาใช้บรกิารโดยสงัคม

ออนไลน์ที่ช่วยให้คนสามารถท�ำความรู้จักกัน เปิดเผย

ข้อมูลส่วนตัว รูปภาพ วิดีโอ แลกเปลี่ยนความคิดเห็น

และความสนใจร่วมกนั (Cheung, Chiu & Lee, 2010) 

ท้ังนี้การสื่อสารผ่านสังคมออนไลน์ต้องเป็นการสื่อสาร

สองทาง มีการน�ำข้อมูลมาแบ่งปันให้แก่สมาชิก และมี

การแลกเปลี่ยนข้อมูลระหว่างกันได้ (Cheung & Lee, 

2010) รวมท้ังต้องเกดิการตดิต่อระหว่างกนัอยูเ่สมอและ

ต่อเนื่อง ท่ีมากกว่านั้นธุรกิจสปาท่ีเลือกใช้การสื่อสาร

ผ่านสื่อสังคมออนไลน์เพื่อเข้าถึงลูกค้าเป็นรายบุคคลได้ 

เกิดการสื่อสารระหว่างบุคคล และมีความเข้าใจในการ

ให้บรกิารแก่ลกูค้าระดบับคุคล กส็ามารถช่วยให้องค์กร

ประสบความส�ำเร็จ

ข้อเสนอแนะ
	 1.	ข้อเสนอแนะส�ำหรับการน�ำผลวิจัยไปใช้

		  ผู ้ประกอบธุรกิจสปาควรเลือกใช ้ช ่องทาง 

การสื่อสารที่ตรงกับการรับรู้ของผู้ใช้บริการมากที่สุด 

ส�ำหรับการศึกษาครั้งนี้ พบว่า ควรเลือกใช้ช่องทาง

ออนไลน์ประเภท Facebook, YouTube, Google plus 

หรอื Line ซ่ึงจะสงัเกตได้ว่า เป็นช่องทางท่ีใช้งบประมาณ

ในการลงทุนค่อนข้างต�่ำ แต่ท�ำให้การรับรู้ในระดับมาก 

โดย Facebook เป็นสื่อช่องทางแรกส�ำหรับการลงทุน 

และมคีวามน่าสนใจส�ำหรบัการเริม่ต้นสือ่สารการตลาด

ไปยังกลุ่มเป้าหมาย รองลงมาคือ YouTube ที่สามารถ

แสดงภาพเคลื่อนไหว เผยแพร่คลิปวิดีโอ หรือท�ำการ

สื่อสารประเภทไวรัส (Viral Marketing) นอกจากนั้น

แล้วผู้ประกอบการควรต้องมีความใส่ใจถึงคุณลักษณะ 

ท่ีเหมาะสมของช่องทางแต่ละช่องทาง ซ่ึงล้วนเป็นสิ่งท่ี

ส�ำคัญอย่างยิ่งทั้งสิ้น โดยเมื่อน�ำช่องทางมาใช้ในการ

ท�ำการตลาดแล้วควรต้องใส่ใจในรายละเอียดท่ีเกิดจาก

การสือ่สารระหว่างผูใ้ช้บรกิารอย่างต่อเนือ่ง ทัง้ข้อมลูทีม่ี

ความเคลื่อนไหวต่อเนื่อง และให้ความส�ำคัญกับข้อมูล

ของลกูค้าแต่ละคนเพือ่ให้เกดิประสทิธภิาพสงูสดุในการ

ด�ำเนนิการสือ่สารการตลาดผ่านสือ่สงัคมออนไลน์ต่อไป

	 2.	ข้อเสนอแนะส�ำหรับการวิจัยครั้งต่อไป

		  การศกึษาในครัง้ถดัไป หากผูป้ระกอบการได้น�ำ
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แนวทางไปประยุกต์ใช้แล้ว นักวิจัยควรมีการศึกษา 

ความส�ำเร็จของการสื่อสารการตลาดผ่านสื่อสังคม

ออนไลน์ รวมทั้งศึกษาถึงการเปรียบเทียบการลงทุนใน

รูปแบบต่างๆ ของการสื่อสารการตลาดเพื่อตัดสินใจถึง

ความคุ้มค่าของธุรกิจ
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