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บทที่ 3 
 

ระเบียบวธิีการวิจยั 
 

 การศึกษาเร่ือง “ปจจัยการส่ือสารการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ

ธุรกิจเวชศาสตรปองกันและชะลอวัย ศูนยสงเสริมสุขภาพไวทัลไลฟ โรงพยาบาลบํารุงราษฎร” 

ผูวิจัยไดทําการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยมีรูปแบบการวิจัยเชิงสํารวจ 

(Survey Research) โดยใชแบบสอบถาม (Questionnaire) ที่มีคําถามชนิดปลายปด (Close-

ended Questions) ในการเก็บรวบรวมขอมูลและวัดผลเพียงคร้ังเดียว(One-Shot Case Study) 

และศึกษา ณ จุดเวลาใดเวลาหนึ่ง (Cross Sectional Study)ในการศึกษาคร้ังนี้เปนการศึกษาถึง

กระบวนการตัดสินใจเลือกใชบริการจากลักษณะทางประชากรศาสตรและปจจัยทางดานการ

ส่ือสารการตลาดที่แตกตางกัน  ทั้งนี้ผูวิจัยไดกําหนดระเบียบวิธีการศึกษาดังนี้ 

 
ประชากรและกลุมตัวอยาง 

  
 ประชากรที่ใชในการวิจัยคร้ังนี้ คือ ประชากรทั้งเพศหญิงและเพศชาย ที่เปนกลุม

ผูปวยนอกที่มาใชบริการตรวจสุขภาพที่โรงพยาบาลบํารุงราษฎร จากขอมูลฐานลูกคาที่มาใช

บริการทั้งหมด 14,483 คนตอเดือน (ขอมูล ณ วันที่ 31 ธันวาคม 2551 ) การกําหนดจํานวนกลุม

ตัวอยาง เพื่อการวิจัยในคร้ังนี้ผูวิจัยไดคํานวณโดยอาศัยสูตรของ ทาโร ยามาเน (Taro Yamane) 

(Taro Yamane 1960) ซึ่งไดกําหนดความคลาดเคล่ือนที่เกิดจากการสุมตัวอยางเกิดข้ึนไดไมเกิน

รอยละ 5 หรือ 0.05 เมื่อคิดตามสูตรคํานวณดังนี้ 

 สูตร  n =  N 

                     1 + Ne2  

 กําหนดให  n = จํานวนกลุมตัวอยาง 

    N = จํานวนประชากรทั้งหมด 

                              E         = คาความคลาดเคลื่อนของประชากรกลุม

ตัวอยาง 0.05    
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 แทนคาตามสูตรไดผลดังนี้ 

    N =    14,438 

              1 + 14,438(0.05)2 

    =     389 

ดังนัน้ จาํนวนกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจยัคร้ังนี้คือ มากกวา 389 คน 

 
วิธีการสุมตัวอยาง 

 
 ในการวิจัยคร้ังนี้ผูวิจัยไดกําหนดกลุมตัวอยางเปาหมายที่เปนลูกคาของศูนยสงเสริม

สุขภาพไวทัลไลฟ โรงพยาบาลบํารุงราษฎร โดยใชการสุมตัวอยางโดยวิธีการสุมตัวอยางแบบ

เฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) โดยวิธีการแจกแบบสอบถามใหแกกลุมตัวอยางที่เปนกลุม

ผูใชบริการศูนยสงเสริมสุขภาพไวทัลไลฟ โรงพยาบาลบํารุงราษฎร จํานวน 362 ชุดและโดยการสง

แบบสอบถามไปยังกลุมลูกคาที่มีรายช่ือในฐานขอมูลลูกคาที่เคยมาใชบริการแลวจํานวน 200 ชุด

ทางไปรษณียและไดรับการตอบกลับมาจํานวน 38 ชุด รวมจํานวนแบบสอบถามทั้งหมด 400 ชุด 

ระยะเวลาในการเก็บแบบสอบถามต้ังแตวันที่ 29 มิถุนายน - 15 กรกฎาคม 2552  

 
ตัวแปรที่ใชในการศึกษา 

  

 ในการวิจัยคร้ังนี้ไดจําแนกตัวแปรตามสมมติฐานโดยแบงตัวแปรออกเปน 2 ประเภท

คือ ตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม 

สมมติฐานขอที่ 1 ลักษณะทางประชากรศาสตรที่แตกตางกันมีผลตอปจจัย 

การสื่อสารการตลาดที่แตกตางกัน 

- ตัวแปรอิสระ คือ ลักษณะทางประชากรศาสตรดานเพศ อายุ ระดับการศึกษา 

อาชีพ รายไดตอเดือน ระยะเวลาในการเปนคนไขของศูนยสงเสริมสุขภาพไวทัลไลฟที่แตกตางกัน 

- ตัวแปรตาม  คือ ปจจัยการสื่อสารการตลาดที่แตกตางกัน 

เมื่อผูศึกษาไดศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และวรรณกรรมที่เกี่ยวของประกอบดวยตัวแปรที่

ตองการศึกษาจากวัตถุประสงคของการศึกษาและสมมติฐานการศึกษาแลว จึงสามารถแสดง

ความสัมพันธของตัวแปรไดดังภาพตอไปนี้ 
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ภาพที ่3.1 

แสดงความสัมพันธของตัวแปรในงานศึกษา 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 
เครื่องมือที่ใชในการศกึษา 

 
 เคร่ืองมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลในการศึกษาวิจัยคร้ังนี้คือ แบบสอบถาม 

(Questionnaire) โดยใหกลุมตัวอยางเปนผูตอบแบบสอบถามดวยตนเอง (Self-Administered 

Questionnaire) ซึ่งประกอบดวยคําถามปลายปด (Close-ended question) แบบมีตัวเลือก

คําตอบ (Multiple Choice Question) และคําถามมาตราสวนประมาณคา (Rating Scale) เพื่อ

ความสะดวกแกผูตอบแบบสอบถามที่ใชสําหรับเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางในคร้ังนี้ ประกอบดวย 

5 สวน ดังนี้ 

 สวนที่ 1 คําถามเกี่ยวกับขอมูลทั่วไปเกี่ยวกับผูตอบแบบสอบถามในเร่ืองเพศ อายุ 

ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉล่ียตอเดือนและระยะเวลาในการเปนคนไขของศูนยสงเสริม

สุขภาพไวทัลไลฟ จํานวน 6 ขอ 

ลักษณะทางประชากรศาสตร 

- เพศ 

- อายุ 

- ระดับการศึกษา 

- อาชีพ 

- รายได 
- ระยะเวลาในการเปน
คนไขของศูนย 

ปจจัยการส่ือสารการตลาดสําหรับ

ธุรกิจเวชศาสตรปองกันและชะลอวัย 

- การโฆษณาผานส่ือตาง ๆ  

- การขายโดยแพทยและ
เจาหนาที่ 

- การสงเสริมการขาย 

- การประชาสัมพันธ 
- การสนับสนุนทางการตลาด 

- การตลาดเชิงกิจกรรม 

- การบอกตอแบบปากตอปาก 

พฤติกรรมการเปดรับ

ขาวสารจากส่ือ 

- ส่ือเฉพาะกิจ 

- ส่ือบุคคล 

พฤติกรรมการซื้อ

ผลิตภัณฑและบริการ 

- ซื้อคร้ังแรก 

- ซื้อซํ้า 
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สวนที่ 2  คําถามเกี่ยวกับการเปดรับขอมูลขาวสารจากส่ือตาง ๆ เกี่ยวกับศูนย

สงเสริมสุขภาพไวทัลไลฟ โรงพยาบาลบํารุงราษฎร จํานวน 1 ขอ 

สวนที่ 3 คําถามเกี่ยวกับปจจัยการสื่อสารการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกใช

บริการศูนยสงเสริมสุขภาพไวทัลไลฟ โรงพยาบาลบํารุงราษฎร จํานวน 8 ขอ 

สวนที่ 4 คําถามเก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑและบริการของศูนยสงเสริม

สุขภาพไวทัลไลฟ โรงพยาบาลบํารุงราษฎร จํานวน 4 ขอ 

สวนที่ 5  ขอเสนอแนะที่มีตอศูนยสงเสริมสุขภาพไวทัลไลฟ โรงพยาบาลบํารุงราษฎร 

จํานวน 1 ขอ 
 

การทดสอบเครื่องมือที่ใชในการศึกษา 
 

ในการศึกษาคร้ังนี้ไดมีการทดสอบเคร่ืองมือดานความเที่ยงตรง (Validity) และ 

ความนาเช่ือถือ (Reliability) ดังนี้คือ 

1. การทดสอบความเที่ยงตรง (Validity) โดยการนําแบบสอบถามไปปรึกษาและ

ขอรับคําแนะนําเพื่อปรับปรุงแกไขจากอาจารยที่ปรึกษา รวมทั้งผูเช่ียวชาญทางดานสถิติเพื่อ

พิจารณาถึงโครงสรางของแบบสอบถาม (Construct Validity) เนื้อหา และภาษาท่ีใช (Content 

Validity) ในแบบสอบถามวามีความเหมาะสม และความชัดเจนของถอยภาษาตรงตามประเด็น

การศึกษาและความสัมพันธสอดคลองกับแนวคิดที่ใชในการศึกษา ตลอดจนวัตถุประสงคของ

การศึกษาหรือไม 

2. การทดสอบความนาเช่ือถือ (Reliability) ผูศึกษาไดนําแบบสอบถามที่ปรับปรุง

แกไขแลว มาทดสอบความเชื่อมั่น โดยการทดลองนําไปใช (Pre-Test) กับลูกคาที่มาใชบริการศูนย

สงเสริมสุขภาพไวทัลไลฟ โรงพยาบาลบํารุงราษฎร จํานวน 30 คน เพื่อตรวจสอบวาคําถามในแต

ละขอของแบบสอบถามสามารถส่ือความหมายไดตรงตามที่ผูวิจัยตองการ และมีคําถามเหมาะสม

หรือไม อยางไร จากนั้นหาคาสัมประสิทธิ์อัลฟา (Alpha–Coefficient) ของครอนบาท (Cornbach) 

ซึ่งมีสูตรดังนี้ 

α   =         n 1- Σ V 2
i 

              n – 1            V 2
t 

α = คาความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม 

n  = จํานวนขอในแบบสอบถาม 

Σ  = ความแปรปรวนของคะแนนของคําถามแตละขอ 
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V 2
i  = ความแปรปรวนทัง้ฉบับ 

V 2
t  = ผลรวมคาความแปรปรวนเปนรายขอ 

จากการทดสอบคาความนาเช่ือถือได (Reliability) ของแบบสอบถามปรากฏวา 

- สวนที่ 2  เร่ืองการเปดรับขอมูลขาวสารจากส่ือตาง  ๆเชน ส่ือเฉพาะกิจ และส่ือบุคคล 

ไดคาความเช่ือมั่นเทากับ 0.8272  
- สวนที่ 3  เร่ืองปจจัยการส่ือสารการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ 

ศูนยสงเสริมสุขภาพไวทัลไลฟ ไดคาความเช่ือมั่น 0.8742 

ซึ่งหมายความวา แบบสอบถามนี้มีความนาเช่ือถือ ในระดับที่ยอมรับได 
 

การวัดคาและเกณฑการใหคะแนนคําตอบ 
 

สําหรับตัวแปรที่ใชในการวิจัยคร้ังนี้ ไดแก ลักษณะทางประชากรศาสตร การเปดรับ

ขอมูลขาวสารจากส่ือตาง ๆ และปจจัยการสื่อสารการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการมี

ผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการศูนยสงเสริมสุขภาพไวทัลไลฟ โรงพยาบาลบํารุงราษฎร ซึ่งในแต

ละตัวแปรมีรายละเอียดและเกณฑการใหคะแนนดังนี้ 

สวนที่ 1 ขอมูลที่ใชในการวัดตัวแปรลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก 

1.1 เพศ 

- ชาย 

- หญิง 

1.2 อายุ 
- 30-35 ป 

- 36-40 ป 

- 41-45 ป 

- 46-50 ป 

- 51-55 ป 

- 56-60 ป 

- 61-65 ป 

- 66 ปข้ึนไป  

1.3 ระดับการศึกษา 

- ตํ่ากวาปริญญาตรี 
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- ปริญญาตรี 

- ปริญญาโท 

- สูงกวาปริญญาโทข้ึนไป 

1.4 อาชีพ 

- พอบาน/แมบาน  

- เจาของกิจการ 

- พนักงานบริษัทเอกชน 

- ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ 

- เกษียณอายุ 

1.5  รายไดเฉล่ียตอเดือน 

- ตํ่ากวา 30,000 บาท 

- 30,001 – 60,000 บาท 

- 60,001 – 90,000 บาท 

- 90,001 บาทข้ึนไป 

1.6  ระยะเวลาในการเปนคนไขของศูนยสงเสริมสุขภาพไวทัลไลฟ 

- มารับบริการคร้ังแรก 

- 1-2 ป 

- 2-4 ป 

- 4-6 ป 

สวนที่ 2  การเปดรับขอมูลขาวสารจากส่ือตาง ๆ เกี่ยวกับศูนยสงเสริมสุขภาพ

ไวทัลไลฟ โรงพยาบาลบํารุงราษฎร 

เปนคําถามปลายปดแบบเลือกตอบ (Check List) จํานวน 1 ขอ ไดแก การเปดรับ

ขอมูลขาวสารจากส่ือตาง ๆ เชน ส่ือเฉพาะกิจและส่ือบุคคล (เลือกตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

สวนที่ 3  ปจจัยการสื่อสารการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการศูนยสงเสริม

สุขภาพไวทัลไลฟ โรงพยาบาลบํารุงราษฎร 

เปนคําถามที่เกี่ยวกับปจจัยการส่ือสารการตลาดที่ผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ

ศูนยสงเสริมสุขภาพไวทัลไลฟ โรงพยาบาลบํารุงราษฎรของผูตอบแบบสอบถาม ซึ่งในการศึกษาคร้ังนี้ 

ผูศึกษาเก็บรวบรวมขอมูลจากตัวแปรตาง ๆ ดังนี้ 

1. ปจจัยดานผลิตภัณฑและบริการ (Product) ประกอบดวยคําถาม จํานวน 6 ขอ 

2. ปจจัยดานราคา (Price) ประกอบดวยคําถาม จํานวน 2 ขอ 
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3. ปจจัยดานสถานที่ (Place) ประกอบดวยคําถาม จํานวน 4 ขอ 

4. ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) ประกอบดวยคําถาม จํานวน 7 ขอ 

4.1  การโฆษณาผานส่ือตาง ๆ (Advertising) ประกอบดวยคําถาม จํานวน 4 ขอ 

4.2  การขายโดยแพทยและเจาหนาที่ (Personal Selling) ประกอบดวยคําถาม 

จํานวน 3 ขอ 

4.3  การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) ประกอบดวยคําถาม จํานวน 3 ขอ 

4.4  การประชาสัมพันธ (Public Relations) ประกอบดวยคําถาม จํานวน 2 ขอ 

4.5  การสนับสนุนทางการตลาด (Sponsorship Marketing) ประกอบดวยคําถาม 

จํานวน 2 ขอ 

4.6  การตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) ประกอบดวยคําถาม จํานวน 1 ขอ 

4.7 การบอกตอแบบปากตอปาก (Word of mouth) ประกอบดวยคําถาม 

จํานวน 1 ขอ 

โดยผูศึกษากําหนดเกณฑในการวัดความคิดเห็นตามแบบ Likert Scales แบงเปน 5 

ระดับดังนี้ 

มีผลตอการเลือกใชบริการมากที่สุด 5 คะแนน 

มีผลตอการเลือกใชบริการมาก 4 คะแนน 

มีผลตอการเลือกใชบริการปานกลาง 3 คะแนน 

มีผลตอการเลือกใชบริการนอย 2 คะแนน 

มีผลตอการเลือกใชบริการนอยที่สุด 1 คะแนน 

ในการศึกษาคร้ังนี้ผูศึกษากําหนดการนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลของกลุม

ตัวอยางโดยหาคาเฉลี่ยเพื่อพรรณนาคุณลักษณะ ตัวแปรความคิดเห็นของกลุมตัวอยางที่มีตอ

ปจจัยการส่ือสารการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการศูนยสงเสริมสุขภาพไวทัลไลฟ 

โรงพยาบาลบํารุงราษฎร มีเกณฑการกําหนดชวงคะแนนดังนี้ 

คะแนนสูงสุด – คะแนนตํ่าสุด = 5 – 1  = 0.8 

              จํานวนข้ัน                                       5 

คาเฉลี่ย 4.21 – 5.00 หมายถึง มีผลตอการตัดสินใจเลือกมากที่สุด 

คาเฉลี่ย 3.41 – 4.20 หมายถึง มีผลตอการตัดสินใจเลือกมาก 

คาเฉลี่ย 2.61 – 3.40 หมายถึง มีผลตอการตัดสินใจเลือกปานกลาง 

คาเฉลี่ย 1.81 – 2.60 หมายถึง มีผลตอการตัดสินใจเลือกนอย 

คาเฉลี่ย 1.00 -1.80 หมายถึง มีผลตอการตัดสินใจเลือกนอยที่สุด 
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สวนที่ 4 คําถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑและบริการของศูนยสงเสริม
สุขภาพไวทัลไลฟ โรงพยาบาลบํารุงราษฎร 

เปนคําถามปลายปดแบบเลือกตอบ (Check List) จํานวน 4 ขอ ไดแก รายการที่กลุม
ตัวอยางใชบริการ ผลิตภัณฑที่กลุมตัวอยางซ้ือ รายการที่กลุมตัวอยางซ้ือเพิ่มเติมหลังจากซ้ือคร้ัง
แรกและ ผลิตภัณฑที่กลุมตัวอยางซ้ือเพิ่มเติมหลังจากซื้อคร้ังแรก (เลือกตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

สวนที่ 5 ขอเสนอแนะที่มีตอศูนยสงเสริมสุขภาพไวทัลไลฟ โรงพยาบาลบํารุงราษฎร 
เปนคําถามปลายเปด (Open–Ended Question) เกี่ยวกับขอเสนอแนะที่มีตอศูนย

สงเสริมสุขภาพไวทัลไลฟ โรงพยาบาลบํารุงราษฎร เมื่อเก็บรวบรวมขอมูลแลว ผูศึกษาจะจัด
จําแนกขอเสนอแนะโดยใชวิธีการสังเคราะหเนื้อหาอีกคร้ังหนึ่ง 
 

การวิเคราะหขอมูล 
 

 หลังจากที่ไดเก็บรวบรวมขอมูล ผูศึกษาไดทําการตรวจสอบความสมบูรณและ 
ความถูกตองของแบบสอบถามและปฏิบัติตามข้ันตอนดังนี้ 

1.  ลงรหัส (Coding) เพื่อใหขอมูลอยูในรูปของตัวเลขหรือรหัส 
2.  ใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS for Windows เพื่อประมวลผลและวิเคราะหขอมูล 
3.  แปลความหมายของขอมูลที่ไดหลังจาการประมวลผล และจัดทําตารางแสดงผล

รอยละ และแสดงคาทางสถิติ เพื่อทํารายงายสรุปผลการวิจัยตอไป 
 

สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 
 สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล ในการศึกษาคร้ังนี้มี 2 ประเภทไดแก 

1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ไดแก  ความถี่ (Frequency) รอยละ 
(Percentage) คาเฉลี่ย (Mean) และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) โดยนําเสนอใน
รูปตารางประกอบการแปลความหมายเชิงบรรยาย เพื่ออธิบายขอมูลในดานลักษณะประชากรศาสตร 
การเปดรับขอมูลขาวสารจากส่ือตาง ๆ ปจจัยการสื่อสารการตลาดและการตัดสินใจเลือกใชบริการ
ธุรกิจเวชศาสตรปองกันและชะลอวัย ศูนยสงเสริมสุขภาพไวทัลไลฟ โรงพยาบาลบํารุงราษฎร 

2. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เพื่อทดสอบความสัมพันธระหวางตัวแปร
อิสระและตัวแปรตามในสมมติฐานตาง ๆ โดยใชการวิเคราะหดังนี้คือ การทดสอบความแตกตาง
ระหวางคาเฉลี่ย (T-Test) และ (F-Test) การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One Way ANOVA) 
และ Least Significant Difference: LSD ในการทดสอบสมมติฐานตาง ๆ ดวยคาสถิติระดับ
นัยสําคัญ 0.05 


