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บทที่ 5 
 

สรุปผลการศกึษา อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 
 

 การศึกษาเร่ือง “ปจจัยการส่ือสารการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ

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

เปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ที่มีวัตถุประสงคเพื่อ  

 1.  เพื่อศึกษาการเปดรับขาวสาร ปจจัยการส่ือสารการตลาดและพฤติกรรมการซ้ือ

ผลิตภัณฑและบริการของผูใชบริการธุรกิจเวชศาสตรปองกันและชะลอวัย ศูนยสงเสริมสุขภาพ

ไวทัลไลฟ โรงพยาบาลบํารุงราษฎร 

 2.  เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางลักษณะทางประชากรศาสตรกับปจจัยการ

ส่ือสารการตลาด ศูนยสงเสริมสุขภาพไวทัลไลฟ โรงพยาบาลบํารุงราษฎร 

  การศึกษาคร้ังนี้เปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยมีรูปแบบการ

วิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) โดยใชแบบสอบถาม (Questionnaire) ที่มีคําถามชนิดปลาย

ปด (Close-ended Questions) ในการเก็บรวบรวมขอมูลและวัดผลเพียงคร้ังเดียว (One-Shot 

Case Study) และศึกษา ณ จุดเวลาใดเวลาหน่ึง (Cross Sectional Study) ในการศึกษาคร้ังนี้ 

โดยผูตอบแบบสอบถามเปนผูกรอกขอมูลดวยตนเอง (Self-Administration)โดยศึกษากลุม

ตัวอยางที่เปนลูกคาผูใชบริการ ศูนยสงเสริมสุขภาพไวทัลไลฟ โรงพยาบาลบํารุงราษฎร จํานวน 

400 คน เคร่ืองมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลคือ แบบสอบถาม (Questionnaire) โดยใหกลุม

ตัวอยางกรอกแบบสอบถามเอง (Self – Administered Questionnaire) เปนแบบคําถามปลายปด 

(Close – Ended Questions) ที่มีทั้งแบบใหเลือกคําตอบ และแบบมาตราสวนประมาณคา 

(Rating Scale) แบบสอบถามประกอบดวยคําถาม 4 สวนดังนี้  

 สวนที่ 1 ลักษณะทางประชากรศาสตรของกลุมตัวอยางที่มาใชบริการศูนยสงเสริม

สุขภาพไวทัลไลฟ โรงพยาบาลบํารุงราษฎร 

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

ไวทัลไลฟ โรงพยาบาลบํารุงราษฎร 

 สวนที่ 3 ปจจัยการส่ือสารการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ 

ศูนยสงเสริมสุขภาพไวทัลไลฟ โรงพยาบาลบํารุงราษฎร 

สวนที่ 4 พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑและบริการของกลุมตัวอยางที่มาใชบริการ 

ศูนยสงเสริมสุขภาพไวทัลไลฟ โรงพยาบาลบํารุงราษฎร 
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 สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูลในการศึกษาคร้ังนี้ คือ 

 1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ไดแก ความถี่ (Frequency) รอยละ 

(Percentage) คาเฉล่ีย (Mean) คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และศึกษา  

ณ จุดเวลาใดเวลาหนึ่ง (Cross Sectional Study) 

 2. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ไดแก การทดสอบความแตกตางระหวาง

คาเฉลี่ย (T-Test) และ (F-Test) การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One Way ANOVA) และ 

Least Significant Difference: LSD ในการทดสอบสมมติฐานตาง ๆ ดวยคาสถิติระดับนัยสําคัญ 

0.05 
 

สรุปผลการศกึษา 
 
สวนที่ 1  ลักษณะทางประชากรศาสตรของกลุมตัวอยางที่มาใชบริการศูนยสงเสริม
สุขภาพไวทัลไลฟ โรงพยาบาลบํารุงราษฎร 
 

 กลุมตัวอยางที่เปนผูใชบริการศูนยสงเสริมสุขภาพไวทัลไลฟ โรงพยาบาลบํารุง

ราษฎร ทั้งส้ิน 400 คน ผลการศึกษาพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิงมากกวาเพศชาย มี

อายุระหวาง 56-60 ป มีระดับการศึกษาในระดับปริญญาตรี มีอาชีพเจาของกิจการ มีรายไดเฉล่ีย

ตอเดือน 90,001 บาทข้ึนไปและมีระยะเวลาในการเปนคนไขของศูนยสงเสริมสุขภาพไวทัลไลฟ 1 -2 ป  

 
สวนที่ 2  การเปดรับขอมูลขาวสารจากสื่อตาง ๆ เกี่ยวกับศูนยสงเสริมสุขภาพไวทัลไลฟ 
โรงพยาบาลบํารุงราษฎร 

 
 การเปดรับขอมูลขาวสารจากสื่อตาง ๆ เกี่ยวกับศูนยสงเสริมสุขภาพไวทัลไลฟ 

โรงพยาบาลบํารุงราษฎร โดยแบงการเปดรับจากส่ือตาง ๆ ไดแก ส่ือเฉพาะกิจ และส่ือบุคคลจาก

การศึกษาพบวา กลุมตัวอยางที่มาใชบริการ ศูนยสงเสริมสุขภาพไวทัลไลฟ โรงพยาบาลบํารุง

ราษฎร มีการเปดรับขอมูลจากส่ือบุคคลมากที่สุด จํานวน 316 คน รองลงมาคือส่ือเฉพาะกิจ 

จํานวน 132 คน  
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สวนที่ 3  ปจจัยการสื่อสารการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการศูนยสงเสริม
สุขภาพไวทัลไลฟ โรงพยาบาลบํารุงราษฎร  

 
 ปจจัยการสื่อสารการตลาดโดยรวมที่มีผลตอการตัดสินใจใชบริการศูนยสงเสริม

สุขภาพไวทัลไลฟ โรงพยาบาลบํารุงราษฎรไดแก ปจจัยดานผลิตภัณฑและบริการ  ปจจัยดาน

ราคา ปจจัยดานสถานที่ และปจจัยดานการสื่อสารการตลาด เมื่อพิจารณาในรายละเอียดใน

ปจจัยแตละดานพบวา ปจจัยดานผลิตภัณฑและบริการ มีผลตอการตัดสินใจใชบริการโดยมีผลใน

ระดับมาก ปจจัยดานสถานที่มีผลตอการตัดสินใจใชบริการโดยมีผลในระดับปานกลาง ปจจัยดาน

ราคามีผลตอการตัดสินใจใชบริการโดยมีผลในระดับปานกลางและปจจัยการส่ือสารการตลาด  

มีผลตอการตัดสินใจใชบริการโดยมีผลในระดับนอยที่สุดตามลําดับ  

    
สวนที่ 4  พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑและบริการของกลุมตัวอยางที่มาใชบริการ 
ศูนยสงเสริมสุขภาพไวทัลไลฟ โรงพยาบาลบํารุงราษฎร 
 

  การวิเคราะหขอมูลดานพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑและบริการของกลุมตัวอยาง 

โดยแบงเปนพฤติกรรมการเลือกซ้ือรายการและพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑ พบวารายการที่

กลุมตัวอยางใชบริการ แบงเปนทั้งหมด 5 รายการ พบวารายการที่กลุมตัวอยางใชบริการมากทีสุด

คือ รายการตรวจวิตามิน รองลงมาคือ รายการตรวจผิวหนา, รายการตรวจวัยทอง, รายการตรวจ

ชลอวัย และ รายการตรวจสมรรถภาพทางกีฬา ตามลําดับ 

  ดานการซื้อผลิตภัณฑที่กลุมตัวอยางซ้ือ แบงเปนทั้งหมด 4 ผลิตภัณฑ พบวา 

ผลิตภัณฑที่กลุมตัวอยางซ้ือมากที่สุดคือ วิตามินสูตรเฉพาะบุคคล รองลงมาคือ ยาฮอรโมน 

ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาและวิตามินสูตรสําหรับออกกําลังกาย ตามลําดับ 

  ดานรายการที่กลุมตัวอยางซ้ือเพิ่มเติมหลังจากซ้ือคร้ังแรก พบวา รายการที่กลุม

ตัวอยางซ้ือเพิ่มเติมมากที่สุดคือ รายการตรวจวิตามิน รองลงมาคือ ไมซื้อ, รายการตรวจวัยทอง, 

รายการตรวจชลอวัย, รายการตรวจผิวหนา และ รายการตรวจสมรรถภาพทางกีฬา ตามลําดับ 

  ดานผลิตภัณฑที่กลุมตัวอยางซ้ือเพิ่มเติมหลังจากซ้ือคร้ังแรก พบวา ผลิตภัณฑที่

กลุมตัวอยางซ้ือเพิ่มเติมมากที่สุดคือ วิตามินสูตรเฉพาะบุคคล รองลงมาคือ ยาฮอรโมน, ไมซื้อ

ผลิตภัณฑเพิ่มเติม, ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา และวิตามินสูตรสําหรับออกกําลังกายตามลําดับ 
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สวนที่ 5 การทดสอบสมมติฐาน 
 
 สมมติฐานการวิจัยที่ 1 ลักษณะทางประชากรศาสตรที่แตกตางกันมีผลกับปจจัย

การสื่อสารการตลาดที่แตกตางกัน ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา 

1.  กลุมตัวอยางที่มีเพศแตกตางกัน มีผลกับปจจัยการสื่อสารการตลาด เมื่อ

พิจารณารายละเอียดพบวา เพศชายใหความสําคัญกับปจจัยส่ือสารการตลาดดานผลิตภัณฑและ

บริการ ปจจัยการสงเสริมการตลาดและการขายโดยแพทยและเจาหนาที่ มากกวาเพศหญิง 

ในขณะที่เพศหญิงใหความสําคัญกับปจจัยการสื่อสารการตลาดดานราคา สถานที่ และการตลาด

เชิงกิจกรรม มากกวาเพศชายอยางมีนัยสําคัญ 

2.  กลุมตัวอยางที่มีอายุแตกตางกัน ไมมีผลกับปจจัยการสื่อสารการตลาด เมื่อ

พิจารณารายละเอียดพบวา กลุมตัวอยางที่มีอายุระหวาง 30-35 ป ใหความสําคัญกับปจจัย

ส่ือสารการตลาดดานการโฆษณาผานส่ือตาง ๆ อายุระหวาง 51-55 ป ใหความสําคัญกับปจจัย

ส่ือสารการตลาดดานการสนับสนุนทางการตลาด อายุระหวาง 56-60 ป ใหความสําคัญกับปจจัย

ส่ือสารการตลาดดานการบอกตอแบบปากตอปากอยางมีนัยสําคัญ 

3.  กลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน ไมมีผลกับปจจัยการส่ือสาร

การตลาด เมื่อพิจารณารายละเอียดพบวา ระดับการศึกษาปริญญาโท ใหความสําคัญกับปจจัย

ส่ือสารการตลาดดานการบอกตอแบบปากตอปากอยางมีนัยสําคัญ 

4.  กลุมตัวอยางที่มีอาชีพแตกตางกัน มีผลกับปจจัยการสื่อสารการตลาด เมื่อ

พิจารณารายละเอียดพบวา ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ ใหความสําคัญกับปจจัยส่ือสารการตลาดดาน

ผลิตภัณฑและบริการ เกษียณอายุ ใหความสําคัญกับปจจัยส่ือสารการตลาดดานราคา ปจจัยการ

สงเสริมการตลาดและ ดานการบอกตอแบบปากตอปาก เจาของกิจการ ใหความสําคัญกับปจจัย

ส่ือสารการตลาดดานสถานที่และการสนับสนุนทางการตลาด พนักงานบริษัทเอกชน ให

ความสําคัญกับปจจัยส่ือสารการตลาดดานการขายโดยแพทยและเจาหนาที่ และพอบาน/แมบาน 

ใหความสําคัญกับปจจัยส่ือสารการตลาดดานการสงเสริมการขายและดานการประชาสัมพันธ 

อยางมีนัยสําคัญ 

 เมื่อเปรียบเทียบการตัดสินใจเลือกใชบริการของลูกคาที่มีอาชีพตางกันเปนรายคูกับ

ปจจัยการสื่อสารการตลาด ดวยวิธี L.S.D. ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 พบวา อาชีพพอบาน/

แมบานใหความสําคัญกับปจจัยการสื่อสารการตลาดสูงกวาเจาของกิจการและขาราชการ/

รัฐวิสาหกิจอยางมีนัยสําคัญ อาชีพเจาของกิจการใหความสําคัญกับปจจัยการสื่อสารการตลาดสูง

กวาขาราชการ/รัฐวิสาหกิจแตตํ่ากวาเกษียณอายุอยางมีนัยสําคัญ อาชีพพนักงานบริษัทเอกชนให
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ความสําคัญกับปจจัยการส่ือสารการตลาดสูงกวาขาราชการ/รัฐวิสาหกิจอยางมีนัยสําคัญ และ

อาชีพขาราชการ/รัฐวิสาหกิจใหความสําคัญกับปจจัยการส่ือสารการตลาดตํ่ากวาเกษียณอายุ

อยางมีนัยสําคัญ 

 5. กลุมตัวอยางที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนแตกตางกัน มีผลกับปจจัยการสื่อสาร

การตลาด เมื่อพิจารณารายละเอียดพบวา รายไดเฉล่ียตอเดือน 90,001 ข้ึนไปใหความสําคัญกับ

ปจจัยส่ือสารการตลาดดานผลิตภัณฑและบริการ และรายไดเฉล่ียตอเดือนตํ่ากวา 30,000  

ใหความสําคัญกับปจจัยส่ือสารการตลาดดานราคา ปจจัยการสงเสริมการตลาด และการสงเสริม

การขายอยางมีนัยสําคัญ 

 เมื่อเปรียบเทียบการตัดสินใจเลือกใชบริการของลูกคาที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนตางกนั

เปนรายคูกับปจจัยการส่ือสารการตลาด ดวยวิธี L.S.D. ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 พบวา 

ลูกคาที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนตํ่ากวา 30,000 บาทใหความสําคัญกับปจจัยการส่ือสารการตลาด

สูงกวาลูกคาที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 30,001-60,000 บาท 60,001-90,000 บาทและ 90,001 

บาทข้ึนไปอยางมีนัยสําคัญ  
 

อภิปรายผลการศึกษา 
 

 จากผลการวิจัยเร่ือง “ปจจัยการส่ือสารการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกใช

บริการธุรกิจเวชศาสตรปองกันและชะลอวัยของศูนยสงเสริมสุขภาพไวทัลไลฟ โรงพยาบาลบํารุง

ราษฎร” เมื่อพิจารณาจากผลการวิจัย กรอบทฤษฎี และงานวิจัยตาง ๆ ที่ใชอางอิงในการวิจัยคร้ังนี ้

สามารถอภิปรายผลไดดังนี้ 
 
สวนที่ 1 ลักษณะทางประชากรศาสตรของกลุมตัวอยางที่มาใชบริการศูนยสงเสริมสขุภาพ
ไวทัลไลฟ โรงพยาบาลบํารุงราษฎร 
 

 จากการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญที่ใชบริการธุรกิจเวชศาสตรปองกันและ

ชะลอวัยของศูนยสงเสริมสุขภาพไวทัลไลฟ โรงพยาบาลบํารุงราษฎร เปนเพศหญิงมากกวาเพศ

ชาย อายุระหวาง 56-60 ป มีการศึกษาอยูระดับปริญญาตรี เปนเจาของกิจการ มีรายไดมากกวา 

90,001 บาทข้ึนไปและมีระยะเวลาในการเปนคนไขของศูนยสงเสริมสุขภาพไวทัลไลฟ 1-2 ป อาจ

มาจากเหตุผลที่วาเพศหญิงเปนเพศที่สนใจ เปดรับขอมูลขาวสารใหม ๆ เกี่ยวกับสุขภาพอยูเสมอ 

เกิดจากส่ิงเราที่อยูภายใน จากแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกระบวน การรับรูและประสบการณของ
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ผูบริโภคในประเด็นของแนวคิดเกี่ยวกับการรับรูของ เอสเซล (Asseal, 1998, pp. 207-208)  ที่

กลาววา ผูบริโภคพยายามที่จะเช่ือมโยงความนึกคิดของตนใหเขากับภาพลักษณของส่ิงเรา โดย

ผานกระบวนการจัดการขอมูลซึ่งไดมาจากแหลงตาง ๆ เพื่อใชสรุปความเพื่อเช่ือมโยงสินคาจาก

ขอมูลหรือส่ิงเราภายนอกและเกิดการยอมรับในที่สุด 
 
สวนที่ 2  การเปดรับขอมูลขาวสารจากสื่อตาง ๆ เกี่ยวกับศูนยสงเสริมสุขภาพไวทัลไลฟ 
โรงพยาบาลบํารุงราษฎร 
 

 จากการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญที่ใชบริการธุรกิจเวชศาสตรปองกันและ

ชะลอวัยของศูนยสงเสริมสุขภาพไวทัลไลฟ โรงพยาบาลบํารุงราษฎรมีการเปดรับขอมูลขาวสาร

จากส่ือเฉพาะกิจและส่ือบุคคล โดยเฉพาะส่ือบุคคลที่พบวากลุมตัวอยางจะมีการเปดรับมากที่สุด 

อางถึงแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกระบวนการรับรูและประสบการณของผูบริโภค กลาววา เมื่ออยู

ในชวงที่จะตัดสินใจ ผูบริโภคมักจะรับขอมูลจากแหลงที่ไมถูกควบคุมทางการตลาด (Non-

Marketer-controlled Source) มาชวยในการตัดสินใจเพราะเปนแหลงขอมูลที่นาเช่ือถือและ

ไววางใจได เนื่องจากไมมีผลประโยชนไดเสียกับเจาของสินคา ซึ่งสอดคลองกับแนวความคิดของ 

วอรด เอส (Ward S.) ในเร่ือง กระบวนการไดรับและการจัดการขอมูลของผูบริโภค (Consumer 

Information Acquisition and Process) อยางไรก็ดี การเลือกรับขอมูลจากแหลงใดนั้น ยังข้ึนอยู

กับเงื่อนไขในการหาขอมูลของผูบริโภคดวย เชนถาผูบริโภคไมคอยมีความรูในเร่ืองของสินคา 

มักจะหาขอมูลจากแหลงขอมูลที่มีความรูมากกวาตนเองและเปนแหลงที่นาเช่ือถือได เชนเพื่อน 

ครอบครัว แตถาผูบริโภคมีความรูในเร่ืองของสินคาดีพอ ก็อาจใชขอมูลจากประสบการณของ

ตนเองมาชวยในการตัดสินใจ เปนตน (Ward, 1987, pp. 651-674)   
 การเปดรับขอมูลขาวสารจากส่ือบุคคล โดยเฉพาะญาติ บุคคลในครอบครัวที่เคยมา

ใชบริการ จึงแสดงใหเห็นวาเมื่อผูบริโภคเกิดความประทับใจในผลิตภัณฑและบริการจึงเกิดการ

บอกตอ โดยเฉพาะอยางยิ่งการบอกตอโดยญาติหรือบุคคลในครอบครัวยอมมีสวนในการตัดสินใจ

เลือกใชบริการไดอยางชัดเจน ซึ่งส่ิงเหลานี้จัดอยูในเร่ืองของกระบวนการรับรูตามแนวคิดและ

ทฤษฎีเกี่ยวกับกระบวนการรับรูและประสบการณของผูบริโภค ในเรื่องของกระบวนการไดรับและ

จัดการขอมูลของผูบริโภค โดยกลาววาผูบริโภคไดรับขอมูลจากแหลงขอมูลภายนอกและ

แหลงขอมูลภายในตัวผูบริโภคเอง โดยแหลงขอมูลภายนอกจะมีหลายแหลงทั้งที่เปนแหลงขอมูล

สวนบุคคล (Personal Source) เชน พนักงานขาย การใหขอมูลทางโทรศัพท การพูดปากตอปาก

จากบุคคลที่เกี่ยวของกับผูบริโภคหรือแมแตประสบการณสวนตัวจากการใชสินคาของผูบริโภคเอง
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จึงเปนการศึกษาวาผูบริโภคมองสินคาหรือส่ิงเราที่เกี่ยวกับสินคานั้นอยางไร กระบวนการรับรูและ

จัดการขอมูลและปจจัยที่มีอิทธิพลตอการรับรูและการจัดการขอมูลเกี่ยวกับตราสินคาอันจะ

นําไปสูการประเมินตราสินคาและทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อสินคาในที่สุด  

 ดังนั้นในการเปดรับขอมูลขาวสาร ส่ือบุคคลจึงเปนส่ือที่มีความสําคัญ โดยเฉพาะ

การเปดรับขอมูลจากเพื่อน ญาติ หรือบุคคลที่เคยมาใชบริการจะมีอิทธิพลตอการตัดสินใจใช

บริการมากที่สุด ผลการวิจัยจึงสอดคลองกับลักษณะของธุรกิจดังที่ไดกลาวมา 

 
สวนที่ 3  ปจจัยการสื่อสารการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการธุรกิจเวช
ศาสตรปองกันและชะลอวัย ศูนยสงเสริมสุขภาพไวทัลไลฟ โรงพยาบาลบํารุงราษฎร 

 

 จากการวิจัยพบวา ปจจัยการสื่อสารการตลาดถือเปนปจจัยที่สําคัญในการวางแผน

กลยุทธการแขงขันในตลาดและยังมีบทบาทตอการตัดสินใจเลือกใชบริการธุรกิจเวชศาสตรปองกัน

และชะลอวัย ศูนยสงเสริมสุขภาพไวทัลไลฟ โรงพยาบาลบํารุงราษฎร ซึ่งสอดคลองกับแนวคิด

การตลาดในเร่ืองของแนวคิดกลยุทธทางการตลาด ที่ตองอาศัยเคร่ืองมือทางการตลาด คือ 

สวนผสมทางการตลาด หรือเรียกวา 4P’s ไดแก ปจจัยดานผลิตภัณฑและบริการ ปจจัยดานราคา 

ปจจัยดานสถานที่และปจจัยการส่ือสารการตลาดที่ประกอบไปดวยเคร่ืองมือในการส่ือสารที่มี

ความหลากหลาย เชน การโฆษณา การขายโดยแพทยและเจาหนาที่ การสงเสริมการขาย การ

ประชาสัมพันธ การสนับสนุนทางการตลาด การตลาดเชิงกิจกรรม และการบอกตอแบบปากตอ

ปาก (ธนวรรณ แสงสุวรรณ และคณะ, 2544, น. 72)  

 สามารถอธิบายไดวากลุมตัวอยางสวนใหญที่ใชบริการธุรกิจเวชศาสตรปองกันและ

ชะลอวัยของศูนยสงเสริมสุขภาพไวทัลไลฟ โรงพยาบาลบํารุงราษฎรไดรับอิทธิพลจากปจจัยการ

ส่ือสารการตลาดในดานผลิตภัณฑและบริการมากที่สุด ในระดับมาก โดยมีคาเฉล่ีย 3.72 

รองลงมาเปนปจจัยดานสถานที่ มีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการระดับปานกลาง คาเฉล่ีย 3.05 

อันดับตอมาคือปจจัยดานราคา มีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการระดับปานกลาง คาเฉลี่ย 2.90 

และอันดับสุดทายคือปจจัยดานการสงเสริมการตลาด มีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการระดับ

นอยที่สุด คาเฉลี่ย 1.67 

 ในการที่กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับปจจัยการสื่อสารการตลาดในดานผลิตภัณฑ

และบริการมากที่สุด สอดคลองกับแนวคิดของสุภาวดี พรหมา ในการศึกษาเร่ืองการสื่อสาร

การตลาดของธุรกิจโรงพยาบาลเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร พบวาปจจัยดานสินคาและบริการมี
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ความสําคัญมากที่สุด เชน การจัดใหมีแพทยผูเช่ียวชาญประจําโรงพยาบาล การมีเคร่ืองมือทาง

การแพทยที่ทันสมัย การใหความสําคัญกับการบริการเพื่อใหเปนที่พึงพอใจ เปนตน อีกทั้งยังมี

ผลิตภัณฑที่จัดวาเปนวิตามินสูตรเฉพาะบุคคล เปนผลิตภัณฑที่สามารถตอบสนองความตองการ

ของแตละบุคคลที่มีความแตกตางกัน ตามแนวคิดเร่ืองการตลาดและการวางแผนการตลาดที่

กลาววา ในปจจุบันแนวความคิดทางการตลาดเร่ิมเปล่ียนแปลง โดยใหความสําคัญในความ

ตองการของผูบริโภค (Consumer Oriented) ที่ผูผลิตจะคิดหรือทําอะไรตองวิเคราะหและคํานึงถึง

ความตองการและพฤติกรรมของผูบริโภคเปนลําดับแรก เนื่องจากผูบริโภคในยุคปจจุบันมีอํานาจ

มากข้ึน (Empowerment) ซึ่งในอดีตเปนเพียงผูถูกกระทํา โดยการยัดเยียดความตองการจาก

ผูผลิต แตทุกวันนี้ผูบริโภคมิใชผูถูกกระทําอยางที่ผานมา ผูบริโภคเปนผูเลือกที่จะรับ หรือปฏิเสธ

ขาวสาร รวมไปถึงการแสดงความคิดเห็นวาเขาตองการอะไรอีกดวย  

 ในรายละเอียดของปจจัยทางดานผลิตภัณฑและบริการ ผูบริโภคใหความสําคัญกับ

การไดรับการดูแลจากแพทยที่มีความรูความชํานาญมากที่สุด คาเฉลี่ย 4.57 ซึ่งเปนธรรมชาติของ

การเลือกใชบริการทางการแพทย ที่ผูบริโภคจะคํานึงถึงคุณภาพของการรักษาจากแพทยผูที่มี

ความรูความชํานาญในเร่ืองนั้น ๆ เปนอยางดี สามารถใหการดูแลรักษาจนไดรับความไววางใจ

มากที่สุดเปนอันดับแรก ในขณะที่ ผูบริโภคใหความสําคัญกับการที่มี มีรายการตรวจรางกายให

เลือกหลากหลายเชน รายการวิตามิน รายการฮอรโมน รายการดูแลผิวพรรณ เปนตนนอยที่สุด 

คาเฉลี่ย 3.04 เหตุที่ผูบริโภคไมไดตองการความหลากหลายของตัวรายการเพราะโดยสวนใหญ

คนไขจะไมไดเปนผูเลือกรายการการรักษา เพราะรายการการรักษาที่ถูกเลือกจะตองสอดคลองกับ 

ปญหาทางสุขภาพของคนไข จะเห็นไดอยางชัดเจนวา การทําการตลาดของธุรกิจทางการแพทยจะ

เนนใหเห็นถึงคุณภาพของการใหบริการทางการแพทยในเร่ืองของความรูความชํานาญของแพทยที่

โดดเดนกวาคูแขงเปนหลัก จะเห็นไดวา ในธุรกิจทางการแพทย ทุกโรงพยาบาลพยายามหาจุดเดน

ดานผลิตภัณฑของตนเอง เพื่อสรางความแตกตางของผลิตภัณฑจากคูแขง ใหผลิตภัณฑของ

ตนเองเปนที่พึงพอใจในตลาดมากที่สุด จึงสอดคลองกับแนวคิดการตลาด เร่ืองการกําหนดกลยุทธ

ดานผลิตภัณฑที่ตองคํานึงถึงปจจัยตาง ๆ เหลานี้ ไดแก ความแตกตางของผลิตภัณฑ ความ

แตกตางทางการแขงขัน สวนประกอบผลิตภัณฑ สวนผสมผลิตภัณฑ และสายผลิตภัณฑ 

(ธนวรรณ แสงสุวรรณ และคณะ, 2544, น. 18-19) 

 ปจจัยทางดานราคา มีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการระดับปานกลางคาเฉล่ีย 

2.90 ในดาน ราคาสินคาและบริการมีความเหมาะสมกับคุณภาพ และประโยชนที่ไดรับ คาเฉลี่ย 

2.92 ในขณะที่คาบริการทางการแพทยอ่ืน ๆ มีความสําคัญนอยที่สุดในระดับปานกลาง คาเฉล่ีย 
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2.82 จะเห็นไดวาผูที่มาใชบริการ ธุรกิจเวชศาสตรปองกันและชะลอวัยของศูนยสงเสริมสุขภาพ

ไวทัลไลฟ โรงพยาบาลบํารุงราษฎรมากที่สุด ใหความสําคัญของราคาอยูในระดับปานกลาง เมื่อดู

จากลักษณะทางประชากรศาสตร และขอมูลประจักษที่ไดจาก ผูบริหารของบริษัท ที่เราพบวา ผู

ที่มาใชบริการสวนใหญอยูในเกณฑ ฐานะทางการเงินดี มีรายไดมากกวา 100,000 บาทตอเดือน

ข้ึนไป ซึ่งในกลุมนี้ที่เวลาเลือกใชบริการทางการแพทยปจจัยทางดานราคาจึงไมไดเปนปจจัยหลัก

ในการตัดสินใจ ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดกลยุทธดานราคาทีจะตองคํานึงถึงปจจัยตาง ๆ เหลานี้ 

ไดแก การยอมรับของลูกคาในมูลคาของผลิตภัณฑวาสูงกวา หรือเหมาะสมกับราคา ตนทุน

ผลิตภัณฑนั้นและคาใชจายที่เกี่ยวของกับการแขงขันในตลาด ปจจัยอ่ืน ๆ เชนกลยุทธการต้ังราคา

ของคูแขงขัน สภาพเศรษฐกิจ นโยบายของธุรกิจ เปนตน หากผูใชบริการมีความพึงพอใจกับมูลคา

ของผลิตภัณฑที่เหมาะสมกับราคาผลิตภัณฑ จะทําใหผูใชบริการเกิดการตัดสินใจเลือกซ้ือ

ผลิตภัณฑในที่สุด (ธนวรรณ แสงสุวรรณ และคณะ, 2544, น. 19) 

 ภาพรวมของปจจัยดานสถานที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการระดับปานกลาง 

คาเฉลี่ย 3.05 ในดานรูสึกสะดวกสบายระหวางรอรับบริการ เชน มี Customer Lounge บริการ

อาหารวางและเคร่ืองด่ืมและบริการอินเทอรเน็ต wireless คาเฉลี่ย 3.76 จะเห็นไดวาสถานที่เปน

ปจจัยที่สรางความรูสึกและการรับรูอันมีผลใหเกิดพฤติกรรมการซื้อ เนื่องจากสถานที่จัดจําหนาย

แหงเดียวกันสามารถใหภาพลักษณหรือใหความรูสึกที่แตกตางกันได การจัดตกแตงสถานที่จึงตอง

จัดใหมีความเหมาะสมกับลักษณะของภาพลักษณที่องคกรตองการสื่อออกมา เชน ตองการสราง

ความรูสึกสะดวกสบายในขณะรอรับบริการ สรางความรูสึกถึงความแตกตางนอกเหนือจาก

โรงพยาบาลอื่น ๆ  

 ปจจัยทางการสื่อสารการตลาด การโฆษณาผานส่ือตาง ๆ มีความสําคัญในระดับ

นอยมาก คาเฉล่ีย 1.23 เนื่องจากที่กลาวไวขางตนวา การใหบริการทางการแพทยมีลักษณะ Dark 

Market ที่โดยกฎหมายหามการโฆษณาผานส่ือตาง ๆ เพราะฉะนั้นการส่ือสารการตลาดที่สําคัญ

ของธุรกิจประเภทนี้คือการใชส่ือบุคคล ซึ่งในวิจัยนี้พบวา ผูที่มารับบริการใหความสําคัญการส่ือ

บุคคลในระดับสูง คาเฉลี่ย 4.00 โดยที่ในปจจัยยอยของส่ือบุคคล คําแนะนําของแพทยเปนปจจัย

การสื่อสารการตลาดที่ผูที่มารับบริการใหความสําคัญสูงสุด คาเฉล่ีย 4.51 ซึ่งเปนลักษณะ

ธรรมชาติของการใหบริการทางการแพทย ที่คนไขมักจะพึ่งแพทยเปนผูชวยตัดสินใจ เนื่องจากเปน

ศาสตรทางการแพทยสมัยใหม ความรูทางดานนี้ยังไมแพรหลายทั่วไป การปรึกษาผูเช่ียวชาญที่

นาเช่ือถือจึงเปนปจจัยสําคัญที่จะชวยในการตัดสินใจเลือกใชบริการ สวนปจจัยทางการสื่อสาร

การตลาดที่มีความสําคัญในระดับสูงมากคือ ปจจัยอ่ืน ๆ ซึ่งในที่นี้เปนการแนะนําจากเพื่อนหรือ

คนรูจัก คาเฉลี่ย 4.51 เปนการตอกย้ําถึงลักษณะเฉพาะของผูที่มาใชบริการทางการแพทยที่ รูจัก
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หรือตัดสินใจมาใชบริการจากกลุมคนเหลานี้ ปจจัยทางการส่ือสารที่สําคัญอันหนึ่งคือ Word of 

Mouth Marketing โดยเฉพาะคําแนะนําของคนรูจักที่เคยมาใชบริการจะมีผลตอการตัดสินใจใช

บริการอยางมาก จากผลการศึกษาเร่ือง ปจจัยการส่ือสารที่มีผลตอการซื้อเคร่ืองสําอางของ

นักศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร ของชัชพร เหลาวีระไชย กลาววา การเปดรับขาวสาร

เคร่ืองสําอาง กิจกรรมทางการตลาดและพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองสําอาง ผลการวิจัยพบวา 

พฤติกรรมการสื่อสารระหวางบุคคลกับพอแม ญาติพี่นอง เพื่อนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ

ซื้อเครื่องสําอาง การเปดรับขาวสารเกี่ยวกับเคร่ืองสําอางโดยผานส่ือตาง ๆ ไมมีความสัมพันธกับ

การซื้อเคร่ืองสําอาง ขอมูลที่ไดมาจึงมีสวนชวยในการทํากิจกรรมทางการตลาดในอนาคต ที่

จะตองเนนกิจกรรมที่จะทําใหคนมีการบอกตอ ปากตอปาก การสรางทัศนคติที่ดีตอกลุมลูกคาเกา

จึงเปนเร่ืองที่สําคัญมาก  

 
สวนที่ 4  พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑและบริการของกลุมตัวอยางที่มาใชบริการศูนย
สงเสริมสุขภาพไวทัลไลฟ โรงพยาบาลบํารุงราษฎร 
 
 จากการวิเคราะหขอมูลดานพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑและบริการของกลุมตัวอยาง 

โดยแบงเปนพฤติกรรมการเลือกซ้ือรายการและพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ พบวา รายการที่

กลุมตัวอยางใชบริการ แบงเปนทั้งหมด 5 รายการ พบวารายการที่กลุมตัวอยางใชบริการมากทีสุด

คือ รายการตรวจวิตามิน ซึ่งเปนรายการท่ีเนนการตรวจสุขภาพประจําปรวมกับการตรวจระดับ

วิตามิน จํานวน 151 คน คาเฉลี่ย 37.2  ผลิตภัณฑที่กลุมตัวอยางซ้ือ แบงเปนทั้งหมด 4 ผลิตภัณฑ 

พบวา ผลิตภัณฑที่มีการซื้อมากที่สุดคือวิตามินสูตรเฉพาะบุคคล จํานวน 219 คน รอยละ 53.9 

รายการที่กลุมตัวอยางซ้ือเพิ่มเติมหลังจากซ้ือคร้ังแรก พบวา รายการตรวจวิตามิน มีการซื้อ

เพิ่มเติมมากที่สุด จํานวน 95 คน รอยละ 23.4 ผลิตภัณฑที่กลุมตัวอยางซ้ือเพิ่มเติมหลังจากซ้ือ

คร้ังแรก พบวา วิตามินสูตรเฉพาะบุคคล มีการซื้อเพิ่มเติมมากที่สุด จํานวน 151 คน คิดเปนรอย

ละ 37.2 การวิจัยสอดคลองกับ กระแสสังคมปจจุบันทีคนเร่ิมใสใจในสุขภาพตนเองมากข้ึน จะเห็น

ไดวา ยอดการจําหนายของผลิตภัณฑอาหารเสริมไดเติบโตมากข้ึนอยางมากในชวง 10 ปที่ผานมา 

การที่ผสมผสาน การตรวจระดับวิตามินเขาไปกับรายการตรวจสุขภาพประจําปแบบปรกติจึงไดรับ

ความนิยมอยางมากในหมู ผูที่มาใชบริการศูนยสงเสริมสุขภาพไวทัลไลฟ โรงพยาบาลบํารุงราษฎร 
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สวนที่ 5 การทดสอบสมมติฐาน 
 
 ลักษณะทางประชากรศาสตรที่แตกตางกันมีผลกับปจจัยการสื่อสารการตลาดที่

แตกตางกัน พบวาในแตละปจจัยยอยจะมีอิทธิพลตอการส่ือสารการตลาดเชน เพศชายให

ความสําคัญของปจจัยการส่ือสารทางการตลาดทางดานราคามากกวาเพศหญิง กลุมผูมารับ

บริการที่มีอายุมากกวา 50 ป และอายุระหวาง 41-50 ปจะใหความสําคัญกับปจจัยการส่ือสารทาง

การตลาดทางดานราคาและผลิตภัณฑและบริการ มากกวากลุมคนอายุ นอยกวา 30 ป และอายุ

ระหวาง 31-40 ป กลุมตัวอยางที่มีสถานภาพสมรสจะใหความสําคัญกับปจจัยการสื่อสารทาง

การตลาดทางดานผลิตภัณฑและบริการมากที่สุด ในขณะที่อาชีพของกลุมตัวอยางที่ตางกันก็มีผล

ตอการตัดสินใจใชบริการโดยที่ผูที่มีอาชีพเจาของกิจการ ตรงนี้นาจะอธิบายไดจากธรรมชาติของ

คนที่มีอายุมากข้ึน มีรายไดมากข้ึน จะใชปจจัยการส่ือสารการตลาดมากข้ึนในการประกอบการ

ตัดสินใจซ้ือสินคาหรือบริการ จึงกลาวสรุปไดวาลักษณะประชากรมีผลตอการตัดสินใจเลือกใช

บริการอยางปฏิเสธไมได เพราะฉะนั้นการเลือกใชเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบประสม

ประสานกัน (Integrated Marketing Communication) หรือ “IMC” โดยพิจารณาถึงความ

เหมาะสมกับลูกคา ผลิตภัณฑ คูแขงขัน โดยบรรลุจุดมุงหมายรวมกัน คือเพิ่มการซ้ือผลิตภัณฑจึง

เปนเคร่ืองมือการสงเสริมการตลาดที่สําคัญ ที่จะตองนํามาใชอยางเหมาะสมในข้ันตอนการ

วางแผนกลยุทธทางการตลาด (ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ, 2534, น. 189-191) 

 
ขอเสนอแนะ 

 
 จากการศึกษาเร่ือง “ปจจัยการสื่อสารการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ

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

ขอเสนอแนะจากการทําวิจัยดังนี้ 

1. กลุมตัวอยางมีการเปดรับขอมูลขาวสารจากส่ือบุคคลมากท่ีสุด ในสวนของเพื่อน 

ญาติ หรือบุคคลที่เคยมาใชบริการ จึงควรเนนคุณภาพการใหบริการเพื่อสรางความประทับใจ

ใหกับผูรับบริการมากที่สุดเพื่อใหเกิดการบอกตอ ในการทําการตลาดการทําการส่ือสารไปยังกลุม

คนเหลานี้ใหเกิดการบอกตอและแนะนําผลิตภัณฑและบริการกับบุคคลใกลชิด ซึ่งเปนการเพิ่ม

ความนาเช่ือถือใหกับผลิตภัณฑและบริการ อีกทั้งยังเปนการทําการตลาดเพื่อเพิ่มยอดขาย ในการ

ทําโปรโมช่ันตาง ๆ ควรเนนไปในเร่ืองของแคมเปญเกี่ยวกับการไดผลประโยชนจากการบอกตอ 

เชน Friend Get Friend หรือ Family Package เปนตน 
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2. กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับปจจัยการสื่อสารการตลาดในเร่ืองของปจจัยดาน
ผลิตภัณฑและบริการ โดยที่เนนในเร่ืองของคุณภาพสินคาและบริการ ความนาเช่ือถือของแพทย

และพนักงาน ซึ่งสอดคลองกับธรรมชาติของธุรกิจโรงพยาบาล ที่คุณภาพของแพทยเปนส่ิงที่คนไข

ใหความสําคัญที่สุด ทําใหทราบวาทางองคกรควรจะมุงเนนการเลือกเฟนแพทยที่มีความรู

ความสามารถ และตองพัฒนาศักยภาพของแพทยอยูอยางตอเนื่อง ในการทําการส่ือสารการตลาด

จะตองเนนในเร่ืองของการทําการส่ือสารที่เนนและตอกยํ้าใหผูบริโภคเกิดการรับรูถึงคุณประโยชน

และคุณภาพของตัวผลิตภัณฑ เชน การจัดโปรโมชั่นแนะนําผลิตภัณฑโดยใหแพทยที่เกี่ยวของเปน

ผูแนะนํา เพื่อเปนการสรางความมั่นใจใหกับกลุมลูกคาและยังเปนการสรางฐานลูกคาใหมอีกดวย 

3. พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑและบริการของกลุมตัวอยางพบวา การตรวจระดับ

วิตามิน และวิตามินสูตรเฉพาะบุคคล ไดรับความนิยมอยางมากที่สุด จึงเปนแนวทางในการพฒันา

ศักยภาพและเพ่ิมความนาเช่ือถือใหกับองคกรจึงควรที่จะมีการพัฒนาวิจัยวิตามินสูตรใหม ๆ 

อยางสม่ําเสมอ เพื่อใหสินคามีความหลากหลาย และม่ันใจวาสอดคลองกับความตองการของกลุม

ลูกคาอยางแทจริง ในการทําการส่ือสารการตลาดจะตองเนนไปที่การจัดโปรโมชั่นเร่ืองของราคา

เพื่อเปนการกระตุนยอดขาย และสรางกลุมลูกคากลุมใหมโดยการเพิ่มชองทางการส่ือสารไปยังส่ือ

แขนงตาง ๆ มากข้ึน เชน บทสัมภาษณลูกคาที่เคยมาใชบริการในนิตยสาร บทสัมภาษณแพทยให

ความรูเกี่ยวกับความสําคัญของวิตามินเสริมตอรางกาย เปนตน  

4. จากผลการวิจัยจะเห็นไดวาปจจัยการสื่อสารการตลาดมีผลตอการตัดสินใจ
เลือกใชบริการยังอยูในระดับที่นอย เนื่องจากขอจํากัดของการโฆษณาในธุรกิจโรงพยาบาล 

ทางเลือกในการสื่อสารจึงตองใหความสําคัญกับส่ือเฉพาะกิจ เชน ส่ือเว็บไซตมีการพัฒนาและ

ปรับปรุงขอมูลการใหบริการใหทันสมัยอยูเสมอเพื่อใหลูกคาไดรับรูและเกิดการตระหนักมากยิ่งข้ึน 

เพิ่มปริมาณปายโฆษณาไปยังโรงพยาบาลและสถานพยาบาลในเครือใหทั่วถึงข้ึน  

5. องคกรควรมีการจัดเก็บฐานขอมูลลูกคาที่มาใชบริการในปจจัยการส่ือสารที่ลูกคา
ที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจในการเลือกใชบริการ เพื่อเปนแนวทางใหกับองคกรในการคิดหาแนว

ทางการทําการส่ือสารการตลาดออกไปยังกลุมลูกคาที่ยังคงใชบริการเพื่อใหมีการใชบริการอยาง

ตอเนื่อง หรือขยายฐานลูกคาไปยังกลุมลูกคาใหม เชน จากการวิจัยพบวากลุมลูกคาที่มีรายได

นอยจะใหความสําคัญกับราคาผลิตภัณฑและบริการ จึงควรมีการทํารายการตรวจสุขภาพมีราคา

ตํ่าลงโดยเนนการตรวจเฉพาะที่มีความจําเปน รายการตรวจสุขภาพนี้จะเนนเจาะตลาดกลุมลูกคา

ใหมที่มีรายไดตํ่าและยังเปนการกระตุนยอดขายอีกดวย 
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ขอเสนอแนะสําหรบัการศกึษาในอนาคต 
 

1. เพื่อเปนการเพิ่มทัศนคติหรือปจจัยในการตัดสินใจเลือกใชบริการธุรกิจเวชศาสตร
ปองกันและชะลอวัย ซึ่งจัดไดวาศาสตรทางการแพทยชนิดนี้กําลังเปนกระแสที่กําลังมาแรง ควรมี

การศึกษาเปรียบเทียบองคกรอ่ืนที่ประกอบธุรกิจประเภทเดียวกัน เพื่อที่จะสามารถนําขอมูลที่

ไดมาพัฒนาธุรกิจตอไปในอนาคต 

2. ในการวิจัยเพื่อตอยอดการศึกษา ควรมีการนํารูปแบบการวิจัยเชิงคุณภาพ 

(Qualitative Research) เชน การสังเกตการณ การสัมภาษณ เชิงลึก การสนทนากลุม  

การวิเคราะหเนื้อหา มาใชในการรวบรวมขอมูล เพื่อเปนการศึกษาถึงแนวโนมของผูใชบริการให

ลึก ซ้ึงยิ่ ง ข้ึน  ทั้งนี้ เพื่อเปนแนวทางในการปรับปรุงและพัฒนาคุณภาพใหสอดคลองกับ 

ความตองการและเปนการคนหาตลาดลูกคากลุมใหมดวย 

 


