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Abstract 

This research aimed to 1) study the level of digital integrated marketing communication 

and image and the level of consumers’ purchase decisions of fitness services in Bangkok. 2) To 

compare the consumers’ purchase decisions of fitness services in Bangkok classified according to 

demographic characteristics. 3) To study digital integrated marketing communication that affects 

consumers’ purchase decisions of fitness services in Bangkok. 4) To study image factors that affect 

consumers’ purchases of fitness services in Bangkok. This was a quantitative study. The sample 

consisted of 400 people. The sample used in this study was selected from consumers who had 

used a fitness service in Bangkok, obtained by simple random sampling, and the research 

instrument was a questionnaire. The reliability was 0.965. The statistical tools used to analyze the 

data were mean, standard deviation, t-test, F-test, and Stepwise Multiple Regression. The 

research results were found as follows: 1) The level of digitally integrated marketing 
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communication overall is at a high level. The image factor level overall is high, and the level of 

consumers’ purchase decisions for fitness services overall is high. 2) Consumers with different 

statuses make different decisions to use fitness services. 3) Digital integrated marketing 

communications that affect the consumers’ purchase decisions for fitness services in Bangkok, 

significantly at the level of.05, explaining 46.7 percent of the variation. 4) Image affects 

consumers’ purchase decisions for fitness services, explaining 43.6 percent of the variation.  

Keywords: Digital Integrated marketing communications; Image; Purchase Decision  

 

บทคัดย่อ 

 การวิจัยคร้ังนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) ศกึษาระดับของปัจจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อ

ดิจิทัล ภาพลักษณ์และการตัดสนิใจใชบ้ริการฟิตเนส 2) เปรียบเทียบการตัดสินใจใชบ้ริการฟิตเนสของผู้บริโภคจำแนก

ตามลักษณะทางประชากรศาสตร์ 3) ศึกษาปัจจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัลท่ีส่งผลต่อ

การตัดสินใจใช้บริการฟิตเนสของผู้บริโภค 4) ศึกษาปัจจัยภาพลักษณ์ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการฟิตเนสของ

ผู้บริโภค วิธีการวิจัยเชิงปริมาณ กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้บริโภคท่ีใช้บริการฟิตเนสในกรุงเทพมหานคร โดยใช้วิธีการสุ่ม

ตัวอย่างแบบอย่างง่าย จำนวน 400 คน ใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมอืในการวิจัย มีค่าความเชื่อมั่นเท่ากับ .965 สถิติ

ท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน t-test F-test และการวิเคราะห์การถดถอยแบบ

ขั้นตอน ผลการวิจัยพบว่า 1) ระดับปัจจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัล โดยรวมอยู่ในระดับ

มาก ระดับปัจจัยภาพลักษณ์ โดยรวมอยู่ในระดับมาก  ระดับปัจจัยการตัดสินใจใชบ้ริการฟติเนส โดยรวมอยู่ในระดับ

มาก 2) ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพท่ีแตกต่างกัน ตัดสินใจใชบ้ริการฟติเนส แตกต่างกัน 3) การสื่อสารทางการตลาดแบบ 

บูรณาการผ่านสื่อดิจิทัลส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการฟิตเนส โดยความผันแปรท่ีเกิดขึ้นมีค่าเท่ากับร้อยละ 46.7            

4) ภาพลักษณ์ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการฟิตเนส โดยปัจจัยภาพลักษณ์สามารถอธิบายความผันแปรท่ีเกิดขึ้น  

ได้ร้อยละ 43.6  

คำสำคัญ: การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดจิิทัล; ภาพลักษณ์; การตัดสนิใจใชบ้ริการ 

 

บทนำ 
 ในช่วงท่ีเกิดการแพร่ระบาดของโควดิ-19 ท่ีผ่านมาจนถึงปัจจุบันผู้คนหันมาใส่ใจสุขภาพมากขึ้น ทั้งการออก

กำลังกายและการรับประทานอาหารท่ีมปีระโยชน์ มีการเลอืกซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารท่ีช่วยสร้างภูมคิุ้มกันและการ

สร้างเสริมสุขภาพท่ีดี จึงมองว่า กระแสการรักษาสุขภาพนี้จะเติบโตต่อไปเร่ือย ๆ (Prachachat Thurakit, 2022) จาก

ความนิยมในการดูแลสุขภาพ ทำให้ผู้คนหันมาสนใจออกกำลังกายมากขึน้ บางคนออกกำลังกายตามท่ีสาธารณะ แต่

ก็มีบางคนท่ีเลือกใช้บริการศูนย์ฟิตเนสในการออกกำลังกาย เพราะมีความพร้อมในของสถานท่ีและอุปกรณ์ในการ

ออกกำลังกายท่ีทันสมัย การทำธุรกิจประเภทฟิตเนสจึงเป็นธุรกิจที่ช่วยส่งเสริมสุขภาพและยังเป็นการสร้างรายได้ใน

เวลาเดียวกัน จากสถานการณ์การแพร่ระบาดของโรคติดเชื้อโควิด-19 ที่ผ่านมาเคยส่งผลกระทบต่อธุรกิจฟิตเนสอ

ย่างหนัก เพราะธุรกิจต้องปิดให้บริการตามมาตรการของภาครัฐ ขณะนี้สถานการณ์เร่ิมคลี่คลาย และโรคติดเชื่อโค
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วิด-19 กลายเป็นโรคประจำถิ่น ซึ่งทำให้ธุรกิจสามารถกลับมาเปิดให้บริการได้ตามปรกติ มูลค่าตลาดโดยรวมของ

ธุรกิจฟติเนสในไทย มีการประเมินว่าประมาณ 1 หมื่นล้านบาท ซึ่งมีศูนย์บริการฟิตเนสในตลาดนี้ ได้แก่ Fitness First, 

Jetts, Fitness24Seven และ Anytime Fitness (THE STANDARD, 2023) ข้อมูลจากกรมพัฒนาธุรกิจการค้า กระทรวง

พาณิชย์ ธุรกิจสุขภาพและความงาม เช่น บริการทางการแพทย์ สปาและความงาม และสถานท่ีออกกำลังกาย ปี พ.ศ. 

2565 จัดตั้งใหม่ 1,265 ราย เพิ่ม 70% ทุนจดทะเบียนรวม 2,787 ล้านบาท (Department of Business Development 

Ministry of Commerce, 2023)  

 เนื่องจากปัจจุบันเป็นยุคดิจิทัล เทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสารจึงส่งผลกระทบต่อพฤติกรรมของ

ผู้บริโภคและนอกจากนี้ยังเป็นช่องทางท่ีสร้างและขยายโอกาสทางการตลาดสำหรับผู้ประกอบธุรกิจ หลักสำคัญอยู่ท่ี

การเลือกใช้เคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดดิจิทัลท่ีเหมาะสม เพื่อดึงดูดใจผู้บริโภคในยุคสมัยท่ีมีการเปลี่ยนแปลงไป  

(Tarnprasert, 2018) การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการถูกมองว่าเป็นแนวทางในการสร้างประสบการณ์ท่ีเป็นหนึ่ง

เดียวกัน และไร้รอยต่อสำหรับผู้บริโภคในการโต้ตอบกับแบรนด์หรือองค์กร เป็นการพยายามผสมผสานทุกด้านของ

การสื่อสารการตลาด เช่น การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การประชาสัมพันธ์ การตลาดทางตรง การขายโดยใช้

พนักงาน และโซเชียลมีเดีย ผ่านการผสมผสานของวิธีการ ช่องทาง สื่อ และกิจกรรมต่างๆ เพื่อให้ท้ังหมดทำงาน

ร่วมกันเป็นหนึ่งเดียว ทำให้มีโอกาสสูงขึ้นในการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายขนาดใหญ่และดึงดูดผู้บริโภค  ช่วยปรับปรุง

ภาพลักษณ์ของแบรนด์ให้ดีขึ้นซึ่งจะทำให้เกิดความไว้วางใจและเรียกความเชื่อมั่นจากผู้บริโภคได้  (Thongsuk, 

2022) จากกระแสการใส่ใจสุขภาพ และไลฟ์สไตล์ของผู้บริโภคท่ีชื่นชอบความสะดวกสบาย รวดเร็ว รวมถึงการ

ประหยัดพลังงานและกระแสรักษ์โลกจึงเป็นสิ่งท่ีผู้ประกอบการ ต้องปรับตัวให้ทันต่อการเปลี่ยนแปลงของเทรนด์

เหล่านี้ รวมถึงการมภีาพลักษณ์องค์กรท่ีดกี็มีผลต่อการตัดสนิใจใชบ้ริการของผู้บริโภค (Pluprachada, 2016) 

    จากพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีเปลี่ยนแปลงไปใช้การสื่อสารผ่านสื่อดิจิทัลเพิ่มสูงขึ้นและการแข่งขันกันอย่าง

รุนแรงของธุรกิจฟิตเนสท่ีมีการแข่งขันท้ังด้านเทคโนโลยี คลาส สาขา และโปรโมช่ันเพื่อมุ่งเพิ่มจำนวนสมาชกิใหม่และ

รักษาสมาชกิเก่าไว ้ผู้ประกอบธุรกิจฟติเนสหนา้ใหม่ท้ังคนไทยและชาวต่างชาตติ่างมุ่งชิงโอกาสจากกระแสรักสุขภาพ

ท่ีกําลังมาแรงในไทย (Lerdchairat & Keawpromman, 2020) ทำให้คณะผู้วิจัยสนใจทำการศึกษาเร่ือง “การสื่อสาร

ทางการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัล และภาพลักษณ์ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการฟิตเนสของผู้บริโภคใน

กรุงเทพมหานคร” 

 

วัตถุประสงค์การวิจัย  
 1. เพื่อศึกษาระดับของปัจจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัลและภาพลักษณ์ และ

ระดับการตัดสนิใจใชบ้ริการฟิตเนสของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 2. เพื่อเปรียบเทียบการตัดสินใจใช้บริการฟิตเนสของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร จำแนกตามลักษณะทาง

ประชากรศาสตร์ 

 3. เพื่อศกึษาปัจจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัลท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ

ฟติเนส ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 4. เพื่อศึกษาปัจจัยภาพลักษณ์ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจใชบ้ริการฟิตเนสของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 

https://thestandard.co/author/the-standard-wealth/
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ขอบเขตการวิจัย 
 ขอบเขตด้านเนื้อหา คณะผู้วิจัยมุ่งเน้นศึกษา “การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัล และ

ภาพลักษณ์ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจใชบ้ริการฟิตเนสของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร”  

 ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

 ประชากรท่ีใชใ้นการศึกษาครัง้นี้ คือ ผู้บริโภคท่ีเคยใชบ้ริการฟติเนสในกรุงเทพมหานคร  

 กลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ ผู้บริโภคท่ีเคยใช้บริการฟิตเนสในกรุงเทพ ท่ีมีอายุ 20 ปี ขึ้นไป ซึ่งไม่ทราบจำนวน

ประชากรท่ีแน่นอน จึงคำนวณเพื่อกำหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่าง โดยใช้สูตรของ Cochran (1997)  กำหนดความ

เชื่อมั่นร้อยละ 95 และความคลาดเคลื่อนท่ียอมรับได้ไม่เกินร้อยละ 5 ได้ขนาดกลุ่มตัวอย่าง จำนวน 385 คน โดยมี

ความผิดพลาดไม่เกินร้อยละ 5 เพื่อลดความผิดพลาดในการเก็บรวบรวมข้อมูลและความสะดวกในการประเมินผล

และวิเคราะห์ข้อมูล คณะผู้วิจัยจึงได้กำหนดขนาดตัวอย่างท้ังหมด จำนวน 400 คน โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่าง

แบบอย่างง่าย (Simple Random Sampling)   

 ขอบเขตด้านพื้นที่ ศึกษาผู้บริโภคท่ีเคยใช้สถานบริการฟิตเนสในกรุงเทพมหานคร ในแหล่งชุมชน ย่านธุรกิจ

การค้า และอยู่บนศูนย์การค้าต่าง ๆ 

 ขอบเขตด้านเวลา ระยะเวลาในการวิจัย กรกฎาคม 2566 – มกราคม 2567 

 

ทบทวนวรรณกรรม  
  แนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัล (Digital Integrated Marketing 

Communication) 

 Armstrong and Kotler (2015) ได้ให้ความหมาย การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated 

Marketing Communication: IMC) ไว้ว่า หมายถึง การประสมประสานแนวความคิดของบริษัทในการใช้ช่องทางการ

ติดต่อสื่อสารต่าง ๆ ร่วมกันเพื่อส่งข่าวสารท่ีชัดเจน สอดคล้อง และบรรลุจุดมุ่งหมายร่วมกัน ซึ่งอาจจะเป็นข่าวสาร

เกี่ยวกับองค์กร และผลิตภัณฑ์ขององค์กร ส่วนการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัล (Digital 

Integrated Marketing Communication: DIMC) Wuttisakdusakun (2017) ได้ให้ความหมายไว้ว่า หมายถึง การทำ

การตลาดบนโลกออนไลน์ผ่านทางอินเทอร์เน็ตและเทคโนโลยี ผสมผสานกันโดยใช้ Social Network กลยุทธ์ทาง

การตลาดท่ีไม่มีสูตรสำเร็จตายตัวแต่จะขึ้นกับความคิดสร้างสรรค์ท่ีจะสื่อมาให้กับลูกค้าเข้าใจเป็นวิธีท่ีทันสมัยและ

กำลังเป็นช่องทางใหม่ท่ีนักการตลาดส่วนใหญ่เลือกใช้ ซึ่งประกอบด้วย การโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล การขายโดยใช้

พนักงานผ่านสื่อดิจิทัล การส่งเสริมการขายผ่านสื่อดิจิทัล การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดิจิทัล และ

การตลาดทางตรงผ่านสื่อดจิิทัล  

 แนวคิดและทฤษฎีด้านภาพลักษณ์ 

 ภาพลักษณ์ (Image) เป็นภาพท่ีเกิดจากความนึกคิดว่าควรจะเป็นเช่นนั้น ภาพลักษณ์ หมายถึง องค์รวม      

ของความเชื่อ ความคิด และความประทับใจท่ีบุคคลมีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งภาพลักษณ์ของสิ่งนั้นจะมีความเกี่ยวพัน      

กับทัศนคติและการกระทำใด ๆ ท่ีบุคคลมีต่อสิ่งนั้น Kotler ได้ทำการจำแนกภาพลักษณ์ออกเป็น 3 ประเภท ได้แก่          

1) ภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์หรือบริการ (Product or Service Image) 2) ภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image)             

3) ภาพลักษณ์ขององค์กรหรือสถาบัน (Institutional Image) (Kotler, 2000) ภาพลักษณ์เป็นสิ่งท่ีผู้บริโภคได้มาจาก
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การเรียนรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ ตราสินค้าและองค์กร ภาพลักษณ์ท้ังด้านท่ีเป็นบวกหรือลบต่างมีความสำคัญต่อ

พฤติกรรมผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการท้ังสิ้น ผู้ประกอบการจึงต้องให้ความสำคัญและควรสร้าง

ภาพลักษณ์ให้โดดเด่น เป็นเอกลักษณ์และสามารถจดจำได้ง่าย 

 แนวคิดและทฤษฎีด้านการตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) 

 Belch and Belch (2004) ได้ให้ความหมายของ พฤติกรรมผู้บริโภคไว้ว่า หมายถึง กระบวนการและกิจกรรม

ต่าง ๆ ที่บุคคลเหล่านัน้ได้เข้าไปมสี่วนร่วมในการแสวงหา การเลอืกสรร การซื้อ การใชง้าน การประเมินผล และการ

เลือกใช้สินค้าหรือบริการ เพื่อตอบสนองความต้องการของตนเอง กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Buyer 

Decision Process) ประกอบด้วย 5 ขั้นตอน คือ การตระหนักถึงความต้องการ การเสาะหาข้อมูล การประเมิน

ทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมหลังการซื้อ (Kotler, 2003) กระบวนการตัดสินใจเป็นกระบวนการทาง

จิตวิทยาขั้น พื้นฐานท่ีได้ทบทวนถึงเหตุผลสําคัญในการตัดสินใจซื้อท่ีแท้จริงของผู้บริโภค ซึ่งก็คือประสบการณ์ 

ท้ังหมดในการเรียนรู้ การเลือก การใช้ และแม้กระทั่งการหยุดใช้ผลิตภัณฑ์ โดยผู้บริโภคมักมี กระบวนการตัดสินใจ

ซื้อจาก 5 ขั้นตอน ได้แก่ 1) การรับรู้ถึงปัญหา 2) การค้นหาข้อมูล 3) การประเมินผลทางเลือก 4) การตัดสินใจซื้อ   

5) พฤติกรรมหลังการซื้อ (Kotler & Keller, 2016) ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการจากการรับรู้ปัญหาท่ีเกิดขึ้น

ในชีวิตประจําวันเมื่อเขาตระหนักถึงข้อเท็จจริงนี้ นักการตลาดจึงตอ้งให้ความสำคัญกับการพัฒนากิจกรรมการตลาด

และการสื่อสารทางการตลาดโดยใชว้ิธีการท่ีหลากหลายจึงจะสามารถเข้าถึงผู้บริโภคในทุกขั้นตอนของการตัดสินใจ

ใชบ้ริการและสามารถตอบสนองความตอ้งการของเขาได้ 

 

วธิีดำเนินการวจิัย  
 การวิจัยเร่ือง “การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัล และภาพลักษณ์ท่ีส่งผลต่อการ

ตัดสินใจใช้บริการฟิตเนสของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” เป็นวิธีการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 

เชงิสำรวจ (Exploratory Research)  

 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

 ประชากร ได้แก่ ผู้บริโภคท่ีเคยใช้บริการฟติเนสในกรุงเทพมหานคร  

 กลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ ผู้บริโภคท่ีเคยใช้บริการฟิตเนสในกรุงเทพ ท่ีมีอายุ 20 ปี ขึ้นไป ซึ่งไม่ทราบจำนวน

ประชากรท่ีแน่นอน จึงคำนวณเพื่อกำหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่าง โดยใช้สูตรของ Cochran (1997) กำหนดความ

เชื่อมั่นร้อยละ 95 และความคลาดเคลื่อนท่ียอมรับได้ไม่เกินร้อยละ 5 ได้ขนาดกลุ่มตัวอย่าง จำนวน 385 คน โดยมี

ความผิดพลาดไม่เกินร้อยละ 5 เพื่อลดความผิดพลาดในการเก็บรวบรวมข้อมูลและความสะดวกในการประเมินผล

และวิเคราะห์ข้อมูล คณะผู้วิจัยจึงได้กำหนดขนาดตัวอย่างท้ังหมด จำนวน 400 คน โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่าง

แบบอย่างง่าย (Simple Random Sampling)   

 ขอบเขตดา้นพื้นท่ี ศกึษาผู้บริโภคท่ีเคยใชส้ถานบริการฟติเนสในกรุงเทพมหานคร ในแหล่งชุมชน ย่านธุรกิจการค้า

และอยู่บนศูนย์การค้าต่าง ๆ 

 ขั้นตอนการวิจัย 

 เครื่องมือท่ีใชใ้นการวิจัย คณะผู้วิจัยทำการพัฒนาเคร่ืองมอืการวิจัยโดยมีการดำเนินการเป็นขัน้ตอน ดังนี้ 
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 1.  ศกึษาเอกสารและงานวจิัยท่ีเกี่ยวข้อง เพื่อนำข้อมูลมาประกอบในการสร้างเครื่องมือสำหรับการวจิัย 

 2. การสร้างแบบสอบถามเพื่อการวิจัยตามวัตถุประสงค์การวิจัย โดยแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 5 ส่วน 

ส่วนท่ี 1 ข้อมูลส่วนตัวท่ัวไปของผู้บริโภคท่ีมาใช้บริการศูนย์ฟิตเนส ดัดแปลงจาก Belch and Belch (2005)  

ประกอบด้วย เพศ อายุ  ระดับการศกึษา สถานภาพสมรส รายได้เฉลี่ยต่อเดอืนและอาชพี จำนวน 6 ข้อ ส่วนท่ี 2 เป็น

ข้อคำถามเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัล ดัดแปลงจาก Wuttisakdusakun (2017), and 

Kotler and Keller (2016) ประกอบด้วย การโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดิจิทัล 

การส่งเสริมการขายผ่านสื่อดิจิทัล การขายโดยใช้พนักงานขายผ่านสื่อดิจิทัล และการตลาดทางตรงผ่านสื่อดิจิทัล 

จำนวน 19 ข้อ ส่วนท่ี 3 เป็นข้อคำถามเกี่ยวกับภาพลักษณ์ ดัดแปลงจาก Kotler (2000) ประกอบด้วย ภาพลักษณ์

ด้านสินค้าและบริการ ภาพลักษณ์ตราสินค้าและภาพลักษณ์องค์กร จำนวน 12 ข้อ ส่วนท่ี 4 เป็นข้อคำถามเกี่ยวกับ

การตัดสินใจใช้บริการฟิตเนสในกรุงเทพมหานคร ดัดแปลงจาก Kotler (2003), and Kotler and Keller (2016) 

ประกอบด้วย การรับรู้ถึงปัญหา การเสาะแสวงหาข่าวสาร การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซือ้ พฤตกิรรมภายหลัง

การซื้อ จำนวน 18 ข้อ โดยส่วนท่ี 1 เป็นแบบสอบถามแบบปลายปิดหลายทางเลือกแต่ให้เลือกตอบเพยีงคำตอบเดียว 

ส่วนท่ี 2-4 เป็นคำถามแบบปลายปิด และเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่าตามหลักของ Likert Scale 5 ระดับ ส่วนท่ี 

5 เป็นคำถามปลายเปิด ข้อคำถามเกี่ยวกับข้อเสนอแนะ วิเคราะห์หาค่าดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อคำถามกับ

นยิามปฏิบัติการ (Item Objective Congruence: IOC) โดยใช้เกณฑ์คัดเลือกข้อคำถามท่ีมีค่า IOC ตั้งแต่ 0.6 ขึน้ไป ซึ่ง 

มคี่าเท่ากับ 0.926 แล้วจึงนำแบบสอบถามไปทดลองใช้กับประชากรท่ีไม่ใช่กลุ่มตัวอย่างของการวิจัย จำนวน 30 คน 

เพื่อนำข้อมูลมาวิเคราะห์หาคุณภาพแบบสอบถามเพื่อหาค่าความเชื่อมั่น (Reliability) ของแบบสอบถามท้ังฉบับโดย

การวิเคราะห์หาค่าสัมประสิทธ์ิ Cronbach’s Alpha Coefficient (Cronbach, 1990) ผลการวเิคราะห์ของแบบสอบถาม

ท้ังฉบับ มีค่าความเช่ือมั่น 0.965  

 การเก็บรวบรวมข้อมูล 

 คณะผู้วิจัยลงพื้นท่ีเก็บรวบรวมข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่างท่ีใช้บริการฟิตเนสในกรุงเทพมหานคร โดยนำ

แบบสอบถามทำการเก็บรวบรวมข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่างจำนวน 400 คน ดำเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลใน

กรุงเทพมหานคร ตัง้แต่เดอืน ตุลาคม - ธันวาคม 2566 โดยได้รับกลับมาทัง้ 400 ฉบับ คิดเป็น 100% 

 การวิเคราะห์ข้อมูลและสถิตทิี่ใช้ในการวิจัย 

 1) การวิเคราะห์ข้อมูลวัตถุประสงค์ท่ี 1 โดยการหาค่าสถิติพื้นฐาน ได้แก่ ความถี่ (Frequency) ค่าร้อยละ 

(Percentage) ค่าเฉลี่ย (Means) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) 2) การวิเคราะห์ข้อมูล

วัตถุประสงค์ท่ี 2 ใช้สถิติ t-test,  F-test (One-way ANOVA) 3) การวิเคราะห์วัตถุประสงค์ท่ี 3-4 ใช้การวิเคราะห์

สมการถดถอยเชงิพหุ (Multiple Regression Analysis) 

 

ผลการวจิัย 
 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 51 อายุต่ำกว่า 30 ปี คิดเป็นร้อยละ 41 ระดับ

การศึกษาปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 56.5 สถานภาพ โสด คิดเป็น ร้อยละ 66 รายได้ เฉลี่ยต่อเดือน             

20,000 - 30,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 35.5 และอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน คิดเป็นร้อยละ 33.5 
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 วัตถุประสงค์ข้อท่ี 1 เพื่อศึกษาระดับของปัจจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัล 

ภาพลักษณ์และระดับการตัดสนิใจใชบ้ริการฟิตเนสของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 

ตารางท่ี 1 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัล โดยรวม 

Table 1 Show total average standard deviation and the level of digital integrated marketing communication 

การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการผ่านสื่อดิจทัิล 

(Digital integrated marketing communication) 
. S.D. 

ระดับความ

คิดเห็น 

(Opinion level) 

ด้านการโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล (Digital Advertising) 3.93 .652 มาก (high) 

ด้านการให้ข่าวและประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดิจิทัล (Digital Publicity and Public Relation) 3.99 .646 มาก (high) 

ด้านการส่งเสรมิการขายผ่านสื่อดิจิทัล (Digital Sale Promotion) 3.94 .634 มาก (high) 

ด้านการขายโดยใชพ้นักงานผ่านสื่อดิจทิัล (Digital Personal Selling) 4.07 .623 มาก (high) 

ด้านการตลาดทางตรงผ่านสื่อดิจิทัล (Digital Direct Marketing)                          3.97 .666 มาก (high) 

รวม (Total) 3.98 .533 มาก (high) 

 

 จากตารางท่ี 1 พบว่า ผลการวิจัยระดับปัจจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัล 

โดยรวมอยู่ในระดับมาก (  = 3.98) เมื่อพจิารณาเป็นรายดา้น โดยเรยีงตามค่าเฉลี่ยจากมากไปหานอ้ย พบว่า ด้าน

การขายโดยใชพ้นักงานผ่านสื่อดิจิทัล อยู่ในระดับมาก (  = 4.07) รองลงมาด้าน การให้ข่าวและประชาสัมพันธ์ผ่าน

สื่อดิจิทัล อยู่ในระดับมาก ( = 3.99)  และด้านการโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล อยู่ในระดับมาก ( = 3.93) ค่าเฉลี่ย

ระดับต่ำสุด  

 

ตารางท่ี 2 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยภาพลักษณ์ โดยรวม 

Table 2 Show total average standard deviation and the level of Image 

ภาพลักษณ์ 

(Image) 
. S.D. 

ระดับความคดิเห็น 

(Opinion level) 

ด้านสินค้าหรือบรกิาร (Product or Service) 4.09 .621 มาก (high) 

ด้านตราสินค้า (Bฺrand) 3.89 .702 มาก (high) 

ด้านองคก์ร (Organization) 4.10 .649 มาก (high) 

รวม (Total) 4.04 .566 มาก (high) 

 

  จากตารางท่ี 2 พบว่า ผลการวิจัยระดับปัจจัยภาพลักษณ์ โดยรวม อยู่ในระดับมาก ( =4.04) เมื่อ

พิจารณาเป็นรายด้าน โดยเรียงตามค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย พบว่า ด้านองค์กร อยู่ในระดับมาก ( = 4.10) และ

ด้านตราสินคา้ อยู่ในระดับมาก ( = 3.89) มีค่าเฉลี่ยระดับต่ำสุด 
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ตารางท่ี 3 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยการตัดสินใจใช้บรกิารฟิตเนสของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยรวม 

Table 3 Shows total averthe of mean and standard deviation of the factors deciding to use fitness services for consumer s in 

Bangkok 

การตัดสินใจใช้บริการฟิตเนสของผู้บริโภค 

(deciding to use fitness) 
. S.D. ระดับความคดิเห็น 

(Opinion level) 

การรับรูถ้ึงปัญหา (Problem recognition ) 4.08 .812 มาก (high) 

การเสาะแสวงหาข่าวสาร (Information search) 3.98 .680 มาก (high) 

การประเมินทางเลือก (Evaluation of alternatives) 4.13 .625 มาก (high) 

การตัดสินใจซือ้ (Purchase Deci5sion ) 3.90 .729 มาก (high) 

พฤติกรรมภายหลังการซือ้ (Post Purchase Evaluation ) 4.10 .677 มาก (high) 

รวม (Total) 4.03 .550 มาก (high) 

 จากตารางท่ี 3 ผลการวเิคราะห์ระดับปัจจัยการตัดสินใจใช้บริการฟิตเนสของผู้บริโภค โดยรวม อยู่ในระดับ

มาก ( = 4.03) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน โดยเรียงตามค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย พบว่า ด้านการประเมินทาง  

เลือก อยู่ในระดับมาก (  = 4.13) รองลงมา คือ ด้านพฤติกรรมภายหลังการซื้ออยู่ในระดับมาก ( = 4.10) ด้าน

การรับรู้ปัญหา อยู่ในระดับมาก ( = 4.08) และด้านการตัดสินใจซื้อ อยู่ในระดับมาก (  = 3.90) มีค่าเฉลี่ยระดับ

ต่ำสุด  

 วัตถุประสงค์ข้อท่ี 2 เพื่อเปรียบเทียบการตัดสินใจใช้บริการฟิตเนสของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร จำแนก

ตามลักษณะทางประชากรศาสตร์ 

 สมมติฐานข้อท่ี 1 ผู้บริโภคท่ีมีลักษณะด้านประชากรศาสตร์ท่ีต่างกันมีการตัดสินใจใช้บริการฟิตเนสใน 

กรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน 

 

ตารางท่ี 4 แสดงผลการเปรียบเทียบการตัดสินใจใช้บริการฟิตเนสของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร จำแนกตามลักษณะทาง

ประชากรศาสตร์  

Table 4 Shows the results of comparing the decision to use fitness services for consumers in Bangkok . Classified by demographic 

characteristics 

สมมุตฐิานการวจิัย t-test F-test Sig ผลการทดสอบสมมตฐิาน 

1. ผู้บริโภคที่มีเพศต่างกันมกีารตัดสนิใจใช้บรกิารฟิตเนส  

ในกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน 

(Consumers in Bangkok different genders have different 

decisions to use fitness services.) 

3.132  .189 ปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย 

2. ผู้บริโภคที่อายุต่างกันมีการตัดสินใจใชบ้รกิารฟิตเนส 

ใน กรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน 

(Consumers in Bangkok different ages have different decisions  

to use fitness services)  

 1.028 

 

 

 

.380 

 

 

 

ปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย 

3. ผู้บริโภคที่ระดับการศึกษาต่างกันมีการตัดสินใจใช้บรกิาร 

ฟิตเนสในกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน 

(Consumers in Bangkok different education level have different 

decisions to use fitness services) 

 .874 

 

 

 

.455 

 

 

 

ปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย 
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4. ผู้บริโภคที่สถานภาพต่างกันมกีารตัดสินใจใช้บรกิารฟิตเนส  

ในกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน 

(Consumers in Bangkok different status have different decisions 

to use fitness services) 

 
6.975 

 

 

.000 

 

 

ยอมรับสมมติฐานการวิจัย 

5. ผู้บริโภคที่รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนต่างกันมกีารตัดสินใจ  

ใชบ้รกิารฟิตเนส ในกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน 

(Consumers in Bangkok different revenue have different 

decisions to use fitness services) 

 .394 

 

 

 

.813 

 

 

 

ปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย 

6. ผู้บริโภคที่อาชีพต่างกันมีการตัดสนิใจใช้บรกิารฟิตเนส 

ใน กรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน                                            

(Consumers in Bangkok different career have different  

decisions to use fitness services) 

 
2.482 

 

 

.051 

 

 

ปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย 

  

 จากตารางท่ี 4 ผลการวิเคราะห์ พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพแตกต่างกันตัดสินใจใช้บริการฟิตเนสใน 

กรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ส่วนผู้บริโภคท่ี เพศ อายุ ระดับการศึกษา 

รายได้เฉลี่ยต่อเดอืน และอาชพี แตกต่างกัน ตัดสนิใจใชบ้ริการฟิตเนส ในเขตกรุงเทพมหานคร ไม่แตกต่างกัน 

   วัตถุประสงค์การวิจัยข้อท่ี 3 เพื่อศึกษาปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัลส่งผล

ต่อการตัดสินใจใชบ้ริการฟิตเนสของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานข้อท่ี 2 ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัลส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการฟิต

เนสของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 

ตารางท่ี 5 แสดงค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยและค่าสถิติทดสอบปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัลส่งผลต่อ

การตัดสินใจใช้บรกิารฟิตเนสในกรุงเทพมหานคร 

Table 5 Show the regression coefficients and statistics testing the factors of integrated marketing communications through digital 

media affecting consumers' decision to use fitness services. In Bangkok 

ตัวพยากรณ์ 

(Predicative Variables) 

 

สัมประสิทธิ์การถดถอย 

 
t Sig. 

B SE 

(Constant) 1.355 .146  9.249 .000 

ด้านการส่งเสรมิการขายผ่านสื่อดิจิทัล (X3) .344 .042 .397 8.105 .000 

ด้านการตลาดทางตรงผ่านสื่อดิจิทัล (X5) .219 .040 .265 5.533 .000 

ด้านการโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล (X1) .115 .039 .136 2.966 .003 

 R = 0.686     R2= 0.471     Adj.R2 = 0.467      F = 117.586       Sig. = .000 

 

 จากตารางท่ี 5 ผลการวิเคราะห์ พบว่า ปัจจัยการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัลส่งผล      

ต่อการตัดสินใจใช้บริการฟิตเนสของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05  

ประกอบด้วย ด้านการส่งเสริมการขายผ่านสื่อดจิิทัล ได้ร้อยละ 46.7 (Adj.R2 = 0.467) และได้สมการการพยากรณ์      
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 สมการพยากรณ์ในรูปคะแนนดบิ Y  =  1.355 + 0.115(X1) + 0.344(X3) + 0.219(X5)  

 สมการพยากรณ์ในรูปคะแนนมาตรฐาน Z  =  0.136(X1) + 0.397(X3) + 0.265(X5) 

  

 วัตถุประสงค์ที่ 4 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ส่งผลต่อการตัดสินใจใชบ้ริการฟติเนสของผู้บริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 สมมติฐานข้อท่ี 3 ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการฟิตเนสของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

 

ตารางท่ี 6 แสดงค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยและค่าสถิตทิดสอบปัจจัยด้านภาพลักษณ์ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บรกิารฟิตเนสของผู้บริโภค

ในกรุงเทพมหานคร 

Table 6 Show the regression coefficients and statistics testing the image factors affecting the decision to use fitness services by 

consumers in Bangkok 

ตัวพยากรณ์ 

(Predicative Variables) 

 

สัมประสิทธิ์การถดถอย 

 
t 

 

Sig. 

B SE  

(Constant) 1.494 .150  9.942 .000 

ด้านองคก์ร (X8) .263 .044 .310 6.009 .000 

ด้านตราสินค้า (X7) .242 .041 .308 5.951 .000 

ด้านสินค้าหรือบรกิาร (X6) .127 .047 .144 2.690 .007 

    R = 0.663        R2= 0.440        Adj.R2 = 0.436        F = 103.688        Sig. = .000 

 

 จากตารางท่ี 6 ผลการวิเคราะห์ พบว่า ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการฟิตเนสของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05  ประกอบด้วย ด้านองค์กร ด้านตราสินค้า 

และด้านสินค้าหรือบริการ การตัดสินใจใช้บริการฟิตเนสของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีเกิดขึ้นสามารถ

อธิบายได้ด้วยปัจจัยดา้นภาพลักษณ์ท้ัง 3 ปัจจัย ได้ร้อยละ 43.6 (Adj.R2 = 0.436) และได้สมการการพยากรณ์   

สมการพยากรณ์ในรูปคะแนนดบิ Y = 1.494 + 0.127(X6) + 0.242(X7) + 0.263(X8)  

 สมการพยากรณ์ในรูปคะแนนมาตรฐาน Z  =  0.144(X6) + 0.308(X7) + 0.310(X8) 

 

อภิปรายผล 
 ตามวัตถุประสงค์ข้อท่ี 1 ระดับของปัจจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัลภาพลักษณ์  

และระดับการตัดสินใจใชบ้ริการฟิตเนสของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร พบว่า 

       ด้านการโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัลโดยรวม อยู่ในระดับมาก อาจเป็นเพราะ การโฆษณาผ่านทางสื่อดิจิทัลเป็น

การสื่อสารท่ีเหมาะสมและสามารถเข้าถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมายอย่างครอบคลุม สามารถสร้างความเชื่อมั่น และจูงใจ

ให้เกิดความต้องการผลิตภัณฑ์ ด้านการให้ข่าวและประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดิจิทัล โดยรวมอยู่ในระดับมาก อาจเป็น

เพราะการให้ข่าวและประชาสัมพันธ์อย่างต่อเนื่องทำให้เกิดภาพลักษณ์ท่ีดี ช่วยให้เกิดความสนใจและตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์ ดา้นการส่งเสริมการขายผ่านสื่อดจิิทัล โดยรวมอยู่ในระดับมาก อาจเป็นเพราะการส่งเสริมการขายผ่านสื่อ



   
  ปีที่ 18 ฉบับท่ี 58 พฤษภาคม – มถิุนายน 2567 - TCI กลุ่มท่ี 1 มนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ ปี 2564 - 2567

 
 

 

Rajapark Journal Vol. 18 No. 58 May – June 2024                      73 

สื่อจิทัล สามารถช่วยกระตุ้นความต้องการให้ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ได้ง่ายขึ้น ด้านการขายโดยใช้พนักงานผ่านสื่อ

ดิจิทัล โดยรวมอยู่ในระดับมาก อาจเป็นเพราะการมี Admin Page เพื่อให้ข้อมูลข่าวสารและตอบคำถามสามารถช่วย

กระตุ้นการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ สามารถเจรจาต่อรองกับพนักงานผ่านสื่อดิจิทัล ด้านการตลาดทางตรงผ่านสื่อ

ดิจิทัล โดยรวมอยู่ในระดับมาก อาจเป็นเพราะ การตลาดทางตรงผ่านสื่อดิจิทัลทำให้รู้สึกสะดวกสบายในการ

ติดต่อสื่อสารและทำให้เกิดการตอบสนองลูกค้าได้ทันที ติดต่อสื่อสารรายบุคคลได้อย่างต่อเนื่อง สอดคล้องกับ

แนวคิดทฤษฎีของ สอดคล้องกับงานวิจัยของ Polyotha, Charapinyo and Chainarong (2023) เร่ืองการศึกษา

พฤติกรรมผู้มาใช้บริการศูนย์ออกกำลังกายร่วมกับการใช้การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัล: 

กรณีศึกษาคณะวิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยบูรพา ผลการวิเคราะห์ พบว่า การโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัลโดย

รวมอยู่ในระดับมาก การขายโดยใช้พนักงานผ่านสื่อดจิิทัล โดยรวมอยู่ในระดับมาก การส่งเสริมการขายผ่านสื่อดจิิทัล 

โดยรวมอยู่ในระดับมาก การให้ข่าวและประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดิจิทัล โดยรวมอยู่ในระดับมาก และการตลาดทางตรง

ผ่านสื่อดจิิทัล โดยรวมอยู่ในระดับมาก  

 ปัจจัยภาพลักษณ์ โดยรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาในรายด้าน พบว่า ด้านสินค้าหรือบริการ โดยรวม 

อยู่ในระดับมาก อาจเป็นเพราะ รูปแบบและลักษณะของศูนย์บริการฟติเนสมคีวามสะอาด ตกแต่งทันสมัย ที่ตัง้อยู่ใน

ทำเลท่ีมีสภาพแวดล้อมเหมาะสม เดินทางสะดวก มีอุปกรณ์และสิ่งอำนวยความสะดวกครบครัน และทันสมัย ด้าน

ตราสินค้า โดยรวม อยู่ในระดับมาก อาจเป็นเพราะตราสินค้าของศูนย์บริการฟิตเนสแสดงรสนิยมของผู้ใช้บริการได้

อย่างชัดเจน ตราสินค้าของศูนย์บริการฟิตเนสมีชื่อเสียงเป็นท่ีรู้จัก โลโก้หรือสัญลักษณ์ของศูนย์บริการฟิตเนสมีการ

ออกแบบท่ีสวยงามและทันสมัย ด้านองค์กร โดยรวมอยู่ในระดับมาก อาจเป็นเพราะ พนักงานของศูนย์บริการฟิตเน

สให้บริการอย่างมีคุณภาพ และเต็มใจให้บริการ  ศูนย์บริการฟิตเนสมีการโปรโมทและโฆษณาด้วยความเป็นจริงสม

เหตุผล และศูนย์บริการฟิตเนสแห่งนี้เป็นผู้นำของธุรกิจฟิตเนสด้านการมีเอกลักษณ์และความแตกต่างจากท่ีอื่น 

สอดคล้องกับงานวิจัยของ Kaewamrat, Napkin and Srisawad (2022) เร่ืองสมการโครงสร้างของการสื่อสารทาง

การตลาดดิจิทัลเชิงบูรณาการ ภาพลักษณ์ และการตัดสินใจใช้บริการศูนย์ออกกําลังกายในเขตภาคใต้ตอนบนของ

ประเทศไทย พบว่า ภาพลักษณ์ของศูนย์ออกกำลังกายในเขตภาคใต้ตอนบนมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการ โดย

ภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด เมื่อพิจารณาเป็นรายดา้น พบว่า ภาพลักษณ์ด้านองค์กรมรีะดับมาก  

          ระดับการตัดสินใจใช้บริการฟิตเนสของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ด้านการตระหนักถึงปัญหา โดยรวม อยู่

ในระดับมาก อาจเป็นเพราะ ผู้บริโภคจะใช้บริการฟิตเนสเมื่อต้องการดูแลสุขภาพตนเองและใช้บริการฟิตเนส  เมื่อ

ตอ้งการแก้ปัญหาสุขภาพของตนเอง ด้านการเสาะแสวงหาข่าวสาร โดยรวมอยู่ในระดับมาก อาจเป็นเพราะผู้บริโภค

ค้นหาข้อมูลจากความคิดเห็นการใช้บริการผ่านการรีวิวของผู้ท่ีเคยใช้บริการ และค้นหาข้อมูลจากอินเตอร์เน็ตก่อน

การตัดสินใจซื้อบริการ ผู้บริโภคมีแนวโน้มท่ีจะเชื่อข้อมูลจากผู้ท่ีมีความรู้หรือเคยใช้บริการมาก่อนตัดสินใจซื้อ ด้าน

การประเมนิทางเลอืก โดยรวมอยู่ในระดับมาก อาจเป็นเพราะ ผู้บริโภคให้ความสำคัญกับความสะดวกในการเดินทาง

ไปใช้บริการ การตัดสินใจเลือกใชบ้ริการช่องทางดิจิทัลท่ีมีการให้คำแนะนำท่ีดีและตอบคำถามอย่างรวดเร็ว และมัก

เลือกใช้ศูนย์บริการฟิตเนสท่ีมีการให้ข้อเสนอพิเศษท่ีน่าสนใจ ด้านการตัดสินใจซื้อ โดยรวมอยู่ในระดับมาก อาจเป็น

เพราะ ผู้บริโภคเลอืกใช้บริการจากช่องทางดิจิทัลท่ีมีคุณภาพ เท่านั้น ผู้บริโภคใชบ้ริการจองฟติเนสผ่านช่องทางดิจิทัล

เพราะมีข้อเสนอและแพ็กเกจให้เลือกหลากหลาย ราคาถูกกว่าและราคาเหมาะสมกับคุณภาพมากกว่าช่องทางอื่น 

ด้านพฤตกิรรมภายหลังการซื้อ โดยรวมอยู่ในระดับมาก อาจเป็นเพราะผู้บริโภคเลือกกลับไปใชบ้ริการช่องทางดิจิทัล

ท่ีมีการให้คำแนะนำท่ีดีและตอบคำถามอย่างรวดเร็ว มีคุณภาพดีมีมาตรฐาน ภาพลักษณ์องค์กรดีมีการเสนอ
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โปรโมชั่นและแพ็กเกจท่ีน่าสนใจ สอดคล้องกับงานวิจัยของ Kosanguan and Mohprasit (2020) เร่ืองปัจจัยท่ีมีผลต่อ

การตัดสินใจใช้บริการฟิตเนสเซ็นเตอร์ ในเขตอำเภอเมือง จังหวัดอุตรดิตถ์ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มี

ระดับความคิดเห็นท่ีเห็นด้วยอย่างมากท้ัง 5 ด้าน ได้แก่ การรับรู้ถึงความต้องการ, การค้นหาข้อมูล, การประเมินผล

ทางเลือก และการตัดสนิใจซื้อ ความรู้สกึภายหลังการซือ้ 

  ตามวัตถุประสงค์ข้อท่ี 2 เพื่อเปรียบเทียบการตัดสินใจใช้บริการฟิตเนสของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

จำแนกตามลักษณะทางประชากรศาสตร์ พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพต่างกัน ตัดสินใจใช้บริการฟิตเนสในกรุงเทพ

มหานคร แตกต่างกัน อาจเป็นเพราะผู้บริโภคท่ีมสีถานภาพโสด ที่ชอบออกกำลังกายและมีความใส่ใจสุขภาพ ไม่ตอ้ง

กังวลเร่ืองของเวลา นอกจากนี้ การมีโปรโมชั่นท่ีหลากหลายท้ังการให้ส่วนลด การให้ผ่อนชำระ การชำระผ่านบัตร

เครดิต และการให้ทดลองใช้บริการฟรี ทำให้ตัดสินใจใช้บริการฟิตเนส สอดคล้องกับ Bootwicha (2018) เร่ือง 

พฤติกรรมการออกกำลังกายของผู้สูงอายุ ส่วนใหญ่อยู่ในระดับมาก ปัจจัยส่วนบุคคล ด้านสถานภาพการสมรส มี

ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการออกกำลังกายของผู้สูงอายุ นอกจากนี้งานวิจัยยังพบว่า ผู้บริโภคท่ีมี เพศ อายุ อาชีพ 

รายได้ และการศกึษาที่แตกต่างกัน มีการตัดสินใจใชบ้ริการฟติเนสในกรุงเทพมหานคร ไม่แตกต่างกัน อาจเป็นเพราะ 

กระแสการใส่ใจสุขภาพกำลังมาแรง และเป็นผลสืบเนื่องจากการระบาดของโรคติดเชื้อโควิด-19 จึงทำให้ผู้บริโภคยัง

เห็นความสำคัญของการออกกำลังกาย จึงทำให้ตัดสินใจใช้บริการฟติเนส สอดคล้องกับ Insing (2022) ทำการศกึษา

เร่ืองกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการฟิตเนสของผู้บริโภคเขตพื้นท่ีกรุงเทพมหานคร พบว่า ผลการเปรียบเทียบ

กระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการฟิตเนสของผู้บริโภคเขตพื้นท่ีกรุงเทพมหานคร  จำแนกตาม ปัจจัยส่วนบุคคล 

ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ รายได้ แตกต่างกัน ไม่ส่งผลกระทบต่อกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการฟิตเนสของ

ผู้บริโภคเขตพื้นท่ีกรุงเทพมหานคร 

  ตามวัตถุประสงค์ข้อท่ี 3 พบว่า ปัจจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัลท่ีส่งผลต่อ         

การตัดสินใจใช้บริการฟิตเนส ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ประกอบด้วย ด้านการส่งเสริมการขายผ่านสื่อดิจิทัล 

ด้านการตลาดทางตรงผ่านสื่อดิจิทัล และด้านการโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล อาจเป็นเพราะธุรกิจผู้ให้บรกิารฟติเนสมีการ

แข่งขันกันสูง ทำให้ผู้ประกอบการต้องทำการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการกับกลุ่มเป้าหมาย โดยการทำตลาด

ทางตรง เช่น ติดต่อผ่านสื่อโซเชียลมีเดียกลุ่มเป้าหมายโดยตรง หรือการโฆษณาผ่านสื่อโซเชียลมีเดียเพื่อเสนอคอร์

สให้บริการ และจัดส่งเสริมการขายอย่างต่อเนื่อง เช่น มาใชบ้ริการ 3 ท่าน ใช้บริการฟรี 1 ท่าน สมาชกิลดราคาพิเศษ

เฉพาะช่วงเทศกาลหรือให้ทดลองใช้บริการฟรี ทำให้ผู้บริโภคตัดสินใจใช้บริการ สอดคล้องกับงานวิจัยของ  

Kaewamrat et al. (2022) เร่ืองสมการโครงสร้างของการสื่อสารทางการตลาดดิจิทัลเชงิบูรณาการ ภาพลักษณ์ และ

การตัดสินใจใช้บริการศูนย์ออกกําลังกายในเขตภาคใต้ตอนบนของประเทศไทย พบว่า การสื่อสารทางการตลาด

ดิจิทัลเชงิบูรณาการมอีทิธิพลทางบวกต่อการตัดสนิใจเลอืกใชบ้ริการศูนย์ออกกำลังกายในภาคใตต้อนบนของประเทศ

ไทย  

  ตามวัตถุประสงค์ข้อท่ี 4 พบว่า ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจใชบ้ริการฟิตเนสของผู้บริโภค         

ในกรุงเทพมหานคร ประกอบด้วย ด้านองค์กร ด้านตราสินค้า และด้านสินค้าหรือบริการ อาจเนื่องจาก หาก

ผู้ประกอบการฟิตเนส มีภาพลักษณ์ท่ีดี มีชื่อเสียงเป็นท่ีรู้จัก สถานท่ีให้บริการสะอาด มีอุปกรณ์ให้บริการครบ 

พนักงานผู้ให้บริการมีคุณภาพ เต็มใจให้บริการ และไม่มีข้อจำกัดด้านเวลาให้บริการ สอดคล้องกับงานวิจัยของ 

Kaewamrat et al. (2022) เร่ืองสมการโครงสร้างของการสื่อสารทางการตลาดดิจิทัลเชงิบูรณาการ ภาพลักษณ์ และ



   
  ปีที่ 18 ฉบับท่ี 58 พฤษภาคม – มถิุนายน 2567 - TCI กลุ่มท่ี 1 มนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ ปี 2564 - 2567

 
 

 

Rajapark Journal Vol. 18 No. 58 May – June 2024                      75 

การตัดสินใจใช้บริการศูนย์ออกกําลังกายในเขตภาคใต้ตอนบนของประเทศไทย พบว่า ภาพลักษณ์มอีิทธิพลทางบวก

ต่อการตัดสินใจเลอืกใช้บริการศูนย์ออกกำลังกายในภาคใตต้อนบนของประเทศไทย  

 

สรุปผล 
 การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดจิิทัล และภาพลักษณ์ เป็นปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจใช้

บริการฟิตเนสของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปผลได้ดังนี้  

 1. ระดับของปัจจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัล ภาพลักษณ์  และการตัดสินใจใช้

บริการฟิตเนสของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยรวมอยู่ในระดับมาก  

 2. บุคคลแมจ้ะมีลักษณะทางด้านประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกัน บางกรณีอาจแสดงพฤตกิรรมท่ีไม่แตกต่าง

กัน ผู้บริโภคที่มี เพศ วัย อายุ การศึกษา ระดับรายได้ต่างกัน ตัดสินใจใช้บริการฟติเนสไม่แตกต่างกัน อาจเป็นเพราะ 

ศูนย์บริการฟิตเนสมีการส่งเสริมการตลาดท่ีหลากหลาย เช่น มรีะบบผ่อนชำระ ให้ทดลองใช้บริการก่อน ซื้อ 1 คอร์ส 

แถมฟรี 1 คอร์ส เป็นต้น 

 3. การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัลท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการฟิตเนส ของ

ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05  ประกอบด้วย ด้านการส่งเสริมการขายผ่านสื่อ

ดิจิทัล ด้านการตลาดทางตรงผ่านสื่อดจิิทัล และด้านการโฆษณาผ่านสื่อดจิิทัล 

 4. ภาพลักษณ์ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการฟิตเนสของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสำคัญ

ทางสถิตท่ีิระดับ 0.05 ประกอบด้วย ด้านองค์กร ด้านตราสินคา้ และด้านสินค้าหรือบริการ 

ดังนั้นผู้ประกอบการสามารถนำข้อมูลท่ีได้นั้นไปประยุกต์ใช้ในการวางแผนกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดเพื่อช่วย

เสริมสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีให้กับองค์กร เมื่อองค์กรมีภาพลักษณ์ท่ีดี ผู้บริโภคจดจำได้ ผู้บริโภคจะกลับมาใชบ้ริการซ้ำ

และบอกต่อคนรอบข้าง  จนเกิดเป็นความภักดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty)  

 

ข้อเสนอแนะ 
        1. ข้อเสนอแนะสำหรับการนำไปใช้ 

        การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดจิิทัล และภาพลักษณ์ เป็นปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจใช้

บริการฟติเนสของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ดังนัน้ ผู้ประกอบธุรกิจฟติเนสสามารถนำผลการวจิัยไปประยุกต์ใชใ้น

การวางแผนกลยุทธ์การดำเนินงานเพื่อให้บรรลุตามวัตถุประสงค์ขององค์กร และเพื่อสร้างข้อได้เปรียบทางการ

แข่งขันเหนอืคู่แข่งขันอย่างยั่งยืน คณะผู้วิจัยจึงมขี้อเสนอแนะ ดังนี้ 

 1) ปัจจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดจิิทัล โดยรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อเปรียบเทียบกับ

ทุกด้าน การส่งเสริมการขายผ่านสื่อดิจิทัล มีค่าเฉลี่ยนอ้ยท่ีสุด ดังนัน้ ศูนย์บริการฟิตเนสในกรุงเทพมหานคร ควรจัด

กิจกรรมส่งเสริมการขายผ่านสื่อสื่อจิทัลร่วมกับเคร่ืองมืออื่น ๆ ได้แก่ การขายโดยใช้พนักงานขายผ่านสื่อดิจิทัล การ

โฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล การตลาดทางตรงผ่านสื่อดิจิทัล และการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดิจิทัล เป็นบางโอกาส เช่น 

ในช่วงเทศกาลต่าง ๆ และช่วงท่ีมีวันหยุดยาว โดยการให้คูปองส่วนลด การสะสมแต้มเพื่อแลกของรางวัล การให้

ทดลองใชบ้ริการฟรี การซื้อ 1 แถม 1 คอร์ส เพ่ือช่วยกระตุน้ให้เกิดการตัดสนิใจใชบ้ริการในครัง้ต่อไป และควรกระตุ้น

ให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจใช้บริการได้ง่ายขึ้น เช่น  มีให้บริการสอบถามข้อมูลกับพนักงานผ่านศูนย์บริการลูกค้า 
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(Customer Service) มี Admin คอยตอบคำถาม หรือมีช่องทางการติดต่อสื่อสารได้หลายช่องทาง เช่น Line Facebook 

เว็บไซต์ จะทำให้ผู้บริโภครู้สกึสะดวกสบายในการติดต่อสื่อสาร หรอืสอบถามข้อมูลการเข้ามาใชบ้ริการ 

 2) ปัจจัยภาพลักษณ์ โดยรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อเปรียบเทียบท้ัง 3 ด้าน ด้านภาพลักษณ์ตราสินค้ามี

ค่าเฉลี่ยน้อยท่ีสุด ดังนั้น ศูนย์บริการฟติเนสในกรุงเทพมหานคร ควรให้ความสำคัญกับการสร้างตราสินค้าของตนเอง

ให้มชีื่อเสียง เป็นท่ีรู้จัก ผู้บริโภคสามารถจดจำได้ โดยใชเ้คร่ืองมือการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัล

ท่ีหลากหลาย เพื่อทำให้เกิดมีภาพลักษณ์ท่ีดี ซึ่งจะส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติท่ีดีต่อศูนย์บริการฟิตเนส และ

ตัดสนิใจกลับมาใชบ้ริการซ้ำและบอกต่อกับเพื่อนหรือญาติ จนเกิดเป็นความภักดีในท่ีสุด  

 2. ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 

           2.1 เพื่อให้ได้ข้อมูลเชิงลึกเพิ่มเติมเกี่ยวกับการตัดสินใจใช้บริการฟิตเนสของผู้บริโภค จึงควรเพิ่มการวิจัย      

เชิงคุณภาพ (Qualitative Research) เช่น การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) การสนทนากลุ่ม (Focus Group) 

ควบคู่ไปกับการแจกแบบสอบถาม เพื่อให้ได้ข้อมูลท่ีเฉพาะเจาะจง และมีความละเอียด หลากหลายและมีคุณภาพ

มากขึ้น โดยผู้ประกอบการสามารถนำข้อมูลไปปรับปรุงประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดผ่านสื่อดิจิทัล       

    2.2 ควรมีการศึกษาตัวแปรอื่น ๆ ท่ีอาจส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการฟิตเนสของผู้บริโภค เช่น ทัศนคติ 

ความพึงพอใจ พฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการฟิตเนส เป็นต้น เพื่อให้ได้ข้อมูลท่ีมีความหลากหลาย สมบูรณ์ 

ครบถ้วนมากยิ่งขึ้น 

           2.3 การศึกษาคร้ังนี้เป็นการศึกษาผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร เท่านั้น ดังนั้น ควรมีการขยายขอบเขตของ

กลุ่มตัวอย่างไปยังพื้นท่ีอื่นๆ เพื่อใช้เป็นแนวทางในการวางแผนกลยุทธ์การดำเนินงานและเป็นแนวทางในการบริหาร

จัดการศูนย์บริการฟิตเนสให้มปีระสิทธิภาพมากยิ่งขึ้นและมีความสามารถทางการแข่งขันเหนอืคู่แข่งได้ 

 

องค์ความรู้ใหม่  
 จากการศึกษาคร้ังนี้  ประเด็น ท่ีค้นพบนอกจากทำให้ทราบความสัมพันธ์ของลักษณะทางด้าน

ประชากรศาสตร์ การสื่อสารการตลาดผ่านสื่อดิจิทัล และภาพลักษณ์ ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการฟิตเนสของ

ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครแล้ว ยังทำให้ทราบว่า องค์กรธุรกิจตอ้งปรับตัวตามสภาพแวดลอ้มท่ีเปลี่ยนแปลงไปอย่าง

รวดเร็ว มีการนำเทคโนโลยีมาช่วยเพิ่มช่องทางการติดต่อสื่อสารท้ังภายในและภายนอกองค์กร การวางแผนกลยุทธ์

ทางการตลาด การสร้างเอกลักษณ์ขององค์กร รวมถึงการฝึกอบรมและพัฒนาสมรรถนะของพนักงานอย่างต่อเนื่อง

และสม่ำเสมอเพื่อให้เกิดคุณภาพและมีมาตรฐานในการให้บริการ ซึ่งจะส่งผลให้เกิดความสำเร็จในการดำเนินธุรกิจ

อย่างยั่งยืน (Success for Sustainability in Organization) ดังภาพท่ี 1  
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ภาพท่ี 1 องค์ความรู้จากการวิจัย 

Figure 1 The Contributions of the Study 
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