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บทคัดย่อ

		  วัตถุประสงค์ของงานวิจัยนี้เพื่อศึกษาถึงปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ปัจจัยทางจิตวิทยา ปัจจัยทาง

สังคม และส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการศูนย์ออกกำ�ลังกายของผู้บริโภคใน

กรุงเทพมหานครในช่วงการแพร่ระบาดของโควิด-19 โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ เก็บข้อมูลจากกลุ่มผู้บริโภค 

ทั้งชายและหญิงที่ใช้บริการศูนย์ออกกำ�ลังกายในกรุงเทพมหานคร จำ�นวน 290 คน สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ 

ข้อมูล ประกอบด้วย ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Means) ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

และการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) 

		  ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุเฉลี่ย 31 ปี ร้อยละ 52.1 โดยกลุ่มตัวอย่าง 

ร้อยละ 82.4 มีสถานภาพโสด และการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรีหรือเทียบเท่า ร้อยละ 64.8 ประกอบอาชีพ

พนักงานบริษัทเอกชน ร้อยละ 52.1 และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน เท่ากับ 39,783 บาท และกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่

พักอาศัยในกลุ่มเขตพื้นที่กรุงเทพตะวันออก ร้อยละ 23.0

		  สำ�หรับปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการศูนย์ออกกำ�ลังกายของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครในช่วง

การแพร่ระบาดของโควิด-19 พบว่า มี 2 ปัจจัย คือ ปัจจัยด้านแรงจูงใจ ( p value−  = 0.000) และปัจจัยด้าน 

การส่งเสริมการตลาด ( p value−  = 0.000) ส่วนสมการถดถอยเชิงเส้นแบบพหุคูณ ได้แก่


2y = - 11.164 + 4.496 3x  + 1.893 8x  ; 2R = 25.9%

คำ�สำ�คัญ: ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ปัจจัยทางจิตวิทยา ปัจจัยทางสังคม ส่วนประสมทางการตลาด 7Ps  

การตัดสินใจ ศูนย์ออกกำ�ลังกาย
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Abstract

		  The objectives of this research are to study demographic factors, psychological factors, 

social factors, and marketing mix 7Ps affecting customer decision toward fitness center in  

Bangkok during the outbreak of COVID-19. Online questionnaires were used to gather data 

from the number of 290 participants, male and female, who attended fitness center in  

Bangkok. Statistical methods employed for data analysis consisted of percentage, means,  

standard deviation, and multiple regression. 

		  The results indicate that the majority of the sample were female, with an average age of 

31 years, 52.1%. 82.4% of them were single, and their education was at the bachelor’s degree 

or equivalent, 64.8% engaged in private company employees. 52.1% of their average monthly 

income was equal to 39,783 baht. Most of the sample group lived in the eastern Bangkok area, 

23.0%.

		  The results show that there were two factors affecting customer decision toward fitness 

center in Bangkok during the outbreak of COVID-19 were motivation factors ( p value−  = 0.000) 

and promotion factors ( p value−  = 0.000). The multiple linear regression equation was listed 

below;


2y = - 11.164 + 4.496 3x  + 1.893 8x  ; 2R = 25.9%

Keywords: Demographic Factors, Psychological Factors, Social Factors, Marketing Mix 7Ps,  

Decision, Fitness Center

บทนำ� 

	 จากกระแสเร่ืองสุขภาพท่ีกำ�ลังได้รับความนิยม 

ทำ�ให้คนหันมาให้ความสนใจและดูแลสุขภาพกันมากข้ึน  

เห็นได้จากกระแสความนิยมในการออกกำ�ลังกายท้ังการ

ว่ิงมาราธอนหรือการป่ันจักรยาน จึงกลายเป็นรูปแบบ 

การดำ�เนนิชวีติของคนในยคุปัจจบัุนท่ีมองวา่คา่ใชจ้า่ย 

สำ�หรบัการออกกำ�ลงักายนัน้ เป็นการลงทนุเพือ่สขุภาพ 

ที่จะทำ�ให้ตนเองแข็งแรง และห่างไกลโรคภัยไข้เจ็บ 

ต่างๆ อีกทั้งปัญหาด้านสุขภาพที่เกิดขึ้นในชีวิต 

ประจำ�วันไม่ว่าจากสภาพการทำ�งานที่ผิดสุขลักษณะ 

การพักผ่อนที่ไม่เพียงพอ อาหาร การกิน หรือแม้แต่

โรคประจำ�ตัวก็เป็นเหตุผลที่ทำ�ให้ผู้คนต้องหันมา 

ออกกำ�ลงักายกนัมากขึน้ สง่ผลใหต้ลาดธรุกิจทัง้สินค้า

และบริการเกี่ยวกับสุขภาพมีอัตราการเติบโตสูงขึ้น

อย่างต่อเนื่อง และมีการแข่งขันกันอย่างรุนแรงเพื่อ 

ชว่งชงิกลุ่มลูกคา้ ผลการศกึษาจาก Global Wellness 

Institute (2017) ระบวุา่ การศกึษาและวเิคราะหจ์าก 

10 กลุ่มตลาดในปี 2016 ต้ังแต่ศูนย์ออกกำ�ลังกาย  

การบำ�บดัจติใจ รา่งกาย จนถงึทวัรส์ขุภาพทัว่โลก พบวา่ 

ธรุกจิเหลา่น้ีเตบิโตถงึรอ้ยละ 10.60 คดิเปน็มลูคา่กวา่  

3.72 ล้านล้านดอลลาร์สหรัฐฯ จึงถือเป็นอีกหนึ่ง

ประเภทธุรกิจที่เติบโตอย่างรวดเร็วสอดคล้องกับที่

กรมพัฒนาธุรกิจการค้า เผยมูลค่าการลงทุนธุรกิจ

ด้านสุขภาพของผู้ประกอบธุรกิจไทยว่าเพ่ิมสูงสุดใน 

รอบ 5 ปี เนื่องจากสังคมไทยกำ�ลังเข้าสู่สังคมผู้สูงอายุ  

และคนส่วนใหญ่ท้ังผู้สูงอายุและวัยรุ่นหันมาใส่ใจ

สุขภาพกันมากยิ่งข้ึน ทำ�ให้ธุรกิจดูแลสุขภาพกลาย

เป็นธุรกิจที่ได้รับความนิยมสังเกตได้จากอัตราการ

เติบโตอย่างต่อเนื่องของธุรกิจ ศูนย์ออกกำ�ลังกาย  

ตั้งแต่ปี พ.ศ. 2559 – 2561 และในปี พ.ศ. 2562  
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(ม.ค.-พ.ค.) มีการขยายตัวของสาขาจัดตั้งใหม่อยู่ท่ี

ร้อยละ 20.69 เมื่อเทียบกับช่วงเวลาเดียวกันของปีท่ี 

ผ่านมา และมีการจัดตั้งธุรกิจศูนย์ออกกำ�ลังกาย 

ของผู้ประกอบการรายใหม่เฉลี่ยอยู่ ท่ี 150 ราย  

(Department of Business Development, 2018) 

แต่หากดูจากรายงานของ International Health  

Racquet & Sports Club Association พบว่า  

สัดส่วนประชากรไทยใช้บริการศูนย์ออกกำ�ลังกาย

ในปี พ.ศ. 2560 น้ันยังมีเพียงแค่ร้อยละ 0.60 ของ

ประชากรทั้งประเทศ ถือว่าเป็นสัดส่วนท่ีน้อยมาก 

และยังมีโอกาสที่จะเติบโตได้อีก 

 	 เนื่องจากในสถานการณ์ปัจจุบันที่มีการแพร่

ระบาดของโควิด-19 ส่งผลให้ผู้บริโภคส่วนใหญ่เกิด

ความวิตกกังวลในการออกไปใช้ชีวิตประจำ�วัน หรือ

การทำ�กิจกรรมในที่สาธารณะ ซ่ึงการออกกำ�ลังกาย

ในศูนย์ออกกำ�ลังกายก็เป็นหนึ่งในกิจกรรมท่ีเข้าข่าย 

เสี่ยงต่อการรับเชื้อ COVID-19 เนื่องจากเป็นสถานท่ี

ที่มีผู้คนมารวมตัวกันจำ�นวนมาก อีกทั้งยังต้องสัมผัส

อปุกรณอ์อกกำ�ลงักาย แมว้า่มาตรการปดิประเทศของ 

ไทยจะจบลงไปแล้วก็ตาม แต่เป็นไปได้ว่าธุรกิจศูนย์

ออกกำ�ลังกายจะยังคงได้รับผลกระทบ เน่ืองจากสมาชิก 

บางกลุ่มอาจยังกังวลท่ีจะกลับไปใช้บริการตามปกติ  

อีกท้ังการหาสมาชิกใหม่ก็ยากข้ึนด้วยในภาวะเศรษฐกิจ 

ปจัจบุนั หรือการท่ีสมาชกิสามารถออกกำ�ลงักายทีบ่า้น

ได้ในระหว่างปิดประเทศ ทำ�ให้มีแนวโน้มยกเลิกการ

เป็นสมาชิก รวมถึงศูนย์ออกกำ�ลังกายต้องมีมาตรการ

เพิ่มการรักษาความสะอาดที่มากขึ้นเพื่อสร้างความ 

เชื่อม่ันให้แก่สมาชิก ซึ่งหมายถึงค่าบริหารจัดการท่ี 

สูงขึ้นด้วย (Nationtv22, 2020)

 	 จากข้อมูล ท่ีกล่ าวมาข้างต้นทำ� ใ ห้ผู้ วิ จั ย 

เลง็เหน็วา่ ธรุกจิศูนยอ์อกกำ�ลงักายของไทยในปัจจุบนั

มีโอกาสที่จะเติบโตได้อีกจากสัดส่วนผู้มาใช้บริการ

ของประชากรทั้งประเทศ แต่ในขณะเดียวกันนั้นก็มี

ความท้าทายจากผู้ประกอบทั้งรายเก่าและรายใหม่ 

ที่มองเห็นโอกาสจากธุรกิจนี้เช่นเดียวกัน อีกท้ัง 

ความต้องการของลูกค้าที่สูงขึ้นเนื่องจากปัญหา 

ด้านความปลอดภัยจากโควิด-19 รวมถึงความรู้ด้าน

การออกกำ�ลังกายของลูกคา้ทีม่มีากข้ึนจากการคน้คว้า

ทางอินเทอร์เน็ต ดังนั้น ผู้ประกอบการธุรกิจศูนย์ 

ออกกำ�ลังกายจึงต้องเข้าใจความต้องการของลูกค้า 

เพื่อนำ�ข้อมูลมาใช้เป็นแนวทางในการดำ�เนินธุรกิจ 

พัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดต่างๆ สร้างจุดแข็งให้

แตกต่างจากคู่แข่งที่มีแนวโน้มเพิ่มขึ้นเรื่อยๆ จึงเป็น 

เหตุผลให้ผู้วิจัยต้องการค้นคว้าว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่ 

เป็นลูกค้ากลุ่มไหน ในส่วนของปัจจัยด้านประชากรศาสตร์  

อะไรคือแรงจูงใจในการออกกำ�ลังกายของผู้บริโภคใน

ส่วนของปจัจัยภายในทางจิตวิทยา ใครบา้งท่ีมีอิทธพิล

ต่อการตัดสนิใจออกกำ�ลงักายของผูบ้รโิภคในส่วนของ

ปัจจัยภายนอกทางสังคม และลูกค้าต้องการอะไรใน

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ในช่วงการแพร่

ระบาดของโควิด-19

วัตถุประสงค์การวิจัย

	 เพ่ือศึกษาปัจจัยประชากรศาสตร์ ปัจจัยทาง 

จติวทิยา ปจัจยัทางสงัคม และสว่นประสมทางการตลาด  

7Ps ทีม่ผีลตอ่การตดัสนิใจใช้บรกิารศนูยอ์อกกำ�ลงักาย

ของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานครในชว่งการแพรร่ะบาด

ของโควิด-19

ทบทวนวรรณกรรม

 	 แนวคิดเกี่ยวกับประชากรศาสตร์

 	 ประชากรศาสตร์ หมายถึง กระบวนการศึกษา

เกีย่วกับประชากรและการเปลีย่นแปลงของประชากร 

ชว่ยใหท้ราบขนาดหรอืจำ�นวนคนทีม่อียูใ่นแตล่ะสงัคม

แตล่ะภมูภิาค รวมทัง้ศกึษาพฤตกิรรมของคนในแตล่ะ

ภูมิภาค ลักษณะประชากรศาสตร์เป็นปัจจัยภายใน

ส่วนบุคคลที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

เช่น อายุ เพศ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และ 

รายได้ ซ่ึงสามารถนำ�ไปใช้ในการวิเคราะห์ตลาด ส่วนแบ่ง 

ทางตลาด และวางกลยุทธ์ทางการตลาด ให้ตรงกับ 

กลุ่มเป้าหมายที่นักการตลาดต้องการให้ได้มากที่สุด 

(Chapromma, 2017)
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	 ทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค

	 การวเิคราะหพ์ฤตกิรรมผูบ้รโิภคเปน็การศกึษา

ว่ากลุ่มผู้บริโภคมีพฤติกรรมอย่างไรในการดำ�เนินชีวิต 

รวมถึงกระบวนการในการตัดสินใจซื้อสินค้าและ

บริการเป็นอย่างไร ซึ่งแบบจำ�ลองพฤติกรรมผู้บริโภค

เป็นสิ่งที่นักวิชาการได้นำ�เสนอ เพื่อใช้เป็นแนวทาง

ในการศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค โดยสาเหตุ

ที่เกิดพฤติกรรมที่แตกต่างกันของมนุษย์น้ันได้รับ

อิทธิพลมาจากปัจจัยต่างๆ และการที่บุคคลจะมีการ

ตัดสินใจที่เหมือนหรือแตกต่างกันนั้น ล้วนมีผลมา

จากลักษณะทางกายภาพและสิ่งแวดล้อมของแต่ละ

บุคคล ซึ่งสามารถแบ่งปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจได้

เป็น 2 ประการ คือ 1) ปัจจัยภายใน เป็นปัจจัยที่เกิด

ขึ้นจากตัวบุคคลในด้านความคิดและการแสดงออก

ซึ่งมีพื้นฐานมาจากสภาพแวดล้อมต่างๆ โดยที่ปัจจัย

ภายในมีองค์ประกอบต่างๆ ได้แก่ การจูงใจ การรับรู้  

การเรยีนรู ้บคุลกิภาพ ทศันคต ิและ 2) ปจัจยัภายนอก  

เป็นปัจจัยท่ีเกิดข้ึนภายนอก นอกเหนือจากปัจจัยภายใน 

ที่มีอิทธิพลต่อความคิด พฤติกรรมและการตัดสินใจ

ของผูบ้รโิภค โดยท่ีปัจจัยภายนอกมอีงคป์ระกอบตา่งๆ 

ได้แก่ สภาพเศรษฐกิจ ครอบครัว สังคมวัฒนธรรม  

ตัวกระตุ้นทางการตลาด (Smithikrai, 2011) สำ�หรับ

การศึกษาในครั้งนี้ผู้วิจัยเลือกท่ีจะใช้แบบจำ�ลอง

พฤติกรรมผู้บริโภคของ Kotler & Keller (2012) 

เน่ืองจากแบบจำ�ลองนีเ้ปน็ตน้แบบของกรอบความคดิ 

ที่ว่าลักษณะเฉพาะของคนในสังคม (Social Factors) 

จะส่งผลต่อกระบวนการทางจิตวิทยาของผู้บริโภค 

(Psychological Factors) ที่สามารถนำ�ผู้บริโภค

เข้าไปสู่กระบวนการตัดสินใจ โดยผู้วิจัยสนใจปัจจัย

ยอ่ย 2 ปจัจยั คอื 1) ปจัจยัดา้นแรงจงูใจ (Motivation)  

ซึ่งเป็นหน่ึงในปัจจัยทางจิตวิทยา เนื่องจากแรงจูงใจ

เป็นสิ่งที่จะช่วยกระตุ้นให้มนุษย์กระทำ�กิจกรรมใดๆ 

ให้สำ�เร็จ เพื่อบรรลุเป้าหมายที่ตั้งไว้ มนุษย์ทุกคน 

เมื่อต้องการจะทําอะไรให้สําเร็จจําเป็นต้องมีแรงจูงใจ 

เช่น นักกีฬาที่ตั้งใจขยันฝึกซ้อมหรือพยายามเล่น 

อย่างเต็มความสามารถขณะแข่งขันต้องมีแรงจูงใจ

เปน็สาเหตสํุาคญั แรงจงูใจเปน็สิง่สําคญัในการกระตุ้น 

ให้นักกีฬาไม่ย่อท้อ ซึ่งจะเป็นส่วนหนึ่งที่ทําให้ประสบ

ความสําเรจ็ในทีสุ่ด (Kamnaung, 2014) นอกจากนัน้ 

มีงานวิจัยจัยของ Yee, Yeung & Li (2013) พบว่า  

ปัจจัยด้านจิตวิทยาในเรื่องแรงจูงใจก่อให้เกิดความ 

พึงพอใจของลูกค้าในอุตสาหกรรมฟิตเนสคลับ สอดคล้อง 

กบังานวจิยัของ Saleki & Seyedsaleki (2012) พบว่า  

ปัจจัยจิตวิทยาของผู้บริโภคเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ

การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์และบริการ 2) ปัจจัยด้าน

กลุ่มอ้างอิง (Reference Group) ซ่ึงเป็นหนึ่งใน

ปัจจัยทางสังคม กลุ่มอ้างอิงเป็นกลุ่มบุคคลที่ผู้บริโภค

ยดึถอืเป็นแนวทางและใหค้วามสำ�คญั โดยกลุม่อ้างอิง 

จะมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมและการดำ�เนินชีวิตของ 

ผู้บริโภค เช่น การตัดสินใจเข้าร่วมการแข่งขันว่ิงมาราธอน 

เนือ่งจากเพือ่นหรอืคนในครอบครวัชกัชวน หรอืการนํา 

บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นที่รู้จักของกลุ่มเป้าหมาย 

มาเป็นผู้นําเสนอในส่ือโฆษณาหรือประชาสัมพันธ์

โครงการต่างๆ เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดความคล้อยตาม 

เปน็ต้น (Yingkiattikun, 2014) สอดคลอ้งกบังานวจิยั

ของ Sudhakar & Rani (2012) พบว่า ปัจจัยด้าน

สังคม ได้แก่ ครอบครัว มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ 

ด้วยเหตุนีผู้้วจัิยจึงเหน็ถงึความสำ�คญัของ 2 ปจัจัยย่อย

ดังกล่าว ซึ่งมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมและการตัดสินใจ

ของผู้บริโภค อันจะนำ�มาสู่การตัดสินใจใช้บริการศูนย์

ออกกำ�ลังกายได้จึงเป็นที่มาในการเลือกปัจจัยย่อยที่

จะนำ�มาใช้ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้

 	 ทฤษฎีเกี่ยวกับปัจจัยทางด้านส่วนประสม

ทางการตลาด 7Ps

 	 สว่นประสมการตลาด (Marketing Mix) หมายถงึ  

เคร่ืองมือทางการตลาดท่ีธุรกิจนำ�มาใช้ เพ่ือให้บรรลุ

วัตถุประสงค์ทางการตลาด เคร่ืองมือทางการตลาดน้ี

ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ (Product) การกำ�หนดราคา (Price)  

สถานทีต่ัง้ (Place) การสง่เสรมิการตลาด (Promotion)  

บคุลากร (People) การสรา้งและนำ�เสนอลกัษณะทาง

กายภาพ (Physical Evidence) กระบวนการ (Process)  

โดยส่วนประกอบทั้ง 7 ตัวนี้ ทุกตัวมีความเก่ียวพันกัน 
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วารสารปัญญาภิวัฒน์ ปีที่ 12 ฉบับที่ 3 ประจำ�เดือนกันยายน - ธันวาคม 2563

และมีความสำ�คัญเท่าเทียมกัน แต่ข้ึนอยู่กับนักการตลาด 

แต่ละคนว่าจะวางกลยุทธ์ โดยเน้นนํ้าหนักที่ P ตัวใด 

มากกว่ากัน เพื่อให้สามารถตอบสนองความต้องการ

ของเป้าหมายทางการตลาด หรือผู้บริโภคได้มากที่สุด  

(Mantana, 2011) ส่วนประสมทางการตลาดเป็น 

เครื่องมือหรือปัจจัยทางการตลาดท่ีธุรกิจสามารถ

ควบคุมได้และจำ�เป็นต้องใช้ร่วมกันเพื่อสร้างส่วน

ประสมทางการตลาดท่ีมีความเหมาะสมในการ

วางแผนกลยทุธท์างการตลาด และสามารถตอบสนอง

ความต้องการและสร้างความพึงพอใจแก่กลุ่มลูกค้า 

เป้าหมาย หรือเพื่อกระตุ้นให้กลุ่มลูกค้าเป้าหมายเกิด

ความต้องการสินค้าและบริการของตน (Sareerat, 

Laksitanond & Sareerat, 2009)

	 ทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจ

 	 การตดัสนิใจ หมายถงึ กระบวนการในการเลือก

ที่จะทำ�สิ่งใดสิ่งหนึ่งจากทางเลือกหลายๆ ทางเลือก ที่

มีอยู่โดยอาศัยทางเลือกที่ดีที่สุดเพียงทางเลือกเดียว

ที่สามารถตอบสนองเป้าหมาย หรือความต้องการ

ของผู้เลือกได้ ซึ่งผู้บริโภคมักจะค้นหาข้อมูลเพ่ิมเติม

ของสินค้าและบริการเพื่อใช้ในการเปรียบเทียบและ 

ตัดสินใจ โดยผู้บริโภคจะเลือกซื้อสินค้าและบริการ 

ตามข้อมูลที่ตนคิดว่า พึงพอใจมากท่ีสุด ท้ังคุณภาพ 

ราคา สถานที่ ซ่ึงถ้านักการตลาดสามารถทำ�ความ 

เข้าใจและเข้าถึงความต้องการของผู้บริโภค ก็จะ

สามารถส่งมอบข้อมูลข่าวสารได้ตรงประเด็นและ

สร้างความยอมรับให้กับผู้บริโภคได้ การตัดสินใจ

ถือว่าเป็นเรื่องท่ีสำ�คัญท่ีมนุษย์ทุกคนจะต้องเผชิญ 

และปฏิบัติอยู่เป็นประจำ� เนื่องจากการตัดสินใจจะ

ทำ�ให้มนุษย์เลือกและได้สิ่งต่างๆ ที่คิดว่าเหมาะสมกับ

ตนเองมากที่สุด (Siriwat, 2017) ในปี 2012 Kotler  

& Keller ได้ให้คำ�อธิบายเกี่ยวกับกระบวนการ 

ตัดสินใจซื้อว่าแม้ ผู้บริ โภคจะมีความต้องการท่ี 

แตกตา่งกนั แตผู่บ้รโิภคจะมรีปูแบบการตดัสนิใจซ้ือที่

คล้ายคลึงกัน ซึง่กระบวนการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค 

แบ่งออกเป็น 5 ขั้นตอน ได้แก่ การตระหนักถึงปัญหา 

การคน้หาขอ้มลู การประเมนิทางเลอืก การตดัสนิใจซ้ือ  

และตามมาด้วยพฤติกรรมหลังการซ้ือที่จะเป็น 

ส่วนช่วยให้ผู้ประกอบการรับทราบว่าลูกค้ามีความ 

พึงพอใจต่อสินค้าหรือบริการหรือไม่ และจะต้อง

ปรับปรุงอย่างไรเพ่ือให้ลูกค้าเหล่านั้นกลับมาซ้ือซ้ํา 

ได้อีก (Kotler & Keller, 2012)

วิธีการวิจัย

	 ประชากรทีจ่ะทำ�การศกึษาในงานวจิยัครัง้น้ี คือ  

ผูบ้รโิภคทัง้ชายและหญงิทีใ่ชบ้รกิารศนูยอ์อกกำ�ลงักาย 

ในกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยเลือกเก็บตัวอย่างจาก

ประชากรที่พักอาศัยอยู่ใน 6 กลุ่มเขตพื้นที่ของ

กรุงเทพมหานคร โดยอ้างอิงข้อมูลการแบ่งกลุ่มเขต

พื้นที่ของกรุงเทพมหานครจากสำ�นักงานยุทธศาสตร์

และประเมินผล ปี พ.ศ. 2559 จากนั้นผู้วิจัยกำ�หนด

ขนาดกลุ่มตัวอย่างโดยอ้างอิงหลักการคำ�นวณของ 

(Cohen, 1962, 1977) โดยใช้โปรแกรม G* Power  

ในการคำ�นวณกำ�หนดคา่เพาเวอร์ (1-β ) เท่ากบั 0.77 

ค่าอัลฟา (α ) เท่ากับ 0.23 ค่าขนาดของอิทธิพล 

เท่ากับ 0.0365 ซึ่งคำ�นวณได้จากค่า  2Partial R  

เท่ากับ 0.0353 (Kedsopasalit, 2017) จำ�นวน

ตัวแปรเท่ากับ 12 ได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างเท่ากับ 263 

ชุด ซ่ึงผู้วิจัยได้กำ�หนดขนาดเพ่ิมเติมร้อยละ 10 ของ

กลุ่มตัวอย่างที่คำ�นวนได้รวมทั้งสิ้นเป็น 290 ตัวอย่าง 

ทั้งนี้ ผู้วิจัยเลือกกลุ่มตัวอย่างด้วยวิธีการสุ่มแบบชั้น

ภูมิ (Stratified Sampling) เป็นการสุ่มตัวอย่างโดย

แยกประชากรออกเปน็กลุม่ประชากรยอ่ยๆ โดยหนว่ย

ประชากรในแตล่ะกลุม่จะมลีกัษณะเหมอืนกนั แล้วสุม่

อยา่งงา่ยเพือ่ใหไ้ดจ้ำ�นวนกลุม่ตวัอยา่งตามสดัส่วนของ

ประชากร (National Statistical Office, 2012) จาก

นั้นผู้วิจัยได้แบ่งสัดส่วนกลุ่มตัวอย่างให้สอดคล้องกับ

ความหนาแน่นของประชากรที่พักอาศัยในแต่ละกลุ่ม

เขตพื้นที่ โดยยึดข้อมูลสถิติจำ�นวนประชากรและ

พืน้ทีร่ายเขตจากศูนยเ์ทคโนโลยสีารสนเทศภมูศิาสตร์

กรุงเทพมหานคร ปี พ.ศ. 2558

	 งานวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยใช้ 

แบบสอบถามออนไลน์เป็นเครื่องมือเก็บรวบรวม
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ข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจำ�นวน 290 คน ใช้ระยะเวลา
ดำ�เนินงานทั้งสิ้น 2 เดือน ตั้งแต่เดือนสิงหาคม 2563 
ถึงเดือนกันยายน 2563 ผู้วิจัยได้สัมภาษณ์เชิงลึกกับ
กลุม่ตวัอยา่งเพศชายและเพศหญงิ จำ�นวน 14 คน เพือ่
นำ�ไปสู่การพัฒนาแบบสอบถามโดยใช้การวิเคราะห์
เนือ้หา (Content Analysis) หลงัจากไดแ้บบสอบถาม
ผูว้จิยัไดน้ำ�เสนอใหผู้เ้ชีย่วชาญตรวจสอบ IOC จำ�นวน 
3 ท่าน ซึ่งค่าที่ได้ทั้งฉบับเท่ากับ 0.97 จากนั้นคำ�นวณ
หาค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม ด้วยการทดสอบ
กับผู้ตอบแบบสอบถามจำ�นวน 30 ราย ที่พักอาศัยอยู่
ในกรุงเทพมหานคร (Kwamkhunkoei, 2019) ซึ่งได้
ค่าสัมประสิทธิ์ครอนบัคอัลฟา (Cronbach’s Alpha 
Coefficient) อยูร่ะหวา่ง 0.703-0.948 ซึง่อยูใ่นเกณฑ์
ยอมรับได้ (Nunnally, 1978) 
 	 สำ�หรับสถิติที่นำ�มาใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล
ประกอบด้วยสถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่า
เฉลีย่ และสว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน สว่นสถติเิชงิอนมุาน 
ได้แก่ การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple  
Regression) ผูว้จิยัศกึษาปจัจยัทีม่ผีลต่อการตดัสินใจ 
ใช้บริ การ ศูนย์ออกกำ �ลั งกายของผู้ บริ โภคใน
กรุงเทพมหานครในช่วงการแพร่ระบาดของโควิด-19 
( y ) กับตวัแปรอสิระ 11 ตวั ไดแ้ก ่ปัจจยัดา้นอาย ุ( 1x )  
ปจัจยัดา้นรายได ้( 2x ) ปจัจยัทางจติวทิยา ( 3x ) ปจัจัย
ทางสังคม ( 4x ) ผลิตภัณฑ์ ( 5x ) ราคา ( 6x ) สถานที่
ตั้ง ( 7x ) การส่งเสริมการตลาด ( 8x ) บุคลากร ( 9x )  
การสร้างและนำ�เสนอลักษณะทางกายภาพ ( 10x )  
กระบวนการบริการ ( 11x ) โดยใช้เซตย่อยที่ดีที่สุด 
(Best Subsets) เพ่ือหาสมการท่ีใช้ในการศึกษา  
ซึ่งผู้วิจัยได้เลือกใช้การวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้น
พหคูุณทีม่ตัีวแปรตาม และตวัแปรอิสระทัง้หมด 11 ตัว  
ไดแ้ก ่ 1x  , 2x  , 3x  และ 11x  จงึไดตั้วแบบการถดถอย
เชิงเส้นพหุคูณ ดังนี้

11

1 0
1

i i
i

y xβ β ε
=

= + +∑
โดยที่ iβ  คือ สัมประสิทธิ์การถดถอย 
( i = 1,2, ...,11) และ ε  คือ ความคลาดเคลื่อนของ
ตัวแบบการถดถอยเชิงเส้นพหุคูณ 

	 ข้อสมมติตัวแบบถดถอยเชิงเส้นพหุคูณสำ�หรับ

การประมาณค่าพารามิเตอร์ของตัวแบบการถดถอย

เชิงเส้นพหุคูณ ผู้วิจัยใช้วิธีการประมาณค่ากำ�ลังสอง

น้อยที่สุด ซ่ึงมีข้อสมมติของความคลาดเคลื่อนด้วย

การตรวจสอบว่า ค่าคลาดเคล่ือนมีการแจกแจงปกติ

หรือไม ่โดยพิจารณาจากคา่สถิติแอนเดอร์สันต์-ดารร์ิง่  

(Anderson-Darling) (Lewis, 1961) ของแผนภาพ

ความนา่จะเปน็ปกต ิ(Khamrod & Srikhaetai, 2018)

ผลการวิจัย

	 สถิติเชิงพรรณนา

 	 1.	 ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่ม

ตัวอย่าง 290 คน พบว่า กลุ่มตัวอย่างสามารถแบ่ง

ออกเป็นเพศชาย คิดเป็นร้อยละ 42.4 และเพศหญิง 

คิดเป็นร้อยละ 57.6 โดยมีอายุเฉล่ีย 31 ปี โดยกลุ่ม

ตัวอย่าง คิดเป็นร้อยละ 82.4 มีสถานภาพโสด และ

การศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรีหรือเทียบเท่า คิด

เป็นร้อยละ 64.8 ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนักงาน

บริษทัเอกชน คดิเปน็ ร้อยละ 52.1 และรายได้เฉล่ียตอ่

เดือนเท่ากับ 39,783 บาท และกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ 

พักอาศัยในกลุ่มเขตพื้นที่กรุงเทพตะวันออกคิดเป็น

ร้อยละ 23.0 ซ่ึงประกอบด้วย เขตบางกะป ิสะพานสงู  

บึงกุ่ม คันนายาว ลาดกระบัง มีนบุรี หนองจอก  

คลองสามวา และประเวศ

	 2.	 ปัจจัยทางจิตวิทยา ด้านแรงจูงใจที่มีผล

ต่อการตัดสินใจใช้บริการศูนย์ออกกำ�ลังกายของ 

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครพบว่า ด้านทำ�ให้

สุขภาพแข็งแรงลดการเสี่ยงต่อโรคต่างๆ มีค่าเฉลี่ย

สูงสุดเท่ากับ 4.393 คะแนน และส่วนเบ่ียงเบน

มาตรฐานเท่ากับ 0.689 คะแนน

	 3.	 ปัจจัยทางสังคม ด้านกลุ่มอ้างอิงท่ีมีผล

ต่อการตัดสินใจใช้บริการศูนย์ออกกำ�ลังกายของ 

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครพบวา่ ด้านเพ่ือน แฟน 

บคุคคลในครอบครัว เชน่ พ่อ แม ่พ่ี น้อง สาม/ีภรรยา มี

คา่เฉลีย่สงูสดุเทา่กบั 3.462 คะแนน และสว่นเบีย่งเบน 

มาตรฐานเท่ากับ 1.029 คะแนน
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ผ่านการรับรองคุณภาพจาก TCI (กลุ่มที่ 1) สาขามนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ และเข้าสู่ฐานข้อมูล ASEAN Citation Index (ACI)

วารสารปัญญาภิวัฒน์ ปีที่ 12 ฉบับที่ 3 ประจำ�เดือนกันยายน - ธันวาคม 2563

	 4.	 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจ 

ใช้บริการศูนย์ออกกำ�ลังกายของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครพบว่า ด้านอุปกรณ์ออกกำ�ลังกาย

ปลอดภัยและได้มาตรฐาน มีค่าเฉลี่ยสูงสุดเท่ากับ 

4.372 คะแนน และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 

0.690 คะแนน

	 5.	 ปัจจัยด้านราคาท่ีมีผลต่อการตัดสินใจ

ใช้บริการศูนย์ออกกำ�ลังกายของผู้บริโภคในเขต

กรงุเทพมหานครพบวา่ ดา้นอตัราคา่สมาชกิเหมาะสม 

กับคุณภาพการให้บริการ มีค่าเฉลี่ยสูงสุดเท่ากับ 

4.352 คะแนน และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 

0.749 คะแนน

	 6.	 ปัจจัยด้านสถานที่ตั้งที่มีผลต่อการตัดสินใจ 

ใช้บริการศูนย์ออกกำ�ลังกายของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครพบว่า ด้านสถานที่ตั้งอยู่ใกล้ที่ 

พักอาศัย สามารถเดินทางไปใช้บริการได้รวดเร็ว มีค่า

เฉลี่ยสูงสุดเท่ากับ 4.538 คะแนน และส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐานเท่ากับ 0.721 คะแนน

	 7.	 ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดที่มีผล 

ต่อการตัดสินใจใช้บริการศูนย์ออกกำ�ลังกายของ 

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครพบว่า ด้านมีแพ็คเกจ

ที่เหมาะสมกับผู้ใช้บริการแต่ละคน เช่น สามารถ 

เลือกเล่นได้หลายสาขา มีราคาพิเศษสำ�หรับสมาชิก

ราย 3 เดือน 6 เดือน หรือ 1 ปี มีค่าเฉลี่ยสูงสุดเท่ากับ 

4.245 คะแนน และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 

0.806 คะแนน 

	 8.	 ปัจจัยด้านบุคลากรที่มีผลต่อการตัดสินใจ 

ใช้บริการศูนย์ออกกำ�ลังกายของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครพบว่า ด้านพนักงานทำ�ความสะอาด 

เพิ่มความถี่ในการทำ�ความสะอาดอุปกรณ์ และเครื่อง

ออกกำ�ลงักายใหบ้อ่ยขึน้ในชว่งทีมี่การแพรร่ะบาดของ

โควิด-19 มีค่าเฉลี่ยสูงสุดเท่ากับ 4.500 คะแนน และ

ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.667 คะแนน

	 9.	 ปัจจัยด้านการสร้างและนำ�เสนอลักษณะ

ทางกายภาพท่ีมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ ศูนย์

ออกกำ�ลังกายของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

พบว่า ด้านพื้นที่ให้บริการกว้างขวาง มีการจัดแบ่ง

พ้ืนท่ีสำ�หรับใช้บริการเป็นสัดส่วน มีค่าเฉล่ียสูงสุด

เท่ากับ 4.466 คะแนน และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน

เท่ากับ 0.639 คะแนน

	 10. ปัจจัยด้านกระบวนการบริการท่ีมีผลต่อ 

การตัดสินใจใชบ้ริการศนูยอ์อกกำ�ลังกายของผู้บริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานครพบว่า ด้านสามารถชำ�ระค่า

บริการได้หลากหลายวิธี เช่น เงินสด บัตรเครดิต หรือ

ชำ�ระผ่านมือถือ (Mobile Banking) มีค่าเฉลี่ยสูงสุด

เท่ากับ 4.369 คะแนน และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน

เท่ากับ 0.724 คะแนน

	 11. ระดับการตัดสินใจสมัครใช้บริการศูนย์ 

ออกกำ�ลังกายในชว่งการแพร่ระบาดของโควดิ-19 ของ

ผู้ตอบแบบสอบถามอยู่ในระดับมากมีค่าเฉล่ียสูงสุด

เท่ากับ 3.696 คะแนน และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน

เท่ากับ 0.936 คะแนน

 			   และค่าความเชื่อมั่น ผลรวมของค่าเฉลี่ย 

และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน สำ�หรับปัจจัยแต่ละด้าน 

แสดงดังตารางที่ 1
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ผ่านการรับรองคุณภาพจาก TCI (กลุ่มที่ 1) สาขามนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ และเข้าสู่ฐานข้อมูล ASEAN Citation Index (ACI)

Panyapiwat Journal  Vol. 12 No. 3 September - December 2020

ตารางที่ 1 แสดงค่าความเชื่อมั่น ผลรวมของค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของปัจจัยแต่ละด้าน

ปัจจัย/หัวข้อ ค่าความเชื่อมั่น S.D. แปลผล

1. ด้านแรงจูงใจ 0.703 3.983 0.554 มาก

2. ด้านกลุ่มอ้างอิง 0.708 3.163 0.850 ปานกลาง

3. ด้านผลิตภัณฑ์ 0.728 4.174 0.606 มาก

4. ด้านราคา 0.773 4.143 0.683 มาก

5. ด้านสถานที่ตั้ง 0.757 4.268 0.658 มากที่สุด

6. ด้านการส่งเสริมการตลาด 0.844 4.118 0.726 มาก

7. ด้านบุคลากร 0.908 4.408 0.616 มากที่สุด

8. ด้านการสร้างและนำ�เสนอลักษณะทางกายภาพ 0.841 4.341 0.593 มากที่สุด

9. ด้านกระบวนการบริการ 0.948 4.249 0.645 มากที่สุด

10. ระดับการตัดสินใจใช้บริการศูนย์ออกกำ�ลังกาย
     ของท่านในช่วงการแพร่ระบาดของโควิด-19

- 3.696 0.936 มาก

	 สถิติเชิงอนุมาน

	 ผู้วิจัยเริ่มต้นศึกษาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์

ระหวา่งตวัแปรตามและตวัแปรอสิระ (Coefficient of  

correlation) ดงัตารางท่ี 2 และแผนภาพการกระจาย 

(Scatter plot) ดังภาพที่ 1

	 และตารางท่ี 2 พบวา่ มตีวัแปรตามและตัวแปร

อิสระหลายคู่ที่มีความสัมพันธ์เชิงเส้นสูง เช่น 1y  และ 

3x  มคีา่เทา่กบั 0.446 1y  และ 8x  มคีา่เทา่กบั 0.360 

เปน็ต้น ซ่ึงสอดคลอ้งกบัแผนภาพการกระจายระหวา่ง

ตวัแปรตามและตวัแปรอิสระ ดงัภาพที ่1 พบวา่ 1y  และ 

3x  และ 8x  มีลักษณะการกระจายของจุดมีแนวโน้ม 

เป็นเส้นตรง (Linear)

ภาพที่ 1 แผนภาพแสดงลักษณะการกระจายระหว่างตัวแปรตามและตัวแปรอิสระ
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ผ่านการรับรองคุณภาพจาก TCI (กลุ่มที่ 1) สาขามนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ และเข้าสู่ฐานข้อมูล ASEAN Citation Index (ACI)

วารสารปัญญาภิวัฒน์ ปีที่ 12 ฉบับที่ 3 ประจำ�เดือนกันยายน - ธันวาคม 2563

ตารางที่ 2 สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรตามและตัวแปรอิสระ

ตัวแปร 1y 1x 2x 3x 4x 5x 6x 7x 8x 9x 10x

1x 0.010
(0.868)

2x 0.070 0.464**
(0.238) (0.000)

3x 0.446** 0.124* 0.065
(0.000) (0.035) (0.272)

0.282** -0.202* -0.067 0.449**
(0.000) (0.001) (0.253) (0.000)

5x 0.289** 0.026 0.069 0.461** 0.337**
(0.000) (0.659) (0.242) (0.000) (0.000)

6x 0.285** 0.080 0.090 0.340** 0.242** 0.603**
(0.000) (0.176) (0.125) (0.000) (0.000) (0.000)

7x 0.356** 0.046 0.082 0.360** 0.261** 0.547** 0.634**

(0.000) (0.437) (0.166) (0.000) (0.000) (0.000) (0.000)

8x 0.360** 0.010 0.035 0.400** 0.374** 0.594** 0.598** 0.635**

(0.000) (0.865) (0.550) (0.000) (0.000) (0.000) (0.000) (0.000)

9x 0.285** 0.024 0.115* 0.364** 0.265** 0.501** 0.538** 0.639** 0.621**

(0.000) (0.685) (0.050) (0.000) (0.000) (0.000) (0.000) (0.000) (0.000)

10x 0.343** 0.044 0.124* 0.437** 0.214** 0.514** 0.511** 0.644** 0.565** 0.718**

(0.000) (0.451) (0.035) (0.000) (0.000) (0.000) (0.000) (0.000) (0.000) (0.000)

11
0.312** 0.042 0.148* 0.399** 0.241** 0.535** 0.560** 0.638** 0.561** 0.673** 0.764**
(0.000) (0.479) (0.012) (0.000) (0.000) (0.000) (0.000) (0.000) (0.000) (0.000) (0.000)

*มีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับนัยสำ�คัญ 0.05,
**มีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับนัยสำ�คัญ 0.01 ค่าในวงเล็บ คือ ค่า P value−

ตารางที่ 3 ผลการทดสอบสมมติฐาน

ปัจจัยทางจิตวิทยา ปัจจัยทางสังคม และส่วนประสมทางการตลาด 7Ps 
ที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการศูนย์ออกกำ�ลังกายของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร

ในช่วงการแพร่ระบาดของโควิด-19

β p value−

ปัจจัยด้านอายุ -0.007 0.331

ปัจจัยด้านรายได้ 0.000 0.282

ปัจจัยด้านแรงจูงใจ 0.558  0.000**

ปัจจัยด้านกลุ่มอ้างอิง 0.059 0.388

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ -0.099 0.380

ปัจจัยด้านราคา 0.023 0.820

ปัจจัยด้านสถานที่ตั้ง 0.215 0.063

ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 0.177 0.081

ปัจจัยด้านบุคลากร -0.113 0.368

ปัจจัยด้านการสร้างและนำ�เสนอลักษณะทางกายภาพ 0.140 0.335

ปัจจัยด้านกระบวนการบริการ -0.008 0.948

 *มีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับนัยสำ�คัญ .05 

**มีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับนัยสำ�คัญ .01
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	 จากตารางที ่3 จากการวเิคราะหส์มการถดถอย

เชงิเสน้พหคุณูทัง้สมการพบวา่ ปัจจยัดา้นแรงจงูใจ ( 3x )  

มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการศูนย์ออกกำ�ลังกายของ 

ผูบ้ริโภคในกรงุเทพมหานครในชว่งการแพรร่ะบาดของ

โควิด-19 เพียงแค่ปัจจัยเดียว ด้วยเหตุนี้ผู้วิจัยจึงใช้ 

เซตย่อยที่ดีที่สุด (Best Subsets) ในการพิจารณา

สำ�หรับการประมาณค่าระดับการตัดสินใจสมัครใช้

บริการศูนยอ์อกกำ�ลงักายของผูบ้รโิภคในชว่งการแพร่

ระบาดของโควิด-19 พบว่า ปัจจัยด้านแรงจูงใจ ( 3x ) 

และปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ( 8x ) เหมาะที่

จะอยู่ในสมการถดถอยเชิงเส้นพหุคูณ จากนั้นผู้วิจัย

ทำ�การแปลงคา่ของ 1y  โดยใชว้ธิกีารแปลงบอกซ์คอกซ์  

(Box-Cox) (Sakia, 1992) พบวา่ ตัวแปรตามเปน็กำ�ลงั 2  

ทำ�ให้ค่าคลาดเคลื่อนมีการแจกแจงปกติจึงทำ�การ

แปลงค่า 1y  เป็น 2
2 1y y=  ดังสมการที่ 1 พบว่า 

ปัจจัยด้านแรงจูงใจ ( 3x ) และปัจจัยด้านการส่งเสริม

การตลาด ( 8x ) มคีวามสมัพันธก์บัระดบัการตดัสนิใจใช้

บริการศูนยอ์อกกำ�ลงักายของผูบ้รโิภคในชว่งการแพร่

ระบาดของโควดิ-19 ( 1y ) อยา่งมนียัสำ�คญัทีร่ะดับ .01 

มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ 0.446 และ 0.360 ตาม

ลำ�ดับ จากตัวแบบดังกล่าวทำ�ให้ได้สมการถดถอยเชิง

เส้นพหุคูณสำ�หรับการประมาณค่าระดับการตัดสินใจ

ใช้บริการศูนย์ออกกำ�ลังกายของผู้บริโภคในช่วงการ

แพร่ระบาดของโควิด-19 คือ


2y = - 11.164 + 4.496 3x  + 1.893 8x  (1) 

เมื่อ 2
2 1y y=  และ

	  1y  แทน ค่าประมาณระดับการตัดสินใจใช้

บริการศูนยอ์อกกำ�ลงักายของผูบ้รโิภคในชว่งการแพร่

ระบาดของโควิด-19

	  3x  แทน ปัจจัยด้านแรงจูงใจ

	  8x  แทน ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด

สมการถดถอยมีค่าความคาดเคลื่อน ( S ) เท่ากับ 

5.584 มีค่าสัมประสิทธิ์การตัดสินใจที่ปรับค่าแล้ว  

( 2
adjR ) เท่ากับ 25.4% มีค่าสัมประสิทธิ์การตัดสินใจ  

( 2R ) เท่ากบั 25.9% และมคีา่สถติทิดสอบ Anderson- 

Darling เท่ากับ 0.593 และมีค่า p value−  เท่ากับ 

0.121 จึงไมม่นียัสำ�คญัทางสถติ ิดงันัน้ ค่าคลาดเคลือ่น

มีการแจกแจงปกติ 

อภิปรายผล 

	 จากผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยที่มีผลต่อการ

ตัดสินใจใช้บริการศูนย์ออกกำ�ลังกายของผู้บริโภค 

ในกรุงเทพมหานครในช่วงการแพร่ระบาดของ 

โควดิ-19 โดยเรยีงตามลำ�ดบัจากมากทีส่ดุเมือ่พจิารณา

ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ ได้แก่ ปัจจัยด้านแรงจูงใจ 

และปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ตามลำ�ดับ  

อภิปรายผล ได้ดังนี้

	 ปัจจัยด้านแรงจูงใจเป็นปัจจัยที่มีผลต่อการ

ตัดสินใจใช้บริการศูนย์ออกกำ�ลังกายของผู้บริโภคใน

กรุงเทพมหานครในช่วงการแพร่ระบาดของ โควิด-19 

อยา่งมนียัสำ�คญัทางสถติทิี ่ระดบั .01 ซึง่สอดคลอ้งกับ

งานวจิยัของ Saengsawangwattna (2016) ทีท่ำ�การ

ศกึษาเรือ่ง รปูแบบการดำ�เนนิชวีติและแรงจงูใจทีส่ง่ผล 

ต่อการตัดสินใจใช้บริการสถานที่ออกกำ�ลังกายของ

กลุ่มผู้บริโภคที่เคยใช้บริการสถานที่ออกกำ�ลังกาย 

ในกรุงเทพมหานครพบว่า ปัจจัยภายในที่มีผลต่อการ

ออกกำ�ลงักายมาจากความต้องการภายในตวับคุคลเอง 

ที่อยากมีรูปร่างดี ร่างกายแข็งแรง รวมถึงเม่ือออก 

กำ�ลังกายจะรู้สึกสนุกสนานเพลิดเพลิน คลายเครียด 

ทำ�ให้มีกลุ่มทางสังคมเพ่ิมมากข้ึน นอกจากนี้ยัง

สอดคล้องกับงานวิจัยของ Kantamanee (2016) 

ทีท่ำ�การศกึษาเรือ่งภาพลกัษณบ์ริการและคา่นยิมทาง

สงัคมสง่ผลตอ่การตดัสนิใจในการเลอืกใชส้ถานบรกิาร

ออกกำ�ลังกายของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 

พบวา่ การออกกำ�ลังกายไมใ่ช่เพียงเปน็แคก่ระแสทาง

สังคมเท่านั้น แต่ผู้บริโภคบางกลุ่มชื่นชอบการออก

กำ�ลังกายเพราะเป็นการใช้เวลาให้เกิดประโยชน์ เป็น

กิจกรรมที่ช่วยเพิ่มภูมิต้านทานให้ร่างกายมีสุขภาพ

แข็งแรง

	 สำ�หรับปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดเป็น
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วารสารปัญญาภิวัฒน์ ปีที่ 12 ฉบับที่ 3 ประจำ�เดือนกันยายน - ธันวาคม 2563

ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการศูนย์ออกกำ�ลังกาย 

ของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานครในชว่งการแพรร่ะบาด

ของโควดิ-19 อยา่งมนียัสำ�คญัทางสถิตทิีร่ะดบั .01 ซ่ึง

สอดคล้องกับงานวิจัยของ Pornwichitjinda (2014) 

ที่ทำ�การศึกษาเร่ืองปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือก

ใช้บริการสถานออกกำ�ลังกายกรณีศึกษา ทรูฟิตเนส 

และฟิตเนสเฟิรส์ทพบว่า การได้รับส่วนลดสิทธิพิเศษ 

เช่น ฟรีค่าธรรมเนียม การให้ของสมนาคุณ หรือ

สมัครสมาชิก 1 ปี แถมฟรี 2 เดือน เมื่อมีการสมัคร

เปน็สมาชกิตามเงือ่นไขขอ้กำ�หนดมผีลตอ่การตดัสินใจ 

เลือกใช้บริการฟิตเนสของกลุ่มตัวอย่างในระดับมาก 

นอกจากนั้นมีการศึกษาเรื่องการศึกษาพฤติกรรม 

ผู้บริโภคที่ ใช้บริการธุรกิจศูนย์ออกกำ�ลังกายใน 

จังหวัดนครราชสีมาพบว่า การจัดโปรแกรมลดราคา

สำ�หรับการสมัครสมาชิกในช่วงเทศกาลต่างๆ หรือ

วันสำ�คัญ อาทิ วันเกิด รองมาคือ การจัดโปรโมชัน 

ร่วมกับบัตรเครดิตและมีการประชาสัมพันธ์โปรโมชัน

ตามสื่อต่างๆ ให้กับลูกค้า โดยกลุ่มตัวอย่างตัดสินใจ

จากการรับรู้โปรโมชันจากทางป้ายประกาศมากที่สุด 

รองลงมาคือ ทางบุคคลและทางอินเทอร์เน็ต ตาม

ลำ�ดับ (Waithip, 2009)

สรุปผล

	 สรปุผลการวจิยัพบวา่ ปัจจัยดา้นแรงจงูใจ ( 3x )  

และปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ( 8x ) มี

ความสัมพันธ์กับระดับการตัดสินใจใช้บริการศูนย์ 

ออกกำ�ลงักายของผูบ้รโิภคในชว่งการแพรร่ะบาดของ 

โควิด-19 อย่างมีนัยสำ�คัญท่ีระดับ .01 จากตัวแบบ 

ดังกล่าวทำ�ให้ ได้สมการถดถอยเชิงเส้นพหุคูณ 

สำ�หรับการประมาณค่าระดับการตัดสินใจใช้บริการ

ศนูย์ออกกำ�ลงักายของผูบ้ริโภคในชว่งการแพรร่ะบาด

ของโควิด-19 คือ


2y = - 11.164 + 4.496 3x  + 1.893 8x

สมการถดถอยมคีา่ความคาดเคลือ่น ( S ) เทา่กบั 5.584 

มีค่าสัมประสิทธิ์การตัดสินใจที่ปรับค่าแล้ว ( 2
adjR )  

เท่ากับ 25.4% มีค่าสัมประสิทธิ์การตัดสินใจ ( 2R ) 

เท่ากับ 25.9%

ข้อเสนอแนะ

	 1.	 ควรมกีารขยายขอบเขตงานวจัิยใหก้ว้างขึน้  

โดยเพ่ิมการศึกษาข้อมูลของปัจจัยท่ีมีผลต่อการ 

ตัดสินใจใช้บริการศูนย์ออกกำ�ลังกายไปยังระดับ

ภมูภิาค หรือระดับจังหวดัท่ีมบีริการศนูยอ์อกกำ�ลังกาย  

เพื่อนำ�ผลการวิจัยมาปรับใช้ให้เหมาะสมกับลักษณะ

และพฤติกรรมของผู้ใช้บริการแต่ละพื้นท่ีได้เฉพาะ

เจาะจงและตรงกลุ่มเปา้หมายมากยิง่ขึน้ อกีทัง้ยงัเปน็

ประโยชนต่์อผู้ประกอบการในการขยายการใหบ้ริการ

ของธุรกิจในโอกาสต่อไป

	 2.	 ควรมกีารทำ�วจัิยปจัจัยย่อยด้านอืน่ๆ ในสว่น

ของปจัจยัทางจติวทิยาและปจัจยัทางสงัคม นอกเหนอื

จากปจัจยัด้านแรงจงูใจและปจัจยัด้านกลุม่อา้งองิ เชน่ 

ปัจจัยด้านการรับรู้ ปัจจัยด้านการเรียนรู้ และปัจจัย

ด้านวัฒนธรรม เป็นต้น 

	 3.	 ควรมีการทำ�วิจัยศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อการ

ตัดสินใจใช้บริการศูนย์ออกกำ�ลังกายของผู้ประกอบ

การเฉพาะราย หรือทำ�การศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรม

ผู้บริโภคในช่วงกลุ่มอายุที่หลากหลายมากยิ่งขึ้น เพื่อ

ให้ผู้ประกอบการสามารถนำ�ผลการวิจัยดังกล่าวนั้น 

ไปใช้วางแผนกลยุทธ์ในการพัฒนาธุรกิจและขยาย

ธุรกิจให้สามารถตอบสนองความต้องการของผู้ใช้

บริการได้อย่างสูงสุด 
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