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บทคั ดย่อ ภาษาไทย  ปรัชญา กลิ่นอบ : ส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อความเต็มใจจ่ายค่าบริการราย

เดือนในการใช้บริการฟิตเนส 24 ชั่วโมง ในเขตกรุงเทพมหานคร. ( THE MARKETING 
MIX AFFECTING WILLINGNESS TO PAY FOR MONTHLY MEMBERSHIP FEE IN 
24 HOUR FITNESS CENTER IN BANGKOK) อ.ที่ปรึกษาหลัก : ผศ. ดร.วันชัย บุญรอด 

  
             การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อ

ความเต็มใจจ่ายค่าบริการรายเดือนในการใช้บริการฟิตเนส 24 ชั่วโมงในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่ม
ตัวอย่างในการวิจัยคือผู้ที่ใช้บริการ ฟิตเนสแบบ 24 ชั่วโมงที่ช าระค่าบริการแบบรายเดือนที่พัก
อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครจ านวน 400 คน เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยเป็นแบบสอบถามที่
ปรับปรุงจากการวิจัยของอาทิตยา วงศ์วานิช (2559) เพ่ือให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์การวิจัย ซึ่ง
มีค่าดัชนีความสอดคล้อง (IOC) เท่ากับ 0.88 และค่าความเที่ยงโดยการหาสัมประสิทธิ์อัลฟา
ของครอนบาคเท่ากับ 0.95 น าผลที่ได้มาวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติร้อยละ และใช้การวิเคราะห์การ
ถดถอยพหุคูณเพ่ือคัดเลือกส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อความเต็มใจจ่ายค่าบริการรายเดือน
ในการใช้บริการฟิตเนส 24 ชั่วโมง ในเขตกรุงเทพมหานคร 

            ผลการทดสอบส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อความเต็มใจจ่ายค่าบริการ
รายเดือนในการใช้บริการฟิตเนส 24 ชั่วโมงในเชิงบวก พบว่า เมื่อวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณส่วน
ประสมทางการตลาด 7Psทั้ง 7 ด้าน (X) ที่ส่งผลต่อความเต็มใจจ่ายค่าบริการรายเดือนในฟิตเน
สแบบ 24 ชั่วโมง (Y)สามารถท านายความเต็มใจจ่ายค่าบริการรายเดือนได้ร้อยละ 60.4 และมีค่า
ความคลาดเคลื่อนของการท านายที่ร้อยละ 41.72และพบว่า ด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical 
Evidence) และด้านผลิตภัณฑ์และบริการ (Product) มีผลต่อความเต็มใจจ่ายค่าบริการรายเดือน
ในฟิตเนสแบบ24 ชั่วโมงในเชิงบวก อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ส่วนด้านส่งเสริม
การตลาด (Promotion)มีผลต่อความเต็มใจจ่ายค่าบริการรายเดือนในฟิตเนสแบบ24ชั่วโมงในเชิง
ลบ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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บทคั ดย่อ ภาษาอังกฤษ # # 6078417739 : MAJOR SPORTS SCIENCE 
KEYWORD: 24-hour Fitness center / Marketing Mix 7Ps / Willingness to pay / 

Monthly Membership fee / Exercise 
 Prudchaya Klin-ob : THE MARKETING MIX AFFECTING WILLINGNESS TO PAY 

FOR MONTHLY MEMBERSHIP FEE IN 24 HOUR FITNESS CENTER IN 
BANGKOK. Advisor: Asst. Prof. WANCHAI BOONROD, Ph.D. 

  
       The purpose of this study was to study Marketing Mix (7Ps) affecting 

to a willingness to pay for monthly membership fee 24-hour fitness center in 
Bangkok. The samples for this research were 400 people who are using the 24-hour 
fitness center in Bangkok by monthly payment. A questionnaire by papers adjusted 
from Atistaya W. (2016) conform to relate with purpose of study. The Index of Item 
Objective Congruence (IOC) was 0.88 and the reliability was 0.95. In terms of 
analysis, the data were analyzed by using percentage, mean, standard deviation, 
and analysis of multiple regression.  

        The results shown that the satisfaction of the Marketing mix affecting 
the willingness to pay for monthly membership fee the 24-hour fitness foretell was 
60.4 percentage and aberration of foretell is was 41.72 percentage. In term of 
Physical evidence included cleanliness of place and lavatory and enough car 
parking positively with statistical significance at the level of 0.05, Product included 
Enough equipment and classes, Variety of equipment and classes positively with 
statistical significance at the level of 0.05, The promotion included Price discount 
negatively with statistical significance at the level of 0.05. Conclusion - In term of 
Physical evidencepositively with statistical significance at the level of 0.05. 

 Field of Study: Sports Science Student's Signature ............................... 
Academic Year: 2018 Advisor's Signature .............................. 
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บทที่ 1  
บทน า 

 
ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา   
          ในยุคสมัยปัจจุบันการออกก าลังกายถือว่าเป็นสิ่งที่จ าเป็นในชีวิตของผู้คนในปัจจุบัน เพราะ 
สุขภาพที่ดีนั้นคือสิ่งที่ทุกคนปรารถนา ดั่งค าโบราณที่ว่า “ ความไม่มีโรค เป็นลาภอันประเสริฐ “ ซึ่ง
การดูแลสุขภาพด้วยการออกก าลังกายนั้น เป็นวิธีการหนึ่งที่มีการยอมรับอย่างแพร่หลายว่าสามารถ
ช่วยส่งเสริม ป้องกันรักษา และฟ้ืนฟูสุขภาพได้อย่างมีประสิทธิภาพ  (เกษศิรินทร์ กิตติพงษ์ภาภรณ์ 
และ จุฑา ติงศภัทิย์, 2555)  และจากความตระหนึกถึงความส าคัญของสุขภาพและกระแสความนิยม
การออกก าลังกาย ที่เพ่ิมขึ้นอย่างรวดเร็ว ท าให้อัตราการขยายตัวของธุรกิจการสถานออกก าลังกายมี
เพ่ิมมากข้ึนสูงมาก  (กานต์นภัส สุรพงษ์รักเจริญ, 2557)  
 โดยมีการประเมินว่าธุรกิจการออกก าลังกายในปี 2559 มีการประเมินตลาดฟิตเนสในปีนี้มี
มูลค่าราว 9,000 ล้านบาท มีการเติบโต 9-10% จากการส ารวจตลาด พบว่า ในประเทศไทยมีฟิตเนส
ที่จดทะเบียนราว 1,000 แห่ง แต่เป็นแบรนด์ใหญ่ที่มีสาขาทั่วประเทศเพียงแค่ 4 แบรนด์ ได้แก่ ฟิต
เนส เฟิรส์ท เวอร์จิ้น แอ็คทีฟ ทรูฟิตเนส และวี ฟิตเนส มีสาขารวมกันกว่า 40 สาขา มีมูลค่าการ
ลงทุนมหาศาลคิดเป็น 90% ของมูลค่าตลาด ส่วนสาขาที่ เหลือ 900 สาขา เป็นฟิตเนสของ
ผู้ประกอบการรายย่อยภายในประเทศเอง  (ไพเราะ เลิศวิราม, 2559) 
 จากรายงานของ International Health Racquet & Sports Club Association ปี 2558 
พบว่าสัดส่วนของประชากรไทยที่ใช้บริการฟิตเนสมีเพียง 0.6% ของประชากร ซึ่งถือว่าต่ ามากเมื่อ
เทียบกับตัวเลขค่าเฉลี่ยของชาติในทวีปเอเชียที่ 8% โดยที่ประเทศสิงคโปร์ที่มี 8% และออสเตรเลีย 
13% กระแสด้านพฤติกรรมของคนไทยได้หันมานิยมดูแลสุขภาพร่างกาย และรูปร่างของตนเองมาก
ยิ่งขึ้น ส่งผลท าให้ธุรกิจสถานการออกก าลังกายในประเทศไทยยังมีแนวโน้มการเติบโตได้อีกมาก  
(ไพเราะ เลิศวิราม, 2559)   
 ทั้งนี้ในตลาดของกรุงเทพยังมีช่องว่างส าหรับธุรกิจฟิตเนสอีกมาก โดยเฉพาะการให้บริการ
แบบ 24 ชั่วโมง ซึ่งเชื่อว่าจะตอบโจทย์หลากหลายอาชีพ ไม่ว่าจะเป็น หมอ พยาบาล ต ารวจ หรือ
อาชีพฟรีแลนซ์ โดยผู้บริโภคกลุ่มนี้มีความต้องการบริการและอุปกรณ์เช่นเดียวกับฟิตเนสปกติและ
ราคาที่สมเหตุสมผล และเดินทางได้สะดวก  จึงเป็นโอกาสให้เจ้าของธุรกิจฟิตเนสแบ 24 ชั่วโมง ได้มี
โอกาสที่เจาะกลุ่มนี้โดยเฉพาะ  (Mike Lamp, 2018) 
 อีกท้ังรูปแบบการใช้ชีวิตในยุคปัจจุบันที่มีความเร่งรีบ และมีข้อจ ากัดเรื่องเวลาและสถานที่ใน
การออกก าลังกาย จึงท าให้การใช้บริการฟิตเนสแบบบริการ 24 ชั่วโมงเป็นทางเลือกส าคัญของการ
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ออกก าลังกายที่ส าคัญ ซึ่งตอบโจทย์เป็นอย่างมากกับกลุ่มคนที่ท างานแบบเป็นช่วงกะ ซึ่งเป็นกลุ่ม
ส าคัญคู่กับฟิตเนสแบบบริการ 24 ชั่วโมง อีกทั้งผู้คนเหล่านี้ยังใช้เวลากลางดึกอีกเสมอ หรือแม้กระทั้ง
ผู้ปกครองที่มีลูกอ่อน ในช่วงเวลากลางดึกท่ีมีคนมาพลัดเปลี่ยนเลี้ยงลูกยังสามารถมาออกก าลังกายได้
ในเวลากลางคืน  (Rebecca Sullivan, 2017) ท าให้การขยายตัวของฟิตเนส แบบบริการ 24 ชั่วโมง
เพ่ิมมากขึ้น ซึ่งในปี 2561 พบว่ามีจ านวนเพ่ิมขึ้นของฟิตเนสแบบ 24 ชั่วโมง ในเขตกรุงเทพมหานคร 
เป็นจ านวนมาก โดย เจทส์ ฟิตเนส 24 ชั่วโมง จาก ออสเตรเลีย มีจ านวนสาขา 10 สาขา ฟิตเนส 24 
เซเว่น จากสวีเดน มีจ านวน 3 สาขา แอนนี่ไทม์ ฟิตเนสจาก สหรัฐอเมริกา มีจ านวน 5 สาขา หรือแม้
กระทั้ง ฟิตเนสแบบบริการ 24 ชั่วโมงผู้บริการภายในประเทศได้แก่ ฟิตเนส เซเว่น  จ านวน 5 สาขา 
รวมกว่า 23 สาขา (รายงานล่าสุดเมื่อเดือนธันวาคม 2561)  ทั้งนี้รายงานของ Brandbuffetonline 
อ้างอิงการให้สัมภาษณ์ของ คุณธีรวิทย์ ลิ้มทองสกุล กรรมการผู้จัดการ บริษัท เน็กซัส เรียลเอสเตท 
แอดไวเซอรี่ จ ากัด กล่าวว่า “ตอนนี้มีหลายธุรกิจที่ต้องการเปิดให้บริการ 24 ชั่วโมง เช่น ร้านกาแฟ 
ร้านอาหาร โคเวิร์คกิ้ง สเปซ หรือแม้กระทั้ง ศูนย์บริการความบันเทิงในรูปแบบต่างๆ โดยมองว่าเป็น
สิ่งที่น่าจับตามองและเป็นโอกาสที่ดีของหลายธุรกิจ ซึ่งส่งผลต่อรูปแบบของตลาดรีเทลไทย  

นอกจากพฤติกรรมผู้บริโภคที่ เปลี่ยนแปลงไป เทคโนโลยียังเป็นสิ่งส าคัญในการใช้
ชีวิตประจ าวันโดยเทคโนโลยีได้เข้ามาช่วยให้เกิดความสะดวกสบายมากขึ้น พร้อมกันนี้ ยังมีคน
จ านวนหนึ่งที่หันมาให้ความสนใจกับสุขภาพอย่างจริงจัง โดยจะเห็นได้จากกิจกรรมเพ่ือสุขภาพต่าง ๆ 
ที่จัดขึ้นอย่างต่อเนื่อง แต่ในขณะเดียวกัน ผู้บริโภคยังต้องการความสะดวกสบายที่จะเข้าถึงสุขภาพท่ีดี 
จึงท าให้เกิดธุรกิจเพ่ือสุขภาพเช่นฟิตเนสหรือคลาสสุขภาพต่าง ๆ โดยสถานที่ออกก าลังกายกระจาย
อยู่ในแทบทุกอาคารโดยเฉพาะอย่างยิ่งอาคารที่อยู่อาศัยอย่างคอนโดมิเนียม ห้างสรรพสินค้าหรือ
คอมมูนิตี้มอลล์ รวมถึงอาคารส านักงานต่าง ๆ ธุรกิจฟิตเนสในไทยเป็นธุรกิจที่เติบโตอย่างต่อเนื่องใน
หลายปีที่ผ่านมา หลายแบรนด์ดังมีแผนขยายสาขาอย่างต่อเนื่อง แต่อย่างไรก็ตาม ฟิตเนสรายใหญ่
จากต่างประเทศส่วนมากจับกลุ่มตลาดระดับบนและ ส่วนมากฟิตเนสระดับกลางจะเป็น
ผู้ประกอบการรายย่อยของไทย ท าให้เกิดช่องว่างทางการตลาดของฟิตเนสระดับกลาง  

อีกทั้งทิศทางของธุรกิจรีเทลในอนาคต  เมื่อความสะดวกสบายและเทรนด์สุขภาพมารวมกัน 
จึงท าให้เกิดโมเดลธุรกิจเพ่ือสุขภาพ 24 ชั่วโมง โดยฟิตเนสที่เปิดให้บริการ 24 ชั่วโมง อย่างน้อย 3 
รายใหญ่ จากต่างประเทศเล็งเห็นถึงช่องว่างและความเป็นไปได้ทางการตลาดในไทย และได้เข้ามา
เป็นผู้เล่นใหม่ในตลาด แต่ละรายพยายามหาพ้ืนที่เช่าที่แตกต่างออกไปจากฟิตเนสที่เคยเห็นอยู่ใน
ปัจจุบัน โดยความต้องการหลักคือต้องการเช่าพ้ืนที่ชั้นล่าง ที่มองเห็น – เข้าออก – เดินทางได้สะดวก 
แต่ผู้ประกอบการห้างค้าปลีกส่วนใหญ่ยังไม่เข้าใจถึงความต้องการและให้การยอมรับ และคงต้องใช้
เวลาสักพักที่จะท าความเข้าใจกับผู้ประกอบการห้างค้าปลีกหลาย ๆ รายว่า ฟิตเนสแบบ 24 ชั่วโมง 
จะสามารถเป็นตัวดูดลูกค้าเข้ามาในพ้ืนที่ได้เหมือนสตาร์บัคหรือแมคโดนัล และจะเข้ามาสร้างความ



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

3 
 

 

แตกต่าง เพ่ือให้สามารถแข่งขันและตอบรับกับความต้องการของผู้บริโภคได้สูงสุด  (ธีรวิทย์ ลิ้มทอง
สกุล, 2561)  

จากการขยายตัวอย่างต่อเนื่องของธุรกิจฟิตเนสแบบบริการ 24 ชั่วโมง ท าให้ความเข้มข้นใน
การต่อสู้แข็งขันมีความรุนแรงมากขึ้นไปด้วย ทั้งนี้ส าหรับธุรกิจการให้บริการนั้น จ านวนสมาชิกถือ
เป็นเส้นเลือดใหญ่ของธุรกิจ  (เกษศิรินทร์ กิตติพงษ์ภาภรณ์ และ จุฑา ติงศภัทิย์, 2555) ที่คอยหล่อ
เลี้ยงและประคับประคองธุรกิจให้สามารถด าเนินไปได้อย่างราบรื่น มีความเจริญก้าวหน้าและ
เจริญเติบโต ไปตามล าดับ ซึ่งการเพ่ิมขึ้นของสมาชิกที่เข้ามาใช้บริการฟิตเนสแบบบริการ 24 ชั่วโมง 
เป็นดัชนีบ่งบอกถึงระดับรายได้ ของธุรกิจที่เพ่ิมสูงขึ้น เพราะฉะนั้น สิ่ งส าคัญของธุรกิจฟิตเนสแบบ
บริการ 24 ชั่วโมง แต่ละแห่งควรตะหนักถึงเพ่ือที่จะสามารถวางกลยุทธ์การแข่งขันได้อย่างมี
ประสิทธิภาพและได้มาซึ่งจ านวนสมาชิกที่เพ่ิมมากขึ้น คือตระหนักถึงความคาดหวังในการเข้ารับ
บริการของผู้บริโภค รวมไปถึงคุณลักษณะหรือปัจจัยต่าง ๆ ของฟิตเนสแบบบริการ 24 ชั่วโมงที่
ผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้ความส าคัญ  (Nuviala, Alberto, José Antonio, & Román, 2012) เพ่ือที่จะ
สามารถพัฒนาสินค้าและบริการของตนให้มีประสิทธิภาพและตรงความต้องการของกลุ่มเป้าหมายให้
มากที่สุด  (อคิราห์ ลิมป์พัฒนาชัย , 2550) อีกทั้งความพึงพอใจของผู้บริโภคที่เพ่ิมขึ้นจะส่งผลให้
ผู้บริโภคมีความเต็มใจจ่ายในการเข้าใช้บริการเพ่ิมมากขึ้นด้วยเช่นกัน  (Christian Hombrug,  
Nicole Koschate, & Wayne Hoyer, 2005) 

จากประเด็นดังกล่าวข้างต้น และงานวิจัยเรื่องความเต็มใจจ่ายในการใช้สถานออกก าลังกาย 
ในเขตกรุงเทพมหานคร ของ อาทิตยา วงศ์วานิช พบว่า ฟิตเนสที่ผู้ใช้บริการมากนั้นต้องมีการเดินทาง
ไม่เกิน 30-60 นาที พนักงานมีความรู้ความสมารถในระดับดีมาก มีการออกก าลังกายแบบกลุ่ม และมี
ความสิ่งอ านวยความอ่ืนๆ โดยมีมูลค่าความเต็มใจจ่ายเพ่ิมจากเดิมเท่ากับ 431 บาทเพ่ือเข้าใจฟิตเนส
ในคุณลักษณะดังกล่าว  ดังนั้นผู้วิจัยจึงมีความสนใจเป็นอย่างยิ่งที่จะศึกษา ส่วนประสมทางการตลาด 
(7Ps) ที่ส่งผลต่อความเต็มใจจ่ายค่าบริการรายเดือนในการใช้บริการฟิตเนส  24 ชั่วโมง ในเขต
กรุงเทพมหานคร และคุณลักษณะที่ พึงประสงค์ของฟิตเนสแบบบริการ 24 ชั่วโมง ว่าควรมี
คุณลักษณะอย่างไรจึงสามารถดึงดูดให้ผู้บริโภคเข้ามาใช้บริการ เพ่ือเป็นประโยชน์แก้ผู้ประกอบการ
ในการน าข้อมูลที่ได้จากการศึกษาวิจัยครั้งนี้มาเป็นแนวทางในการด าเนินธุรกิจ และพัฒนารูปแบบ
การให้บริการ พร้อมทั้งปรับเปลี่ยนกลยุทธ์ให้สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภคมากที่สุด เพ่ือ
รองรับการแข่งขันในอุตสาหกรรมธุรกิจฟิตเนสแบบ 24 ชั่วโมงที่มีแนวโน้มทวีความรุนแรงเพ่ืมมากข้ึน
ในปัจจุบัน 
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วัตถุประสงค์การวิจัย 
           เพ่ือศึกษาส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อความเต็มใจจ่ายค่าบริการรายเดือนในการใช้
บริการฟิตเนส 24 ชั่วโมง ในเขตกรุงเทพมหานคร   
 
สมมติฐานการวิจัย 

ส่วนประสมทางการตลาด 7Ps มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความเต็มใจจ่ายค่าบริการราย
เดือนในการใช้บริการฟิตเนสแบบ 24 ชั่วโมง 
 

ขอบเขตการวิจัย 
1. ขอบเขตด้านพ้ืนที่โดยศึกษาเฉพาะฟิตเนสแบบ 24 ชั่วโมงในเขตกรุงเทพมหานคร 
2. กลุ่มตัวอย่างของการศึกษาในครั้งนี้จะท าการศึกษาเฉพาะกลุ่มตัวอย่างที่อาศัยในเขต

กรุงเทพมหานคร เป็นผู้ใช้บริการฟิตเนสแบบบริการ 24 ชั่วโมง  
3. ตัวแปรต้นและตัวแปรตาม 

- ตัวแปรต้น ส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ได้แก่  
          3.1 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์และบริการ  
 3.2 ปัจจัยด้านราคา  
 3.3 ปัจจัยด้านสถานที่ตั้งและจ านวนสาขา  
  3.4. ปัจจัยด้านส่งเสริมการตลาด  
 3.5. ปัจจัยด้านบุคลากร   
 3.6. ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ  
 3.7. ปัจจัยด้านกระบวนการ  

- ตัวแปรตาม ความเต็มใจจ่ายค่าบริการรายเดือนในการใช้บริการฟิตเนสแบบ 24 ชั่วโมง 
 
ค าจ ากัดความของการวิจัย 
 ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix 7Ps) หมายถึง ตัวแปรหรือเครื่องมือทาง
การตลาดที่สามารถควบคุมได้ บริษัทมักจะน ามาใช่ร่วมกันเพ่ือตอบสนองความพึงพอใจและความ
ต้องการของลูกค้าที่เป็นกลุ่มเป้าหมาย ได้แก่  

1. อุปกรณ์และบริการของฟิตเนสแบบ 24 ชั่วโมง (Product) หมายถึง อุปกรณ์การ
ออกก าลังกาย และการบริการการออกก าลังกายแบบกลุ่มในฟิตเนส 24 ชั่วโมง 
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2. ราคาค่าบริการรายเดือนของฟิตเนสแบบ 24 ชั่วโมง (Price) หมายถึง มูลค่าที่เป็น
เงินของค่าบริการรายเดือนในฟิตเนสแบบ 24 ชั่วโมง ที่ผู้ใช้บริการใดแลกเปลี่ยน
เพ่ือให้ได้มาซึ่งบริการ  

3. สถานที่หรือจ านวนสาขาของฟิตเนสแบบ 24 ชั่วโมง (Place) หมายถึง จ านวนสาขา
และสถานที่การให้บริการฟิตเนสแบบ 24 ชั่วโมง  

4. การส่งเสริมการตลาดและโปรแกรมการการดูแลลูกค้าฟิตเนสแบบ 24 ชั่วโมง 
(Promotion) หมายถึง การท าโฆษณาประชาสัมพันธ์ การจัดกิจกรรมส่งเสริมการ
ขายเพ่ือกระตุ้นการตัดสินใจซื้อมากขึ้น การจัดกิจกรรมเพ่ือรักษาฐานสมาชิก
ปัจจุบัน  

5. บุคคลากรของฟิตเนสแบบ 24 ชั่ วโมง (People) หมายถึง ความรู้สามารถ
ความสามารถและการให้บริการของพนักงานที่ปฎิบัติการที่ฟิตเนสแบบ 24 ชั่วโมง  

6. ลักษณะทางกายภาพของฟิตเนสแบบ 24 ชั่วโมง (Physical Evidence) หมายถึง 
สภาพแวดล้อมและสิ่งอ านวยความสะดวกที่เอ้ือต่อการออกก าลังกายในฟิตเนสแบบ 
24 ชั่วโมง 

7. กระบวนการท างานของฟิตเนสแบบ 24 ชั่วโมง (Process) หมายถึง กระบวนการ
ท างาน เวลาการให้บริการรวมถึงเวลาและแนวทางการแก้ไขปัญหาในฟิตเนสแบบ 
24 ชั่วโมง 

ความเต็มใจจ่าย (Willingness to pay : WTP) หมายถึง ความยินดีหรือความเต็มใจของ
ผู้บริโภคท่ีพร้อมจะจ่ายค่าบริการรายเดือนฟิตเนสแบบ 24 ชั่วโมง  
 ฟิตเนสแบบ 24 ชั่วโมง (24 hour Fitness Center) หมายถึง ฟิตเนสที่มีเครื่องมืออุปกรณ์ 
สิ่งอ านวยความสะดวก และบุคลากรใน การให้บริการ และ ค าแนะน า ด้านการออกก าลังกาย มี
โปรแกรมการออกก าลังกาย และห้องออกก าลังกายแบบกลุ่ม เช่น ห้องส าหรับฝึกโยคะ ห้องเต้น
ประกอบเพลง เป็นต้น ที่มีการเปิดให้บริการแบบ 24 ชั่วโมง โดยมีการเก็บค่าบริการในการเข้าใช้
สถานที ่
 ผู้ใช้บริการ (Member) หมายถึง ผู้ที่เข้ามาใช้บริการฟิตเนสแบบบริการ 24 ชั่วโมง และ มี
การช าระค่าบริการ แบบรายเดือน 

การออกก าลังกาย (Exercise) หมายถึง การเคลื่อนไหวร่างกายหรือการกระตุ้นให้ส่วนต่าง ๆ 
ของ ร่างกายท างานมากกว่าภาวะปกติอย่างเป็นระบบระเบียบ โดยรูปแบบการออกก าลังกาย มี
หลากหลายชนิด  เช่น เดินเร็ว วิ่ง ปั่นจักรยาน เต้นแอโรบิค การยกน้ าหนัก เป็นต้น 
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ประโยชน์ที่ได้รับ 
1.ได้ทราบถึงส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อความเต็มใจจ่ายค่าบริการรายเดือนในการ

ใช้บริการฟิตเนส 24 ชั่วโมง  
2.เพ่ือน าผลการวิจัยที่ได้รับจากการศึกษาไปเป็นข้อมูลแก่ผู้ที่สนใจด าเนินธุรกิจด้านการ 

บริการฟิตเนสแบบ 24 ชั่วโมง ทั้งในการก าหนดกลยุทธ์การตลาดให้เหมาะสม กับความต้องการ ของ
กลุ่มสมาชิก เป้าหมาย และก าหนดค่าใช้บริการได้ตามเหมาะสม 

3.เพ่ือเป็นประโยชน์แก่งานวิจัยอ่ืน ๆ ที่เกี่ยวข้อง ในการน าผลการศึกษา ในครั้งนี้ ไป 
วิเคราะห์ และท าการวิจัย เพ่ิมเติมในด้านต่าง ๆ ตามเห็นสมควร 
 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

บทที่ 2  
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

จากการทบทวนวรรณกรรมและศึกษางานวิจัย สามารถสรุปปัจจัยต่าง ๆ ที่ส่งผลต่อความ
เต็มใจจ่ายค่าบริการรายเดือนในการใช้บริการฟิตเนส 24 ชั่วโมง ตามหัวข้อดังนี้ 

1. ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix 7Ps) 
2. ความเต็มใจจ่าย (Willingness to pay: WTP) 
3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Decision) 
4. แนวคิดรูปแบบฟิตเนสและข้อมูลเบื้องต้นเก่ียวกับฟิตเนส (Fitness Center) 

 
ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 
 Kotler (1997) ได้กล่าวไว้ว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง ตัวแปร
หรือเครื่องมือทางการตลาดที่สามารถควบคุมได้ บริษัทมักจะน ามาใช่ร่วมกันเพ่ือตอบสนองความพึง
พอใจและความต้องการของลูกค้าที่เป็นกลุ่มเป้าหมาย แต่เดิมส่วนประสมการตลาดจะมีเพียงแค่ 4 
ตัวแปรเท่านั้น ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) สถานที่หรือช่องทางการจัดจ าหน่าย 
(Place) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) ต่อมามีตัวแปรเพ่ิมเติมขึ้นมาอีก 3 ตัวแปรได้แก่  บุคคล 
(People) ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) และกระบวนการ (Process) เพ่ื อให้
สอดคล้องกับแนวคิดการตลาดสมัยใหม่ โดยเฉพาะอย่างยิ่งธุรกิจด้านการบริการ อย่าง ฟิตเนสแบบ 
24 ชั่วโมง   
 

รูปที่ 1 
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เสรี วงษ์มณฑา (2542) ได้กล่าวไว้ว่า ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง การ
ที่กิจการมีสินค้าและ/หรือบริการไว้ตอบสนองความต้องการของลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย สามารถสร้าง
ความพึงพอใจให้แก่พวกเขาได้ ทั้งนี้ราคาของสินค้าและ/หรือบริการอยู่ในระดับดี ต้องมีช่องทางการ
จัดจาหน่ายที่เหมาะสม ลูกค้าสามารถเข้าถึงได้อย่างสะดวกสบาย อีกทั้งมีความพยายามจูงใจเพ่ือให้
ลูกค้าเกิดความสนใจ ตัดสินใจซื้อสินค้าและ/หรือบริการอย่างถูกต้อง ซึ่งบริษัทใช้ร่วมกันเพ่ือสนอง
ความพึงพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย  

ส่วนประสมการตลาดบริการ หมายถึง เครื่องมือทางการตลาดที่ใช้สาหรับธุรกิจบริการ เพ่ือ
ท าให้เกิดการบริหารคุณภาพรวม (TQM: Total Quality Management) ที่สร้างคุณค่าให้กับลูกค้า 
โดยค านึงถึงความพึงพอใจของลูกค้าเป็นส าคัญ (กฤษณา รัตนพฤษษ์, 2545)  

ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการ หมายถึง เครื่องมือทางการตลาดที่ใช้
ส าหรับธุรกิจบริการเพ่ือท าให้เกิดการบริหารคุณภาพรวม (Total Quality Management) ที่จะสร้าง
คุณค่าให้กับลูกค้าโดยค านึงถึง ความพึงพอใจของลูกค้าเป็นส่วนส าคัญ ส่วนประสมทางการตลาด
ดั้งเดิมถูกพัฒนาขึ้นมาส าหรับธุรกิจการผลิตสินค้าท่ีจับต้องได้แต่สาหรับผลิตภัณฑ์บริการนั้นมีลักษณะ
เฉพาะที่แตกต่างจากสินค้า คือ ไม่สามารถเก็บรักษาไว้ได้ ดังนั้น ผู้ให้บริการจึงเป็นส่วน หนึ่งของการ
บริการด้วย ปัญหาการรักษาคุณภาพของการบริการ คือการไม่สามารถควบคุมคุณภาพของการบริการ
ได้เหมือนกับสินค้าท่ีจับต้องได้ จึงจ าเป็นต้องนาเครื่องมือทางการตลาดบริการ 7P's เข้ามาช่วยบริหาร
จัดการกับธุรกิจ (ยุพาวรรณ วรรณวาณิชย์, 2548, หน้า 29)  

ธนวรรณ แสงสุวรรณ (2547) กล่าวว่ากลยุทธ์การตลาดส าหรับธุรกิจบริการ (Marketing Mix 
7P s) ที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกของผู้บริโภค ประกอบด้วยปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ปัจจัย
ด้านราคา (Price) ปัจจัยด้านการจัดจ าหน่าย (Place) ปัจจัยด้านส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการ (Process) ปัจจัยด้านบุคลากรผู้ให้บริการ (People) ปัจจัยด้านการ
สร้างและการน าเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical and Presentation) โดย ส่วนประกอบทุกตัว
มีความเกี่ยวพันกัน และเท่าเทียมกันขึ้นอยู่กับผู้บริหารจะวางกลยุทธ์โดยเน้นส่วน ประสมทางการ
ตลาดบริการตัวใดมากกว่าเพื่อให้ สามารถตอบสนองความต้องการของตลาดเป้าหมาย  
 
ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์และบริการ (Product)  

คือ ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์และบริการ (Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอ
ทางการตลาดเพ่ือ สร้างความพึงพอใจและความต้องการของมนุษย์ซึ่งมี  2 ประเภท คือสิ่งที่แตะต้อง
ได้ (Tangible) และสิ่งที่แตะต้องไม่ได้ (Intangible) เมื่อบริการได้เข้ามามีบทบาททางการตลาด จึง
ท าให้สิ่งที่แตะต้องไม่ได้กลายเป็นส่วนส าคัญทางการตลาด ประกอบด้วย สินค้า คุณภาพ ลักษณะ 
การบรรจุหีบห่อ ตราสินค้า บริการการสนับสนุน การรับประกัน เป็นต้น   



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

9 

สิ่งที่เสนอขายและสามารถตอบสนองความต้องการหรือความจ าเป็นแก่ผู้บริโภคได้ กล่าวคือ 
ผลิตภัณฑ์เป็นสิ่งที่ผู้ให้บริการเสนอให้แก่ผู้บริโภค และในขณะเดียวกันผู้บริโภคก็จะได้รับผลประโยชน์
และคุณค่าของผลิตภัณฑ์โดยทั่วไป ผลิตภัณฑ์จะแบ่งออกเป็น 2 ลักษณะ คือผลิตภัณฑ์ที่สามารถจับ
ต้องได้ (Tangible product) และ ผลิตภัณฑ์ท่ีไม่สามารถจับต้องได้ (Intangible Product) อย่างไรก็
ตาม ผลิตภัณฑ์ที่เสนอขายจะต้องเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีอรรถประโยชน์ (Utility) และมีคุณค่า (Value) ใน
สายตาของ ผู้บริโภคจึงจะท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์นั้น ๆ (ภราดร, 2556)  ซึ่งเป็นไปตาม
ทฤษฎีอรรถประโยชน์และความเต็มใจจ่ายดังที่กล่าวไว้ข้างต้น ซึ่งส าหรับธุรกิจให้บริการฟิตเนสแบบ 
24 ชั่วโมง ประกอบไปด้วย ผลิตภัณฑ์ที่สามารถจับต้องได้ ได้แก่ สถานที่การออกก าลังกาย อุปกรณ์
ส าหรับออกก าลังกาย อุปกรณ์อ านวยความสะดวกต่าง ๆ ห้องอาบน้ า ซ่าวนา ห้องแต่งตัว ตู้เก็บ
สัมภาระ และผลิตภัณฑ์อาบน้ า เป็นต้น สิ่งที่ไม่สามารถจับต้องได้ ได้แก่ คุณภาพของการบริการ 
คุณภาพของอุปกรณ์เครื่องใช้ต่าง ๆ ทันสมัยของอุปกรณ์ เป็นต้น (Kotler,1997) 

ด้วยข้อจ ากัดทางด้านพ้ืนที่ที่ให้บริการของฟิตเนสบางแห่งท าให้รูปแบบของผลิตภัณฑ์และ
การบริการบางอย่างมีความแตกต่าง อาทิ การให้บริการคลับเฮ้าส์ ห้องเซาว์ น่า ห้องสตรีม การปั่น
จักรยานประกอบเพลง บริการสปาและนวดแบบต่าง ๆ รวมไปถึงการมีข้อจ ากัด  ทางด้านลิขสิทธิ์ 
กีฬา เช่น พิลาทิส (Pilates) เป็นลักษณะ การออกก าลังกายที่ผสมผสาน รูปแบบการยืดหดกล้ามเนื้อ 
การหายใจ และ การก าหนดทางการเคลื่อนไหวของกล้ามเนื้อ โดยการใช้อุปกรณ์ที่ได้รับ การ
ออกแบบมาพิเศษ ฟิตเนสที่มี บริการต้องซื้อลิขสิทธิ์จากต่างประเทศ ซึ่งหากฟิตเนสมี จ านวนสมาชิก 
น้อยจะไม่คุ้มค่าต่อการซื้อลิขสิทธิ์ ชนิดนี้มาให้บริการ และการที่ฟิตเนสมี การให้บริการอุปกรณ์ที่อยู่
ในสภาพดี และมีความปลอดภัยต่อการ ใช้งาน เป็นปัจจัยที่ กลุ่มตัวอย่างจากการศึกษาเรื่องปัจจัยที่มี
ผลต่อพฤติกรรมการ ใช้บริการที่  ศูนย์ออกก าลั งกาย อนันต์ไลน์  ฟิตเนส ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร (รุจิพจน์ อินทร์สุวรรณ, 2555) ให้ความ ส าคัญมากที่สุด สอดคล้องกับการศึกษา
เกี่ยวกับความพึงพอใจใน การใช้บริการฟิตเนส (กานต์นภัส สุรพงษ์รักเจริญ, 2557) ที่พบว่า
ผู้ใช้บริการ ให้ความส าคัญในเรื่องของผลิตภัณฑ์ และความปลอดภัยในการใช้บริการฟิตเนส อย่าง มี
นัยส าคัญทางสถิติไม่ว่าจะเป็นในเรื่อง การจัดวางอุปกรณ์ที่เอ้ือต่อการใช้งาน ความแข็งแรง ทนทาน
ของอุปกรณ์ และ การให้บริการของอุปกรณ์ที่ได้มาตรฐาน อีกทั้งจากผลการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผล
ต่อการเลือก ออกก าลังกายที่สถานบริการฟิตเนส (วิชุดา แสงปรีชาสกุล, 2547) และ การวิเคราะห์
พฤติกรรม ที่มีผลต่อการ เลือกใช้ฟิตเนสในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ (วีรวัฒน์ ตันก าเนิด , 
2554) ยังสามารถระบุเพ่ิมเติม ได้ว่า ผู้บริโภคโดยส่วนใหญ่ให้ความส าคัญต่อ ความหลากหลาย ของ
อุปกรณ์การออกก าลังกายและโปรแกรมการออกก าลังกายในรูปแบบต่างๆ เพ่ือใช้ประกอบการ
ตัดสินใจเข้าใช้ฟิตเนสด้วย 
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ปัจจัยด้านราคา (Price)  

คือ ส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา (Price) หมายถึงสิ่งที่ก าหนดมูลค่าในการแลกเปลี่ยน 
สินค้าหรือบริการในรูปแบบของเงินตรา ประกอบด้วย ราคาสินค้าในรายการ ส่วนลด เป็นต้น 
(Kotler,1997) ราคา หมายถึง จานวนเงินตราที่ต้องจ่ายเพ่ือให้ได้รับผลิตภัณฑ์  สินค้าและ/หรือ 
บริการของกิจการ หรืออาจเป็นคุณค่าทั้งหมดที่ลูกค้ารับรู้  เพ่ือให้ได้รับผลประโยชน์จากการใช้ 
ผลิตภัณฑ์ สินค้าและ/หรือบริการนั้นๆ อย่างคุ้มค่ากับจานวนเงินที่จ่ายไป (Armstrong & Kotler, 
2009, pp.616-617)นอกจากนี้ ยังอาจหมายถึงคุณค่าของผลิตภัณฑ์ในรูปของตัวเงินซึ่งลูกค้าใช้ใน
การ เปรียบเทียบระหว่างราคา (Price) ที่ต้องจ่ายเงินออกไป กับคุณค่า (Value) ที่ลูกค้าจะได้รับ
กลับมาจาก ผลิตภัณฑ์นั้น ซึ่งหากว่าคุณค่าสูงกว่าราคา ลูกค้าก็จะทาการตัดสินใจซื้อ (Buying 
Decision) ทั้งนี้ กิจการควรจะคานึงถึงปัจจัยต่างๆ ในขณะที่การกาหนดกลยุทธ์ด้านราคา ดังนี้ 

1. สถานการณ์ สภาวะ และรูปแบบของการแข่งขันในตลาด 

2. ต้นทุนทางตรงและต้นทุนทางอ้อมเพ่ือให้ได้มาซึ่งสินค้าและ/หรือบริการ  

3. คุณค่าท่ีรับรู้ได้ในสายตาของลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย 

4. ปัจจัยอื่นๆ ที่อาจเกี่ยวข้อง 

 คุณค่าของผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน โดยผู้บริโภคจะเป็นผู้เปรียบเทียบระหว่างคุณค่า (Value) 
ที่ได้รับ กับราคา (Price) ของผลิตภัณฑ์และบริการหาก คุณค่าของผลิตภัณฑ์และ บริการ นั้นสูงกว่า
หรือเทียบเท่าราคา จากนั้นผู้บริโภคจะเป็นผู้ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์หรือเลือกใช้บริการนั้น ๆ เอง 
ดังนั้น การก าหนด ราคาของผลิตภัณฑ์ และบริการควรมีความเหมาะสมกับผลิตภัณฑ์หรือ ระดับการ
ให้บริการอย่างชัดเจน และง่ายต่อการจ าแนกคุณภาพ ของผลิตภัณฑ์และระดับการบริการที่แตกต่าง
กัน  

ในส่วนของการก าหนดราคาของฟิตเนสแบบ 24 ชั่วโมงนั้น ปัจจุบันมีรูปแบบการ ตั้งราคาที่
หลากหลาย เช่น การเรียกเก็บค่าธรรมเนียมแรกเข้าในการสมัครสมาชิกการคิด ค่าบริการแบบ
รายวัน รายเดือนหรือเหมาจ่ายเป็นรายปี รวมไปถึงค่าสมัครเพ่ือเข้า ร่วมโปรแกรมการออกกก าลัง
กายเฉพาะอย่าง เป็นต้น 
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ปัจจัยทางด้านการจัดจ าหน่าย (Place)  
เป็นสถานที่ในการเสนอผลิตภัณฑ์ และ การให้บริการแก่ผู้บริโภค โดยการพิจารณา ในด้าน

ที่ตั้ง (Location) และช่องทางการขายในการน าเสนอผลิตภัณฑ์และการบริการ (Channels) ซึ่งจะมี
ผลอย่างมากต่อการรับรู้ของผู้บริโภค ในเรื่องคุณค่า (Value) และคุณประโยชน์ของ ผลิตภัณฑ์และ 
บริการที่ผู้ให้บริการน าเสนอ (Kotler,1997) 
           ส าหรับช่องทางของการให้บริการฟิตเนสแบบ 24 ชั่วโมง ในปัจจุบันนั้นหากเป็นฟิตเนสแบบ 
24 ชั่วโมงที่มีชื่อเสียง และ มีการขยายสาขาจ านวนมาก เช่น เจทส์ ฟิตเนส 24 ชั่วโมง, ฟิตเนส 24 
เซเว่น เป็นต้น โดยส่วนใหญ่สถานที่ จะตั้งอยู่ตามห้างสรรพสินค้า และศูนย์การค้าต่าง ๆ นอกจากนั้น
ยัง มีฟิตเนสแบบ 24 ชั่วโมงอ่ืน ๆ ที่ตั้งอยู่ตามอาคารส านักงาน อาคารพานิชย์ หรือแหล่งชุมชนต่าง 
ๆ เป็นต้น 

สถานที่ตั้งของฟิตเนสแบบ 24 ชั่วโมง ในปัจจุบันมี 6 ประเภท ได้แก่ อาคาร ส านักงาน 
อาคารพาณิชย์ ห้างสรรพสินค้าหรือศูนย์การค้าโรงแรม ในหมู่บ้านจัดสรร และการตั้งเดี่ยว ๆ โดยใน 
ปัจจุบัน พบว่าฟิตเนสแบบ 24 ชั่วโมง โดยส่วนใหญ่ เลือกท าเลที่ตั้งอยู่ ในอาคาร ส านักงาน 
ห้างสรรพสินค้าและศูนย์การค้า ทั้งนี้ก็เพ่ือการอ านวยความสะดวก ในเรื่องการ  เดินทางให้แก่
ผู้บริโภคนั่นเอง (จิราภา พ่ึงบางกรวย, 2550) จากผลการศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้
บริการศูนย์ออกก าลังกาย อนันไลน์ ฟิตเนส (รุจิพจน์ อินทร์สุวรรณ , 2555), การศึกษาในส่วนของ
ปัจจัยที่มีผลต่อการ ตัดสินใจเลือกใช้บริการศูนย์ออกก าลังกายของผู้บริโภค ในเขตหนองแขม จังหวัด
กรุงเทพมหานคร (ปกรณ์ วงศ์สวัสดิ์, 2555) และการศึกษาถึงพฤติกรรมที่มีผลต่อการเลือกใช้สถาน
บริการออกก าลังกาย ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ (วีรวัฒน์ ตันก าเนิด, 2554) พบว่าผลลัพธ์ 
ที่ได้ในส่วนของปัจจัยด้าน ช่องทาง การจัดจ าหน่าย เป็นไปในทิศทางเดียวกัน ผู้บริโภคให้คะแนน
ความส าคัญต่อท าเลที่ตั้ง ของฟิตเนสอยู่ในระดับ มากที่สุด กล่าวคือ สถานที่ออกกก าลังกายตั้งอยู่ใน
ท าเลที่เข้าถึงได้ง่าย สะดวกแก่การเดินทาง สามารถเดินทางได้ทั้งทางรถยนต์ส่วนตัวรถโดยสารประจ า
ทาง และไฟฟ้า BTS และ MRT เป็นปัจจัยส าคัญต่อการตัดสินใจเข้าใช้บริการในฟิตเนสเหล่านั้น อีก
ทั้ง จากงานวิจัยเกี่ยวกับปัจจัยที่มี อิทธิพลต่อการเลือกออกก าลังกายที่ฟิตเนส (วิชุดา แสงปรีชากุล, 
2547) ยังพบอีกว่า การเดินทางที่ สะดวกและสามารถเดินทางได้ทั้งทางรถยนต์ส่วนตัว และรถ
โดยสารประจ าทางนั้นเป็นหนึ่งในสามเหตุผลหลัก ที่ผู้บริโภคน ามาประกอบการ พิจารณาเพ่ือเข้าใช้
บริการฟิตเนสแบบ 24 ชั่วโมง 
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ปัจจัยทางด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion)   

ส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่ งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึ งการ 
ติดต่อสื่อสารระหว่างผู้จัดจาหน่ายและตลาดเป้าหมายเกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์ประกอบด้วย การ
โฆษณา การประชาสัมพันธ์ การส่งข้อความ การขายตรง การขายสื่อ เป็นต้น (Kotler,1997) 

ถือเป็นเครื่องมือหนึ่งที่มี ความส าคัญในการติดต่อสื่อสารระหว่างผู้บริโภคและผู้ให้บริการ มี
วัตถุประสงค์เพ่ือแจ้งข่าวสารหรือ ชักจูงให้ผู้บริโภคมีความต้องการซื้อผลิตภัณฑ์หรือใช้บริการ หรือ
เป็นการย้ าเตือนให้เกิดความทรงจ า ในผลิตภัณฑ์และการบริการที่คาดว่าจะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก 
ความเชื่อ และพฤติกรรมการการใช้บริการ 

เป็นการศึกษาเกี่ยวกับกระบวนการติดต่อสื่อสารไป ยังตลาดเป้าหมาย การส่งเสริมการตลาด
เป็นวิธีการที่จะบอกให้ลูกค้าทราบเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ที่เสนอขาย 

วัตถุประสงค์ของการส่งเสริมการตลาด เพ่ือบอกให้ลูกค้าทราบว่ามีผลิตภัณฑ์ออกจ าหน่ายใน 
ตลาดพยายามชักชวนให้ลูกค้าซื้อและเพ่ือเตือนความทรงจ ากับตัวผู้บริโภค 

การส่งเสริมการตลาดจะต้องมีการศึกษาถึงกระบวนการติดต่อสื่อสาร (Communication 
Process) เพ่ือเข้าใจถึงความสัมพันธ์ระหว่างผู้รับกับผู้ส่ง การส่งเสริมการตลาดมีเครื่องมือสาคัญที่จะ
ใช้อยู ่4 ชนิดด้วยกัน ที่เรียกว่าส่วนผสมของการส่งเสริมการตลาด (Promotion Mix) ได้แก่ 

4.1 การขายโดยใช้พนักงาน (Personal Selling) เป็นการเสนอขายสินค้าแบบ เผชิญหน้ากัน 
(Face-to-Face) พนักงานขายต้องเข้าพบปะกับผู้ซื้อโดยตรงเพ่ือเสนอขายสินค้า  การส่งเสริม 
การตลาดโดยวิธีนี้เป็นวิธีที่ดีที่สุด แต่เสียค่าใช้จ่ายสูง 

4.2 การโฆษณา (Advertising) หมายถึงรูปแบบของการจ่ายเงินเพ่ือการส่งเสริม การตลาด 
โดยมิได้อาศัยตัวบุคคลในการนาเสนอหรือช่วยในการขาย แต่เป็นการใช้สื่อโฆษณาประเภทต่างๆ เช่น 
โทรทัศน์ วิทยุ หนังสือพิมพ์ นิตยสาร ป้ายโฆษณา อินเตอร์เนท (Internet) สื่อโฆษณาเหล่านี้จะ
สามารถ เข้าถึงผู้บริโภคเป็นกลุ่มใหญ่ เหมาะส าหรับสินค้าท่ีต้องการกระจายตลาดกว้าง 

4.3 การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึงกิจกรรมที่ท าหน้าที่ช่วย พนักงาน
ขายและการโฆษณาในการขายสินค้า การส่งเสริมการขายเป็นการกระตุ้นผู้บริโภคให้เกิดความ 
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ต้องการในตัวสินค้า การส่งเสริมการขายจัดท าในรูปของการแสดงสินค้า การแจกของตัวอย่าง แจก
คูปอง ของ แถม การใช้แสตมป์เพื่อแลกสินค้าการชิงโชคแจกรางวัลต่าง ๆ ฯลฯ 

4.4 การเผยแพร่และประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public Relation) ในปัจจุบันธุรกิจมัก
สนใจภาพพจน์ของกิจการ ธุรกิจได้ใช้เงินจานวนมากเพ่ือสร้างชื่อเสียงและภาพพจน์ของ กิจการ 
ปัจจุบันองค์กรธุรกิจส่วนใหญ่ไม่ได้เน้นที่การแสวงหาก าไร (Maximize Profit) เพียงอย่าง เดียว ต้อง
เน้นที่วัตถุประสงค์ของการให้บริการแก่สังคมด้วย (Social Objective) เพราะความอยู่รอดของ 
องค์การธุรกิจจะขึ้นอยู่กับการยอมรับของกลุ่มผู้บริโภคในสังคม ถ้าหากกลุ่มผู้บริโภคต่อ ต้านหรือมี
ความคิด ว่าองค์การธุรกิจแสวงหาผลประโยชน์ให้กับตนมากจนไม่ค านึงถึงสังคม หรือผู้บริโภค เช่น 
การผลิตสินค้า แล้ว ปล่อยน้าเสียลงแม่น้า หรือท าให้อากาศเป็นพิษ ก่อให้เกิดผลเสียแก่ส่วนรวม โดย
มิได้หาวิธีแก้ไข จะสร้าง ภาพพจน์ที่ไม่ดีขององค์การธุรกิจ 

หรือตัวอย่างของ บริษัทบุญรอดบริเวอรี่ จากัด เป็นกิจการขายเบียร์ ซึ่งมีส่วนในการเสนอสิ่ง
ที่เป็นพิษ ภัยต่อประชาชน จึงพยายามทาป้ายโฆษณาเพ่ือเสริมสร้างภาพพจน์ ด้วยการเสนอเรื่องการ
อนุรักษ์ธรรมชาติ อนุรักษ์วัฒนธรรมไทย เป็นการชดเชย เบี่ยงเบนความรู้สึกต่อต้านของสังคม หาก
กลุ่มผู้บริโภคไม่พอใจและไม่ ต้องการซื้อสินค้าและบริการของผู้ผลิต ย่อมเป็นสาเหตุที่จะจากัดการ
เจริญเติบโตของธุรกิจได 

ซ่ึงการส่งเสริมการตลาดของฟิตเนสแบบ 24 ชั่วโมง ปัจจุบันสามารถท าได้หลายวิธี อาทิเช่น
การมอบของที่ระลึกหรือสินค้าสมนาคุณเมื่อสมัครเป็นสมาชิก การให้ทดลองให้บริการโดยไม่คิด
ค่าใช้จ่ายตามระยะเวลาที่ก าหนด หรือกาค่าบริการปรับลดอัตราค่าบริการ เป็นต้น  
 
ปัจจัยทางด้านบุคลากร (People) 

ส่วนประสมทางการตลาดด้านบุคคล (People) หมายถึงบุคลากรหรือพนักงานที่จ าเป็นต้อง 
สร้างค่านิยมและการยอมรับให้กับตลาดหรือบริษัท ประกอบด้วย บุคลากรที่มีความรู้ ลูกจ้าง 
ผู้จัดการ เป็นต้น Booms & Bitner (1981) 

 เพราะในธุรกิจฟิตเนสแบบ 24 ชั่วโมงนั้น บุคลากรถือได้ว่าเป็นฟันเฟืองส าคัญที่จะขับเคลื่อน
ธุรกิจไปสู่ความส าเร็จ ไม่ว่าจะเป็น ครูฝึกส่วนตัว พนักงานต้อนรับ พนักงานขาย หรือแม้กระทั่ง
พนักงานท าความสะอาด เพราะหากผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจสูงสุดในระดับความสามารถและการ
ให้บริการย่อมส่งผลต่อธุรกิจในทางทีดีทั้งการใช้งานต่อเนื่อง การต่ออายุสมาชิก หรือแม้กระทั้งการ
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บอกต่อให้ผู้อ่ืนทราบและชักชวนเข้าใช้บริการ เพราะถือว่าเป็นหัวใจหลักในการรับสมัครสมาชิกของ
ธุรกิจฟิตเนสแบบ 24 ชั่วโมง 
 บุคลากรหรือพนักงานของฟิตเนสแบบ 24 ชั่วโมง ในที่นี้จะกล่าวถึง พนักงานขายและ
พนักงานให้ค าแนะน าในการออกก าลังกายหรือที่รู้จักกันในนามผู้ฝึกสอนส่วนบุคคล (Personal 
Trainer) จากงานวิจัยที่ศึกษาถึงความพึงพอใจในการใช้บริการฟิตเนสเซ็นเตอร์ (กานต์นภัส สุรพงษ์
รักเจริญ, 2557) พบว่า ปัจจัยด้านบุคลากรส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการฟิตเนสเซ็นเตอร์
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ และเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการในที่สุดกล่ าวคือ
ผู้ใช้บริการให้ความส าคัญอย่างมากในการบริการของพนักงานงส่วนของความรู้ความสามารถ และ
ความกระตือรือร้นในการให้บริการ รวมไปถึงการให้การให้ค าปรึกษาในการออกก าลังกาย ได้อย่าง
ถูกต้องและเหมาะสม จากการศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการที่ศูนย์ออกกก า ลัง
กาย อนันต์ไลน์ ฟิตเนส ของผู้บริโภคในเขต กรุงเทพมหานคร (รุจิพจน์ อินทร์สุวรรณ ,2555) พบว่า 
กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญต่อปัจจัยด้านบุคลากรในระดับมาก โดยเฉพาะในส่วนของการให้บริการ
ด้วยความสุภาพอ่อนน้อมและเป็นมิตรของพนักงานในฟิตเนส ซึ่งมีระดับค่าเฉลี่ยความส าคัญมากที่สุด
เมื่อเปรียบเทียบกับระดับ ความรู้ความสามารถและความกระตือรือร้นในการให้บริการของพนักงาน 
 
ปัจจัยทางด้านกายภาพ (Physical Evidence) 

ส่วนประสมทางการตลาดด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical 
Evidence) หมายถึงความสามารถและสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ ซึ่งได้ถูกนาเสนอในรูปแบบ การ
บริการ (Booms & Bitner, 1981)  

เป็นสร้างการน าเสนอลักษณะทางกายภาพให้แก่ผู้บริโภค ซึ่งเป็นองค์ประกอบที่เน้นให้เห็น
ถึงความส าคัญของผลิตภัณฑ์และการบริการมากขึ้น เนื่องจากธุรกิจเป็นการเสนอขายผลิตภัณฑ์ที่ไม่
สามารถจับต้องได้เป็นส่วนใหญ่ จึงมีความจ าเป็นที่สถานประกอบการจะต้องแสดงออกด้วยสิ่งที่เป็น
รูปธรรมที่สามารถจับต้องได้ โดยการพยายามสร้างคุณภาพโดยรวมทั้งทางด้านกายภาพและรูปแบบ
การให้บริการเพ่ือสร้างคุณค่าให้กับผู้บริโภค (Customer – Value Proposition) ไม่ว่าจะเป็นเรื่อง
ของภาพลักษณ์ขององค์กร การแต่งกายที่สะอาดเรียบร้อยของพนักงาน การพูดคุยกับผู้รับบริการด้วย
ถ้อยค าที่สุภาพเหมาะสม การให้เกียรติผู้บริโภค การบริการที่รวดเร็ว และผลประโยชน์อ่ืนๆ  ที่
ผู้บริโภคควรได้รับ รวมไปถึงบรรยากาศต่าง ๆ ในสถานประกอบการด้วยเช่นกัน 
 ในส่วนของลักษณะทางกายภาพของธุรกิจการให้บริการฟิตเนสแบบ 24 ชั่วโมง จะมุ่งเน้น
สภาพแวดล้อมที่เหมาะสม สะอาด สะดวก เป็นหลัก อีกทั้งฟิตเนสแบบ 24 ชั่วโมง ส่วนใหญ่มีการ
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ตกแต่งต่าง ๆ ตามความเหมาะสม หรือแม้กระทั้งการเปิดเพลงสร้างบรรยากาศที่สนุกสนานในการ
ออกก าลังกาย 

จากการศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการศูนย์ออกก าลังกายของผู้บริโภคใน
เขตหนองแขม  จังหวัดกรุงเทพมหานคร (ปกรณ์ วงศ์สวัสดิ์,2555) พบว่า ชื่อเสียงและความน่าเชื่อถือ
ของฟิตเนสมีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจเลือกบริการฟิตเนส นั่นคือ ผู้บริโภคจะค านึงถึงความ
น่าเชื่อถือและการมีชื่อเสียง ฟิตเนสก่อนที่จะตัดสินใจเข้าใช้บริการ การวิเคราะห์พฤติกรรมที่มีผลต่อ
การอีกท้ังเลือกใช้สถานบริการออกก าลังกาย ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ (วีรวัฒน์ ตันก าเนิด, 
2554) โดยใช้วิธีมาตรวัดแบบประเมินค่า Rating Scale ตามแนวคิดของลิเคิร์ท (Likert Scale) 
พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญต่อบรรยากาศของฟิตเนสที่เหมาะแก่การออกก าลังกายเป็นอย่าง
มาก ซึ่งสอดคล้องกับผลการศึกษางานวิจัยเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสถานออก
ก าลังกายระหว่างทรู ฟิตเนส และฟิตเนส เฟิร์ส (วิโรจนี พรวิจิตรจินดา ,2557) ที่พบว่า กลุ่มตัวอย่าง 
ให้ความส าคัญต่อปัจจัยด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพอยู่ในระดับมาก กล่าวคือ ฟิตเนสที่ สะอาด มี
บรรยากาศท่ีดี มีการตกแต่งไว้อย่างสวยงาม การจัดวางอุปกรณ์การออกก าลังกายมีความเป็นระเบียบ
เรียบร้อยและไม่หนาแน่นจนเกินไป ส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าใช้บริการในสถานออกก าลังกายของกลุ่ม
ตัวอย่าง 

แต่ในทางตรงกันข้ามผลการศึกษาเรื่องความคิดเห็นของผู้บริหารและสมาชิกฟิตเนสเซ็นเตอร์
เกี่ยวกับคุณลักษณะที่พึงประสงค์ของผู้น าการออกกลังกายใน ฟิตเนสเซ็นเตอร์ (เกษศิรินทร์ กิตติพงษ์
ภากรณ์ และจุฑา ติงศภัทิย์, 2555) พบว่า ความสะอาด การมีบรรยากาศที่ดี และความสวยหรูของ
ฟิตเนส 2 ปัจจัยสุดท้ายที่กลุ่มตัวอย่างจะเป็นน ามา พิจารณาเพ่ือการตัดสินใจเข้าใช้บริการสถานออก
ก าลังกาย 
 
ปัจจัยทางด้านกระบวนการ (Process) 

ส่วนประสมทางการตลาดด้านกระบวนการให้บริการ (Process) หมายถึงกระบวนการ 
บริการที่มีคุณภาพอันทาให้เกิดความประทับใจแก่ลูกค้า ประกอบด้วย ขั้นตอน วิธีการด าเนินการ 
กลไก กิจกรรม (กระบวนการในการจัดการกลุ่มลูกค้า) (Booms & Bitner, 1981)  

เป็นส่วนที่เกี่ยวข้องกับการวางระบบ ออกแบบขั้นตอนการท างานให้บริการ และระเบียบวิธี
ปฏิบัติในด้านการบริการและการน าเสนอให้กับผู้บริโภค เพ่ือเป็นการส่งมอบบริการที่ดี ถูกต้อง 
รวดเร็วให้กับผู้บริโภค เพ่ือสร้างความประทับใจ ส่งผลต่อความพ่ึงพอใจสูงสุดอย่างต่อเนื่อง  
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 ซึ่งดังนั้น ไม่ว่าจะเป็นขั้นตอนในการสมัครใช้บริการฟิตเนสแบบ 24 ชั่วโมง รวมไปถึงการ
ออกแบบโปรแกรมการออกก าลังกาย และตารางการออกก าลังแบบกลุ่มในฟิตเนสแบบ 24 ชั่วโมง จึง
เป็นปัจจัยที่ส าคัญปัจจัยหนึ่งที่ส่งผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค 

กล่าวโดยสรุปว่า ส่วนประสมทางการตลาดที่ใช้ในการศึกษาได้แก่ ส่วนประสมทางการตลาด 
การบริการ มีรายละเอียดมากกว่าส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ส่วนประสมทางการตลาด 
ทั้ง 7 ด้านนี้ทุกด้านล้วนมีความส าคัญ ประกอบด้วยด้านผลิตภัณฑ์จะเป็นด้านผลิตภัณฑ์ที่เป็น 
เครื่องมอือุปกรณ์ที่ให้บริการในฟิตเนสแบบ 24 ชั่วโมงหรือบริการจะเป็นด้านที่บ่งบอกว่าการตัดสินใจ
มาใช้บริการ สิ่งที่ฟิตเนสแบบ 24 ชั่วโมง หรือธุรกิจต้องกระท าคือ การส่งมอบบริการให้ผู้ใช้ได้รับ
ประโยชน์ คุณค่า และการตัดสินใจเลือกใช้บริการที่สุดคือด้านราคา ผู้ใช้บริการในฟิตเนสแบบ 24 
ชั่วโมง มีความคาดหวังที่จะได้บริการที่ดีเหมาะสมและคุ้มค่ากับเงินที่เสียไป ด้านสถานที่ให้บริการ 
เป็นสิ่งที่ ผู้ใช้บริการในฟิตเนสแบบ 24 ชั่วโมงใช้พิจารณาในการเลือกใช้บริการ เช่น ท าเลที่ตั้ง มี
ความ สะดวกสบาย ปลอดภัย สะอาด เป็นต้น ด้านการส่งเสริมการตลาดในฟิตเนสแบบ 24 ชั่วโมง 
ช่วยสร้างโอกาสให้แก่ฟิตเนสแบบ 24 ชั่วโมงมากยิ่งขึ้น ด้านบุคคลเป็นสิ่งที่ ทาให้บริการฟิตเนสแบบ 
24 ชั่วโมงขับเคลื่อนไปได้ ถ้ามีการบริการบุคคลกรที่ดี บุคลากรมีความเอาใจใส่กับบริการนั้นก็จะ
ประสบความส าเร็จ ด้านกระบวนการการให้บริการ เป็นสิ่ง ที่สร้างความเชื่อมั่นในประสิทธิภาพของ
บริการในฟิตเนสแบบ 24 ชั่วโมง และด้านลักษณะทางกายภาพจะเป็นสิ่งที่ผู้ใช้บริการสามารถใช้เป็น
เกณฑ์ในการตัดสินใจใช้บริการในฟิตเนสแบบ 24 ชั่วโมง ที่จะนาไปสู่การตัดสินใจเลือกใช้บริการ
ต่อไป 

แนวคิดความเต็มใจจ่าย (Willingness to pay : WTP) 
ทฤษฎีอรรถประโยชน์ (Utility Theory)  

ค าว่าอรรถประโยชน์ (Utility Theory) หมายถึงความพอใจที่เกิดขึ้นกับผู้บริโภคในการ ได้
รับมา ได้บริโภค หรือได้รับประโยชน์จากสินค้า หรือบริการนั้น ๆ สินค้า หรือบริการโดยทั่วไปจะมี 
ประโยชน์หรือโทษอยู่ในตัวสินค้า ในรูปแบบของความสามารถในการสนองตอบความต้องการ ของ
มนุษย์เช่นความพึงพอใจความสะดวกสบายประโยชน์เพ่ือสุขภาพความมั่นคงในการด ารงชีพ เป็นต้น 
ทั้งนี้ ความพอใจของผู้บริโภคแต่ละคนจะเป็นอย่างไรนั้น ขึ้นอยู่กับ รสนิยม ความจ าเป็น ความนึกคิด
การรับรู้สภาพเศรษฐกิจและสังคมพ้ืนฐานทางด้านประชากรศาสตร์เป็นต้น (เริงชัย, 2551) ดังน้ีนเพ่ือ

เปรียบเทียบความพึงพอใจของในอรรถประโยชน์ของผู้บริโภคสองรายที่มีต่อสินค้า ชนิดเดียวกัน ย่อม
แตกต่างกัน ได้ขึ้นอยู่กับ ปัจจัย แวดล้อมในขณะนั้น ของผู้บริโภคแต่ละราย  
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อุปสงค์ (Demand) หมายถึง ปริมาณต่าง ๆ ของสินค้าหรือบริการ ชนิด ใดชนิดหนึ่ง ที่
ผู้บริโภค ต้องการซื้อ ณ ระดับราคาต่าง ๆ ของสินค้าชนิดนัน ในระยะเวลา ใดเวลาหนึ่ง ทั้งนี้ความ
ต้องการ ซื้อสินค้า และบริการจะเกิดขึนได้ต้องประกอบด้วย 2 สิ่ง คือ ผู้บริโภคต้องมีความเต็มใจที
จะจ่าย (Willingness to Pay) และมีความสามารถที่จะจ่ายได้ (Ability to Pay) ส่งผลให้เกิดอุป
สงค์ประสิทธิผล (Effective Demand) (ชนิตา, 2555) จากกฎของอุปสงค์ กล่าวว่า ปริมาณสินค้า 
และบริการชนิดใดชนิดหนึ่งที่ผู้บริโภค ต้องการซื้อจะแปรผกผัน กับระดับราคาของสินค้าและบริการ
ชนิดนั้นเสมอ เมือก าหนดให้ตัวแปรอ่ืน ๆ หรือ ปัจจัยอ่ืนอย่างคงที่ (Ceteris Paribus) นั้นคือ ถูก
ราคาสินค้าสูงจะส่งผลให้ปริมาณซื้อสินค้าของผู้บริโภค ในทางตรงกันข้ามหากราคาสินต่ า  

การเปลียนแปลงของระดับอุปสงค์เกิดจากปัจจัยที่ไม่ได้เกิดจากการเปลียนแปลงของราคา 
ตัวสินค้า เองนั้น จะส่งผลให้เส้นอุปสงค์เคลื่อนไปทางซ้ายมือหรือขวามือ แสดงถึงการลดลงและ การ
เพ่ิมข้ึนของระดับอุปสงค์ตามล าดับ   

ในการวิเคราะห์พฤติกรรมของผู้บริโภค ด้านความพอใจของผู้บริโภคทีมีต่อสินค้านัน สามารถ 
อธิบายได้โดยใช้ทฤษฎีอรรถประโยชน์ (Utility Theory) ค าว่าอรรถประโยชน์ (Utility) หมายถึง 
ความ พอใจทีเกิดขึนกับผู้บริโภคในการได้รับมาได้บริโภค หรือได้ประโยชน์ จากสินค้าหรือบริการนั้น 
สินค้าหรือ บริการโดยทั่ว ๆ ไปจะมีประโยชน์  หรือโทษอยู่ ในตัวของสินค้า ซึงอยู่ ในรูปของ
ความสามารถ ในการ สนองตอบความ ต้องการของมนุษย์เช่น รสชาติ ความสะดวกสบาย ประโยชน์
เพ่ือสุขภาพ ความสวยงาม เป็นต้น ทั้งนี้ความพอใจของ ผู้บริโภคแต่ละคนจะเป็นอย่างไรนั้นขึ้นอยู่กับ
รสนิยม ความจ าเป็น ความนึกคิด การรับรู้  สภาพเศรษฐกิจและสังคม พ้ืนฐานทางด้าน
ประชากรศาสตร์เป็นต้น (เริงชัย, 2551) ดังนันเมื่อเปรียบเทียบอรรถประโยชน์ที่ผู้บริโภค 2 รายได้รับ
จากการบริโภคสินค้าชนิดเดียวกัน จะพบว่า ผู้บริโภคทั้งสองรายอาจจะพบว่าที่จริงแล้ว อาจมีความ
พอใจต่อสินค้าทีแตกต่างกันได้   
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แนวคิดความเต็มใจจ่าย (Willingness to pay : WTP) ซึ่งเป็นแนวคิดที่อธิบายถึงความตั้งใจ
ที่จะซื้อสินค้าหรือบริการสิ่งใดสิ่งหนึ่งที่ระดับราคาต่าง ๆ ของสินค้าและบริการชนิดนั้น ๆ เพ่ือบริโภค 
ช่วงเวลาหนึ่ง ๆ การที่ผู้บริโภคยินดีที่เต็มใจจ่ายส าหรับสินค้าหรือบริการนั้นมากน้อยเพียงใด ขึ้นอยู่
กับการตะหนักถึงคุณค่าของสินค้าและบริการแต่ละหน่วยว่าจะให้อรรถประโยชน์ (Utility) หรือความ
พอใจ (Preference) ที่จะได้รับจากการบริโภคสินค้าและบริการชนิดนั้นอย่างไร ในขณะเดียวกันนั้น 
การที่ผู้บริโภคสามารถซื้อสินค้าและบริการชนิดนั้นได้หรือไม่ ย่อมมีปัจจัยมาจากความสามารถที่จะ
จ่าย (Ability to pay) ค่าสินค้าในจ านวนที่ต้องการนั้นด้วยเช่นกัน อีกทั้ง ความเต็มใจจ่ายนี้เป็น
องค์ประกอบของอุปสงค์ ที่กล่าวถึงปริมาณของสินค้าหรือบริการชนิดนั้นที่ผู้บริโภคประสงค์ท่ีจะซื้อใน
ช่วงเวลาหนึ่ง ๆ ณ ระดับราคาต่าง ๆ ของสินค้าหรือบริการชนิดนั้น โดยปัจจัยที่มีผ ลต่อการ
เปลี่ยนแปลงของอุปสงค์ส าหรับสินค้าหรือบริการชนิดหนึ่ง ๆ ได้แก่ ระดับรายได้ของผู้บริโภค ราคา
สินค้าชนิดอ่ืนที่ใช้ประกอบกันหรือใช้ทดแทนกัน รสนิยมของผู้บริโภค จ านวนผู้บริโภค รวมไปถึงการ
คาดการณ์เก่ียวกับราคาในอนาคตด้วย (ภราดร ปรีดาศักดิ์, 2556)  

วิธีการส ารวจความเต็ม ใจที่ จะจาย (Willingness to Pay survey) เป็นวิธีหนึ่ งทาง
เศรษฐศาสตรเพ่ือการหาความตองการสินคาหรือบริการโดยที่ไมมี การเปลี่ยนแปลงราคาจริงในตลาด 
กลาวคือ วิธีที่จะชวยใหทราบไดวาประชาชนมีความสามารถใน การจายรวมในสินคาหรือบริการไดอย
างไร ผลที่ไดนอกจากสามารถประเมินอุปสงคของบริการแลว การที่ประชาชนมีสวนรวมจายยังสงผล
ใหประชาชนใชสินคาหรือบริการอยางเหมาะสมไมฟุมเฟอย (อรรถพันธ สารวงศ์,2555) 
 ดังนั้น จึงสรุปได้ว่า แนวคิดความเต็มใจจ่าย (Willingness to Pay) เป็นแนวคิดที่ว่าด้วย
พฤติกรรมผู้บริโภค ที่ผู้บริโภคมีเหตุผลในการเลือกรับบริการเพ่ือให้ได้รับความพึงพอใจหรือ
อรรถประโยชน์สูงสุด ใต้งบประมาณที่มีอยู่อย่างจ ากัด (วรัทย์ ศรีพิพัฒนกุบ และ สุทัศน์ รัตนเกื้อ
กังวาน, 2555) และส าหรับธุรกิจฟิตเนสแบบ 24 ชั่วโมงนั้น มีความจ าเป็นอย่างยิ่งที่จะต้องค านึงถึง
ความต้องการของสมาชิก ทั้งในส่วนของลักษณะรูปแบบการให้บริการและการก าหนดราคาที่
สมเหตุสมผล เพ่ือให้ผู้บริโภคมีความพึงพอใจและตระหนักถึงคุณค่าที่จะได้รับจากการเข้าใช้บริการ
ฟิตเนสแบบ 24 ชั่วโมง และสุดท้ายได้มาถึงตัดสินใจเลือกเข้ารับบริการฟิตเนสแบบ 24 ชั่วโมง 
 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค  

กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค เป็นขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค จากส ารวจ 
จากรายงานของผู้บริโภคในด้านกระบวนการซื้อ พบว่าผู้บริโภคมีกระบวนการ 5 ขั้นตอนได้แก่ 1.การ
รับรู้ความต้องการหรือการรับรู้ปัญหา 2. การค้นหาข้อมูล 3. การประเมินทางเลือกก่อนการตัดสินใจ 
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ซ้ือ 4. การตัดสินใจซื้อ 5. พฤติกรรมหลังจากการซื้อ ซึ่งมีรายละเอียดของแต่ละขั้นตอน ตามรูปที่ 2 
ดังนี้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ. 2536)  

 
 
 

รูปที่ 2 
ภาพแสดงโมเดลขั้นตอนกระบวนการตัดสินใจ 
 
 
 
 

 
 
 
การรับรู้ถึงความต้องการ (Need Recognition) หรือ การรับรู้ปัญหา (Problem Recognition) 
เมื่อบุคคลรับรู้ถึงความต้องการของตนเองที่เกิดขึ้นเองหรือความต้องการนั้นมาจากสิ่ง กระตุ้นความ
ต้องการ ความต้องการภายในบุคคลคือ ความหิว ความกระหาย ความต้องการเหล่านี้ เมื่อถึงระดับ
หนึ่งก็จะกลายเป็นสิ่งที่กระตุ้น บุคคลจะเรียนรู้วิธีการแก้ปัญหาจากสิ่งกระตุ้นจาก ประสบการณ์ใน
อดีตที่ผ่านมา ทาให้บุคคลรับรู้ถึงวิธีตอบสนองสิ่งกระตุ้น ในกรณีท่ีความต้องการเกิดจากสิ่งกระตุ้น
ภายนอก ได้แก่ เมื่อบุคคลเดินผ่านร้านอาหาร มองเห็นอาหารจนท าให้เกิดความต้องการ ความพอ
ผลิตภัณฑ์ชนิดใดชนิดหนึ่งจากการโฆษณาผ่าน ทางโทรทัศน์ เป็นต้น สิ่งกระตุ้นเหล่านี้เองที่ส่งผลให้
เกิดความต้องการข้ึน (เสรี วงศ์มณฑา, 2542)  
สิ่งที่ส าคัญในขั้นตอนกระตุ้นความต้องการนี้มี 2 ประการ คือ  

1.นักการตลาดต้องเข้าใจถึงสิ่งกระตุ้นของผลิตภัณฑ์ที่มีอิทธิพลต่อผู้บริโภค เช่น นักการ 
ตลาดต้องเข้าใจว่า รถยนต์สามารถตอบสนองความต้องการด้านความสะดวกสบายส าหรับการ
เดินทาง และรถยนต์สามารถให้ความพอใจในด้านสถานภาพทางสังคม ขอบเขตรถยนต์จึงสามารถ 
ตอบสนองสิ่งกระตุ้นได้หลายอย่าง ส่งผลให้บุคคลเกิดความต้องการอยากเป็นเจ้าของรถยนต์อย่าง
แท้จริง  

การรับรู้
ความ

ตอ้งการ 

การ
คน้หา
ขอ้มูล 

การประเมิน
ทางเลือกก่อน
ตดัสินใจซ้ือ 

การ
ตดัสินใจ

ซ้ือ 

พฤติกรรม
หลงัจากการ

ซ้ือ 
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2. แนวความคิดการกระตุ้นความต้องการ จะช่วยให้นักการตลาดเข้าใจว่าระดับความ 
ต้องการของผลิตภัณฑ์จะเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา นักการตลาดต้องสามารถจัดเหตุการณ์ต่าง ๆ ด้าน 
จังหวะและเวลาเพ่ือกระตุ้นความต้องการ 
 
การค้นหาข้อมูล (Information Search)  

เมื่อผู้บริโภคถูกกระตุ้นความต้องการมากพอ และสิ่งที่ ตอบสนองอยู่ใกล้ตัว ผู้บริโภคจะ
ด าเนินการเพ่ือให้เกิดความพึงพอใจทันที เช่น บุคคลที่หิวมองเห็น ร้านอาหารและเข้าซื้อมาบริโภค
ทันที แต่ในบางครั้งความต้องการที่เกิดขึ้น ไม่สามารถตอบสนองความ ต้องการได้ทันที ความต้องการ
นั้นจะถูกจดจ าไว้ เพ่ือตอบสนองความต้องการในภายหลัง (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ. 2536)  

เมื่อความต้องการของบุคคลมีสะสมเพ่ิมมากข้ึน จะส่งผลให้เกิดการกระท าในภาวะอย่างหนึ่ง 
คือ ความตั้งใจรับการตอบสนองต่อความต้องการ บุคคลจะพยายามหาวิธีเพ่ือค้นหาข้อมูลมา 
ตอบสนองความต้องการที่ถูกกระตุ้น เช่น นาย ข มีความต้องการนาฬิกา นาย ข จะพยายามค้นหา 
ข้อมูลจากการโฆษณาหรือจากค าแนะน า  

ปริมาณของข้อมูลที่ค้นหาจะขึ้นอยู่กับบุคคลเผชิญกับการแก้ปัญหามากน้อยเท่าใด ข้อมูลที่ 
ผู้บริโภคต้องการจะเป็นข้อมูลเกี่ยวกับคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์  

ในหัวข้อนี้ความน่าสนใจของนักการตลาดคือความสนใจเกี่ยวกับแหล่งข้อมูลซึ่งผู้บริโภค 
แสวงหาและ อิทธิพลการเลือกแหล่งข้อมูลของผู้บริโภค ซึ่งประกอบด้วย 4 กลุ่ม ดังนี้  
1. แหล่งบุคคล (Personal Sources) ได้แก่ ครอบครัว เพื่อน เป็นต้น  
2. แหล่งการค้า (Commercial Sources) หรือแหล่งข้อมูลที่จัดโดยนักการตลาด (Marketer- 
dominated Sources) ได้แก่ สื่อการโฆษณา พนักงานขาย เป็นต้น  
3. แหล่งชุมชน (Public Sources) ได้แก่ สื่อมวลชน องค์กรคุ้มครองผู้บริโภคเป็นต้น  
4. แหล่งทดลอง (Experimental Sources) ได้แก่ หน่วยงานที่ส ารวจคุณภาพผลิตภัณฑ์ หรือหน่วย
วิจัยภาวะตลาดของผลิตภัณฑ์ ประสบการณ์ตรงของผู้บริโภคในกรทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ เป็นต้น  

อิทธิพลของแหล่งข้อมูลจะมีความแตกต่างกันไปตามชนิดของผลิตภัณฑ์และลักษณะส่วน 
บุคคลของผู้บริโภค โดยทั่วไปผู้บริโภคได้รับข้อมูลจากแหล่งการค้า ที่นักการตลาดสามารถควบคุมการ 
ให้ข้อมูลได้ แต่ละแบบจะมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อที่แตกต่างกัน ซึ่งพิจารณาจากแหล่งข้อมูลโดย 
สัมภาษณ์ผู้บริโภคว่ารู้จักผลิตภัณฑ์ได้อย่างไร และแหล่งข้อมูลใดที่มีอิทธิพลมากต่อผู้บริโภค 
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การประเมินผลทางเลือก (Alternative Evaluation)  

การพิจารณาเลือกผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ จาก ข้อมูลที่ได้รวบรวมในขั้นตอนที่  2 หลักเกณฑ์ที่ใช้
พิจารณา คือ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ. 2536)  

3.1 คุณสมบัติผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ เช่น ลิฟสติคดูจากสี การบรรจุภัณฑ์ กลิ่น รส การบ ารุงริม 
ฝีปาก ความภาคภูมิใจ โรงแรมดูจากที่ตั้ง ความสะอาด บรรยากาศ ราคา ยางรถยนต์ดูจากความ 
ปลอดภัย อายุการใช้งาน คุณภาพในการขับขี่  

3.2 การให้น้ าหนักความส าคัญสาหรับคุณสมบัติผลิตภัณฑ์ และจัดล าดับความส าคัญส าหรับ 
คุณสมบัติต่างๆ เช่น การเรียงคุณสมบัติของเสื้อใน ประกอบด้วยความสบายเมื่อสวมใส่ ความกระชับ 
ตัว ราคาเหมาะสม ความสวยงามเป็นต้น  

3.3 ความเชื่อเกี่ยวกับตราสินค้า เช่น ผู้ซื้อเชื่อถือตราวาโก้มากกว่าแฟนนี่ เพราะเคยเห็นการ 
โฆษณาความเชื่อถือเกี่ยวกับตราจะเปลี่ยนแปลงได้เสมอ ความเชื่อถือนี้จะมีอิทธิพลต่อการประเมิน 
ทางเลือกในการตัดสินใจ  

3.4 พิจารณาอรรถประโยชน์ทีจะได้รับคุณสมบัติแต่ละอย่างของผลิตภัณฑ์ที่น าเสนอผู้บริโภค 
3.5 เปรียบเทียบระหว่างยี่ห้อต่าง ๆ งานของนักการตลาดที่เกี่ยวข้องกับกระบวนการขั้นนี้ก็
คือ การจัดส่วนประสมการตลาดด้าน ต่าง ๆ โดยเฉพาะด้านผลิตภัณฑ์ ราคา และการ
ส่งเสริมการตลาดเพื่อเพ่ิมน้ าหนักความส าคัญให้กับ คุณสมบัติผลิตภัณฑ์ของบริษัท 

 

การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) 
 จากการประเมินผลพฤติกรรมในขั้นตอนที่ 3 จะช่วยให้ ผู้บริโภคก าหนดความเต็มใจระหว่าง

ผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ ที่เป็นทางเลือกโดยทั่วไป ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อ ผลิตภัณฑ์ที่ชอบมากที่สุด และ
ปัจจัยต่าง ๆ ที่เกิดขึ้นระหว่างการประเมินผลพฤติกรรมและการตัดสินใจซื้อ 3 ประการคือ  

1. ทัศนคติของบุคคลอ่ืน ทัศนคติของบุคคลที่เกี่ยวข้องจะมีผลต่อการตัดสินใจทั้งด้านบวก 
และด้านลบต่อการตัดสินใจซื้อ  

2. ปัจจัยสถานการณ์ที่คาดคะเนไว้ก่อนการตัดสินใจ ผู้บริโภคจะคาดคะเนปัจจัยต่าง ๆ ที่ 
เกี่ยวข้อง เช่น รายได้ที่คาดคะเนของครอบครัว การคาดคะเนต้นทุนของผลิตภัณฑ์ และคาดคะเน 
ผลประโยชน์ของผลิตภัณฑ์  

3. ปัจจัยสถานการณ์ที่ไม่ได้คาดคะเน ขณะที่ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อ ปัจจัยสถานการณ์ที่ 
ไม่ได้คาดคะเนที่เข้ามาเกี่ยวข้อง ซึ่งมีผลกระทบต่อการตั้งใจซื้อ เช่น ผู้บริโภคไม่ชอบลักษณะของ 
พนักงานขาย หรือ ผู้บริโภคเกิดอารมณ์เสียหรือวิตกกังวลจากรายได้ นักการตลาดเชื่อว่าปัจจัยที่ไม่ได้ 
คาดคะเนมีอิทธิพลอย่างมาก  
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ความรู้สึกภายหลังการซื้อ (Post purchase Feeling)  

หลังจากผู้บริโภคซื้อและทดลองใช้ ผลิตภัณฑ์ไปแล้ว ผู้บริโภคจะมีประสบการณ์ของความ
พอใจหรือไม่พอใจผลิตภัณฑ์ จากที่มีการซื้อ ผลิตภัณฑ์ไปใช้แล้ว ความรู้สึกนี้ขึ้นกับคุณสมบัติของ
ผลิตภัณฑ์ และความคาดหวังของผู้บริโภค ถ้า ผลิตภัณฑ์มีคุณสมบัติเป็นไปตามที่เขาคาดหวัง เขาจะ
พอใจและมีการซื้อซ้ า ถ้าผลิตภัณฑ์มีคุณสมบัติต่ ากว่าที่คาดหวัง เขาจะไม่พอใจและไม่ซื้ออีก  

 
ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ 
 ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค นั้นคือการที่ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อนั้นไม่ได้เกิดขึ้น
ท่ามกลางสุญญากาศ แต่ถูกระทบจากปัจจัยทางวัฒนธรรม สังคม บุคคล และจิตวิทยา ปัจจัยเหล่านี้
เริ่มส่งผลตั้งแต่ผู้บริโภคได้รับสิ่งเร้าจนถึงพฤติกรรมรวมหลังซื้อ ดังภาพตัวอย่าง (สิทธิ ธีรสรณ์, 2551)  
 
 
รูปที่ 3 
 
 
 
 
    ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
 

ยังมีการกล่ าวถึ งโดย Phillip Kotler and Gary Armstrong (2012) ได้อธิบายถึ ง
ลักษณะเฉพาะที่กระทบต่อพฤติกรรมผู้บริโภค ว่าประกอบด้วย ลักษณะทางสังคม วัฒนธรรม 
ปัจจัยส่วนบุคคล และลักษณะลักษณะทางจิตวิทยา ซึ่งมีผลอย่างมากต่อการซื้อของผู้บริโภค ซึ่ง
โดยจ านวนมาก นักการตลาดไม่สามารถควบคุมปัจจัยเหล่านั้นได้ แต่กลับเป็นที่น่าสิ่งที่การตลาด
ต้องให้ความสนใจ 
  

วัฒนธรรม ประกอบด้วย วัฒนะธรรม วัฒนะธรรมย่อย ชนชั้นทางสังคม 
 สังคม  ประกอบด้วย กลุ่มอ้างอิง ครอบครัว บาทบาทและสถานภาพ 
 ส่วนบุคคล  ประกอบด้วย อายุและชั้นวัฏจักรชีวิต อาชีพ สถานะทางเศรษฐกิจ 

   รูปแบบการด าเนิน ชีวิต บุคลิกภาและแนวคิดเกี่ยวกับตนเอง 
 จิตวิทยา  ประกอบด้วย การจูงใจ การับรู้ การเรียนรู้ ความซื่อสัตย์และทัศนคติ 

ปัจจยัต่าง ๆ  
การตดัสินใจ
ของผูบ้ริโภค 

ตดัสินใจซ้ือ 

ตดัสินใจไม่ซ้ือ 
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แนวคิดรูปแบบฟิตเนสเซ็นเตอร์และข้อมูลเบื้องต้นเกี่ยวกับสถานออกก าลังกาย  

ธุรกิจสถานออกกาลังกายหรือฟิตเนสเป็นหนึ่ งในธุรกิจที่มีแนวโน้มในการ เติบโตอย่างมาก
ด้วยมูลค่าตลาดรวมฟิตเนสในไทยปี 2560 อยู่ประมาณ 9,000-10,000 ล้านบาท (กรุงเทพธุรกิจ , 
2560) จากอัตราการอัตราการเติบโตโดยเฉลี่ย 10-15% ในปี 2559 ผู้ประกอบการราย ใหญ่ใน
ประเทศจะเป็นผู้ประกอบการฟิตเนสที่มีขนาดใหญ่ทั้ งแบรนด์ต่างชาติและแบรนด์ไทยเองมีสัดส่วน 
ประมาณร้อยละ 90 ของมูลค่าตลาด โดยมี 3 รายหลัก ได้แก่ ฟิตเนส เฟิรส์ท (Fitness First), เวอร์
จิ้น แอ็คทีฟ (Virgin Active) และ วี ฟิตเนส (We Fitness) ส่วนฟิตเนส ที่เปิดให้บริการ 24 ช่ีวโมง ก็
มีทั้งเชนฟิตเนสรายใหญ่และที่เป็นสาขาเดียว ทั้งที่เป็นผู้ประกอบการต่างชาติและผู้ประกอบการไทย
เช่นเดียวกัน ส่วนมากจะเป็นผู้ประกอบการรายเล็กถึงกลาง ได้แก่ ฟิตเนสเซเว่น (Fitness 7), เจ็ท 
ฟิตเนส 24 ชั่วโมง (Jetts 24 hour Fitness), ฟิตเวย์ ยิม (Fitwhey Gym), โทนี่ ฟิตเนส (Tony 
Fitness), มัสเซิล แล็ป ยิม (Muscle Lab Gym) และมีรายใหม่ที่ พ่ึงเข้ามา คือ ฟิตเนส 24 เซเว่น 
(Fitness24Seven) ที่ เพ่ิ งจะเปิดให้บริการในปี  2560 นี้  โดยรายได้จากการด าเนินงานของ
ผู้ประกอบการ ฟิตเนสรายหลัก มีการเติบโตขึ้นจากปีที่ผ่านมา แสดงว่าตลาดฟิตเนสเซ็นเตอร์ยังคง 
น่าสนใจ แต่มีการแข่งขันกันรุนแรงทั้งรายใหญ่และรายเล็ก ดังจะเห็นได้จากหลายรายมีการเร่งขยาย
สาขามากขึ้น (จิรศักดิ์, 2560) 

ชนิดของฟิตเนส  

โดยในอุตสาหกรรมของการให้บริการสถานออกกก าลังกายในประไทย สามารถจ าแนกตาม 
ลักษณะการให้บริการ ออกเป็น 4 ประเภท ดังนี้ (จิราภา พึ่งบางกรวย, 2551)  

1. สโมสร (Mega Club) เป็นศูนย์ออกกาลังกายที่มีขนาดใหญ่ มีกีฬาเกือบทุกประเภทไม่ว่า 
จะเป็นกีฬากลางแจ้งหรือในอาคาร มีห้องอาหารและห้องเสริมสวยไว้บริการ ค่าธรรมเนียมแรก เข้า
และค่าธรรมเนียมรายเดือนค่อนข้างสูง เช่น ราชกรีฑาสโมสร สปอร์ตคลับ (Royal Bangkok Sports 
Club) และสโมสรราชพฤกษ์ (Rajapruek Sports Club) เป็นต้น  

2. ศูนย์กีฬา (Multi-Sports Center) เป็นศูนย์ออกก าลังกายขนาดปานกลาง โดยมากจะอยู่ 
ในโรงแรมหรืออาคารสานักงานขนาดใหญ่ มีกีฬากลางแจ้งและในอาคารบางประเภทไว้บริการ โดยมี
ค่าธรรมเนียมแรกเข้าและรายเดือนค่อนข้างสูง เช่น สปอร์ต ซิตี้ (Sports City) เป็นต้น  
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3. ฟิตเนสเซ็นต์เตอร์ (Fitness Center) เป็นศูนย์ออกก าลังกายที่มีขนาดเล็ก เน้นการออก 
ก าลังกายเฉพาะและให้ความสาคัญกับความสะดวกสบายในการเดินทาง และมีการคิดค่าบริการที่
หลากหลายตามประเภทที่เลือกใช้บริการ มีที่ตั้งอยู่ในแหล่งชุมชนต่างๆนิยมตั้งอยู่ในศูนย์การค้า และ
อาคารส านักงาน เช่น ฟิตเนสเฟิรสท์ เป็นต้น  

4. ศูนย์บริการเฉพาะ (Niche Club) เป็นศูนย์บริการเฉพาะส่วนและการควบคุมน้ าหนัก จะ 
มีกลุ่มลูกค้าเฉพาะเจาะจงเช่นบอดี้เชฟ (Body Shape) มารีแฟรนซ์บอดี้ไลน์ (Marie France Body 
Line) เป็นต้นส่วนใหญ่มีการสมัครสมาชิกจะเป็นลักษณะของการซื้อคอร์สในการลดน้ าหนัก หรือลด
สัดส่วนเฉพาะส่วนต่าง ๆ เช่น ลดต้นแขน ลดต้นขา ศูนย์บริการเฉพาะจะมีลูกค้าในวงจ ากัด และมี
ค่าใช้จ่ายค่อนข้างสูงในการใช้บริการ  

ด้วยความตระหนักและสนใจในการออกก าลังกายและดูแลสุขภาพมากขึ้น รวมถึงการได้รับ
อิทธิพลของอารยธรรมตะวันตก ส่งผลให้คนไทยต้องการบริการด้านสถานที่และอุปกรณ์ในการออก
ก าลังกายมากขึ้น และเมื่อพิจารณาจากสถานที่ออกกาลังกายที่เติบโตแล้ว จะพบว่าฟิตเนสเซ็นเตอร์ 
(Fitness Center) เป็นสถานที่ออกกาลังกายที่เติบโตเร็วที่สุด ทั้งในรูปแบบการขยายสาขา การ
ปรับปรุงรูปแบบของสถานที่ การเพ่ิมเติมอุปกรณ์หรือกิจกรรมการออกก าลังกายให้มีความทันสมัย 
มากยิ่งขึ้น อีกทั้งยังมีผุ้ประกอบการรายใหม่เข้ามาในตลาดเพ่ิมมากขึ้น   จึงท าให้ตลาดของฟิตเน
สเซ็นเตอร์มีการขยายตัวที่รุนแรงมากยิ่งขึ้น  

ฉัตรชัย มะสุนสืบ (2553) กล่าวว่าในการประกอบกิจการฟิตเนสเซ็นเตอร์นั้นควรต้องมีการ 
ค านึงถึงรูปแบบต่าง ๆ ในการตัดสินใจเพราะความส าเร็จของฟิตเนสเซ็นเตอร์นั้นขึ้นอยู่กับรูปแบบที่ 
เลือกด้วยโดยรูปแบบในการประกอบธุรกิจนั้นมีส่วนส าคัญต่อการด าเนินธุรกิจหรือบริการไม่ว่าจะเป็น 
ด้านความรับผิดชอบทางกฎหมาย ภาษีอากร การแบ่งก าไรหรือปันผลการระดมทุนในการด าเนิน 
ธุรกิจนั้นจึงแบ่งรูปแบบของฟิตเนสเซ็นเตอร์ (ฉัตรชัย มะสุนสืบ, 2553)  

ประเภทของฟิตเนส  

ปัจจุบันประเภทของฟิตเนสสามารถมีการแบ่งออกได้ตามวัตถุประสงค์ของการด า เนินการ 
หรือกลุ่มลูกค้าเป้าหมายที่ ให้บริการ โดยสามารถจ าแนกออกได้เป็น  4 ประเภทใหญ่ๆ ดังนี้ 
(ฉัตรชัย มะสุนสืบ, 2553)  

1. ฟิตเนสเชิงพาณิชย์ (Commercial Fitness Center) เป็นฟิตเนสที่เป็นของผู้ประกอบ 
การเอกชนและเน้นการให้บริการแก่สมาชิกท่ัวไป และส่วนมากจะให้บริการเครื่องออกก าลังกายแบบ
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กลุ่มต่าง ๆและมีการทาการตลาดอย่างชัดเจนและเป้าหมายหลักของการให้บริการคือ การสร้างผล
ก าไรโดยมีการคิดค่าสมาชิกและบริการต่าง ๆ  

2. ฟิตเนสส าหรับภายในองค์กร (Corporate Fitness Center) เป็นฟิตเนสที่จัดท าขึ้นโดย
องค์กรเอกชน รัฐวิสาหกิจหรือหน่วยงานของรัฐบาลก็ได้ แต่ไม่ได้มุ่งเน้นประกอบธุรกิจฟิตเนสเพ่ือหา
ก าไรตรงจากคนภายนอก แต่มีวัตถุประสงค์เพ่ือให้บริการออกก าลังกายส าหรับพนักงานที่ท างานให้
องค์กรนั้น ๆ เพื่อส่งเสริมสุขภาพของพนักงานภายในองค์กรและเพ่ิมประสิทธิภาพในการท างาน  

3. ฟิตเนสส าหรับชุมชน (Community Fitness Center) ซึ่ งฟิตเนสชนิดนี้ มีขึ้น เพ่ือ
ให้บริการแก่คนที่อยู่อาศัยภายในชุมชนรอบ ๆ เพ่ือส่งเสริมสุขภาพคนในชุมชน ส่วนใหญ่ฟิตเนสนี้จะ
เป็นหน่วยงานของรัฐบาลในท้องถิ่นต่าง ๆ หรืออยู่ภายใต้สถานศึกษาของรัฐบาล ซึ่งให้งบประมาณใน
การด าเนินงานโดยไม่หวังผลก าไรจากการให้บริการหรืออาจคิดค่าบริการไม่มากหรือไม่คิดค่าบริการ
เลย  

4. ฟิตเนสส าหรับบ าบัดและฟ้ืนฟู (Clinical Fitness Center) เป็นประเภทของฟิต เนสที่
เกิดขึ้นใหม่หรือได้ถูกจัดให้เป็นประเภทใหม่ ซึ่งโดยปกติแล้วฟิตเนสชนิดนี้จะ อยู่ในโรงพยาบาล เพ่ือ
ให้บริการแก่ผู้ป่วยที่ต้องการการรักษาหรือบ าบัดทางกายภาพหรือฟ้ืนฟูจาก หายป่วยหรือรับการ
ผ่าตัดต่าง ๆ หรือต้องมาท ากายบริหารเพื่อฟ้ืนฟูตามการส่งตัวของแพทย์  

 การแบ่งขนาดฟิตเนส 

การแบ่งขนาดฟิตเนสในประเทศไทยใช้เกณฑ์จานวนสาขาของฟิตเนสเซ็นเตอร์แบ่ง ได้ 4 
ประเภท ดังนี้ (จิราภา พึ่งบางกรวย, 2551)  

1. ฟิตเนสขนาดใหญ่ (Large Size Fitness Center) มีจ านวนสาขาตั้งแต่    10  สาขาขึ้นไป
ฟิตเนสที่มีขนาดใหญ่ เช่น ฟิตเนสเฟิร์สท , เจทส์ ฟิตเนส 

2. ฟิตเนสขนาดกลาง (Medium Size Fitness Center) มีจ านวนสาขา ตั้งแต่   5-9    สาขา
ฟิตเนสเซ็นเตอร์ที่มีขนาดกลาง เช่น ฟิตเนส เซเว่น, เวอร์จิน แอ็คทีฟ, แอนนี่ ไทม์ ฟิตเนส 

3. ฟิตเนสขนาดเล็ก (Small Size Fitness Center) มีจ านวนสาขาตั้งแต่ 1-5 สาขา เช่น ฟิต
เนสเซเว่น, ฟิตเนส 24 เซเว่น 

4. ฟิตเนสเซ็นเตอร์เฉพาะองค์กร (Organization Fitness Center) เป็นสวัสดิการ ขององค์กร
ในด้านการกีฬาให้กับพนักงานในองค์กรนั้นเอง ส่วนใหญ่เป็น ลักษณะขององค์กรขนาดใหญ่
ที่มีฐานะทางการเงินดี โดยสมาชิกส่วนใหญ่เป็นบุคลากรภายในองค์กรและครอบครัว จะมี
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เพียงสาขาเดียวและตั้งอยู่ในอาคาร หรือสถานที่ท าการองค์กรนั้น ๆ ด้วย เช่น ฟิตเนสของ
พนักงานเอสซีจี  

งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
งานวิจัยในประเทศ  

  อาทิตยา วงศ์วานิช (2560) ผู้วิจัยได้ศึกษาความเต็มใจจ่ายในการใช้บริการสถานออกก าลัง
กายของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และประเมินมูลค่าความเต็มใจจ่ายโดยวิธีการทดลอง
ทางเลือก ซึ่งในแต่ละทางเลือกประกอบไปด้วยคุณลักษณะต่าง ๆ ของสถานบริการในปัจจุบัน โดยท า
การเก็บข้อมูลจากแบบสอบถามจ านวน 406 ชุด โดยกลุ่มตัวอย่างได้แก่ คือกลุ่มผู้บริโภคท่ีอาศัยอยู่ใน
กรุงเทพฯ โดยที่ใช้และไม่ใช้สถานออกก าลังกาย ผลการศึกษาพบว่า คุณลักษณะของสถานออกก าลัง
กายที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าใช้ บริการและมูลค่าความเต็มใจจ่ายคุณลักษณะด้านความสะดวกใน
การเดินทางระดับปานกลางคือซึ่ง ใช้ระยะเวลาในการเดินทาง 30-60 นาที,การให้บริการและความรู้
ของพนักงานในระดับที่ดีมาก, ความสะดวกในการเดินทางระดับมาโดยใช้เวลาในการเดินทางไม่เกิน 
30 นาที, รูปแบบการ ให้บริการที่มีทั้งอุปกรณ์ออกกาลังกายและ กิจกรรมการก าลังกายแบบกลุ่ม, 
การให้บริการเสริม และสิ่งอ านวยความสะดวกอ่ืน ๆ และอัตราค่าบริการรายเดือน โดยมีมูลค่าความ
เต็มใจจ่ายเพ่ิม เท่ากับ 431.07, 419.00, 398.13, 370.73 และ 345.47 บาทต่อเดือน ตามล าดับ 
เพ่ือเข้าใช้บริการ สถานออกก าลังกายที่มีให้บริการในแต่ละคุณลักษณะดังกล่าว  
 จิรศักดิ์ ชาพรมมา (2560) งานวิจัยนี้ได้ท าการศึกษา เกี่ยวกับ ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจใช้บริการฟิตเนสเซ็นเตอร์ที่เปิดให้บริการ 24 ชั่วโมง ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่ง
ประกอบด้วย ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านราคา 
ปัจจัยด้านช่อง ทางการจัดจาหน่าย ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ปัจจัยด้านบุคคล ปัจจัยปัจจัย
ด้านกายภาพและ ด้านกระบวนการ ปัจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา และรายได้ เฉลี่ยต่อเดือน และปัจจัยอ่ืน ๆ  ได้แก่ ปัจจัยทางด้านค่านิยมและปัจจัยด้าน
กลุ่มอ้างอิง โดยประชากรที่ ทาการศึกษาที่ใช้ในการวิจัยในครั้ งนี้ คือ ผู้บริโภคที่เคยใช้บริการฟิตเน
สเซ็นเตอร์ที่เปิดให้บริการ 24 ชั่วโมง ในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยทาการส ารวจและเก็บข้อมูลผ่าน
แบบสอบถามออนไลน์ จานวน 432 ชุด สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล คือ สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ 
ค่าความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วน เบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมาน ที่ใช้ในการทดสอบ
สมมติฐาน ได้แก่ การวิเคราะห์ Independent-Sample T-Test การวิเคราะห์ความแปรปรวนทาง
เดียว (One–Way ANOVA) การวิเคราะห์ปัจจัย (Factor Analysis) และการวิเคราะห์สมการถดถอย
เชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis)  ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้
บริการฟิตเนสเซ็นเตอร์ที่เปิด ให้บริการ 24 ชั่วโมง ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยเรียงลา
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ดับตามอิทธิพลที่ส่งผลต่อการ ตัดสินใจจากมากไปน้อย ได้แก่ ปัจจัยด้านการบริการ การส่งเสริม
การตลาด และการนาเสนอลักษณะ ทางกายภาพ ปัจจัยด้านการกระตุ้นให้ใช้บริการ ปัจจัยด้าน
อุปกรณ์และความสะดวก ปัจจัยด้านราคา และบุคลากร ปัจจัยด้านค่านิยมส่วนบุคคล และปัจจัยด้าน
ผลิตภัณฑ์ ส่วนปัจจัยด้านกระแสนิยมและ กลุ่มอ้างอิง ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการฟิต          
เนสเซ็นเตอร์ที่เปิดให้บริการ 24 ชั่วโมง ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ส าหรับปัจจัยด้าน
ประชากรศาสตร์ ผลการวิจัยพบว่า เพศ อายุ ระดับ การศึกษาและรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกัน 
ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการฟิตเนสเซ็นเตอร์ที่ เปิดให้บริการ  24 ชั่วโมง ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  
 

วิโรจนี พรวิจิตรจินดา (2557) จากการวิจัยเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือก ใช้บริการ
สถาน ออกก าลังกายระหว่าง ทรู ฟิตเนส เฟิร์ส พบว่ากลุ่มตัวอย่างให้ความ ส าคัญต่อปัจจัยการ
ส่งเสริมการตลาด ในระดับปานกลาง ในส่วนของการให้ของแถมสมนาคุณ หรือการบริการทดลองใช้
บริการฟรี ก่อนสมัครเป็นสมาชิก แต่กลุ่มตัวอย่างจะให้ ความส าคัญเป็นอย่างมาก ต่อปัจจัยด้านการ
ส่งเสริมการตลาด หากได้รับส่วนลด ในการเข้ารับการบริการ อาทิ การงด เว้นการเรียกเก็บ
ค่าธรรมเนียมแรกเข้า หรือการได้รับสิทธิ์ ใช้บริการฟรีตามระยะเวลาที่ก าหนด หากการช าระค่า 
บริการเป็นรายปี เป็นต้น 

อนุชิต ทองจินดา (2556) งานวิจัยนี้ได้ศึกษาเรื่องความเต็มใจจะจ่ายในการใช้บริการผู้
ฝึกสอนส่วนบุคคล(Personal Trainer) สถานออกก าลังกาย มีวัตถุประสงค์เพ่ือต้องการศึกษาปัจจัยที่
มีผลต่อความเต็มใจจะจ่ายที่มาจากผู้ใช้บริการ และผู้ฝึกสอนสวนบุคคลและศึกษาพฤติกรรมของ
ผู้ใช้บริการผู้ฝึกสอนส่วนบุคคลโดยจะท าการสุ่มตัวอย่าง ผู้ใช้บริการในศูนย์ออกก าลังกาย ในย่านปทุม
วัน จังหวัดกรุงเทพมหานคร จ านวน 3 แห่งได้แก่ Fitness First, True Fitness, Olympic Club 
จ านวน 300 คนและได้การวิเคราะห์ปัจจัยที่มีผลต่อการใช้บริการผู้ฝึกสอนส่วนบุคคลในศูนย์ออก
ก าลังกายโดยสมการถดถอย (Regression Analysis ด้วยแบบจ าลองโพรบิต (Probit Model) และ
วิเคราะห์ด้วยวิธี Marginal Effect ผลที่ได้คือพบว่ามีปัจจัยที่มีผลต่อการใช้บริการผู้ฝึกสอนส่วนบุคคล
อยู่ 3 ปัจจัยคือรายได้ของผู้ใช้บริการพฤติกรรมของผู้ใช้บริการและเพศของผู้ฝึกสอนส่วนบุคคล เป็น
ต้น  

ชนุดร ธีรวัฒนอมร (2554) ได้ท าการศึกษาเรื่อง "ความต้องการส่วนประสมทางการตลาด 
ของผู้ใช้บริการทางการกีฬาและการออกก าลังกายในสนามกีฬาแห่งชาติ" โดยมีวัตถุประสงค์ในการ 
วิจัยเพ่ือศึกษาความต้องการส่วนประสมทางการตลาดของผู้ใช้บริการทางการกีฬาและการออกก าลัง
กายภายในสนามกีฬาแห่งชาติ และเปรียบเทียบความต้องการส่วนประสมทางการตลาด จ าแนกตาม 
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เพศ อายุ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน โดยใช้แบบสอบถามในการเก็บข้อมูล กลุ่มตัวอย่างจานวน  400 
คน ผลการวิจัยพบว่า ผู้ใช้บริการมีความต้องการส่วนประสมทางการตลาดโดยรวมอยู่ในระดับมาก 
เมื่อวิเคราะห์เป็นรายด้าน พบว่าอยู่ในระดับมาก ได้แก่ ด้านการบริการ ด้านราคา ด้านสถานที่ ด้าน
การส่งเสริมการตลาด ด้านบุคคล ด้านกระบวนการ และด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทาง
กายภาพ ผลการเปรียบเทียบความต้องการส่วนประสมทางการตลาดจ าแนกตามเพศ โดยการทดสอบ 
ค่า "ที" พบว่า เพศชายและเพศหญิงมีความต้องการส่วนประสมทางการตลาดแตกต่างกัน ผลการ
เปรียบเทียบความต้องการส่วนประสมทางการตลาดจ าแนกตามอายุ และรายได้ เฉลี่ยต่อเดือน โดย
การวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดียวพบว่า ผู้ใช้บริการที่มีอายุและรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ต่างกัน 
มีความต้องการส่วนประสมทางการตลาดแตกต่างกัน  

นครพรรณ สุวรรณหงส์ (2551) ทาการวิจัยเรื่องปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพล 
ต่อการตัดสินใจเลือกใช้ฟิตเนสเซ็นเตอร์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร การวิจัยครั้งนี้มี 
วัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้ ฟิตเน
สเซ็นเตอร์และเปรียบเทียบ เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได้โดยเฉลี่ยต่อเดือน สถานภาพการ สมรส
ของผู้บริโภคท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการฟิตเนสเซ็นเตอร์ พบว่า  

1. ผู้บริโภคให้ความส าคัญเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในภาพรวมอยู่ในระดับมาก 
เมื่อพิจารณาแต่ละด้าน พบว่าทุกด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์/การบริการ ด้านราคา ด้าน
สถานที่ให้บริการและด้านการส่งเสริมการตลาดอยู่ในระดับมาก  

2. การเปรียบเทียบปัจจัยส่วนประสมทางการการตลาดของผู้บริโภคที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ 
เลือกใช้ฟิตเนสเซ็นเตอร์ ระหว่าง เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได้โดยเฉลี่ยต่อเดือน 
สถานภาพสมรส พบว่า ผู้บริโภคที่มีเพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได้โดยเฉลี่ยต่อเดือน 
ต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์/บริการ ด้าน 
ราคา ด้านสถานที่ให้บริการและด้านการส่งเสริมการตลาดในภาพรวมแตกต่างกันอย่างมี 
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ส่วนสถานภาพการสมรสไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิตวิจัย 

งานวิจัยต่างประเทศ 
Pamela wicker, (2011) ผู้วิจัยได้ศึกษาในเยอรมันนี ว่าสปอร์ตคลับส่วนใหญ่ ประสบ

ปัญหาทางการเงินอันเนื่องมาจากการลดเงินอุดหนุน สาธารณะ (รัฐบาลลดจ่ายเงินช่วยเหลือ) ดังนั้น
จึงมีการคิดแผนชดเชยเงิน โดยเพ่ิมค่าธรรมเนียมสมาชิก วัตถุประสงค์ของงานวิจัยคือวิเคราะห์ความ
เต็มใจจ่ายค่าธรรมเนียมสมาชิก โดยใช้ จ านวนสมาชิก ที่เป็นผู้ใหญ่ จ านวน 10,013 คน ใน 21 ชนิด
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กีฬา และจากการวิเคราะห์สมการถดถอยพบว่า ความเต็มใจจ่ายถูกก าหนดอย่างมีนัยยะส าคัญ จาก 
ราคาสมาชิกปัจจุบัน รายได้ส่วนบุคคล ระดับการศึกษา ปีที่สมัคร(ระยะเวลา) ระดับสมาชิก เป็นต้น 
จากการศึกษาการเพ่ิมค่าธรรมเนียมมอาจเป็นทางเลือกหนึ่ง ส าหรับสปอร์ตคลับที่ประสบปัญหาทาง
การเงินรายได้(โดยสมาชิกมีแนวโม้มยินดีที่จะจ่ายค่าสมาชิกที่สูงขึ้น)  

Cooper, R., & Ross, T. W. (1984) ผู้วิจัยได้ศึกษา ผู้เริ่มต้นท าธุรกิจไวน์ หรือผู้บริโภค
สินค้าไวน์หน้าใหม่ เพื่อที่จะตรวจสอบระดับ ราคา น าเสนอข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพที่ผู้ซื้อ
ไม่รู้ เช่น เรื่องพฤติกรรมเชิงกลยุทธ์ ที่ใช้ราคาเป็น สัญญาณที่แสดงให้เห็นว่าสินค้ามีคุณภาพ (ของ
แพงคือของดี) เรื่องบริษัทที่ไม่น่าไว้วางใจที่มีสินค้าคุณภาพ ต่ าแต่ขายราคาแพงเป็นต้น รวมถึง
บทบาทของราคาในการถ่ายทอดข้อมูลในสภาพแวดล้อม ในการก าหนด ราคาไวน์นั้นขึ้นอยู่กับ
ค่าใช้จ่าย (ต้นทุน) ซึ่งถ้าดูจากกราฟช่วงที่ค่าใช้จ่ายสูงเจ้าของได้ก าไรไม่มากแต่ถ้าในช่วงค่าใช้จ่าย
ลดลงก าไรก็อาจมากเกิน เจอเกิดการตั้งขายเกินราคาเกิดการฉ้อฉลขึ้นผลที่น าเสนอนี้ ชี้ให้เห็นว่า
ค่าใช้จ่ายที่ไม่คงที่สามารถมีบทบาทส าคัญในการก าหนดระดับที่ราคาน าเสนอข้อมูลเกี่ยวกับ คุณภาพ
ของผลิตภัณฑ์ในสถานการณ์การแข่งขันที่ค่าที่เฉลี่ยเพ่ิมขึ้นตามที่คาด สามารถลดยอดขายลง โดย
ราคาแน่นอนถ้าค่าใช้จ่ายเหล่านี้เพ่ิมขึ้น อย่างรวดเร็ว พอที่อาจจะไม่มีโอกาสในการท าก าไรที่ ลดลง 
(rip- off)  ทั้งหมดค่าใช้จ่ายเฉลี่ยคงที่ เราจะเห็นได้ว่าเราสามารถได้รับ ดุลยภาพทางการแข่งขัน ถ้า
หากบริษัท มองการไกลพอ  
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กรอบแนวคิดการวิจัย 
 จากการทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวของกับแนวคิดและทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด 
(Kotler 1997) (Booms & Bitner, 1981) และแนวคิดความเต็มใจจ่าย (ภราดร ปรีดาศักดิ์ , 2556) 
ที่ ส่ งผลต่อความเต็มใจจ่ายค่าบริการรายเดือนในการใช้บริการฟิตเนส  24 ชั่ วโมง ในเขต
กรุงเทพมหานคร มาประยุกต์เป็นกรอบแนวคิดการวิจัย การศึกษาส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผล
ต่อความเต็มใจจ่ายค่าบริการรายเดือนในการใช้บริการฟิตเนส 24 ชั่วโมง ในเขตกรุงเทพมหานคร  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ส่วนประสมทางการตลาด (7Ps)  
1. ด้านผลิตภัณฑ์และบริการ (Product) 
2. ด้านราคา (Price) 
3. ด้านสถานที่ และจ านวนสาขา (Place) 
4. ด้านส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
5. ด้านบุคลากร (People)  
6. ด้ าน ลั กษ ณ ะก ายภ าพ  (Physical 

Evidence) 
7. ด้านกระบวนการ (Process) 
Booms & Bitner, 1981) (Kotler, 1997)   

ความเต็มใจจ่าย
ค่าบริการรายเดือน
ในการใช้บริการ       
ฟิตเนสแบบ 24 

ชั่วโมง 
 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

บทที่ 3  
วิธีการด าเนินการวิจัย 

 

ในการวิจัยเรื่อง “ส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อความเต็มใจจ่ายค่าบริการรายเดือนใน
การใช้บริการฟิตเนส 24 ชั่วโมง” ผู้วิจัยใช้วิธีการด าเนินการวิจัยแบบส ารวจ (Survey Research) 
ประเภทการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research)  โดยท าเป็นแบบสอบถาม เพ่ือศึกษาส่วน
ประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อความเต็มใจจ่ายค่าบริการรายเดือนในการใช้บริการฟิตเนส 24 ชั่วโมง  
 
ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากร  ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ ผู้ที่ใช้บริการ ฟิตเนสแบบ 24 ชั่วโมงที่ช าระค่าใช้จ่าย
แบบรายเดือนที่พักอาศัย อยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยไม่ทราบจ านวนที่แน่นอนของกลุ่มประชากร 
กลุ่มตัวอย่าง  ผู้วิจัยใช้เกณฑ์ที่ไม่ ทราบขนาดของประชากรที่ใช้บริการฟิตเนสแบบ 24 ชั่วโมง ที่ช าระ
ค่าใช้จ่ายแบบรายเดือนในที่พักอาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร (Infinite Population) ในการ ก าหนด
กลุ่มตัวอย่างและใช้สูตรใน การค านวณกลุ่มตัวอย่าง ดังนี้ (Coharn, 1963) 
 

 
 
  = จ านวนกลุ่มตัวอย่าง                                                                               
 = สัดส่วนของประชากรที่คาดหวัง (ร้อยละ 50)                                                               
  = ค่าท่ีได้จากการโค้งปกติเมื่อก าหนดระดับความเชื่อม่ันของกลุ่ม 
        ตัวอย่าง ที่ระดับความเชื่อม่ันร้อยละ 95 ค่า  จะเท่ากับ 1.96                                             
  = ค่าความคลาดเคลื่อนที่จะยอมรับได้ (ร้อยละ 5) 
 

   
ขนาดของตัวอย่างที่ค านวณได้ คือ 384.16 ราย 385 รายโดยประมาณ และ เพ่ือลด

ความคลาด เคลื่อนของ ข้อมูล ผู้วิจัยจึงรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง เพ่ิมขึ้นตาม ความเหมาะสม 
โดยเพ่ิมกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 25 ราย ดังนั้น กลุ่มตัวอย่างทั้งหมดคือ 400 ราย และใช้สุ่มตัวอย่าง
แบบสัดส่วน (Stratified Random Sampling) ซึ่งเป็นการเลือกกลุ่มตัวอย่างโดย ค านึงถึงสัดส่วน
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องค์ประกอบของประชากร (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2542) โดยคุณลักษณะส าคัญคือผู้ที่ใช้บริการฟิตเน
สแบบ 24 ชั่วโมง ที่ช าระค่าใช้จ่ายแบบรายเดือนในที่พักอาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร 

โดยแบ่งจ านวนแบบสอบถามเป็นร้อยละตามจ านวนสาขาของผู้ให้บริการ อ้างอิงตามทฤษฎีการ
สุ่มตัวอย่างแบบสัดส่วน (Stratified Random Sampling ) ซึ่ งเป็นการเลือกกลุ่มตัวอย่างโดย 
ค านึงถึงสัดส่วนองค์ประกอบของประชากร (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2542) โดยในวิจัยชิ้นนี้เราจะเลือก
จากจ านวนสาขาตามฟิตเนสแบบ 24 ชั่วโมงในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวนทั้งหมด 30 สาขา จาก
การส ารวจเว็ปไซต์ผู้ให้บริการแต่ละผู้ให้บริการ ณ ล่าสุด 5 ธันวาคม 2561 ซึ่งครอบคลุมผู้ให้บริการ
ทั้งหมดในกรุงเทพมหานคร  ดังรายละเอียดด้านล่าง  

1. เจทส์ ฟิตเนส 24 ชั่วโมง จ านวน 12 สาขา คิดเป็นร้อยละ 40 ของจ านวนชุดค าถาม เท่ากับ 
160 แบบสอบถาม โดยแบ่งเป็นสาขาละ 13 แบบสอบถาม 
 (ท่ีมาของจ านวนสาขา: http://www.jetts.co.th สืบค้นเมื่อวันที่ 5 ธันวาคม 61) 

2. แอนนี้ ไทม์ฟิตเนส จ านวน 4 สาขา คิดเป็นร้อยละ 13.33 ของจ านวนชุดค าถาม เท่ากับ 53 
แบบสอบถาม โดยแบ่งเป็นสาขาละ 13 แบบสอบถาม   
(ท่ีมาของจ านวนสาขา: https://www.anytimefitness.com สืบค้นเมื่อวันที่ 5 ธันวาคม 61) 

3. ฟิตเนส เซเว่น จ านวน 5 สาขา คิดเป็นร้อยละ 16.67 ของจ านวนชุดค าถาม เท่ากับ 68 
แบบสอบถาม โดยแบ่งเป็นสาขาละ 14 แบบสอบถาม  
(ท่ีมาของจ านวนสาขา: http://www.fitness7.co.th/ สืบค้นเมื่อวันที่ 5 ธันวาคม 61) 

4. ฟิตเนส 24 เซเว่น จ านวน 3 สาขา คิดเป็นร้อยละ 10 ของจ านวนชุดค าถาม เท่ากับ 40 
แบบสอบถาม โดยแบ่งเป็นสาขาละ 13 แบบสอบถาม 
(ท่ีมา: https://fitness24seven-thailand.com/th/ สืบค้นเมื่อวันที่ 5 ธันวาคม 61) 

5. โทนี่ ฟิตเนส จ านวน 4 สาขาในกรุงเทพมหานคร คิดเป็นร้อยละ 13.33 ของจ านวนชุด
ค าถาม เท่ากับ 53 แบบสอบถาม โดยแบ่งเป็นสาขาละ 13 แบบสอบถาม  
(ท่ีมา: http://tonydisco.com สืบค้นเมื่อวันที่ 5 ธันวาคม 61) 

6. ฟิตเวย์ ยิม จ านวน 1 สาขาในกรุงเทพมหานคร คิดเป็นร้อยละ 3.33 ของจ านวนชุดค าถาม 
เท่ากับ 13 แบบสอบถาม โดยแบ่งเป็นสาขาละ 13 แบบสอบถาม 
 (ท่ีมา: https://fitwhey.com/gym สืบค้นเมื่อวันที่ 5 ธันวาคม 61) 

7. มัสเซิล แล็ป ยิม จ านวน 1 สาขาในกรุงเทพมหานคร คิดเป็นร้อยละ 3.33 ของจ านวนชุด
ค าถาม เท่ากับ 10 แบบสอบถาม โดยแบ่งเป็นสาขาละ 13 แบบสอบถาม 
(ท่ีมา: https://www.facebook.com/MusclelabgymThailand สืบค้นเมื่อวันที่ 5 ธันวาคม 61) 

โดยทั้งหมดเป็นจ านวนชุดค าถามจ านวน 400 ชุด  

http://www.jetts.co.th/
https://www.anytimefitness.com/
http://www.fitness7.co.th/
https://fitness24seven-thailand.com/th/
http://tonydisco.com/
https://fitwhey.com/gym
https://www.facebook.com/MusclelabgymThailand


 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

33 

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา โดยน าแบบสอบถามที่ได้รับจากการปรับปรุงจากการวิจัย เรื่อง

ความเต็มใจจ่ายในการใช้บริการสถานออกก าลังกาย ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (อาทิตยา 
วงศ์วานิช, 2559) มาปรับปรุงเพ่ือให้ตรงกับจุดประสงค์การศึกษาและตรงกับตัวแปรต้นและตัวแปร
ตาม ได้แก่ แบบสอบถาม เรื่อง ส่วนประสมทางการตลาด เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวม ข้อมูล
เพ่ือ มาวิเคราะห์ผล โดยแบ่งค าถามเป็น 3 ส่วน คือ  

- ข้อมูลเกี่ยวกับลักษณะทางเศรษฐกิจ สถานภาพ, การศึกษา และอาชีพ  
- ข้อมูลทั่วไปทางด้านพฤติกรรมของผู้บริโภคและการออกก าลังกาย อาทิ รูปแบบ การดูแล

สุขภาพ, วัตถุประสงค์การออกก าลังกายในปัจจุบันในฟิตเนสแบบ 24 ชั่วโมง, ลักษณะการ
ออกก าลังกายที่ชื่นชอบ เป็นต้น โดยใช้เป็นลักษณะค าถามให้เลือกหลายค าตอบ (Multiple 
Choice)  

- ข้อมูลที่เกี่ยวปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ที่ส่งผลต่อความเต็มใจจ่ายในฟิตเนสแบบ 
24 ชั่วโมง  
โดยการก าหนดความหมายของคะแนนแต่ละอันดับ ใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทแบบส่วน

ประมาณค่า (Rating Scale) แบ่งออกเป็น 4 ช่วง ดังนี้ (ประคอง กรรณสูตร, 2542) 
4 หมายความว่า ระดับท่ีส่งผลต่อความเต็มใจจ่ายมากท่ีสุด 
3 หมายความว่า ระดับท่ีส่งผลต่อความเต็มใจจ่ายมาก  
2 หมายความว่า ระดับท่ีส่งผลต่อความเต็มใจจ่ายน้อย  
1 หมายความว่า ระดับท่ีส่งผลต่อความเต็มใจจ่ายน้อยที่สุด 

 
ขั้นตอนการด าเนินการวิจัย 

1.ทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องทางด้านส่วนประสมทางการตลาด ความเต็มใจจ่าย การ
ตัดสินใจซื้อ พฤติกรรมการซื้อ และแนวคิดลักษณะของฟิตเนส 

2.สร้างเครื่องมือการวิจัยที่ได้รับจากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีด้านบนไปปรึกษากับ
อาจารย์ที่ปรึกษาเพ่ือให้ได้เครื่องมือที่เหมาะสมกับจุดประสงค์การวิจัย 

3. หาความตรง (Validity) น าแบบสอบถามที่ใช้ในงานวิจัยที่น ามาจากแบบสอบถามงานวิจัย 
ที่เกี่ยวข้อง ให้ผู้เชี่ยวชาญ จ านวน 5 ท่าน ตรวจสอบ โดยผู้เชี่ยวชาญดังกล่าวได้พิจารณาตรวจสอบ 
แก้ไขแบบสอบถาม เพ่ือให้ได้มีความเที่ยงตรงตามเนื้อหา (Content Validity) ซึ่งค่าดัชนีความ 
สอดคล้อง (Index of Item Objective : IOC) จัดระดับโดยผู้ทรงคุณวุฒิจะเป็นผู้ตัดสินเครื่องมือเป็น 
รายข้อ คือ สอดคล้อง (+1) ไม่แน่ใจ (O) และไม่สอดคล้อง (-1)  (ศิริชัย กาญจนวาสี, 2544) เกณฑ์
การ พิจารณาค่าดัชนีความสอดคล้อง (IOC) ของแบบสอบถามต้องมีระดับค่าคะแนนตั้งแต่ 0.50 ขึ้น
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ไป ซึ่งแบบสอบถามฉบับนี้เมื่อน า ข้อมูลที่ผ้านการตรวจสอบจากผู้ทรงคุณวุฒิมาวิเคราะห้แล้วได้ค้า 
IOC = 0.88 และค้าความเชื่อมั่น ( r ) เท้ากับ 0.95 

4. หาความเที่ยง (Reliability) น าแบบสอบถามที่ใช้ในงานวิจัยน ามาจากแบบสอบถามใน
งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง แล้วน าไปทดลองใช้ (Try out) กับกลุ่มตัวอย่างที่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่างจริง แต่มี
ลักษณะใกล้ เคียงกับกลุ่มตัวอย่างจริง โดยเป็นผู้ ใช้บริการฟิตเนสแบบ 24 ชั่ วโมง ในเขต
กรุงเทพมหานคร จ านวน 30 คน ผ่านลิงค์ https://forms.gle/stXDSE8b3Ksun4N6A  เพ่ือหาค่า
ความเที่ยง (Reliability) โดยใช้สูตรสัมประสิทธิ์แอลฟา (Alpha - Coefficient) ซึ่งค านวณด้วย
โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ  

5. น าแบบสอบถามที่ผ่านการทดลองมาปรับปรุงให้ชัดเจน เพ่ือใช้แบบสอบถามในการวิจัย
ต่อไป 

6. การเก็บรวบรวมข้อมูล โดยใช้การสุ่มข้อมูลแบบสัดส่วน ณ ฟิตเนสแบบ 24 ชั่วโมง  
7.ในการเก็บข้อมูลจะใช้วิธีการ Scan QR Code และลงข้อมูล Online ผ่าน Google Form 

เพ่ือความรวดเร็วในการเก็บข้อมูล ในการรวบรวมข้อมูลจะจัดเก็บด้วยผู้วิจับเองและ ผู้ช่วยผู้วิจัย
จ านวน 2 ท่าน โดยท าหน้าที่ช่วยเก็บข้อมูลการวิจัย และชี้แจ้งสิทธิในการตอบค าถาม ทั้งนี้จะมีการ
จัดอบรมเบื้องต้นเกี่ยวกับขั้นตอนการเก็บข้อมูล 1 สัปดาห์ก่อนการเริ่มเก็บข้อมูล 

คุณสมบัติของผู้ช่วยผู้วิจัย 
1. มีทักษะการใช้คอมพิวเตอร์เป็นอย่างดี 
2. มีทักษะการสื่อสารและการอธิบายข้อมูลได้ดี 

 
การวิเคราะห์ข้อมูล 
 เมื่อรวบรวมแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คนตามท่ีก าหนดแล้ว จากนั้นท าการ
ตรวจสอบความสมบูรณ์ และคัดแยกแบบสอบถามที่ไม่สมบูรณ์ออก จากนนั้นน าชุดค าถามค านวณ
โดยโปรแกรมคอมพิวเตอร์ โดยแบ่งเป็น 2 ส่วน ดังขั้นตอนด้านล่าง 

- การตรวจสอบข้อมูล (Editing) ท าการตรวจสอบความสมบูรณ์ของการตอบแบบสอบถามที่
ได้จากการออกเก็บข้อมูลตามที่ก าหนดไว้ โดยแยกข้อมูลที่ไม่สมบูรณ์ออก 

- การลงรหัส (Coding) น าแบบสอบถามที่ถูกต้องสมบูรณ์ เรียบร้อยมาลงรหัสส าหรับ
ประมวลผลข้อมูลด้วยโปรแกรมคอมพิวเตอร์ 
 
 
 

  

https://forms.gle/stXDSE8b3Ksun4N6A
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การวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติ ดังนี้  
1. วิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา  
- วิเคราะห์หาค่าความถี่ (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) อธิบายแบบสอบถาม

ตอนที่  1 ข้อมูลทั่ ว ไป  ของผู้ ใช้บริการฟิตเนสแบบ 24 ชั่ ว โมง ที่ พั กอาศัยใน เขต
กรุงเทพมหานคร ได้แก่ อายุ เพศ สถานภาพ การศึกษา อาชีพ รายได้ 

2. วิเคราะห์ข้อมูลข้อมูลเชิงอนุมาน  
วิเคราะห์ข้อมูลจากส่วนที่ 3 ของค าถาม โดยเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยของประชากรตั้งแต่ 2 ประชากรขึ้น
ไปด้วยสถิติการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression)  
รูปแบบสมการ 
  การศึกษาผลของส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อความเต็มใจจ่ายค่าบริการรายเดือนใน
การใช้บริการฟิตเนส 24 ชั่วโมง ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยท าการประมาณค่าจากวิธี (Multiple 
Regression) ประกอบด้วย 2 ตัวแปรหลัก ด้วยกันคือ ตัวแปรต้นและตัวแปรตาม  

ตัวแปรต้น คือ ส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ซึ่งประกอบไปด้วย  
1.ด้านผลิตภัณฑ์ 2.ด้านราคา  3.ด้านสถานที่  4.ด้านการส่งเสริมทางการตลาด 5.ด้าน

บุคลากร  6.ด้านกระบวนการให้บริการ 7.ด้านลักษณะทางกายภาพ  
ตัวแปรตาม คือ ความเต็มใจจ่ายในการจ่ายค่าบริการรายเดือนในการใช้บริการฟิตเนสแบบ 

24 ชั่วโมง 
 รูปแบบทั่วไปของสมการถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Linear Regression) (บุญเรียง ขจร

ศิลป์, 2533) 

Yi= α+b1 X1+b2 X_2+...+bk Xk 

 โดยในการศึกษาครั้งนี้มีรูปแบบสมการคือ 

Yi= α+b1 (X1 )+b2 (X2 )+b3 (X3 )+b4 (X4 )+b5 (X5 )+b6 (X6 ) 

               +b7 (X7)+εi 
โดยที่ 
Yi หมายถึง ความเต็มใจจ่ายค่าบริการรายเดือนในการใช้บริการฟิตเนส  24 ชั่วโมง ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 α หมายถึง ค่าคงที ่
 b1,b2,...,bk หมายถึง ค่าสัมประสิทธิ์หน้าตัวแปรต้นที่บ่งบอกทิศทางความสัมพันธ์ของตัวแปรต่างๆ
ที่ส่งผลต่อการความเต็มใจจ่ายค่าบริการรายเดือนในการใช้บริการฟิตเนส  24 ชั่วโมง ในเขต
กรุงเทพมหานคร 
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X1 หมายถึง ระดับท่ีส่งผลต่อความเต็มใจจ่ายค่าบริการรายเดือนด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 
X2 หมายถงึ ระดับท่ีส่งผลต่อการความเต็มใจจ่ายค่าบริการรายเดือนด้านราคา (Price) 
X3 หมายถึง ระดับท่ีส่งผลต่อการความเต็มใจจ่ายค่าบริการรายเดือนด้านสถานที่ (Place) 
X4 หมายถึง ระดับที่ส่งผลต่อการความเต็มใจจ่ายค่าบริการรายเดือนด้านการส่งเสริมทางการตลาด 
(Promotion) 
X5 หมายถึง ระดับท่ีส่งผลต่อการความเต็มใจจ่ายค่าบริการรายเดือนด้านบุคลากร (People) 
X6 หมายถึง ระดับที่ส่งผลต่อการความเต็มใจจ่ายค่าบริการรายเดือนด้านกระบวนการให้บริการ 
(Process) 
X7 หมายถึง ระดับที่ส่งผลต่อการความเต็มใจจ่ายค่าบริการรายเดือนด้านลักษณะทางกายภาพ 
(Physical Evidence) 

โดยในการทดสอบสมมติฐานของส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อความเต็มใจจ่าย
ค่าบริการรายเดือนในการใช้บริการฟิตเนส 24 ชั่วโมง ในเขตกรุงเทพมหานครท าโดยการดูค่าระดับ
นัยส าคัญทางสถิติ (Significant Level) ซึ่งได้ก าหนดค่านัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และหากค่า 
B มีผลเป็นบวกแสดงถึงความมีนัยส าคัญ ซึ่งเป็นการสนับสนุนสมมติฐานที่ตั้งไว้ โดย H:0≠ H:1 
 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

บทที่ 4  
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

การวิจัยเรื่อง “ส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อความเต็มใจจ่ายในการจ่ายบริการราย
เดือนฟิตเนสแบบ 24 ชั่วโมง ในเขตกรุงเทพมหานคร ” ผู้วิจัยได้ท าการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยการใช้
แบบสอบถาม ซึ่งมีการวิเคราะห์ข้อมูลจากแบบสอบถามดังนี้ 
 1.ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

2.ข้อมูลเกี่ยวกับความเต็มใจจ่ายค่าบริการรายเดือนของฟิตเนสแบบ 24 ชั่วโมง 
 3.ทดสอบสมมุติฐาน 
 4.ข้อเสนอแนะเพ่ิมเติมจากผู้ตอบแบบสอบถาม 
การวิเคราะห์ข้อมูลแบบสอบถาม 
 ผู้วิจัยได้รวบรวมข้อมูลและน าไปวิเคราะห์ทางสถิติและผลการวิเคราะห์ข้อมูลน าเสนอในรูป
ตารางประกอบความเรียง 
 สัญลักษณ์และค าย่อที่ใช้แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลมีดังนี้ 
  n หมายถึง  จ านวนประชากรกลุ่มตัวอย่าง 

t หมายถึง  ค่าที (จากการทดสอบ Independent Sample t-test) 
p หมายถึง  ระดับนัยส าคัญทางสถิติ (Significance) 

  B หมายถึง  ค่าสัมประสิทธิ์ถดถอย 
R หมายถึง  ค่าท่ีแสดงระดับของความสัมพันธ์ระหว่างกลุ่มตัวแปร 

อิสระทั้งหมดกับตัวแปรตาม เรียกว่า ค่าสัมประสิทธิ์ 
สหสัมพันธ์พหุคูณ 

 
 

ผลการวิเคราะห์ 
 ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 400 คน ผู้วิจัยได้น าข้อมูลทั่วไป
ของผู้ตอบแบบสอบถามมาแจกแจงค่าความถี่ (Frequency) และหาค่าร้อยละ (Percentage) เพ่ือ
อธิบายลักษณะทั่วไปของผู้ชมรายการกีฬา ตัวแปรที่ใช้ศึกษาประกอบด้วย เพศ อายุ และอาชีพ  
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ตารางท่ี 1 แสดงค่าความถี่และร้อยละข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม   จ านวน   ร้อยละ 
1.เพศ 
 ชาย        266        66.00 
          หญิง                      134         33.50  
  รวม      400       100 
2.อายุ 
 20-30 ปี               236       59.00 
 31-40 ปี      112       28.00 
 41-50 ปี        38         9.50 
 51-60 ปี        11         2.80 
 61 ปีขึ้นไป         3         0.80 
  รวม         400          100                   
3.รายได้เฉพาะตนเฉลี่ยต่อเดือน 
 10,000 – 20,000     185       46.30 
 21,000 – 30,000     161                 40.03  
 31,000 – 40,000       31           7.80 
 41,000 – 50,000       12         3.00 
 51,000 – 60,000         6         1.50 
 61,000 ขึ้นไป          5         1.30 
  รวม           400           100 
 
4.วุฒิการศึกษา 
 มัธยมศึกษาตอนปลาย/ ปวช.       38       9.50 
 อนุปริญญา/ ปวส.        47       11.8  
 ปริญญาตรี        284                  71.00 
 ปริญญาโท/ปริญญาเอก         31      7.80 
 อ่ืนๆ             0         0 
  รวม        400       100 
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ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม   จ านวน   ร้อยละ 
5.อาชีพหลัก 
 นักเรียน / นิสิต / นักศึกษา        69      17.30 
 พนักงานรัฐวิสาหกิจ         49     12.30 
 เจ้าของกิจการ / ผู้ประกอบการ        68     17.00 
 ข้าราชการ / พนักงานราชการ         91       22.80 
 พนักงานเอกชน         116       29.00 
 ฟรีแลนซ์             7       1.80 
 อ่ืนๆ              0        0 
  รวม         400        100 
 

6.ฟิตเนสแบบ 24 ชั่วโมงท่ีใช้ในปัจจุบัน 
 Jetts 24hr Fitness         161     40.30 
 Fitness 7           68     17.00 
 Muscle Lab           13       3.30 
 Fitness 24 Seven          40       40.00 
 Anytime Fitness          51        12.80 
 Fit way Gyms           13        3.30 
 Tony Fitness            54      13.50 
  รวม           400       100 
 
7.เหตุผลที่เลือกฟิตเนสแบบ 24 ชั่วโมงท่ีใช้ในปัจจุบัน 
 เดินทางสะดวก           131     32.80 
 สะดวกด้านเวลา           106    26.50  
 ราคาเหมาะสม            53     13.30 
 อุปกรณ์ที่เหมาะสม           87     21.80  
 ผู้ฝึกสอนส่วนตัว            23       5.80 
 อ่ืน ๆ                0        0 
  รวม           400        100 
 

จากการข้อมูล พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย จ านวน 266 คน คิดเป็นร้อย
ละ 66.5 และเพศหญิง จ านวน 134 คน คิดเป็นร้อยละ 33.5 ซึ่งผู้ตอบแบบสอบถามมีอายุอยู่ในช่วง 
20-30 ปี มากที่สุด จ านวน 236 คน คิดเป็นร้อยละ 59.0 มีอาชีพเป็นพนักงานเอกชนมากท่ีสุด 
จ านวน  1 16 คน คิดเป็นร้อยละ 29 มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,000-20,000 บาทมากท่ีสุด จ านวน 
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185 คน คิดเป็นร้อยละ 46.3 และจบการศึกษาปริญญาตรีมากที่สุ ด จ านวน 284 คน คิดเป็นร้อยละ 
71.0 ดังแสดงในตารางที่ 1 

 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกใช้บริการฟิตเนสแบบ 24 ชั่วโมง แบรนด์ Jetts 24hr 
Fitness มากที่สุด จ านวน 161 คน คิดเป็นร้อยละ 40.3 มีความเห็นว่าเหตุผลที่เลือกใช้ฟิตเนสแบบ 
24 ชั่วโมง เพราะเดินทางสะดวกด้านเวลามากที่สุด จ านวน 131 คน คิดเป็นร้อยละ 32.8 และอันดับ
ที่ 2 สะดวกด้านเวลา จ านวน 106 คน คิดเป็นร้อยละ 26.5 โดยส่วนใหญ่จ่ายค่าบริการรายเดือน
เฉลี่ยอยู่ที่เดือนละ 1,501 – 1,800 บาท ในการเข้ามาใช้ประเภทบริการเป็น อุปกรณ์ Free weight / 
weight training มากท่ีสุด จ านวน 178 คน คิดเป็นร้อยละ 44.5 ในการออกก าลังกายนั้นมีเป้าหมาย
ในการออกก าลังกายมากที่สุดคือ เพ่ิมกล้ามเนื้อ เปลี่ยนแปลงรูปร่าง จ านวน 163 คน คิดเป็นร้อยละ 
40.8 โดยส่วนมากมีรูปแบบการออกก าลังกายแบบเพ่ือดูแลสุขภาพในปัจจุบันมากที่สุด จ านวน 329 
คน คิดเป็นร้อยละ 82.3 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เดินทางไปออกก าลังกายโดยวิธีการใช้รถ
ส่วนตัวมากที่สุด จ านวน 256 คน คิดเป็นร้อยละ 64.0 และจะมีการออกก าลังกาย 3-4 ครั้งต่อ
สัปดาห์ จ านวน 196 คน คิดเป็นร้อยละ 49.0 จะใช้เวลาออกก าลังกายประมาณ 60-90 นาทีมาก
ที่สุด จ านวน 248 คน คิดเป็นร้อยละ 62.0 และผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่จะเลือกออกก าลังกาย
ในช่วงเวลา 18:00 – 21:00 มากที่สุด จ านวน 218 คน คิดเป็นร้อยละ 54.5 ความเห็นว่าเหตุผลที่
เลือกใช้ฟิตเนสแบบ 24 ชั่วโมง ตามช่วงเวลาดังกล่าวมากที่ เพราะสะดวกหลังเวลาเลิกงาน จ านวน 
219 คน คิดเป็นร้อยละ 54.8 
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ทดสอบสมมุติฐาน 
  ส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อความเต็มใจจ่ายค่าบริการรายเดือนในการใช้บริการฟิตเนส  

24 ชั่วโมงในเขตกรุงเทพมหานคร ดังแสดงในตารางที่ 2 
 
ตารางท่ี 2 แสดงผลการทดสอบส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อความเต็มใจจ่ายค่าบริการราย
เดือนในการใช้บริการฟิตเนสแบบ 24 ชั่วโมง ด้วยวิธีการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression) 
 

Source of variation Sum of Squares df Mean Square F p 

Regression 

Residual 

107.260 

68.250 

7 

392 

15.323 

0.174 

88.007 .000* 

Total 175.510 399    

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 (*p < .05) 
 
         จากตารางที่ 2 แสดงผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนเพ่ือทดสอบนัยส าคัญของค่าสัมประสิทฺธิ์
ความสัมพันธ์พหุคูณ พบว่าค่า p มีค่าน้อยกว่า 0.05 (p=.000) แสดงว่าส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 
7 ด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์และบริการ (Product) (X1) ด้านราคา (Price) (X2) ด้านสถานที่ตั้งและ
จ านวนสาขา (Place) (X3) ด้านส่งเสริมการตลาด (Promotion) (X4) ด้านบุคลากร (People) (X5) 
ด้านกระบวนการ (Process) (X6) และ ด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) (X7) ส่งผล
ต่อความเต็มใจจ่ายค่าบริการรายเดือนในการใช้บริการฟิตเนสแบบ 24 ชั่วโมง อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05  
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ตารางท่ี 3 แสดงผลการทดสอบส่วนประสมทางการตลาดในแต่ละด้านที่มีผลต่อความเต็มใจจ่าย
ค่าบริการรายเดือนในการใชบ้ริการฟิตเนสแบบ 24 ชั่วโมง ด้วยวิธีการวิเคราะห์การถดถอย
พหุคูณ (Multiple Regression) 
 

  ความเต็มใจจ่ายค่ายบริการรายเดือนฟิตเนสแบบ 24 ชั่วโมง         B             t          p 

1. ด้านผลิตภัณฑ์และบริการ (Product)    0.280     2.516*      0.012 
2. ด้านราคา (Price)      0.163     1.462       0.114 
3. ด้านสถานที่ตั้งและจ านวนสาขา (Place)     0.132     1.357       0.176 
4. ด้านส่งเสริมการตลาด (Promotion)    -0.124    -2.222*      0.027 
5. ด้านบุคลากร (People)     0.177     1.818       0.070 
6. ด้านกระบวนการ (Process)     -0.025     -0.261      0.794 
7. ด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence)     0.410     3.838*      0.000 
R = 0.782 R2 = 0.611 Adjusted R2 = 0.604 Std. Error of the estimate = 0.41726  
*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 (*p < .05) 

  
 จากตารางที่ 3 แสดงผลการทดสอบส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อความเต็มใจจ่าย
ค่าบริการรายเดือนในการใช้บริการฟิตเนส 24 ชั่วโมงในเขตกรุงเทพมหานครในเชิงบวก พบว่า เมื่อ
วิเคราะห์การถดถอยพหุคูณของส่วนประสมทางการตลาด 7Ps จ านวน 7 ด้าน (X) ที่ส่งผลต่อความ
เต็มใจจ่ายค่าบริการรายเดือนในฟิตเนสแบบ 24 ชั่วโมง (Y) สามารถท านายความเต็มใจจ่ายค่าบริการ
รายเดือนได้ร้อยละ 60.4 และมีค่าความคลาดเคลื่อนของการท านายที่ร้อยละ 41.72 
 โดย ด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) ด้านผลิตภัณฑ์และบริการ (Product) 
มีผลต่อต่อความเต็มใจจ่ ายค่าบริการรายเดือนในการใช้บริการฟิตเนส  24 ชั่ วโมงในเขต
กรุงเทพมหานครในเชิงบวก อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  และ ด้านส่งเสริมการตลาด
(Promotion) ผลต่อความเต็มใจจ่ายค่าบริการรายเดือนในการใช้บริการฟิตเนส  24 ชั่วโมงในเขต
กรุงเทพมหานครในเชิงลบ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตารางท่ี 4 แสดงผลการทดสอบของส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์และบริการ 
(Product) ที่ส่งผลต่อความเต็มใจจ่ายค่าบริการรายเดือนในการใช้บริการฟิตเนสแบบ 24 ชั่วโมง 
ด้วยวิธีการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) 
 

Source of variation Sum of Squares df Mean Square F p 

Regression 

Residual 

100.245 

75.265 

8 

391 

15.531 

0.192 

65.097 .000* 

Total 175.510 399    

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 (*p < .05) 
          
         จากตารางที่ 4 แสดงผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนเพ่ือทดสอบนัยส าคัญของค่าสัมประสิทฺธิ์
ความสัมพันธ์พหุคูณ พบว่าค่า p มีค่าน้อยกว่า 0.05 (p=.000) แสดงว่าส่วนประสมทางการตลาด
ด้านผลิตภัณฑ์และบริการ (Product) (X) ส่งผลต่อความเต็มใจจ่ายค่าบริการรายเดือนในการใช้
บริการฟิตเนสแบบ 24 ชั่วโมง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
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ตารางท่ี 5 แสดงผลการทดสอบของส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์และบริการ 
(Product) รายข้อที่ส่งผลต่อความเต็มใจจ่ายค่าบริการรายเดือนในการใช้บริการฟิตเนสแบบ 24 
ชั่วโมง ด้วยวิธีการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) 
 

แบบสอบถามฯ ด้านผลิตภัณฑ์และบริการ     B       t          p 
1. จ านวนอุปกรณ์ weight training เพียงพอต่อการให้บริการ  0.632    4.604*     0.000 
2. จ านวนอุปกรณ์ Cardio เพียงพอต่อการให้บริการ   0.055    1.175       0.241 
3. จ านวนคลาสออกก าลังกายกลุม่เพียงพอต่อการให้บริการ   0.112    3.224*      0.001 
4. ความหลากหลายของอุปกรณแ์ละคลาสออกก าลังกายกลุ่ม  0.058    1.399       0.163 
5. ความปลอดภัยของอุปกรณ์ออกก าลังกายที่ให้บริการ   0.126      3.084*      0.002 

6. ความทันสมัยของอุปกรณ์ออกก าลังกาย    0.096    2.388*      0.017 
7. ระบบการรักษาความปลอดภัยของฟิตเนสแบบ 24 ช่ัวโมง  0.084      2.018*      0.044 
8. ท่านคิดว่าอุปกรณ์หรือคลาสออกก าลังกายโดยรวมในปัจจุบันท าให้   

ท่านมีความเต็มใจจ่ายค่าบริการรายเดือนเพียงใด    0.280    2.516*      0.012 

R = 0.756 R2 = 0.571 Adjusted R2 = 0.562 Std. Error of the estimate = 0.43874 
 *มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 (*p < .05) 

  
 จากตารางที่ 5 ด้านผลิตภัณฑ์และบริการ (Product) โดยรวมมีผลต่อความเต็มใจจ่าย
ค่าบริการรายเดือนในการใช้บริการฟิตเนส  24 ชั่วโมงในเขตกรุงเทพมหานครในเชิงบวกอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เมื่อวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณด้านผลิตภัณฑ์และบริการ สามารถ
ท านายความเต็มใจจ่ายค่าบริการรายเดือนได้ร้อยละ 56.2 และมีค่าความคลาดเคลื่อนของการท านาย
ที่ร้อยละ 43.87 
 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ข้อที่ระบุว่า  
 จ านวนอุปกรณ์ weight training เพียงพอต่อการให้บริการ ไม่มีผลต่อความเต็มใจจ่าย
ค่าบริการรายเดือนในการใช้บริการฟิตเนส  24 ชั่วโมงในเขตกรุงเทพมหานครในเชิงบวกอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
  ระบบการรักษาความปลอดภัยของฟิตเนสแบบ 24 ชั่วโมง มีผลต่อความเต็มใจจ่ายค่าบริการ
รายเดือนในการใช้บริการฟิตเนส 24 ชั่วโมงในเขตกรุงเทพมหานครในเชิงบวก อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 
 ความทันสมัยของอุปกรณ์ออกก าลังกาย มีผลต่อความเต็มใจจ่ายค่าบริการรายเดือนในการใช้
บริการฟิตเนส 24 ชั่วโมงในเขตกรุงเทพมหานครในเชิงบวก อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ความหลากหลายของอุปกรณ์และคลาสออกก าลังกายกลุ่ม มีผลต่อความเต็มใจจ่ายค่าบริการ
รายเดือนในการใช้บริการฟิตเนส 24 ชั่วโมงในเขตกรุงเทพมหานครในเชิงบวก อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 
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 จ านวนคลาสออกก าลังกายกลุ่มเพียงพอต่อการให้บริการ มีผลต่อความเต็มใจจ่ายค่าบริการ
รายเดือนในการใช้บริการฟิตเนส 24 ชั่วโมงในเขตกรุงเทพมหานครในเชิงบวก อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 
 ความปลอดภัยของอุปกรณ์ออกก าลังกายที่ให้บริการ มีผลต่อความเต็มใจจ่ายค่าบริการราย
เดือนในการใช้บริการฟิตเนส 24 ชั่วโมงในเขตกรุงเทพมหานครในเชิงบวก อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 
 
ตารางท่ี 6 แสดงผลการทดสอบของส่วนประสมทางการตลาดด้านด้านส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) ที่ส่งผลต่อความเต็มใจจ่ายค่าบริการรายเดือนในการใช้บริการฟิตเนสแบบ 24 
ชั่วโมง ด้วยวิธีการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) 
 

Source of variation Sum of Squares df Mean Square F p 

Regression 

Residual 

78.143 

97.367 

3 

396 

26.048 

0.246 

105.938 .000*** 

Total 175.510 399    

*มีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ .05 (*p < .05) 

          
          จากตารางที่ 6 แสดงผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนเพ่ือทดสอบนัยส าคัญของค่าสัมประ
สิทฺธิ์ความสัมพันธ์พหุคูณ พบว่าค่า p มีค่าน้อยกว่า 0.05 (p=.000) แสดงว่าส่วนประสมทาง
การตลาด ด้านส่งเสริมการตลาด (Promotion) (X) ส่งผลต่อความเต็มใจจ่ายค่าบริการรายเดือนใน
การใช้บริการฟิตเนสแบบ 24 ชั่วโมง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05   
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ตารางท่ี 7 แสดงผลการทดสอบของส่วนประสมทางการตลาดด้านด้านส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) รายข้อที่ส่งผลต่อความเต็มใจจ่ายค่าบริการรายเดือนในการใช้บริการฟิตเนสแบบ 
24 ชั่วโมง ด้วยวิธีการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) 
 

แบบสอบถามฯ ด้านด้านส่งเสริมการตลาด (Promotion)   B       t          p  

1. การมสี่วนลดหรือราคาพิเศษเหมาะสม    0.197    4.430*       0.000 
2. สิทธิประโยชน์ท่ีไดร้ับจากพันธมิตรมคีวามเหมาะสม เช่น 

ได้รับส่วนลดจากการซื้อเสื้อผ้าออกก าลังกาย, ส่วนลดอาหารเสริม  0.088    2.251        0.025 
3. ท่านคิดว่าโปรโมชั่น และ สิทธิพิเศษของสมาชิก โดยรวม 

 ในปัจจุบันท าให้ท่านมีความเตม็ใจจ่ายค่าบริการรายเดือนเพียงใด  -0.124    2.222*       0.027 

 
R = 0.667 R2 = 0.445 Adjusted R2 = 0.441 Std. Error of the estimate = 0.49586  
*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 (*p < .05) 

  
  
 จากตารางที่  7 ด้านส่งเสริมการตลาด (Promotion) โดยรวมมีผลต่อความเต็มใจจ่าย
ค่าบริการรายเดือนในการใช้บริการฟิตเนส  24 ชั่วโมงในเขตกรุงเทพมหานครในเชิงลบ อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เมื่อวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณด้านการตลาด สามารถท านายความ
เต็มใจจ่ายค่าบริการรายเดือนได้ร้อยละ 49.8 และมีค่าความคลาดเคลื่อนของการท านายที่ร้อยละ 
49.58 
 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ข้อที่ระบุว่า  
 ท่านคิดว่าโปรโมชั่น และ สิทธิพิเศษของสมาชิกท าให้ท่านมีความเต็มใจจ่ายเพียงใด มีผลต่อ
ความเต็มใจจ่ายค่าบริการรายเดือนในการใช้บริการฟิตเนส 24 ชั่วโมงในเขตกรุงเทพมหานครในเชิง
บวก อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 สิทธิประโยชน์ที่ได้รับจากพันธมิตรมีความเหมาะสม เช่น ได้รับส่วนลดจากการซื้อเสื้อผ้าออก
ก าลังกาย, ส่วนลดอาหารเสริม ไม่มีผลต่อความเต็มใจจ่ายค่าบริการรายเดือนในการใช้บริการฟิตเนส 
24 ชั่วโมงในเขตกรุงเทพมหานครในเชิงบวก อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตารางท่ี 8 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของส่วนประสมทางการตลาดปัจจัยด้าน
ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) ที่ส่งผลต่อความเต็มใจจ่ายค่าบริการรายเดือนใน
การใช้บริการฟิตเนส แบบ 24 ชั่วโมง 
 

Source of variation Sum of Squares df Mean Square F p 

Regression 

Residual 

100.427 

75.083 

 6 

393 

16.738 

0.191 

87.610 .000* 

Total 175.510 399    

*มีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ .05 (*p < .05) 
 

จากตารางที ่8 แสดงผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนเพื่อทดสอบนัยส าคัญของค่าสัมประ
สิทฺธิ์ความสัมพันธ์พหุคูณ พบว่าค่า p มีค่าน้อยกว่า 0.05 (p=.000) แสดงว่าส่วนประสมทาง
การตลาด ด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) (X) ส่งผลต่อความเต็มใจจ่ายค่าบริการ
รายเดือนในการใช้บริการฟิตเนสแบบ 24 ชั่วโมง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
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ตารางท่ี 9 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของส่วนประสมทางการตลาดปัจจัยด้าน
ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) รายข้อที่ส่งผลต่อความเต็มใจจ่ายค่าบริการราย
เดือนในการใช้บริการฟิตเนส แบบ 24 ชั่วโมง 

แบบสอบถามฯ ด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence)   B       t           p 
1. ความสะอาดของสถานท่ี สุขาและห้องอาบน้ า    0.187    4.346*       0.000 
2. จ านวนที่จอดรถเพยีงพอกับการให้บริการ    0.195    5.290*       0.000 
3. เพลงและบรรยากาศเหมาะสมกับการออกก าลังกาย   0.186    4.788*       0.000 
4. ฟิตเนสมีสภาพแวดล้อมเหมาะสมในการออกก าลังกาย   0.119    2.903*       0.004 
5. จ านวนความหนาแน่นในการใช้บริการ    0.134    3.363*       0.001 
6. ท่านคิดว่าบริการที่อ านวยความสะดวกและสภาพแวดล้อมโดย 
ในปัจจุบันท าให้ท่านมีความเต็มใจจ่ายค่าบริการรายเดือนเพียงใด  0.410    3.838*       0.000 
 
R = 0.756 R2 = 0.572 Adjusted R2 = 0.566 Std. Error of the estimate = 0.43709 
 *มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 (*p < .05) 

 
 จากตารางที่ 9 ด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence)  โดยรวมมีผลต่อความเต็ม
ใจจ่ายค่าบริการรายเดือนในการใช้บริการฟิตเนส 24 ชั่วโมงในเขตกรุงเทพมหานครในเชิงบวก อย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เมื่อวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณด้านลักษณะทางกายภาพ สามารถ
ท านายความเต็มใจจ่ายค่าบริการรายเดือนได้ร้อยละ 56.6 และมีค่าความคลาดเคลื่อนของการท านาย
ที่ร้อยละ 43.71 
 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ข้อที่ระบุว่า  
 ความสะอาดของสถานที่ สุขาและห้องอาบน้ า มีผลต่อความเต็มใจจ่ายค่าบริการรายเดือนใน
การใช้บริการฟิตเนส 24 ชั่วโมงในเขตกรุงเทพมหานครในเชิงบวก อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05  
 จ านวนที่จอดรถเพียงพอกับการให้บริการ มีผลต่อความเต็มใจจ่ายค่าบริการรายเดือนในการ
ใช้บริการฟิตเนส 24 ชั่วโมงในเขตกรุงเทพมหานครในเชิงบวก อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 เพลงและบรรยากาศเหมาะสมกับการออกก าลังกาย มีผลต่อความเต็มใจจ่ายค่าบริการราย
เดือนในการใช้บริการฟิตเนส 24 ชั่วโมงในเขตกรุงเทพมหานครในเชิงบวก อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 
 ฟิตเนสมีสภาพแวดล้อมเหมาะสมในการออกก าลังกาย มีผลต่อความเต็มใจจ่ายค่าบริการราย
เดือนในการใช้บริการฟิตเนส 24 ชั่วโมงในเขตกรุงเทพมหานครในเชิงบวก อย่างมีนัยยะส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 
 จ านวนความหนาแน่นในการใช้บริการ มีผลต่อความเต็มใจจ่ายค่าบริการรายเดือนในการใช้
บริการฟิตเนส 24 ชั่วโมงในเขตกรุงเทพมหานครในเชิงบวก อย่างมีนัยยะส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ข้อเสนอแนะเพิ่มเติมจากผู้ตอบแบบสอบถาม 
เมื่อพิจารณาจากข้อเสนอแนะของผู้ตอบแบบสอบถาม ผู้วิจัยสามารถสรุปประเด็นส าคัญ

ออกมาได้ดังต่อไปนี้ 
1. ผู้ประกอบการควรจัดที่จอดรถให้เพียงพอต่อการให้บริการ 
2. ต้องการให้มีสาขาที่ใกล้กับ BTS หรือ MRT มากขึ้นเพ่ือง่ายต่อการเข้าถึงการใช้บริการ 
3. ผู้ประกอบการควรจัดเตรียมพนักงานที่มีความรู้ความสามารถให้เพียงพอต่อการ

ให้บริการ และมีอบรมอย่างสม่ าเสมอ 
4. ผู้ประกอบการควรสร้างสภาพแวดล้อมและสุขลักษณะที่ดี ที่เอ้ือต่อการออกก าลังกาย 
5. ผู้ประกอบการควรจัดเตรียมอุปกรณ์ และคลาสออกก าลังกายแบบกลุ่มให้มีความ

ทันสมัยและหลากหลายมากยิ่งขึ้น อีกทั้งมีการพัฒนาอัพเดทอย่างสม่ าเสมอ 
 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

บทที่ 5  
สรุปผลการวิจัย อภิปรายผลการวิจัย และข้อเสนอแนะ 

 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อความเต็มใจจ่าย
ค่าบริการรายเดือนในการใช้บริการฟิตเนส 24 ชั่วโมง ในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่างในการ
วิจัยคือผู้ที่ใช้บริการ ฟิตเนสแบบ 24 ชั่วโมงที่ช าระค่าบริการแบบรายเดือนที่พักอาศัยอยู่ ในเขต
กรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย เป็นแบบสอบถามที่ปรับปรุงจากการวิจัย
ของอาทิตยา วงศ์วานิช (2559) เพ่ือให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์การวิจัย ซึ่งมีค่า IOC เท่ากับ 0.88 
และค่าความเที่ยงโดยการหาสัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบาค เท่ากับ 0.95 น าผลที่ได้มาวิเคราะห์
ข้อมูลด้วยสถิติร้อยละ และใช้การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณเพ่ือคัดเลือกส่วนประสมทางการตลาดที่
ส่ งผลต่อความเต็มใจจ่ ายค่าบริการรายเดือนในการใช้บริการฟิตเนส  24 ชั่ ว โมง ใน เขต
กรุงเทพมหานคร 
 
อภิปรายผลการวิจัย  

 
1. ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 จากการข้อมูล พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย  ) จ านวน 266 คน คิดเป็น
ร้อยละ 66.5 และเพศหญิง จ านวน 134 คน คิดเป็นร้อยละ 33.5 ซึ่งผู้ตอบแบบสอบถามมีอายุอยู่
ในช่วง 20-30 ปี มากที่สุด จ านวน 236 คน คิดเป็นร้อยละ 59.0 มีอาชีพเป็นพนักงานเอกชนมาก
ที่สุด จ านวน  116 คน คิดเป็นร้อยละ 29.0 มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,000-20,000 บาทมากที่สุด
จ านวน 185 คน คิดเป็นร้อยละ 46.3 และจบการศึกษาปริญญาตรีมากท่ีสุด จ านวน 284 คน คิดเป็น
ร้อยละ 71.0 
 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกใช้บริการฟิตเนสแบบ 24 ชั่วโมง แบรนด์ Jetts 24hr 
Fitness มากที่สุด จ านวน 161 คน คิดเป็นร้อยละ 40.3 มีความเห็นว่าเหตุผลที่เลือกใช้ฟิตเนสแบบ 
24 ชั่วโมง เพราะเดินทางสะดวกด้านเวลามากที่สุด จ านวน 131 คน คิดเป็นร้อยละ 32.8 และอันดับ
ที่ 2 สะดวกด้านเวลา จ านวน 106 คน คิดเป็นร้อยละ 26.5 โดยส่วนใหญ่จ่ายค่าบริการรายเดือน
เฉลี่ยอยู่ที่เดือนละ 1,501 – 1,800 บาท ในการเข้ามาใช้ประเภทบริการเป็น อุปกรณ์ Free weight / 
weight training มากท่ีสุด จ านวน 178 คน คิดเป็นร้อยละ 44.5 ในการออกก าลังกายนั้นมีเป้าหมาย
ในการออกก าลังกายมากที่สุดคือ เพ่ิมกล้ามเนื้อ เปลี่ยนแปลงรูปร่าง จ านวน 163 คน คิดเป็นร้อยละ 
40.8 โดยส่วนมากมีรูปแบบการออกก าลังกายแบบเพ่ือดูแลสุขภาพในปัจจุบันมากที่สุด จ านวน 329 
คน คิดเป็นร้อยละ 82.3 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เดินทางไปออกก าลังกายโดยวิธีการใช้รถ
ส่วนตัวมากที่สุด จ านวน 256 คน คิดเป็นร้อยละ 64 และจะมีการออกก าลังกาย 3-4 ครั้งต่อสัปดาห์ 
จ านวน 196 คน คิดเป็นร้อยละ 49 จะใช้เวลาออกก าลังกายประมาณ 60-90 นาทีมากที่สุด จ านวน 
248 คน คิดเป็นร้อยละ 62 และผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่จะเลือกออกก าลังกายในช่วงเวลา 
18:00 – 21:00 มากที่สุด จ านวน 218 คน คิดเป็นร้อยละ 54.5 ความเห็นว่าเหตุผลที่เลือกใช้ฟิตเน
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สแบบ 24 ชั่วโมง ตามช่วงเวลาดังกล่าวมากที่ เพราะสะดวกหลังเวลาเลิกงาน จ านวน 219 คน คิด
เป็นร้อยละ 54.8 
 
2. ผลการศึกษาส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อความเต็มใจจ่ายค่าบริการรายเดือนในการใช้
บริการฟิตเนสแบบ 24 ชั่วโมง ในเขตกรุงเทพมหานคร ในเชิงบวก ด้วยการทดสอบการถดถอย
พหุคุณ (Multiple Regression Analysis) ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 

ผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณความเต็มใจจ่ายค่าบริการรายเดือนในการใช้
บริการฟิตเนส 24 ชั่วโมงในเขตกรุงเทพมหานคร จากตัวแปรต้น ส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ทั้ง 7 
ด้าน (X)  ได้แก่ 1. ด้านราคา (Price) 2. ด้านผลิตภัณฑ์และบริการ (Product) 3. ด้านสถานที่ตั้งและ
จ านวนสาขา (Place) 4. ด้านส่งเสริมการตลาด (Promotion) 5.ด้านบุคคลากร (People) 6. ด้าน
กระบวนการ (Process) และ 7. ด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical evidence) ที่ส่งผลต่อความ
เต็มใจจ่ายค่าบริการรายเดือนในฟิตเนสแบบ 24 ชั่วโมง (Y) ตัวแปรตาม 

ผลการทดสอบส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อความเต็มใจจ่ายค่าบริการรายเดือนในการ
ใช้บริการฟิตเนส 24 ชั่วโมงในเขตกรุงเทพมหานครในเชิงบวก พบว่า เมื่อวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ
ส่วนประสมทางการตลาด 7Ps จ านวน 7 ด้าน (X) ที่ส่งผลต่อความเต็มใจจ่ายค่าบริการรายเดือนใน
ฟิตเนสแบบ 24 ชั่วโมง (Y) สามารถท านายความเต็มใจจ่ายค่าบริการรายเดือนได้ร้อยละ 60.4 และมี
ค่าความคลาดเคลื่อนของการท านายที่ร้อยละ 41.72  
 โดยรวมด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) มีผลต่อต่อความเต็มใจจ่าย
ค่าบริการรายเดือนในการใช้บริการฟิตเนส 24 ชั่วโมงในเขตกรุงเทพมหานครในเชิงบวก อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยพิจารณาในรายข้อ ความสะอาดของสถานที่ สุขาและห้องอาบน้ า  
จ านวนที่จอดรถเพียงพอกับการให้บริการ เพลงและบรรยากาศเหมาะสมกับการออกก าลังกาย  ฟิตเน
สมีสภาพแวดล้อมเหมาะสมในการออกก าลังกาย จ านวนความหนาแน่นในการใช้บริการ มีผลต่อต่อ
ความเต็มใจจ่ายค่าบริการรายเดือนในการใช้บริการฟิตเนส 24 ชั่วโมงในเขตกรุงเทพมหานครในเชิง
บวก อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ซ่ึงในส่วนของลักษณะทางกายภาพของธุรกิจการให้บริการฟิตเนสแบบ 24 ชั่วโมง จะมุ่งเน้น
สภาพแวดล้อมที่เหมาะสม สะอาด สะดวก เป็นหลัก อีกทั้งฟิตเนสแบบ 24 ชั่วโมง ส่วนใหญ่มีการ
ตกแต่งต่าง ๆ ตามความเหมาะสม หรือแม้กระทั้งการเปิดเพลงสร้างบรรยากาศที่สนุกสนานในการ
ออกก าลังกาย ซึ่งสอดคล้องกับ ซึ่งสอดคล้องกับผลการศึกษางานวิจัยเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการสถานออกก าลังกายระหว่างทรู  ฟิตเนส และฟิตเนส เฟิร์ส (วิโรจนี พรวิจิตร
จินดา,2557) ที่พบว่า กลุ่มตัวอย่าง ให้ความส าคัญต่อปัจจัยด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพอยู่ในระดับ
มาก กล่าวคือ ฟิตเนสที่ สะอาด มีบรรยากาศท่ีดี มีการตกแต่งไว้อย่างสวยงาม การจัดวางอุปกรณ์การ
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ออกก าลังกายมีความเป็นระเบียบเรียบร้อยและไม่หนาแน่นจนเกินไป ส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าใช้
บริการในสถานออกก าลังกายของกลุ่มตัวอย่าง และผลการศึกษาเรื่องความคิดเห็นของผู้บริหารและ
สมาชิกฟิตเนสเซ็นเตอร์เกี่ยวกับคุณลักษณะที่ พึงประสงค์ของผู้น าการออกกลังกายใน  ฟิตเน
สเซ็นเตอร์ (เกษศิรินทร์ กิตติพงษ์ภากรณ์ และจุฑา ติงศภัทิย์, 2555) พบว่า ความสะอาด การมี
บรรยากาศที่ดี และความสวยหรูของฟิตเนส 2 ปัจจัยสุดท้ายที่กลุ่มตัวอย่างจะเป็นน ามาพิจารณาเพ่ือ
การตัดสินใจเข้าใช้บริการสถานออกก าลังกาย  

 
ด้านผลิตภัณฑ์และบริการ (Product) มีผลต่อต่อความเต็มใจจ่ายค่าบริการรายเดือนในการ

ใช้บริการฟิตเนส 24 ชั่วโมงในเขตกรุงเทพมหานครในเชิงบวก อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
โดยพิจารณาในรายข้อ ระบบการรักษาความปลอดภัยของฟิตเนสแบบ 24 ชั่วโมง ความทันสมัยของ
อุปกรณ์ออกก าลังกาย จ านวนคลาสออกก าลังกายกลุ่มเพียงพอต่อการให้บริการ และความปลอดภัย
ของอุปกรณ์ออกก าลังกายที่ให้บริการ มีผลต่อความเต็มใจจ่ายค่าบริการรายเดือนในการใช้บริการฟิต
เนส 24 ชั่วโมงในเขตกรุงเทพมหานครในเชิงลบ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

ซึ่งส าหรับธุรกิจให้บริการฟิตเนสแบบ 24 ชั่วโมง ประกอบไปด้วย ผลิตภัณฑ์ที่สามารถจับ
ต้องได้ ได้แก่ สถานที่การออกก าลังกาย อุปกรณ์ส าหรับออกก าลังกาย อุปกรณ์อ านวยความสะดวก
ต่าง ๆ ห้องอาบน้ า ซาวน่า ห้องแต่งตัว ตู้เก็บสัมภาระ และผลิตภัณฑ์ เป็นต้น ที่ไม่สามารถจับต้องได้ 
ได้แก่ คุณภาพของการบริการ คุณภาพของอุปกรณ์เครื่องใช้ต่าง ๆ ทันสมัยของอุปกรณ์  ทั้งการ
น าเสนอลักษณะทางกายภาพให้แก่ผู้บริโภค ซึ่งเป็นองค์ประกอบที่เน้นให้เห็นถึงความส าคัญของ
ผลิตภัณฑ์และการบริการมากขึ้น เนื่องจากธุรกิจเป็นการเสนอขายผลิตภัณฑ์ที่ไม่สามารถจับต้องได้
เป็นส่วนใหญ่ จึงมีความจ าเป็นที่สถานประกอบการจะต้องแสดงออกด้วยสิ่งที่เป็นรูปธรรมที่สามารถ
จับต้องได้ โดยการพยายามสร้างคุณภาพโดยรวมทั้งทางด้านกายภาพและรูปแบบการให้บริการเพ่ือ
สร้างคุณค่าให้กับผู้บริโภค (Customer – Value Proposition) ไม่ว่าจะเป็นเรื่องของภาพลักษณ์ของ
องค์กร การแต่งกายที่สะอาดเรียบร้อยของพนักงาน การพูดคุยกับผู้รับบริการด้วยถ้อยค าที่สุภาพ
เหมาะสม การให้เกียรติผู้บริโภค การบริการที่รวดเร็ว และผลประโยชน์อ่ืนๆ  ที่ผู้บริโภคควรได้รับ 
รวมไปถึงบรรยากาศต่าง ๆ ในสถานประกอบการด้วยเช่นกัน สอดคล้องกับงานวิจัยของ (กานต์นภัส 
สุรพงษ์รักเจริญ, 2557) ได้ระบุไว้ว่า ผู้ใช้บริการ ให้ความส าคัญในเรื่องของผลิตภัณฑ์ และความ
ปลอดภัยในการใช้บริการฟิตเนสอย่าง มีนัยส าคัญทางสถิติ ไม่ว่าจะเป็นในเรื่อง การจัดวางอุปกรณ์ที่
เอ้ือต่อการใช้งาน ความแข็งแรง ทนทานของอุปกรณ์ และ การให้บริการ ของอุปกรณ์ท่ีได้มาตรฐาน  
 

ด้านส่งเสริมการตลาด (Promotion) มีผลต่อความเต็มใจจ่ายค่าบริการรายเดือนในการใช้
บริการฟิตเนส 24 ชั่วโมงในเขตกรุงเทพมหานครในเชิงลบ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
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โดยพิจารณาในรายข้อ ข้อที่ว่า ท่านคิดว่าโปรโมชั่น และ สิทธิพิเศษของสมาชิกท าให้ท่านมีความเต็ม
ใจจ่ายเพียงใด มีผลต่อความเต็มใจจ่ายค่าบริการรายเดือนในการใช้บริการฟิตเนส 24 ชั่วโมงในเขต
กรุงเทพมหานครในเชิงบวก อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 ในการท าการส่งเสริมการตลาดของฟิตเนสแบบ 24 ชั่วโมง ปัจจุบันสามารถท าได้หลายวิธี 
อาทิเช่นการมอบของที่ระลึกหรือสินค้าสมนาคุณเมื่อสมัครเป็นสมาชิก การให้ทดลองให้บริการโดยไม่
คิดค่าใช้จ่ายตามระยะเวลาที่ก าหนด หรือการค่าบริการรปรับลดอัตราค่าบริการ เป็นต้น สอดคล้อง
กับงานวิจัยของ (วิโรจนี พรวิจิตรจินดา, 2557) พบว่า กลุ่มตัวอย่างจะให้ ความส าคัญ เป็นอย่างมาก 
ต่อปัจจัย ด้านการส่งเสริมการตลาด หากได้รับส่วนลดในการเข้ารับการบริการ อาทิ การงด เว้นการ
เรียก เก็บค่าธรรมเนียมแรกเข้า หรือการได้รับสิทธิ์ใช้บริการ ฟรีตามระยะเวลาที่ก าหนด หากการ
ช าระค่า บริการเป็นรายปี เป็นต้น แต่ในทางกลับกันยังส่งผลในทางตรงกันข้ามถ้าเกิดมีจ านวนหรือ
ตัวเลือกในด้านส่งเสริมการตลาดมากเกินไป หรือเรียกได้ว่า การใช้สงครามด้านราคา อาจเกิดผลเสีย
ต่อการท าการตลาด 
 
สรุปผลการวิจัย 

 1.ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 จากการวิจัย พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย ซึ่งผู้ตอบแบบสอบถามมีอายุ
อยู่ในช่วง 20-30 ปี มากที่สุด มีอาชีพเป็นพนักงานเอกชนมากที่สุด รายได้เฉลี่ยอยู่ที่  10,000 – 
20,000 บาทมากที่สุด และจะเลือกออกก าลังกายในช่วงเวลา 18:00 – 21:00 มากที่สุด โดยเหตุผลที่
เลือกใช้ฟิตเนสแบบ 24 ชั่วโมง ตามช่วงเวลาดังกล่าวมากที่สุด เพราะสะดวกหลังเวลาเลิกงาน  
  

2.จากการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ สรุปได้ดังนี้ ด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical 
Evidence) ด้านผลิตภัณฑ์และบริการ (Product) มีผลต่อความเต็มใจจ่ายค่าบริการรายเดือนในการ
ใช้บริการฟิตเนส 24 ชั่วโมงในเขตกรุงเทพมหานครในเชิงบวก อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
และ ด้านส่งเสริมการตลาด (Promotion) ผลต่อความเต็มใจจ่ายค่าบริการรายเดือนในการใช้บริการ
ฟิตเนส 24 ชั่วโมงในเขตกรุงเทพมหานครในเชิงลบ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ด้าน และ
สามารถท านายความเต็มใจจ่ายค่าบริการรายเดือนได้ร้อยละ 60.4 และมีค่าความคลาดเคลื่อนของ
การท านายที่ร้อยละ 41.72 

 
ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 

1. อาจมีการเปรียบเทียบระหว่างฟิตเนสแบบเปิด 24 ชั่วโมง กับฟิตเนสแบบไม่เปิด 24 
ชั่วโมง เพ่ือศึกษาความแตกต่างของฟิตเนสทั้ง 2 แบบ 

2. ท าการศึกษาส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดที่มีผลต่อความเต็มใจจ่าย
ในครั้งต่อไป
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http://www.nuttaputch.com/%E0%B8%A3%E0%B8%B9%E0%B9%89%E0%B8%88%E0%B8%B1%E0%B8%81-stp-%E0%B8%AB%E0%B8%A5%E0%B8%B1%E0%B8%81%E0%B8%81%E0%B8%A5%E0%B8%A2%E0%B8%B8%E0%B8%97%E0%B8%98%E0%B9%8C%E0%B9%80%E0%B8%A5%E0%B8%B7%E0%B8%AD%E0%B8%81-%E2%80%9C%E0%B8%95%E0%B8%25
http://www.nuttaputch.com/%E0%B8%A3%E0%B8%B9%E0%B9%89%E0%B8%88%E0%B8%B1%E0%B8%81-stp-%E0%B8%AB%E0%B8%A5%E0%B8%B1%E0%B8%81%E0%B8%81%E0%B8%A5%E0%B8%A2%E0%B8%B8%E0%B8%97%E0%B8%98%E0%B9%8C%E0%B9%80%E0%B8%A5%E0%B8%B7%E0%B8%AD%E0%B8%81-%E2%80%9C%E0%B8%95%E0%B8%25
http://www.nuttaputch.com/%E0%B8%A3%E0%B8%B9%E0%B9%89%E0%B8%88%E0%B8%B1%E0%B8%81-stp-%E0%B8%AB%E0%B8%A5%E0%B8%B1%E0%B8%81%E0%B8%81%E0%B8%A5%E0%B8%A2%E0%B8%B8%E0%B8%97%E0%B8%98%E0%B9%8C%E0%B9%80%E0%B8%A5%E0%B8%B7%E0%B8%AD%E0%B8%81-%E2%80%9C%E0%B8%95%E0%B8%25
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E0%B8%A2%E0%B8%B8%E0%B8%97%E0%B8%98%E0%B9%8C%E0%B9%80%E
0%B8%A5%E0%B8%B7%E0%B8%AD%E0%B8%81-
%E2%80%9C%E0%B8%95%E0%B8% 

นครพรรณ สุวรรณหงส์. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ เลือกใช้  
ฟิตเนส ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร. วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต, คณะ 
วิทยาศาสตร์การกีฬา จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย. 2551 

ดลสิริ ปุณยลิขิต. ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่ออุปสงค์การใช้บริการสถานออกก าลังกายของ 
เอกชนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัด เชียงใหม่  วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต คณะ
เศรษฐศาสตร์ มหาวิทยาลัยเชียงใหม่. 2550  

ศรัณยพงศ์ เที่ยงธรรม. Marketeer. (ออนไลน์) 2560 แหล่งที่มา Marketeer.com: 
http://marketeer.co.th/archives/70918 

ประคอง กรรณสูต. สถิติเพ่ือการวิจัยทางพฤติกรรมศาสตร์. กรุงเทพฯ : จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย. 2542 

ประชาชาติธุรกิจออนไลน์. ยักษ์ออสซี่-สวีเดนบุกฟิตเนส ฟิตเนสเฟิรส์ท เวอร์จิ้นเร่งขยายสาขาแย้ง
แชมป์.  (ออนไลน์) 2561 แหล่งที่มา 
https://www.prachachat.net/news_detail.php?newsid=1498711211 

พชร พันธวัชโกศล. การจัดพ้ืนที่ใช้ประโยชน์ในฟิตเนสเซ็นเตอร์กรณีศึกษาฟิตเนสเฟิร์ส สาขา เดอะ
พรอมานาด กรุงเทพฯ วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 2558 

ไพเราะ เลิศวิราม.Strategic move. (ออนไลน์) 2559 แหล่งที่มา Positioning : 
https://positioningmag.com/1101261 

ภัทรพร บุญสว่าง. ปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกระยะเวลาการเป็นลูกค้าของฟิตเนสเฟิร์ส สาขาแลนมาร์ค 
วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 2552 

ภราดร ปรีดาศักดิ์.  หลักเศรษฐศาสตร์จุลภาค (พิมพ์ครั้งที่ 4). กรุงเทพมหานคร: ส านักพิมพ์
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์. 2556 

เริงชัย ตันสุชาติ.  เศรษฐมิต ิ(พิมพ์ครั้งที่ 2). เชียงใหม่: ส านักพิมพ์โทนคัลเลอร์. 2550  
เริงชัย ตันสุชาติ.  ทฤษฎีเศรษฐศาสตร์จุลภาค (พิมพ์ครั้งที่ 2). บริษัท โชตนาพรินท์ จ ากัด. 2551 
มุกดาวรรณ สมบูรณ์วรรณะ. ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการสถานออกก าลังกายขนาดใหญ่. 

การค้นคว้าอิสระปริญญามหาบัณฑิต คณะพาณิชยศาสตร์และการบัญชี. 
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์. 2558    

วานิชดี อรทัย. ธุรกิจทั่วไป. กรุงเทพฯ: ประสานมิตร. 2554 
วรัทย์ ศรีพิพัฒนกุล และ สุทัศน์ รัตนเกื้อกังวาน. (2555) การศึกษาต้นทุนสังคมของโรงงานไฟฟ้า 

กรณีศึกษาโรงไฟฟ้าแม่เมาะ . วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต สาขาวิศวกรรมอุตสาหการ 

 

http://www.nuttaputch.com/%E0%B8%A3%E0%B8%B9%E0%B9%89%E0%B8%88%E0%B8%B1%E0%B8%81-stp-%E0%B8%AB%E0%B8%A5%E0%B8%B1%E0%B8%81%E0%B8%81%E0%B8%A5%E0%B8%A2%E0%B8%B8%E0%B8%97%E0%B8%98%E0%B9%8C%E0%B9%80%E0%B8%A5%E0%B8%B7%E0%B8%AD%E0%B8%81-%E2%80%9C%E0%B8%95%E0%B8%25
http://www.nuttaputch.com/%E0%B8%A3%E0%B8%B9%E0%B9%89%E0%B8%88%E0%B8%B1%E0%B8%81-stp-%E0%B8%AB%E0%B8%A5%E0%B8%B1%E0%B8%81%E0%B8%81%E0%B8%A5%E0%B8%A2%E0%B8%B8%E0%B8%97%E0%B8%98%E0%B9%8C%E0%B9%80%E0%B8%A5%E0%B8%B7%E0%B8%AD%E0%B8%81-%E2%80%9C%E0%B8%95%E0%B8%25
http://www.nuttaputch.com/%E0%B8%A3%E0%B8%B9%E0%B9%89%E0%B8%88%E0%B8%B1%E0%B8%81-stp-%E0%B8%AB%E0%B8%A5%E0%B8%B1%E0%B8%81%E0%B8%81%E0%B8%A5%E0%B8%A2%E0%B8%B8%E0%B8%97%E0%B8%98%E0%B9%8C%E0%B9%80%E0%B8%A5%E0%B8%B7%E0%B8%AD%E0%B8%81-%E2%80%9C%E0%B8%95%E0%B8%25
http://marketeer.co.th/archives/70918
https://www.prachachat.net/news_detail.php?newsid=1498711211
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คณะวิศวกรรมศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย. 2555 
วีโรจนี พรวิจิตรจินดา  ปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกออกก าลังกายที่สถานบริการฟิตเนส 
กรณีศึกษา ทรูฟิตเนส และฟิตเนสเฟิร์ส วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต, คณะพาณิชยศาสตร์  
และการบัญชี มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 2557 

กานต์นภัส สุรพงษ์รักเจริญ. การศึกษาความพึงพอใจที่ใช้บริการฟิตเนสเซ็นเตอร์. วิทยานิพนธ์ปริญญา
มหาบัณฑิต, คณะพาณิชยศาสตร์  และการบัญชี มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์. 2557 

สิทธิ ธีรสรณ์. การตลาดจากแนวคิดสู่การปฏิบัติ. ส านักพิมพ์แห่งจุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย. 2551 
ศิริวรรณ เสรีรัตน์. การบริหารการตลาดยุคใหม่. กรุงเทพฯ. มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์. 2546 
ศิริชัย กาญจนวาสี. ทฤษฎีทดสอบแบบดั่งเดิม.พิมพ์ครั้งที่ 4. กรุงเทพมหานคร จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 
เสรี วงศ์มณฑา. พฤติกรรมผู้บริโภค (พิมพ์ครั้งที ่1). กรุงเทพฯ: ธีระฟิล์ม และไซเท็กซ์. 2542 
อดุลย์ จาตุรงคกุล. พฤติกรรมผู้บริโภค (พิมพ์ครั้งที ่6). กรุงเทพฯ: มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์. 2543 
อาทิตยา วงศ์วานิช , ความเต็มใจจะจ่ายในการใช้บริการสถานออกก าลังกายของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร  วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต, คณะเศรษศาสตร์ 
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์. 2559 

อคิราห์ ลิมป์พัฒนาชัย. การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเพื่อการบริหารงานลูกค้าสัมพันธ์ของศูนย์
ออกก าลังกาย Clark Hatch Fitness Center. วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต คณะวารสารศาสตร
และสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์. 2550 
อนุชิต ทองจินดา. ความเต็มใจจะจ่ายในการใช้บริการครูฝึกส่วนบุคคล ในศูนย์ออกก าลังกาย, 

วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต, คณะพัฒนาเศรษฐกิจ  สถาบันบัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร์ 
2556 

อรรถพันธ สารวงศ  ความพึงพอใจและยินดีจะจายเพ่ือยกระดับคุณภาพบริการสถานีขนส่งผูโดยสาร
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รายนามผู้ทรงคุณวุฒิ 

1. ผศ.ดร.ฉัตรชัย ฉัตรปุณญกุล    ประธานแขนงวิชาการจัดการการกีฬา  

        คณะวิทยาศาสตร์การกีฬา จุฬาลงกรณ์ 

        มหาวิทยาลัย   

2. อาจารย์ ดร.สาริษฐ์ กุลธวชัวิชัย    อาจารย์ประจ า คณะวิทยาศาสตร์การ 

                                                                         กีฬา จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 

3. อาจารย์ ดร.จุฑา ติงศภัทิย์ ผู้ทรงคุณวุฒิด้านการจัดการการกีฬา / 

ภายนอกมหาวิทยาลัย 

4. ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร. วรรณชลี โนริยา ประธานกรรมการหลักสูตร  

                                                                         ศิลปศาสตรมหาบัณฑิตสาขาวิชาการ

จัดการการกีฬา ภาควิชาศึกษาศาสตร์ 

คณะสังคมศาสตร์และมนุษยศาสตร์ 

5. อาจารย์ จักรพันธ์  ชุบไทยสง อาจารย์ประจ า สาขาวิชาวิทยาศาสตร์

การกีฬาและการพัฒนากีฬา คณะสห

เวชศาสตร์ มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 

 
 
 
 
 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

61 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

ภาคผนวก ข 

เครื่องมือการวิจัย 
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แบบสอบถาม 
แบบสอบถามความคิดเห็นเกี่ยวกับเรื่อง “ ส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อความเต็มใจ

จ่ายค่าบริการรายเดือนในการใช้บริการฟิตเนส 24 ชั่วโมง ในเขตกรุงเทพมหานคร”  
ส าหรับการท าวิทยานิพนธ์เรื่อง 

ส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อความเต็มใจจ่ายค่าบริการรายเดือนในการใช้บริการฟิต
เนส 24 ชั่วโมง ในเขตกรุงเทพมหานคร (THE MARKEING MIX AFFECTING WILLINGNESS TO 
PAY FOR MEMBERSHIP MOUNTHLY FEE IN 24 HOUR FITNESS CENTER IN BANGKOK) โดย
นิสิตปริญญาโท แขนงการจัดการการกีฬา คณะวิทยาศาสตร์การกีฬา จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย จึงขอ
ความกรุณาผู้ตอบแบบสอบถามทุกท่านให้ข้อมูลตามความจริงเพ่ือประโยชน์ทางการศึกษาต่อไป 
ค าชี้แจง 

1. โดยค าถามแบ่งออกเป็น 3 ส่วนดังนี้  
ส่วนที่ 1 ข้อมูลเกี่ยวกับลักษณะทางเศรษฐกิจ อาทิ เพศ, สถานภาพ, การศึกษา และอาชีพ  
  แบบ checklist จ านวน 6 ข้อ 
ส่วนที่ 2 ข้อมูลทั่วไปทางด้านพฤติกรรมของผู้บริโภคและการออกก าลังกาย อาทิ   รูปแบบ การดูแล
สุขภาพ, วัตถุประสงค์การออกก าลังกาย, ลักษณะการออก ก าลังกายที่ชื่นชอบ แบบ checklist 
จ านวน 14 ข้อ  
ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ที่ส่งผลต่อความเต็มใจจ่ายฟิตเน
สแบบ  24 ชั่วโมง จ านวน 41 ข้อ  
ส่วนที่ 4 ข้อเสนอแนะเพ่ิมเติม 
ใช้เวลาท าโดยประมาณ 10 – 15 นาท ี 

2. ในการตอบแบบสอบถามให้ปฏิบัติดังนี้  

ส่วนที่ 1 – 2  ให้ใช้เครื่องหมาย ✓ ลงในช่อง  หน้าข้อความที่เป็นจริงที่สุด 
ส่วนที่ 3      ให้ใช้เครื่องหมาย ✓ ลงในช่อง  ในช่องระดับความเต็มใจจ่ายที่เป็นจริงมากที่สุด 
โดยใช้เกณฑ์พิจารณาดังนี้  

4 หมายความว่า ระดับท่ีส่งผลต่อความเต็มใจจ่ายมากท่ีสุด 
3 หมายความว่า ระดับท่ีส่งผลต่อความเต็มใจจ่ายมาก  
2 หมายความว่า ระดับท่ีส่งผลต่อความเต็มใจจ่ายน้อย  
1 หมายความว่า ระดับท่ีส่งผลต่อความเต็มใจจ่ายน้อยที่สุด 

ส่วนที่ 4 ข้อเสนอแนะเพ่ิมเติม 
 ในฐานะที่ท่านเป็นบุคคลหนึ่ งที่มีความส าคัญในการวิจัย จึงใคร่ขอความกรุณาต อบ
แบบสอบถามด้วยความรู้สึกของท่านเองให้ครบทุกข้อ ผู้วิจัยรับรองว่าข้อมูลที่ได้จะไม่ส่งผลกระทบต่อ
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ผู้ใช้บริการฟิตเนสแบบ 24 ชั่วโมง ใน เขตกรุงเทพมหานคร แต่จะเป็นการสะท้อนความจริงที่ใช้เป็น
ข้อมูลในการวิจัยเท่านั้น 
ส่วนที่ 1  ข้อมูลเกี่ยวกับลักษณะทางเศรษฐกิจ เพศ, สถานภาพ, การศึกษา และอาชีพ 
ค าชี้แจง: โดยให้ท าเครื่องหมายถูกลงในหน้าข้อที่ตรงกับความเป็นจริงที่สุดที่เก่ียวกับตัวท่าน  

1. เพศ  
  1. ชาย 
  2. หญิง  

2. อายุ 
 1. อายุ 20 – 30 ปี      4. อายุ 51 – 60 ปี  
 2. อายุ 31 – 40 ปี      5. อายุ 61 ปีขึ้นไป  
 3. อายุ 41 – 50 ปี      

3. รายได้เฉพาะตนเฉลี่ยต่อเดือน ต่อ เดือน โดยรวมจากทุกแหล่ง 
 1. 10,000 – 20,000 บาท     5. 41,000 – 50,000 บาท 
 2. 21,000 – 30,000 บาท     6. 51,000 – 60,000 บาท 
 3. 31,000 – 40,000 บาท     7. 61,000 บาท ขึ้นไป 

4. สถานภาพ 
  1. โสด       3.  หย่าร้าง, ม่าย หรือ แยกกันอยู่ 
  2. สมรส  

5. ระดับการศึกษาสูงสุด  
 1. มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.   4. ปริญญาโท / ปริญญาเอก 
 2. อนุปริญญา/ปวส.     5. อื่น ๆ (โปรดระบุ)  
 3. ปริญญาตรี 

6. อาชีพหลัก 

 1. นักเรียน/นิสิต นักศึกษา    5. พนักงานบริษัทเอกชน 
 2. พนักงานรัฐวิสาหกิจ    6. ฟรีแลนด์ 
 3. เจ้าของกิจการ/ผู้ประกอบการ    7. อื่น ๆ (โปรดระบุ)  
 4. ข้าราชการ/พนักงานราชการ   
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ส่วนที่ 2 ข้อมูลทั่วไปทางด้านพฤติกรรมของผู้บริโภคและการออกก าลังกาย รูปแบบการดูแลสุขภาพ,
   วัตถุประสงค์การออกก าลังกาย, ลักษณะการออกก าลังกายที่ชื่นชอบ  
ค าชี้แจง: โดยให้ท าเครื่องหมายถูกลงในหน้าข้อที่ตรงกับความเป็นจริงที่สุดที่เก่ียวกับตัวท่าน  
 ในแบบสอบถามนี้ให้ค าจ ากัดความ “ การออกก าลังกาย “ ว่า คือ การเล่น การฝึก การ
กระท าใด ๆ ที่ท าให้ร่างกายหรือส่วนของร่างกายมีการเคลื่อนไหว โดยมีวัตถุประสงค์ เพ่ือเสริมสร้าง
สุขภาพ เพ่ือความสนุกสนานและเพ่ือสังคม โดยจะเคร่งครัดต่อกฎกติกาการแข่งขัน หรือไม่ก็ได้ เช่น 
การเดิน การวิ่งเพ่ือสุขภาพ การบริหารร่างกาย การเล่นกีฬาประเภทต่าง ๆ  (การกีฬาแห่งประเทศ
ไทย, 2544) 

7. กรุณาระบุชื่อฟิตเนสแบบ 24 ชั่วโมงท่ีท่านใช้บริการในปัจจุบัน โดยเลือกเพียงข้อเดียว 
 1. Jetts 24hr Fitness    4. Fitness 24 Seven  7.  Tony Fitness 
 2. Fitness 7       5. Anytime Fitness 8.  อ่ืน ๆ………………… 
 3. Muscle Lab      6.  Fit way Gyms 

8. จากข้อที่ 7 โปรดระบุเหตุผลที่เลือกบริการฟิตเนสแบบ 24 ชั่วโมงท่ีใช้บริการปัจจุบัน 
 1. เดินทางสะดวก   3. ราคาเหมาะสม  5.  ผู้ฝึกสอนส่วนตัว 
 2. สะดวกด้านเวลา   4. อุปกรณ์ที่เหมาะสม 6.  อ่ืน ๆ…… 

9. โปรดระบุอัตราค่าบริการฟิตเนสแบบ 24 ชั่วโมงท่ีใช้บริการปัจจุบันเท่าไหร่ ต่อ เดือน 
 1. ต่ ากว่า 1,000 บาทต่อเดือน    4. 1,501 – 1,800 บาทต่อเดือน 
 2. 1,001 – 1,300 บาทต่อเดือน   5. 1,801 – 2,000 บาทต่อเดือน
 3. 1,301 – 1,500 บาทต่อเดือน   6.  เกินกว่า 2,000 บาทต่อเดือน 

10. โปรดระบุประเภทบริการในฟิตเนสแบบ 24 ชั่วโมง (เลือกได้หลายข้อ) 

 1. อุปกรณ์ Free weight / Weight Training  5. โยคะ 
 2. เครื่องออกก าลังกาย Machine weight  6. คลาสออกก าลังกายแบบกลุ่ม 
 3. ลู่วิ่งสายพาน/จักรยาน     7. อื่น ๆ …………………………….. 
 4. คลาสออกก าลังกายแบบ Functional Training หรือการออกก าลังกายแบบ
ผสมผสาน 

11. เป้าหมายการออกก าลังกายของท่าน ในฟิตเนสแบบ 24 ชั่วโมง โดยเลือกเพียงข้อเดียว 
 1. กระชับรูปร่างและสัดส่วน     5. มีสุขภาพและร่างกายแข็งแรง 
 2. เพื่อสังคม ได้พบปะเพ่ือนใหม่ ๆ    6. ลดน้ าหนัก ลดไขมัน 
 3. เพิ่มกล้ามเนื้อ เปลี่ยนแปลงรูปร่าง     7. แก้ไขปัญหาสุขภาพ 
 4. เพิ่มความสามารถทางกายเพ่ือการแข่งขันกีฬา  8. อื่น ๆ …………………………….. 
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12. ปัจจุบันท่านได้มีการดูแลสุขภาพด้วยวิธีใดบ้าง (สามารถตอบได้หลายข้อ) 
 1. รับประทานอาหารเสริมหรือวิตามิน   4. ออกก าลังกาย 
 2. รับประทานอาหารที่มีประโยชน์   5. พักผ่อนให้เพียงพอ 
 3. ตรวจสุขภาพประจ าปี และพบแพทย์อย่างสม่ าเสมอ  6. อื่น ๆ  

13. โปรดระบุรูปแบบการออกก าลังกายที่ท่านใช้ในปัจจุบัน โดยเลือกเพียงข้อเดียว 
 1. เล่นกีฬา เช่น แบดมินตัน, ฟุตบอล, เทนนิส เป็นต้น   
 2. เต้นประกอบเสียงเพลง    6. วิ่ง หรือ เดิน 
 3. เล่นโยคะ      7. ขี่จักรยาน  
 4. ออกก าลังกายแบบ Functional Training  8. อื่น ๆ (โปรดระบุ) ………………… 
 5. ออกก าลังกายด้วยแรงต้าน (Weight Training) 
 

14. ปกติท่านเดินทางไปออกก าลังกายด้วยวิธีใด  
 1. รถส่วนบุคคล     4. เดินหรือวิ่ง 
 2. BTS / MRT     5. ขี่จักรยาน  
 3. รถประจ าทาง (Bus/Van)    6. อื่น ๆ (โปรดระบุ) …………………. 

15. ท่านเข้าใช้บริการฟิตเนสแบบ 24 ชั่วโมง กี่ครั้ง ต่อ สัปดาห์  
 1. 1 – 2 ครั้ง   4. 4 – 5 ครั้ง   
 2. 2 – 3 ครั้ง   5. 5 – 6 ครั้ง    
 3. 3 – 4 ครั้ง   6. มากกว่า 6 ครั้ง 

16. ท่านเข้าใช้บริการฟิตเนสแบบ 24 ชั่วโมงครั้งละกี่นาที  

 1. 15 – 30 นาทีต่อครั้ง   4. 90 – 120 นาทีต่อครั้ง 
 2. 30 – 60 นาทีต่อครั้ง   5. เกินกว่า 120 นาทีต่อครั้ง   
 3. 60 – 90 นาทีต่อครั้ง 
 

17. โดยปกติท่านออกก าลังกายในวันใดบ้าง (สามารถตอบได้หลายข้อ) 
 1. จันทร์    4. พฤหัสบด ี   7. อาทิตย์ 
 2. อังคาร    5. ศุกร์    6. วันหยุดนักขัต
ฤกษ์ 
 3. พุธ     6. เสาร์ 
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18. โดยปกติท่านท างานในช่วงเวลาใด (สามารถตอบได้หลายข้อ) 
 1. ช่วงเช้า    3. ช่วงเย็น    5. ช่วงดึก 
 2. ช่วงบ่าย    4. ช่วงค่ า    6. ช่วงเช้ามืด 

19. ท่านออกก าลังกายที่ฟิตเนสแบบ 24 ชั่วโมง ในช่วงเวลาไหนบ่อยที่สุด โดยเลือกเพียงข้อ
เดียว 
 1. 00:00 – 03:00 น.  2. 03:01 – 06:00 น.   3. 06:01 – 09:00 น. 
 4. 09:01 – 12:00 น.  5. 12:01 – 15:00 น.   6. 15:01 – 18:00 น. 
 7. 18:01 – 21:00 น.  8. 21:01 – 24:00 น. 

20. จากข้อที่ 19. ท่านโปรดระบุเหตุผลในการเลือกช่วงเวลาออกก าลังกาย 

 1. คนน้อยออกก าลังกายสะดวก   4. หลังเลิกงาน  
 2. ก่อนเวลาเข้างาน     5. เลิกงานไม่เป็นเวลา  
 3. รอเวลากลับบ้าน สะดวกต่อการเดินทาง  6. อื่น ๆ …………. 
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ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อความเต็มใจจ่ายค่าบริการรายเดือน
ในการใช้บริการฟิตเนสแบบ 24 ชั่วโมง  
ค าชี้แจง: กรุณาประเมินปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อความเต็มใจจ่ายค่าบริการราย
เดือนในการใช้บริการฟิตเนสแบบ 24 ชั่วโมง  
หมายเหตุ: ระดับความเต็มใจจ่าย 4 = ความเต็มใจจ่ายมากที่สุด,  3 = ความเต็มใจจ่ายมาก, 2 = 
ความเต็มใจจ่ายน้อย 1 = ความเต็มใจจ่ายน้อยที่สุด 
 

ข้อ 
ส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อความเต็มใจจ่าย

ค่าบริการรายเดือนในการใชบ้ริการฟิตเนส 24 ช่ัวโมง 

ระดับความเต็มใจจ่าย 

4 3 2 1 

1 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์และบริการ (Product) 

1.1 จ านวนอุปกรณ์ weight training เพียงพอต่อการให้บริการ         

1.2 จ านวนอุปกรณ์ Cardio เพียงพอต่อการให้บริการ         

1.3 จ านวนคลาสออกก าลังกายกลุ่มเพียงพอต่อการให้บริการ         

1.4 ความหลากหลายของอุปกรณ์และคลาสออกก าลังกายกลุ่ม         

1.5 ความปลอดภัยของอุปกรณ์ออกก าลังกายที่ให้บริการ         

1.6 ความทันสมัยของอุปกรณ์ออกก าลังกาย         

1.7 ระบบการรักษาความปลอดภัยของฟิตเนสแบบ 24 ชั่วโมง         

1.8 ท่านคิดว่าอุปกรณ์หรือคลาสออกก าลังกายโดยรวมในปัจจุบันท า
ให้ท่านมีความเต็มใจจ่ายค่าบริการรายเดือนเพียงใด         

2 ปัจจัยด้านราคา (Price) 

2.1 มีราคาท่ีเหมาะสมกับอุปกรณ์และบริการที่ได้รับ         

2.2 มีราคาท่ีเหมาะสมกับช่วงเวลาที่ให้บริการ         

2.3 มีราคาท่ีเหมาะสมกับจ านวนสาขาที่ให้บริการ         

2.4 มีราคาท่ีเหมาะสมกับความรู้ความสามารถของบุคลากร         

2.5 มีราคาท่ีเหมาะสมกับระบวนการท างาน         

2.6 ท่านคิดว่าค่าบริการรายเดือนที่ใช้อยู่ในปัจจุบันโดยรวมท าให้ท่าน
มีความเต็มใจจ่ายค่าบริการรายเดือนเพียงใด         
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ข้อ 
ส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อความเต็มใจจ่าย

ค่าบริการรายเดือนในการใชบ้ริการฟิตเนส 24 ช่ัวโมง 
ระดับความเต็มใจจ่าย 
4 3 2 1 

3 ปัจจัยด้านสถานที่ตั้งและจ านวนสาขา (Place/Clubs) 

3.1 สถานที่มีความกว้างขวางเพียงพอกับการใช้บริการ         
3.2 จ านวนของสาขามีเพียงพอ เพ่ือสะดวกในการใช้งาน         

3.3 สถานที่มีความปลอดภัย         

3.4 
สถานที่สามารถเข้าใช้งานได้ง่าย (เช่น ไม่ต้องแลกบัตรหลังเวลา, 
มีเส้นทางการเดินจากที่จอดรถสะดวก)         

3.5 สถานที่มีความสะดวกในการเดินทาง (ใกล้เคียง BTS MRT)         

3.6 
ท่านคิดว่าจ านวนสาขาท่ีมีอยู่หรือมีสถานที่ ในปัจจุบันท าให้ท่านมี
ความเต็มใจจ่ายค่าบริการรายเดือนเพียงใด         

4 ปัจจัยด้านส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

4.1 การมีส่วนลดหรือราคาพิเศษเหมาะสม         

4.2 
สิทธิประโยชน์ที่ได้รับจากพันธมิตรมีความเหมาะสม เช่น ได้รับ
ส่วนลดจากการซื้อเสื้อผ้าออกก าลังกาย, ส่วนลดอาหารเสริม         

4.3 
ท่านคิดว่าโปรโมชั่น และ สิทธิพิเศษของสมาชิก โดยรวม ใน
ปัจจุบันท าให้ท่านมีความเต็มใจจ่ายค่าบริการรายเดือนเพียงใด         

5 ปัจจัยด้านบุคลากร (People) 

5.1 
เจ้าหน้าที่มีความรู้ความสามารถด้านวิทยาศาสตร์การกีฬาและ
สามารถให้ค าแนะน าการออกก าลังกายได้อย่างเหมาะสม ถูกต้อง         

5.2 
เจ้าหน้าที่มีมนุษย์สัมพันธ์ที่ดีและมีความตั้งใจให้บริการ (Service 
Mind)         

5.3 เจ้าหน้าที่มีไหวพริบและแก้ไขปัญหาเฉพาะหน้าได้ดี         
5.4 จ านวนเจ้าหน้าที่มีเพียงพอในการให้บริการ         

5.5 
ท่านคิดว่าพนักงานมีความรู้ความสามารถในการแนะน าการออก
ก าลังกายและการบริการ ในปัจจุบันท าให้ท่านมีความเต็มใจจ่าย
ค่าบริการรายเดือนเพียงใด         
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ข้อ 
ส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อความเต็มใจจ่าย

ค่าบริการรายเดือนในการใชบ้ริการฟิตเนส 24 ช่ัวโมง 

ระดับความเต็มใจจ่าย 

4 3 2 1 

6 ปัจจัยด้านกระบวนการ (Process) 

6.1 ระยะเวลาการเปิดให้บริการเหมาะสม         

6.2 ช่วงเวลาให้บริการพนักงานเหมาะสม         

6.3 ความสะดวกและช่องทางหลากหลายในการช าระค่าบริการ         

6.4 ความสะดวกในการสมัครเข้าใช้บริการ          

6.5 ท่านคิดว่าช่วงเวลาการให้บริการและข้ันตอนการใช้บริการใน
ปัจจุบันท าให้ท่านมีความเต็มใจจ่ายค่าบริการรายเดือนเพียงใด         

7 ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) 

7.1 ความสะอาดของสถานที่ และ สุขละก          

7.2 จ านวนที่จอดรถเพียงพอกับการให้บริการ         

7.3 เพลงและบรรยากาศเหมาะสมกับการออกก าลังกาย         

7.4 ฟิตเนสมีสภาพแวดล้อมเหมาะสมในการออกก าลังกาย         

7.5 จ านวนความหนาแน่นในการใช้บริการ         

7.6 ท่านคิดว่าบริการที่อ านวยความสะดวกและสภาพแวดล้อมโดยใน
ปัจจุบันท าให้ท่านมีความเต็มใจจ่ายค่าบริการรายเดือนเพียงใด         

8 โดยรวมแล้วท่านมีความเต็มใจจ่ายค่าบริการรายเดือนในการใช้
บริการฟิตเนสแบบ 24 ชั่วโมงในปัจจุบันเพียงใด         

 
ส่วนที่ 4 ข้อเสนอแนะของผู้ตอบแบบสอบถาม 
…………………………….………………………………………………………….…………………………………………… 

- จบแบบสอบถาม – 
ขอขอบพระคุณเป็นอย่างสูงที่กรุณาสละเวลาและให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม 
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ภาคผนวก ค 

เอกสารแจ้งผ้านการรับรองผลการพิจารณาจริยธรรมการวิจัยในคน 
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เอกสารแจ้งผ้านการรับรองผลการพิจารณาจริยธรรมการวิจัยในคน 
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ประวัติผู้เขียน 
 

ประวัติผู้เขียน 
 

ชื่อ-สกุล นาย ปรัชญา กลิ่นอบ 
วัน เดือน ปี เกิด 10 กุมภาพันธ์ 2529 
สถานที่เกิด นนทบุรี 
วุฒิการศึกษา - จบการศึกษาวิทยาศาสตร์บัณฑิต สาขาวิทยาศาสตร์การกีฬา 

มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์   
- ก าลังศึกษาในหลักสูตรปริญญาวิทยาศาสตรมหาบัณฑิต แขนงวิชาการ
จัดการการกีฬา คณะวิทยาศาสตร์การกีฬา จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 

ที่อยู่ปัจจุบัน 92/60 หมู่ 9 ต าบลบางเลน อ าเภอบางใหญ่ จ.นนทบุรี   
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