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บทคัดย่อ 
บทความวิจัยนี้ มีวัตถุประสงค์เพ่ือ (1) ศึกษาระดับการตัดสินใจใช้บริการ (2) ศึกษาระดับส่วนประสม

ทางการตลาด (3) ศึกษาส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการฟิตเนสเซ็นเตอร์ขนาดกลาง
ของผู้ใช้บริการในจังหวัดปทุมธานี เป็นวิจัยเชิงปริมาณ ประชากร คือ ผู้ที่ใช้บริการฟิตเนสเซ็นเตอร์ขนาดกลาง
ในพ้ืนที่จังหวัดปทุมธานี กลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน โดยใช้วิธีการสุ่มแบบตามสะดวก เครื่องมือที่ใช้ในการ
เก็บรวบรวมข้อมูลคือ แบบสอบถาม สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ ได้แก่ สถิติเชิงพรรณนา ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่า
เบี่ยงเบนมาตรฐานและสถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะห์ถดถอยพหุ 

ผลการวิจัยพบว่า ระดับการตัดสินใจใช้ฟิตเนสขนาดกลางอยู่ในระดับมากที่สุด (X̅ = 4.25, S.D. = 
0.80) ระดับส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการฟิตเนสขนาดกลาง โดยรวมอยู่ในระดับ
มากที่สุด (X̅ = 4.30, S.D. = 0.83) และส่วนประสมการตลาดทั้ง 7 ด้าน สามารถพยากรณ์การตัดสินใจใช้
บริการฟิตเนสเซ็นเตอร์ขนาดกลางร่วมกันได้ร้อยละ 93.5 (R2=0.935) มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดย
ด้านบุคคลสามารถพยากรณ์ได้มากท่ีสุด รองลงมาคือ ด้านกระบวนการ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านลักษณะ
ทางกายภาพ และด้านส่งเสริมการตลาด ส่วนด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ไม่สามารถพยากรณ์ได้   
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Abstract 
 This research article aim to (1) the level of decision making to use services (2) study 
the level of the marketing mix (3)  study the marketing mix that affects users' decision to use 
a medium-sized fitness center in Pathum Thani province. This is quantitative research. The 
population is those who use a medium-sized fitness center in Pathum Thani province. The 
sample size was 400 people using convenience sampling. The instrument used to collect data 
was a questionnaire. Statistics used in the analysis included: descriptive statistics: percentage, 
mean, standard deviation and the statistics used to test the hypothesis are multiple regression 
analysis. 

  The results of the research revealed that : level of decision to use a medium-sized 
fitness center at the highest level (X̅ = 4.30, S.D. = 0.83), the level of marketing mix that affects 
the decision to use medium-sized fitness services overall, it is at the highest level ( X̅ =  4.30, 
S.D. = 0.83) and all 7 aspects of the marketing mix were able to predict the decision to use a 
medium-sized fitness center together 93.5 percent (R2=0.935) with statistical significance at 
the 0.05 level, with the people aspect being able to predict the most, followed by the process 
aspect, product aspect, price aspect, physical aspect and promotion as for place cannot 
predict. 

 

Keywords: Decision Making on Using Service; Marketing Mix (7Ps); Fitness Center; Exercise 
 

Type of Article: Research Article  
 
ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา  

วิถีชีวิตในยุคปัจจุบันเต็มไปด้วยความเครียด ความเร่งรีบและการใช้ชีวิตท่ามกลางมลภาวะต่าง ๆ 
รวมทั้งความเหนื่อยล้าจากการท างาน ส่งผลให้มีปัญหาเกี่ยวกับสุขภาพ โดยเฉพาะในเขตพ้ืนที่เมืองหลวง
กระแสของการดูแลรักษาสุขภาพจึงเติบโตมากขึ้น (วิลาวัณย์ ติแก้ว, 2561) จากข้อจ ากัดในด้านรูปแบบการ
ด าเนินชีวิตและสถานที่การออกก าลังกาย ศูนย์ฟิตเนส (Fitness Center) จึงเป็นทางเลือกหนึ่งที่เหมาะสม 
และรองรับรูปแบบของผู้ที่ด าเนินชีวิตอยู่ในพื้นท่ีเมือง  

ฟิตเนสเซ็นเตอร์ (Fitness Center) คือ สถานที่ออกก าลังกายที่มีขนาดแตกต่างกันไป เน้นการออก
ก าลังกายโดยเฉพาะและให้ความส าคัญกับการเดินทางมาใช้บริการที่ต้องมีความสะดวกสบาย ส่วนใหญ่มีที่ต้ัง
อยู่ในแหล่งชุมชนต่างๆ ภายในศูนย์การค้า และอาคารส านักงาน มีการคิดค่าบริการที่หลากหลายตามแพคเกจ
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ที่เลือกใช้บริการ โดยแบ่งออกได้เป็น 4 ประเภทใหญ่ๆ คือ (1) ฟิตเนสเซ็นเตอร์เชิงพาณิชย์ (Commercial 
Fitness Center) (2) ฟิตเนสเซ็นเตอร์ส าหรับภายในองค์กร (Corporate Fitness Center) (3) ฟิตเนสเซ็น-  
เตอร์ส าหรับชุมชน (Community Fitness Center) และ (4) ฟิตเนสเซ็นเตอร์ส าหรับบ าบัดและฟ้ืนฟู (Clinical 
Fitness Center) การแบ่งขนาดฟิตเนสเซ็นเตอร์ในประเทศไทยใช้เกณฑ์จ านวนสาขาเป็นเกณฑ์ แบ่งได้ 4 
ประเภท คือ ฟิตเนสเซ็นเตอร์ขนาดใหญ่ มีจ านวนตั้งแต่ 10 สาขาขึ้นไป ฟิตเนสเซ็นเตอร์ขนาดกลาง มีจ านวน
ตั้งแต่ 5 -9 สาขา และฟิตเนสเซ็นเตอร์ขนาดเล็ก มีจ านวนตั้งแต่ 1 -5 สาขา ส่วนฟิตเนสเซ็นเตอร์เฉพาะองค์กร 
จะเป็นสวัสดิการขององค์กรให้กับพนักงานใช้บริการเท่านั้น (จิราภา พึ่งบางกรวย,2550 และ ฉัตรชัย มะสุนสืบ
, 2553)  

ผู้วิจัยสนใจศึกษาฟิตเนสเซ็นเตอร์ขนาดกลางในเขตจังหวัดปทุมธานี เนื่องจากเป็นพ้ืนที่ปริมณฑล และ
เป็นพ้ืนที่ ที่ส านักงานกองทุนสนับสนุนการสร้างเสริมสุขภาพ (สสส.) ได้เลือกให้เป็นพ้ืนที่ในการจัดท าโมเดล 
ภายใต้ชื่อ หลักหกโมเดล ด้วยความร่วมมือของมหาวิทยาลัยรังสิต และองค์การบริหารจังหวัดปทุมธานี ซึ่งมี
เป้าหมายคือ มุ่งเสริมสร้างสุขภาพ สร้างสุขภาวะ และคุณภาพชีวิตที่ดีในพ้ืนที่จังหวัดปทุมธานี เริ่มด าเนินการ
มานับตั้งแต่ปี พ.ศ 2565 และได้สร้างการขยายความร่วมมือผนึกก าลังภาคีเครือข่ายทุกภาคส่วน ทั้งภาครัฐ 
เอกชน และประชาสังคม เข้ามาร่วมเป็นหุ้นส่วนสร้างเสริมสุขภาพ  (ส านักงานกองทุนสนับสนุนการสร้างเสริม
สุขภาพ (สสส.), 2565) ผู้วิจัยจึงเห็นความส าคัญของการศึกษาการด าเนินธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ขนาดกลาง ใน
จังหวัดปทุมธานี เนื่องจากเป็นการด าเนินงานของภาคเอกชน ตามความร่วมมือในโครงการดังกล่าว การวิจัย
ครั้งนี้ จึงมุ่งค้นหาปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการฟิตเนสเซ็นเตอร์ขนาดกลางของ
ผู้ใช้บริการในเขตจังหวัดปทุมธานี เพ่ือน าข้อมูลไปใช้ประโยชน์แก่ผู้ประกอบธุรกิจในพ้ืนที่ และเป็นการร่วมกัน
มุ่งสร้างเสริมสุขภาพ สร้างสุขภาวะให้แก่ประชาชนในพื้นท่ีต่อไป 
 

วัตถุประสงค์การวิจัย 
1. เพ่ือศึกษาระดับส่วนประสมทางการตลาดของผู้ ใช้บริการฟิตเนสเซ็นเตอร์ขนาดกลางของ

ผู้ใช้บริการในจังหวัดปทุมธานี 
2. เพ่ือศึกษาระดับการตัดสินใจใช้บริการฟิตเนสขนาดกลางของผู้ใช้บริการ ในจังหวัดปทุมธานี 
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ปรับปรุงและพัฒนาการให้บริการฟิตเนสเพ่ือให้สอดคล้องกับการตัดสินใจของผู้ใช้บริการฟิตเนสในด้านต่าง ๆ    
 2. ผู้ประกอบการธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์สามารถนำผลการวิจัยไปใช้ในการวางแผนธุรกิจตลอดจน
กำหนดกลยุทธ์ทางการตลาด 
           3. เพื่อเป็นข้อมูลพื้นฐาน และประโยชน์ทางการศึกษาแก่ผู ้ที ่สนใจต้องการดำเนินธุรกิจฟิตเนส      
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แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 ส่วนประสมการตลาดบริการ  

ส่วนประสมการตลาดบริการ เป็นสิ่งนักการตลาดไม่สามารถขาดได้ ในการพัฒนากลยุทธ์ทาง
การตลาดขององค์กร เนื่องจากจะช่วยให้องค์กรสามารถด าเนินการทางการตลาดได้อย่างเหมาะสม 
องค์ประกอบของส่วนประสมการตลาดบริการมี ดังนี้  (1) ผลิตภัณฑ์ (product) Kotler and Armstrong 
(2010) ให้ค าจ ากัดความหมายถึง ผลประโยชน์ที่จับต้องได้หรือจับต้องไม่ได้ที่ถูกเสนอเข้าสู่ตลาดเพ่ือความ
สนใจ และการได้มาซึ่งความพึงพอใจที่ตอบสนองความต้องการ โดยประโยชน์ที่จับต้องได้ส่วนใหญ่คือ  
ผลิตภัณฑ์ ขณะที่ประโยชน์อีกด้านหนึ่งที่จับต้องไม่ได้เรียกว่าบริการ การบริการ เป็นรูปแบบของผลิตภัณฑ์ ที่
ประกอบขึ้นด้วยผลิตภัณฑ์สิทธิประโยชน์ และความพึงพอใจที่ถูกเสนอเพ่ือขาย ซึ่งโดยพ้ืนฐานแล้วจับต้องไม่ได้
และไม่ส่งผลให้เกิดความเป็นเจ้าของสิ่งใด ๆ ขึ้น (2) ราคา (price) Kotler and Armstrong (2010) กล่าวว่า 
การก าหนดราคาเป็นศิลปะและไม่มีแนวทางใดเป็นแนวทางที่ดีที่สุด ขึ้นอยู่กับวัตถุประสงค์ของการก าหนด
ราคาและปัจจัยอ่ืน ๆ นอกจากน้ีราคายังสามารถเปลี่ยนแปลงได้ทุกเมื่อเมื่อจ าเป็น รวมถึงการตัดสินใจด้าน
ราคาในกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดนั้น มีความส าคัญมากกับองค์กรที่ขายในด้านบริการ (3) สถานที่ 
(place) คือ สิ่งที่องค์กรเลือกเพ่ือจัดตั้งสินค้าหรือบริการให้ผู้บริโภคที่เป็นกลุ่มเป้าหมายเข้าถึงได้โดยง่าย ความ
สะดวกสบายของท าเลที่ตั้ง มีบทบาทส าคัญมากเป็นทางเลือกของลูกค้าในด้านธุรกิจบริการ (4) การส่งเสริม
การตลาด (promotion) สินค้าหรือบริการที่น าเสนอโดยองค์กรจะกลายเป็นไร้ประโยชน์หากลูกค้าไม่รู้จัก 
ลูกค้าจะเลือกซื้อในสิ่งที่พวกเขารู้จัก ดังนั้น องค์กรจึงสามารถมีอิทธิพลต่อลูกค้าผ่านการสื่อสารที่มี
ประสิทธิภาพและโน้มน้าวใจ ธุรกิจบริการสามารถได้รับอิทธิพลจากแคมเปญส่งเสริมการขายที่มีประสิทธิผล 
(Bowie, & Buttle, 2004) (5) บุคคล (people) งานบริการขึ้นอยู่กับบุคคลที่น าส่งบริการ หรือผู้ที่ปฏิบัติงาน
บริการเนื่องจากพวกเขาเกี่ยวข้องโดยตรงกับประสบการณ์ของลูกค้า ในขณะที่ให้บริการพนักงานที่ดีต้องท าให้
ลูกค้ามีความพึงพอใจ หรือมีความสุขจากการได้รับบริการ  (Bowie, & Buttle, 2004) (6) กระบวนการ 
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(process) กระบวนการให้บริการคือ เรื่องราวของรูปแบบที่สัมพันธ์กับการน าส่งบริการที่ประสบความส าเร็จ
ซึ่งต้องมีความสะดวกสบายสูงสุด หรือเป็นการเน้นการส่งมอบบริการที่เพ่ิมประสบการณ์ให้กั บลูกค้า 
(Akroush, 2011) (7) ลักษณะทางกายภาพ (Physical evidence) ลักษณะทางกายภาพหมายถึงองค์ประกอบ
ที่จะต้องได้ทั้งหมดได้แก่ บรรยากาศในการให้บริการและสภาพแวดล้อมการบริการซึ่งจะต้องมีความเป็นกันเอง 
ทั้งนี้รวมถึงการบ ารุงรักษาสถานที่ การตกแต่งภายในพ้ืนที่มีความสะอาดเรียบร้อย เพ่ือเป็นการยกระดับ
ประสบการณ์ของลูกค้าที่เข้ามารับบริการ (Akroush, 2011)  

การตัดสินใจใช้บริการ 
การตัดสินใจใช้บริการ หมายถึง การตัดสินใจซื้อสินค้าหรือซื้อบริการของผู้บริโภค ซึ่งมีขั้นตอนต่าง  ๆ 

5 ขั้นตอนคือ (1) การรับรู้ถึงความต้องการ คือการเกิดสภาพปัญหาภายในตัวบุคคลโดยมีสาเหตุมาจากของเดิม
ใช้หมดไป การเปลี่ยนแปลงส่วนบุคคล การเปลี่ยนแปลงสภาพแวดล้อม และการส่งเสริมการตลาดท าให้เกิด
ความต้องการเติมเต็มในสิ่งที่อยากได้ (2) การค้นหาข้อมูล โดยแหล่งข้อมูลอาจเป็นจากบุคคลรอบข้าง สื่อทั้ง
ออนไลน์ ออฟไลน์ และหน่วยงาน องค์กรต่างๆที่ให้ข้อมูลได้ (3) การประเมินทางเลือก เป็นการเปรียบเทียบ
ข้อมูลสินค้าหรือบริการ ทั้งในด้านคุณสมบัติการใช้งาน ตราสินค้า และผลประโยชน์ที่จะได้รับ (4) การตัดสินใจ
ซื้อ ความพอใจหรือการรับรู้ถึงอรรถประโยชน์ คือ ขั้นตอนหลังการเลือกสินค้าหรือบริการแล้ว และด าเนินการ
ซื้อสินค้าหรือบริการนั้น และ (5) พฤติกรรมหลังการซื้อสินค้าหรือบริการนั้น หลังการซื้อสินค้าหรือซื้อบริการ
แล้ว ผู้บริโภคจะท าการประเมินความพึงพอใจของตนเองหากมีความพึงพอใจจะมีการซื้อสินค้าหรือซื้อบริการ
ซ้ า แต่หากผู้บริโภคไม่พึงพอใจจะยกเลิกการใช้หรือไม่ใช้บริการซ้ าอีก (Kotler, & Keller, 2006) 

งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง พรรณราย พินิจ (2562) พบว่า ลักษณะทางประชากรคือ เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา และรายได้ มีความสัมพันธ์กับความถ่ี และระยะเวลาในการใช้บริการฟิตเนส ส่วนปัจจัยเกี่ยวกับการ
ใช้บริการพบว่า ปฏิสัมพันธ์ของผู้ใช้บริการมีความสัมพันธ์กับค่านิยมของผู้ใช้บริการอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 นอกจากนี้ การศึกษาของอุษา ศรีไชยา และเทพประสิทธ์ กุลธวัชวิชัย (2017) พบว่า ส่วนประสม
ทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการฟิตเนสเซ็นเตอร์ในสถาบันอุดมศึกษาเอกชน ในเขต
กรุงเทพมหานครภาพรวมอยู่ในระดับมาก เพศและระดับการตัดสินใจส่วนประสมทางการตลาดไม่แตกต่างกัน 
ส่วนระดับการศึกษามีผลต่อการตัดสินใจส่วนประสมทางการตลาดแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ในขณะที่ การศึกษาของ จิรศักดิ์ ชาพรมมา, และมนวิกา ผดุงสิทธิ์ (2017) ผลการวิจัย พบว่า ปัจจัยที่มี
ผลต่อการตัดสินใจใช้บริการฟิตเนสเซ็นเตอร์ที่เปิดให้บริการ 24 ชั่วโมง เรียงล าดับจากมากไปหาน้อยได้แก่ 
ปัจจัยด้านการบริการ ด้านการส่งเสริมการตลาด และการน าเสนอทางกายภาพ ด้านการกระตุ้นการใช้บริ การ 
ด้านอุปกรณ์และความสะดวก ด้านราคา ด้านบุคลากร ด้านค่านิยมส่วนบุคคล และด้านผลิตภัณฑ์  
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กรอบแนวคิดในการวิจัย  
          จากการศึกษาวิจัยหัวข้อเรื่อง ปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการฟิตเนสเซ็นเตอร์
ขนาดกลางของผู้ใช้บริการในเขตปทุมธานี มีกรอบแนวคิดในการวิจัยดังนี้ 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 

สมมติฐานในการวิจัย 
ส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด 

ลักษณะทางกายภาพ บุคคล กระบวนการ มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการฟิตเนสเซ็นเตอร์ขนาดกลางของ
ผู้ใช้บริการในเขตปทุมธานี 
 
ระเบียบวิธีวิจัย  

ประชากรที่ใช้ในการวิจัย คือ ผู้ที่ใช้บริการฟิตเนสเซ็นเตอร์ขนาดกลางในเขตปทุมธานี ซึ่งไม่ทราบ
จ านวนประชากรที่แน่นอน กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย คือ ผู้ท่ีใช้บริการฟิตเนสเซ็นเตอร์ขนาดกลางในเขต
ปทุมธานี ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน ผู้วิจัยจึงค านวณโดยใช้สูตรแบบไม่ทราบจ านวนประชากรที่
แน่นอนที่ระดับความเชื่อมั่น 95% ความคลาดเคลื่อน 5% ตามการก าหนดขนาดตัวอย่างของ Cochran 
(1977) ได้ขนาดตัวอย่าง 385 ตัวอย่าง ผู้วิจัยจึงเพ่ิมขนาดของกลุ่มตัวอย่างอีก 15 ตัวอย่าง เพ่ือความสมบูรณ์
ของข้อมูลมากยิ่งขึ้น รวมกลุ่มตัวอย่างทั้งสิ้น จ านวน 400 ตัวอย่าง 
 การสุ่มตัวอย่าง ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบไม่อาศัยความน่าจะเป็น (Non–probability Sampling) 
โดยใช้วิธีการสุ่มแบบสะดวก (Convenience Sampling) กับกลุ่มเป้าหมายที่่ยินดีให้ความร่วมมือกับผู้วิจัยใน

การตัดสินใจใช้บริการ 

ฟิตเนสเซ็นเตอร์ขนาดกลาง 

ของผู้ใช้บริการ 

ในเขตจังหวัดปทุมธาน ี

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ  
1. ผลิตภัณฑ์ (Product)  
2. ราคา (Price)  
3. ช่องทางการจัดจำหน่าย (Place)  
4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion)  
5. ลักษณะทางกายภาพ (Physical evidence)  
6. บุคคล (People)  
7. กระบวนการ (Process)  

(Kotler, & Keller, 2016) 
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36 | วารสารนวัตศาสตร์สหวิทยาการ ปีที ่2 ฉบับที่ 2 

การให้ข้อมูลตอบแบบสอบถาม โดยท าการเก็บแบบสอบถามจากผู้ใช้บริการฟิตเนสในขนาดกลางในเขต
ปทุมธานี จ านวน 5 แห่ง 

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) โดยสร้างขึ้นจากการรวบรวมข้อมูลที่
ได้จากการทบทวนวรรณกรรม รวมถึงการศึกษาแนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง หลังจากนั้นน า
แบบสอบถามให้ผู้เชี่ยวชาญ 3 ท่านตรวจสอบความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามและวัตถุประสงค์ของการวิจัย
โดยน าคะแนนที่ได้มาค านวณด้วยสูตร IOC = R/N โดย IOC หมายถึง ดัชนี ความสอดคล้อง R หมายถึง 
ผลรวมของคะแนน และ N หมายถึง จ านวนผู้ทรงคุณวุฒิที่ประเมิน เกณฑ์ในการพิจารณาคัดเลือกข้อค าถาม มี
ค่าดัชนี ความสอดคล้องมากกว่า 0.5 ถือว่าเป็นข้อค าถามที่สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ที่ต้องการวัด ข้อค าถาม
ใดที่มี ความสอดคล้องน้อยกว่า 0.5 จะถูกตัดออก ผู้วิจัยน าแบบสอบถามที่ผ่านการตรวจสอบความตรงเชิง
เนื้อหาและปรับปรุงแก้ไขแล้วไปทดลองใช้ (try out) ประชากรมีลักษณะใกล้เคียงกับกลุ่ม ตัวอย่าง จ านวน 30 
คน และน ามาทดสอบโดยการหาค่าสัมประสิทธิ์ความเชื่อถือได้ของครอนบาค ( Cronbach's alpha 
coefficient) มีค่าเท่ากับ 0.912  

การเก็บรวบรวมข้อมูลโดยการขออนุญาตจากสถานประกอบการฟิตเนสขนาดกลาง ในจังหวัด
ปทุมธานี จ านวน 5 แห่ง ติดป้ายคิวอาร์ โค้ด แบบสอบถามออนไลน์ บริเวณแผนกปฏิบัติการส่วนหน้าของฟิต
เนส เซ็นเตอร์ โดยขอความร่วมมือ และอธิบายวัตถุประสงค์ของงานวิจัย ค าชี้แจงในการตอบ แบบสอบถาม
ให้แก่กลุ่มตัวอย่างที่มาใช้บริการฟิตเนส เซ็นเตอร์ จ านวน 400 ตัวอย่าง โดยมีระยะเวลาการด าเนินการทั้งสิ้น 
4 เดือน ตั้งแต ่เดือนธันวาคม 2566 – เดือนมีนาคม 2567 

การวิเคราะห์ข้อมูล โดยสถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ยเลขคณิต ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน  และการวิเคราะห์ถดถอยพหุ (multiple regression) เพ่ือหาอิทธิพลของตัวแปร ส่วนประสม
การตลาดที่มีต่อการตัดสินใจใช้บริการ  
 

ผลการวิจัย 
 ผลการวิจัยแบ่งออกเป็น 4 ตอน ดังนี้  

ตอนที่ 1 ข้อมูลลักษณะทางประชากรของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชายมากกว่า จ านวน 230 คน คิดเป็นร้อยละ 57.5 เพศหญิง  
155 คิดเป็น ร้อยละ 38.7 และอ่ืน ๆ จ านวน 15 คน คิดเป็น ร้อยละ 38 มีอายุอยู่ในช่วง 18-22 ปี จ านวน 
354 คน คิดเป็น ร้อยละ 88.5 อายุ 23 - 38 ปี จ านวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 3.8 และอายุ 38 ปีขึ้นไปจ านวน 
31 คน คิดเป็น ร้อยละ 7.7 โดยมีสถานภาพโสด จ านวน 385 คน คิดเป็นร้อยละ 96.2 และสถานภาพสมรส 
15 คน คิดเป็น ร้อยละ 3.8 อาชีพนิสิตนักศึกษามากที่สุด จ านวน 353 คน คิดเป็นร้อยละ 88.2 และประกอบ
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อาชีพธุรกิจส่วนตัว จ านวน 47 คน คิดเป็นร้อยละ 11.8 รายได้เฉลี่ยต่อเดือนน้อยกว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท
จ านวน 35 คน คิดเป็นร้อยละ 76.3 รายได้ 15 ,001 - 30,000 บาท จ านวน 64 คน คิดเป็นร้อยละ 60,001 
บาทข้ึนไป จ านวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 7.7 

ตอนที่ 2 ระดับความคิดเห็นส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการฟิตเนสเซ็นเตอร์ขนาด
กลางของผู้ใช้บริการในจังหวัดปทุมธานี 

ตาราง 1  ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ 
ฟิตเนสเซ็นเตอร์ขนาดกลางของผู้ใช้บริการในจังหวัดปทุมธานีโดยรวม 

ส่วนประสมการตลาด �̅�𝒙 S.D. ระดับความเห็น 
ด้านผลิตภัณฑ์ 
ด้านราคา 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
ด้านการส่งเสริมการตลาด 
ด้านบุคคล 
ด้านลักษณะทางกายภาพ 
ด้านกระบวนการ 

4.36 
4.30 
4.28 
4.22 
4.31 
4.32 
4.34 

0.806 
0.848 
0.910 
0.859 
0.790 
0.830 
0.792 

มากที่สุด 
มากที่สุด 
มากที่สุด 
มากที่สุด 
มากที่สุด 
มากที่สุด 
มากที่สุด 

รวม 4.30 0.834 มากที่สุด 
 

 จากตาราง 1 พบว่า ระดับความคิดเห็นส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ
ฟิต เนสเซ็นเตอร์ขนาดกลางของผู้ใช้บริการในจังหวัดปทุมธานีโดยรวม อยู่ในระดับมากที่สุด โดยด้านผลิตภัณฑ์
มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด 4.36 ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.086 รองลงมาคือ ด้านกระบวนการมีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.34 ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.792 ต่อมา คือด้านลักษณะทางกายภาพ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.32 ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.830 ด้านบุคคลมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.31 มีค่าส่วนเบี่ ยงเบนมาตรฐาน
เท่ากับ 0.790 ด้านราคามีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.30 มีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.848 ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่ายมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.28 มีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.910 และสุดท้ายคือ ด้านการส่งเสริม
การตลาดมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.22 มีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.859 ตามล าดับ 
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ฟิตเนสเซ็นเตอร์ขนาดกลางของผู้ใช้บริการในจังหวัดปทุมธานีโดยรวม 

ส่วนประสมการตลาด �̅�𝒙 S.D. ระดับความเห็น 
ด้านผลิตภัณฑ์ 
ด้านราคา 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
ด้านการส่งเสริมการตลาด 
ด้านบุคคล 
ด้านลักษณะทางกายภาพ 
ด้านกระบวนการ 

4.36 
4.30 
4.28 
4.22 
4.31 
4.32 
4.34 

0.806 
0.848 
0.910 
0.859 
0.790 
0.830 
0.792 

มากที่สุด 
มากที่สุด 
มากที่สุด 
มากที่สุด 
มากที่สุด 
มากที่สุด 
มากที่สุด 

รวม 4.30 0.834 มากที่สุด 
 

 จากตาราง 1 พบว่า ระดับความคิดเห็นส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ
ฟิต เนสเซ็นเตอร์ขนาดกลางของผู้ใช้บริการในจังหวัดปทุมธานีโดยรวม อยู่ในระดับมากที่สุด โดยด้านผลิตภัณฑ์
มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด 4.36 ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.086 รองลงมาคือ ด้านกระบวนการมีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.34 ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.792 ต่อมา คือด้านลักษณะทางกายภาพ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.32 ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.830 ด้านบุคคลมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.31 มีค่าส่วนเบี่ ยงเบนมาตรฐาน
เท่ากับ 0.790 ด้านราคามีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.30 มีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.848 ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่ายมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.28 มีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.910 และสุดท้ายคือ ด้านการส่งเสริม
การตลาดมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.22 มีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.859 ตามล าดับ 
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ตอนที่ 3 การตัดสินใจใช้บริการฟิตเนสเซ็นเตอร์ขนาดกลางของผู้ใช้บริการในจังหวัดปทุมธานี 
           ผลการวิเคราะห์การตัดสินใจใช้บริการฟิตเนสเซ็นเตอร์ขนาดกลางของผู้ใช้บริการในจังหวัดปทุมธานี  
แสดงดังตาราง 2 ดังนี้ 
 

ตาราง 2  ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นการตัดสินใจใช้บริการฟิตเนสเซ็นเตอร์ขนาด
กลางของผู้ใช้บริการในจังหวัดปทุมธานี 

การตัดสินใจใช้บริการ �̅�𝒙 S.D. ระดับการตัดสินใจ 
1. การตัดสินใจที่จะใช้บริการฟิตเนสเซ็นเตอร์ด้วย
ตัวเอง 

4.41 0.897 มากที่สุด 

2. การตัดสินใจใช้บริการฟิตเนสเซ็นเตอร์ด้วยการ
พิจารณาจากข้อมูลต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้อง 

4.15 0.916 มาก 

3. การตัดสินใจใช้บริการฟิตเนสเซ็นเตอร์ โดยเข้าใช้
บริการสม่ าเสมอ (อย่างน้อย 4 ครั้งต่อเดือน) 

4.26 0.912 มากที่สุด 

4. การตัดสินใจใช้บริการฟิตเนสเซ็นเตอร์ ด้วยความ
มุ่งมั่นเพ่ือการมีสุขภาพและรูปร่างที่ดี หลังการใช้
บริการ  

4.18 1.012 มาก 

ด้านการตัดสินใจโดยรวม 4.25 0.804 มากที่สุด 

 
จากตาราง 2 พบว่า การตัดสินใจใช้บริการฟิตเนสเซ็นเตอร์ขนาดกลางของผู้ใช้บริการในจังหวัด

ปทุมธานีโดยรวม มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.25 มีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.804 อยู่ในระดับมากที่สุด โดย
ผู้ใช้บริการท าการตัดสินใจที่จะใช้บริการฟิตเนสเซ็นเตอร์ด้วยตัวเอง และการตัดสินใจใช้บริการฟิตเนสเซ็นเตอร์ 
โดยเข้าใช้บริการสม่ าเสมอ (อย่างน้อย 4 ครั้งต่อเดือน) อยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.41 มีค่าส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.898 และ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.26 มีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.912 
ตามล าดับ 

 
ตอนที่ 4 ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการฟิตเนสเซ็นเตอร์ขนาดกลางของผู้ใช้บริการ 
ในเขตจังหวัดปทุมธานี 
 จากการวิเคราะห์ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการฟิตเนสเซ็นเตอร์ขนาด
กลางของผู้ใช้บริการ ในจังหวัดปทุมธานี แสดงผลกาวิเคราะห์ดังตาราง 3  
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ตาราง 3 วิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) การตัดสินใจใช้บริการฟิตเนสเซ็น-   
เตอร์ขนาดกลางของผู้ใช้บริการในจังหวัดปทุมธานี  

 
Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

 
t 

 
Sig. 

B Std. Error Beta 
(Constant) 0.042 0.060  0.693 0.489 
ด้านผลิตภัณฑ์ 0.436 0.047 0.437 9.323 0.000** 
ด้านราคา 0.391 0.045 0.413 8.744 0.000** 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย -0.001 0.049 -0.001 -0.025 0.980 
ด้านการส่งเสริมการตลาด 0.150 0.064 0.160 2.362 0.019** 
ด้านบุคคล 0.719 0.086 0.706 8.345 0.000** 
ด้านลักษณะทางกายภาพ -0.247 0.067 -0.255 -3.667 0.000** 
ด้านกระบวนการ -0.468 0.077 -0.462 -6.102 0.000** 
r =.967, R2 = 0.935, Adjusted R2 = 0.933, F = 799.948, Sig =.000 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

จากตาราง 3 พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการฟิตเนสเซ็นเตอร์ขนาด
กลางของผู้ใช้บริการในเขตจังหวัดปทุมธานี อยู่ในระดับสูงมาก โดยมีค่า R เทากับ .967 ส่วนการพยากรณ์ค่า
อิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาด พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการส่งเสริมการตลาดด้านบุคคล 
ด้านลักษณะทางกายภาพ ด้านกระบวนการ ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการฟิตเนสเซ็นเตอร์ขนาดกลาง  โดยมี
ค่าสัมประสิทธิ์ของการพยากรณ์รวมเท่ากับ 0.935 จึงสามารถพยากรณ์ค่าการตัดสินใจใช้บริการได้ ร้อยละ 
93.5 มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยด้านบุคคล ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการฟิตเนสเซ็นเตอร์ขนาด
กลาง มากที่สุด (B = .706) ส่วนล าดับรองลงมาคือ ด้านกระบวนการ (B = -0.462) ด้านผลิตภัณฑ์ (B = 
0.437) ด้านราคา (B = 0.413) ด้านลักษณะทางกายภาพ (B = -0255) ด้านการส่งเสริมการตลาด (B = 0.160) 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ไม่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการฟิตเนสเซ็นเตอร์ขนาดกลาง ที่ระดับนัยส าคัญทาง
สถิติ 0.05 ซึ่งสามารถเขียนเป็นสมการพยากรณ์ ในรูปแบบคะแนนมาตรฐานได้ดังนี้ 
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ตาราง 3 วิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) การตัดสินใจใช้บริการฟิตเนสเซ็น-   
เตอร์ขนาดกลางของผู้ใช้บริการในจังหวัดปทุมธานี  

 
Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

 
t 

 
Sig. 

B Std. Error Beta 
(Constant) 0.042 0.060  0.693 0.489 
ด้านผลิตภัณฑ์ 0.436 0.047 0.437 9.323 0.000** 
ด้านราคา 0.391 0.045 0.413 8.744 0.000** 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย -0.001 0.049 -0.001 -0.025 0.980 
ด้านการส่งเสริมการตลาด 0.150 0.064 0.160 2.362 0.019** 
ด้านบุคคล 0.719 0.086 0.706 8.345 0.000** 
ด้านลักษณะทางกายภาพ -0.247 0.067 -0.255 -3.667 0.000** 
ด้านกระบวนการ -0.468 0.077 -0.462 -6.102 0.000** 
r =.967, R2 = 0.935, Adjusted R2 = 0.933, F = 799.948, Sig =.000 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

จากตาราง 3 พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการฟิตเนสเซ็นเตอร์ขนาด
กลางของผู้ใช้บริการในเขตจังหวัดปทุมธานี อยู่ในระดับสูงมาก โดยมีค่า R เทากับ .967 ส่วนการพยากรณ์ค่า
อิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาด พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการส่งเสริมการตลาดด้านบุคคล 
ด้านลักษณะทางกายภาพ ด้านกระบวนการ ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการฟิตเนสเซ็นเตอร์ขนาดกลาง  โดยมี
ค่าสัมประสิทธิ์ของการพยากรณ์รวมเท่ากับ 0.935 จึงสามารถพยากรณ์ค่าการตัดสินใจใช้บริการได้ ร้อยละ 
93.5 มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยด้านบุคคล ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการฟิตเนสเซ็นเตอร์ขนาด
กลาง มากที่สุด (B = .706) ส่วนล าดับรองลงมาคือ ด้านกระบวนการ (B = -0.462) ด้านผลิตภัณฑ์ (B = 
0.437) ด้านราคา (B = 0.413) ด้านลักษณะทางกายภาพ (B = -0255) ด้านการส่งเสริมการตลาด (B = 0.160) 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ไม่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการฟิตเนสเซ็นเตอร์ขนาดกลาง ที่ระดับนัยส าคัญทาง
สถิติ 0.05 ซึ่งสามารถเขียนเป็นสมการพยากรณ์ ในรูปแบบคะแนนมาตรฐานได้ดังนี ้
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การตัดสินใจใช้บริการฟิตเนสเซ็นเตอร์ขนาดกลาง = 0.437 (ด้านผลิตภัณฑ์) + 0.413 (ด้านราคา) + 0.160 
(ด้านการส่งเสริมการตลาด ) + 0.706 (ด้านบุคคล ) - 0.255 (ด้านลักษณะทางกายภาพ ) - 0.462 (ด้าน
กระบวนการ) 

อภิปรายผลการวิจัย 
การอภิปรายผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์ ดังนี้  
1. เพ่ือศึกษาระดับการตัดสินใจใช้บริการฟิตเนสขนาดกลางของผู้ใช้บริการ ในจังหวัดปทุมธานี  

ผลการวิจัยพบว่า การตัดสินใจใช้บริการฟิตเนสเซ็นเตอร์ขนาดกลางของผู้ใช้บริการในจังหวัดปทุมธานี อยู่ใน
ระดับมากท่ีสุด ซึ่งอาจเกิดจากเทรนด์ในการดูแลรักษาสุขภาพของประชาชนในปัจจุบันมีมากขึ้น จึงหันมาออก
ก าลังกายเพ่ือให้มีสุขภาพแข็งแรง ขณะเดียวกันในพ้ืนที่เมือง การออกก าลังกายในพ้ืนที่กว้าง เช่น ในลานบ้าน
ของตนอง สวนสาธารณะ หรือสนามกีฬา อาจมีข้อจ ากัดในเรื่องพ้ืนที่ รวมทั้งการเดินทางไปยังสถานที่ที่
สามารถออกก าลังกายได้ การใช้บริการฟิตเนสจึงมีความเหมาะสมมากกว่า โดยการตัดสินใจที่จะใช้บริการฟิต
เนสเซ็นเตอร์ด้วยตัวเอง อยู่ในอันดับแรก รองลงมาคือ มีการใช้บริการอย่างสม่ าเสมอ ถัดมาคือ ตัดสินใจใช้
บริการฟิตเนสเซ็นเตอร์ ด้วยความมุ่งมั่นเพ่ือการมีสุขภาพและรูปร่างที่ดี หลังการใช้บริการ และอันดับสุดท้าย
คือ การตัดสินใจใช้บริการฟิตเนสเซ็นเตอร์ด้วยการพิจารณาจากข้อมูลต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้อง 

2. เพ่ือศึกษาระดับส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการฟิตเนสเซ็นเตอร์ขนาด
กลางของผู้ใช้บริการในจังหวัดปทุมธานี ผลการวิจัยพบว่า ระดับส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้
บริการฟิตเนสเซ็นเตอร์ขนาดกลางของผู้ใช้บริการในจังหวัดปทุมธานีโดยรวม อยู่ในระดับมากที่สุด สอดคล้อง
กับการศึกษาของอุษา ศรีไชยา และเทพประสิทธ์ กุลธวัชวิชัย (2017) พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผล
ต่อการตัดสินใจใช้บริการฟิตเนสเซ็นเตอร์ในสถาบันอุดมศึกษาเอกชน ในเขตกรุงเทพมหานครภาพรวมอยู่ใน
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เกี่ยวข้องโดยตรงกับประสบการณ์ของลูกค้าที่เข้ารับบริการ ส่วนด้านราคา Tan, Ching-Yick Tse, and Wong 
(2009) กล่าวว่า การก าหนดราคาสามารถสร้างหรือท าลายธุรกิจได้ หากราคาไม่ตอบสนองต่อต้นทุน การ
ด าเนินงานแล้วขาดทุน อาจท าให้ต้องเลิกกิจการในที่สุด แต่หากการก าหนดราคาสูงเกินกว่าลูกค้าจะสามารถ
จ่ายได้ธุรกิจก็มีแนวโน้มที่จะขาดทุนสะสม และน าไปสู่การเลิกกิจการได้เช่นกัน ส่วนด้านช่องทางการจ าหน่าย 
และการส่งเสริมการตลาด มีระดับความคิดเห็นน้อยกว่าด้านอ่ืน อาจเกิดจากการใช้บริการฟิตเนสเป็นสินค้า
ประเภทบริการ ไม่มีความเป็นรูปธรรมและไม่สามารถจับต้องได้ ช่องทางการจัดจ าหน่ายอาจไม่มีผลต่อการ
ตัดสินใจมากนัก ส่วนการส่งเสริมการตลาดมักเป็นการลดแลก แจก แถมสินค้าซึ่งในธุรกิจบริการ อาจมีการลด
แลก แจกแถมชั่วโมงในการเข้ารับบริการต่าง ๆ ได้ อย่างไรก็ตาม ผู้รับบริการอาจให้ความส าคัญกับด้านอ่ืน ๆ 
ที่มีผลต่อการใช้บริการ และต่อเป้าหมายในการเข้ารับบริการมากกว่านั่นคือ การดูแลส่งเสริมสุขภาพ จึงมี
ระดับความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาดใน 2 ด้านนี้น้อยกว่าด้านอื่น ๆ  

3. เพ่ือศึกษาส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการฟิตเนสเซ็นเตอร์ขนาดกลางของ
ผู้ใช้บริการในจังหวัดปทุมธานี พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 7 ด้าน สามารถร่วมกันพยากรณณ์การ
ตัดสินใจใช้บริการฟิตเนสเซ็นเตอร์ขนาดกลางได้ร้อยละ 93.5 (R2=0.935) โดยด้านบุคคล ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจใช้บริการฟิตเนสเซ็นเตอร์ขนาดกลาง มากที่สุด รองลงมาคือ ด้านกระบวนการแต่ส่งผลในทิศทางลบ 
สามารถอธิบายได้ว่ากระบวนที่มากส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการน้อยลง หากมีกระบวนการน้อยลง กระชับ 
ใช้เวลาน้อยในการเข้ารับบริการย่อมส่งผลต่อการใช้บริการมากขึ้น  ถัดมาคือ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้าน
ลักษณะทางกายภาพ ด้านการส่งเสริมการตลาด สอดคล้องกับการศึกษาของ จิรศักดิ์ ชาพรมมา, และมนวิกา 
ผดุงสิทธิ์ (2017) ผลการวิจัย พบว่า ปัจจัยที่มีผลต่อ การตัดสินใจใช้บริการฟิตเนสเซ็นเตอร์ที่เปิดให้บริการ 24 
ชั่วโมง เรียงล าดับจากมากไปหาน้อยได้แก่ ปัจจัยด้านการบริการ ซึ่งในที่นี้หมายถึง การบริการของพนักงาน
และองค์กรโดยภาพรวม รวมทั้งด้านอ่ืนๆ ที่มีความสอดคล้องกัน ด้านการส่งเสริมการตลาด และการน าเสนอ
ทางกายภาพ ด้านอุปกรณ์และความสะดวก ด้านราคา แต่ด้านผลิตภัณฑ์ ไม่มีความสอดคล้องกัน อย่างไรก็ตาม 
Peter and Donnelly (2007) ได้กล่าวว่า ราคา เป็นปัจจัยที่ลูกค้าหรือผู้บริโภคโดยเฉพาะในประเทศก าลัง
พัฒนา ให้ความส าคัญมากกว่าปัจจัยอ่ืน ๆ ซึ่งในงานวิจัยนี้ ราคา ไม่ได้มีความส าคัญที่สุดหรือไม่อยู่ในระดับสูง
ที่สุดในการตัดสินใจใช้บริการ  

 

ข้อเสนอแนะ 
 ข้อเสนอแนะจากการวิจัย 
 จากผลการวิจัย ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการฟิตเนสเซ็นเตอร์ขนาดกลาง
ของผู้ใช้บริการในจังหวัดปทุมธานี คือ ด้านบุคคล ดังนั้นผู้ประกอบการจึงควรให้ความส าคัญกับบุคคลากรที่ท า
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หน้าที่ในการให้บริการ เพ่ือให้ผู้บริโภคตัดสินใจใช้บริการฟิตเนสเซ็นเตอร์ รวมถึงลดขั้นตอนในการเข้ารับ
บริการให้สั้น กระชับ เพ่ือความสะดวกสบายของผู้บริโภคเม่ือเข้ารับบริการ 
 ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป  
 งานวิจัยเรื่องนี้ ไม่มีการน าลักษณะทางประชากรศาสตร์มาวิเคราะห์ ในการวิจัยครั้งต่อไปควรน าไป
วิเคราะห์เพ่ือให้ทราบลักษณะทางประชากรศาสตร์ผู้ใช้บริการฟิตเนสเซ็นเตอร์ขนาดกลางของผู้ใช้บริการใน
จังหวัดปทุมธานี รวมทั้งปัจจัยอื่น ๆ เช่น ปัจจัยทางจิตวิทยา คุณภาพการบริการ  
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