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ABSTRACT 

 

 This research aimed to study (1) the decision-making process of people in 

Bangkok in choosing to use fitness center services. (2) Decision making in choosing to 

use fitness center services classified by demographic characteristics. and (3) The 

marketing mix (7P) that influences the decision making in choosing to use fitness center 

services of people in Bangkok.This is quantitative research using a survey method. The 

sample group consists of 385 people in Bangkok, by using purposive sampling. 

Statistical analysis of the data included frequency, percentage, mean, standard deviation, 

one-way ANOVA, and multiple regression analysis at a statistical significance level of 

0.05. 

 The research findings indicate that people in Bangkok have the highest overall 

level of decision-making power in choosing to use fitness centers. People of different 

genders and occupations make different decisions when choosing to use fitness centers, 

and all aspects of the service marketing mix influence the decision-making process of 

people in Bangkok when choosing to use fitness centers.  

Therefore, a strategic approach for fitness center entrepreneurs should be to 

define their target customer group and develop a marketing mix strategy that aligns with 

consumer behavior and needs. 

Keywords: Decision making, Fitness center, Service marketing mix (7P), Demographic 

characteristics, Bangkok. 
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บทคดัย่อ 

 

 การวจิยัครัง้นี้มวีตัถุประสงคเ์พื่อศกึษา (1) การตดัสนิใจในการเลอืกใชบ้รกิารศูนยอ์อก

ก าลงักายของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร (2) การตดัสนิใจในการเลอืกใชบ้รกิารศูนยอ์อก

ก าลงักายจ าแนกตามลกัษณะทางประชากรศาสตร์ และ (3) ส่วนประสมการตลาดบรกิารที่มี

อิทธิพลต่อการตัดสินใจในการเลือกใช้บริการศูนย์ออกก าลังกายของประชาชนในเขต

กรุงเทพมหานคร เป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ วธิวีจิยัเชงิส ารวจ กลุ่มตวัอย่าง คอื ประชาชนในเขต

กรุงเทพมหานคร จ านวน 385 คน วธิสีุ่มแบบเจาะจง สถติวิเิคราะห์ขอ้มูล คอื จ านวน ร้อยละ 

ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การทดสอบความแปรปรวนทางเดียว  และการวิเคราะห์

ถดถอยพหุคณู ทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติ ิ0.05 

 ผลการวจิยัพบว่า ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครมกีารตดัสนิใจในการเลือกใช้

บริการศูนย์ออกก าลังกายโดยภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด ประชาชนที่มีเพศและอาชีพ

แตกต่างกนัมกีารตดัสนิใจในการเลอืกใชบ้รกิารศูนยอ์อกก าลงักายแตกต่างกนั และส่วนประสม

การตลาดบรกิารทุกด้านมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจในการเลอืกใชบ้รกิารศูนยอ์อกก าลงักายของ

ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร  

 ดงันัน้แนวทางเชิงกลยุทธ์ส าหรบัผู้ประกอบการธุรกิจศูนย์ออกก าลังกายจึงควร

ก าหนดกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย และพฒันากลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดบรกิารให้สอดคล้องกบั

พฤตกิรรมและความตอ้งการของผูบ้รโิภค 

 

ค าส าคญั: การตัดสินใจ, ศูนย์ออกก าลังกาย, ส่วนประสมการตลาดบริการ , ลักษณะทาง

ประชากรศาสตร,์ กรุงเทพมหานคร 
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บทน า 

 

ความเป็นมาและความส าคญัของปัญหา 

 องค์การอนามยัโลก (World Health Organization: WHO) ระบุว่าโรคไม่ติดต่อเรื้อรงั 

(Non-Communicable Diseases: NCDs) เป็นสาเหตุหลักของการเสียชีวิตของประชากรโลก 

และมคีวามเชื่อมโยงกบัพฤตกิรรมการด าเนินชวีติ โดยเฉพาะการขาดการออกก าลงักายอย่าง

สม ่าเสมอ สง่ผลใหแ้นวคดิการดแูลสุขภาพแบบองคร์วม (Wellness) และการใชบ้รกิารศูนยอ์อก

ก าลงักายไดร้บัความสนใจเพิม่ขึ้น งานวจิยัทีผ่่านมาไดศ้กึษาอทิธพิลของปัจจยัด้านพฤติกรรม

ผูบ้รโิภคและสว่นประสมการตลาดบรกิาร (7P) ต่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารฟิตเนส (Kotler & 

Keller, 2021; Patrick et al., 2022) อย่างไรก็ตามยังพบข้อจ ากัดของงานวิจัยที่ศึกษาปัจจัย

ดงักล่าวในบรบิทเชงิพื้นทีเ่มอืงใหญ่ โดยเฉพาะกรุงเทพมหานคร ซึ่งมลีกัษณะการแข่งขนัและ

พฤตกิรรมผูบ้รโิภคทีแ่ตกต่างจากพืน้ทีอ่ื่น 

 กรุงเทพมหานครเป็นพืน้ทีท่ีม่ศีูนยอ์อกก าลงักายกระจุกตวัมากทีสุ่ดในประเทศไทย และ

เป็นศูนยก์ลางของก าลงัซื้อและวถิชีวีติเมอืง ขอ้มูลจากศูนยว์จิยักสกิรไทย (2568) ระบุว่าศูนย์

ออกก าลงักายกว่า 80% ของประเทศตัง้อยู่ในพื้นที่ดงักล่าว แม้ว่าตลาดจะมแีนวโน้มเติบโต

อย่างต่อเนื่อง แต่ผูป้ระกอบการต้องเผชญิกบัการแข่งขนัทีรุ่นแรงจากศูนยอ์อกก าลงักายเฉพาะ

ทางและแพลตฟอรม์ดจิทิลั ท าใหเ้กดิความจ าเป็นในการท าความเขา้ใจปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อการ

ตดัสนิใจของผูบ้รโิภคในบรบิทพืน้ทีน่ี้โดยเฉพาะ 

 ดงันัน้งานวจิยันี้จึงมวีตัถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจยัที่มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกใช้

บรกิารศูนย์ออกก าลังกายของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร โดยพจิารณาลกัษณะทาง

ประชากรศาสตร์และส่วนประสมการตลาดบริการ (7P) เป็นกรอบแนวคิดหลัก การวิจยัใช้

ระเบยีบวธิวีจิยัเชงิปรมิาณจากกลุ่มผูใ้ชบ้รกิารศูนยอ์อกก าลงักายในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อ

เป็นแนวทางในการพฒันากลยุทธ์ทางการตลาดและเสรมิสร้างความสามารถในการแข่งขนัของ

ธุรกจิศูนยอ์อกก าลงักายในอนาคต 

 

วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 

1. เพื่อศกึษาการตดัสนิใจในการเลอืกใชบ้รกิารศูนยอ์อกก าลงักายของประชาชนในเขต

กรุงเทพมหานคร 

2. เพื่อศกึษาการตดัสนิใจในการเลอืกใชบ้รกิารศูนยอ์อกก าลงักายของประชาชนในเขต

กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามลกัษณะทางประชากรศาสตร ์



3. เพื่อศึกษาส่วนประสมการตลาดบริการ (7P) ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจในการ

เลอืกใชบ้รกิารศูนยอ์อกก าลงักายของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

สมมติฐานของการวิจยั 

1. ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครที่มลีกัษณะทางประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อายุ 

สถานภาพสมรส ระดบัการศกึษา อาชพี และรายไดต้่อเดอืน แตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจในการ

เลอืกใชบ้รกิารศูนยอ์อกก าลงักายแตกต่างกนั 

2. สว่นประสมการตลาดบรกิาร (7P) ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑ ์(Product) ดา้นราคา (Price) 

ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) ดา้นการส่งเสรมิการตลาด (Promotion) ดา้นสิง่แวดลอ้ม

ทางกายภาพ (Physical Evidence) ด้านกระบวนการ (Process) และด้านบุคลากร (People)    

มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจในการเลือกใช้บริการศูนย์ออกก าลังกายของประชาชนในเขต

กรุงเทพมหานคร 

 

ขอบเขตของการวิจยั 

 การวจิยัครัง้นี้เป็นการวจิยัเชงิปรมิาณโดยใช้วธิกีารวจิยัเชงิส ารวจ เก็บรวบรวมขอ้มูล

ด้วยแบบสอบถามออนไลน์จากกลุ่มตวัอย่างประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครที่ เคยสมคัรใช้

บรกิารศูนยอ์อกก าลงักายแบบรายเดอืนหรอืรายปีอย่างน้อย 1 ครัง้ภายในระยะเวลา 1 ปีทีผ่่าน

มา จ านวน 385 คน การศกึษาครอบคลุมทัง้ขอ้มลูทุตยิภูมจิากแนวคดิทฤษฎพีฤตกิรรมผูบ้รโิภค 

ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ และส่วนประสมการตลาดบรกิาร (7P) รวมถงึขอ้มูลปฐมภูมจิาก

ผู้ตอบแบบสอบถาม โดยก าหนดตวัแปรอิสระ ได้แก่ ลกัษณะทางประชากรศาสตร์และส่วน

ประสมการตลาดบรกิาร (7P) และตวัแปรตาม คอื การตดัสนิใจเลอืกใช้บรกิารศูนย์ออกก าลงั

กายของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

กรอบแนวคิดการวิจยั 

 งานวจิยัน้ีเป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ โดยก าหนดกรอบแนวคดิการวจิยัตามแนวคดิทฤษฎี

พฤตกิรรมผูบ้รโิภคและสว่นประสมการตลาดบรกิาร (7P) ของ Kotler and Keller (2021) เพือ่

ศกึษาปัจจยัดา้นลกัษณะทางประชากรศาสตรแ์ละสว่นประสมการตลาดบรกิารทีม่อีทิธพิลต่อการ

ตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารศูนยอ์อกก าลงักายของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

 



      ตวัแปรอสิระ (Independent variable)    ตวัแปรตาม (Dependent variable) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 1 กรอบแนวคดิในการวจิยั 

 

แนวคิดและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

 

 1. แนวคิดและงานวิจัยเกี่ยวกับการตัดสินใจของผู้บริโภคในการเลือกใช้บริการ        

ศูนย์ออกก าลังกายสามารถอธิบายได้ภายใต้กรอบทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer 

Behavior Theory) ซึ่งมองว่าการตดัสนิใจของผู้บรโิภคเป็นผลจากสิง่กระตุ้นทางการตลาดและ

ปัจจยัภายในของผู้บรโิภค (Hawkins et al., 1998; Kotler & Keller, 2021) งานวจิยัหลายฉบบั

พบว่าการเลอืกใชบ้รกิารฟิตเนสเป็นการตดัสนิใจทีต่้องอาศยัการประเมนิประโยชน์ที่คาดว่าจะ

ไดร้บั ประสบการณ์การใชบ้รกิาร และผลลพัธด์า้นสุขภาพ (Somphong et al., 2019; Patrick et 

al., 2022) อย่างไรกต็าม งานวจิยัส่วนใหญ่ยงัมุ่งเน้นบรบิทต่างประเทศหรอืธุรกจิบรกิารทัว่ไป 

และยงัขาดการศกึษาเชงิบรบิทของศูนยอ์อกก าลงักายในเขตกรุงเทพมหานครโดยเฉพาะ 

 2. แนวคดิและงานวจิยัเกี่ยวกบัลกัษณะทางประชากรศาสตรก์บัการตดัสนิใจใช้บรกิาร  

แนวคดิดา้นลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของ Kotler and Keller (2021) และ Schiffman et al. 

(2010) ระบุว่า เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ เป็นปัจจัยพื้นฐานที่ส่งผลต่อ

พฤตกิรรมและการตดัสนิใจของผู้บรโิภค งานวจิยัทีผ่่านมาแสดงใหเ้หน็ว่าผูบ้รโิภคที่มลีกัษณะ

ทางประชากรศาสตร์แตกต่างกนัมกีารตดัสนิใจใช้บรกิารฟิตเนสแตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญั 

การตดัสินใจในการเลือกใช้บริการ 
ศนูยอ์อกก าลงักายของประชาชน 

ในเขตกรงุเทพมหานคร ส่วนประสมการตลาดบริการ (7P) 
1. ผลติภณัฑ ์(Product) 
2. ราคา (Price) 
3. ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) 
4. การส่งเสรมิการตลาด (Promotion) 
5. สิง่แวดลอ้มทางกายภาพ (Physical evidence) 
6. กระบวนการ (Process) 
7. บุคลากร (People)                    

ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์
1. เพศ 
2. อายุ 
3. สถานภาพสมรส 
4. ระดบัการศกึษา 
5. อาชพี 
6. รายไดต้่อเดอืน 



(วฒันา อ าพรรรตัน์ และวาสนา ศลิป์รุ่งธรรม, 2567; รุจกิาญจน์ สานนท์ และสนิิทรา สุขสวสัดิ,์ 

2568) อย่างไรก็ตาม งานวิจยัที่เชื่อมโยงลักษณะทางประชากรศาสตร์เข้ากับการตัดสินใจ

เลอืกใชบ้รกิารศูนยอ์อกก าลงักายในบรบิทเมอืงใหญ่ของประเทศไทยยงัมจี านวนจ ากดั 

 3. แนวคดิและงานวจิยัเกี่ยวกบัส่วนประสมการตลาดบรกิาร (7P) แนวคดิส่วนประสม

การตลาดบรกิาร (7P) ของ Kotler and Keller (2021) ไดร้บัการน ามาใชอ้ย่างแพร่หลายในการ

อธบิายพฤตกิรรมผูบ้รโิภคในธุรกจิบรกิาร โดยครอบคลุมดา้นผลติภณัฑ ์ราคา ช่องทางการจดั

จ าหน่าย การส่งเสรมิการตลาด สิง่แวดลอ้มทางกายภาพ กระบวนการ และบุคลากร งานวจิยัที่

ผ่านมาแสดงใหเ้หน็ว่าส่วนประสมการตลาดบรกิารมอีทิธพิลต่อการตดัสินใจเลอืกใชบ้รกิารฟิต

เนสและบริการสุขภาพอย่างมีนัยส าคญั (Maffetone & Laursen, 2019; Oi, 2021; Patrick et 

al., 2022; ตรเีพชร เตมิพนัธ์ทุนันท์ และคณะ, 2567) อย่างไรกต็าม ยงัขาดงานวจิยัทีศ่กึษาผล

ของส่วนประสมการตลาดบรกิารควบคู่กบัลกัษณะทางประชากรศาสตรต์่อการตดัสนิใจเลอืกใช้

บรกิารศูนยอ์อกก าลงักายในบรบิทการแข่งขนัสูงของกรุงเทพมหานคร ซึ่งเป็นช่องว่างขององค์

ความรูท้ีง่านวจิยัน้ีมุ่งเตมิเตม็ 

 

วิธีด าเนินการวิจยั 

 

การวจิยัครัง้นี้ผูว้จิยัออกแบบเป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ (Quantitative research) วธิวีจิยั

เชงิส ารวจ (Survey research)  

ตวัแปรทีใ่นการวจิยัครัง้นี้ประกอบดว้ยตวัแปรอสิระ (Independent variable) จ านวน 2 

ตวัแปร และตวัแปรตาม (Dependent variable) จ านวน 1 ตวัแปร ก าหนดใหม้มีาตรวดัตวัแบบ 

Interval scale มรีายละเอยีดงันี้ 

1. ตวัแปรอสิระ (Independent variable) ไดแ้ก่  

1.1 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ มีมาตรวดัตัวแบบ Nominal scale และ 

Ordinal scale ประกอบดว้ย 

  (1) เพศ 

  (2) อาย ุ

  (3) สถานภาพสมรส 

  (4) ระดบัการศกึษา 

  (5) อาชพี 

  (6) รายไดต้่อเดอืน 



1.2 ส่วนประสมการตลาดบริการ (7P) มีมาตรวัดตัวแบบ Interval scale 

ประกอบดว้ย 

(1) ดา้นผลติภณัฑ ์(Product)  

(2) ดา้นราคา (Price)  

(3) ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place)  

(4) ดา้นการสง่เสรมิการตลาด (Promotion)  

(5) ดา้นสิง่แวดลอ้มทางกายภาพ (Physical evidence)  

(6) ดา้นกระบวนการ (Process)  

(7) ดา้นบุคลากร (People)  

2. ตวัแปรตาม (Dependent variable) คอื การตดัสนิใจในการเลอืกใชบ้รกิารศูนย์ออก

ก าลงักายของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร มมีาตรวดัตวัแบบ Interval scale 

ประชากร คือ ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 10,820,921 คน (ส านัก

บรหิารยุทธศาสตร ์กรุงเทพมหานคร, 2568) 

กลุ่มตวัอย่าง คอื ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครที่เคยสมคัรใช้บรกิารศูนย์ออก

ก าลงักายประเภทรายเดอืน หรอืรายปีอย่างน้อย 1 ครัง้ ในช่วงเวลา 1 ปีทีผ่่านมา จ านวน 385 

คน   

วิธีการค านวณกลุ่มตวัอย่าง 

เนื่องจากการวจิยัครัง้นี้มีประชากรเป้าหมาย คอื ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร     

ทีเ่คยสมคัรใชบ้รกิารศูนยอ์อกก าลงักายประเภทรายเดอืนหรอืรายปีอย่างน้อย 1 ครัง้ในช่วงเวลา 

1 ปีที่ผ่านมา ซึ่งไม่สามารถทราบจ านวนประชากรที่แท้จรงิได้อย่างแน่นอน และไม่สามารถ

เขา้ถงึรายชื่อประชากรทัง้หมดเพือ่ท าการสุม่ตวัอย่างได ้ผูว้จิยัจงึเลอืกใชว้ธิกีารสุ่มตวัอย่างแบบ

ไม่อาศยัความน่าจะเป็น (Non-probability sampling) โดยใช้การสุ่มแบบเจาะจง (Purposive 

sampling) 

ในการก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่าง ผู้วิจยัใช้สูตรการค านวณขนาดกลุ่มตัวอย่างของ 

Cochran ซึ่งเหมาะสมกบักรณีที่ไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน โดยก าหนดระดบัความ

เชื่อมัน่ที่ร้อยละ 95 และยอมรบัค่าความคลาดเคลื่อนไม่เกินร้อยละ 5 ส่งผลให้ได้ขนาดกลุ่ม

ตวัอย่างขัน้ต ่าจ านวน 385 คน  

 

 



 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 

สว่นที ่1 ค าถามคดักรอง เป็นค าถามคดักรองกลุ่มตวัอย่างตามขอบเขตการวจิยั จ านวน 

2 ขอ้ 

ส่วนที ่2 ขอ้มูลลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ อายุ สถานภาพสมรส 

ระดบัการศกึษา อาชพี และรายไดต้่อเดอืน รวมจ านวน 6 ขอ้ ก าหนดมาตรวดัแบบนามบญัญตั ิ

(Nominal scale) และมาตรวดัแบบอนัดบั (Ordinal scale) 

ส่วนที่ 3 ข้อมูลส่วนประสมการตลาดบริการ (7P) ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ 

(Product) ด้านราคา (Price) ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) ด้านการส่งเสรมิการตลาด 

(Promotion) ดา้นสิง่แวดลอ้มทางกายภาพ (Physical Evidence) ดา้นกระบวนการ (Process) 

และดา้นบุคลากร (People) จ านวน 21 ขอ้ ก าหนดมาตรวดัแบบ Interval scale ตามมาตรวดั

ระดบั Likert’s scale 

ส่วนที่ 4 ข้อมูลการตัดสินใจใช้บริการศูนย์ออกก าลังกายของประชาชนในเขต

กรุงเทพมหานคร จ านวน 5 ขอ้ ก าหนดมาตรวดัแบบ Interval scale ตามมาตรวดัระดบั Likert’s 

scale 

 ส่วนที่ 5 ขอ้เสนอแนะ จ านวน 1 ขอ้ เป็นค าถามปลายเปิด (Open-ended question) 

จ านวน 1 ข้อ เพื่อเปิดโอกาสให้กลุ่มตัวอย่างเสนอความคิดเห็นหรือข้อเสนอแนะเพิ่มเติม

เกีย่วกบัการใชบ้รกิารศูนยอ์อกก าลงักาย 

การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมอืทีใ่ชใ้นการวจิยั คอื แบบสอบถาม โดยน าไปทดลอง

ใช้ (Try out) โดยใช้ตวัอย่างทดสอบ 30 คน ที่ไม่ใช่กลุ่มตวัอย่างเพื่อตรวจสอบความเชื่อถอื 

(Reliability) ของแบบสอบถาม โดยการหาค่าสมัประสทิธิแ์อลฟา (∝ – Coefficient ) ของ 

Cronbach โดยมเีกณฑ์ว่าถ้าค่าสมัประสทิธิ ์Cronbach’s alpha มคี่ามากกว่า 0.700 แสดงว่า

แบบสอบถามนัน้มีความน่าเชื่อถือ (Reliability) พบว่า แบบสอบถามนี้มีค่าสัมประสิทธิ ์

Cronbach’s alpha เท่ากับ 0.951 ซึ่งมีค่ามากว่า 0.700 แสดงว่าแบบสอบถามนี้มีความ

น่าเชื่อถอื น าไปใชร้วบรวมขอ้มลูได้ 

 

 สถิติท่ีใช้ในการวิจยั  

 การวเิคราะห์ข้อมูลในการวจิยัครัง้นี้ใช้ทัง้สถิติเชิงพรรณนาและสถิติเชิงอนุมาน โดย

สถติเิชงิพรรณนาใช้ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เพื่ออธบิายลกัษณะ

ทางประชากรศาสตร์ ระดบัความคดิเห็นต่อส่วนประสมการตลาดบรกิาร (7P) และระดบัการ

ตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารศูนยอ์อกก าลงักาย ส่วนสถติเิชงิอนุมานใชก้ารทดสอบค่าท ี( t-test) และ



การทดสอบความแปรปรวนทางเดยีว (One-way ANOVA) เพื่อเปรยีบเทยีบความแตกต่างของ

การตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารจ าแนกตามลกัษณะทางประชากรศาสตร ์โดยกรณีพบความแตกต่าง

อย่างมนีัยส าคญัจะท าการเปรยีบเทยีบรายคู่ดว้ยวธิ ีLeast Significant Difference (LSD) และ

ใชก้ารวเิคราะหถ์ดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis: MRA) เพือ่ศกึษาความสมัพนัธ์

และอทิธพิลของส่วนประสมการตลาดบรกิาร (7P) ที่มตี่อการตดัสนิใจเลอืกใช้บรกิารศูนยอ์อก

ก าลงักายของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร โดยก าหนดระดบันยัส าคญัทางสถติทิี ่0.05 

 

ผลการวิจยั 

 

 ผลการศึกษาลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่าง จ านวน 385 คน พบว่า 

ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 30 - 39 ปี สถานภาพโสด ระดบัการศึกษาปริญญาตรี อาชีพ

พนกังานบรษิทั/ลูกจา้งเอกชน และมรีายไดต้่อเดอืน 35,001 – 45,000 บาท 

 ผลการวเิคราะหค์วามคดิเหน็ต่อสว่นประสมการตลาดบรกิาร (7P) โดยภาพรวม พบว่า 

กลุ่มตวัอย่างมคีวามคดิเหน็อยู่ในระดบัเหน็ด้วยมากที่สุด โดยสามารถเรยีงล าดบัความส าคญั

จากค่าเฉลี่ยมากไปน้อย ได้แก่ ด้านกระบวนการ ด้านสิง่แวดล้อมทางกายภาพ ด้านบุคลากร 

ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านผลิตภัณฑ์ 

ตามล าดบั 

 ผลการทดสอบสมมตฐิานพบว่า 

1. ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครมีการตัดสินใจใช้บริการศูนย์ออกก าลังกาย        

โดยภาพรวมอยู่ในระดบัมากทีสุ่ด เมื่อพจิารณาเป็นรายดา้น พบว่า การตดัสนิใจสมคัรใชบ้รกิาร

ศูนย์ออกก าลังกายรายเดือนหรือรายปีอย่างต่อเนื่องมีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด รองลงมา ได้แก่          

การวางแผนการใชบ้รกิารอุปกรณ์หรอืคลาสเรยีนล่วงหน้า การมคีวามสนใจทดลองบรกิารใหม่ที่

สถานศูนยอ์อกก าลงักายน าเสนอ การเลอืกใชบ้รกิารศูนยอ์อกก าลงักายเดมิทีคุ่น้เคย และความ

ตัง้ใจใชบ้รกิารศูนยอ์อกก าลงักายอย่างต่อเนื่องในอนาคต ตามล าดบั 

2. ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครทีม่เีพศ และอาชพีแตกต่างกนัท าใหม้กีารตดัสนิใจ

ใชบ้รกิารศูนยอ์อกก าลงักายแตกต่างกนั อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 3. ส่วนประสมการตลาดบรกิาร (7P) ได้แก่ ด้านการส่งเสรมิการตลาด ด้านช่องทาง  

การจดัจ าหน่าย ด้านสิง่แวดล้อมทางกายภาพ ด้านผลติภณัฑ์ ด้านกระบวนการ ด้านบุคลากร 

และด้านราคามอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจในการเลอืกใช้บรกิารศูนย์ออกก าลงักายของประชาชน  

ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ตามล าดบั 



อภิปรายผล 

 

 ผลการวจิยัพบว่า ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครมกีารตดัสนิใจเลอืกใช้บรกิารศูนย์

ออกก าลังกายโดยภาพรวมอยู่ในระดบัมากที่สุด ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดทฤษฎีพฤติกรรม

ผูบ้รโิภคของ Kotler and Keller (2021) ทีอ่ธบิายว่าการตดัสนิใจใชบ้รกิารเป็นผลจากการรบัรู้

คุณค่าและประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รบั ตรงตามสมมตฐิานที่ก าหนดไว้ ทัง้นี้อาจเป็นเพราะการ

ออกก าลงักายกลายเป็นสว่นหน่ึงของวถิชีวีติในสงัคมเมอืง สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Patrick et 

al. (2022) 

 นอกจากนี้ พบว่าเพศและอาชพีทีแ่ตกต่างกนัส่งผลให้การตดัสนิใจเลอืกใช้บรกิารศูนย์

ออกก าลังกายแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ ขณะที่ปัจจัยด้านอายุ สถานภาพสมรส ระดับ

การศึกษา และรายได้ต่อเดือนไม่ส่งผลให้เกิดความแตกต่าง ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดด้าน

ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของ Kotler and Keller (2021) และงานวจิยัของ วฒันา อ าพรร

รตัน์ และวาสนา ศลิป์รุ่งธรรม (2567) ที่ชี้ว่าปัจจยัด้านบทบาททางสงัคมและลกัษณะงานมผีล

ต่อพฤตกิรรมการใชบ้รกิาร 

 ส าหรับส่วนประสมการตลาดบริการ (7P) พบว่าทุกองค์ประกอบมีอิทธิพลต่อการ

ตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารศูนยอ์อกก าลงักายอย่างมนีัยส าคญั ซึ่งสอดคลอ้งกบัแนวคดิส่วนประสม

การตลาดบรกิารของ Kotler and Keller (2021) และงานวจิยัของ Maffetone and Laursen 

(2019) โดยสะท้อนให้เห็นว่าผู้บริโภคประเมินการให้บริการในทุกมิติอย่างรอบด้าน ดงันัน้ 

ผูป้ระกอบการควรพฒันากลยุทธก์ารตลาดบรกิารใหส้อดคลอ้งกบัความคาดหวงัของผูบ้รโิภคใน

บรบิทเมอืงใหญ่ 

 

ข้อเสนอแนะ 

 

 การวจิยัในครัง้ถดัไปควรขยายขอบเขตการศกึษาไปยงัปัจจยัอื่นทีอ่าจมอีทิธพิลต่อการ

ตดัสนิใจใช้บรกิารศูนย์ออกก าลงักาย เช่น การรบัรู้คุณค่า การรบัรู้คุณภาพการบรกิาร และ

ประสบการณ์ของผูใ้ชบ้รกิาร รวมทัง้ควรประยุกต์ใชก้ารวจิยัแบบผสานวธิเีพือ่ใหไ้ดข้อ้มูลเชงิลกึ

ทัง้เชงิปรมิาณและเชงิคุณภาพ นอกจากนี้ ควรศกึษา Customer Insight จากผู้ใช้บรกิารจรงิ

ผ่านการสมัภาษณ์เชงิลกึหรอืการสนทนากลุ่ม และน าแนวคดิการวเิคราะหข์อ้มูลเชงิพฤตกิรรม 

(Data-driven approach) มาประยุกตใ์ช ้เพือ่สนบัสนุนการออกแบบบรกิาร การสือ่สารการตลาด 

และการรกัษาฐานลูกคา้ใหส้อดคลอ้งกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภคอย่างมปีระสทิธภิาพมากยิง่ขึน้ 
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