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ABSTRACT 
     The objectives of this research were 1) To study the importance of behavior of small-sized fitness services 
on consumers’usage the central region areas under covid 19 pandermic 2) To compare the factors of 
marketing mix in small-sized fitness services on consumers’usage the central region areas under covid 19 

pandermic classified by the demographic 3) To compare the factors of marketing mix in small-sized fitness 
services on consumers’usage the central region areas under covid 19 pandermic classified consumer 
behavior. 
     The sample size was 400 individuals, obtained based on a quota sampling. Data were analyzed using 
statistics including  frequency, percentage, mean, standard deviation as well as Independent Sample t-test 
and One-way ANOVA statistics used to test the hypothesis.  
     The results of this study found that most of the respondents were female, aged less than or equal to 25 
years old, in their under graduate education. Each of the samples has their own business or works as 
freelance, with monthly income less than or equal to 15,000 baht and single. The purpose of using small-
sized fitness service was to keep in shape. Social media affected service selection, including the distance 
from homes or workplaces. Salespeople and social media reviews were involved in decision making. The fee 
was 50-100 baht per visit, and 3-4 times per week. 
     The results of  data analysis indicated that  the respondents with different demographic factors including 
age, occupation, average monthly income, and marital status had different opinions towards marketing mix of 
small-sized fitness service with  significance level of 0.01 and 0.05 levels.  Moreover, the respondents with 
different service usage behaviors had different opinions towards marketing mix of small-sized fitness service 
with  significant significance level of 0.01 and 0.05 levels. 
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บทคัดย่อ 
     การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ 1) เพื่อศึกษาระดับความสำคัญของพฤติกรรมการใช้บริการฟิตเนสขนาดเล็กของผู้บริโภคในเขต
ภาคกลางภายใต้สถานการณ์การโควิด 19 2) เพื่อเปรียบเทียบปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการใช้บริการฟิตเนสขนาดเล็ก
ของผู้บริโภคในเขตภาคกลางภายใต้สถานการณ์การโควิด 19 โดยจำแนกตามปัจจัยด้านประชากรศาสตร์  3) เปรียบเทียบปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดในการใช้บริการฟิตเนสขนาดเล็กของผู้บริโภคในเขตภาคกลางภายใต้สถานการณ์การโควิด 19 โดย
จำแนกตามพฤติกรรมผู้ใช้บริการ โดยใช้วิธีการสุ่มแบบโควตา มีกลุ่มตัวอย่างจำนวน 400 คน สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
ได้แก่ สถิติพื้นฐาน คือ ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมุติฐาน คือ 
Independent Sample t-test และ One-way ANOVA 
     จากผลการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุน้อยกว่าหรือเท่ากับ 25 ปี การศึกษาต่ำกว่า
ปริญญาตรี มีอาชีพธุรกิจส่วนตัวและอาชีพอิสระ รายได้ต่อเดือนน้อยกว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท สถานภาพโสด ใช้บริการเพื่อ
รูปร่างที่สวยงาม โซเชียลมีเดียมีผลต่อการเลือกใช้บริการ ใช้บริการสถานที่ใกล้บ้านและที่ทำงาน พนักงานขายและรีวิวจากสังคม
ออนไลน์มีส่วนร่วมในการตัดสินใจ ค่าใช้จ่ายต่อครั้ง 50-100 บาท และใช้บริการ 3-4 ครั้งต่อสัปดาห์ 
     จากผลการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างระหว่างปัจจัยทางลักษณะประชากรศาสตร์กับปัจจัยส่วน
ประสมทางการการตลาด ผู้ใช้บริการที่มี  อายุ อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และสถานภาพของผู้ใช้บริการฟิตเนสขนาดเล็กที่
แตกต่างกันนั้น มีส่วนประสมทางการตลาดในการใช้บริการฟิตเนสขนาดเล็กแตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
และ 0.05 และผลการการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้ใช้บริการที่แตกต่างกัน มีปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการใช้บริการฟิตเนส 
ขนาดเล็กของประชากรในภาคกลางท่ีแตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และ 0.05 
 
คำสำคัญ: ฟิตเนสขนาดเลก็, ปัจจัยด้านพฤติกรรม, ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์.    
 
1. บทนำ  
     ในปัจจุบันรูปแบบการดำเนินชีวิตของผู้คนเปลี่ยนไป เป็นยุคที่มีการแข่งขันสูง มีวิถีชีวิตแบบสมัยใหม่ เป็นสังคมที่เต็มไปด้วย
ความเร่งรีบไม่ว่าจะเป็น การจราจร การใช้บริการสาธารณะต่าง ๆ ทุกอย่างแข่งขันกับเวลา  ทำให้การดำเนิดชีวิตส่วนใหญ่หมดไป
กับการทำงาน มีการทำงานหนักขึ้นเพื่อสร้างฐานะของตัวเอง สภาพการทำงานที่เคร่งเครียดเร่งรีบ ทำให้พฤติกรรมการทำงาน
เปลี่ยนไป ต้องใช้เวลาส่วนใหญ่อยู่กับหน้าจอคอมพิวเตอร์ [1] ในระยะเวลา 1 ปี ประชากรส่วนใหญ่ใช้เวลาหมดไปกับการทำงาน 
โดยเฉพาะกลุ่มคนทำงานออฟฟิศ เป็นอีกกลุ่มหนึ่งท่ีทำงาน 8-12 ช่ัวโมงต่อวัน การใช้เวลาหมดไปกับงานทำให้ รับประทานอาหาร
ไม่ตรงเวลา พักผ่อนไม่เพียงพอ เนื่องจากต้องทำงานให้เสร็จทันเวลา ส่งผลให้สุขภาพเสื่อมโทรม ทำให้ร่างกายสะสมความเครียด
ปราศจากการผ่อนคลาย ส่งผลให้ร่างกายเจ็บป่วย และเสี่ยงต่อโรคต่าง ๆ ตามมา หรือที่เราเรียกกันว่า โรคออฟฟิศซินโดรม 
(Office Syndrome) [2]   
     รูปแบบการดำเนนิชีวิตที่เปลี่ยนไป ส่งผลให้ผู้คนขาดการเคลื่อนไหว การใช้ชีวิตที่มีพฤติกรรมเนือยนิ่ง (Sedentary Lifestyle) 
ส่งผลกระทบต่อสุขภาพโดยตรง ก่อให้เกิดโรคต่าง ๆขึ้น [3] ในปัจจุบันมีโรคเกิดขึ้นมากมาย ท่ีเป็นอันตรายต่อร่างกาย ก่อให้เกิด
การเสียชีวิตมากสุด ได้แก่ โรคหัวใจ โรคความดันโลหิต โรคเบาหวาน [4] ในการทำงานท่ีแข่งขนักับเวลา สิ่งท่ีทุกคนต้องการนั้นคือ 
การมีสุขภาพที่ดี ร่างกายทีแ่ข็งแรง นอกจากได้รับอาหารที่มีประโยชน์ หรือการพักผ่อนให้เพียงพอแล้ว การออกกำลังกายถือเป็น
ปัจจัยที่สำคัญที่คนหันมาสนใจ [5] และการออกกำลังกายสม่ำเสมอเป็นประจำ ทำให้ร่างกายแข็งแรงมีสุขภาพที่ดีขึ้น กล้ามเนื้อ
และระบบประสาทสัมพันธ์กัน ลดความเสี่ยงของการเกิดโรค การดำเนินชีวิตสมัยใหม่ หรือเรียกกันว่า ยุคไทยแลนด์ 4.0 การออก
กำลังกายได้รับความนิยมอย่างมากและเข้ามามีบทบาทในการพัฒนาสุขภาพร่างกายและจิตใจของประชากรในประเทศไทย [6] 
จากกระแสความสนใจออกกำลังกาย ผู้คนส่วนใหญ่หันมาออกกำลังกาย ทำให้ธุรกิจสถานออกกำลังกายเป็นที่น่าสนใจอย่าง
กว้างขวาง มีการจัดตั้งธุรกิจสถานออกกำลังกายมากขึ้น มีมูลค่าทุนจดทะเบียน ในปี พ.ศ. 2559 – 2561 มูลค่าทุนจดทะเบียน
เพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่อง ในปี พ.ศ. 2561 มีมูลค่าทุนจดทะเบียนจำนวน 377 ล้านบาท เพิ่มขึ้น 87 ล้านบาท คิดเป็นเพิ่มขึ้น ร้อยละ 
30 แสดงให้เห็นความสอดคล้องของการลงทุนที่เพ่ิมขึ้นของธุรกิจจัดตั้งใหม่   
     ทั้งนี้ธุรกิจฟิตเนสยังกระจายเข้าถึงทุกภูมิภาคในประเทศไทย เพื่อตอบสนองความต้องการของคนรักสุขภาพ ขยายธุรกิจตาม
ภูมิภาค เพื่อตอบสนองความต้องการของคนรักสุขภาพ โดยการจัดตั้งธุรกิจที่เพิ่มขึ้นนี้สะท้อนการใช้บริการฟิตเนสตามการใช้ชีวิต
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ที่แตกต่างกันออกไปของผู้ใช้บริการ การเลือกทำเลที่ตั้งเพื่อตอบสนองกลุ่มลูกค้ามากขึ้น เลือกสถานที่ใกล้แหล่งชุมชน และมีการ
จัดตั้งธรุกิจโดยผู้ประกอบการรายเล็กเพิ่มขึ้น  [7] 
     ธุรกิจฟิตเนสส่วนใหญ่ตั้งอยู่ในกรุงเทพมหานครจำนวน 340 ราย คิดเป็นร้อยละ 41.67 รองลงมาคือภาคใต้ 174 รายคิดเป็น
ร้อยละ 21.32 ภาคกลาง 113 ราย คิดเป็นร้อยละ 13.85 ภาคตะวันออก 72 ราย  คิดเป็นร้อยละ 8.82   ภาคเหนือ 62 ราย คิด
เป็นร้อยละ 7.60  ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 38 ราย คิดเป็นร้อยละ 4.66 ภาคตะวันตก 17 ราย คิดเป็นร้อยละ 2.80  จากจำนวน
ฟิตเนสในแต่ละภูมิภาคแสดงให้เห็นว่ากรุงเทพมหานคร มีจำนวนฟิตเนสมากที่สุดและกรุงเทพมหานครจัดเป็นภาคกลางตอนล่าง
ซึง่เป็นเขตการปกครองส่วนท้องถิ่นรูปแบบพิเศษท่ีมีฐานะเทียบเท่ากับจังหวัด ซึ่งเป็นพื้นที่ที่ประชากรมีความหนาแน่นมีกำลังซื้อ
เป็นศูนย์กลางการท่องเที่ยวและการคมนาคมส่งเสริมและสนับสนุนการใช้บริการต่างๆกับประชาชนและนักท่องเที่ยว. 
     สำหรับรายได้รวมของกลุ่มธุรกิจฟิตเนสในปี พ.ศ. 2558-2560 เพิ่มสูงขึ้นอย่างต่อเนื่องโดยมีอัตราการเจริญเติบโตเฉลี่ยถึงร้อย
ละ 12.40 ต่อปีซึ่งพบว่าธุรกิจฟิตเนสขนาดเล็ก (S) มรีายได้รวมเพิ่มขึ้นในอัตราที่ก้าวกระโดดถึงร้อยละ 37.88 และ ร้อยละ 38.83 
ในป ีพ.ศ. 2559 และ พ.ศ.2560 ตามลำดับ จึงสอดคล้องกับแนวโนม้ของธุรกิจที่มีฟิตเนสรายย่อยเปิดตัวมากข้ึนและกระจายตัวใน
ย่านชุมชนเพื่อจับกลุ่มลูกค้าที่ต้องการออกกำลังกายใกล้บ้านไม่ต้องเสียเวลาเดินทาง ในขณะที่ธุรกิจขนาดกลาง (M) เริ่มมีผลการ
ดำเนินการที่กลับมาเป็นบวกในปี 2560 ในขณะที่ธุรกิจขนาดใหญ่ (L) ก็ยังคงมีรายได้เติบโตอย่างต่อเนื่องคิดเป็นร้อยละ 30.46 ใน
ปี พ.ศ. 2558 และอัตราเติบโตชะลอตัวลงเหลือร้อยละ 5.56 ในป ีพ.ศ. 2560 [8]  
     การจัดตั้งธุรกิจฟิตเนสมีแนวโน้มเติบโตอย่างต่อเนื่องและมีรายได้รวมของธุรกิจเพิ่มมากข้ึน ถึงแม้ มีการขาดทุน แต่ยังพบวา่มี
ธุรกิจเพิ่มขึ้นมาก อย่างไรก็ตามธุรกิจฟิตเนสต้องมีการลงทุนในสินทรัพย์ถาวรจำนวนมาก เช่น การซื้อเครื่องออกกำลังกาย การ
สร้างอาคาร การจัดหาทำเลที่ตั้ง จัดจ้างผู้ดูแล ทำให้มีค่าใช้จ่ายในการจัดตั้งธุรกิจค่อนข้างสูง เพื่อให้ได้กำไร จึงมีการเก็บอัตรา
ค่าบริการในจำนวนที่สูงในรูปแบบต่าง ๆ ได้แก่ ค่าสมาชิกรายเดือน ค่าจ้างเทรนเนอร์  ในปี พ.ศ. 2563 ประเทศไทยได้รับ
ผลกระทบจากไวรัส COVID-19 ประชาชนหันมาใช้ชีวิตวิถีใหม่  ใส่ใจสุขภาพมากขึ้น ธุรกิจฟิตเนสยังเป็นที่ต้องการแต่มีขอบเขต
จำกัดโดยประชาชนหันมาใช้บริการฟิตเนสขนาดเล็ก เพราะมีการกระจายธุรกิจไปทั่วประเทศ ตามจังหวัดต่างๆอย่างแพร่หลาย 
และยังเป็นที่นิยมในปัจจุบันมากขึ้น ผนวกกับเครื่องออกกำลังกายหาซื้อได้ง่าย มีนักลงทุนหลากหลายอาชีพ เช่น ดารานักแสดง 
หันไปลงทุนกับฟิตเนสขนาดเล็กเป็นจำนวนมาก ผู้ใช้บริการเข้าใช้บริการอย่างเป็นกันเอง ไม่ใช่เพียงการใช้บริการเพื่อรักษารูปร่าง 
แต่สามารถบำบัด รักษาสุขภาพ เน้นกำไรชีวิตมากกว่าการขายคอร์ส เพื่อเพิ่มกำไร ไม่มีพนักงานขายเพื่อปิดการขาย มีเทรนเนอร์
เสมือนครูมากกว่าพนักงานขายคอร์ส เน้นให้ผู้ใช้บริการ พึงพอใจและเกิดการภักดีต่อสิ่งที่รกั กลับมาใช้บริการอย่างต่อเนื่อง [9] 
    จึงทำให้ฟิตเนสขนาดเล็กเป็นกระแสนิยมมากข้ึนโดยฟิตเนสขนาดเล็กใช้เงินลงทุนไม่มากนักเมื่อเทียบกับฟิตเนสขนาดใหญ่เป็น
ทางเลือกใหม่สำหรับคนทั่วไปที่มีเงินทุนและมองหาธุรกิจใหม่ ฟิตเนสขนาดเล็กนำไปสู่การพัฒนาจากฟิตเนสขนาดใหญ่เป็นฟิต
เนสขนาดเล็กได้ ภายในฟิตเนสประกอบไปด้วยเครื่องออกกำลังกาย และรองรับผู้ใช้บริการคราวละหนึ่งคนขึ้นไปหรือแล้วแต่ขนาด
ของฟิตเนส และยังสามารถคิดราคาเป็นรายช่ัวโมงตามแต่ต้องการ ส่งผลให้ผู้ที่ต้องการออกกำลังกายควบคุมค่าใช้จ่ายต่อครั้งได้ 
[10]   
     ในขณะเดียวกัน การใช้บริการฟิตเนสนั้น มีบริการและเครื่องออกกำลังกายแทบจะไม่ต่างกัน ทุก ๆ ฟิตเนสการแข่งขันจึง
ขึ้นอยู่กับมิติของการตลาดมากขึ้นในด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่ประกอบไปด้วย  ด้านผลิตภัณฑ์ (Product)  
ด้านราคา (Price)  ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย (Place)  ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ด้านบุคคล (People) ด้าน
ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) ด้านกระบวนการให้บริการ (Process)   ซึ่งจะช่วยในให้ทราบว่า ส่วนประสมใดมี
ส่วนช่วยผู้ใช้บริการในการใช้บริการฟิตเนสขนาดเล็กและยังสามารถทำให้นักลงทุนหรือผู้ริเริ่มทำธุรกิจฟิตเนสนำไปพัฒนาต่อได้ 
     จากที่กล่าวมาข้างต้น ทำให้ผู้วิจัยสนใจที่จะศึกษา ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการใช้บริการฟิตเนสขนาดเล็กของ
ประชากรในภาคกลางในสถานการณ์การแพร่ระบาดของ COVID 19 โดยศึกษาปัจจัยดังนี้ ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ด้าน
พฤติกรรมผู้บริโภค และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด โดยเลือกศึกษาในพ้ืนท่ีภาคกลางที่มีจำนวนฟิตเนสมากท่ีสุด นำข้อมูลมา
วิเคราะห์ผลการศึกษา ในการวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยเล็งเห็นประโยชน์ของงานวิจัยที ่ก่อให้เกดิประโยชน์แก่ผู้ประกอบธุรกิจฟิตเนสขนาด
เล็กที่สนใจ ได้เข้าใจพฤติกรรมการใช้บริการฟิตเนสขนาดเล็ก เพื่อที่จะพัฒนาคุณภาพ สร้างสรรค์กลยุทธ์ และมาตรฐานต่าง ๆ
ให้กับผู้ใช้บริการต่อไป 
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2. วัตถุประสงค์ของการวิจัย  
     1. เพื่อศึกษาระดับความสำคัญของพฤติกรรมการใช้บริการฟิตเนสขนาดเล็กของของผู้บริโภคในเขตภาคกลางภายใต้
สถานการณ์การโควิด 19 
     2. เพื่อเปรียบเทียบปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการใช้บริการฟิตเนสขนาดเล็กของของผู้บริโภคในเขตภาคกลางภายใต้
สถานการณ์การโควิด 19 โดยจำแนกตามปัจจัยด้านประชากรศาสตร์  
     3. เพื่อเปรียบเทียบปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการใช้บริการฟิตเนสขนาดเล็กของผู้บริโภคในเขตภาคกลางภายใต้
สถานการณ์การโควิด 19 โดยจำแนกตามพฤติกรรมผู้ใช้บริการ 
 
3. สมมติฐานการวิจัย 
     สมมติฐานท่ี 1  ปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันมีปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการใช้บริการฟิตเนสขนาด-
เล็กของประชากรในภาคกลางทีแ่ตกต่างกนั 
     สมมติฐานที่ 2  ปัจจัยทางด้านพฤติกรรมผู้ใช้บริการที่แตกต่างกันมีปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการใช้บริการฟิตเนส 
ขนาดเล็กของประชากรในภาคกลางท่ีแตกต่างกัน 
 
4. ขอบเขตของการวิจัย   
     การศึกษาวิจัยนี้ครั้งนี้  ผู้วิจัยมุ่งศึกษาปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ พฤติกรรมการใช้บริการฟิตเนสขนาดเล็กของประชากรใน
ภาคกลาง และปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดในการใช้บริการฟิตเนสขนาดเล็กของผู้บริโภคในเขตภาคกลางภายใต้
สถานการณ์การโควิด 19 โดยมีขอบเขตการวิจัยดังนี้ 
     4.1 ประชากรในการวิจัย 
      ประชากรประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้คือ ผู้ที่เคยใช้บริการฟิตเนสขนาดเล็กของผู้บริโภคในเขตภาคกลาง ซึ่งไม่ทราบ
จำนวนที่แน่นอน สุ่มโควต้าจำนวนแบบสอบถามของแต่ละจังหวัดตามจำนวนฟิตเนสขนาดเล็กของแต่ละจังหวัด มีจำนวนท้ังหมด 
214 แห่ง ประกอบไปด้วยกรุงเทพมหานคร  140 แห่ง นนทบุรี 24 แห่ง ปทุมธานี 15 แห่ง สมุทรปราการ 9 แห่ง นครปฐม       
8 แห่ง พระนครศรีอยุธยา 5 แห่ง พิษณุโลก 4 แห่ง สมุทรสาคร 2 แห่ง สุพรรณบุรี 2 แห่ง ฉะเชิงเทรา 1 แห่ง พิจิตร 1 แห่ง  
สมุทรสงคราม 1 แห่ง สระบุรี 1 แห่ง และ สิงห์บุรี 1 แห่ง โดยเลือกจังหวัดที่มีจำนวนฟิตเนสขนาดเล็กสูงสุด 5 จังหวัดแรก ซึ่ง 5 
จังหวัดแรกมีจำนวนฟิตเนสขนาดเล็ก 196 แห่ง จาก 214 แห่ง หรือคิดเป็นร้อยละ 91.6 
     4.2 ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย 
       ผู้วจิัยได้กำหนดตัวแปรอิสระ และตัวแปรตาม ดังน้ี คือ 
      - ปัจจัยด้านประชากรศาสตร ์ได้แก่ เพศ อาย ุระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยตอ่เดือน สถานภาพ 
      - ปัจจัยด้านพฤติกรรมการใช้ฟิตเนสขนาดเล็ก ได้แก่ สาเหตุที่เลือกใช้บริการ สื่อที่มีผลในการเลือกใช้บริการใช้บริการ 
สถานท่ีในการเลือกใช้บริการ บุคคลที่มีส่วนร่วมในการตัดสินใจ ค่าใช้จ่ายต่อครั้งในการใช้บริการ ความถี่ในการใช้บริการ 
     ตวัแปรตาม (Dependent Variable) คือส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลติภณัฑ ์(Product) ด้านราคา (Price) ด้านช่องทาง
การจัดจำหน่าย (Place)  ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion)  ด้านบุคคล (People)  ด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical 
Evidence) และด้านกระบวนการให้บริการ (Process)    
   
5. วิธีการดำเนินการวิจัย  
     ประชากรทีใ่ช้ในงานวิจัยครั้งนี้ คือ ประชากรที่ใช้บริการฟิตเนสขนาดเล็กท่ีอาศัยอยู่ในภาคกลางและไม่ทราบจำนวนประชากร
ที่แน่นอน ทั้งหมด 22 จังหวัด มีจำนวนฟิตเนสขนาดเล็กทั้งหมด 214 แห่ง ดังนั้นผู้วิจัยจึงคำนวณโดยใช้สูตรของคอแครน [11] 
และได้กำหนดค่าความเชื่อมั่น  95 % ความผิดพลาดที่ยอมรับได้ไม่เกิน 5 % ดังนี้ 

 
     จากสูตรการคำนวณข้างต้น ได้ขนาดตัวอย่างจำนวน 384 คน เพื่อความผิดพลาดและความสมบูรณ์ของการเก็บรวบรวมข้อมูล 
จึงสำรองข้อมูลเพิ่ม 16 ราย เก็บรวบรวมข้อมูลจากการสุ่มตัวอย่าง ทัง้สิ้น 400 ราย  
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     วิธีการสุ่มตัวอย่าง เนื่องจากต้องการศึกษาลักษณะประชากรศาสตร์ พฤติกรรมการใช้บริการและปัจจัยทางด้านส่วนประสม
ทางการตลาดในการใช้บริการฟิตเนสขนาดเล็กของประชากรในภาคกลาง ที่มีจำนวนประชากรอยู่เป็นจำนวนมาก ดังนั้น ผู้ศึกษา
จึงใช้วธิีการสุ่มแบบโควตา (Quota Sampling) เป็นการสุ่มโควต้าจำนวนแบบสอบถามของแต่ละจังหวัดตามจำนวนฟิตเนสขนาด
เล็กของแต่ละจังหวัดจำนวนฟิตเนสขนาดเล็กทั้งหมดในภาคกลาง มีทั้งหมด 214 แห่ง ซึ่ง 5 จังหวัดแรกมีจำนวนฟิตเนสขนาดเล็ก 
196 แห่ง จาก 214 แห่ง หรือคิดเป็นร้อยละ 91.6 ดังแสดงในตารางที่ 5.1 ดังนี ้[12] 
ตารางท่ี 5.1 แสดงกลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัย 

จังหวัด จำนวนฟิตเนสขนาดเล็ก ร้อยละ กลุ่มตัวอย่าง(คน) 
กรุงเทพมหานคร 140 71.42 286 

นนทบุรี 24 12.24 49 
ปทุมธาน ี 15 7.65 31 

สมทุรปราการ 9 4.60 18 
นครปฐม 8 4.08 16 

รวม 196 100 400 
 
     ทำการกระจายแบบสอบถามไปยังฟิตเนสขนาดเล็ก 196 แห่ง โดยทำการเก็บตามสถานที่ที่ฟิตเนสนั้นตั้งอยู่ และทำการเก็บ
ออนไลน์ตามเพจของกลุ่มผู้ใช้บริการฟิตเนสขนาดเล็กตามแต่ละจังหวัดภายใต้สถานการณ์การแพร่ระบาดโควิด 19 อย่างต่อเนื่อง 
     เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลเป็นแบบสอบถาม (Questionnaire) โดยมีลักษณะเป็น     
แบบสอบถามปลายปิดและแบบสอบถามปลายเปิด โดยแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 4 สว่นคือ 
     แบบสอบถามตอนที่ 1 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลทางด้านปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม  
     แบบสอบถามตอนที่ 2 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้บริการฟิตเนสขนาดเล็ก  
     แบบสอบถามตอนท่ี 3 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการใช้บริการฟิตเนสขนาดเล็ก  
จากนั้นนำแบบสอบถามตรวจพิจารณาความตรงของเนื้อหา (Content Validity) เพื่อหาความสอดคล้องระหว่างประเด็นที่
ต้องการวัดกบัข้อคำถามที่สร้างขึน้ และนำมาวิเคราะห์หาค่าดชันีความสอดคล้อง IOC พบว่า มีค่ามากกว่า 0.50 ขึ้นไป จึงถือว่าข้อ
คำถามมีความเที่ยงตรงตามวัตถุประสงค์ จากนั้นนำแบบสอบถามที่แก้ไขแล้วไปทดลองใช้กับกลุ่มที่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่าง ท่ีมีลักษณะ
คล้ายคลึงกับตัวอย่างจำนวน 30 คน เพื่อนำผลไปหาค่าความเช่ือมั่น โดยวิธีหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา ผู้วิจัยได้กำหนดเกณฑ์
ยอมรับอยู่ที ่0.7 ขึ้นไปเนือ่งจากเป็นเกณฑ์ที่ได้รับความน่าเช่ือถือและใช้กันอย่างแพร่หลาย [13] 
     ผลทดสอบพบว่า ค่าความเชื่อมั่นทั้ง 7 ด้านมีดังนี้ ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) เท่ากับ 0.708 ด้านราคา (Price) เท่ากับ 0.848 
ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย (Place) เท่ากับ 0.888 ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เท่ากับ 0.897  ด้านบุคคล 
(People) เท่ากับ 0.912 ด้านกระบวนการให้บริการ (Process) เท่ากับ 0.870 และด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical- 
Evidence) เท่ากับ 0.896 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.7 ดังนั้นเครื่องมือนี้จึงมีความเช่ือมั่นสามารถนำไปใช้ในการเก็บข้อมูลจริงได้ 
     โดยสถิติที่ใช้วิเคราะห์ความแตกต่างคือ T-test และ One-Way ANOVA ดังนี้   
     1. Independent Samples t-test ใช้เพื่อทดสอบความแตกต่างระหวา่งค่าเฉลี่ยสองกลุ่ม ณ ท่ีนี้ ไดแ้ก่ เพศ สถานภาพ และ
สถานท่ีในการเลือกใช้บริการฟิตเนสขนาดเล็ก 
     2. One - Way ANOVA ใช้เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างที่มากกว่า 2 กลุ่มที่เป็นอิสระต่อ
กัน ได้แก่ พฤติกรรม อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
  
6. ผลการวิจัย 
     สมมติฐานที่ 1  ปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันมีปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการใช้บริการฟิตเนสขนาด-
เล็กของประชากรในภาคกลางที่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 6.1 สรุปผลการวเิคราะห์ความแตกตา่งระหว่างปัจจยัทางด้านประชากรศาสตร์กับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการ
ใช้บริการฟิตเนสขนาดเล็กของผู้บริโภคในเขตภาคกลางภายใต้สถานการณโ์ควิด 19 

ปัจจัยการตลาด 
ปัจจัยทางดา้นประชากรศาสตร ์

เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ รายได ้ สถานภาพ 
 

สถิติที่ใช้ทดสอบ t-test One-Way 
ANOVA 

One-Way 
ANOVA 

One-Way 
ANOVA 

One-Way 
ANOVA 

t-test 

ด้านผลิตภัณฑ์ 0.76 0.01* 0.87 0.67 0.01* 0.00** 
ด้านราคา 0.28 0.00** 0.29 0.00** 0.00** 0.00** 
ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย 0.86 0.00** 0.95 0.00** 0.00** 0.00** 
ด้านการส่งเสริมการตลาด 0.05 0.00** 0.16 0.01* 0.00** 0.09 
ด้านบุคคล 0.18 0.04* 0.06 0.16 0.00** 0.13 
ด้านกระบวนการให้บรกิาร 0.07 0.00** 0.09 0.01* 0.00** 0.02* 
ด้านลกัษณะทางกายภาพ 0.49 0.00** 0.63 0.67 0.00** 0.00** 
* มีนัยสำคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 / ** มีนัยสำคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.01 
 
     จากตารางที ่6.1 การวิเคราะห์ความแตกตา่งระหว่างปัจจัยทางด้านประชากรศาสตรก์ับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการ
ใช้บริการฟิตเนสขนาดเล็กของประชากรในภาคกลางจำแนกตามประชากรศาสตร์ โดยใช้สถิติ Independent Samples t-test 
พบว่า  
     เพศ  มีค่า t-Value มากกว่าค่านัยสำคัญทางสถิติ 0.05 แสดงว่า เพศที่แตกต่างกันมีปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทุกด้านไม่
แตกต่างกัน  
     สถานภาพ มีค่า t-value มากกว่าค่านัยสำคัญทางสถิติ 0.05 แสดงว่า สถานภาพที่แตกต่างกันมีปัจจัยด้านการส่งเสริม
การตลาด และด้านบุคคล ท่ีไม่แตกต่างกัน 
     สถานภาพ 
     ด้านผลิตภัณฑ์ มีค่า t-value ที่ 0.00 น้อยค่านัยสำคัญทางสถิติ 0.01 แสดงว่า รายได้เฉลี่ยต่อเดือนท่ีแตกต่างกันมีปัจจัยด้าน
ผลิตภัณฑ์ที่แตกต่างกัน  
     ด้านราคา มีค่า t-value ที่ 0.00 น้อยค่านัยสำคัญทางสถิติ 0.01 แสดงว่า รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันมีปัจจัยด้านราคา
ที่แตกต่างกัน  
     ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย มีค่า t-value ที่ 0.00 น้อยค่านัยสำคัญทางสถิติ 0.01 แสดงว่ารายได้เฉลี่ยต่อเดือนท่ีแตกต่างกัน
มีปัจจัยด้านช่องทางการจัดจำหน่ายที่แตกต่างกัน  
     ด้านการส่งเสริมการตลาด มีค่า t-value ที่ 0.09 มากกว่าค่านัยสำคัญทางสถิติ 0.05 แสดงวา่ รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่าง
กันมีปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดที่ไม่แตกต่างกัน  
     ด้านบุคคล มีค่า t-value ที่ 0.13 มากกว่าค่านัยสำคัญทางสถิติ 0.05 แสดงว่า รายได้เฉลี่ยต่อเดือนท่ีแตกต่างกันมีปัจจัยด้าน
บุคคลที่ไม่แตกต่างกัน  
     ด้านกระบวนการให้บริการ มีค่า t-value ที่ 0.02 น้อยกว่าค่านัยสำคัญทางสถิติ 0.05 แสดงว่า รายได้เฉลี่ยต่อเดือนท่ีแตกต่าง
กันมีปัจจัยด้านกระบวนการแตกต่างกัน  
     ด้านลักษณะทางกายภาพ มีค่า t-value ที่ 0.00 น้อยกว่าค่านัยสำคัญทางสถิติ 0.01 แสดงว่า รายได้เฉลี่ยต่อเดือนท่ีแตกต่าง
กันมีปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพแตกต่างกัน  
     จากตารางที่ 6.1 การวิเคราะห์ความแตกต่างระหว่างปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์กับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการ
ใช้บริการฟิตเนสขนาดเล็กของประชากรในภาคกลางจำแนกตามประชากรศาสตร์ โดยใช้สถิติ One - Way ANOVA พบว่า 
     การศึกษา มีปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทุกด้านมีค่า P-Value มากกว่าค่านัยสำคัญทางสถิติ 0.05 แสดงว่า การศึกษาที่
แตกต่างกันมีปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทุกด้านไม่แตกต่างกัน  
     อาชีพ มีค่า P-value มากกว่าค่านัยสำคัญทางสถิติ 0.05 แสดงว่า อาชีพท่ีแตกต่างกันมีปจัจัย ดา้นผลิตภัณฑ์ ด้านบุคคล และ
ด้านลักษณะทางกายภาพ ที่ไม่แตกต่างกัน 
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     ด้านผลิตภัณฑ์ 
อายุ มีค่า P-value ที่ 0.01 น้อยกว่าค่านัยสำคัญทางสถิติ 0.05 แสดงว่า อายุท่ีแตกต่างกันมีปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์แตกต่างกัน  
รายได้ มีค่า P-value ที่ 0.01 น้อยค่านัยสำคัญทางสถิติ 0.05 แสดงว่า รายได้เฉลี่ยต่อเดือนท่ีแตกต่างกันมีปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ที่
แตกต่างกัน 
     ด้านราคา 
อายุ  มีค่า P-value ที ่0.00 น้อยกว่าค่านัยสำคัญทางสถิติ 0.01 แสดงว่า อายุท่ีแตกต่างกันมีปัจจัยด้านราคาแตกต่างกัน 
อาชีพ มีค่า P-value ที่ 0.00 น้อยกว่าค่านัยสำคัญทางสถิติ 0.01 แสดงว่า ระดับการศึกษาที่แตกต่างกนัมีปัจจัยด้านราคาแตกต่าง
กัน  
รายได้ มีค่า P-value ที่ 0.00 น้อยค่านัยสำคัญทางสถิติ 0.01 แสดงว่า รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันมีปัจจัยด้านราคาที่
แตกต่างกัน 
     ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย 
อายุ มีค่า P-value ที่ 0.00 น้อยกว่าค่านัยสำคัญทางสถิติ 0.01 แสดงว่า อายุที่แตกต่างกันมีปัจจัยด้านช่องทางการจัดจำหน่าย
แตกต่างกัน 
อาชีพ มีค่า P-value ที่ 0.00 น้อยกว่าค่านัยสำคัญทางสถิติ 0.01 แสดงว่า ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันมีปัจจัยด้านช่องทางการ
จัดจำหน่ายแตกต่างกัน 
รายได้ มีค่า P-value ที่ 0.00 น้อยค่านัยสำคัญทางสถิติ 0.01 แสดงว่า รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันมีปัจจัยด้านช่องทางการ
จัดจำหน่ายที่แตกต่างกัน 
     ดา้นการส่งเสริมการตลาด 
อายุ มีค่า P-value ที่ 0.00 น้อยกว่าค่านัยสำคัญทางสถิติ 0.01 แสดงว่า อายุที่แตกต่างกันมีปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 
แตกต่างกัน 
อาชีพ มีค่า P-value ที่ 0.01 น้อยกว่าค่านัยสำคัญทางสถิติ 0.05 แสดงว่า ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันมีปัจจัยด้านการส่งเสริม
การตลาดแตกต่างกัน  
รายได้ มีค่า P-value ที่ 0.00 น้อยค่านัยสำคัญทางสถิติ 0.01 แสดงว่า รายได้เฉลี่ยต่อเดือนท่ีแตกต่างกันมีปัจจัยด้านการส่งเสริม
การตลาดที่แตกต่างกัน 
รายได้ มีค่า P-value ที่ 0.00 น้อยค่านัยสำคัญทางสถิติ 0.01 แสดงว่า รายได้เฉลี่ยต่อเดือนท่ีแตกต่างกันมีปัจจัยด้านการส่งเสริม
การตลาดที่แตกต่างกัน 
     ด้านบุคคล 
อายุ มีค่า P-value ที่ 0.04 น้อยกว่าค่านัยสำคัญทางสถิติ 0.05 แสดงว่า อายุท่ีแตกต่างกันมีปจัจัยด้านบุคคลแตกต่างกัน 
รายได้ มีค่า P-value ที่ 0.00 น้อยค่านัยสำคัญทางสถิติ 0.01 แสดงว่า รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันมีปัจจัยด้านบุคคลที่
แตกต่างกัน 
     ด้านกระบวนการให้บริการ 
อายุ มีค่า P-value ที่ 0.00 น้อยกว่าค่านัยสำคัญทางสถิติ 0.01 แสดงว่า อายุท่ีแตกต่างกันมีปัจจัยด้านกระบวนการแตกต่างกัน 
อาชีพ มีค่า P-value ที่ 0.01 น้อยกว่าค่านัยสำคัญทางสถิติ 0.05 แสดงว่า ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันมีปัจจัยด้านกระบวนการ
แตกต่างกัน  
รายได้ มีค่า P-value ที ่0.00 น้อยค่านัยสำคัญทางสถิติ 0.01 แสดงว่า รายได้เฉลี่ยต่อเดือนท่ีแตกต่างกันมีปัจจัยด้านกระบวนการ
ทีแ่ตกต่างกัน 
     ด้านลักษณะทางกายภาพ 
อายุ มีค่า P-value ที่ 0.00 น้อยกว่าค่านัยสำคัญทางสถิติ 0.01 แสดงว่า อายุท่ีแตกต่างกันมีปัจจัยด้านกระบวนการแตกต่างกัน  
รายได้ มีค่า P-value ที่ 0.00 น้อยค่านัยสำคัญทางสถิติ 0.01 แสดงว่า รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันมีปัจจัยด้านลักษณะทาง
กายภาพ ท่ีแตกต่างกัน  
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ตารางที่ 6.2 สรุปผลการวิเคราะห์ความแตกต่างระหว่างปัจจัยทางด้านพฤติกรรมผู้ใช้บริการกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดใน
การใช้บริการฟิตเนสขนาดเล็กของประชากรในภาคกลางภายใต้สถานการณ์การแพร่ระบาดของโควิด 19 

 
 

พฤติกรรมผู้ใช้บริการ 

 
 
สถิติที่ใช้
ทดสอบ 

 

ปัจจัยการตลาด  
ด้าน

ผลิตภัณฑ์ 
ด้าน
ราคา 

ด้าน
ช่องทาง
การจัด

จำหน่าย 

ด้าน 
การส่งเสริม
การตลาด 

ดา้น
บุคคล 

ด้าน
กระบวนการ
ให้บริการ 

ด้าน
ลักษณะ

ทาง
กายภาพ 

สาเหตุทีเ่ลือกใช้บริการฟิตเนส 
ขนาดเล็ก 

One-Way 
ANOVA 

0.05 0.02* 0.22 0.64 0.17 0.02* 0.07 

สื่อที่มีผลในการเลือกใช้บริการ
ฟิตเนสขนาดเล็ก 

One-Way 
ANOVA 

0.40 0.07 0.03* 0.02* 0.14 0.49 0.04* 

สถานที่ในการเลอืกใชบ้ริการฟิตเนส 
ขนาดเล็ก 

t-test 0.28 0.01* 0.45 0.11 0.14 0.03* 0.07 

บุคคลที่มีส่วนร่วมตัดสินใจในการ
เลือกใช้บริการฟิตเนสขนาดเล็ก 

One-Way 
ANOVA 

0.02* 0.00** 0.10 0.07 0.01* 0.00** 0.04* 

ค่าใช้จ่ายต่อครั้งที่สามารถจา่ยได้
ในการใช้บริการฟิตเนสขนาดเล็ก 

One-Way 
ANOVA 

0.03* 0.02* 0.08 0.15 0.013 0.30 0.07 

ความถี่ในการใช้บริการฟิตเนส 
ขนาดเล็กในการออกกำลังกาย 

One-Way 
ANOVA 

0.12 0.34 0.12 0.02* 0.08 0.00** 0.12 

* มีนัยสำคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 / ** มีนัยสำคัญทางสถติทิีร่ะดับ 0.01 
 
     จากตารางที่ 6.1 การวิเคราะห์ความแตกต่างระหว่างปัจจัยทางด้านพฤติกรรมผู้ใช้บริการกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
ในการใช้บริการฟิตเนสขนาดเล็กของประชากรในภาคกลาง โดยใช้สถิต ิIndependent Samples t-test พบว่า 
     สถานที่ในการเลือกใช้บริการฟิตเนสขนาดเล็ก มีค่า t-value มากกว่าค่านัยสำคัญทางสถิติ 0.05 แสดงว่า สถานที่ในการ
เลือกใช้บริการฟิตเนสขนาดเล็กที่แตกต่างกันมีปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้าน
บุคคล และด้านลักษณะทางกายภาพทีไ่ม่แตกต่างกัน 
     สถานท่ีในการเลือกใช้บริการฟิตเนสขนาดเล็ก 
     ด้านราคา มีค่า t-value ที่ 0.01 น้อยกว่าค่านัยสำคัญทางสถิติ 0.05 แสดงว่า สถานท่ีในการเลือกใช้บริการฟิตเนสขนาดเล็กท่ี
แตกต่างกันมีปัจจัยด้านราคาที่แตกต่างกัน  
     ด้านกระบวนการให้บริการ มีค่า t-value ที่ 0.03 น้อยกว่าค่านัยสำคัญทางสถิติ 0.05 แสดงว่า สถานท่ีในการเลือกใช้บริการ
ฟิตเนสขนาดเล็กท่ีแตกต่างกันมปีัจจัยด้านกระบวนการที่แตกต่างกัน 
     จากตารางที่ 6.1 การวิเคราะห์ความแตกต่างระหว่างปัจจัยทางด้านพฤติกรรมผู้ใช้บริการกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
ในการใช้บริการฟิตเนสขนาดเล็กของประชากรในภาคกลาง โดยใช้สถิติ One - Way ANOVA พบว่า 
     สาเหตุที่เลือกใช้บริการฟิตเนสขนาดเล็ก มีค่า P-value มากกว่าค่านัยสำคัญทางสถิติ 0.05 แสดงว่า สาเหตุที่เลือกใช้บริการ
ฟิตเนสขนาดเล็กที่แตกต่างกันมีปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาดด้านบุคคล 
และ ด้านลักษณะทางกายภาพที่ไม่แตกต่างกัน 
     สื่อท่ีมีผลในการเลือกใช้บริการฟิตเนสขนาดเล็ก  มีค่า P-value มากกว่าค่านัยสำคัญทางสถิติ 0.05 แสดงว่า สื่อที่มีผลในการ
เลือกใช้บริการฟิตเนสขนาดเล็ก  ที่แตกต่างกันมีปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านบุคคล และ กระบวนการให้บริการ ที่ไม่
แตกต่างกัน 
     บุคคลที่มีส่วนร่วมตัดสินใจในการเลือกใช้บริการฟิตเนสขนาดเล็ก  มีค่า P-value มากกวา่ค่านยัสำคัญทางสถิติ 0.05 แสดงว่า
สื่อที่มีผลในการเลือกใช้บริการฟิตเนสขนาดเล็กที่แตกต่างกันมีปัจจัยด้านช่องทางการจัดจำหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด 
ที่ไม่แตกต่างกัน 
     ค่าใช้จ่ายต่อครั้งท่ีสามารถจ่ายได้ในการใช้บริการฟิตเนสขนาดเล็ก มีค่า P-value มากกว่าค่านัยสำคัญทางสถิติ 0.05 แสดงว่า
ค่าใช้จ่ายต่อครั้งที่สามารถจ่ายได้ในการใช้บริการฟิตเนสขนาดเล็กที่แตกต่างกันมีปัจจัยด้านช่องทางการจัดจำหน่าย  ด้านการ
ส่งเสริมการตลาด ด้านบุคคล ด้านกระบวนการให้บริการ และด้านลักษณะทางกายภาพ ท่ีไม่แตกต่างกัน 
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     ความถี่ในการใช้บบริการฟิตเนสขนาดเล็กมีค่า P-value มากกว่าค่านัยสำคัญทางสถิติ 0.05 แสดงว่า ความถี่ในการใช้บริการ
ฟิตเนสขนาดเล็กที่แตกต่างกันมีปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย ด้านบุ คคล และด้านลักษณะทาง
กายภาพที่ไม่แตกต่างกัน 
     ด้านผลิตภัณฑ์  
สาเหตุที่เลือกใช้บริการฟิตเนสขนาดเล็ก มีค่า P-value ที่ 0.02 น้อยกว่าค่านัยสำคัญทางสถิติ 0.05 แสดงว่า สาเหตุที่เลือกใช้
บริการฟิตเนสุขนาดเล็กท่ีแตกต่างกันมีปัจจัยด้านราคาที่แตกต่างกัน 
บุคคลที่มีส่วนร่วมตัดสินใจในการเลือกใช้บริการฟิตเนสขนาดเล็ก มีค่า P-value ที่ 0.02 น้อยกว่าค่านัยสำคัญทางสถิติ 0.05 
แสดงว่า บุคคลที่มีส่วนร่วมตัดสินใจในการเลือกใช้บริการฟิตเนสขนาดเล็กท่ีแตกต่างกันมีปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ที่แตกต่างกัน   
ค่าใช้จ่ายต่อครั้งที่สามารถจ่ายได้ในการใช้บริการฟิตเนสขนาดเล็ก มีค่า P-value ที่ 0.03 น้อยกว่าค่านัยสำคัญทางสถิติ 0.05 
แสดงว่า ค่าใช้จ่ายต่อครั้งท่ีสามารถจ่ายได้ในการใช้บบริการฟิตเนสขนาดเล็ก ที่แตกต่างกันมีปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ที่แตกต่างกัน 
     ด้านราคา  
บุคคลที่มีส่วนร่วมตัดสินใจในการเลือกใช้บริการฟิตเนสขนาดเล็ก มีค่า P-value ที่ 0.02 น้อยกว่าค่านัยสำคัญทางสถิติ 0.05 
แสดงว่า บุคคลที่มีส่วนร่วมตัดสินใจในการเลือกใช้บริการฟิตเนสขนาดเล็กท่ีแตกต่างกันมีปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ที่แตกต่างกัน 
ค่าใช้จ่ายต่อครั้งที่สามารถจ่ายได้ในการใช้บริการฟิตเนสขนาดเล็ก มีค่า P-value ที่ 0.02 น้อยกว่าค่านัยสำคัญทางสถิติ 0.05 
แสดงว่า ค่าใช้จ่ายต่อครั้งท่ีสามารถจ่ายได้ในการใช้บริการฟติเนสขนาดเล็ก ที่แตกต่างกันมีปัจจัยด้านราคาที่แตกต่างกัน 
     ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย 
สื่อที่มีผลในการเลือกใช้บริการฟิตเนสขนาดเล็ก มีค่า P-value ที่ 0.03 น้อยกว่าค่านัยสำคัญทางสถิติ 0.05 แสดงว่า สื่อที่มีผลใน
การเลือกใช้บริการฟิตเนสขนาดเล็กท่ีแตกต่างกันมีปัจจัยด้านช่องทางการจัดจำหน่ายที่แตกต่างกัน 
     ด้านการส่งเสริมการตลาด  
สื่อท่ีมีผลในการเลือกใช้บริการฟิตเนสขนาดเล็ก  มีค่า P-value ที่ 0.02 น้อยกว่าค่านัยสำคัญทางสถิติ 0.05 แสดงว่า สื่อที่มีผลใน
การเลือกใช้บริการฟิตเนสขนาดเล็กท่ีแตกต่างกันมีปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดที่แตกต่างกัน 
ความถี่ในการใช้บริการฟิตเนสขนาดเล็กมีค่า P-value ที่ 0.02 น้อยกว่าค่านัยสำคัญทางสถิติ 0.05 แสดงว่า ความถี่ในการใช้
บริการฟิตเนสขนาดเล็กท่ีแตกต่างกันมีปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดที่แตกต่างกัน 
     ด้านบุคคล 
บุคคลที่มีส่วนร่วมตัดสินใจในการเลือกใช้บริการฟิตเนสขนาดเล็ก มีค่า P-value ที่ 0.01 น้อยกว่าค่านัยสำคัญทางสถิติ 0.05 
แสดงว่า บุคคลทีม่ีส่วนร่วมตัดสินใจในการเลือกใช้บริการฟิตเนสขนาดเล็กท่ีแตกต่างกันมีปัจจัยด้านบุคคลที่แตกต่างกัน  
     ด้านกระบวนการให้บริการ 
สาเหตุที่เลือกใช้บริการฟิตเนสขนาดเล็ก มีค่า P-value ที่ 0.02 น้อยกว่าค่านัยสำคัญทางสถิติ 0.05 แสดงว่า สาเหตุที่เลือกใช้
บริการฟิตเนสุขนาดเล็กท่ีแตกต่างกันมีปัจจัยด้านกระบวนการแตกต่างกัน 
บุคคลที่มีส่วนร่วมตัดสินใจในการเลือกใช้บริการฟิตเนสขนาดเล็กมีค่า P-value ที ่0.00 น้อยกว่าค่านัยสำคัญทางสถิติ 0.01 แสดง
ว่า บุคคลที่มีส่วนร่วมตัดสินใจในการเลือกใช้บริการฟิตเนสขนาดเล็กท่ีแตกต่างกันมีปัจจัยด้านกระบวนการที่แตกต่างกัน 
ความถี่ในการใช้บริการฟิตเนสขนาดเล็กมีค่า P-value ที่ 0.08 มากกว่าค่านัยสำคัญทางสถิติ 0.05 แสดงว่า ความถี่ในการใช้
บริการฟิตเนสขนาดเล็กท่ีแตกต่างกันมีปัจจัยด้านกระบวนการที่แตกต่างกัน 
     ด้านลักษณะทางกายภาพ 
สื่อท่ีมีผลในการเลือกใช้บริการฟิตเนสขนาดเล็ก  มีค่า P-value ที่ 0.04 น้อยกว่าค่านัยสำคัญทางสถิติ 0.05 แสดงว่า สื่อที่มีผลใน
การเลือกใช้บริการฟิตเนสขนาดเล็กที่แตกต่างกันมีปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพที่แตกต่างกัน 
บุคคลที่มีส่วนร่วมตัดสินใจในการเลือกใช้บริการฟิตเนสขนาดเล็กมีค่า P-value ที่ 0.04 น้อยกวา่คา่นัยสำคัญทางสถิติ 0.05 แสดง
ว่า บุคคลที่มีส่วนร่วมตัดสินใจในการเลือกใช้บริการฟิตเนสขนาดเล็กที่แตกต่างกันมีปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพที่แตกต่างกัน 
 
7. อภิปรายผล 
     พบว่า ผู้ใช้บริการฟิตเนสขนาดเล็กในเขตภาคกลางภายใต้สถานการณ์การโควิด 19 ตอบแบบสอบถามจำนวน 400 คน ส่วน
ใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 54.75 อายนุ้อยกว่าหรือเท่ากับ 25 ปี คิดเป็นร้อยละ 58.50 มีการศึกษาระดับต่ำกว่าปริญญาตรี 



สิรีธร เกกีงาม และ ผศ.ดร.อภิวรรตน์ กรมเมือง 
วารสารบริหารธุรกิจ  

21 

 

 
 

คิดเป็นร้อยละ 53.50 ประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตัวและอาชีพอิสระ คิดเป็นร้อยละ 31.50 มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนน้อยกว่าหรือ
เท่ากับ 15,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 33.75  และมีสถานภาพโสด/หย่าร้างและแยกกันอยู่ คิดเป็นร้อยละ 62.75 
     ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้บริการฟิตเนสขนาดเล็กของของผู้บริโภคในเขตภาคกลางภายใต้สถานการณ์
การโควิด 19 พบว่า สาเหตุสำคัญที่เลือกใช้บริการฟิตเนสขนาดเล็กเพื่อรูปร่างทีส่วยงาม คิดเป็นร้อยละ 62.80 สื่อโซเชียลมีเดียมี
ผลต่อการเลือกใช้บริการฟิตเนสขนาดเล็ก คิดเป็นร้อยละ 44.00 เลือกใช้บริการสถานที่ใกล้บ้านและที่ทำงาน คิดเป็นร้อยละ 
58.25  พนักงานขายและรีวิวจากสังคมออนไลน์มีส่วนร่วมในการตัดสินใจ คิดเป็นร้อยละ 50.25  มีค่าใช้จ่ายต่อครั้งในการใช้
บริการอยู่ท่ี 50-100 บาท คิดเป็นร้อยละ 44.0 และมีความถี่ในการใช้บริการ 3-4 ครั้งต่อสัปดาห์ คิดเป็นร้อยละ 50.0 
     ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางในการใช้บริการฟิตเนสขนาดเล็กของผู้บริโภคในเขตภาคกลางภายใต้
สถานการณ์การโควิด 19 พบว่า ผู้บริโภคให้ระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก
ที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.48 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.57 และเมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ผู้บริโภคให้
ความสำคัญอยู่ในระดับมากท่ีสุดทุกด้าน โดยเรียงลำดับค่าเฉลี่ยสูงที่สุดไปยังต่ำที่สุด ตามลำดับ ดังน้ี 
     ลำดับที่ 1 ด้านบุคคล พบว่า ผู้ใช้บริการให้ความสำคัญตอ่ปัจจัยสว่นประสมทางการตลาด ด้านบุคคล โดยภาพรวมอยู่ในระดับ
มากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.54 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.58  
     ลำดับที่ 2 ดา้นช่องทางการจัดจำหน่าย พบว่า ผู้ใช้บริการให้ความสำคัญต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านช่องทาง 
การจัดจำหน่าย โดยภาพรวม อยู่ในระดับมากท่ีสุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.47 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.59  
     ลำดับที่ 3 ด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า ผู้ใช้บริการให้ความสำคัญต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ โดยภาพรวม อยู่
ในระดับมากท่ีสุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.50 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.53 
     ลำดับที่ 4 ด้านกระบวนการให้บริการ พบว่า ผู้ใช้บริการให้ความสำคัญต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านกระบวนการ
ให้บริการ โดยภาพรวม อยู่ในระดับมากท่ีสุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.49 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.58 
     ลำดับที่ 5 ด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่า ผู้ใช้บริการให้ความสำคัญต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริม
การตลาด โดยภาพรวม อยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเทา่กับ 4.53 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.53 
      ลำดับที่ 6 ด้านลักษณะทางกายภาพ พบว่า ผู้ใช้บริการให้ความสำคัญต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านลักษณะทาง
กายภาพ โดยภาพรวม อยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.48 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.57 
      ลำดับที่ 7 ด้านราคา พบว่า ผู้ใช้บริการให้ความสำคัญต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา โดยภาพรวมอยู่ในระดับ
มากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.40 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.63 
     การศึกษาปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์กับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการใช้บริการฟิตเนสขนาดเล็กของผู้บริโภคใน
เขตภาคกลางภายใต้สถานการณ์การโควิด 19 ทีไ่ม่แตกต่างกัน พบว่า 
     ผู้ใช้บริการที่มีเพศแตกต่างกัน ให้ความสำคัญต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการใช้บริการฟิตเนสขนาดเล็ก ไม่แตกต่าง
กันในทุกด้าน จึงอธิบายได้ว่า ฟิตเนสเป็นบริการทีไ่ม่ระบุเพศ สามารถใช้บริการได้ทุกเพศ ไม่ว่าจะเพศสภาพแบบใดสามารถเข้ามา
ใช้บริการได้ สิ่งที่ต้องการได้รับเมื่อเข้าใช้บริการไม่ว่าเพศใด ต้องคาดหวังการได้รับบริการที่ดีกลับคืน      
     ผู้ใช้บริการที่มีการศึกษาแตกต่างกัน ให้ความสำคัญต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการใช้บริการฟิตเนสขนาดเล็ก ไม่
แตกต่างกันในทุกด้าน จึงอธิบายได้ว่า ความรู้ไม่ได้เป็นตวักำหนดการเลอืกใช้บริการฟติเนสขนาดเลก็ไม่ว่าจะมีการศึกษาระดับไหน
ก็สามารถใช้บริการได้ ซึ่งไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ พรรณราย พินิจ [14] ที่ทำการศึกษา ปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับการใช้บริการฟิต
เนสของผู้ที่อยู่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ท่ีกล่าวว่า ผู้ที่มีการศึกษาต่ำกว่าปริญญาตรีจะเข้าใช้บริการฟิตเนสมา
กกว่าผู้ที่มีการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรีเพราะมีเวลามากกว่าคนที่มีการศึกษาท่ีสูง ใช้เวลาหมดไปกับการทำงาน        
    การศึกษาปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์กับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการใช้บริการฟิตเนสขนาดเล็กในเขตภาคกลาง
ภายใต้สถานการณ์การโควิด 19 ที่แตกต่างกัน พบว่า 
     ผู้ใช้บริการที่มีอายุแตกต่างกัน ให้ความสำคัญต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการใช้บริการฟิตเนสขนาดเล็ก แตกต่างกัน
ในทุกด้าน จึงอธิบายได้ว่า กลุ่มคนที่มาอายุน้อยกว่าหรือเท่ากับ 25 ปีขึ้นไปจะให้ความสำคัญในทุกๆ ด้านมากกว่าวัยอื่น ๆ กลุ่ม
อายุของผู้ใช้บริการจะมุ่งเน้นความเพลิดเพลินสนุกสนาน สามารถเลือกเข้าฟิตเนส เพื่อเป็นการเสริมสร้างกล้ามเนื้อและความ
แข็งแรงให้ทุกส่วนของร่างกาย โดยในฟิตเนสขนาดเล็กนั้นมีอุปกรณ์ให้เลือกใช้ตามความเหมาะสมของร่างกาย และต้องช้ีให้เห็น
ประโยชน์ของการใช้บริการให้มากที่สุด มีการนึกคิดและไตร่ตรองก่อนใช้บริการมากกว่ากลุ่มคนที่อายุมากกว่าและมีเวลาว่าง
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มากกวา่ ซึ่งแตกต่างกับช่วงอายุอื่นๆ ที่เน้นการออกกำลังกายในเวลาว่างจากการทำงาน ซึ่งสอดล้องกับงานวิจัยของ ชนุดร ธีรวัฒ-
นอมร [15] ที่กล่าวว่า อายุเป็นปัจจัยที่ทำให้คนคิดเหมือนหรือแตกต่างกันเรื่องความคิดและตัดสินใจ 
     ผู้ใช้บริการที่มีอาชีพแตกต่างกัน ให้ความสำคัญต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการใช้บริการฟิตเนสขนาดเล็กแตกต่าง
กัน ในด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย ด้านกระบวนการให้บริการ และด้านการส่งเสริมการตลาด จึงอธิบายได้ว่าผู้ที่มาใช้
บริการที่ประกอบอาชีพข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจให้ความสำคัญมากกว่าผู้ใช้บริการที่ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/
ลูกจ้าง และประกอบธุรกิจส่วนตัว/อาชีพอิสระ เพราะมีเวลาการเข้าออกที่แน่นอนทำให้มีเวลาว่างที่ระบุชัดเจนได้สามารถเลือกใช้
บริการฟิตเนสได้เต็มที่มากกว่าอาชีพอืน่จึงใส่ใจในรายละเอียดต่างๆของการให้บริการมากกว่าอาชีพอ่ืน อาชีพแต่ละอาชีพมเีหตุผล
ในการใช้บริการแตกต่างกันออกไป ซึ่งไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ ปรัชญา กลิ่นอบ [16] ได้ทำการศึกษาเรื่อง ส่วนประสมทาง
การตลาดที่ส่งผลต่อความเต็มใจจ่ายค่าบริการรายเดือนในการใช้บริการฟิตเนส 24 ช่ัวโมง ผลการศึกษาพบว่าผู้ใช้บริการฟิตเน
สสว่นใหญ่ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 
     ผู้ใช้บริการที่มีรายได้แตกต่างกัน ให้ความสำคัญต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการใช้บริการฟิตเนสขนาดเล็ก แตกต่าง
กันในทุกด้าน จึงอธิบายได้ว่า รายได้ที่แตกต่างกันส่งผลตอ่การใช้บริการ โดยกลุ่มผู้ใช้บริการที่มีรายได้น้อยกว่าหรอืเท่ากับ 15,000 
บาท จะให้ความสนใจกับการใช้บริการมากที่สุดเพราะต้องการควบคุมการใช้จ่ายเพื่อให้ได้ตามความต้องการของตนเองไม่ว่าจะ
เป็นการใช้บริการเพราะความชอบ รสนิยม การดูแลสุขภาพ ในการตัดสินใจเลือกใช้บริการฟิตเนส ในขณะเดียวกันต้องจำกัด
ค่าใช้จ่ายเพื่อให้สมดุลกับรายจ่ายอื่นๆ ในแต่ละเดือน ต่างจากกลุ่มคนที่มีรายได้มากกว่าที่สามารถแบ่งเงินมาใช้ได้โดยไม่เดือดร้อน
เติมเต็มความต้องการ และเลือกการบริการที่มีมูลค่ามากกว่าได้ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ รัฐวัชร์ พัฒนจิระรุจน์ [17] ที่กล่าว
ว่า รายได้จะเป็นตัวช้ีวัดการมีหรือไม่มีความสามารถในการจ่าย ในขณะเดียวกันการเลือกใช้สินค้าบริการ ถือเป็นรูปแบบการ
ดำรงชีวิตและรสนิยม 
     ผู้ใช้บริการที่มีสถานภาพแตกต่างกัน ให้ความสำคัญต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการใช้บริการฟิตเนสขนาดเล็ก
แตกต่างกัน ในด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย ด้านกระบวนการให้บริการ และด้านลักษณะทางกายภาพ 
ส่วนใหญ่อยู่ในสถานภาพ โสด หรือหย่าร้าง/แยกกันอยู่ เป็นกลุ่มผู้ใช้บริการที่ต้องการดูแลสุขภาพ มีรูปร่างที่ดีและมีเวลาว่าง
มากกว่าผู้ใช้บริการที่มีครอบครัวแล้ว จึงให้ความสำคัญกับการเลือกใช้บริการฟิตเนสขนาดเล็กเพื่อวัตถุประสงค์ของตนเอง ซึ่ง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ จิรศักดิ์ ชาพรมมา [18] ที่ทำการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการฟิตเนสเซ็นเตอร์
ที่เปิดให้บริการ 24 ช่ัวโมง ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่าสถานภาพโสดมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ
ฟิส-เนสเซ็นเตอร์ 
     การศึกษาความแตกต่างระหว่างปัจจัยทางด้านพฤตกิรรมผู้ใช้บริการกับปัจจัยสว่นประสมทางการตลาดในการใช้บริการฟิตเนส 
ขนาดเล็กของประชากรในภาคกลาง พบว่า 
     สาเหตุที่เลือกใช้บริการฟิตเนสขนาดเล็กที่แตกต่างกันให้ความสำคัญต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการใช้บริการฟิต
เนสขนาดเล็กแตกต่างกัน ในด้านราคา และด้านกระบวนการให้บริการ สาเหตุส่วนใหญ่คือการเลือกใช้บริการเพราะต้องการพบปะ 
ทำกิจกรรมกับคนรู้จัก มีเหตุผลในการใช้บริการแต่ละครั้งเพื่อให้บรรลุจุดประสงค์ที่ตนต้องการ จึงคำนึงถึงราคาค่าบริการที่ใช้จ่าย
อัตราค่าใช้บริการมีความเหมาะและกระบวนการเข้าใช้สามารถสมัครสมาชิกได้หลายช่องทางเพื่อที่จะสะดวกในการพบปะทำ
กิจกรรมกับคนรู้จัก ซึ่งไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ ประภานันท์ โพธินาค [19] ที่ทำการศึกษาเรื่อง ความต้องการส่วนประสมทาง
การตลาดของผู้ใช้บริการทางการกีฬาและการออกกำลังกายในการกีฬาแห่งประเทศไทย ที่กล่าวว่า เหตุผลสำคัญที่เลือกใช้บริการ 
คือ การให้บริการกีฬาและการออกกำลังกายที่หลากหลาย มีกิจกรรมให้บริการเป็นจำนวนมาก 
     สื่อที่มีผลในการเลือกใช้บริการฟิตเนสขนาดเล็กที่แตกต่างกันให้ความสำคัญต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการใช้
บริการฟิตเนสขนาดเล็กแตกต่างกัน ในด้านช่องทางการจัดจำหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด และด้านลักษณะทางกายภาพ 
เนื่องจากผู้ใช้บริการส่วนใหญ่ได้รับรู้ข่าวสารผ่านสื่อประเภทโซเชียลมีเดียเป็นจำนวนมาก โซเชียลมีเดียเป็นสื่อที่สามารถเข้าถึงได้
ไว เป็นสื่อเคลื่อนท่ี ผู้ใช้บริการสามารถรับข่าวสารได้เร็วและมีอิทธพิลมากในปัจจุบัน โดยสื่อประเภทน้ียังช่วยใหเ้ข้าถึงการบริการ
ของฟิตเนสได้อย่างรวดเร็ว สามารถจองสถานที่ก่อนเข้าใช้บริการ และยังรับรู้ข่าวสารการประชาสัมพันธ์จากฟิตเนสสู่ผู้ใช้บริการ
ผ่านช่องทางโซเชียลมีเดียได้อีกด้วย ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ กานดา ไชยว่อง [20] ที่ทำการศึกษเรื่องการรับรู้ข้อมูลข่าวสาร
ด้านการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์และพฤติกรรมการใช้บริกาธุรกิจออกกำลังกายของกลุ่มผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
     สถานท่ีในการเลือกใช้บริการฟิตเนสขนาดเล็กที่แตกต่างกันให้ความสำคัญต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการใช้บริการ
ฟิตเนสขนาดเล็กแตกต่างกัน ในด้านราคา และด้านกระบวนการให้บริการ เนื่องจากผู้ใช้บริการที่เลือกสถานท่ีใกล้บ้าน/ที่ทำงาน 
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เพื่อความสะดวกสบายในการเดินทางและต้องการทราบราคาและบริการต่าง ๆ อย่างชัดเจน รวมถึงมาตรการการรักษาความ
ปลอดภัยในสถานการณ์การแพร่ระบาดของ COVID19 เพื่อจะได้ควบคุมการเดินทางในระยะไม่ไกลจากแหล่งที่อยู่มากนัก และ
มั่นใจในความปลอดภัยในการใช้บริการฟิตเนสขนาดเล็กแต่ละครั้ง ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ จิริฒิพา เรืองกล [21] ได้
ทำการศึกษาเรื่องส่วนประสมทางการตลาดและคุณภาพในการให้บริการที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของลูกค้า วี ฟิตเนส โซไซตี้ 
กรุงเทพมหานคร ที่กล่าวว่า สถานที่ตั้งของสถานที่ออกกำลังกาย หรือฟิตเนสเซ็นเตอร์เป็นปัจจัยอย่างแรกที่ทำให้ลูกค้าตัดสินใจ
เข้ามาใช้บริการ 
     บุคคลที่มีส่วนร่วมตัดสินใจในการเลือกใช้บริการฟิตเนสขนาดเล็กที่แตกต่างกันให้ความสำคัญต่อปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดในการใช้บริการฟิตเนสขนาดเล็กแตกต่างกัน ดา้นผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านบุคคล ด้านกระบวนการให้บริการ และด้าน
ลักษณทางกายภาพ เนื่องจากผู้ใช้บริการส่วนใหญ่มีเพื่อนหรือคนรู้จักเข้ามามีส่วนช่วยในการตัดสินใจใช้บริการ เป็นการพบปะ
พูดคยุแลกเปลี่ยนเรื่องราวต่าง ๆ ควบคู่ไปกับการใช้บริการฟิตเนสขนาดเล็ก จึงให้ความสำคัญกับการเลือกใช้บริการฟิตเนส ขนาด
เล็ก ทั้งเรื่อง อุปกรณ์ออกกำลังกาย ราคา การบริการของพนักงานภายในฟิตเนส ในการใช้บริการแต่ละครั้งเพื่อเป็นการรวมกลุ่ม
กับเพื่อนหรือคนรู้จักให้เกิดประโยชน์และคุ้มค่าที่สุดในการใช้บริการฟิตเนสแต่ละครั้ง ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ชนุดร ธีรวัฒ
นอมร [22] ได้ทำการศึกษาเรื่องความต้องการส่วนประสมทางการตลาดของผู้ใช้บริการทางการกีฬาและการออกกำลังกายใน
สนามกีฬาแห่งชาติ ผลการศึกษาพบว่าผู้ทีม่าออกกำลังกายจะมากับเพื่อนหรือคนรู้จักมากที่สุด 
     ค่าใช้จ่ายต่อครั้งที่สามารถจ่ายได้ในการใช้บริการฟิตเนสขนาดเล็กที่แตกต่างกันให้ความสำคัญต่อปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดในการใช้บริการฟิตเนสขนาดเล็กแตกต่างกัน ในด้านผลิตภัณฑ์ และด้านราคา เนื่องจากผู้ใช้บริการส่วนใหญ่ใช้จ่ายต่อ
ครั้งที่ราคามากกว่า 50-100 บาท ให้ความสำคัญในเรื่องของอุปกรณ์ทีใ่ช้ออกกำลังกาย ความสะอาด และราคาที่เหมาะสมต่อการ
ตัดสินใจใช้จ่ายแต่ละครั้ง ซึ่งฟิตเนตขนาดเล็กส่วนใหญ่ตั้งอยู่ในแหล่งชุมชน ในช่วงที่อัตราการแข่งขันของฟิตเนสเพิ่มสูงขึ้น
ผู้ใช้บริการจึงต้องคำนึงถึงขั้นตอนกระบวนการในการเข้าใช้บริการแต่ละที่ให้คุ้มค่ากับเงินท่ีต้องจ่าย จึงให้ความสำคัญมากกว่าผู้ที่มี
รายได้สูงขึ้นไปที่สามารถเลือกใช้บริการได้หลากหลายตามความต้องการของตนเอง ซึ่งไม่สอดคล้องกับงานวิจยัของ อุษา ศรีไชยา 
[23] ที่ได้ทำการศึกษาเรื่อง ส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการฟิตเนสเซ็นเตอร์ของสถาบันอุดมศึกษา
เอกชนของเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งผลการศึกษาพบวา่ผู้ใช้บริการมีค่าใช้จ่ายเมื่อมาใช้บริการครั้งละ 100 - 150 บาท 
     ความถีใ่นการใช้บริการฟิตเนสขนาดเลก็ในการออกกำลังกายที่แตกต่างกนัให้ความสำคัญตอ่ปัจจัยสว่นประสมทางการตลาดใน
การใช้บริการฟิตเนสขนาดเล็กแตกต่างกัน ในด้านการส่งเสริมการตลาด และด้านกระบวนการให้บริการ เนื่องจากผู้ใช้บริการส่วน
ใหญ่ใช้บริการ 3-4 ครั้ง/สัปดาห์ มีการใช้บริการค่อนข้างบ่อยจึงให้ความสนใจกับเรื่องการโฆษณาประชาสัมพันธ์เพื่อได้รับ
ประโยชน์ จากการใช้บริการฟิตเนสขนาดเล็กได้มากท่ีสุด มีการสมัครสมาชิกเพื่อรับของแถมจากการสมัครเนื่องจากมาใช้บริการ
บ่อย จึงสนใจต่อผลที่ได้รับจากการลงทุนสมัครสมาชิกในการใช้บริการฟิตเนตขนาดเล็ก การเข้าใช้บริการที่มากครั้งยังต้องการการ
บริการที่ดีตอบแทน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ เอกรินทร์ กิตติเลิศภักดีกุล [24] ได้ทำการศึกษาเรื่อง พฤติกรรมและปัจจัยที่มี
ผลต่อการเลือกใช้ของผู้ใช้บริการสนามกีฬาของรัฐ ในเขตอำเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ ซึง่ผลการศึกษาพบว่าผู้ใช้บริการ ใช้บริการ 
3-5 ครั้ง/สปัดาห์ ผลต่อการเลือกใช้ของผู้ใช้บริการสนามกีฬาของรัฐ ในเขตอำเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ 
 
8. ข้อเสนอแนะ 
     ข้อมูลทางด้านประชากรศาสตร์ เพื่อมาใช้ในการประกอบการวางแผนที่จะปรับปรุงพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดให้ได้ตรงตาม
ความต้องการของผู้ใช้บริการฟิตเนสขนาดเล็กให้ได้มากท่ีสุด  
     เพศ ทางฟิตเนสขนาดเล็กควรเพิ่มกิจกรรมออกกำลังกายที่ตอบรับกับสรีระของเพศหญิงมากข้ึน เนื่องจากมีผู้ใช้บริการที่เป็น
เพศหญิงจำนวนมาก เช่น การเพิ่มคลาสเรียนโยคะ สำหรับกลุ่ม 2-5 คน เพื่อรองรับกิจกรรมในพื้นที่จำกัด และเป็นการรักษา
ระยะห่างในสถานการณ์การแพร่ระบาดของโควิด 19 
     อายุ ทางฟิตเนสขนาดเล็กควรมีการจัดกิจกรรมเพื่อลุ้นรับของรางวัลเพื่อเชิญชวนให้เข้ามาใช้บริการฟิตเนสขนาดเล็กมากขึ้น
โดยเป็นกิจกรรมที่ทำได้ทุกช่วงอายุในสถานการณ์การแพร่ระบาดของ โควิด 19 เช่น การแข่งขันเดินวิ่งนับระยะ โดยไม่จำเป็นต้อง
เข้ามาใช้บริการภายในฟิตเนสแต่เป็นการนับก้าวเดินผ่านแอพพลิเคช่ันในมือถือ หรือวิ่งบนลู่วิ่งที่บ้าน โดยมีการเก็บค่าสมัครเข้า
ร่วมกิจกรรม และได้รับรางวัลเป็นของที่ระลึก เช่น เสื้อหรือกระบอกน้ำ  
     ระดับการศึกษา ทางฟิตเนสขนาดเล็กควรปรับปรุงคลิปวิดีโอสาธิตการออกกำลังกาย หรือ ขั้นตอนต่างๆในการใช้บริการใน
รูปแบบต่าง ๆ เช่น แผ่นพับ ป้ายสาธิตที่มีรูปภาพประกอบการใช้ ออกมาในรูปแบบที่เข้าใจง่าย ใช้ภาษาสื่อสารที่ชัดเจน ไม่ยาก
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เกินไป สามารถทำความเข้าใจได้ง่าย ไม่ว่าจะมีการศึกษาในระดับใดก็สามารถเข้าใจการใช้บริการของทางฟิตเนสได้ เพื่อเพิ่ม
จำนวนผู้ใช้บริการและสร้างรายได้ให้กับฟิตเนสขนาดเล็ก 
     อาชีพ ทางฟิตเนสขนาดเล็กควรปรับราคาให้เหมาะสมกับอาชีพต่าง ๆ โดยการเพิ่มโปรโมช่ันให้กับนักเรียน นักศึกษา ในราคา
ที่เหมาะสม และปรับราคาลงเมื่อสมัครสมาชิกเป็นรายเดือน เพื่อเพิ่มและรักษาฐานลูกค้าในระยะยาว สำหรับอาชีพที่มีเวลาว่างไม่
ที่แน่นอน เมื่อจ่ายราคาสมาชิกรายเดือนแล้วสามารถมาใช้บริการในวัน เวลาที่สะดวกได้ 
     รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ทางฟิตเนสขนาดเล็กควรมีการปรับปรุงเรื่องอุปกรณ์ออกกำลังกาย ในช่วงสถานการณ์การแพร่ระบาด
ของโควิด 19 เพื่อสร้างความมั่นใจในการใช้อุปกรณ์ออกกำลังกาย ความปลอดภัยในแต่ละครั้งในการตัดสินใจเข้าใช้บริการจัดทำ
เกณฑ์ในการขยายเวลาพักการเรียกเก็บค่าสมาชิกหรือยืดเวลาการเป็นสมาชิกให้แก่ลูกค้าบางกลุ่มที่อาจจะยังกังวลที่จะกลับไปใช้
บริการตามปกติ 
     สถานภาพ ทางฟิตเนสขนาดเล็กควรจัดให้มีพนักงานอำนวยความสะดวกสำหรับผู้ที่มาใช้บริการคนเดียว โดยให้พนักงานให้
ความช่วยเหลือในการใช้งานเครื่องออกกำลังกาย หรือการจัดกิจกรรมเล็กๆให้รวมกลุ่มกันโดยมีเทรนเนอร์เป็นผู้นำในการทำ
กิจกรรม เช่น เปิดคลาสออนไลน์แบบกลุม่เพื่อฝึกโยคะ หรือเต้นเข้าจังหวะ ในสถานการณ์ที่ฟิตเนสนั้นปิดบริการตามมาตรการของ
รัฐ ในช่วงสถานการณ์การแพร่ระบาดของโควิด 19 
     ข้อมูลพฤติกรรมพฤติกรรมผู้ใช้บริการฟิตเนสขนาดเล็กเพื่อมาใช้ในการประกอบการวางแผนที่จะปรับปรุงพัฒนากลยุทธ์ทาง
การตลาดให้ได้ตรงตามความต้องการของผู้ใช้บริการฟิตเนสขนาดเล็กให้ได้มากท่ีสุด  
     สาเหตุที่เลือกใช้บริการฟิตเนสขนาดเล็ก ทางฟิตเนสควรประชาสัมพันธ์ถึงข้อดีของการออกกำลังกายภายในฟิตเนส มีการ
วางแผนกลยุทธ์ เพื่อพัฒนาฟิตเนสให้เป็นไปตามที่ผู้ใช้บริการต้องการ และกระจายข่าวให้คนที่รักสุขภาพหันมาใช้บริการ เช่น 
ผู้สูงอายุที่ต้องการรักษาสุขภาพ และออกมาตรการสร้างระยะห่างโดยการจำกัดจำนวนสมาชิก และเทรนเนอร์ในพื้นที่ และลด
จำนวนคนเข้าในแต่ละคลาสเพื่อเพ่ิมความสบายใจและปลอดภัยใหก้ับผู้ใช้บริการ      
     สื่อท่ีมีผลในการเลือกใช้บริการฟิตเนสขนาดเล็ก ทางฟิตเนสขนาดเล็กนอกจากจะมีการกระจายข่าวสารผ่านทางโซเชียลมีเดีย
แล้ว เพื่อเป็นกระจายข่าวสารของทางฟิตเนส ควรมีการแจกแผ่นพับข้อมูลรายละเอียดต่างๆ ของฟิตเนสให้กับแหล่งชุมชน 
โรงเรียน สถานที่รวมกลุ่มต่าง ๆ และเพื่อให้คนที่ไม่สนใจในเรื่องโซเชียลมีเดีย ได้รับรู้และตัดสินใจเข้ามาใช้บริการ เป็นการ
ประชาสัมพันธ์ในอกีรูปแบบ 
     สถานที่ในการเลือกใช้บริการฟิตเนสขนาดเล็ก ทางสถาบันควรมีการกำหนดกลยุทธ์ทางการตลาด ด้านราคา และด้าน
กระบวนการให้บริการ ให้มีความเหมาะสมกับความต้องการของผู้ใช้บริการอาศัยอยู่ใกล้กับฟิตเนส เพื่อให้ผู้ใช้บริการรับรู้คุณค่าที่
จะจ่ายเพื่อเข้าใช้บริการ และมีขั้นตอนการเข้าใช้บริการและสะดวกกว่าฟิตเนสที่อยู่ห่างไกลจากที่พักและที่ทำงาน 
     บุคคลที่มีส่วนร่วมในการตดัสินใจในการเลือกใช้ฟิตเนสขนาดเล็ก มีการปรับปรุงและดูแลฟิตเนสให้ทันสมัยและทันทุกเทศกาล 
ต้องสร้างกลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อให้คนทุกกลุ่มหันมาสนใจ เน้นการบอกต่อ ถึงข้อดีของการมาใช้บริการฟิตเนสขนาดเล็ก มีการ
สื่อสารกับลูกค้าด้านมาตรการเว้นระยะห่างและรักษาความสะอาดอย่างต่อเนื่อง ตลอดจนอบรมและกำชับพนักงานด้านสุขอนามัย
อย่างเคร่งครัด      
     ค่าใช้จ่ายต่อครั้งที่สามารถจ่ายได้ในการใช้บริการฟิตเนสขนาดเล็ก ฟิตเนสต้องกำหนดราคาให้เข้าถึงได้กับทุกเพศทุกวัย และ
มาตราฐานของฟิตเนสต้องสอดคล้องกับการให้บริการเพื่อความคุ้มค่ากลับคืนสู่ผู้ใช้บริการ เพื่อทำให้ผู้ใช้บริการเกิดความเต็มใจที่
จะจ่ายเพื่อแลกกับประโยชน์ท่ีได้รับจากการตัดสินใจเข้าใช้บริการฟิตเนสขนาดเล็ก 
     ความถี่ในการใช้บริการฟิตเนสขนาดเล็กในการออกกำลังกาย เนื่องจากฟิตเนสมีผู้ใช้บริการส่วนใหญ่ที่เข้ามาใช้บริการ 3-4 
ครั้งต่อสัปดาห์ทางฟิตเนสควรจัดโปรโมช่ันสมนาคุณให้กับผู้ใช้บริการที่ใช้บริการเป็นประจำ อาจมีการลดราคาสำหรับสมาชิก
ในช่วงสถานการณ์การแพร่ระบาดของโควิด 19 หรือ จัดทำคลาสสอนออกกำลังกายออนไลน์ ให้สมาชิกท่ีเป็นลูกค้าประจำเข้าร่วม
ฟรีในครั้งแรกของคลาส เพื่อสร้างความประทับใจและสร้างฐานลูกค้าในระยะยาว 
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