
  

  

กลยุทธ์ทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา 

มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ 
 

อำนวย เผยศิริ  

วิทยานิพนธ์เสนอบัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยนเรศวร 

เพ่ือเป็นส่วนหนึ่งของการศึกษา หลักสูตรศิลปศาสตรมหาบัณฑิต 
สาขาวิชาการจัดการกีฬา 

ปีการศึกษา 2565 
ลิขสิทธิ์เป็นของมหาวิทยาลัยนเรศวร  

 

 



  

กลยุทธ์ทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา 

มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ 
 

อำนวย เผยศิริ  

วิทยานิพนธ์เสนอบัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยนเรศวร 

เพ่ือเป็นส่วนหนึ่งของการศึกษา หลักสูตรศิลปศาสตรมหาบัณฑิต 
สาขาวิชาการจัดการกีฬา 

ปีการศึกษา 2565 
ลิขสิทธิ์เป็นของมหาวิทยาลัยนเรศวร  

 

 



 

วิทยานิพนธ์ เรื่อง "กลยุทธ์ทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา 
มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ" 

ของ อำนวย เผยศิริ 
ได้รับการพิจารณาให้นับเป็นส่วนหนึ่งของการศึกษาตามหลักสูตร 

ปริญญาศิลปศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิชาการจัดการกีฬา 
  

คณะกรรมการสอบวิทยานิพนธ์ 

  
(ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.พราม อินพรม)  

ประธานกรรมการสอบวิทยานิพนธ์ 

  
  

(ดร.ทวีทรัพย์ เขยผักแว่น) 
 

ประธานที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์ 

  
  

(ดร.ภัควัฒน์ เชิดพุทธ) 
 

กรรมการที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์ 

  
  

(ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.อาพัทธ์ เตียวตระกูล) 
 

กรรมการผู้ทรงคุณวุฒิภายใน 

  
  อนุมัติ 

  
  

    
(รองศาสตราจารย์ ดร.กรองกาญจน์ ชูทิพย์) 

คณบดีบัณฑิตวิทยาลัย 
 

 

  



 ค 

บทคั ดย่อ ภาษาไทย 

ชื่อเรื่อง กลยุทธ์ทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการศูนย์
วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ 

ผู้วิจัย อำนวย เผยศิริ 
ประธานที่ปรึกษา ดร.ทวีทรัพย์ เขยผักแว่น  
กรรมการที่ปรึกษา ดร.ภัควัฒน์ เชิดพุทธ  
ประเภทสารนิพนธ์ วิทยานิพนธ์ ศศ.ม. การจัดการกีฬา, มหาวิทยาลัยนเรศวร, 2565 
คำสำคัญ กลยุทธ์การตลาด, การตัดสินใจ, ผู้ใช้บริการ 

  
บทคัดย่อ 

  
การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ 1) เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการ

ตัดสินใจใช้บริการศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ 2) เพ่ือศึกษากลยุทธ์ทาง
การตลาดของศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ 

วิธีการดำเนินการวิจัย โดยการสัมภาษณ์หัวหน้าศูนย์ และเจ้าหน้าที่ศูนย์วิทยาศาสตร์การ
กีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ จำนวน 12 คน แบบเฉพาะเจาะจง และผู้มาใช้บริการออกกำลัง
กาย จำนวนทั้งสิ้น 396 คน เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยใช้แบบสอบถามและแบบสัมภาษณ์ สถิติที่ใช้ใน
การวิเคราะห์ข้อมูล คือการแจกแจงความถี ่ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ( ), และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) 

ผลการวิจัยพบว่า 

1. ผลการศึกษาการตัดสินใจเลือกใช้บริการ  พบว่าผู้ใช้บริการส่วนใหญ่เป็นเพศชาย 
จำนวน 238 คน คิดเป็นร้อยละ 60.10 มีอายุระหว่าง 20 – 30 ปี จำนวน 181 คน คิดเป็นร้อยละ 
45.70 การศึกษาในระดับปริญญาตรี จำนวน 254 คน คิดเป็นร้อยละ 64.10 ประกอบอาชีพนักเรียน 
/ นักศึกษา จำนวน 124 คน คิดเป็นร้อยละ 31.30 

2. ผลการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจของผู้ใช้บริการ 
พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจของผู้ใช้บริการ โดยรวมมีค่าเฉลี่ย ( X = 4.29) 
อยู่ในระดับมาก และค่าเฉลี่ยรายด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ ด้านบุคลากร มีค่าเฉลี่ย ( X  = 4.49) อยู่
ในระดับมาก และด้านกระบวนการ มีค่าเฉลี่ย ( X = 4.49) อยู่ในระดับมาก 

3. กลยุทธ์ทางการตลาดของศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬามหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ  
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พบว่า ควรมีกลยุทธ์ 7 ด้าน ดังนี้ 3.1) ด้านผลิตภัณฑ์ 3.2) ด้านราคา 3.3) ด้านช่องทางการจัด
จำหน่าย 3.4) ด้านการส่งเสริมการตลาด 3.5) ด้านบุคคลากร  3.6) ด้านหลักฐานทางกายภาพ และ 
3.7) ด้านกระบวนการ 
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ABSTRACT 

  
The objectives of this research were: 1) to study the marketing mix factors 

affecting the decision to use the Sports Science Center service, Thailand National 
Sports University and 2) to study a marketing strategy for the Sports Science Center, 
Thailand National Sports University. 

The research was conducted by the use of interviews. The head of the 
Sports Science Center service, National Sports University and staff of the Sports 
Science Center National Sports University (12 people) the sample was selected using 
specified sampling techniques. A total of 396 people who get services from this 
center were also interviewed. The research instruments were questionnaires and 
interview guides. Data were analyzed using frequency, percentage, mean , and 
standard deviation (S.D.). The results revealed that 

1. The results of studying the decision to use services at the Sports Science 
Center found that most of the service users were male, 238 people, representing 
60.10%, aged between 20-30 years, 181 people, representing 45.70%, having a 
bachelor's degree, 254 people, representing 64.10%, students 124 people, 
representing 31.30 percent. 

2. The results of studying marketing mix factors affecting the decision of 

 



 ฉ 

service users revealed that the marketing mix factors affecting the decision of the 
service users had an overall mean ( X = 4.29) was at a high level and the average for 
each aspect with the highest mean was the personnel aspect with the mean ( X = 
4.49) at a high level and for the process, the mean ( X = 4.49) was at a high level. 

3. Regarding the marketing strategies for Sports Science Center, National 
Sports University It was found that there should be 7 strategies as follows: 3.1) 
product 3.2) price3.3) distribution channel 3.4) marketing promotion 3.5) personnel 
3.6) physical evidence and 3.7) process 
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ประกาศคุณูปการ 
 

ประกาศคุณูปการ 
  

ผู้วิจัยขอกราบขอบพระคุณเป็นอย่างสูงในความกรุณาของ ว่าที่ร้อยตรี ดร.ทวีทรัพย์  เขย
ผักแว่น ประธานที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์ ที่ได้สละเวลาอันมีค่ามาเป็นที่ปรึกษา พร้อมทั้งให้คำแนะนำ
แนวทางที่ถูกต้องตลอดจนการแก้ไขข้อบกพร่องต่าง ๆ เกี่ยวกับงานวิจัยด้วยความละเอียดถี่ถ้วนและเอา
ใจใส่ด้วยดีเสมอมา ตลอดระยะเวลาในการทำวิทยานิพนธ์ฉบับนี้  และขอกราบขอบคุณพระคุณ ดร.
ภัควัฒน์  เชิดพุทธ กรรมการที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์ที่ได้ กรุณาให้คำแนะนำตลอดจนแก้ไขข้อบกพร่อง
ของวิทยานิพนธ์ด้วยความเอาใจใส่  จนทำให้วิทยานิพนธ์ฉบับนี้สำเร็จลุล่วงได้อย่างสมบูรณ์และ
ทรงคุณค่า ผู้วิจัยรู้สึกซาบซึ้งเป็นอย่างยิ่ง จึงขอกราบขอบพระคุณเป็นอย่างสูงไว้ ณ โอกาสนี้ 

ขอขอบพระคุณ ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ธงชัย สุขดี  ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ศรีเกษม  อุ่น
ประดิษฐ์  ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.สมศักดิ์  รักอยู่  ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.โกศล  รอดมา  ดร.ไมตรี  
ไชยมงคล ที่กรุณาให้ความอนุเคราะห์เป็นผู้เชี่ยวชาญตรวจคุณภาพของเครื่องมือ อีกทั้งยังให้คำแนะนำ
ในการทำวิจัยครั้งนี้ และให้ความเมตตาด้วยดีเสมอมา 

ขอขอบพระคุณหัวหน้าศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา และเจ้าหน้าที่ศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา 
มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติทั้ง 4 แห่ง ที่กรุณาให้ความร่วมมือและอำนวยความสะดวกแก่ผู้วิจัยเป็น
อย่างดีในการเข้าไปทำวิจัยและเก็บข้อมูล รวมทั้งกลุ่มตัวอย่างทุกท่านที่ให้ความร่วมมือในการทำวิจัย
ครั้งนี ้เป็นอย่างด ี

เหนือสิ่งอ่ืนใดขอกราบขอบพระคุณ บิดา มารดา ของผู้วิจัย คุณสายฝน  เผยศิริ ตลอดจนพ่ี ๆ 
น้องๆ ทุกคนที่ให้กำลังใจ และให้การสนับสนุนในทุกๆ ด้านอย่างดีท่ีสุดเสมอมา 

คุณค่าและประโยชน์อันพึงจะมีจากวิทยานิพนธ์ฉบับนี้ ผู้วิจัยขอมอบเป็นกตัญญูกตเวทิตาแด่ 
บุพการี บูรพคณาจารย์ และผู้มีพระคุณทุกท่านทั้งในอดีตและปัจจุบัน ที่ทำให้ข้าพเจ้าเป็นผู้มีการศึกษา
และประสบความสำเร็จมาตราบเท่าทุกวันนี้ 

  
  

อำนวย  เผยศิริ 
 

 

 



สารบัญ 

 หน้า 

บทคัดย่อภาษาไทย ........................................................................................................................ ค 

บทคัดย่อภาษาอังกฤษ .................................................................................................................. จ 

ประกาศคุณูปการ .......................................................................................................................... ช 

สารบัญ ............................................................................................................................................ ซ 

ตาราง .............................................................................................................................................. ฎ 

ภาพ................................................................................................................................................. ณ 

บทที่  1  บทนำ .............................................................................................................................. 1 

ความเป็นมาและความสำคัญของปัญหา ................................................................................ 1 

จุดมุ่งหมายของการศึกษา ........................................................................................................ 5 

ความสำคัญของการวิจัย........................................................................................................... 5 

ขอบเขตของงานวิจัย................................................................................................................. 5 

นิยามศัพท์เฉพาะ ...................................................................................................................... 6 

สมมติฐานของการวิจัย ............................................................................................................. 7 

บทที่ 2  เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง .................................................................................... 1 

1. การบริหารการจัดการเชิงกลยุทธ์ ....................................................................................... 2 

2. แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับการตลาดและแนวคิดเกี่ยวกับปัจจัยทางด้านส่วนประสมทาง
การตลาด ............................................................................................................................. 6 

3. ความหมายและแนวคิดเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ...................... 16 

4. แนวคิดและทฤษฎีที่เกีย่วข้องกับพฤติกรรมผู้บริโภค .................................................... 25 

  



 ฌ 

5. แนวคิดและทฤษฎีด้านประชากรศาสตร์ ......................................................................... 27 

6. แนวคิดเกี่ยวกับการบริการ ............................................................................................... 29 

7. ประวัติความเป็นมาของมหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติและศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา
 ............................................................................................................................................ 31 

8. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ............................................................................................................ 35 

บทที่  3 วิธีดำเนินงานวิจัย ......................................................................................................... 48 

1. การกำหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง .......................................................... 48 

2. การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย .................................................................................... 50 

3. วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล .................................................................................................. 53 

4. การจัดทำเก็บข้อมูลและวิเคราะห์ข้อมูล ......................................................................... 54 

5. สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ......................................................................................... 55 

บทที่ 4 ผลการวิจัย ...................................................................................................................... 56 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม .................................................................... 57 

ส่วนที่ 2  ค่าเฉลี่ย ("x") และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) กลยุทธ์ทางการตลาดที่มี
ผลต่อการตัดสินใจ ของผู้ใช้บริการศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬา
แห่งชาติ ............................................................................................................................. 58 

ส่วนที่ 3 การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน .......................................................... 65 

ส่วนที่ 4 ข้อมูลด้านความคิดเห็นและข้อเสนอแนะอืน่ๆ ของกลยุทธ์ทางการตลาดที่มีผล
ต่อการตัดสินใจของผู้ใช้บริการศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬา
แห่งชาติ ............................................................................................................................. 78 

ส่วนที่ 5 นำข้อมูลการสัมภาษณ์กลยุทธ์ทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจของ
ผู้ใช้บริการศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬามหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ มาสรุปแล้ว
นำเสนอในรูปแบบตารางและความเรียง....................................................................... 79 

 



 ญ 

บทที่  5 บทสรุป ........................................................................................................................... 92 

สรุปผลการวิจัย ........................................................................................................................ 92 

อภิปรายผล .............................................................................................................................. 95 

ข้อเสนอแนะ ......................................................................................................................... 101 

ข้อเสนอแนะในการวิจัยคร้ังต่อไป ...................................................................................... 101 

บรรณานุกรม ............................................................................................................................. 102 

ภาคผนวก................................................................................................................................... 108 

ภาคผนวก ก  รายชื่อผู้ทรงคุณวุฒิตรวจเครื่องมือ และหนังสือเชิญผู้ทรงคุณวุฒิ ............ 109 

ภาคผนวก ข  จริยธรรมและเคร่ืองมือ ................................................................................... 115 

ภาคผนวก ค  เครื่องมือในการเก็บข้อมูล .............................................................................. 117 

ภาคผนวก ง  หนังสือขออนุญาตเก็บข้อมูล........................................................................... 121 

ประวัติผู้วิจัย .............................................................................................................................. 125 

 



ตาราง 

 หน้า 

ตาราง 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ใช้บริการศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬา
แห่งชาติ ......................................................................................................................................... 57 

ตาราง 2 ค่าเฉลี่ย ("x") และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) และระดับการตัดสินใจของ
กลยุทธ์ทางการตลาดโดยรวมและรายด้าน ที่มีผลต่อการตัดสินใจของผู้ใช้บริการศูนย์
วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ ............................................................ 58 

ตาราง 3 ค่าเฉลี่ย ("x") และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) และระดับการตัดสินใจของ
กลยุทธ์ทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์โดยรวมและรายข้อ ที่มีผลต่อการตัดสินใจของ
ผู้ใช้บริการศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ ................................. 59 

ตาราง 4 ค่าเฉลี่ย (X) และคา่ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) และระดับการตัดสินใจของกล
ยุทธ์ทางการตลาดด้านราคาโดยรวมและรายข้อ ที่มีผลต่อการตัดสินใจของผู้ใช้บริการศูนย์
วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ ............................................................ 60 

ตาราง 5 ค่าเฉลี่ย (X) และคา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) และระดับการตัดสินใจของกลยุทธ์
ทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจำหน่ายโดยรวมและรายข้อ ที่มีผลต่อการตัดสินใจของ
ผู้ใช้บริการศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ ................................. 61 

ตาราง 6 ค่าเฉลี่ย (X) และคา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) และระดับการตัดสินใจของกลยุทธ์
ทาง  การตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดโดยรวมและรายข้อ ที่มีผลต่อการตัดสินใจของ
ผู้ใช้บริการศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ ................................. 62 

ตาราง 7 ค่าเฉลี่ย (X) และคา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน(S.D.) และระดับการตัดสินใจของกลยุทธ์
ทางการตลาดด้านบุคลากรโดยรวมและรายข้อ ที่มีผลต่อการตัดสินใจของผู้ใช้บริการศูนย์
วิทยาศาสตร์ การกีฬามหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ ............................................................ 63 

ตาราง 8 ค่าเฉลี่ย (X) และคา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) และระดับการตัดสินใจของกลยุทธ์
ทาง  การตลาดด้านหลักฐานทางกายภาพโดยรวมและรายข้อ ที่มีผลต่อการตัดสินใจของ
ผู้ใช้บริการศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ ................................. 64 

  



 ฏ 

ตาราง 9 ค่าเฉลี่ย (X) และคา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) และระดับการตัดสินใจของกลยุทธ์
ทางการตลาดด้านกระบวนการโดยรวมและรายข้อ ที่มีผลต่อการตัดสินใจของผู้ใช้บริการ
ศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬามหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ ...................................................... 65 

ตาราง 10 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของระดับความสำคัญของกลยุทธ์ทาง
การตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยการ
กีฬาแห่งชาติ จำแนกตามเพศ .................................................................................................... 66 

ตาราง 11 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนทางเดียวของระดับความสำคัญของกล
ยุทธ์ทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา 
มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ จำแนกตามอายุ ...................................................................... 67 

ตาราง 12 แสดงการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของระดับความสำคัญของกล
ยุทธ์ทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา 
มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติในด้านช่องทางการจัดจำหน่าย ระหว่างผู้ใช้บริการที่มีอายุ
แตกต่างด้วยระบบ LSD ................................................................................................................ 69 

ตาราง 13 แสดงการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของระดับความสำคัญของกล
ยุทธ์ทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา 
มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติในด้านการส่งเสริมการตลาด ระหว่างผู้ใช้บริการที่มีอายุ
แตกต่าง ด้วยระบบ LSD ............................................................................................................. 69 

ตาราง 14 แสดงการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของระดับความสำคัญของกล
ยุทธ์ทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา 
มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติในด้านหลักฐานทางกายภาพ ระหว่างผู้ใช้บริการที่มีอายุ
แตกต่าง ด้วยระบบ LSD ............................................................................................................. 70 

ตาราง 15 แสดงการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของระดับความสำคัญของกล
ยุทธ์ทาง   การตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา 
มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติในด้านกระบวนการ ระหว่างผู้ใช้บริการที่มีอายุแตกต่าง 
ด้วยระบบ LSD ............................................................................................................................. 70 

 



 ฐ 

ตาราง 16 แสดงการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของระดับความสำคัญของกล
ยุทธ์ทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา 
มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติในภาพรวม ระหว่างผู้ใช้บริการที่มีอายุแตกต่าง ด้วยระบบ 
LSD ................................................................................................................................................. 71 

ตาราง 17 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนทางเดียวของระดับความสำคัญของกล
ยุทธ์ทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา 
มหาวิทยาลัยการกีฬา   แห่งชาติ จำแนกตามระดับการศึกษา ............................................. 72 

ตาราง 18 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนทางเดียวของระดับความสำคัญของกล
ยุทธ์ทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา 
มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ จำแนกตามอาชีพ ................................................................... 74 

ตาราง 19 แสดงการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของระดับความสำคัญของกล
ยุทธ์ทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา 
มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ ในด้านช่องทางการจัดจำหน่ายระหว่างผู้ใช้บริการที่มีอาชีพ
แตกต่าง ด้วยระบบ LSD .............................................................................................................. 75 

ตาราง 20 แสดงการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของระดับความสำคัญของกล
ยุทธ์ทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัย
การกีฬาแห่งชาติ ในด้านการส่งเสริมการตลาดระหว่างผู้ใช้บริการที่มีอาชีพแตกต่าง ด้วย
ระบบ LSD ..................................................................................................................................... 76 

ตาราง 21 แสดงการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของระดับความสำคัญของกล
ยุทธ์ทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา 
มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติในด้านบุคลากร ระหว่างผู้ใช้บริการที่มีอาชีพแตกต่าง ด้วย
ระบบ LSD ..................................................................................................................................... 77 

ตาราง 22 แสดงการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของระดับความสำคัญของกล
ยุทธ์ทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา 
มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติในด้านหลักฐานทางกายภาพระหว่างผู้ใช้บริการที่มีอาชีพ
แตกต่าง ด้วยระบบ LSD ............................................................................................................. 78 

 



 ฑ 

ตาราง 23 ตารางวิเคราะห์การสัมภาษณ์หัวหน้าศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา และเจ้าหน้าที่
ศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ กลยุทธ์ทางการตลาดที่มีผลต่อ
การตัดสินใจของผู้ใช้บริการศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ ด้าน
ผลิตภัณฑ์ (Product) .................................................................................................................... 79 

ตาราง 24 ตารางวิเคราะห์การสัมภาษณ์หัวหน้าศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา และเจ้าหน้าที่
ศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ กลยุทธ์ทางการตลาดที่มีผลต่อ
การตัดสินใจของผู้ใช้บริการศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ ด้าน
ราคา (Price) .................................................................................................................................. 80 

ตาราง 25 ตารางวิเคราะห์การสัมภาษณ์หัวหน้าศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา และเจ้าหน้าที่
ศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ กลยุทธ์ทางการตลาดที่มีผลต่อ
การตัดสินใจของผู้ใช้บริการศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ ด้าน
ราคา (Price) .................................................................................................................................. 81 

ตาราง 26 ตารางวิเคราะห์การสัมภาษณ์หัวหน้าศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา และเจ้าหน้าที่
ศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ กลยุทธ์ทางการตลาดที่มีผลต่อ
การตัดสินใจของผู้ใช้บริการศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ ด้าน
ช่องทางการจัดจำหน่าย (Place) ................................................................................................ 82 

ตาราง 27 ตารางวิเคราะห์การสัมภาษณ์หัวหน้าศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา และเจ้าหน้าที่
ศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ กลยุทธ์ทางการตลาดที่มีผลต่อ
การ ตัดสินใจของผู้ใช้บริการศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ 
ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ................................................................................... 83 

ตาราง 28 ตารางวิเคราะห์การสัมภาษณ์หัวหน้าศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา และเจ้าหน้าที่
ศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ กลยุทธ์ทางการตลาดที่มีผลต่อ
การตัดสินใจของผู้ใช้บริการศูนย์วิทยาศาสตร์ การกีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ 
ด้านบุคลากร (People) ................................................................................................................ 84 

ตาราง 29 ตารางวิเคราะห์การสัมภาษณ์หัวหน้าศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา และเจ้าหน้าที่
ศูนย.์............................................................................................................................................... 86 

 



 ฒ 

ตาราง 30 ตารางวิเคราะห์การสัมภาษณ์หัวหน้าศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา และเจ้าหน้าที่
ศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ กลยุทธ์ทางการตลาดที่มีผลต่อ
การ ตัดสินใจของผู้ใช้บริการศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ 
ด้านกระบวนการ (Process) ........................................................................................................ 87 

ตาราง 31 ตารางสรุปการสัมภาษณ์หัวหน้าศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา และเจ้าหน้าที่ศูนย์
วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ ............................................................ 88 

 



ภาพ 

 หน้า 

ภาพ 1 โมเดล 5 ขั้นตอน ในกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Kotler & Keller,2009

 ........................................................................................................................................................ 17 

  



บทที่  1  
บทนำ 

ความเป็นมาและความสำคัญของปัญหา 
 ในสภาพปัจจุบันคนไทยได้ให้ความสนใจด้านสุขภาพมากขึ้น ทั้งการออกกำลังกาย การ
รับประทานอาหารที่มีประโยชน์ มีการออกกำลังกายกันอย่างแพร่หลาย ไม่ว่าจะเป็นการวิ่งเพ่ือรักษา
สุขภาพ และมีกิจกรรมอีกมากมายที่เกี่ยวกับสุขภาพ ที่มีหน่วยงานของทั้งภาครัฐและเอกชนที่ให้การ
สนับสนุน โดยในส่วนของภาครัฐได้มีแนวนโยบายให้การสนับสนุนในการออกกำลังกาย เพ่ือมุ่งเน้น
การพัฒนาทรัพยากรมนุษย์  จะเห็นได้จากแผนพัฒนาสังคมและเศรษฐกิจแห่งชาติฉบับที่ 12 (พ.ศ. 
2560 – 2564 ) ส่วนที่4 ยุทธศาสตร์การพัฒนาประเทศ ยุทธศาสตร์ที่ 1 การเสริมสร้างและพัฒนา
ศักยภาพทุนมนุษย์ เป้าหมายที่4 คนไทยมีสุขภาวะที่ดีขึ้น สนับสนุนประชาชนเล่นกีฬาและเข้าร่วม
กิจกรรมนันทนาการเพ่ิมมากขึ้น ลดปัจจัยเสี่ยงด้านสุขภาพและให้ทุกภาคส่วนคำนึงถึงผลกระทบต่อ
สุขภาพ (สำนักงานคณะกรรมการพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ สำนักนายกรัฐมนตรี 2559) 
และพัฒนาให้คนมีความรู้ในการดูแลสุขภาพดังวิสัยทัศน์และทิศทางการพัฒนาการกีฬาแห่งชาติ 
นอกจากนี้ แผนพัฒนาการกีฬาแห่งชาติฉบับที่ 7 (พ.ศ.2565 – 2570) ประเด็นการพัฒนาที่ 2 : การ
ส่งเสริมและกาพัฒนาการออกกำลังกายและกีฬาเพ่ือมวลชนให้เป็นวิถีชีวิต เพ่ือสร้างการรับรู้ความ
ตระหนัก ความต้องการ และส่งเสริมให้ประชาชนทุกกลุ่ม (ประชาชนทั่วไป ผู้พิการ บุคคลกลุ่มพิเศษ 
และผู้ด้อยโอกาส) มีการออกกำลังกายและเล่นกีฬาให้เป็นวิถีชีวิต เพื่อเป็นการมีสุขภาวะที่ดี มีสุขภาพ
พลานามัยแข็งแรง ลดอัตราการป่วยของประชาชนทุกกลุ่มในกลุ่มโรคไม่ติดต่อ ลดค่าใช้จ่ายในการ
รักษาพยาบาล โดยมีการปลูกฝังค่านิยมกีฬาในประชาชนทุกกลุ่ม ส่งเสริมและสนับสนุนการจัด
กิจกรรมการออกกำลังกายและเล่นกีฬาอย่างสม่ำเสมอ สนับสนุนการพัฒนาโครงสร้างพ้ืนฐาน 
สถานที่ออกกำลังกาย และสิ่งอำนวยความสะดวกเพ่ือการออกกำลังกายและการเล่นกีฬาของ
ประชาชนทุกกลุ่ม (กระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา 2564) 
 การออกกำลังกายและการเล่นกีฬาอย่างสม่ำเสมอ เป็นกระบวนการหนึ่งที่จะสามารถช่วย
พัฒนาคนได้อย่างมีประสิทธิภาพ โดยจะช่วยพัฒนาให้ร่างกายแข็งแรง พลานามัยสมบูรณ์ปราศจาก
โรคภัยไข้เจ็บ มีสุขภาพจิตที่ดี เพราะการที่จะพัฒนาประเทศให้เจริญรุ่งเรืองในทุก ๆ ด้านได้  สิ่ง
สำคัญอย่างหนึ่งคือการพัฒนาทรัพยากรมนุษย์ เพราะ มนุษย์เป็นปัจจัยและสิ่งสำคัญในการพัฒนา
ประเทศให้เจริญในทุก ๆ ด้าน เช่น ด้านเศรษฐกิจ สังคม การเมืองการปกครอง และการศึกษา  
ทรัพยากรมนุษย์ที่จะพัฒนาประเทศให้เจริญได้นั้น ต้องเป็นมนุษย์ที่มีคุณภาพ เป็นผู้ที่มีสมรรถภาพที่
ดี มีสุขภาพร่างกายแข็งแรง สมบูรณ์ทั้งทางร่างกาย จิตใจ สติปัญญา และเป็นบุคคลที่มีคุณธรรม
จริยธรรม และสามารถประกอบกิจกรรมต่าง ๆ ได้อย่างมีประสิทธิภาพ (สิทธิชัย ชุมแวงวาปี, 2551) 
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การออกกำลังกายมีความสำคัญอย่างมาก ต่อการดำรงชีวิตประจำวันของทุกคน  ทำให้มีธุรกิจอย่าง
หนึ่งได้รับความนิยมอย่างรวดเร็ว นั่นคือธุรกิจการเปิดศูนย์ออกกำลังกาย ด้วยความนิยมที่เกิดขึ้นใน
สังคมไทยเกี่ยวกับการออกกำลังกายและส่งเสริมสุขภาพ จึงทำให้ศูนย์ออกกำลังกายเกิดขึ้นมากมาย
ทั้งท่ีของภาครัฐและเอกชน ทำให้เกิดการแข่งขันทางด้านการตลาด และการที่จะดึงดูดลูกค้าให้มาเป็น
สมาชิกของศูนย์ออกกำลังกายนั้น ก็ขึ้นอยู่กับว่า ศูนย์ออกกำลังกายนั้นสามารถทำให้สมาชิกมีความ
พึงพอใจในบริการได้มากน้อยเพียงใด ซึ่งมีปัจจัยหลายอย่างที่จะทำให้ผู้บริโภคตัดสินใจเลือกที่จะใช้
บริการกับผู้ให้บริการเกี่ยวกับสถานที่ออกกำลังกาย ไม่ว่าจะเป็นในเรื่อง ผลิตภัณฑ์ ค่าใช้จ่ายในการใช้
บริการหรือสถานที่ให้บริการ และรูปแบบการให้บริการ ผู้ประกอบธุรกิจจึงจำเป็นที่จะต้องใช้กลยุทธ์
ทางการตลาดรูปแบบต่าง ๆ เพ่ือมาดึงดูดใจลูกค้า ให้เข้ามาใช้บริการหรือมาเป็นสมาชิกของสถาน
ออกกำลังกายของตน 
 มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ ได้ให้ความสำคัญจึงได้จัดสรรงบประมาณสนับสนุนให้
ดำเนินการก่อสร้างศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬาขึ้น มีหน้าที่หลักคือทดสอบสมรรถภาพทางกาย จัด
โปรแกรมการฝึกสร้างเสริมสมรรถภาพทางกายให้กับนักกีฬาของมหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ และ
เปิดให้บริการการออกกำลังกาย โดยมีอุปกรณ์การออกกำลังกายทั้งเพ่ือการเรียนการสอน และเพ่ือ
การออกกำลังกายทั่วไป และมีเจ้าหน้าที่ดูแลให้คำแนะนำในการออกกำลังกายอย่างถูกวิธี ซึ่ง ทาง
มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ ได้เปิดกว้างให้กับทุกคนได้มาออกกำลังกาย ได้แก่ ข้าราชการ 
เจ้าหน้าที่ นักเรียน นักศึกษามหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ และรวมถึงบุคคลภายนอก และ
ประชาชนทั่วไป ซึ่งที่ผ่านมาพบว่า ศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ มี
บุคคลภายนอกและประชาชนทั่วไปที่เป็นสมาชิก เข้ามาใช้บริการในปี พ.ศ.2562 เมื่อเทียบกับ
เป้าหมายของศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติวางเอาไว้ถือว่า ยังมีผู้เข้ามาใช้
บริการศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ เป็นจำนวนน้อย ทั้งนี้อาจมีสาเหตุมา
จากปัจจัยในด้านต่าง ๆ เช่น ราคา ค่าใช้บริการ หรือค่าสมัครสมาชิก ความเพียงพอของอุปกรณ์การ
ออกกำลังกาย ระยะเวลาในการให้บริการเปิด - ปิด ศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา สถานที่ตั้งของศูนย์
วิทยาศาสตร์การกีฬา นอกจากนี้ส่วนประสมทางการตลาดยังเป็นส่วนสำคัญในการพัฒ นาและ
ปรับปรุงการให้บริการ เช่น 1. ผลิตภัณฑ์ คือ สินค้าและบริการอันประกอบด้วยผลิตภัณฑ์หลัก เพ่ือ
ขายและเป็นสิ่งซึ่งสนองความจำเป็นและความต้องการของมนุษย์ได้คือ สิ่งที่ผู้ขายต้องมอบให้แก่
ลูกค้าและลูกค้าจะได้รับผลประโยชน์และคุณค่าของผลิตภัณฑ์นั้น ๆ เช่น อุปกรณ์การออกกำลังกายมี
ความหลากหลาย มีคุณภาพ มีความปลอดภัย มีความทันสมัย และมีจำนวนเพียงพอต่อผู้ใช้บริการ ซึ่ง
ทําให้ผู้ใช้บริการนั้นเกิดความพอใจ ผลิตภัณฑ์แบ่งเป็น 2 ลักษณะ คือ ผลิตภัณฑ์ที่อาจจับต้องได้ 
(TangibleProducts) และผลิตภัณฑ์ที่จับต้องไม่ได้  (IntangibleProducts) ไม่ว่าจะเป็น ความ
ปลอดภัย ความสะดวกรวดเร็ว ความสบายตัว ความสบายใจ การให้ความคิดเห็น การให้คำปรึกษา
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เป็นต้น 2. ราคา คือ ค่าใช้จ่ายไม่ว่าจะเป็นในรูปของเงินที่ต้องจ่ายไปเพ่ือให้ได้สินค้านั้นๆ เช่น อัตรา
ค่าธรรมเนียมในการสมัครสมาชิกมีความเหมาะสมของราคาค่าบริการกับคุณภาพของอุปกรณ์ หรือ
คุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน ลูกค้าจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า (Value) ของบริการกับราคา 
(Price) ของบริการนั้น ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคาลูกค้าจะตัดสินใจซื้อ 3. ช่องทางการจัดจำหน่าย คือ เป็น
กิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับบรรยากาศสิ่งแวดล้อมในการนำเสนอบริการให้แก่ลูกค้าต้องพิจารณาถึงความ
สะดวกสบาย (convenience) ในการรับบริการ การส่งมอบสู่ลูกค้า จุดหรือสถานที่ตั้งมีความสะดวก
ต่อลูกค้าที่มาใช้บริการ ความเหมาะสมช่วงเวลาเปิด – ปิด ทางเข้าออกสถานที่ตั้งมีการคมนาคมที่
สะดวก มีที่จอดรถสะดวกและเพียงพอ เวลาในการส่งมอบบริการให้กับลูกค้าเมื่อไหร่ และต้องใช้เวลา
ในการที่จะมอบบริการเท่าไหร่ และเกิดขึ้นสถานที่ไหนและส่งมอบกันอย่างไร 4. การส่งเสริม
การตลาด คือ เป็นกิจกรรมด้านการออกแบบสิ่งจูงใจ โปรแกรมต่าง ๆ และการสื่อสารด้านการตลาด
เพ่ือสร้างความพึงพอใจให้เกิดขึ้นกับลูกค้า สำหรับธุรกิจการให้บริการประเภทใดประเภทหนึ่ง และ
เป็นเครื่องมือสื่อสาร ที่ช่วยสร้างความเข้าใจให้กับตราสินค้าและบริการ โดยมีวัตถุประสงค์ที่แจ้ง
ข่าวสาร แจ้งผลประโยชน์ที่ลูกค้าจะได้รับหรือมีการเสนอโปรโมชั่นใหม่ ๆ ทางสื่อโฆษณา เว็บไซต์ 
และเฟสบุ๊ค หรือชักจูงให้เกิดทัศนคติ พฤติกรรม และการรู้จัก ตระหนักถึงตัวผลิตภัณฑ์ เกิดความ
ต้องการใช้ และตัดสินใจซื้อและซื้อมากขึ้น โดยอาศัยเครื่องมือที่แตกต่างกันในการส่งเสริมพฤติกรรม
ของลูกค้าได้แก่ การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ 5. บุคลากร คือ ปัจจัยทางด้านบุคลากรทั้งหมดที่ได้มี
ส่วนร่วมกันในกิจกรรมการส่งมอบบริการ ซึ่งต้องมีการคัดเลือก มีการฝึกอบรมในด้านการจูงใจเพ่ือให้
สามารถสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าได้ ซึ่งเจ้าหน้าที่ต้องมีความรู้ ความสามารถ  หรือมีทัศนคติที่
สามารถตอบสนองต่อผู้ใช้บริการได้เป็นอย่างดี มีความคิดริเริ่ม มีความสามารถในการแก้ไขปัญหา 
สามารถสร้างค่านิยมให้กับองค์กรได้ 6. หลักฐานทางกายภาพ คือ การสร้างและนําเสนอลักษณะทาง
กายภาพให้กับลูกค้า หรือผู้ที่มาใช้บริการให้เห็นเป็นรูปธรรม โดยพยายามสร้างคุณภาพโดยรวม ทั้ง
ทางด้านกายภาพและรูปแบบการให้บริการเพ่ือสร้างคุณค่าให้กับลูกค้า ไม่ว่าจะเป็นด้านการแต่งกาย
สะอาดเรียบร้อย การเจรจาต้องสุภาพอ่อนโยน และการให้บริการที่รวดเร็ว หรือผลประโยชน์อ่ืน ๆ ที่
ลูกค้าควรได้รับ รวมถึงสถานที่ความสะอาด ความเพียงพอของห้องน้ำ ห้องเปลี่ยนเสื้อผ้า และความ
ปลอดภัยของทรัพย์สินเมื่อมาใช้บริการ สิ่งแวดล้อม องค์ประกอบต่าง ๆ ที่สามารถจับต้องได้ 7. 
กระบวนการ คือ ขั้นตอนกระบวนการที่จำเป็นในการทำงานและให้บริการแก่ลูกค้า เป็นกิจกรรมที่
เกี่ยวข้องกับระเบียบวิธีการและงานปฏิบัติในด้านการบริการ ที่นำเสนอให้กับผู้ใช้บริการเพ่ือมอบการ
ให้บริการอย่างถูกต้องรวดเร็ว และทำให้ผู้ใช้บริการเกิดความประทับใจ โดยจะคํานึงถึงความพึงพอใจ
สูงสุดของผู้ใช้บริการ 
 จากเหตุผลดังกล่าว เพ่ือเป็นการปรับปรุงและพัฒนาการให้บริการศูนย์วิทยาศาสตร์การ
กีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ ผู้วิจัยจึงจะทำการเก็บข้อมูลกับผู้มาใช้บริการศูนย์วิทยาศาสตร์
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การกีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ เพราะจะทำให้ได้ข้อมูลที่เป็นจริง เที่ยงตรง และตรง
กลุ่มเป้าหมายที่สุด และเพ่ือเป็นการพัฒนาปรับปรุงศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬา
แห่งชาติ ให้ตรงตามความต้องการของลูกค้า แล้วยังเพ่ือให้ศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัย
การกีฬาแห่งชาติ มีลูกค้าเพ่ิมมากขึ้น เมื่อลูกค้าเพ่ิมขึ้น รายได้ก็เพ่ิมตามมาแล้วจะทำให้ศูนย์
วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ สามารถดำเนินงานอยู่ด้วยตัวเองได้ เพราะมี
รายได้นำมาบริหารงานด้านต่าง ๆ เช่น อุปกรณ์ชำรุดก็มีงบสำหรับการซ่อมอุปกรณ์ในทันที ไม่ต้องรอ
งบจากส่วนกลางและเสียเวลานานสามารถนำเงินรายได้จากส่วนนี้มาดำเนินการได้เลย และการ
พิจารณาถึงปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของผู้ใช้บริการศูนย์
วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ จึงมีความสำคัญต่อมหาวิทยาลัยการกีฬา
แห่งชาติ ในการนำข้อมูลงานวิจัยไปประยุกต์ใช้เป็นแนวทางในการวางแผนการจัดการและการ
ให้บริการศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ ได้อย่างเหมาะสมและสอดคล้อง 
กับความต้องการของผู้ใช้บริการอย่างแท้จริง ดังนั้นผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะทำการศึกษาวิจัยเรื่ อง 
กลยุทธ์ทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยการ
กีฬาแห่งชาติ  เพ่ือศึกษาและเปรียบเทียบการตัดสินใจใช้บริการศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา 
มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ โดยจำแนกตาม เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน เนื่องจากศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ มีจำนวนสมาชิกและผู้เข้าใช้
บริการเป็นจำนวนน้อยอยู่ อาจมีสาเหตุมาจาก อุปกรณ์การออกกำลังกายไม่เพียงพอ ระยะเวลาใน
การให้บริการเปิด - ปิดน้อย สถานที่ตั้งของศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬาห่างไกลตัวเมือง ห้องน้ำไม่
สะอาด ทำให้คนสนใจในเรื่องการออกกำลังกายน้อย จึงมีความสนใจที่จะทำการศึกษาวิจัยเรื่อง ความ
พึงพอใจของผู้ใช้บริการศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬามหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ เพ่ือจะได้นำผล
การศึกษาไปปรับปรุง และเป็นแนวทางในการให้บริการ ตรงตามความต้องการของลูกค้า และทุกคน
จะได้ให้ความสนใจเรื่องสุขภาพ และมาออกกำลังกายกันมากขึ้น เพราะการออกกำลังกายจะทำให้
สุขภาพพลานามัยแข็งแรง ลดค่าใช้จ่ายในการรักษาพยาบาล การออกกำลังกายจึงมีความสำคัญ 
อย่างมากต่อ การดำรงชีวิตประจำวันของทุกคน และมนุษย์ เป็นปัจจัยและสิ่งสำคัญในการพัฒนา
ประเทศให้เจริญในทุก ๆ ด้าน ทรัพยากรมนุษย์ที่จะพัฒนาประเทศให้เจริญได้นั้นต้องเป็นมนุษย์ที่มี
คุณภาพ  เป็นผู้ที่มีสมรรถภาพที่ดี  มีสุขภาพร่างกายแข็งแรงสมบูรณ์ทั้งทางร่างกาย จิตใจ และ
สติปัญญา   
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จุดมุ่งหมายของการศึกษา 
 1. เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการศูนย์
วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ  
 2. เพ่ือศึกษากลยุทธ์ทางการตลาดของศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬา
แห่งชาติ 
 
ความสำคัญของการวิจัย 
 นําผลการวิจัยกลยุทธ์ทางการตลาดที่ได้ทําการศึกษา มาปรับใช้กับศูนย์วิทยาศาสตร์การ
กีฬามหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ พัฒนาศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ 
ให้เป็นไปตามสิ่งที่ลูกค้าต้องการ และตอบสนองความต้องการของลูกค้าให้ได้มากท่ีสุด   
 
ขอบเขตของงานวิจัย 
   1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
         1. ผู้มาใช้บริการออกกำลังกายที่ศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬา
แห่งชาติ จำนวน 36,014 คน 
         2. หัวหน้าส่วนงานที่มีหน้าที่บริหารและเจ้าหน้าที่ ศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา 
มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ จำนวน 12 คน 
        1.1 ขอบเขตด้านประชากร 
ประชากรที่ทำการศึกษาครั้งนี้ คือผู้มาใช้บริการออกกำลังกายที่ศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา 
มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติที่มีจำนวนผู้ใช้บริการสูงสุดของแต่ละภูมิภาคท้ัง 4 แห่ง ได้แก่  
   1. ภาคเหนือ คือ วิทยาเขตเชียงใหม่ จำนวน 11,470 คน 
        2. ภาคกลาง คือ วิทยาเขตอ่างทอง จำนวน 8,310 คน 
       3. ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ คือ วิทยาเขตชัยภูมิ จำนวน 10,414 คน 
        4. ภาคใต้ คือ วิทยาเขตยะลา จำนวน 5,820 คน 
        1.2 ขอบเขตด้านเวลา 
   ผู้วิจัยได้ทำการเก็บข้อมูลตั้งแต่เดือน สิงหาคม – ตุลาคม พ.ศ. 2564 
        1.3 กลุ่มตัวอย่าง     
                 1. ผู้มาใช้บริการออกกำลังกายที่ศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬา
แห่งชาติ จำนวน 396 คน กำหนดขนาดของประชากรโดยวิธีของทาโร  ยามาเน่ (Taro Yamane) 
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                 2. หัวหน้าส่วนงานที่มีหน้าที่บริหารและเจ้าหน้าที่ศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา 
มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ จำนวน 12 คน โดยเป็นตัวแทนของแต่ละภาคที่มีจำนวนผู้ใช้บริการ
สูงสุด 
 2. ตัวแปรที่ศึกษา 
        2.1 ตัวแปรต้น 
             1. ผู้ใช้บริการศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ จำแนกตาม 
เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 
             2. ส่วนประสมทางการตลาด 7P (Marketing mix) ประกอบด้วย 1.ด้านผลิตภัณฑ์ 
(Product) 2.ด้านราคา (Price) 3.ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย (Place) และ 4.ด้านการส่งเสริมทาง
การตลาด (Promotion) 5.บุคลากร (People) 6.หลักฐานทางกายภาค (Physical Evidence) 7.
กระบวนการ (Process) 
        2.2 ตัวแปรตาม ได้แก่ กลยุทธ์ทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการศูนย์
วิทยาศาสตร์การกีฬามหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ 
 
นิยามศัพท์เฉพาะ  
 1. กลยุทธ์การตลาด หมายถึง แบบแผนสำคัญสำหรับการดำเนินงานของศูนย์วิทยาศาสตร์
การกีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ หรือเป็นเครื่องมือสำหรับการแข่งขันกันในการเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายและตอบสนองความต้องการของกลุ่มผู้ใช้บริการ เพ่ือสร้างความสำเร็จที่จะส่งผลให้
บรรลุเป้าหมายทางการตลาดที่ตั้งไว้ และทำให้เกิดความประทับใจในบริการนั้นๆ จนกลายเป็นลูกค้า
ประจำ 
 2. การตัดสินใจ หมายถึง การกระทำโดยกระบวนการ การเลือกพิจารณาใช้บริการศูนย์
วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ ของผู้ใช้บริการหรือสมาชิกที่ตัดสินใจใช้บริการ
ศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ 
 3. ศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ หมายถึง ศูนย์วิทยาศาสตร์
การกีฬา ของมหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ ที่ให้บริการด้านการออกกำลังกาย และมีจำนวน
ผู้ใช้บริการสูงสุดของแต่ละภูมิภาคทั้ง 4 แห่ง ได้แก่ 1) ภาคเหนือ คือ วิทยาเขตเชียงใหม่ 2) ภาค
กลาง คือ วิทยาเขตอ่างทอง 3) ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ คือ วิทยาเขตชัยภูมิ และ 4) ภาคใต้ คือ 
วิทยาเขตยะลา 
 4. ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง ตัวแปรหรือองค์ประกอบที่สำคัญในการดำเนินงาน 
ทางการตลาดที่ควบคุมได้ สามารถตอบสนองให้ตรงกับความต้องการหรือความพึงพอใจของกลุ่ม
ลูกค้าหรือกลุ่มเป้าหมายได้  
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สมมติฐานของการวิจัย 
 ผู้ใช้บริการที่มี เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ  ที่ใช้บริการมีความแตกต่างกันด้านการ
ตัดสินใจ ต่อการใช้บริการศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ โดยรวมและราย
ด้านแตกต่างกัน  



บทที่ 2  
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
 ในการวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยได้ศึกษาเอกสาร ตำราและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องเพ่ือเป็นแนวทางใน
การสนับสนุนการวิจัยครั้งนี้ และได้เสนอตามหัวข้อดังต่อไปนี้ 
 1. การบริหารการจัดการเชิงกลยุทธ์การตลาด 
  1.1 ความหมายของกลยุทธ์การตลาด 
  1.2 องค์ประกอบของกลยุทธ์ทางการตลาด 
  1.3 ความสำคัญและประโยชน์ของการจัดการเชิงกลยุทธ์ 
 2. แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับการตลาดและแนวคิดเกี่ยวกับปัจจัยทางด้านส่วนประสมทาง
การตลาด  
  2.1 ความหมายของการตลาด 
  2.2 ความหมายของส่วนประสมการตลาด 
 3. ความหมายและแนวคิดเก่ียวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
  3.1 ความหมายของการตัดสินใจ 
  3.2 ประเภทของการตัดสินใจ 
 4. แนวคิด และทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
  4.1 ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค 
  4.2 ลักษณะของผู้บริโภค 
 5. แนวคิดและทฤษฎีด้านประชากรศาสตร์ 
 6. แนวคิดเก่ียวกับการบริการ 
 7. ประวัติความเป็นมาของมหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติและศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา 
  7.1 ประวัติมหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ 
  7.2 ประวัติศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา 
 8. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
  8.1 งานวิจัยในประเทศ 
  8.2 งานวิจัยต่างประเทศ 
 9. กรอบแนวคิดในงานวิจัย 
  



 2 

1. การบริหารการจัดการเชิงกลยุทธ์ 
 1.1 ความหมายของกลยุทธ์ 
 คำว่า “กลยุทธ์”  หรือ “Strategy” มาจากรากศัพท์ภาษากรีก คือ Strategos ซึ่งเกิดจาก
คำสองคำรวมกัน ระหว่าง Stratos หมายถึง “army” หรือ “กองทัพ”  และ “agein”   หมายถึง 
“Lead”หรือ “นำหน้า” ความหมายโดยรวมหมายถึง “Leading the Total Organization” หรือ 
“การนำทางให้องค์การโดยรวม”  (Greeley,1989 อ้างถึงใน ประเสริฐ  ภู่เงิน, 2546) ความหมาย
ของกลยุทธ์การตลาดนั้น ได้ถูกให้คำนิยามไว้หลากหลายแตกต่างกันไปตามมุมมองของผู้ให้คำนิยาม 
ซึ่งได้มีนักวิชาการหลายท่านได้ให้ความหมายไว้ดังนี้  
 คอตเลอร์ (Kotler 1999) ได้กล่าวไว้ว่ากลยุทธ์การตลาดเป็นเครื่องมือทางการตลาด เพ่ือ
เป็นแนวทางในการดำเนินการตอบสนองความพึงพอใจแก่กลุ่มเป้าหมายซึ่งประกอบไปด้วยผลิตภัณฑ์ 
ราคา การส่งเสริมการตลาด และช่องทางการจัดจำหน่าย 1) ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) มีความหมาย
ที่รวมถึงสินค้าและการบริการแนวคิด บุคคล องค์กร และอ่ืนๆโดยมุ่งหาผลิตภัณฑ์เพ่ือตอบสนอง
ความต้องการของผู้บริโภค 2) ด้านราคา (Price) ผลิตภัณฑ์ท่ีนักการตลาดได้จัดสรรหาเพ่ือตอบสนอง
ความต้องการของผู้บริโภค จะต้องอยู่ภายใต้การควบคุมของระดับราคาที่ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจ
และยินดีที่จะจ่าย 3) ด้านช่องทางจัดจำหน่าย (Place) นอกจากผลิตภัณฑ์และเรื่องของราคาแล้ว
นักการตลาดจะต้องตระหนักถึงความสำคัญของช่องทางการจัดจำหน่ายด้วย อันหมายถึงการที่จะ
ดำเนินการเพ่ือให้ผลิตภัณฑ์ไปถึงผู้บริโภคได้ ภายใต้เงื่อนไขเวลาและสถานที่ที่เหมาะสม มีความ
สะดวกในการซื้อที่สำคัญช่องทางต้องมีความสอดคล้องกับการบริหารผลิตภัณฑ์ และราคาท่ีได้กำหนด
ขึ้นมาด้วย 4) ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion)  แม้องค์ประกอบทั้ง 3 องค์ประกอบข้างต้น
จะเป็นส่วนสำคัญในการตอบสนองความต้องการและก่อให้เกิดความพึงพอใจในผลิตภัณฑ์แก่ผู้บริโภค 
การโฆษณาและประชาสัมพันธ์รวมถึงการส่งเสริมการขายก็มีส่วนสำคัญ 
 Marketing Strategy หรือ กลยุทธ์การตลาดคือ การวางแผนปฏิบัติงานเพ่ือมุ่งสู่กำไรหรือ
เป้าหมายทางธุรกิจที่วางไว้ ซึ่งถือเป็นเทคนิคในการทำให้ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายตัดสินใจเข้ามาเป็นลูกค้า
เพ่ือซื้อสินค้า/บริการ และทำให้เกิดความประทับใจในสินค้านั้น ๆ จนกลายเป็นลูกค้าประจำ 
(SEOlnwza สื บ ค้ น เ มื่ อ  9 พ .ย .63 https://www.seolnwza.com/wikimarketing/ wiki/ 
marketingstrategy) 
 Marketing Strategy คือ การวางแผนเพ่ือช่วยสร้างความสำเร็จตามวัตถุประสงค์ ถือเป็น
กลยุทธ์เครื่องมือในการใช้แข่งขันทางการตลาด และยังเป็นการใช้ส่วนประสมทางการตลาดให้
เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย และยังเป็นวิธีพ้ืนฐานเพื่อตอบสนองความต้องการ ของกลุ่มเป้าหมายที่ทำ
ให้เกิดความต้องการผลิตภัณฑ์ จากการตัดสินใจในการกำหนดเป้าหมายทางการตลาดอย่างชัดเจน



 3 

ฯลฯ โดยจัดสรรทรัพยากรมาใช้ให้เกิดประโยชน์ต่อผลผลิต (SEOLnwza สืบค้นเมื่อ 9 พ.ย.63 
https://www.seolnwza.com/wikimarketing/wiki/marketingstrategy) 
 กลยุทธ์การตลาด (Marketing Strategy) หมายถึง แบบแผนพ้ืนฐานหรือแนวทางที่ถูก
กำหนดขึ้นสำหรับสร้างผลิตภัณฑ์ เพื่อตอบสนองความต้องการของกลุ่มเป้าหมายและตลาดเป้าหมาย 
โดยผู้ประกอบการจะต้องจัดสรรทรัพยากรของประเทศมาใช้ให้เกิดประโยชน์ต่อผลผลิต แบ่งใช้
สัดส่วนต่าง ๆ ทางการตลาดให้เหมาะสมสำหรับการดำเนินงาน รวมทั้งดำเนินงานในขั้นตอนต่าง ๆ 
โดยประกอบไปด้วย การตัดสินใจ การกำหนดระดับค่าใช้จ่ายการตลาด การกำหนดตำแหน่ง
ผลิตภัณฑ์ การกำหนดกลยุทธ์ส่วนผสม และการกำหนดตลาดเป้าหมายทางการตลาดอย่างชัดเจน จน
สามารถบรรลุ เป้ าหม ายทางเศรษฐกิ จที่ ตั้ ง ไว้ ได้  (1belief 2560 สื บ ค้ น เมื่ อ  9 พ .ย . 63 
https://www.1belief.com/article/marketing-strategy/) 
 ผู้วิจัยสรุปได้ว่า กลยุทธ์การตลาด (Marketing Strategy) หมายถึง แบบแผนสำคัญสำหรับ 
การดำเนินงานของศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ  หรือเป็นเครื่องมือ
สำหรับการแข่งขันกันในการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายและตอบสนองความต้องการของกลุ่มผู้ใช้บริการ 
เพ่ือสร้างความสำเร็จที่จะส่งผลให้บรรลุเป้าหมายทางการตลาดที่ตั้งไว้ และทำให้เกิดความประทับใจ
ในบริการนั้น ๆ จนกลายเป็นลูกค้าประจำ 
 1.2 องค์ประกอบของกลยุทธ์ทางการตลาด 
      1.2.1 ขอบเขต กลยุทธ์การทางการตลาดจะต้องมีขอบเขตของการดำเนินงานที่
ครอบคลุม รวมทั้งจะต้องมีการกำหนดสัดส่วนสำหรับการปฏิบัติงานที่มีส่วนข้องเกี่ยวกับการใช้กล
ยุทธ์อย่างชัดเจน 
      1.2.2 เป้าหมายและวัตถุประสงค์ กลยุทธ์ทางการตลาดจะต้องมีการกำหนดเป้าหมาย 
วัตถุประสงค์ รวมทั้งกำหนดระดับความสำเร็จของการดำเนินงานให้ชัดเจน ตัวอย่างเช่น การ
ตั้งเป้าหมายกำไรที่เพ่ิมขึ้น เป้าหมายผลตอบแทนจากการลงทุน หรือเป้าหมายการเติบโตของ
ยอดขาย เป็นต้น 
      1.2.3 การจัดสรรทรัพยากร กลยุทธ์ทางการตลาดจะต้องมีการจัดสรรทรัพยากรต่างๆ 
มาใช้ให้เกิดประโยชน์ได้อย่างสูงสุด ไม่ว่าจะเป็นทรัพยากรทางการเงิน ทรัพยากรสำหรับการลงทุน 
รวมทั้งทรัพยากรบุคคล 
      1.2.4 การได้เปรียบทางการแข่งขัน กลยุทธ์ทางการตลาดจะต้องมีการระบุการ
ได้เปรียบทางการแข่งขัน เพ่ือเป็นประโยชน์สำหรับผู้ประกอบการ ให้สามารถวางแผนการดำเนินงาน
ในขั้นต่อ ๆ ไปได้อย่าง 
มีประสิทธิภาพ 



 4 

      1.2.5 พลังเสริมแรง กลยุทธ์ทางการตลาดจะต้องสามารถส่งเสริม และสนับสนุนหน่วย
ธุรกิจของบริษัท ให้เป็นอันหนึ่งอันเดียวกัน ทั้งทางด้านการตลาด การจัดสรรทรัพยากร และด้านขีด
ความสามารถในการแข่งขันของบริษัท 
 1.3 ความสำคัญและประโยชน์ของการจัดการเชิงกลยุทธ์ 
  ความสำคัญของการจัดการเชิงกลยุทธ์ 
  การจัดการเชิงกลยุทธ์เป็นสิ่งที่ผู้บริหารองค์การต้องให้ความสำคัญเพราะจะนำพา
องค์การไปสู่เป้าหมายที่พึงประสงค์ได้รวดเร็วยิ่งขึ้น เพราะการจัดการเชิงกลยุทธ์จะช่วยลดความ
ซับซ้อนของงานลง ลดการต่อต้านการต่อต้านการเปลี่ยนแปลง และควรเปิดโอกาสให้พนักงานได้มี
ส่วนร่วมในการจัดทำกลยุทธ์ ซึ่งจะทำให้เขาเกิดความพอใจ และพร้อมที่จะให้ความร่วมมือต่อการ
เปลี่ยนแปลงที่จะเกิดขึ้น เนื่องจากผู้ที่ปฏิบัติงานในองค์การแต่ละคนรู้บทบาทและหน้าที่ของตน
ชัดเจน อนิวัช  แก้วจำนงค์ (2551) ได้กล่าวถึงความสำคัญของการจัดการเชิงกลยุทธ์ ไว้ดังนี้ 
  1. ทำให้เกิดการกำหนดทิศทางขององค์การ (Direction setting) ทิศทางขององค์การ
ได้แก่ วิสัยทัศน์ พันธกิจ ปรัชญา เป้าหมายและวัตถุประสงค์ การกำหนดทิศทางองค์การที่เหมาะสม
จะทำให้องค์การมีแนวทางที่ชัดเจนในการดำเนินงาน 
  2. ทำให้มีการคำนึงถึงผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกับองค์การ (Stakeholders) ผู้มีส่วนได้ส่วน
เสียหรือผู้มีส่วนเกี่ยวข้องกับองค์การได้แก่ พนักงาน ผู้ถือหุ้น ประชาชนลูกค้า คนกลางทางการตลาด
หรือคู่แข่งขัน เป็นต้น ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกับองค์การเหล่านี้ย่อมคาดหวังต่อองค์การในเรื่องใดเรื่อง
หนึ่งโดยเมื่อได้รับในสิ่งที่คาดหวังก็จะให้การสนับสนุนองค์การให้เจริญก้าวหน้าหากไม่ได้รับในสิ่งที่
คาดหวังอาจมีการเคลื่อนไหวในรูปแบบต่าง ๆ ซึ่งเป็นอุปสรรคต่อองค์การโดยอาจส่งผลให้องค์การ
ล้มเหลวในการจัดการได้ 
  3. ทำให้องค์การคำนึงถึงผลกระทบทั้งในระยะสั้นและระยะยาว จึงพบว่าองค์การ
โดยทั่วไปจะต้องดำเนินการให้สอดคล้องกับแผนกลยุทธ์ที่กำหนดเพ่ือผลสำเร็จทั้งในระยะสั้นและ
ระยะยาว 
  4. การมุ่งเน้นผลสำเร็จอย่างมีประสิทธิภาพและประสิทธิผล เพื่อใช้เป็นเกณฑ์การวัดผล
สำเร็จขององค์การมากขึ้น ทั้งนี้ ประสิทธิภาพเป็นการวัดผลโดยเปรียบเทียบผลที่ได้กับทรัพยากร
ทั้งหมดที่ได้ใช้ไปในการดำเนินงาน สำหรับประสิทธิผลเป็นการวัดผลการดำเนินงานโดยเปรียบเทียบ
ผลที่ได้รับจริงกับที่มีการวางแผนไว้ล่วงหน้าโดยพยายามที่จะทำให้ผลที่ได้จริงเป็นไปตามแผนที่
กำหนดไว้ล่วงหน้า การดำเนินงานขององค์การในปัจจุบันอาจมีความต้องการทั้งประสิทธิภาพและ
ประสิทธิผล หรือต้องการเพียงเรื่องใดเรื่องหนึ่งก็ได้ 
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  ประโยชน์ของการจัดการเชิงกลยุทธ์  
  การบริหารเชิงกลยุทธ์ทำให้องค์กรมีลักษณะเชิงรุกและตอบสนองในการสร้างองค์กรใน
อนาคตโดยการริเริ่มนำสิ่งใหม่เข้ามา และส่งผลต่อกิจกรรมต่าง ๆ ในการควบคุมองค์กร จากงานวิจัย
ในปัจจุบันชี้ให้เห็นว่ากระบวนการเป็นสิ่งสำคัญต่อการบริหารเชิงกลยุทธ์ มากกว่าการตัดสินใจหรือ
เอกสารรายงาน ที่สำคัญ การสื่อสารและการมีส่วนร่วมในกระบวนการเป็นสิ่งสำคัญที่นำไปสู่
ความสำเร็จ ของการบริหารเชิงกลยุทธ์ เนื่องจากทั้งผู้จัดการและพนักงาน ต่างเข้าใจจุดประสงค์ของ
องค์กรอย่างแท้จริง และมีส่วนร่วมทำให้จุดประสงค์ขององค์กรประสบความสำเร็จ องค์กรส่วนใหญ่
เริ่มกระจายอำนาจกระบวนการบริหารเชิงกลยุทธ์ที่ให้อำนาจแก่ผู้จัดการและพนักงานมากขึ้น โดย
กระบวนการเน้นในการสร้างการเรียนรู้ การช่วยเหลือ การให้การศึกษาและการสนับสนุนกิจกรรมต่าง 
ๆ ในการสร้างการมีส่วนร่วมในกระบวนการดำเนินงานต่าง ๆ 
  David (2011) ได้จำแนกประโยชน์ของการจัดการเชิงกลยุทธ์ ออกเป็น 2 ประเภท 
ได้แก่ 
  1. ประโยชน์ของการจัดการเชิงกลยุทธ์ที่เป็นตัวเงิน ธุรกิจที่ใช้แนวคิดการจัดการเชิงกล
ยุทธ์จะแสดงให้เห็นถึงการพัฒนาการที่สำคัญในเรื่องของยอดขาย ความสามารถในการทำกำไร และ
การเพ่ิมผลผลิตต่างๆ ในองค์การบริษัทที่มีผลการดำเนินงานที่ดี มีแนวโน้มว่าบริษัทมีการวางแผน
อย่างเป็นระบบพร้อมรับมือกับการเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นเสมอในอนาคต ทั้งจากสภาพแวดล้อม
ภายนอกและจากสภาพแวดล้อมภายในองค์การ 
  2. ประโยชน์ของการจัดการเชิงกลยุทธ์ที่ไม่ใช่ตัวเงิน การจัดการเชิงกลยุทธ์ช่วยป้องกัน
ปัญหาความขัดแย้งที่เกิดขึ้นภายในองค์การ เพราะการจัดการเชิงกลยุทธ์สนับสนุนให้เกิดปฏิสัมพันธ์
ระหว่างผู้จัดการทุกแผนกและทุกฝ่ายงานในองค์การ องค์การมีการอบรมและให้ผู้จัดการรวมทั้ง
พนักงานมีส่วนร่วมในการกำหนดวัตถุประสงค์องค์การ ส่งผลให้เกิดการพัฒนาในผลิตภัณฑ์หรือ
บริการรวมทั้งการให้ความร่วมมือกับฝ่ายต่างๆ เป็นอย่างดีในการพัฒนาการดำเนินงานให้บรรลุ
เป้าหมายตามที่ต้องการ 
  พิบูลทีปะปาล (2555) กล่าวถึงประโยชน์ของการจัดการเชิงกลยุทธ์ไว้ว่า 
  1. กิจกรรมการจัดทำกลยุทธ์ มีส่วนช่วยป้องกันมิให้บริษัทเกิดปัญหาต่างๆ ได้มาก 
ผู้จัดการซึ่งกระตุ้นความสนใจของผู้ใต้บังคับบัญชาให้สนใจด้านการวางแผน จะเป็นแรงผลักดันที่
สำคัญทำให้ผู้ใต้บังคับบัญชาเกิดความรู้สึกว่าเป็นหน้าที่ของตน ที่จะต้องเข้ามาร่วมรับผิดชอบในการ
วางแผนกลยุทธ์เป็นสิ่งสำคัญมากกว่าที่จะสนใจด้านอื่น ๆ 
  2. การตัดสินใจเชิงกลยุทธ์โดยอาศัยกลุ่ม อันเกิดจากมุมมองจากสมาชิกของกลุ่มที่มี
ความรู้ความชำนาญหลายสาขามาร่วมกันตัดสินใจ จะทำให้เกิดแนวทางการจัดทำกลยุทธ์ที่
หลากหลาย และผ่านการเลือกสรรนำกลยุทธ์ไปใช้ในให้เหมาะสม เพราะผ่านการกลั่นกรองที่ดี 
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  3. การให้พนักงานได้เข้ามามีส่วนเกี่ยวข้องในการจัดทำกลยุทธ์ ทำให้พวกเขาเข้าใจ
ความสัมพันธ์ระหว่างผลิตภาพกับรางวัลเป็นอย่างดี นั่นคือ รู้ว่าหากผลการดำเนินงานประสบ
ผลสำเร็จ ผลตอบแทนที่ได้รับคืออะไรในทุก ๆ แผนจะมีส่วนช่วยให้พนักงานมีขวัญและกำลังใจในการ
ทำงานที่ดี และในขณะเดียวกันก็จะส่งผลทำให้ผลิตภาพเพ่ิมสูงขึ้นอีกด้วย เป็นไปตามหลักการที่ว่า 
“ขวัญสูงจะนำไปสู่ผลิตภาพที่สูงขึ้นด้วย” 
  4. ลดความซับซ้อนของงานลง เพราะทุกคนได้มีส่วนร่วมในการจัดทำกลยุทธ์ร่วมกัน จะ
ทำให้แต่ละคนรู้บทบาทและหน้าที่ของตนชัดเจน 
  5. การต่อต้านการเปลี่ยนแปลง จะลดลงจากการที่พนักงานได้มีส่วนร่วมในการจัดทำกล
ยุทธ์ ย่อมทำให้เขาเกิดความพอใจจากการตัดสินใจของเขาเอง จึงมีความเป็นไปได้สูงที่จะยอมรับ 
และพร้อมที่จะให้ความร่วมมือต่อการเปลี่ยนแปลงที่จะเกิดขึ้น 
 
2. แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับการตลาดและแนวคิดเกี่ยวกับปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาด 
 2.1 ความหมายของการตลาด 
 ความหมายของการตลาดนั้น ได้ถูกให้คำนิยามไว้หลากหลายแตกต่างกันไปตามมุมมองของ
ผู้ให้คำนิยาม ซึ่งได้มีนักวิชาการหลายท่านทั้งชาวต่างประเทศและชาวไทยได้ให้ความหมายไว้ดังนี้ 
 การตลาด คือ การตลาดเป็นการคิดค้นพัฒนาการหากำไรจากโอกาส ทำให้บุคคลที่ได้ในสิ่ง
ทีม่ีความต้องการโดยอาศัยกระบวนการผลิตและแลกเปลี่ยนสินค้า (Kotler,1999) 
 การตลาด (Marketing) หมายถึง การดําเนินการจัดการ เพ่ือตอบสนองบุคคลหรือกลุ่มคน 
โดยส่งเสริมการแลกเปลี่ยนสินค้าผ่านความสร้างสรรค์ (Kotler 2016) 
 ผู้วิจัยสรุปได้ว่า การตลาด (Marketing) หมายถึง เป็นการคิดค้นพัฒนาการหากำไรจาก
โอกาส เพ่ือตอบสนองบุคคลหรือกลุ่มคนที่มีความต้องการโดยอาศัยกระบวนการผลิต และแลกเปลี่ยน
สินค้าผ่านความสร้างสรรค์    
 2.2 ความหมายของส่วนประสมการตลาด 
 ความหมายของส่วนประสมทางการตลาด ได้มีผู้ให้ความหมายไว้ดังนี้ 
 ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ (2547) ให้ความหมายว่า ส่วนประสมการตลาด (Marketing mix) คือ
องค์ประกอบที่สำคัญในการดำเนินงานการตลาด เป็นปัจจัยที่กิจการสามารถควบคุมได้ กิจการธุรกิจ
จะต้องสร้างส่วนประสมการตลาดที่เหมาะสมในการวางกลยุทธ์ทางการตลาด 
 วรพรรณ  ประนอมเชย (2551) ได้ให้ความหมายของส่วนประสมทางการตลาดว่า 
กระบวนการค้นหาความต้องการของลูกค้า เพื่อที่เราจะไดทราบถึงความต้องการในสินค้า และบริการ
เพ่ือที่จะสามารถตอบสนองให้ตรงกับความต้องการของลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย 
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 อุรารักษ์  ศรีประเสริฐ (2551) ได้สรุปว่า ส่วนประสมทางการตลาด คือ องค์ประกอบที่
สำคัญในการดำเนินงานทางการตลาด เป็นปัจจัยที่กิจการสามารถควบคุมได้กิจการทางธุรกิจจะต้อง
สร้างส่วนประสมทางการตลาดที่มีความเหมาะสมในการวางกลยุทธ์ทางการตลาด เพ่ือให้สามารถ
ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค และบรรลุเป้าหมายทางการตลาด  
 ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ ปริญ ลักษิตานนท์ และศุภร เสรีรัตน์ (2552) ส่วนประสมทางการตลาด 
หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมได้  ซึ่ งบริษัทใช้ร่วมกันเพ่ือสนองความพึงพอใจแก่
กลุ่มเป้าหมาย 
 จากทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดดังกล่าวข้างต้น ผู้วิจัยสรุปได้ว่า 
ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง ตัวแปรหรือองค์ประกอบที่สำคัญในการดำเนินงานทางการตลาด
ที่ควบคุมได้ สามารถตอบสนองให้ตรงกับความต้องการหรือความพึงพอใจของกลุ่มลูกค้าหรือ
กลุ่มเป้าหมายได้ 
 Kotler & Keller (2012) ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง เครื่องมือทางการตลาดที่
กิจการสามารถควบคุมได้ และสามารถนำมาใช้ในการวางกลยุทธ์เพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ทาง
การตลาด โดยการตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค นอกจากนี้การนำข้อมูลจากส่วนประสมทาง
การตลาดมาวิเคราะห์จะทำให้นักการตลาดเข้าใจผลกระทบของกิจกรรมทางการตลาดในแต่ละ
กิจกรรมได้อย่างแม่นยำ ส่วนประสมทางการตลาดประกอบด้วยกิจกรรม 4 ด้านคือ 1. ด้านผลิตภัณฑ์ 
(Product) 2. ด้านราคา (Price) 3. ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย (Place) และ 4. ด้านการส่งเสริม
ทางการตลาด (Promotion) 
 มีนกัวิชาการทางการตลาดหลายท่านได้วิจารณ์ส่วนการประสมการทางการตลาด 4Ps แบบ
ดั้งเดิมที่ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) ช่องทางการจัดจำหน่าย (Place) และการ
ส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) นั้นไม่เหมาะสมและไม่ครอบคลุมที่จะใช้กับการบริการ เนื่องจาก
การบริการนั้น มีลักษณะพิเศษที่มีความแตกต่างไปจากสินค้าทั่วไป คือ บริการเป็นสิ่งที่จับต้องไม่ได้
และไม่มีตัวตน เป็นสินค้าและบริการที่นำเสนอต่อลูกค้าหรือตลาด กลยุทธ์การตลาดที่นำมาใช้กับ
ธุรกิจการบริการจำเป็นที่จะต้องจัดให้มีส่วนประสมทางการตลาดที่แตกต่างจากการตลาดโดยทั่ วไป 
โดยเฉพาะอย่างยิ่ งธุรกิจที่ มีการต้อนรับขับสู้  (Hospitality) เป็นหั วใจหลักในการทำธุรกิจ 
นอกเหนือจากนี้ยังขึ้นกับเวลาเป็นหลัก ดังนั้นส่วนประสมการตลาดบริการ จะมีองค์ประกอบเพ่ิม
ขึ้นมาจากส่วนประสมทางการตลาดของสินค้าทั่วไป โดยจะประกอบไปด้วยองค์ประกอบที่เป็น เป็น
ส่วนประสม ทั้ง 7 อย่างดังนี้ 1. ผลิตภัณฑ์ (Product) 2. ราคา (Price) 3. ช่องทางการจัดจำหน่าย 
(Place) 4. การส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) 5. บุคลากร (People) 6. หลักฐานทางกายภาค 
(Physical Evidence) 7. กระบวนการ (Process) 
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 1. ผลิตภัณฑ์ (Product) 
 ผลิตภัณฑ์ หมายถึง เป็นสิ่งซึ่งสนองความจำเป็นและความต้องการของมนุษย์ได้คือ สิ่งที่
ผู้ขายต้องมอบให้แก่ลูกค้าและลูกค้าจะได้รับผลประโยชน์และคุณค่าของผลิตภัณฑ์นั้น ๆ โดยทั่วไป
แล้ว ผลิตภัณฑ์แบ่งเป็น 2 ลักษณะ คือผลิตภัณฑ์ที่อาจจับต้องได้ (Tangible Products) และ
ผลิตภัณฑ์ท่ีจับต้องไม่ได้ (Intangible Products)  (ฟิลลิปค็อตเล่อร์) 
 ผลิตภัณฑ์  หมายถึง สิ่งที่ธุรกิจเสนอต่อลูกค้า เพ่ือขายและสนองต่อความต้องการลูกค้า  
ซึ่งทําให้ผู้ใช้บริการนั้นเกิดความพอใจ โดยที่ผลิตภัณฑ์นั้นเป็นทั้งสิ่งที่สัมผัสได้และสิ่งที่สัมผัสไม่ได้ 
เช่น ราคาสินค้า ตราสินค้า คุณภาพของราคาสินค้านั้น ๆ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ, 2550) 
 ผลิตภัณฑ์ หมายถึง สินค้าและบริการอันประกอบด้วยผลิตภัณฑ์หลักและ ผลิตภัณฑ์เสริม 
ซึ่งแสดงให้เห็นถึงผลประโยชน์ที่ลูกค้าต้องการ เพ่ือการสร้างข้อได้เปรียบทางการแข่งขันที่ตอบสนอง
ความพึงพอใจของลูกค้าและผู้ใช้บริการ (Kotler and Keller, 2016 : Armstrong and Kotler, 
2014 ) 
 ผลิตภัณฑ์ หมายถึง บริการเป็นผลิตภัณฑ์อย่างหนึ่งแต่เป็นผลิตภัณฑ์ที่ ไม่มีตัวตน 
(intangible product) ไม่สามารถจับต้องได้ มีลักษณะเป็นอาการนาม ไม่ว่าจะเป็นความสะดวก
รวดเร็วความสบายตัวความสบายใจการให้ความเห็นการให้ค้าปรึกษาเป็นต้น การบริการจะต้องมี
คุณภาพเช่นเดียวกับสินค้า แต่คุณภาพของบริการจะต้องประกอบมาจากหลายปัจจัยที่ประกอบเข้า
ด้วยกัน ทั้งความรู้ ความสามารถ และประสบการณ์ของพนักงาน ความทันสมัยของอุปกรณ์ ความ
รวดเร็วและความต่อเนื่องของขั้นตอนการส่งมอบบริการความสวยงามของอาคารสถานที่รวมถึง
อัธยาศัยไมตรีของพนักงานทุกคน (ชัยสมพล ชาวประเสริฐ 2556) 
 ผู้วิจัยสรุปได้ว่า ผลิตภัณฑ์ หมายถึง สินค้าและบริการอันประกอบด้วยผลิตภัณฑ์หลัก เพ่ือ
ขายและเป็นสิ่งซึ่งสนองความจำเป็นและความต้องการของมนุษย์ ได้คือ สิ่งที่ผู้ขายต้องมอบให้แก่
ลูกค้าและลูกค้าจะได้รับผลประโยชน์และคุณค่าของผลิตภัณฑ์นั้น ๆ เช่น อุปกรณ์การออกกำลังกายมี
ความหลากหลาย มีคุณภาพ มีความปลอดภัย มีความทันสมัย และมีจำนวนเพียงพอต่อผู้ใช้บริการ ซึ่ง
ทําให้ผู้ใช้บริการนั้นเกิดความพอใจ ผลิตภัณฑ์แบ่งเป็น 2 ลักษณะ คือ ผลิตภัณฑ์ที่อาจจับต้องได้ 
(Tangible Products) และผลิตภัณฑ์ที่จับต้องไม่ได้ (Intangible Products) ไม่ว่าจะเป็น ความ
ปลอดภัย ความสะดวกรวดเร็ว ความสบายตัว ความสบายใจ การให้ความคิดเห็น การให้คำปรึกษา
เป็นต้น  
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 2. ราคา (Price) 
 ราคา หมายถึง คุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน ลูกค้าจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า (Value) 
ของบริการกับราคา (Price) ของบริการนั้น ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคาลูกค้าจะตัดสินใจซื้อ ดังนั้น การ
กำหนดราคาการให้บริการควรมีความเหมาะสมกับระดับการให้บริการชัดเจน และง่ายต่อการจำแนก
ระดับบริการที่ต่างกัน (ฟิลลิปค็อตเล่อร์)  
 ราคา หมายถึง คุณค่าของผลิตภัณฑ์ที่อยู่ในรูปตัวเงิน หรือจํานวนของเงินที่ต้องจ่ายไป
เพ่ือให้ได้สินค้านั้นๆ ราคาถือเป็นต้นทุนสําหรับลูกค้า ซึ่งลูกค้าทําการเปรียบเทียบคุณค่า และราคา
ของสินค้า (Value) ที่จ่ายไปเสมอ หากมีคุณค่าที่สูงกว่าราคา (Price) ที่ผู้บริโภคเสียไป ผู้บริโภคจะ
พอใจและตัดสินใจซื้อสินค้าหรือใช้บริการนั้นทันที ดังนั้น การกําหนดราคาการให้บริการควรมีความ
เหมาะสมกับระดับการให้บริการอย่างชัดเจน และง่ายต่อการจําแนกระดับบริการที่แตกต่างกัน (ศิ
ริวรรณ  เสรีรัตน์และคณะ 2550) 
 ราคา หมายถึง ค่าใช้จ่ายไม่ว่าจะเป็นในรูปของเงินและเวลา รวมไปถึงความพยายามที่
เกิดข้ึนในการซื้อและการใช้บริการ (Kotler and Keller, 2016 : Armstrong and Kotler, 2014 ) 
ราคา  เป็นสิ่งที่กำหนดรายได้ธุรกิจ กล่าวคือ การตั้งราคาสูงก็จะทำให้ธุรกิจมีรายได้สูงขึ้ น การตั้ง
ราคาต่ำก็จะทำให้รายได้ของธุรกิจนั้นต่ำ ซึ่งอาจจะนำไปสู่ภาวะขาดทุนได้ อย่างไรก็ตามก็มิได้
หมายความว่าธุรกิจหนึ่งจะตั้งราคาได้ตามใจชอบ สำหรับการวางแผนด้านราคา นอกเหนือจากต้นทุน
ในการผลิตการให้บริการ และการบริการแล้ว ก็ต้องพิจารณาถึงต้นทุนของลูกค้าเป็นหลักด้วย ธุรกิจ
ต้องพยายามลดต้นทุนและภาระที่ลูกค้ารับผิดชอบ ตั้งแต่ค่าใช้จ่ายสำหรับผลิตภัณฑ์บริการ รวมถึง
ค่าใช้จ่ายอ่ืน ๆ ที่เกี่ยวข้องด้วยทั้งด้านเวลา จิตใจ ความพยายามทางร่างกายและความรู้สึกทางลบ
ต่างๆ ที่ลูกค้าอาจจะได้รับด้วย (ชัยสมพล ชาวประเสริฐ 2556)   
 ผู้วิจัยสรุปได้ว่า ราคา หมายถึง ค่าใช้จ่ายไม่ว่าจะเป็นในรูปของเงินที่ต้องจ่ายไปเพ่ือให้ได้
สินค้านั้น ๆ เช่น อัตราค่าธรรมเนียมในการสมัครสมาชิกมีความเหมาะสม ของราคาค่าบริการกับ
คุณภาพของอุปกรณ์ หรือคุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน ลูกค้าจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า (Value) 
ของบริการกับราคา (Price) ของบริการนั้น ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคาลูกค้าจะตัดสินใจซื้อ 
 3. ช่องทางการจัดจำหน่าย (Place) 
 ช่องทางการจัดจำหน่าย เป็นกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับบรรยากาศสิ่งแวดล้อมในการนำเสนอ
บริการให้แก่ลูกค้า ซึ่งมีผลต่อการรับรู้ของลูกค้าในคุณค่าและคุณประโยชน์ของบริการที่นำเสนอ ซึ่ง
จะต้องพิจารณาในด้านทำเลที่ตั้ง (Location) และช่องทางในการนำเสนอบริการ (Channels)  (ฟิล
ลิปค็อตเล่อร์) 
 การจัดจําหน่ายเป็นสถานที่ หรือช่องทางในการจัดจําหน่ายสินค้า และการบริการซึ่ง
ประกอบด้วย คลังสินค้า การขนส่ง และสถานที่ จําหน่ายสินค้า ซึ่งเป็นกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับ
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บรรยากาศสิ่งแวดล้อมในรูปของการนําเสนอการบริการให้กับลูกค้า ซึ่งมีผลต่อการรับรู้ของลูกค้าใน
ด้านคุณค่า และด้านคุณประโยชน์ของบริการ จึงต้องพิจารณาในด้านทําเลที่ตั้ง (Location) และ
ช่องทางในการนําเสนอบริการ (Channels) ด้วย (ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ, 2550) ช่องทางการ
จัดจำหน่าย หมายถึง เป็นการตัดสินใจถึงการที่จะส่งมอบบริการให้กับลูกค้าเมื่อไหร่ และต้องใช้เวลา
ในการที่จะมอบบริการเท่าไหร่ และเกิดขึ้นสถานที่ไหน และส่งมอบกันอย่างไร ซึ่งก็คือช่องทางการจัด
จำหน่ายด้านกายภาคหรืออีเล็กทรอนิกส์ (Kotler and Keller, 2016 : Armstrong and Kotler, 
2014 ) ช่องทางจัดจำหน่าย  การจัดจำหน่ายต้องพิจารณาถึงความสะดวกสบาย (convenience) ใน
การรับบริการ การส่งมอบสู่ลูกค้า สถานที่ และเวลาในการส่งมอบ กล่าวคือลูกค้าควรจะเข้าถึงได้ง่าย
ที่สุดเท่าที่จะเป็นไปได้ในเวลา และสถานที่ที่ลูกค้าเกิดความสะดวกที่สุด การจัดจำหน่ายบริการมี
รายละเอียดมากกว่าการหาช่องทางในการจัดจำหน่าย (channel of distribution) ที่เหมาะสม แต่
ต้องพิจารณาถึง ทำเลที่ตั้ง เนื่องจากการบริการบางประเภทลูกค้าต้องเดินทางไปถึงสถานที่ด้วยตัวเอง 
จงึต้องการอาคารและสถานที่ที่เหมาะสม (ชัยสมพล ชาวประเสริฐ, 2556)   
 ผู้วิจัยสรุปได้ว่า ช่องทางการจัดจำหน่าย หมายถึง เป็นกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับบรรยากาศ
สิ่งแวดล้อมในการนำเสนอบริการให้แก่ลูกค้าต้องพิจารณาถึงความสะดวกสบาย (convenience) ใน
การรับบริการ การส่งมอบสู่ลูกค้า จุดหรือสถานที่ตั้งมีความสะดวกต่อลูกค้าที่มาใช้บริการ ความ
เหมาะสมช่วงเวลาเปิด – ปิด ทางเข้าออกสถานที่ตั้งมีการคมนาคมที่สะดวก มีที่จอดรถสะดวกและ
เพียงพอ เวลาในการส่งมอบบริการให้กับลูกค้าเมื่อไหร่ และต้องใช้เวลาในการที่จะมอบบริการเท่าไหร่ 
และเกิดขึ้นสถานที่ไหนและส่งมอบกันอย่างไร 
 4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
 การส่งเสริมการตลาด เป็นเครื่องมือหนึ่งที่มีความสำคัญในการติดต่อสื่อสารให้ผู้ใช้บริการ 
โดยมีวัตถุประสงค์ที่แจ้งข่าวสารหรือชักจูงให้เกิดทัศนคติและพฤติกรรม การใช้บริการและเป็นกุญแจ
สำคัญของการตลาดสายสัมพันธ์  (ฟิลลิปค็อตเล่อร์) 
 การส่งเสริมการตลาด หมายถึง เครื่องมือสื่อสาร ที่ช่วยสร้างความเข้าใจให้กับตราสินค้ า
และบริการ เป็นกุญแจสําคัญของการตลาดสายสัมพันธ์ โดยจะจูงใจเพ่ือให้เกิดความต้องการขึ้น และ
ช่วยเหลือเตือนความทรงจําภายในสินค้า โดยที่คาดว่าสิ่งเหล่านี้จะมีผลต่อความรู้สึกและพฤติกรรม
การซื้อ หรือเป็นการติดต่อสื่อสารข้อมูลของผู้ซื้อกับผู้ขาย เพ่ือสร้างทัศนคติที่ ดีต่อกัน โดยอยู่ใน
รูปแบบของพนักงานขายหรือรูปแบบติดต่อสื่อสารที่ไม่ได้ใช้คน ซึ่งหน่วยงานธุรกิจอาจจะใช้เครื่องมือ
หลากหลายหรือใช้เพียงเครื่องมือเดียวก็ได้ โดยใช้หลักเครื่องมือสื่อสารทางการตลาด  แบบประสม
ประสานกัน (Integrated Marketing  Communication หรือ IMC) โดยที่ เราพิจารณาถึงความ
เหมาะสมของสินค้า ผู้ค้า กลุ่มเป้าหมาย และคู่แข่งโดยที่บรรลุจุดมุ่งหมายร่วมกันได้ (ศิริวรรณ เสรี
รัตน์และคณะ, 2550) 
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 การส่งเสริมการตลาด หมายถึง เป็นกิจกรรมด้านการออกแบบสิ่งจูงใจและการสื่อสารด้าน
การตลาดเพ่ือสร้างความพึงพอใจให้เกิดขึ้นกับลูกค้าสำหรับธุรกิจการให้บริการประเภทใดประเภท
หนึ่ง (Kotler and Keller, 2016 : Armstrong and Kotler, 2014 ) 
 การส่งเสริมการตลาด หมายถึง การส่งเสริมการตลาดจะช่วยกระตุ้นให้ลูกค้าทำตามในสิ่งที่
เราคาดหวัง ได้แก่ การรู้จักและตระหนักถึงตัวผลิตภัณฑ์ เกิดความต้องการใช้ และตัดสินใจซื้อและซื้อ
มากขึ้น โดยอาศัยเครื่องมือที่แตกต่างกันในการส่งเสริมพฤติกรรมของลูกค้า ได้แก่ การโฆษณา การ
ประชาสัมพันธ์  
 การส่งเสริมการขาย การขายโดยใช้พนักงาน และการตลาดทางตรง ที่มีคุณสมบัติ ข้อดี 
และข้อจำกัดที่แตกต่างกัน (ชัยสมพล ชาวประเสริฐ, 2556) 
 ผู้วิจัยสรุปได้ว่า การส่งเสริมการตลาด หมายถึง เป็นกิจกรรมด้านการออกแบบสิ่งจูงใจ 
โปรแกรมต่างๆ และการสื่อสารด้านการตลาดเพ่ือสร้างความพึงพอใจให้เกิดขึ้นกับลูกค้า สำหรับธุรกิจ
การให้บริการประเภทใดประเภทหนึ่ง และเป็นเครื่องมือสื่อสาร ที่ช่วยสร้างความเข้าใจให้กับตรา
สินค้าและบริการ โดยมีวัตถุประสงค์ที่แจ้งข่าวสาร แจ้งผลประโยชน์ที่ลูกค้าจะได้รับหรือมีการเสนอ
โปรโมชั่นใหม่ๆ ทางสื่อโฆษณา เว็บไซต์ และเฟสบุ๊ค หรือชักจูงให้เกิดทัศนคติ พฤติกรรม และการ
รู้จัก ตระหนักถึงตัวผลิตภัณฑ์ เกิดความต้องการใช้ และตัดสินใจซื้อและซื้อมากขึ้น โดยอาศัย
เครื่องมือที่แตกต่างกันในการส่งเสริมพฤติกรรมของลูกค้าได้แก่ การโฆษณา  
การประชาสัมพันธ์ 
 5. บุคลากร (People)  
 บุคคลหรือพนักงาน ซึ่งต้องอาศัยการคัดเลือก การฝึกอบรม การจูงใจเพ่ือให้สามารถสร้าง
ความพึงพอใจให้กับลูกค้าได้แตกต่างเหนือคู่แข่งขันเป็นความสัมพันธ์ระหว่างเจ้าหน้าที่ผู้ให้บริการ 
และผู้ใช้บริการต่าง ๆ ขององค์กร เจ้าหน้าที่ต้องมีความสามารถ มีทัศนคติที่สามารถตอบสนองต่อ
ผู้ใช้บริการ มีความคิดริเริ่ม มีความสามารถในการแก้ไขปัญหา สามารถสร้างค่านิยมให้กับองค์กร  
(ฟิลลิปค็อตเล่อร์)  
 บุคลากร พนักงาน ซึ่งต้องมีการคัดเลือก มีการฝึกอบรมในด้าน การจูงใจเพ่ือให้สามารถ
สร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าได้ และมีความแตกต่างเหนือคู่แข่งขัน เป็นความสัมพันธ์ระหว่าง
เจ้าหน้าที่และผู้ใช้บริการ  เจ้าหน้าที่ต้องมีความสามารถ หรือมีทัศนคติที่สามารถตอบสนองต่อ
ผู้ใช้บริการได้เป็นอย่างดี มีความคิดริเริ่ม มีความสามารถในการแก้ไขปัญหา สามารถสร้างค่านิยม
ให้กับองค์กรได้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ, 2550) 
 บุคลากร หมายถึง ปัจจัยทางด้านบุคลากรทั้งหมดที่ได้มีส่วนร่วม ในการกิจกรรมการส่ง
มอบบริการ โดยจะมีผลกระทบต่อการรับรู้คุณภาพบริการของลูกค้าด้วย ซึ่งในที่นี้บุคลากรจะนับรวม
ไม่เพียงแต่บุคลากรของธุรกิจนั้น แต่ยังรวมไปถึงผู้มาใช้บริการและลูกค้ารายอ่ืน ๆ ที่รวมกันอยู่ใน
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สถานที่ให้บริการนั้นอีกด้วย ธุรกิจให้บริการที่จะสามารถประสบความสำเร็จ จะต้องใช้ความพยายาม
ในการวางแผนทั้งด้านกำลังคน การสรรหา การคัดเลือกบุคลากรและการฝึกอบรมพัฒนา รวมถึงยัง
ต้องสร้างแรงจูงใจให้กับพนักงานที่เกี่ยวข้องทั้งหมด (Kotler and Keller, 2016 : Armstrong and 
Kotler, 2014) พนักงาน การบริการต้องมีความเกี่ยวข้องโดยตรงกับคนทั้งผู้ให้และผู้รับบริการ คน
เป็นปัจจัยสำคัญ ที่อาจทำให้ลูกค้ารับรู้ถึงคุณภาพหรือเป็นผู้ทำลายคุณภาพก็ได้ บริษัทต้องเตรียม
กระบวนการเกี่ยวกับคนหรือบุคลากรเป็นสำคัญตั้งแต่การสรรหา การรับเข้าทำงาน การฝึกอบรม 
และกระตุ้นพนักงาน โดยเฉพาะพนักงานที่ต้องมีส่วนติดต่อกับลูกค้าโดยตรง (ชัยสมพล ชาวประเสริฐ, 
2556)  
 ผู้วิจัยสรุปได้ว่า บุคลากร หมายถึง ปัจจัยทางด้านบุคลากรทั้งหมดที่ได้มีส่วนร่วมกันใน
กิจกรรมการส่งมอบบริการ ซึ่งต้องมีการคัดเลือก มีการฝึกอบรมในด้านการจูงใจเพ่ือให้สามารถสร้าง
ความพึงพอใจให้กับลูกค้าได้ ซึ่งเจ้าหน้าที่ต้องมีความรู้ ความสามารถ  หรือมีทัศนคติที่สามารถ
ตอบสนองต่อผู้ใช้บริการได้เป็นอย่างดี มีความคิดริเริ่ม มีความสามารถในการแก้ไขปัญหา สามารถ
สร้างค่านิยมให้กับองค์กรได ้
 6. หลักฐานทางกายภาพ (Physical Evidence) 
 กายภาพและการนำเสนอ แสดงให้เห็นถึงลักษณะทางกายภาพแลการนำเสนอให้กับลูกค้า
ให้เห็นเป็นรูปธรรม โดยพยายามสร้างคุณภาพโดยรวม ทั้งทางด้านกายภาพและรูปแบบการให้บริการ
เพ่ือสร้างคุณค่าให้กับลูกค้า ไม่ว่าจะเป็นด้านการแต่งกายสะอาดเรียบร้อย การเจรจาต้องสุภาพ
อ่อนโยน และการให้บริการที่รวดเร็ว หรือผลประโยชน์อื่น ๆ ที่ลูกค้าควรได้รับ (ฟิลลิปค็อตเล่อร์) 
 การสร้างหรือนําเสนอลักษณะในทางกายภาพ หมายถึง การสร้างและนําเสนอลักษณะทาง
กายภาพให้กับลูกค้า หรือผู้ที่มาใช้บริการโดยการพยายามสร้างคุณค่าโดยรวมทั้งหมดให้กับลูกค้า ไม่
ว่าจะด้วยทางด้านกายภาพ รูปแบบการให้บริการด้านการแต่งกายที่สะอาดเรียบร้อย การเจรจาที่มี
ความสุภาพอ่อนโยน และการให้บริการที่รวดเร็วจนเกิดความประทับใจ รวมถึงผลประโยชน์อ่ืนๆ ที่
ลูกค้าหรือผู้มาใช้บริการควรจะได้รับ หรืออาจเป็นสิ่งที่ลูกค้านั้นสามารถรับรู้ได้ ซึ่งสิ่งเหล่านี้จะทําให้ผู้
ที่มาใช้บริการแสดงความพอใจหรือไม่พอใจนั้นเอง (ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ, 2550) 
 หลักฐานทางกายภาค หมายถึง สถานที่และสิ่งแวดล้อม รวมถึงองค์ประกอบต่างๆ ที่
สามารถจับต้องได้และสิ่งอำนวยความสะดวก อำนวยความสะดวกต่อผู้ปฏิบัติงานและลูกค้าที่มาใช้
บริการ รวมถึงช่วยสื่อสารการบริการนั้นให้ลูกค้ารับรู้คุณภาพการบริการอย่างเป็นรูปธรรมด้วย 
(Kotler and Keller, 2016 : Armstrong and Kotler, 2014) 
 สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ ได้แก่ อาคารของธุรกิจบริการ เครื่องมือ 
และอุปกรณ์ เช่น  เครื่องลดน้ำหนัก เคาน์เตอร์ให้บริการการตกแต่งสถานที่ ลานจอดรถ ห้องน้ำ การ
ตกแต่งร้าน ป้ายประชาสัมพันธ์ สิ่งต่างๆ เหล่านี้ เป็นสิ่งที่ลูกค้าใช้เป็นเครื่องหมายแทนคุณภาพของ
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การบริการ กล่าวคือ ลูกค้าจะอาศัยสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ เป็นปัจจัยหนึ่งในการเลือกใช้บริการ 
ดังนั้นสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ ยิ่งดูหรูหราสวยงามเพียงใดการบริการน่าจะมีคุณภาพตามไปด้วย (ชัย
สมพล ชาวประเสริฐ, 2556) 
 ผู้วิจัยสรุปได้ว่า หลักฐานทางกายภาค หมายถึง การสร้างและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ
ให้กับลูกค้า หรือผู้ที่มาใช้บริการให้เห็นเป็นรูปธรรม โดยพยายามสร้างคุณภาพโดยรวม ทั้งทางด้าน
กายภาพและรูปแบบการให้บริการเพ่ือสร้างคุณค่าให้กับลูกค้า ไม่ว่าจะเป็นด้านการแต่งกายสะอาด
เรียบร้อย การเจรจาต้องสุภาพอ่อนโยน และการให้บริการที่รวดเร็ว หรือผลประโยชน์อ่ืน ๆ ที่ลูกค้า
ควรได้รับ รวมถึงสถานที่  ความสะอาด ความเพียงพอของห้องน้ำ ห้องเปลี่ยนเสื้อผ้า และความ
ปลอดภัยของทรัพย์สินเมื่อมาใช้บริการ สิ่งแวดล้อม องค์ประกอบต่าง ๆ ที่สามารถจับต้องได้ 
 7. กระบวนการ (Process) 
 กระบวนการ เป็นกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับระเบียบวิธีการและงานปฏิบัติในด้านการบริการ ที่
นำเสนอให้กับผู้ใช้บริการเพ่ือมอบการให้บริการอย่างถูกต้องรวดเร็ว และทำให้ผู้ใช้บริการเกิดความ
ประทับใจ (ฟิลลิปค็อตเล่อร์) 
 กระบวนการให้บริการ หมายถึง กระบวนการบริการของธุรกิจตั้งแต่ต้นจนจบหน้าที่รวมไป
ถึงประสิทธิภาพการบริการแก่กลุ่มลูกค้า โดยจะคํานึงถึงความพึงพอใจสูงสุดของผู้ใช้บริการ (ศิริวรรณ 
เสรีรัตน์และคณะ, 2550) 
 กระบวนการ หมายถึง ขั้นตอนกระบวนการที่จำเป็นในการทำงานและให้บริการแก่ลูกค้า 
รวมถึงวิธีการในการทำงานสร้างและส่งมอบผลิตภัณฑ์ โดยต้องอาศัยการออกแบบและปฏิบัติให้ได้
ตามกระบวนการที่มีประสิทฺธิผลโดยมีความเกี่ยวข้องกับด้านการผลิตและเสนอบริการนั้นๆ ให้กับผู้มา
ใช้บริการ (Kotler and Keller, 2016 : Armstrong and Kotler, 2014) 
 กระบวนการในการให้บริการ หมายถึง กระบวนการให้บริการเป็นส่วนประสมทาง
การตลาดที่มีความสำคัญมาก ต้องอาศัยพนักงานที่มีประสิทธิภาพและเครื่องมือทันสมัยในการทำให้
เกิดกระบวนการที่สามารถส่งมอบบริการที่มีคุณภาพได้ เนื่องจากการให้บริการโดยทั่วไปมักจะ
ประกอบด้วยหลายขั้นตอน ได้แก่ การต้อนรับ การสอบถามข้อมูลเบื้องต้น การให้บริการตามความ
ต้องการ การชำระเงิน เป็นต้น ซึ่งในแต่ละขั้นตอนต้องมีการประสานเชื่อมโยงกันอย่ างดี หากมี
ขั้นตอนใดไม่ดีแม้แต่ขั้นตอนเดียวย่อมทำให้การบริการไม่เป็นที่ประทับใจแก่ลูกค้า (ชัยสมพล ชาว
ประเสริฐ, 2556) 
 ผู้วิจัยสรุปได้ว่า กระบวนการ หมายถึง ขั้นตอนกระบวนการที่จำเป็นในการทำงานและ
ให้บริการแก่ลูกค้า เป็นกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับระเบียบวิธีการและงานปฏิบัติในด้านการบริการ ที่
นำเสนอให้กับผู้ใช้บริการเพ่ือมอบการให้บริการอย่างถูกต้องรวดเร็ว และทำให้ผู้ใช้บริการเกิดความ
ประทับใจ โดยจะคํานึงถึงความพึงพอใจสูงสุดของผู้ใช้บริการ  
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McCarthy (1993อ้างถึงใน อดุลย์ จาตุรงคกุล และคณะ, 2546) ได้กล่าวว่าส่วนประสมทางการตลาด 
(Marketing mix) ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์  (Product) ราคา (Price) การส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) และการจัดจำหน่าย (Place) หรือ 4P’s เป็นเครื่องมือทางการตลาดสำหรับสินค้าซึ่งนำ
ผสมผสานร่วมกัน เพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ทางการตลาดและ Zeithaml and Bitner (2000อ้างถึง
ใน อดุลย์ จาตุรงคกุล และคณะ, 2546) ได้เพ่ิมส่วนประสมทางการตลาดสำหรับธุรกิจบริการเพ่ิมขึ้น 
3P’s ซึ่งประกอบด้วยบุคคล (People) กระบวนการให้บริการ (Process) และลักษณะทางกายภาพ 
(Physical evidence) เพ่ือสร้างความได้เปรียบในการดำเนินธุรกิจบริการตามกลยุทธ์ที่ได้วางไว้ ซึ่งมี
รายละเอียดของ 7P’s ดังนี้ 
 1.  ผลิตภัณฑ์ (Product) เป็นสิ่งที่ต้องพิจารณาออกแบบหรือพัฒนาขึ้นมาให้ตรงกับความ
ต้องการของตลาดและลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย ผลิตภัณฑ์ประกอบด้วย สินค้าและหรือบริการและส่วน
สำคัญที่สุดของผลิตภัณฑ์คือ สินค้าและบริการนั้นต้องมีความสามารถในการตอบสนองความต้องการ
ของลูกค้า และทำให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ เรื่องผลิตภัณฑ์นั้นควรมีการพัฒนาสินค้าตัวใหม่และมี
การจัดการกับระบบการผลิตสินค้าทั้งหมด 
 2.  ราคา (Price) เป็นสิ่งที่กำหนดมูลค่าในการแลกเปลี่ยนสินค้าหรือบริการในรูปของ
เงินตรา ซึ่งผู้บริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่าของผลิตภัณฑ์กับราคา ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคา 
ผู้บริโภคก็จะตัดสินใจซื้อหรือใช้บริการฉะนั้นต้องมีการกำหนดให้ถูกต้องเหมาะสม เพราะราคาเป็น
กลไกที่สำคัญทางการตลาด มีความยืดหยุ่นสูงมาก และปัจจัยที่สามรถดึงดูดให้เกิดความสนใจของ
ผู้ปกครอง ดังนั้นการกำหนดราคาจะต้องคำนึงถึง 
       2.1 คุณค่าท่ีลูกค้าจะได้รับจากการซื้อหรือใช้บริการ 
                2.2 ต้นทุนสินค้าและค่าใช้จ่ายที่เกี่ยวข้อง 
                2.3 การแข่งขัน 
       2.4 ปัจจัยอื่น ๆ เช่น ภาวะเศรษฐกิจ นโยบายของภาครัฐ 
 3.  สถานที่ (Place) เป็นการนำผลิตภัณฑ์ไปสู่ตลาดเป้าหมาย กล่าวคือ ผลิตภัณฑ์จะต้อง
สามารถมีไว้ให้บริการแก่ลูกค้า ณ ที่ใดที่หนึ่งที่มีความเหมาะสม และสนองตอบความต้องการของ
ลูกค้าได้อย่างสะดวกสบายและรวดเร็ว รวมถึงมีการกำหนดช่องทางในการกระจายสินค้าให้ครอบคลุม
และเหมาะสม เพ่ือให้บริการแก่ลูกค้าอย่างทั่วถึง 
 4.  การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นการติดต่อสื่อสารไปยังลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย
เพ่ือแจ้งข่าวสาร จูงใจเตือนความทรงจำของลูกค้าต่อผลิตภัณฑ์หรือบริการ และยังเป็นการขาย
ความคิดความเข้าใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ให้แก่ลูกค้าในตลาดเป้าหมายให้ได้รับรู้ ซึ่งการส่งเสริม
การตลาดนั้นมีอิทธิพลต่อทัศนคติ 
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และพฤติกรรมของผู้บริโภค นอกจากนี้ยังทำให้ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายมั่นใจว่าผู้ขายสินค้าและหรือ
บริการที่ลูกค้าต้องการ การส่งเสริมการตลาดประกอบด้วย 
      4.1 การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal selling) เป็นรูปแบบการติดต่อสื่อสารจาก 
ผู้ส่งข่าวสารไปยังผู้รับข่าวสารโดยตรง หรืออาจเรียกกว่าเป็นการติดต่อสื่อสารระหว่างบุคคล ผู้ส่งข่าว 
จะสามารถรับรู้และประเมินผลจากผู้รับข่าวสารได้ทันที พนักงานขายสามารถแนะนำ ชักชวนให้
ผู้ใช้บริการ 
ซื้อสินค้าและบริการ และรวมถึงกระตุ้นให้เพ่ิมการใช้สำหรับลูกค้าเดิม 
  4.2 การส่งเสริมการขาย (Sale promotion) เป็นงานที่เกี่ยวข้องกับการสร้าง การ
นำไปใช้ การเผยแพร่วัสดุ และเทคนิคต่างๆ โดยใช้เสริมกับการโฆษณาและช่วยเสริมการขายซึ่ง
กระทำได้หลายวิธี เช่น แค๊ตตาล็อค แผ่นพับ จดหมาย เป็นต้น 
  4.3 การให้ข่าว (Publicity) เป็นการเสนอความคิดเห็นเกี่ยวกับสินค้าบริการหรือ
นโยบายของบริษัทโดยผ่านสื่อหลายประเภท การให้ข่าวเป็นกิจกรรมหนึ่งของการประชาสัมพันธ์ 
  4.4 การประชาสัมพันธ์ (Public relations) เป็นความพยายามในการสื่อสารเพ่ือสร้าง
ทัศนคติที่ดีต่อบริการหรือผลิตภัณฑ์ เพ่ือสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับชุมชนต่าง ๆ หรือเพ่ือเผยแพร่
ข่าวสารที่ดี การสร้างภาพลักษณ์ที่ดี โดยการสร้างเหตุการณ์หรือเรื่องราวที่ดี  เครื่องมือในการ
ประชาสัมพันธ์ที่นิยมใช้ เช่น การประกาศในที่ชุมชน การแจกสิ่งพิมพ์เผยแพร่ การเป็นผู้สนับสนุน
กิจกรรมต่าง ๆ รายงานประจำปี เป็นต้น 
  4.5 การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมอีกรูปแบบหนึ่งของการติดต่อสื่อสารที่นิยม
มากในธุรกิจ เพื่อสร้างการรับรู้ ความเข้าใจในบริการที่ผู้ให้บริการจัดเตรียมไว้ และเพ่ือจูงใจให้ผู้ที่คาด
ว่าจะเป็นลูกค้ารู้และอยากที่จะใช้บริการ ดังนั้นการโฆษณาองค์กรต้องตระหนักถึงความสำคัญของ
วัตถุประสงค์ และมีการกำหนดงบประมาณที่ชัดเจน 
  4.6 การบอกกล่าวแบบปากต่อปาก (Word of mouth) มีบทบาทสำคัญอย่างยิ่งกับ
ธุรกิจเพราะผู้ที่ เคยหรือผ่านการใช้บริการจะทราบว่าบริการของธุรกิจนั้นเป็นอย่างไรจาก
ประสบการณ์ของตนแล้วสามารถถ่ายทอดสิ่งเหล่านั้นไปยังผู้ที่จะใช้บริการได้ในอนาคต 
 5. บุคลากร (People) คือ ผู้มีส่วนเกี่ยวข้องกับการบริการทั้ งหมดของกิจการ ซึ่ ง
หมายความรวมทั้งลูกค้าและบุคลากรที่คอยให้บริการจะต้องเป็นผู้ที่มีความรู้ ความสามารถ มีทักษะ 
มีทัศนคติที่ดี มีความคิดริเริ่ม สามารถในการแก้ไขปัญหา ซึ่งสิ่งเหล่านี้มีอิทธิพลต่อการรับรู้ของ
ผู้รับบริการ ฉะนั้นคุณภาพการบริการทั้งหมดต้องอาศัยการคัดเลือก การฝึกอบรม การจูงใจเพ่ือให้
สามารถสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าได้แตกต่างเหนือจากคู่แข่งขัน อีกทั้งยังสามารถตอบสนอง
ความต้องการลูกค้าได้ 
 6. กระบวนการ (Process) คือ ระเบียบวิธีปฏิบัติหรือขั้นตอนคุณภาพให้บริการที่ส่งมอบ 
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การให้บริการกับลูกค้าได้อย่างรวดเร็วและประทับใจลูกค้า ซึ่งจะพิจารณา 2 ด้านคือ 
 6.1  ความซับซ้อน (Complexity) จะต้องพิจารณาถึงข้ันตอนและความต่อเนื่องของงาน 
ในกระบวนการให้บริการ เช่น ความสะดวกและรวดเร็วในการรับบริการ ระยะเวลาในการรับบริการ 
 6.2  ความหลากหลาย (Diveragece) ต้องพิจารณาถึงความมีอิสระ ความยืดหยุ่น และ
ความสามารถที่จะเปลี่ยนแปลงขั้นตอนหรือลำดับของการทำงานได้ 
 7.  ลักษณะทางกายภาพ (Physical evidence) ได้แก่  สภาพแวดล้อมของสถานที่
ให้บริการ  
การออกแบบตกแต่งและแบ่งส่วนหรือแผนกของพ้ืนที่ในอาคาร และลักษณะทางกายภาพอ่ืนๆ ที่
สามารถดึงดูดลูกค้าและทำให้มองเห็นภาพลักษณ์ของการบริการอย่างชัดเจน รวมไปถึงอุปกรณ์
เครื่องมือเครื่องใช้ต่างๆ ที่มีไว้ให้บริการด้วย ซึ่งสิ่งเหล่านี้สามารถสะท้อนให้เห็นถึงคุณภาพของการ
บริการได ้
 จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาดสําหรับธุรกิจบริการ ทั้ง 7 อย่าง 
(7P’s) ที่กล่าวมานี้ มีความสัมพันธ์กันอย่างใกล้ชิดและมีความสําคัญเท่าๆ กัน ซึ่งผู้ประกอบการ
จะต้องตัดสินใจในองค์ประกอบทั้ง 7 อย่างพร้อมกันไป เพื่อให้สอดคล้องกับสภาวการณ์ทางการตลาด
ที่เปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา ทั้งนี้เพ่ือที่จะก่อให้เกิดการตัดสินใจและตรงตามความต้องการของ
ผู้บริโภคมากที่สุด เนื่องจากงานวิจัยนี้เป็นการศึกษาถึงกลยุทธ์ทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติของผู้บริโภค  ซึ่งการที่
ผู้ประกอบการจะเลือกว่าจะให้น้ำหนักกับส่วนประสมทางการตลาดตัวใดมากกว่ากันนั้น ในการทํา
กิจกรรมทางการตลาดจะต้องเกิดจากการมีความรู้และความเข้าใจในพฤติกรรมของผู้บริโภคก่อน จึง
จะสามารถกําหนดกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดให้เหมาะสมกับกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายต่อไป 
 
3. ความหมายและแนวคิดเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
 3.1ความหมายของการตัดสินใจ 
 การตัดสินใจ หมายถึง เป็นการกระทำที่จะต้องทำโดยการเลือกจากทางเลือกสองหรือสาม
ทาง โดยได้รับอิทธิพลจากการรับรู้ของบุคคล และโดยการตัดสินใจส่วนตัวเป็นสิ่งที่สำคัญ ส่ วนหนึ่ง
ของพฤติกรรมในองค์การ การตัดสินใจจะได้รับอิทธิพลจากการรับรู้ของผู้ใต้บังคับบัญชา การตัดสินใจ
เกิดข้ึนเมื่อต้องการแก้ไขปัญหา ปัญหาคือผลต่างระหว่างสภาพจริงกับสภาพที่ต้องการ ปัญหาเดียวกัน
ในแต่ละคนและแต่ละองค์การอาจถูกมองแตกต่างกัน ฉะนั้นจึงจำเป็นต้องมีการรับรู้ปัญหา ในการ
ตัดสินใจทุกครั้งต้องมีการตีความและประเมินผลของข้อมูล โดยข้อมูลที่ได้รับตามชนิดของปัญหาจะมี
ความเกี่ยวข้องกับการตัดสินใจ (ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ และคณะ, 2549) 
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 การตัดสินใจ หมายถึง การพิจารณาทางเลือกที่ดีที่สุดจากทางเลือกหลายๆ ทางเลือก (กวี 
วงศ์พุฒ, 2550) 
 การตัดสินใจ หมายถึง เป็นกระบวนการคิดโดยใช้เหตุผลในการเลือกสิ่งใดสิ่งหนึ่งจากหลาย
ทางเลือกที่มีอยู่เพ่ือให้ได้ทางเลือกที่ดีที่สุดและตอบสนองความต้องการของตนเองให้มากที่สุด (ลฎา
ภา พูลเกษม, 2550 ) 
 การตัดสินใจ หมายถึง การตัดสินใจเกิดจากการร่วมกันในหลายๆ อย่างโดยเริ่มต้นตั้งแต่ผู้
ตัดสินใจต้องพร้อมเผชิญกับทางเลือกจำนวนมากกว่าหนึ่งทาง และทางเลือกต่าง ๆ นั้น จะให้ผลลัพธ์
ที่ต่างกัน ผู้ตัดสินใจต้องพิจารณา ประเมินคุณค่าความสำคัญหรือประโยชน์ของทางเลือกแต่ละทาง 
หลังจากนั้นผู้ตัดสินใจจึงทำการตัดสินใจเลือกทางเลือก (สร้อยตระกูล (ติวยานนท์) อรรถมานะ , 
2550) 
 การตัดสินใจ หมายถึง เป็นกระบวนการที่เลือกแนวทางที่คิดว่ามีความเหมาะสมมาใช้ใน
สถานการณ์ หรือแก้ปัญหาต่าง ๆ รวมถึงขั้นตอนของการแก้ปัญหา (พยอม วงศ์สารศรี, 2551) 
 จากความหมายที่กล่าวขางตนผู้วิจัยสรุปไดวา การตัดสินใจ หมายถึง การกระทำโดย
กระบวนการ การเลือกพิจารณาใช้บริการศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ 
ของผู้ใช้บริการหรือสมาชิกที่ตัดสินใจใช้บริการศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬา
แห่งชาติ 
 ในการตัดสินใจซื้อของลูกค้า จะมีกระบวนการในการตัดสินใจซื้อสินหรือบริการอยู่ 5 
ขั้นตอน โดยลูกค้าจะทำการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการตามกระบวนการทั้งหมด 5 ขั้นตอน หรือไม่
ครบกระบวนการทั้งหมด ขึ้นอยู่กับประเภทของสินค้าและบริการ ถ้าเป็นสินค้าหรือบริการที่มีราคา
แพง มีกระบวนการใช้ซับซ้อนมาก ลูกค้าต้องใช้เวลาและการตัดสินใจนานมาก เพราะสินค้ามีราคา
แพงและลูกค้าต้องการได้สิ่งที่ดีที่สุด เหมาะสมกับเงินที่จ่ายไป แต่ถ้าเป็นสินค้าแบบสะดวกซื้อที่ไม่
จำเป็นต้องใช้การตัดสินใจมากนัก และมีราคาไม่สูงเกินไป ลูกค้าอาจมีกระบวนการตัดสินใจไม่ครบทั้ง 
5 ขั้นตอนก็ได้ โดยกระบวนการในการตัดสินใจซื้อของลูกค้ามีดังนี้ 
 
 
 
 
 

ภาพ 1 โมเดล 5 ขั้นตอน ในกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Kotler & Keller,2009  
อ้างถึงใน ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ ,2552) 

  

1. การรับรู้     
ปัญหา 

2. การ
ค้นหาข้อมูล 

3. การ
ประเมินผล
ทางเลือก 

4. การ
ตัดสินใจซ้ือ 

5. 
พฤติกรรม

ภายหลังการ
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 1. การรับรู้ปัญหา (Problem recognition) หรือการรับรู้ถึ งความต้องการ (Need 
recognition) เกิดขึ้นเมื่อบุคคลรับรู้ถึงความแตกต่างระหว่างสิ่งที่เขามีอยู่และสิ่งที่เข้าต้องการ ซึ่งอาจ
เกิดขึ้นเองหรือเกิดจากสิ่งกระตุ้นจากภายในและภายนอก รวมถึงความต้องการทางร่างกายและความ
ต้องการด้านจิตวิทยา สิ่งเหล่านี้เมื่อเกิดขึ้นถึงระดับหนึ่งจะกลายเป็นสิ่งกระตุ้น ซึ่ งบุคคลจะเรียนรู้ถึง
วิธีที่จะจัดการกับสิ่งกระตุ้นจากประสบการณ์ในอดีต ทำให้เขารู้ว่าจะตอบสนองต่อสิ่งกระตุ้นที่เกิดขึ้น
อย่างไร 
 งานสำคัญของนักการตลาดในขั้นกระตุ้นความต้องการของผู้บริโภคมี 2 ประการ คือ 1) 
นักการตลาดต้องเข้าในสิ่งกระตุ้นเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่มี อิทธิพลต่อผู้บริโภค ตัวอย่างเช่น รถยนต์
สามารถตอบสนองความต้องการด้านความสะดวกในการเดินทาง สามารถให้ความพอใจด้าน
สถานภาพทางสังคมทำให้เกิดความตื่นเต้นจากขอบเขตและสมรรถนะของรถยนต์ ซึ่งทำให้บุคคลเกิด
ความต้องการอยากเป็นเจ้าของรถยนต์ 2) นักการตลาดต้องระลึกเสมอว่าระดับความต้องการของ
ผลิตภัณฑ์เปลี่ยนแปลงได้ตลอดเวลา ดังนั้น นักการตลาดต้องจัดเหตุการณ์ต่างๆ ด้านจังหวะเวลาเพ่ือ
กระตุ้นความต้อง ซึ่งการโฆษณาหรือการขายโดยใช้พนักงานขายจะช่วยทำให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ถึง
ความต้องการในผลิตภัณฑ์ 
 2.  การค้นหาข้อมูล (Information search) เมื่อบุคคลได้รับรู้ถึงปัญหาหรือความต้องการ
แล้ว เขาจะค้นหาวิธีที่จะทำให้ความต้องการดังกล่าวได้รับความพอใจ การค้นหาอาจกระทำโดย
สัญชาตญาณอย่างรวดเร็ว หรืออาจต้องมีการใช้ความพยายามและการวิเคราะห์ข้อมูล ซึ่งบุคคลจะ
สามารถค้นหาข้อมูลได้มากน้อยเพียงใดนั้น ขึ้นอยู่กับปัจจัยหลายประการ ดังนี้ 1) จำนวนของข้อมูลที่
จะหาได้ 2) ความพอใจที่ได้รับจากการค้นหาข้อมูล และ 3) ผลที่เกิดขึ้นในภายหลัง ซึ่งผู้บริโภค
สามารถค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการที่สามารถตอบสนองความต้องการได้ 2 ทาง คือ 
      2.1 การค้นหาข้อมูลภายใน (Internal search) โดยทบทวนความทรงจำในอดีต
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือตราสินค้าท่ีตนเองเคยซื้อ 
     2.2 การค้นหาข้อมูลจากภายนอก (External search) ซึ่งสามารถค้นหาได้จากแหล่ง
ต่างๆ ได้แก่ 1) แหล่งบุคคล ได้แก่ ครอบครัว เพ่ือน เพื่อนบ้าน คนรู้จัก เป็นต้น 2) แหล่งการค้า หรือ
แหล่งข้อมูลที่จัดโดยนักการตลาด ได้แก่ เว็บไซต์ของบริษัท สื่อการโฆษณา พนักงานขาย ตัวแทน
การค้า ร้านค้าที่จัดแสดงสินค้าเป็นต้น 3) แหล่งชุมชน ได้แก่ สื่อมวลชน องค์กรคุ้มครองผู้บริโภคเป็น
ต้น 4) แหล่งประสบการณ์ ได้แก่ ประสบการณ์ตรงของผู้บริโภคในการใช้หรือทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ 
เป็นต้น 
  อิทธิพลของแหล่งข้อมูลจะแตกต่างกันตามชนิดของผลิตภัณฑ์ และลักษณะส่วนบุคคล
ของผู้บริโภค โดยทั่วไปผู้บริโภคจะรับข้อมูลต่าง ๆ จากแหล่งการค้า ซึ่งเป็นแหล่งข้อมูลที่นักการตลาด
สามารถควบคุมการ 
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ให้ข้อมูลได้ แหล่งข้อมูลแต่ละแหล่งจะมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อที่แตกต่างกัน แหล่งข้อมูลที่
สัมฤทธิ์ผลมากที่สุดจะมาจากแหล่งบุคคล โดยปกติข้อมูลจากแหล่งการค้าจะให้ข้อมูลทั่ว ๆ  ไปแก่ผู้
ซื้อ แต่ข้อมูลจากแหล่งบุคคลจะช่วยประเมินผลผลิตภัณฑ์ให้แก่ผู้ซื้อ นักการตลาดสามารถพิจารณา
ความสำคัญของแหล่งข้อมูลโดยสัมภาษณ์ผู้บริโภคว่าผู้บริโภครู้จักผลิตภัณฑ์ได้อย่างไร และ
แหล่งข้อมูลอะไรที่มีอิทธิพลมากต่อผู้บริโภค 
 ในการค้นหาข้อมูลผู้บริโภคจะทราบถึงตราสินค้าและคุณลักษณะของสินค้าทั้งหมดที่มีอยู่
ในตลาด ซึ่งพบว่า ผู้บริโภคจะให้ความสนใจเฉพาะสินค้าที่มีลักษณะตรงตามความต้องการของตน 
โดยจะทำการเปรียบเทียบระหว่างตราสินค้าต่าง ๆ ที่เป็นทางเลือก และตัดสินใจเลือกซื้อเพียงตรา
สินค้าเดียว 
 3.  การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of alternatives)เป็นขั้นตอนในกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อ ซึ่งผู้บริโภคประเมินผลประโยชน์ที่จะได้รับจากแต่ละทางเลือกของผลิตภัณฑ์ที่กำลัง
พิจารณา หลังจากที่ได้ค้นหาข้อมูลแล้ว ผู้บริโภคต้องประเมินทางเลือกต่าง ๆ ที่เป็นไปได้ก่อน
ตัดสินใจ ในขั้นนี้ผู้บริโภคต้องกำหนดเกณฑ์การพิจารณาที่จะใช้สำหรับการประเมินผล ซึ่งเกณฑ์การ
พิจารณาเป็นเรื่องของเหตุผลที่มองเห็น เช่น ราคา ความคงทน หรือคุณสมบัติของสินค้า เป็นต้น หรือ
เป็นเรื่องของความพอใจส่วนบุคคลจากเกณฑ์ที่กำหนดจะทำให้ผู้บริโภคทราบถึงทางเลือกที่เป็นไปได้ 
ถ้าทางเลือกท่ีเป็นไปได้มีเพียงทางเลือกเดียว การประเมินผลก็ทำได้ง่าย แต่บางครั้งทางเลือกที่เป็นไป
ได้มีหลายทางเลือก ฉะนั้นผู้บริโภคจึงต้องพิจารณาเลือกทางเลือกที่ก่อให้เกิดความพึงพอใจมากที่สุด 
ดังนั้นนักการตลาดส่วนใหญ่จึงสนใจที่จะศึกษาถึงเกณฑ์ที่ผู้บริโภคใช้สำหรับประเมินผลทางเลือก
ต่างๆ ดังนี้ 
       3.1  คุณสมบัติผลิตภัณฑ์ (Product attributes) กรณีนี้ผู้บริโภคจะพิจารณาผลิตภัณฑ์
ว่ามีคุณสมบัติอะไรบ้าง ผลิตภัณฑ์อย่างใดอย่างหนึ่งจะมีคุณสมบัติกลุ่มหนึ่ง คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์
ในความรู้สึกของผู้ซื้อผลิตภัณฑ์แต่ละชนิดจะแตกต่างกัน 
     การประเมินผลคุณสมบัติผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคมีลักษณะดังนี้ 1) ผู้บริโภคจะแสวงหา
ผลิตภัณฑ์ที่สามารถตอบสนองความต้องการของตน 2) ผู้บริโภคจะแสวงหาผลิตภัณฑ์ที่มีคุณค่าใน
ความรู้สึกของตน 3) ผู้บริโภคจะคำนึงถึงผลประโยชน์ที่ได้รับจากการใช้ผลิตภัณฑ์นั้น 4) ผู้บริโภคจะ
แสวงหาผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพสูงแต่มีราคาต่ำ 
      คุณสมบัติต่าง ๆ ของผลิตภัณฑ์นอกจากจะทำให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจแล้ว ผู้บริโภค
ยังจะมีความต้องการที่แตกต่างกันและมีความสนใจแตกต่างกัน นักการตลาดจึงแบ่งตลาดสำหรับ
ผลิตภัณฑ์ 
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ออกเป็นส่วน ๆ ตามคุณสมบัติที่สร้างความพอใจขั้นต้นให้แก่ผู้บริโภค โดยผู้บริโภคจะให้น้ำหนัก
ความสำคัญสำหรับคุณสมบัติผลิตภัณฑ์แตกต่างกัน นักการตลาดต้องพยายามค้นหาและจัดลำดับ
คุณสมบัติผลิตภัณฑ์ 
      3.2 พิจารณาด้านความเชื่อและทัศนคติ (Belief and attitudes) 
      ความเชื่อ (Beliefs) เป็นความคิดซึ่งบุคคลยึดถือกับบางสิ่งบางอย่าง และความเชื่อที่
สำคัญก็จะกลายเป็นทัศนคติ ผู้บริโภคมีการพัฒนาความเชื่อถือเกี่ยวกับตราสินค้า ซึ่งจะขึ้นอยู่กับ
ประสบการณ์ของผู้บริโภคและความเชื่อถือเกี่ยวกับตราผลิตภัณฑ์จะเปลี่ยนแปลงได้เสมอ 
     ทัศนคติ (Attitudes) เป็นความชอบหรือไม่ชอบที่ติดอยู่ยืนนานของบุคคลใดบุคคลหนึ่ง 
 เป็นความรู้สึกด้านอารมณ์ และการกระทำที่มีต่อวัตถุหรือความคิด บุคคลสามารถมีทัศนคติต่อทุกสิ่ง
ทุกอย่างได้ เช่น ศาสนา การเมือง เสื้อผ้า ดนตรี ฯลฯ เป็นต้น ทัศนคติจะทำให้เราเกิดกรอบของ
ความคิดในการชอบหรือไม่ชอบสิ่งใดสิ่งหนึ่งที่จะทำให้เราเข้าหาหรือหนีจากสิ่งนั้น และเป็นที่
เปลี่ยนแปลงยาก ดังนั้น บริษัทจึงควรต้องแนะนำผลิตภัณฑ์ที่สอดคล้องกับทัศนคติของผู้บริโภค
มากกว่าการพยายามเปลี่ยนแปลงทัศนคติของผู้บริโภค ผู้บริโภคจะมีทัศนคติในการเลือกตราสินค้า
โดยผ่านกระบวนการประเมินผล เริ่มต้นด้วยการกำหนดคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ที่เขาสนใจ แล้ว
เปรียบเทียบคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ในแต่ละตราสินค้า 
    3.3 โมเดลการคาดหวัง-คุณค่า (Expectancy-value model) เป็นโมเดลที่ใช้หลักทฤษฎี 
ความน่าจะเป็นเข้าช่วย เพ่ือคาดคะเนว่าผลิตภัณฑ์แต่ละอย่างมีมูลค่าเท่าใด ผลิตภัณฑ์ใดที่มีการ
คาดคะเน มีคณุค่าสูงสุดก็จะเลือกผลิตภัณฑ์นั้น ซึ่งโมเดลนี้ทัศนคติจะตั้งอยู่บนสมมติฐานว่า ผู้บริโภค
จะประเมินผลิตภัณฑ์และบริการด้วยการรวมความเชื่อในตราสินค้า ว่าเป็นบวกหรือลบตาม
ความสำคัญ 
    3.4 โมเดลผลิตภัณฑ์ในอุดมคติ (Idea product model or idea point model) เป็น
โมเดลที่ถือว่าผู้บริโภคมีการกำหนดรูปแบบภาพลักษณ์เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่ดีที่สุดที่เขาต้องการ หรือ
การกำหนดผลิตภัณฑ์ในอุดมคติ ผลิตภัณฑ์ในอุดมคติจะเกี่ยวข้องกับคุณสมบัติต่าง ๆ ของผลิตภัณฑ์
ในความรู้สึกของผู้บริโภคซึ่งในการใช้โมเดลนี้ นักการตลาดควรใช้การสัมภาษณ์ ตัวอย่างให้ผู้บริโภค
อธิบายลักษณะของผลิตภัณฑ์ในอุดมคติ 
 4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) จากการประเมินผลพฤติกรรมในขั้นที่ 3 จะช่วย
ให้ผู้บริโภคกำหนดความพอใจระหว่างผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ ที่เป็นทางเลือก ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่เขาชอบมากที่สุด ความตั้งใจซื้อและการตัดสินใจซื้อนั้นแตกต่างกัน โดยความตั้งใจซื้อ
มักจะนำไปสู่การตัดสินใจซื้อ แต่ก็ไม่เสมอไปเพราะมีปัจจัยแทรกระหว่างความตั้งใจซื้อกับการซื้อจริง 
โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
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    4.1 ทัศนคติของบุคคลอ่ืน (Attitudes of others) ทัศนคติของบุคคลที่เกี่ยวข้องมี 2 
ด้าน คือ ทัศนคติด้านบวก และทัศนคติด้านลบ ซึ่งมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค 
    4.2 ปัจจัยสถานการณ์ที่คาดคะเนไว้ (Anticipated situational factor) ผู้บริโภคจะ
คาดคะเนปัจจัยต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้อง เช่น การคาดคะเนรายได้ของครอบครัว การคาดคะเนต้นทุนของ
ผลิตภัณฑ์ และการคาดคะเนผลประโยชน์ของผลิตภัณฑ์เป็นต้น 
      4.3 ปัจจัยสถานการณ์ที่ ไม่ ได้คาดคะเนไว้ (Unanticipated situational factors) 
ขณะที่ผู้บริโภคกำลังตัดสินใจซื้อนั้น ปัจจัยสถานการณ์ที่ไม่ได้คาดคะเนจะเข้ามาเกี่ยวข้อง ซึ่งมี
ผลกระทบต่อความตั้งใจซื้อ เช่น ผู้บริโภคไม่ชอบลักษณะของพนักงานขาย หรือผู้บริโภคเกิดอารมณ์
เสียหรือวิตกกังวลจากรายได้ นักการตลาดเชื่อว่าปัจจัยที่ไม่ได้คาดคะเนไว้จะมีอิทธิพลอย่างมากต่อ
การตัดสินใจซื้อ 
    การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคอาจได้รับอิทธิพลจากความเสี่ยงที่รับรู้ (Perceived risk)  
ซึ่งปริมาณความเสี่ยงจะขึ้นอยู่กับสิ่งต่อไปนี้ 1) จำนวนเงินที่เกี่ยวข้อง 2) ปริมาณของคุณลักษณะของ
ผลิตภัณฑ์ที่ไม่แน่นอน หรือ 3) ระดับความเชื่อมั่นของผู้บริโภค ซึ่งผู้บริโภคจะลดภาวะความเสี่ยงโดย
การหลีกเลี่ยงการตัดสินใจ พยายามรวบรวมข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์จากผู้ใกล้ชิด  เพ่ือน หรือ
แหล่งข้อมูลต่าง ๆ หรือเลือกซื้อสินค้าที่มีชื่อเสียงและมีการรับประกันสินค้า นักการตลาดจะต้องเข้า
ในปัจจัยเหล่านี้ และต้องพยายามจัดหาข้อมูลและเหตุผลสนับสนุนต่าง ๆ เพ่ือลดความเสี่ยงให้
ผู้บริโภค 
    ผู้บริโภคจะทำการตัดสินใจซื้อโดยผ่านกระบวนการตัดสินใจย่อย 5 ประการ คือ 1) การ
ตัดสินใจในตราสินค้า 2) การเลือกผู้ขาย 3) การตัดสินใจด้านปริมาณ 4) การตัดสินใจด้านเวลา 5) 
การตัดสินใจด้านวิธีการชำระเงิน 
    4.4 กฎการตัดสินใจของผู้บริโภค (Consumer decision rules) การประเมินผล
ทางเลือกในพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อนั้น ผู้บริโภคจะใช้กฎการตัดสินใจของผู้บริโภค ซึ่งเป็น
กระบวนการเพื่อลดความซับซ้อนในการตัดสินใจในผลิตภัณฑ์และตราสินค้าของผู้บริโภค คือ ผู้บริโภค
จะตัดสินใจโดยใช้กลยุทธ์กระบวนการข้อมูล ซึ่งเป็นกระบวนการที่ผู้บริโภคเลือกตราสินค้า/ 
ผลิตภัณฑ์ โดยหาคำแนะนำในการตัดสินใจเพื่อลดความซับซ้อนในการตัดสินใจ ประกอบด้วย 
          4.4 .1  กฎการตัดสิน ใจซื้ อแบบทดแทน (Compensatory decision rules) 
ผู้บริโภคจะตัดสินใจประเมินทางเลือกคุณสมบัติที่สำคัญในตราสินค้าแต่ละตรา แล้วเลือกตราที่มี
คะแนนถ่วงน้ำหนักสูงสุด โดยตั้งข้อสมมติฐานว่าผู้บริโภคจะเลือกตราที่มีคะแนนสูงสุด ซึ่งผู้บริโภคจะ
ประเมินในด้านบวกแล้วใช้คะแนนรวม ซึ่งคะแนนคุณสมบัติด้านบวกจะได้นำมาทดแทนคุณสมบัติ
ด้านลบของตราสินค้าท่ีเลือก 
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           4.4.2 กฎการตัดสินใจซื้อแบบไม่ทดแทน (No compensatory decision rules) 
เป็นการตัดสินใจของผู้บริโภค ด้วยการประเมินคุณสมบัติตราสินค้าด้านบวก โดยไม่ได้นำมาทดแทน
คุณสมบัติด้านลบ การประเมินคุณลักษณะแยกกันจะทำให้ผู้บริโภคตัดสินใจง่ายขึ้น ซึ่งอาจทำให้
ผู้บริโภคเลือกแตกต่างออกไป ถ้าเขามีรายละเอียดของข้อมูลมากกว่า มีวิธีการเลือกที่สำคัญ ดังนี้ 
    4.4.2.1  Conjunctive decision rules ผู้บริโภคจะกำหนดจุดต่ำสุดที่สามารถ
ยอมรับได้ โดยตัดตราสินค้าที่ต่ำกว่าจุดต่ำสุดของแต่ละคุณสมบัติและทางเลือกแรกที่มีคุณสมบัติ
เป็นไปตามมาตรฐานต่ำสุดในทุกคุณสมบัติ 
                  4.4.2.2  Lexicographic rules เป็นการที่ผู้บริโภคจัดลำดับคุณสมบัติของ
ผลิตภัณฑ์ก่อนหลัง ตามความสำคัญแล้วเลือกตราที่ดีที่สุดโดยใช้เกณฑ์การรับรู้ในคุณสมบัติที่สำคัญ
ที่สุดก่อน ผู้บริโภคจะเปรียบเทียบทางเลือกกับตราสินค้าต่าง ๆ ในคุณสมบัติหนึ่งอย่างที่ถือว่าสำคัญ
ที่สุด ถ้าคะแนนตราสินค้าใดมีระดับสูงสุด (โดยไม่คำนึงถึงคะแนนคุณสมบัติอ่ืน) ก็จะเลือกตราสินค้า
นั้น ถ้ามีทางเลือกตราสินค้า 2 ตราขึ้นไปกระบวนการก็จะกระทำซ้ำกับคุณสมบัติที่ตัดลำดับสูงสุด ซึ่ง
จะเห็นได้ว่ากฎข้อนี้เป็นการเน้นที่คุณสมบัติ 
ที่จัดลำดับสูงสุด ซึ่งจะเกี่ยวข้องกับความต้องการที่สำคัญของผู้บริโภคต่อผลิตภัณฑ์ 
                  4.4.2.3  Disjunctive rules วิธีนี้ผู้บริโภคจะกำหนดจุดตัดสินใจต่ำสุดที่สามารถ
ยอมรับได้สำหรับแต่ละคุณสมบัติผลิตภัณฑ์และบริการที่สำคัญ ตราสินค้าใดที่มีคุณสมบัติเลยจุดตัดนี้ 
จะเป็นตราที่ยอมรับได้ ดังนั้น คุณสมบัติของตราสินค้าใดที่สูงเกินจุดตัดสินใจก็จะถือว่าคุณสมบัติเป็น
ที่ยอมรับได้ ถ้ามีตราสินค้าจำนวนมากเลยจุดตัดสินใจก็จะนำการตัดสินใจอื่นเข้ามาช่วย 
 5 .  พฤติ กรรมภายหลั งการซื้ อ  (Post purchase behavior) ในขั้ นนี้ ผู้ บ ริ โภคจะ
เปรียบเทียบคุณค่าที่ได้รับจริง จากการบริโภคหรือใช้ผลิตภัณฑ์กับความคาดหวัง ถ้าคุณค่าท่ีได้รับจริง
สูงกว่าความหวัง ผู้บริโภคก็จะเกิดความพึงพอใจ แต่ถ้าคุณค่าที่ได้รับจริงต่ำกกว่าความคาดหวังแสดง
ว่าผู้บริโภคไม่พึงพอใจในผลิตภัณฑ์หรือบริการ พฤติกรรมภายหลังการซื้อที่นักการตลาดจะต้อง
ติดตามและให้ความสนใจสามารถแบ่งออกได้ ดังนี้ 
       5.1 ความพึงพอใจภายหลังการซื้อ (Post purchase satisfaction) เป็นระดับความพึง
พอใจของผู้บริโภคภายหลังจากที่ซื้อไปแล้ว ซึ่งอาจแบ่งได้เป็นหลายระดับ เช่น พึงพอใจอย่างมาก 
รู้สึกเฉย ๆ หรือรู้สึกไม่พอใจ ความพึงพอใจของผู้บริโภคจะมีความสัมพันธ์กับความคาดหวังของ
ผู้บริโภค และคุณค่าท่ีได้รับจริง กล่าวคือ ถ้าคุณค่าที่ได้รับจริงต่ำกว่าที่ผู้บริโภคคาดหวังไว้ ผู้บริโภคจะ
ไม่พึงพอใจ แต่ถ้าคุณค่าที่ได้รับจริงเท่ากับที่คาดหวังไว้ผู้บริโภคจะรู้สึกพึงพอใจ และถ้าคุณค่าที่ได้รับ
จริงสูงกว่าความคาดหวัง ผู้บริโภคจะรู้สึกพอใจมาก/ ชื่นชมยินดี ผลทำให้ผู้บริโภคกลับมาซื้อ
ผลิตภัณฑ์หรือใช้บริการอีกครั้ง หรือบอกต่อผู้ อ่ืนเกี่ยวกับความพอใจและไม่พอใจของตนที่มีต่อ
ผลิตภัณฑ์และบริการนั้น 
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       5.2 การปฏิบัติภายหลังการซื้อ (Post purchase actions) ความพึงพอใจหรือไม่พึง
พอใจในผลิตภัณฑ์และบริการจะมีผลต่อพฤติกรรมต่อเนื่องของผู้บริโภค ถ้าผู้บริโภครู้สึกพึงพอใจจะมี
แนวโน้มกลับมาซื้อผลิตภัณฑ์หรือใช้บริการนั้นอีกครั้ง ในทางตรงกันข้าม ถ้าผู้บริโภครู้สึกไม่พึงพอใจก็
อาจเลือกใช้ผลิตภัณฑ์หรือบริการนั้น และอาจบอกต่อในแง่ลบ หรือมีการร้องเรียนผ่านสื่อมวลชน 
หรืออาจถึงข้ันฟ้องร้องเรียกค่าเสียหายจากบริษัทก็เป็นได้ 
 3.2 ประเภทของการตัดสินใจ 
 ประเภทการตัดสินใจนั้นขึ้นอยู่กับวาระและเวลาที่เกิดขึ้น ณ ตรงนั้นเวลานั้นในการคิด
คำนวณเพ่ือให้การตัดสินใจถูกต้องและเพ่ือให้เกิดข้อผิดพลาดน้อยที่สุด ซึ่งได้มีนักวิชาการหลายท่าน
ได้จำแนกประเภทของการตัดสินใจออกหลายประเภทดังนี้ 
 ณัฏฐพันธ์ เขจรนันท์ (2549) ได้จำแนกประเภทของการตัดสินใจออกเป็น 2 ประเภทคือ 
 1. การตัดสินใจที่สามารถกำหนดไว้ล่วงหน้า (Programmed    Decisions) จะเกิดขึ้นกับ
สถานการณ์ที่มักเกิดขึ้นบ่อย ๆ และมีโครงสร้างที่ชัดเจนซึ่งมักจะเป็นปัญหาของผู้จัดการระดับ
ปฏิบัติการและผู้จัดการระดับกลางที่จะพบในการปฏิบัติงานประจำวัน (Routine  Work) ซึ่งสามารถ
จะเตรียมการในการตัดสินใจ โดยกำหนดเป็นระเบียบและขั้นตอนต่างๆไว้แน่นอนเป็นรูปธรรม ปกติ
จะใช้กับสถานการณ์ที่มีโครงสร้างที่แน่นอนหลังจากมีการแก้ปัญหาที่เกิดขึ้นซ้ำ ๆ และมีโครงสร้างที่
เหมือนกันหลาย ๆ หนแล้วผู้จัดการก็จะสามารถพัฒนาแนวทางในการวิเคราะห์ปัญหาที่เกิดขึ้นใน
อนาคต  โดยอาจเปลี่ยนแปลงสมมติฐานและข้อมูลได้บ้างตามความเหมาะสม 
 2. การตัดสินใจที่ ไม่สามารถกำหนดล่วงหน้า (Non Programmed Decisions) การ
ตัดสินใจที่ไม่มีการกำหนดล่วงหน้าเหมาะกับสถานการณ์ที่ไม่สามารถกำหนดกฎระเบียบ หรือขั้นตอน
การปฏิบัติที่กำหนดไว้แล้ว เพราะสถานการณ์จะเกิดขึ้นไม่บ่อยนัก และมีลักษณะที่เฉพาะเจาะจง 
หรือไม่มีโครงสร้างที่แน่นอน ดังนั้นผู้จัดการจึงไม่สามารถพัฒนาวิธีการปฏิบัติและแนวทางในการ
แก้ปัญหาได้เป็นมาตรฐานสำหรับเหตุการณ์ที่เกิดขึ้นในอนาคตได้  โดยการตัดสินใจที่ไม่สามารถ
กำหนดล่วงหน้ามักจะเป็นการตัดสินใจที่สำคัญๆ ที่ผู้บริหารระดับสูงต้องทำ  โดยเฉพาะการตัดสินใจ
ในเรื่องอนาคตและกลยุทธ์ทางด้านธุรกิจหรือการแก้ไขวิกฤตที่เกิดข้ึนอย่าง กะทันหัน   จากการศึกษา
ที่ผ่านมาการตัดสินใจนั้นอาจเกิดขึ้นในสภาวะที่แตกต่างกัน 4 อย่าง คือ 
    2.1 การตัดสินใจภายใต้ความแน่นอนจะเกิดกับผู้จัดการที่มีข้อมูลอย่างเพียงพอและมี
ความเข้าใจในปัญหาที่เกิดขึ้นอย่างชัดเจน ทำให้ทราบถึงทางเลือกที่เป็นไปได้ทั้งหมดและทราบถึง
ผลลัพธ์และผลกระทบที่จะตามมาจากทางเลือกต่าง ๆ  แต่ในความเป็นจริงแล้ว การตัดสินใจภายใต้
ความแน่นอนจะมีอยู่ไม่มาก เพราะผู้จัดการขาดความเข้าใจและขาดข้อมูลที่สมบูรณ์ นอกจากนั้น
ปัญหาต่างๆยังเปลี่ยนแปลงอยู่เสมอ  การตัดสินใจจึงแตกต่างกันไปตามสถานการณ์ 
    2.2 การตัดสินใจภายใต้ความเสี่ยงจะเกิดขึ้นเมื่อผู้จัดการเข้าใจปัญหาและข้อมูลเพียงพอ 
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ที่จะสามารถกำหนดทางเลือกที่เป็นไปได้ สามารถประเมินความน่าจะเป็นของผลลัพธ์จากแต่ละ
ทางเลือกซึ่งจะแตกต่างจากการตัดสินใจภายใต้ความแน่นอนที่ผู้จัดการมีความรู้อย่างสมบูรณ์ และ
แน่ใจได้ว่าผลลัพธ์ที่จะตามมาของแต่ละทางเลือกนั้นเป็นอย่างไร  แต่การตัดสินใจภายใต้ความเสี่ยงก็
มีโอกาสที่ทางเลือกจะไม่เกิดผลลัพธ์อย่างที่ผู้จัดการต้องการ  ดังนั้นผู้จัดการจึงต้องประเมินความเสี่ยง
การตัดสินใจ  และพยายามที่จะเพ่ิมโอกาสเพื่อที่จะให้ได้ผลลัพธ์เป็นที่น่าพอใจ 
    2.3 การตัดสินใจภายใต้ความไม่แน่นอน เป็นสถานการณ์ที่ผู้จัดการมีความเข้าใจใน
ปัญหาที่เกิดขึ้น แต่ไม่มีข้อมูลสมบูรณ์เพียงพอที่จะประเมินทางเลือกที่เป็นไปได้มีข้อมูล และผลลัพธ์
ของแต่ละทางเลือกไม่เพียงพอ และถึงแม้ว่าผู้จัดการที่ทำงานภายใต้สภาวะความไม่แน่นอนจะมีข้อมูล
เพียงพอที่จะประเมินผลลัพธ์ที่เป็นไปได้ของแต่ละทางเลือกแต่ถ้ายังไม่มีข้อมูลที่เพียงพอ สำหรับการ
ประเมินความน่าจะเป็นของผลลัพธ์ที่จะตามมา ปกติการตัดสินใจของผู้จัดการในองค์การต่างจะทำ
ภายใต้สภาวะความไม่แน่นอนของสภาพแวดล้อมทำให้ยากท่ีจะคาดการณ์อนาคตได้อย่างถูกต้อง 
  2.4 การตัดสินใจภายใต้ความกำกวมเป็นสถานการณ์ที่ผู้จัดการจะทำการตัดสินใจโดยมี
ข้อมูลเพียงเล็กน้อยหรือไม่มีข้อมูลเกี่ยวปัญหา ทางเลือกที่เป็นไปได้หรือผลลัพธ์แต่ละทางเลือกที่
เกิดขึ้นเลย ในสถานการณ์ที่กำกวมนี้อาจจะทำให้การวิเคราะห์ปัญหาและการตัดสินใจของผู้จัดการ
ขาดประสิทธิภาพโดยเฉพาะผู้จัดการใหม่ที่ขาดความเข้าใจในปัญหา และประสบการณ์ในการ
บริหารงานแต่ผู้จัดการที่มีประสบการณ์สูงก็ไม่สามารถชะล่าใจได้ เพราะสถานการณ์ที่ไม่ชัดเขน
อาจจะมปีัจจัยหรือวาระซ่อนเร้นที่แตกต่างจากปัญหาเดิมๆที่เคยพบ 
  ฉัตยาพร เสมอใจ (2550) ได้จำแนกด้านการตัดสินใจซื้อ (Decision Marking) โดยปกติ
แล้วผู้บริโภคแต่ละคนจะต้องการข้อมูลและระยะเวลาในการตัดสินใจสำหรับผลิตภัณฑ์แต่ละชนิด
แตกต่างกัน คือ ผลิตภัณฑ์บางอย่างต้องการข้อมูลมาก ต้องใช้ระยะเวลาในการเปรียบเทียบนาน แต่
บางผลิตภัณฑ์ผู้บริโภคก็ไม่ต้องการข้อมูลหรือระยะเวลาในการตัดสินใจนานนัก ได้อธิบายถึงรูปแบบ
พฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ซึ่งสามารถแบ่งออกได้ตามระดับของความพยายามในการ
แก้ปัญหา คือ 
 1. พฤติกรรมการแก้ปัญหาอย่างเต็มรูปแบบ เป็นพฤติกรรมที่เกิดขึ้นในการตัดสินในการซื้อ
ครั้งแรก ส่วนใหญ่เป็นผลิตภัณฑ์ที่มีราคาสูง และการซื้อเกิดขึ้นไม่บ่อย นาน ๆ ถึงจะซื้อสักครั้งหนึ่ง 
มักเป็นผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภคยังไม่มีความคุ้นเคย จึงต้องการศึกษารายละเอียดของข้อมูลมากและใช้
เวลาในการตัดสินใจนานกว่าผลิตภัณฑ์ที่คุ้นเคยแล้ว 
 2. พฤติกรรมการแก้ปัญหาแบบจำกัด เป็นลักษณะของการตัดสินใจที่ทางเลือกที่มีไม่ได้
แตกต่างกันมากนัก มีเวลาในการตัดสินใจไม่มากหรืออาจไม่คิดว่ามีความสำคัญมาก จึงไม่ใส่ความ
พยายามในการหาข้อมูลและตัดสินใจอย่างจริงจัง 



 25 

 3. พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อตามความเคยชินเป็นลักษณะของการซื้อซ้ำที่เกิดมาจากความ
เชื่อมั่นในการตัดสินใจจากการแก้ไขในครั้งก่อน ๆ จึงทำการแก้ปัญหาเหมือนเดิมที่สามารถสร้างความ
พึงพอใจได้จนทำให้เกิดการซื้อผลิตภัณฑ์เดิม ๆ เกิดเป็นความเคยชิน กลายเป็นพฤติกรรมของความ
ภักดีในตราผลิตภัณฑ์หรืออีกสาเหตุหนึ่งอาจมาจากการเกิด ความเฉื่อย ( Inertia) ของผู้บริโภค ที่
จะต้องเริ่มศึกษาหรือแก้ปัญหาใหม่ทุกครั้งจึงใช้วิธีการใช้ความเคยชิน แต่ถึงกระนั้นหากผู้บริโภคถูก
กระตุ้นก็สามารถท่ีจะเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมให้ทำการตัดสินใจใหม่ได้ 
 4. พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อแบบทันทีเป็นลักษณะของการตัดสินใจ เกิดขึ้นจากเหตุการณ์
ที่เกิดกะทันหัน หรือจากการถูกกระตุ้นจากสิ่งเร้าทางการตลาดให้ตัดสินใจในทันที รวมถึงถ้าผลลัพธ์ที่
ตามมามีความเสี่ยงต่าง หรือมีประสบการณ์จากการใช้สินค้านั้นอยู่แล้ว ทำให้เกิดพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อแบบทันที่ได้ 
 5. พฤติกรรมที่ไม่ยึดติดและแสวงหาความหลากหลายเป็นลักษณะของการตัดสินใจที่
ผู้บริโภคจะทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ใหม่ ๆ อยู่เสมอ ซึ่งอาจมีสาเหตุมาจากการที่ผู้บริโภคต้องการแสวงหา
สิ่งที่ดีที่สุดจึงทดลองหาสิ่งใหม่ๆอยู่เรื่อย ๆ 
 
4. แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
 4.1 ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค 
 ในทุกกิจกรรมของมนุษย์ล้วนเป็นเรื่องราวเกี่ยวกับการบริโภคสินค้าและบริการต่าง ๆ เพ่ือ
ดําเนินชีวิตประจําวัน การศึกษาเพ่ือทําความเข้าใจเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคจึงมีความสําคัญ
อย่างยิ่ง เพราะจะทําให้ทราบว่าผู้บริโภคมีกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการอย่างไร 
นอกจากนี้ยังทําให้ทราบว่ามีปัจจัยใดบ้างที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภคของบุคคล ตามที่
นักวิชาการหลายท่านได้ให้ความหมายไว้ดังนี้ 
 ก่อเกียรติ วิริยะกิจพัฒนา และวีนัส อัสวสิทธิถาวร (2550) ได้ให้ความหมายว่า  พฤติกรรม
ผู้บริโภคเป็นส่วนหนึ่งของพฤติกรรมมนุษย์ หรือพฤติกรรมศาสตร์  ซึ่งพฤติกรรมของมนุษย์ หมายถึง 
“กระบวนการต่าง ๆ ของตัวบุคคลที่จะปฏิบัติต่อสภาพแวดล้อมภายนอก” หรือกล่าวอีกนัยหนึ่ง 
“พฤติกรรมของมนุษย์เป็นเรื่องที่เก่ียวกับความนึกคิด ความรู้สึก หรือการแสดงออกของมนุษย์ ในการ
ดํารงชีวิตประจําวันนั้น  แต่ละบุคคลย่อมจะมีกระบวนการแห่งพฤติกรรมของตนเองเสมอ และ
พฤติกรรมที่แสดงออกนั้นไม่จําเป็นต้องเหมือนกัน  มนุษย์แต่ละคนย่อมมีทัศนคติหรือสิ่งจูงใจของ
ตนเอง ที่ทําให้พฤติกรรมของตนเองแตกต่างจากบุคคลอ่ืน ๆ ทัศนคติหรือสิ่งจูงใจเหล่านั้นจะเกิด
ขึ้นอยู่ตลอดเวลา โดยผลจากการยึดถือสิ่งต่าง ๆ ในความคิดของคนและการรับเอาสิ่งต่าง ๆ จาก
ภายนอกเข้ามา มนุษย์แต่ละคนต้องตัดสินใจภายใต้สิ่งควบคุมเหล่านี้ เพ่ือแสดงออกซ่ึงพฤติกรรมของ
ตนอยู่ตลอดเวลา 
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 ชูชัย  สมิทธิไกร (2556) ได้ให้ความหมายไว้ว่าพฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การกระทําของ
บุคคลที่เก่ียวข้องกับการตัดสินใจเลือก การซื้อ การใช้ และการกําจัดส่วนที่เหลือของสินค้าหรือบริการ
ต่าง ๆ เพ่ือตอบสนองความต้องการและความปรารถนาของตนการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคมี
วัตถุประสงค์ที่สําคัญ 4 ประการคือ เพ่ือบรรยาย ทําความเข้าใจ ทํานาย และควบคุมพฤติกรรม 
 จากความหมายที่กล่าว่ามาข้างต้นผู้วิจัยสรุปได้ว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การกระทํา
ของบุคคลที่เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า เลือกใช้บริการเพ่ือตอบสนองความต้องการและ
ความปรารถนาของตนในการดํารชีงวิตประจําวัน แต่ละบุคคลย่อมจะมีกระบวนการแห่งพฤติกรรม
ของตนเองเสมอ  
และพฤติกรรมที่แสดงออกนั้นไม่จําเป็นต้องเหมือนกัน   
 4.2 ลักษณะของผู้บริโภค 
 ผู้บริโภค (Consumer) คือ ผู้ที่มีความต้องการซื้อ (Need) มีอํานาจซื้อ (Purchasing 
Power) ทํ าให้ เกิดพฤติกรรมการซื้ อ  (Purchasing Behavior) และพฤติกรรมการใช้  (Using 
Behavior) ดังนี้ 
 1 ผู้บริโภคเป็นบุคคลที่มีความต้องการการที่บุคคลนั้นจะต้องมีความต้องการผลิตภัณฑ์ซึ่ง
บางคนถ้าไม่มีความต้องการก็ถือว่าไม่ใช่ผู้บริโภค ดังนั้น ถ้าจะวัดว่าใครเป็นผู้บริโภคต้องวัดที่ความ
ต้องการ และความต้องการมิใช่รูปธรรม แต่เป็นนามธรรม 
 2 ผู้บริโภคเป็นผู้ที่มีอํานาจซื้อ (Purchasing Power) ผู้บริโภคจะมีแค่เพียงความต้องการ
อย่างเดียวไม่ได้แต่จะต้องมีอํานาจซื้อด้วย 
 3 การเกิดพฤติกรรมการซื้อ (Purchasing Behavior) เมื่อผู้บริโภคมีความต้องการและมี
อํานาจซื้อแล้วก็จะเกิดพฤติกรรมการซื้อ เช่น ซื้อที่ไหน เมื่อใด ใช้มาตรการอะไรในการตัดสินใจซื้อ 
ซื้อมากน้อยแค่ไหน 4 พฤติกรรมการใช้ (Using Behavior) ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการใช้อย่างไร 
 จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคนั้น ทําให้ทราบถึงลักษณะ
ต่างๆ ของผู้บริโภค ไม่ว่าจะเป็นผู้บริโภคเป็นบุคคลที่มีความต้องการผู้บริโภคเป็นผู้ที่มีอํานาจซื้อ การ
เกิดพฤติกรรมการซื้อ และพฤติกรรมการใช้ ที่ส่งผลกระทบต่อการตัดสินใจเลือกใช้สินค้าและบริการ
ของผู้บริโภคนั้น โดยเริ่มตั้งแต่บทบาทของผู้บริโภคจนถึงกระบวนการรับรู้และการตัดสินใจเลือกใช้
สินค้าและบริการ ซึ่งสิ่งเหล่านี้ล้วนมีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภคท่ีแตกต่างกันออกไป 
การศึกษาถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคในรูปแบบต่างๆ และกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้สินค้าและ
บริการของผู้บริโภคนั้น จึงมีผลต่อการวางแผนทางการตลาดเพ่ือให้สามารถเข้าถึงผู้บริโภคและตรงต่อ
ความต้องการของผู้บริโภคได้มากที่สุด 
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5. แนวคิดและทฤษฎีด้านประชากรศาสตร์ 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2550) กล่าวว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย อายุ เพศ 
รายได้ การศึกษา เหล่านี้เป็นเกณฑ์ที่นิยมใช้ในการแบ่งส่วนตลาด ลักษณะทางประชากรศาสตร์เป็ น
ลักษณะที่สำคัญและสถิติที่วัดได้ของประชากรที่ช่วยกำหนดตลาดเป้าหมาย รวมทั้งง่ายต่อการวัด
มากกว่าตัวแปรอ่ืน ๆ ตัวแปรด้านทางประชากรศาสตร์ที่สำคัญ และคนที่มีลักษณะประชากรศาสตร์
ต่างกัน จะมีลักษณะทางจิตวิทยาต่างกัน 
 ทฤษฎีประชากรศาสตร์หรือปัจจัยส่วนบุคคลที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค ซึ่งในการ
ตัดสินใจของผู้ซื้อจะได้รับอิทธิพลจากลักษณะส่วนบุคคลด้านต่าง ๆ ดังนี้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ , และ
คณะ, 2552) 
 1. เพศ (Gender) เพศสามารถแบ่งแยกความต้องการของผู้บริโภคได้ โดยดูเพศของ
ผู้บริโภคเป็นหลักในการตอบสนองความต้องการ ซึ่งเป็นตัวแปรในการแบ่งส่วนตลาดที่สำคัญ เพราะ
ปัจจุบันนี้ตัวแปรด้านเพศมีการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการบริโภคมาก เพศที่ต่างกันมักจะมีทัศนคติ 
การรับรู้ และการตัดสินใจในเรื่องการซื้อสินค้าและบริการต่างกัน (ศิริวรรณ เสรีรัตน์,  2538) 
 2. อายุ (Age) บุคคลที่มีอายุต่างกันย่อมจะมีความต้องการในสินค้าหรือบริการที่แตกต่าง
กัน ตัวอย่างเช่น กลุ่มวัยรุ่นจะชอบทดลองสินค้าแปลกใหม่และสินค้าประเภทแฟชั่น ส่วนกลุ่ม
ผู้สูงอายุจะสนใจสินค้าเก่ียวกับสุขภาพและความปลอดภัยเป็นต้น 
 3. วงจรชีวิตครอบครัว (Family life cycle) เป็นขั้นตอนการดำรงชีวิตของบุคคล ซึ่งเป็น
การดำรงชีวิตในแต่ละขั้นตอนเป็นสิ่งที่มีอิทธิพลต่อความต้องการ ทัศนคติ และค่านิยมของบุคคล ทำ
ให้เกิดความต้องการในผลิตภัณฑ์และพฤติกรรมการซื้อที่แตกต่างกันไป โดยจะมีความสัมพันธ์
สถานภาพทางการเงินและความสนใจของแต่ละบุคคล ซึ่งนักการตลาดจะเลือกกลุ่มเป้าหมายจาก
วงจรชีวิตครอบครัวซึ่งมีตั้งแต่ข้ันเป็นโสด แต่งงาน มีบุตร แยกครอบครัว จนกระท่ังขั้นอยู่คนเดียว 
 4. อาชีพ (Occupation) อาชีพที่แตกต่างของแต่ละบุคคลจะต้องการสินค้าและบริการที่
แตกต่างกัน เช่น ลูกจ้างทั่วไปจะซื้อสินค้าหรือเลือกใช้บริการที่จำเป็นต่อการครองชีพ พนักงานบริษัท
จะซื้อสินค้าหรือเลือกใช้บริการในระดับราคาที่สูงขึ้นมาอีก ส่วนนักธุรกิจหรือผู้บริหารจะซื้อสินค้าเพ่ือ
เสริมสร้างบุคลิกภาพหรือภาพพจน์ของตนเอง เป็นต้น 
 5. สถานภาพทางเศรษฐกิจ (Economic circumstances) หรือรายได้ (Income) จะมี
ผลกระทบต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ ซึ่งจะเกี่ยวข้องกับรายได้ การออม อำนาจการซื้อ และ
ทัศนคติเกี่ยวกับการใช้จ่าย ซึ่งนักการตลาดจำเป็นอย่างยิ่งที่จะต้องสนใจแนวโน้มของรายได้ส่วน
บุคคล เนื่องจากรายได้จะมีผลต่ออำนาจในการซื้อ 
 6. การศึกษา (Education) สำหรับผู้ที่มีการศึกษาสูงจะมีแนวโน้มบริโภคผลิตภัณฑ์และ
บริการที่มีคุณภาพดีมากกว่าผู้ที่มีการศึกษาน้อยกว่า เนื่องจากผู้ที่มีการศึกษาสูงจะมีอาชีพที่สามารถ
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สร้างรายได้ได้สูงกว่าผู้ที่มีการศึกษาน้อยกว่า จึงมีแนวโน้มที่จะเลือกผลิตภัณฑ์หรือบริการที่มีคุณภาพ
มากกว่า หรืออีกนัยหนึ่งคือ ผู้ที่มีการศึกษาสูงย่อมมีทางเลือกท่ีมากกว่าผู้ที่มีการศึกษาน้อยกว่า 
 7. ค่านิยมและรูปแบบการดำรงชีวิต (Value and lifestyle) ค่านิยมหมายถึงความคิดและ
ความเชื่อที่มีผลอย่างยิ่งต่อพฤติกรรม ทัศนคติ และการตัดสินใจของบุคคล ส่วนรูปแบบการดำรงชีวิต 
หมายถึง รูปแบบการดำรงชีวิตของบุคคล ซึ่งจะเกี่ยวข้องกับกิจกรรมที่ทำ สิ่งที่สนใจ และความ
คิดเห็น 
 อดุลย์ จาตุรงคกุล (2543) กล่าวว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร์รวมถึง อายุ เพศวงจร
ชีวิตของครอบครัว การศึกษา รายได้ เป็นต้น ลักษณะดังกล่าวมีความสำคัญต่อนักการตลาด เพราะ
เกี่ยวพันกับอุปสงค์(Demand) ในตัวสินค้าทั้งหลายการเปลี่ยนแปลงทางประชากรศาสตร์ชี้ให้เห็นถึง
การเกิดขึ้นของตลาดใหม่และตลาดอ่ืนก็จะหมดไปหรือลดความสำคัญลง โดย ลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ที่สำคัญ มีดังนี้ 
 1. อายุ (Age) เนื่องจากผลิตภัณฑ์จะสามารถตอบสนองความต้องการของกลุ่มผู้บริโภคที่มี
อายุต่างกัน นักการตลาดจึงใช้ประโยชน์จากอายุเป็นตัวแปรด้านประชากรศาสตร์ที่แตกต่างของส่วน
ตลาด นักการตลาดได้ค้นคว้าความต้องการของส่วนตลาดส่วนเล็ก (Niche market) โดยมุ่ง
ความสำคัญที่ตลาดอายุส่วนนั้นเป็นปัจจัยที่ทำให้คนมีความแตกต่างกันในเรื่องของความคิดและ
พฤติกรรม 
 2. เพศ (Sex) เพศสามารถแบ่งแยกความต้องการของผู้บริโภคได้ โดยดูเพศของผู้บริโภค
เป็นหลักในการตอบสนองความต้องการ ซึ่งเป็นตัวแปรในการแบ่งส่วนตลาดที่สำคัญเพราะปัจจุบันนี้
ตัวแปรด้านเพศมีการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการบริโภคมากเพศท่ีแตกต่างกันมักจะมีทัศนคติการรับรู้ 
และการตัดสินใจในเรื่องการซื้อสินค้าบริโภคต่างกันไป 
 3. การศึกษา (Education) อาชีพ (Occupation) และรายได้ (Income) เป็นตัวแปรสำคัญ
ในการกำหนดส่วนของตลาด โดยการศึกษาเป็นปัจจัยที่ทำให้คนมีความคิด ค่านิยม ทั ศนคติและ
พฤติกรรมแตกต่างกัน คนที่มีการศึกษาสูงจะได้เปรียบอย่างมากในการรับรู้สารที่ดี เพราะเป็นผู้มี
ความกว้างขวางและเข้าใจสารได้ดี แต่จะเป็นคนที่ไม่เชื่ออะไรง่าย ๆ อีกทั้งยังรายได้ดีซึ่งส่งมีผลต่อ
อำนาจการซื้อ ซึ่งผู้ที่มีการศึกษาสูงมีแนวโน้มบริโภคผลิตภัณฑ์ท่ีมีคุณภาพดีมากกว่าผู้ที่มีการศึกษาต่ำ 
เนื่องจากผู้มีการศึกษาสูงจะมีอาชีพที่สามารถสร้างรายได้สูงกว่าผู้ที่มีการศึกษาต่ำแต่อย่างไรก็ตาม
ครอบครัวที่มีรายได้ต่ำจะเป็นตลาดที่มีขนาดใหญ่ ปัญหาสำคัญในการแบ่งส่วนตลาดโดยถือเกณฑ์
รายได้อย่างเดียวก็คือ รายได้อาจจะเป็นตัวชี้การมีหรือไม่มีความสามารถในการจ่ายสินค้า ใน
ขณะเดียวกันการเลือกซื้อสินค้าที่แท้จริงอาจถือเป็นเกณฑ์รูปแบบ  การดำรงชีวิต รสนิยม ค่านิยม 
อาชีพ การศึกษา ฯลฯ แม้ว่ารายได้จะเป็นตัวแปรที่ใช้บ่อยมาก นักการตลาด ส่วนใหญ่จะโยงเกณฑ์
รายได้รวมกับตัวแปรด้านประชากรศาสตร์หรืออ่ืน ๆ เพื่อให้กำหนดตลาดเป้าหมายได้ชัดเจนยิ่งขึ้น 



 29 

 ซึ่งจากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีดังกล่าวข้างต้น ผู้วิจัยได้เลือกกำหนดตัวแปรสำหรับ
ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา มาเป็นกรอบแนวคิดในการ
ศึกษาวิจัยครั้งนี้ 
 
6. แนวคิดเกี่ยวกับการบริการ 
 Philip Kotler (1991) หมายถึง กิจกรรมหรือปฏิบัติการใดๆที่กลุ่มบุคคลหนึ่งสามารถ
นำเสนอให้อีกกลุ่มบุคคลหนึ่ง ซึ่งไม่สามารถจับต้องได้และไม่ได้ ส่งผลของความเป็นเจ้าของสิ่งใดๆได้ 
ทั้งนี้การกระทำดังกล่าวอาจจะรวมหรือไม่รวมอยู่กับสินค้าที่มีตัวตนได้ การสร้างความพึงพอใจในการ
บริหารมีแนวคิดที่น่าสนใจดังต่อไปนี้ 
 1. การให้บริการอย่างเสมอภาค(Equitable Service) คือ การบริการที่มีความยุติธรรม
เสมอภาคเท่าเทียม มีมาตรฐานในการให้บริการ 
 2. การบริการที่ทันเวลา (Timely Service) คือ การให้บริการตามลักษณะความจำเป็น 
รีบด่วน และความต้องการ 
 3. การให้บริการอย่างพอเพียง (Ample Service) คือ ความเหมาะสมเพียงพอในด้าน
ผลิตภัณฑ์ สถานที่ บุคลากร และวัสดุอุปกรณ์ต่าง ๆ 
 4. การให้บริการอย่างต่อเนื่อง (Continuous Service) คือ การให้บริการเป็นไปอย่าง
สม่ำเสมอต่อเนื่องจนกว่าจะบรรลุ 
 5. การให้บริการอย่างก้าวหน้า (Progressive Service) คือ การพัฒนาการให้บริการใน
ทุกๆด้านให้มีประสิทธิภาพและคุณภาพดีข้ึนเรื่อย ๆ 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2541) ได้กล่าวว่า การบริการเป็นกระบวนการกิจกรรมในการ
ส่งมอบบริการจากผู้ให้บริการไปยังผู้รับบริการหรือลูกค้า โดยการบริการเป็นสิ่งที่สัมผัสจับต้องได้ยาก 
และโดยทั่วไปการบริการมีลักษณะที่สำคัญดังนี้ 
 1. ไม่สามารถจับต้องได้ (Intangibility) บริการไม่สามารถมองเห็นหรือเกิดความรู้สึกได้
ก่อนที่จะมีการซื้อ ผู้ซื้อจะต้องพยายามวางกฎเกณฑ์เกี่ยวกับคุณภาพ หรือประโยชน์จากบริการที่เขา
จะได้รับ เพ่ือสร้างความเชื่อมั่นในแง่ของสถานที่ ตัวบุคคล เครื่องมือ วัสดุที่ใช้ในการติดต่อสื่อสาร 
สัญลักษณ์ และราคา สิ่งเหล่านี้เป็นสิ่งที่ผู้ขายบริการจะต้องจัดหาให้เพ่ือเป็นหลักประกันที่ให้ผู้ซื้อ
สามารถตัดสินใจได้เร็วขึ้น 
 สถานที่ (Place) ต้องพยายามสร้างความเชื่อมั่น และความสะดวกให้กับผู้มาติดต่อ เช่น
สำนักงานบริการโทรศัพท์ต้องมีสถานที่กว้างขวาง ออกแบบให้เกิดการคล่องตัวแก่ผู้มาติดต่อ มีที่
เพียงพอ มีบรรยากาศท่ีจะสร้างความรู้สึกท่ีดี รวมทั้งมีเสียงดนตรีเบาๆประกอบ 
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 บุคคล (People) พนักงานที่ให้บริการต้องมีการแต่งตัวที่เหมาะสม บุคลิกดี หน้าตายิ้มแย้ม
แจ่มใส พูดจาไพเราะ เพ่ือให้ลูกค้าเกิดความประทับใจและเกิดความเชื่อมั่นว่าบริการที่จะซื้อดีด้วย 
 เครื่องมือ (Equipment) อุปกรณ์ภายในสำนักงานจะต้องทันสมัยมีประสิทธิภาพมีการ
ให้บริการที่รวดเร็วเพ่ือให้ลูกค้าพึงพอใจ 
 วัสดุสื่อสาร (Communication) สื่อโฆษณาและเอกสารการโฆษณาต่างๆจะต้องสอดคล้อง
กับลักษณะของการบริการที่เสนอขายและลักษณะของลูกค้า 
 สัญลักษณ์ (Symbol) ชื่อตราสินค้า หรือเครื่องหมายตราสินค้าที่ใช้ในการให้บริการควรจะ
มีลักษณะสื่อความหมายที่ดีเก่ียวกับการบริการที่เสนอขาย 
 ราคา (price) การกำหนดราคาให้บริการ ควรมีความเหมาะสมกับระดับการให้บริการ
ชัดเจนและง่ายต่อการจำแนกระดับบริการที่แตกต่างกัน 
 2. ไม่สามารถแบ่งแยกการให้บริการได้ ( Inseparability) การให้บริการเป็นการผลิตและ
บริโภคในขณะเดียวกัน คือผู้ขายหนึ่งรายสามารถให้บริการลูกค้าได้หนึ่งราย ไม่สามารถบริการลูกค้า
หลาย ๆ คนพร้อมกันได้ในคราวเดียว เพราะต้องผลิตและบริโภคในขณะเดียวกัน ทำให้การให้บริการ
จำกัดอยู่กับเวลา โดยกลยุทธ์ในการให้บริการเพ่ือแก้ปัญหาข้อจำกัดเวลาสามารถทำได้ โดยกำหนด
มาตรฐานด้านเวลา การให้บริการอย่างรวดเร็วเพ่ือที่จะให้บริการได้มากขึ้น การจัดลูกค้าในรูปของ
กลุ่มเล็กแทนการให้บริการเดี่ยว ๆ เข้าช่วยในการบริการ 
 3. ไม่แน่นอน (Variability) ลักษณะการบริการไม่แน่นอนขึ้นอยู่กับว่าผู้ให้บริการเป็นใคร 
จะให้บริการเมื่อไร ที่ไหน และอย่างไร ดังนั้นผู้ให้บริการจะต้องมีการควบคุมคุณภาพในการบริการซึ่ง
สามารถทำได้ 2 ขั้นตอน คือ 
 ตรวจสอบลักษณะ คัดเลือก และฝึกอบรมพนักงานที่ให้บริการรวมทั้งมนุษยสัมพันธ์ของ
พนักงานที่ให้บริการ เพ่ือก่อให้เกิดการบริการที่ดี 
 ต้องสร้างความพอใจให้ลูกค้า โดยเน้นการฟังคำแนะนำและข้อเสนอแนะของลูกค้า การ
สำรวจข้อมูลของลูกค้า และการเปรียบเทียบทำให้ได้รับข้อมูลเพื่อแก้ไขปรับปรุงบริการให้ดีขึ้น 
 4. ไม่สามารถเก็บไว้ได้ (Perish ability) บริการไม่สามารถผลิตเก็บไว้ได้เหมือนสินค้าอ่ืนถ้า 
ความต้องการมีสม่ำเสมอแน่นอนก็ไม่มีปัญหา แต่ถ้าความต้องการไม่แน่นอนจะทำให้เกิดปัญหา คือ 
บริการไม่ทันหรือไม่มีลูกค้า ตัวอย่างเช่น รถประจำทางในช่วงเวลาเร่งด่วนคนจะแน่นต้องใช้รถในการ
บริการมากขึ้น สถานบันเทิงในวันศุกร์ เสาร์ คนจะแน่นทำให้เกิดปัญหาการให้บริการไม่เพียงพอ 
 การบริการที่ดีต้องมีความสอดคล้องกับความต้องการของบุคคล ส่วนใหญ่มีประโยชน์และ
บริการที่จัดให้นั้นต้องตอบสนองความต้องการของลูกค้าเป็นส่วนใหญ่ มิใช่จัดให้แก่บุคคลกลุ่มใดกลุ่ม
หนึ่งเฉพาะ คุณภาพด้านการบริการมีกรอบที่เป็นมาตรฐานของการบริการคือ SERVQUAL (Service 
Quality Attributes)  
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เป็นมาตรฐานสากลของการบริการให้เป็นเครื่องมือสำคัญในการวัดความพึงพอใจ มาตรฐานนี้ได้มา
จากการสัมภาษณ์ผู้รับบริการถึงความคาดหวังในการรับบริการหลายๆประเภทและได้คำตอบ 9 ข้อ
คือ 
 1. ความเชื่อถือได้ รวมถึงความคงที่ของคุณลักษณะ และความสามารถในการพ่ึงพาอาศัย
องค์กรจะต้องทำการบริการลูกค้าให้ถูกต้องตั้งแต่ครั้งแรก รวมทั้งต้องให้เกียรติในการรักษาคำมั่น
สัญญา 
 2. การตอบสนองเกี่ยวกับความตั้งใจหรือความพร้อมของพนักงานที่สามารถจัดบริการ
ตอบสนองลูกค้าได้ทันท่วงที 
 3. ขีดความสามารถ หมายถึง ทักษะและความรู้ที่จะ เป็นพนักงานที่ที่ต้องใช้ในการ
ให้บริการ 
 4. การเข้าถึง รวมถึงความสามารถในการเข้าถึงการบริการและง่ายต่อการติดต่อ 
 5. อัธยาศัย รวมถึงความสุภาพ การเคารพ การเกรงใจ ความเป็นมิตรในการติดต่อกับ
บุคคลการต้อนรับ การรับโทรศัพท์ 
 6. การสื่อสาร การรับฟังข้อมูลและความคิดเห็นจากลูกค้า พร้อมทั้งยินดีที่จะแสดงความ
เป็นมิตรด้วยวาจาที่สุภาพและภาษาที่เข้าใจง่าย โดยพิจารณาความแตกต่างของระดับลูกค้าแต่ละ
ประเภทประกอบกันด้วย 
 7. ความน่าเชื่อถือ รวมถึงความไว้วางใจ และความซื่อสัตย์ของผู้ให้บริการ 
 8. ความมั่นคง ความปลอดภัยจากอันตราย ความเสี่ยงในการให้บริการ 
 9. ลักษณะทางกายภาพที่สัมผัสได้ หมายถึง ลักษณะกิริยาท่าทางทั้งหมดในการให้บริการ
โดยช่องว่างหรือความแตกต่างระหว่างการคาดหวังในการให้บริการ (Expected Service) กับสิ่งที่
ลูกค้าได้รับจากการบริการ (Perceived Service) จะเป็นคุณภาพของการบริการที่ลูกค้ารับรู้  
(Perceived Service Quality) 
 
7. ประวัติความเป็นมาของมหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติและศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา 
 7.1 ประวัติมหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ 
 มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติมีกำเนิดจากการที่กรมพลศึกษาที่ได้ดำเนินการผลิตครูพล
ศึกษามาเป็นเวลานานโดยมีความเป็นมาตั้งแต่ปี พ.ศ. 2435 พระบาทสมเด็จพระจุลจอมเกล้า
เจ้าอยู่หัว ทรงมีพระราชดำริให้จัดตั้งโรงเรียนฝึกหัดครูขึ้นเป็นแห่งแรก ที่โรงเรียนเลี้ยงเด็กและตึก
ปั้นหยา ถนนบำรุงเมือง เรียกว่า โรงเรียนฝึกหัดอาจารย์ เป็นโรงเรียนหลวงสังกัดกรมศึกษาธิการ 
ประเภทโรงเรียนสอนวิชาพิเศษดำรงอยู่ด้วยเงินงบประมาณแผ่นดิน นักเรียนทุกคนได้รับทุนเล่าเรียน
จากรัฐบาล และทำสัญญากับกรมศึกษาธิการเพ่ือเป็น 
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ข้อผูกมัดไว้ว่า เมื่อเรียนสำเร็จแล้วจะต้องเข้ารับราชการครู และนอกจากจะต้องเซ็นสัญญากับกรม
ศึกษาธิการแล้ว ยังจำเป็นต้องมีผู้รับรองความประพฤติไว้เป็นหลักฐานด้วย โรงเรียนฝึกหัดอาจารย์
เป็นสิ่งสำคัญในช่วงระยะเวลาที่ประเทศมีความต้องการพัฒนาการศึกษาในเวลานั้น และในปี พ.ศ. 
2441 ได้มีประกาศใช้หลักสูตรตามโครงการการศึกษาของไทยฉบับแรกในสมัยของ พระบาทสมเด็จ
พระจุลจอมเกล้าเจ้าอยู่หัว ในหลักสูตรกำหนดให้ผู้เรียนต้องเรียนวิชาพลศึกษา (ในสมัยนั้นเรียกว่า 
วิชากายกรรม หรือ วิชาดัดตน หรือ วิชาการฝึกหัดร่างกาย หรือ วิชากายบริหาร ) ซึ่งในขณะนั้นยังไม่
มีผู้ใดมีความรู้ที่จะสามารถสอนวิชาพลศึกษาในหลักสูตรนี้ได้ ดังนั้นเจ้าพระยาธรรมศักดิ์มนตรี ซึ่ง
ขณะนั้นมีบรรดาศักดิ์เป็นหลวงไพศาลศิลปศาสตร์จึงได้แต่งตำรากายกรรมขึ้นมา ซึ่งนับว่าเป็นตำรา
พลศึกษาเล่มแรกของไทย เพ่ือให้ครูสามารถนำไปเรียนด้วยตนเองแล้วนำมาสอนนักเรียนวันที่ 1 
มกราคม พ.ศ. 2447 เจ้าพระยาธรรมศักดิ์มนตรี เป็นผู้มีส่วนสำคัญในการก่อตั้งองค์กรที่มีบทบาท
สำคัญต่อการฝึกหัดครูพลศึกษาของไทยที่มีชื่อเรียกว่า สามัคยาจารย์สมาคม โดยได้จัดตั้ง สามัคยา
จารย์สโมสรสถาน ขึ้นบริเวณสวนกุหลาบวิทยาลัย ต่อมาในปี พ.ศ. 2448 โรงเรียนฝึกหัดอาจารย์ได้มี
การบรรจุวิชากายบริหารไว้ในหลักสูตร เพ่ือให้ครูที่สำเร็จจากโรงเรียนฝึกหัดอาจารย์ สามารถสอน
วิชาพลศึกษาได้ ในปี พ.ศ. 2452 ได้มีการจัดตั้งสถานศึกษาวิชาพลศึกษาสำหรับครู ขึ้นเป็นแห่งแรก
ของประเทศไทยในสามัคยาจารย์สโมสรสถานเรียกว่า สโมสรกายบริหาร ต่อมาในปี พ.ศ.2456 จึงได้
ปรับปรุงสโมสรกายบริหารขึ้นมาเป็น ห้องพลศึกษากลาง เพ่ือทำหน้าที่ผลิตครูไปดำเนินการเรียนการ
สอนวิชาพลศึกษาและต่อมาเมื่อวันที่ 19 มิถุนายน พ.ศ. 2459 จึงได้มีประกาศยกระดับห้องพลศึกษา
กลางที่มีอยู่เดิมเป็น โรงเรียนพลศึกษากลาง ในปี พ.ศ. 2466 กระทรวงศึกษาธิการ (เดิมกระทรวง
ธรรมการ) ได้แก้ไขระเบียบการฝึกหัดครู โดยกำหนดชั้นครูมูลพลศึกษา ให้เรียกว่า ผู้สอนพลศึกษาชั้น
ตรี (พ.ต.) ครูประถมพลศึกษา ให้เรียกว่า ผู้สอนพลศึกษาชั้นโท (พ.ท.) และครูมัธยมพลศึกษา ให้
เรียกว่า ผู้สอนพลศึกษาชั้นเอก (พ.อ.) 
 วันที่ 9 ธันวาคม พ.ศ. 2476 จึงได้จัดตั้งกรมพลศึกษาขึ้น โดยมีอำมาตย์เอก พระยา
ประมวญวิชาพลู (วงษ์ บุญ – หลง) รักษาการในตำแหน่งอธิบดีระยะเริ่มแรก และในวันที่ 1 เมษายน 
พ.ศ. 2477 ได้แต่งตั้ง นาวาโทหลวงศุภชลาศัย ร.น. (บุง ศุภชลาศัย ) มาดำรงตำแหน่งอธิบดีกรมพล
ศึกษาและได้ย้ายโรงเรียนพลศึกษากลางมาสังกัดกรมพลศึกษา และในวันที่ 14 ธันวาคม พ.ศ. 2478  
นาวาโทหลวงศุภชลาศัย ได้ทำสัญญาเช่าที่ดินตำบลวังใหม่ อำเภอปทุมวัน ของจุฬาลงกรณ์
มหาวิทยาลัย เพื่อสร้างสนามกีฬาแห่งชาติ และอาคารพลศึกษากลาง เพ่ือใช้เป็นที่ทำการของกรมพล
ศึกษาในปี พ.ศ. 2480 และการก่อสร้างได้เสร็จสิ้นในปี พ.ศ. 2481 กรมพลศึกษาจึงย้ายที่ทำการจาก
กระทรวงธรรมการมาที่ทำการใหม่บริเวณกรีฑาสถานแห่งชาติ (สนามศุภชลาศัย) ในปี พ.ศ. 2497 
กระทรวงศึกษาธิการได้โอนโรงเรียนฝึกหัดครูที่สังกัดกรมต่าง ๆ รวมทั้งโรงเรียนฝึกหัดครูพลศึกษา ให้
มาอยู่ในสังกัดกรมการฝึกหัดครูที่ตั้งขึ้นมาใหม่ เนื่องจากระยะแรกๆ กรมการฝึกหัดครูยังไม่มีสถานที่
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และบุคลากร จึงได้ฝากให้กรมพลศึกษาเป็นผู้ดำเนินการดูแล สำหรับกรมพลศึกษานั้น เมื่อโรงเรียน
ฝึกหัดครูพลศึกษาได้ย้ายไปอยู่ภายใต้สังกัดการดูแลของกรมฝึกหัดครูแล้ว ก็ได้พิจารณาเห็นว่า กรม
พลศึกษายังมีศักยภาพในแง่ของบุคลากร สถานที่ และอุปกรณ์เพียงพอที่จะดำเนินการผลิตครูพล
ศึกษาให้มีคุณภาพสนองต่อความต้องการของประเทศชาติจึง ได้พัฒนาหลักสูตรการเรียนการสอนโดย
อาศัยหลักการอันเดียวกันกับหลักสูตรของโรงเรียนฝึกหัดครูพลศึกษาที่เคยมีอยู่เดิม แต่ได้ย่ น
ระยะเวลาจัดการศึกษาจาก 5 ปี เหลือ 4 ปี จากการพัฒนาหลักสูตรตามแนวที่กล่าวนี้ เมื่อได้นำเสนอ
กระทรวงศึกษาธิการแล้วก็ได้รับอนุมัติให้จัดตั้งสถานศึกษาว่า วิทยาลัยพลศึกษา ตามหลักสูตรนี้ได้
และให้อยู่ภายใต้การดูแลและดำเนินการของกรมพลศึกษา เมื่อวันที่ 1 มกราคม พ.ศ . 2498 โดยมี
นายแพทย์บุญสม มาร์ติน ดำรงตำแหน่งผู้อำนวยการคนแรก ปี พ.ศ. 2501 กรมการฝึกหัดครูจึงได้ตั้ง
สถานศึกษาขึ้นมาใหม่ เรียกว่า โรงเรียนฝึกหัดครูพลานามัย ขึ้นมาอีกแห่งหนึ่งเพ่ือดำเนินการสอนใน
ระดับประกาศนียบัตรวิชาการศึกษา (พลานามัย) หรือ ป.กศ. (พลานามัย) ทั้งนี้เพ่ือมุ่งผู้เรียนไปเป็น
ครูในระดับประถมศึกษา ต่อมาในปี พ.ศ. 2512 จึงได้ยุบโรงเรียนฝึกหัดครูพลานามัย และได้ขยาย
หลักสูตรของวิทยาลัยพลศึกษาเป็นระดับปริญญาตรี โดยเป็นสาขาหนึ่งของวิทยาลัยวิชาการศึกษา แต่
ยังคงดำเนินการโดยกรมพลศึกษา และใช้ชื่อว่าวิทยาลัยวิชาการศึกษา (วศ.พลศึกษา) ซึ่งในปี พ.ศ. 
2514 ได้ยุติการดำเนินการวิทยาลัยพลศึกษาส่วนกลางและได้โอนวิทยาลัยวิชาการศึกษาพลศึกษา  
ไปให้วิทยาลัยวิชาการศึกษาดำเนินการต่อไป ในปี พ.ศ. 2514 กระทรวงศึกษาธิการได้มีนโยบายขยาย
การศึกษาระดับประกาศนียบัตรวิชาการศึกษาชั้นสูง (พลศึกษา) ไปยังส่วนภูมิภาค กรมพลศึกษาจึงได้
เปิดดำเนินการผลิตครูพลศึกษาในส่วนภูมิภาคโดยเริ่มเปิด วิทยาลัยพลศึกษาจังหวัดเชียงใหม่ ขึ้นเป็น
แห่งแรก ต่อมาในปี พ.ศ. 2515 ได้เปิด วิทยาลัยพลศึกษาจังหวัดมหาสารคาม เป็นแห่งที่สอง และมี
การเปิดเพ่ิมขึ้นในจังหวัดต่างๆเรื่อยมาจนกระทั่งมีวิทยาลัยพลศึกษารวม 17 แห่ง และในปี พ.ศ. 
2534 ได้เปิดโรงเรียนกีฬาแห่งแรกของประเทศไทย โดยเริ่มเปิดที่ โรงเรียนกีฬาจังหวัดสุพรรณบุรี 
ปัจจุบันมีโรงเรียนกีฬาในสังกัดรวม 11 แห่ง และโครงการจัดตั้งโรงเรียนกีฬาอีก 2 แห่ง รวมเป็น 13 
แห่ง เมื่อกระทรวงศึกษาธิการมีนโยบายบรรจุข้าราชการครูจากผู้มีวุฒิการศึกษาระดับปริญญาตรีเป็น
อย่างต่ำ ทำให้กรมพลศึกษาเริ่มหาแนวทางยกฐานะวิทยาลัยพลศึกษาให้สามารถเปิดทำการสอนใน
ระดับปริญญาตรี โดยระยะแรกได้จัดทำโครงการร่วมมือทางวิชาการกับกรมการฝึกหัดครู ให้วิทยาลัย
ครูรับวิทยาลัยพลศึกษาเข้าสมทบทางวิชาการเพ่ือเปิดสอนในระดับปริญญาตรีหลักสูตรต่อเนื่อง ตั้งแต่
ปีการศึกษา 2531 ในขณะเดียวกันได้พยายามหาแนวทางที่จะเปิดดำเนินการสอนระดับปริญญาตรี
ด้วยตนเอง 31 มกราคม พ.ศ. 2548 พระบาทสมเด็จพระเจ้าอยู่หัวภูมิพลอดุลยเดชฯ ทรงพระกรุณา
โปรดเกล้าฯลงพระปรมาภิไธยในร่างพระราชบัญญัติสถาบันการพลศึกษา และออกประกาศในราช
กิจจานุเบกษา เมื่อวันที่ 4 กุมภาพันธ์ พ.ศ. 2548 ให้มีผลบังคับใช้ตั้งแต่ 5 กุมภาพันธ์ 2548 เป็นต้น
ไป ซึ่งส่งผลให้สถาบันการพลศึกษาสามารถจัดการศึกษาได้ถึงระดับปริญญาตรี จากการใช้
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พระราชบัญญัติสถาบันการพลศึกษา พ.ศ. 2548 มาระยะหนึ่งแล้วนั้นทางสถาบันการพลศึกษาได้
เล็งเห็นว่า ในบางมาตรายังไม่เอ้ือต่อการพัฒนาคุณภาพการศึกษาและกีฬาของสถาบันการพลศึกษา 
เพ่ือรองรับการเข้าสู่ประชาคมอาเซียนในปี พ.ศ.2558 รวมทั้งในระดับนานาชาติสถาบันจึงได้แต่งตั้ง
คณะกรรมการขึ้นมาดำเนินการแก้ไข 21 พฤศจิกายน พ.ศ. 2555 พระบาทสมเด็จพระเจ้าอยู่หัวภูมิ
พลอดุลยเดชฯ ทรงพระกรุณาโปรดเกล้าฯลงพระปรมาภิไธยในร่างพระราชบัญญัติสถาบันการพล
ศึกษา (ฉบับที่ 2) พ.ศ. 2555 และออกประกาศในราชกิจจานุเบกษา เมื่อวันที่ 27 พฤศจิกายน พ.ศ. 
2555 ให้มีผลบังคับใช้ตั้งแต่ 28 พฤศจิกายน2555 เป็นต้นไป โดยมีสาระสำคัญ เช่น ให้สถาบันการ
พลศึกษาสามารถจัดการศึกษาในระดับปริญญาโท และปริญญาเอกได้ 19 พฤษภาคม พ.ศ. 2562 
พระบาทสมเด็จพระปรเมนทรรามาธิบดีศรีสินทรมหาวชิราลงกรณ์ฯพระวชิรเกล้าเจ้าอยู่หัว โปรด
เกล้าฯ ให้ประกาศว่าโดยที่เป็นการสมควรปรับปรุงกฎหมายว่าด้วยสถาบันการพลศึกษา ทรงพระ
กรุณาโปรดเกล้าฯ ลงพระปรมาภิไธยให้ตราพระราชบัญญัติ เรียกว่า พระราชบัญญัติมหาวิทยาลัยการ
กีฬาแห่งชาติ พ.ศ. 2562  เมื่อวันที่ 22 พฤษภาคม พ.ศ. 2562  ให้มีผลบังคับใช้ตั้งแต่วันที่ 23 
พฤษภาคม พ.ศ. 2562 เป็นต้นไป โดยมีสาระสำคัญ ยกฐานะสถาบันการพลศึกษาเป็นมหาวิทยาลัย 
การกีฬาแห่งชาติ เพ่ือจัดการศึกษาและการวิจัยด้านการกีฬา กาพลศึกษา วิทยาศาสตร์การกีฬา การ
บริหารจัดการกีฬา การประกอบธุรกิจและอุตสาหกรรมการกีฬา รวมทั้งส่งเสริมและสนับสนุนให้มี
การพัฒนากีฬาภูมิปัญญาไทยให้เป็นที่ยอมรับในระดับภูมิภาคและระดับนานาชาติ เพ่ือประโยชน์ใน
การสร้างและพัฒนาบุคลากรด้านการกีฬาของประเทศ (พิธีพระราชทานปริญญาบัตรประจำปี
การศึกษา 2560 มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ :81- 83) 
 7.2 ประวัติศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ 
 มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ ได้เปิดการเรียนการสอนในหลักสูตรวิทยาศาสตร์บัณฑิต 
สาขาวิชาวิทยาศาสตร์การกีฬา ซึ่งศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬามหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ มีหน้าที่
หลักคือทดสอบสมรรถภาพทางกายจัดโปรแกรมการฝึกสร้างเสริมสมรรถภาพทางกายให้กับนักกีฬา
ของ มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ สนับสนุนการจัดการเรียนการสอนในรายวิชาที่เกี่ยวข้องให้ทั้ง 3 
คณะบริการทางวิชาการแก่บุคลากรทางการกีฬาและพัฒนาศักยภาพนักกีฬา และเปิดให้บริการการ
ออกกำลังกาย โดยมีอุปกรณ์การออกกำลังกายทั้งเพ่ือการเรียนการสอนและเพ่ือการออกกำลังกาย
ทั่วไป และมีเจ้าหน้าที่ดูแลให้คำแนะนำในการออกกำลังกายอย่างถูกวิธีซึ่งทาง มหาวิทยาลัยการกีฬา
แห่งชาติได้เปิดกว้างให้กับทุกคนได้มาออกกำลังกาย ได้แก่ ข้าราชการ เจ้าหน้าที่ นักเรียน นักศึกษา
มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติและรวมถึงบุคคลภายนอกและประชาชนทั่วไป 
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8. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 8.1 งานวิจัยในประเทศ 
 อภิชญา ฐานโชติ (2562) ได้ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการสถานประกอบกิจการด้านการออกกำลังกายเพ่ือสุขภาพ มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการสถานประกอบกิจการด้านการออกกำลังกายเพ่ือสุขภาพ และปัจจัยส่ วน
ประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสถานประกอบกิจการด้านการออกกำลัง
กายเพ่ือสุขภาพ ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย ด้านการส่งเสริม
การตลาด ด้านบุคลากร ด้านลักษณะทางกายภาพ และด้านกระบวนการบริการ และเพ่ือสร้างสมการ
พยากรณ์ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสถานประกอบกิจการ 
ด้านการออกกำลังกายเพ่ือสุขภาพ ของผู้บริโภคในเขตอำเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก โดยจำแนกตาม
ลักษณะส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ และสถานประกอบกิจการด้านการ
ออกกำลังกายเพ่ือสุขภาพที่เป็นสมาชิกหรือเข้าใช้เป็นประจำ ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ เป็น
ผู้ใช้บริการสถานประกอบกิจการด้านการออกกำลังกายเพ่ือสุขภาพ ในเขตอำเภอเมือง จังหวัด
พิษณุ โลก จำนวน 390 คน และผู้ วิจัยได้ เลือกใช้วิธีสุ่มตัวอย่างแบ่ งชั้นภูมิอย่างมีสัดส่ วน  
ใช้แบบสอบถามแบบมาตรส่วนประมาณค่า 5 ระดับ มีความเชื่อมั่นทั้งฉบับเท่ากับ 0.95 วิเคราะห์
ข้อมูลด้วย ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ และการวิเคราะห์
การถดถอยพหุคูณ ผลการวิจัย พบว่า 1. การตัดสินใจเลือกใช้บริการสถานประกอบกิจการด้านการ
ออกกำลังกายเพ่ือสุขภาพ พบว่า การตัดสินใจเลือกใช้บริการสถานออกกำลังกายเพ่ือสุขภาพส่วนใหญ่
มีความถี่ในเข้าใช้บริการ 2-3 ครั้งต่อสัปดาห์ คิดเป็นร้อยละ 50.30 ระยะเวลาในการใช้บริการส่วน
ใหญ่ คือ 1-2 ชั่วโมงขึ้นไปต่อครั้ง คิดเป็นร้อยละ 82.80 ช่วงเวลาที่เข้าใช้บริการ อยู่ระหว่างช่วงเวลา 
15.01-19.00 น. คิดเป็นร้อยละ 56.20 วันที่เข้าใช้บริการส่วนมาก คือ วันจันทร์-วันศุกร์ คิดเป็นร้อย
ละ 92.10 ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสถานประกอบกิจการด้านการออกกำลังกายเพ่ือ
สุขภาพมากที่สุดคือ ตัวเอง คิดเป็นร้อยละ 55.10 และวัตถุประสงค์ที่เลือกใช้สถานประกอบกิจการ
ด้านการออกกำลังกายเพ่ือสุขภาพส่วนมากเพ่ือต้องการลดน้ำหนัก/เสริมสร้างรูปร่างกล้ามเนื้อ คิด
เป็นร้อยละ 64.40 2. การศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้สถาน
ออกกำลังกายเพ่ือสุขภาพ พบว่า ระดับความสำคัญของส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกใช้สถานออกกำลังกายเพ่ือสุขภาพในระดับมาก เมื่อพิจารณารายด้านมีค่าเฉลี่ยของ
ระดับความสำคัญมากสุด 3 อันดับแรก ได้แก่ ด้านบุคลากร รองลงมา คือ ด้านผลิตภัณฑ์ และด้าน
ช่องทางการจัดจำหน่าย ตามลำดับ ส่วนรายด้านที่มีค่าเฉลี่ยของระดับความสำคัญน้อยที่สุด คือ ด้าน
การส่งเสริมการตลาด และสามารถพยากรณ์การตัดสินใจเลือกใช้สถานออกกำลังกายเพ่ือสุขภาพ ร้อย
ละ 70.10  3. การสร้างสมการพยากรณ์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้
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บริการ สถานประกอบกิจการด้านการออกกำลังกายเพื่อสุขภาพ สามารถสร้างเป็นสมการพยากรณ์ใน
รูปแบบคะแนนดิบและคะแนนมาตรฐาน ดังนี้ สมการพยากรณ์ในรูปแบบคะแนนดิบ Y = 0.073 + 
0.302(X ) + 0.352(X ) + 0.181(X ) + 0.151(X ) + 0.157(X ) + 0.156(X ) สมการพยากรณ์ใน
รูปแบบคะแนนมาตรฐาน Z = 0.349(Z ) + 0.292(Z ) + 0.182(Z ) + 01.59(Z ) + 0.153(Z ) + 
0.147(Z ) 
 เมธาพัฒน์ เดชะเศรษฐ์ศิริ (2561) ได้ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการฟิต
เนส เซ็นเตอร์ของคนกรุงเทพฯ มีวัตถุประสงค์เพ่ือปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการฟิตเนส  
เซ็นเตอร์ของคนกรุงเทพฯ ซึ่งประกอบด้วยปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) ได้แก่ ปัจจัย
ด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจำหน่าย ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 
ปัจจัยด้านบุคคล ปัจจัยด้านลักษณะการนำเสนอทางกายภาพ ปัจจัยด้านกระบวนการ และปัจจัย
ลักษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา และช่วงรายได้เฉลี่ยต่อเดือน โดย
ประชากรที่ได้ทำการศึกษาที่ใช้ในการวิจัยในครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคที่ใช้บริการฟิตเนส เซ็นเตอร์ในเขต
กรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้ทำการสำรวจและเก็บข้อมูลผ่านแบบสอบถามออนไลน์ จำนวน 358 ชุด 
สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล คือ สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน สถิติเชิงอนุมานที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน ได้แก่ การวิเคราะห์ Independent-Sample 
t-test การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว และการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุคูณ ผลการวิจัย
พบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการฟิตเนส เซ็นเตอร์ของคนกรุงเทพฯ คือ ปัจจัยด้าน
ลักษณะการนำเสนอทางกายภาพ และ ปัจจัยด้านบุคคล ปัจจัยอ่ืน ๆไม่ส่งผล สำหรับปัจจัยด้าน
ประชากรศาสตร์ พบว่า เพศ อายุ ระดับรายได้ที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการฟิตเนส 
เซ็นเตอร์แตกต่างกัน มีเพียงระดับการศึกษาท่ีไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจ 
 นายจิรศักดิ์ ชาพรมมา (2560) ได้ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการฟิตเน
สเซ็นเตอร์ที่เปิดให้บริการ 24 ชั่วโมง ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการฟิตเนสเซ็นเตอร์ที่เปิดให้บริการ 24 ชั่วโมง ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งประกอบด้วยปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ได้แก่ ปัจจัยด้าน
ผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจำหน่าย ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ปัจจัย
ด้านบุคคล ปัจจัยปัจจัยด้านกายภาพ และด้านกระบวนการปัจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ 
เพศ อายุ ระดับการศึกษา และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน และปัจจัยอ่ืน ๆ ได้แก่ ปัจจัยทางด้านค่านิยมและ
ปัจจัยด้านกลุ่มอ้างอิง โดยประชากรที่ทำการศึกษาที่ใช้ในการวิจัยในครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคที่เคยใช้
บริการฟิตเนสเซ็นเตอร์ที่เปิดให้บริการ 24 ชั่วโมง ในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยทำการสำรวจและ
เก็บข้อมูลผ่านแบบสอบถามออนไลน์ จำนวน 432 ชุด สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล คือ สถิติเชิง
พรรณนา ได้แก่ ค่าความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมานที่ใช้ในการ
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ทดสอบสมมติฐาน ได้แก่ การวิเคราะห์ Independent-Sample t-test การวิเคราะห์ความแปรปรวน
ทางเดียว (One–Way ANOVA) การวิเคราะห์ปัจจัย (Factor Analysis) และการวิเคราะห์สมการ
ถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจใช้บริการฟิตเนสเซ็นเตอร์ที่เปิดให้บริการ 24 ชั่วโมง ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยเรียงลำดับตามอิทธิพลที่ส่งผลต่อการตัดสินใจจากมากไปน้อย ได้แก่ ปัจจัยด้านการบริการ การ
ส่งเสริมการตลาด และการนำเสนอลักษณะทางกายภาพ ปัจจัยด้านการกระตุ้นให้ใช้บริการ ปัจจัย
ด้านอุปกรณ์และความสะดวก ปัจจัยด้านราคา และบุคลากร ปัจจัยด้านค่านิยมส่วนบุคคล และปัจจัย
ด้านผลิตภัณฑ์ส่วนปัจจัยด้านกระแสนิยมและกลุ่มอ้างอิง ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริ การฟิตเน
สเซ็นเตอร์ที่ เปิดให้บริการ 24 ชั่วโมง ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครสำหรับปัจจัยด้าน
ประชากรศาสตร์ ผลการวิจัยพบว่าเพศ อายุ ระดับการศึกษาและรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันไม่
ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการฟิตเนสเซ็นเตอร์ที่ เปิดให้บริการ 24ชั่วโมง ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 สุรจักษ์ คูมณีจิรกุล (2560) ได้ศึกษากลยุทธ์การตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้
บริการกดเงินสดแบบไม่ใช้บัตรผ่าน Mobile Banking Application มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาระดับ
ความสำคัญต่อกลยุทธ์ทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการกดเงินสดแบบไม่ใช้บัตร
ผ่าน Mobile Banking Application โดยใช้ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ 
ด้านราคา ด้านช่องทางการให้บริการ ด้านการส่งเสริมการตลาด และด้านกระบวนการ รวมถึงปัจจัย
ส่วนบุคคลของผู้ใช้บริการ ได้แก่ อายุ เพศ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ต่อเดือน และความถี่ในการ
ใช้บริการ เพ่ือนำข้อมูลจากการวิเคราะห์ไปใช้ประกอบการตัดสินใจสำหรับการวางแผนและพัฒนากล
ยุทธ์ทางการตลาด เพื่อช่วยยกระดับคุณภาพของบริการให้ตรงกับความต้องการของผู้ใช้บริการให้มาก
ยิ่งขึ้น โดยในการศึกษาวิจัยได้กำหนดกลุ่มตัวอย่างประชากร คือ ผู้ที่เคยใช้บริการกดเงินสดแบบไม่ใช้
บัตรผ่าน Mobile Banking Application ภายในจังหวัดกรุงเทพมหานคร โดยผู้วิจัยได้รวบรวมข้อมูล
ผ่านแบบสอบถามทั้งสิ้นจำนวน 405 ชุด โดยใช้วิธีการทางสถิติในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ความถี่ 
ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน การทดสอบแบบ T-test การวิเคราะห์ความแปรปรวนทาง
เดียว ผลการวิจัยพบว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ผู้ใช้บริการให้ความสำคัญอยู่ในระดับมาก
ที่สุด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการให้บริการ และด้านกระบวนการ สำหรับปัจจัย
ที่ผู้ใช้บริการให้ความสำคัญอยู่ในระดับที่มาก คือ ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด สำหรับผลการ
ทดสอบสมมติฐานจากการเปรียบเทียบความแตกต่างของปัจจัยส่วนบุคคลพบว่า อายุ อาชีพ และ
ความถี่ในการใช้บริการที่แตกต่างกันให้ความสำคัญต่อกลยุทธ์การตลาดโดยรวมแตกต่างกัน 
 พัทธ์ธีรา พระราช (2559) ได้ศึกษาปัจจัยรายด้านมาตรฐานฟิตเนสที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้
บริการฟิตเนสกรมอนามัย มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาข้อมูลทางประชากรศาสตร์ของผู้มาใช้บริการ
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ฟิตเนสกรมอนามัยและศึกษาถึงปัจจัยรายด้านมาตรฐานฟิตเนส ที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการฟิตเน
สกรมอนามัยกลุ่มตัวอย่างในการวิจัยครั้งนี้คือ ผู้มาใช้บริการฟิตเนสกรมอนามัย เก็บรวบรวมข้อมูล
โดยใช้แบบสอบถามจำนวน 200 คน ผลการศึกษาพบว่าผู้มาใช้บริการฟิตเนสกรมอนามัยส่วนใหญ่
เป็นเพศหญิงร้อยละ 61 ช่วงอายุ18-30 ปีร้อยละ 46 มีสถานภาพโสด ร้อยละ 54 มีการศึกษาระดับ
ปริญญาตรี ร้อยละ 76.5 มีอาชีพรับราชการ-รัฐวิสาหกิจร้อยละ 70 มีรายได้ระหว่าง 20,001-30,000 
บาท ร้อยละ 67.5 และเมื่อทดสอบสมติฐานพบว่ามาตรฐานฟิตเนสด้านบุคลากรผู้ให้บริการมีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อมากท่ีสุดคือ เมื่อมาตรฐานฟิตเนสด้านบุคลากรผู้ให้บริการเพ่ิมข้ึน1 หน่วยจะทำให้การ
ตัดสินใจซื้อเพ่ิมข้ึน 0.775 หน่วยรองลงมาคือมาตรฐานฟิตเนสด้านการให้บริการ เมื่อมาตรฐานฟิตเน
สด้านการให้บริการเพ่ิมข้ึน 1 หน่วยทำให้การตัดสินใจซื้อเพ่ิมข้ึน0.313 หน่วยโดยตัวแปรอื่น ๆ คงที่ 
 พัศชนันท์ ใจงาม (2559) ได้ศึกษาปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจ เลือกใช้
บริการสถานที่ออกกำลังกายของผู้บริโภค : กรณีศึกษาฟิตเนสไทยแลนด์ จังหวัดเชียงใหม่ มี
วัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา 1) เพ่ือศึกษาปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการสถานที่ออก
กำลังกายของผู้บริโภค กรณีศึกษาฟิตเนสไทยแลนด์ จังหวัดเชียงใหม่ 2) เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลที่
มีผลต่อการเลือกใช้บริการสถานที่ออกกำลังกายของผู้บริโภค กรณีศึกษาฟิตเนสไทยแลนด์ จังหวัด
เชียงใหม่ โดยการทำการเก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่างจำนวน 400 รายและ
ทำการวิเคราะห์ข้อมูล โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา ค่าความถี่ ร้อยละ และการทดสอบ และการทดสอบ
สมมติฐาน การวิจัยโดยทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ย (ค่า t-test และค่า F-test หรือ One 
Way ANOVA) ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับปัจจัยทางการตลาดของผู้บริโภค จากผลการศึกษาพบว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความสำคัญกับปัจจัยทางการตลาดโดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด ได้แก่ 
ปัจจัยด้านบุคลากร ด้านลักษณะทางกายภาพ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านสถานที่ และด้าน
กระบวนการตามลำดับ และอยู่ในระดับมาก ได้แก่ ปัจจัยด้านส่งเสริมการตลาด  
 เมื่อพิจารณาปัจจัยทางการตลาดเป็นรายด้าน พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้
ความสำคัญกับ ปัจจัยด้านบุคลากร มากที่สุด ได้แก่ เทรนเนอร์มีจำนวนเพียงพอ ด้านลักษณะทาง
กายภาพ ได้แก่ สถานที่ออกกำลังกายกว้างขวาง สะดวกสบาย ด้านผลิตภัณฑ์ ได้แก่ มีเครื่องออก
กำลังกายที่ทันสมัย ด้านราคา ได้แก่ มีการลดราคาสำหรับสมาชิกแรกเข้า ด้านสถานที่ ได้แก่ มีที่จอด
รถสะดวกปลอดภัยเพียงพอต่อการใช้งาน และกระบวนการ ได้แก่ มีกระบวนการสอนมีความ
ปลอดภัยไม่มีอันตราย ตามลำดับ ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่าเพศของผู้บริโภคมีผลต่อการ
ตัดสินใจกับปัจจัยทางการตลาดโดยรวมแตกต่างกันในด้านผลิตภัณฑ์ ในส่วนอายุของผู้บริโภคมีผลต่อ
การตัดสินใจกับปัจจัยทางการตลาดโดยรวมแตกต่างกันในด้านผลิตภัณฑ์ ด้านสถานที่ ด้านส่งเสริม
การตลาด ด้านบุคคล ด้านลักษณะทางกายภาพ และด้านกระบวนการ และรายได้ต่อเดือน 
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ของผู้บริโภคมีผลต่อการตัดสินใจกับปัจจัยทางการตลาดโดยรวมแตกต่างกันในด้านสถานที่ ด้าน
ส่งเสริมการตลาด ด้านบุคคล และด้านลักษณะทางกายภาพ 
 จิริฒิพา เรืองกล (2558) ได้ศึกษาส่วนประสมทางการตลาดและคุณภาพในการให้บริการที่
มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของลูกค้า วี ฟิตเนส โซไซตี้ กรุงเทพมหานคร  มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา
ปัจจัยประสมทางการตลาด และปัจจัยคุณภาพในการให้บริการที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของลูกค้า 
วี ฟิตเนส โซไซตี้ กรุงเทพมหานครโดยใช้แบบสอบถามกับผู้มาใช้บริการจำนวน 100 คน จาก วี ฟิต
เนส โซไซตี้ 6 สาขา  ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า (1) ตัวแปรปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมี
อิทธิพลต่อความพึงพอใจของลูกค้า วี ฟิตเนส โซไซตี้ กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 โดยปัจจัยด้านราคา (Price) มีค่าขนาดอิทธิพลต่อความพึงพอใจของลูกค้า วี ฟิตเนส โซ
ไซตี้ กรุงเทพมหานครมากที่สุด รองลงมาได้แก่  ปัจจัยด้านสินค้าผลิตภัณฑ์ (Product) และ (2) ตัว
แปรปัจจัยคุณภาพในการให้บริการมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของลูกค้า  
 วี ฟิตเนส โซไซตี้ กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยปัจจัยด้าน
ความสามารถในการตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้า (Responsiveness) มีค่าขนาดอิทธิพลต่อ
ความพึงพอใจของลูกค้า  
 วี ฟิตเนส โซ ไซตี้ กรุงเทพมหานครมากที่สุด รองลงมาได้แก่ ปัจจัยด้านความแน่นอน 
(Assurance) และปัจจัยด้านความเข้าใจลูกค้า (Empathy) ตามลำดับ ส่วน ความพึงพอใจของลูกค้า 
วี ฟิตเนส โซไซตี้ กรุงเทพมหานคร อยู่ในระดับ พึงพอใจมาก (ค่าเฉลี่ย = 3.41) ดังนั้นจึงเสนอให้ วี 
ฟิตเนส โซไซตี้กรุงเทพมหานคร ควรสร้างกลยุทธ์ใหม่ ๆ เพ่ือให้ลูกค้าที่มาใช้บริการเกิดความพึงพอใจ
เกินกว่าที่ตั้งเป้าหมายเอาไว้ โดยคำนึงถึงความเหมาะสม ด้านราคาท่ีลูกค้าต้องจ่ายกับคุณภาพที่ได้รับ 
จากการใช้บริการว่า มีคุณค่าเพียงพอที่จะทำให้ลูกค้า เกิดความพึงพอใจได้หรือไม่ และควรนำเอา
ข้อแนะนำ ข้อติชมของลูกค้ามาปรับปรุงแก้ไขพัฒนา เปลี่ยนแปลง การให้บริการแก่ ลูกค้า เพ่ือ
สามารถตอบสนองต่อความต้องการอันแท้จริงของลูกค้าได้ สำหรับการวิจัยครั้งต่อไปควรพิจารณา ทำ
การวิจัย เชิงคุณภาพด้วยการสัมภาษณ์แบบ กลุ่มหรือรายบุคคลควบคู่กันไปด้วย เพ่ือให้ได้ทราบถึง
ข้อมูลส่วนลึก และรายละเอียดความต้องการของลูกค้าผู้รับบริการอย่างแท้ 
 มุกดาวรรณ สมบูรณ์วรรณะ (2558) ได้ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการ
สถานออกกำลั งกายขนาดใหญ่  (Fitness Center) ของประชากรใน เขตกรุงเทพมหานคร  
มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการใช้บริการสถานออกกำลังกาย (ฟิตเนสเซ็นเตอร์) 
ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7   P’s) 
และ ปัจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร์ (เพศและอายุ) ผู้วิจัยเล็งเห็นถึงประโยชน์ของงานวิจั ยชิ้นนี้
ว่าจะเป็นประโยชน์แก่ผู้ประกอบการ ที่จะสามารถนำผลการวิจัย 
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มาประยุกต์ใช้ในการดำเนินงาน ปรับปรุง พัฒนาระบบการให้บริการให้ดียิ่งขึ้น สามารถรักษาส่วน
แบ่งทางการตลาดและขยายฐานลูกค้าให้เพ่ิมมากขึ้น ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจใช้บริการสถานออกกำลังกายขนาดใหญ่  (Fitness Center) ของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยเรียงตามลำดับจากมากไปน้อย ได้แก่ ปัจจัยทางด้านบุคลากรผู้ให้บริการ, ปัจจัย
ด้านการสร้างและการนำเสนอลักษณะทางกายภาพ, ปัจจัยด้านความสะดวกและความเหมาะสมของ
ค่าสมาชิก, ปัจจัยด้านกระบวนการบริการ, ปัจจัยด้านคลาสออกกำลังกายและปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 
ในส่วนของปัจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร์ ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ใช้บริการสถานออก
กำลังกายขนาดใหญ่ (ศึกษาเฉพาะ Fitness First, Virgin  Active,  True Fitness, We Fitness) ที่มี
ความแตกต่างกันในเรื่องเพศและอายุ มีระดับการตัดสินใจใช้บริการสถานออกกำลังกายขนาดใหญ่ 
(Fitness Center) ที่แตกต่างกัน โดยกลุ่มตัวอย่างเพศชาย มีการตัดสินใจใช้บริการสถานออกกำลัง
กายขนาดใหญ่ที่มากกว่าเพศหญิง และกลุ่มตัวอย่างที่มีอายุ 31 -35 ปี มีการตัดสินใจใช้บริการสถาน
ออกกำลังกายขนาดใหญ่มากที่สุด 
 ศิวาพร ศรีศิลป์ (2558) ได้ศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้บริการ และการประเมิน
โครงการฟิตเนสเซ็นเตอร์ประเภทการออกกำลังกายเพ่ือชีวิตประจำวัน อำเภอเมืองนนทบุรี พบว่า 
รูปแบบการลงทุนในอำเภอเมืองนนทบุรี มีความเป็นไปได้ในการประกอบธุรกิจฟิตเนสเซ็นเตอร์ 
เนื่องจากสามารถคืนทุนได้ภายในระยะเวลาเพียง 1 ปี  5 เดือน และมีกระแสเงินสดสุทธิ  
4,769,962.48 บาท เนื่องด้วยกระแสความนิยมในการดูแลสุขภาพของกลุ่มคน ธุรกิจนี้มีแนวโน้มการ
เติบโตได้ดีอย่างต่อเนื่อง ส่วนทางด้านผู้บริโภค  
 ผลการศึกษา พบว่าสัดส่วนของผู้ตอบแบบสอบถามทั้งชายและหญิงมีสัดส่วนใกล้เคียงกัน 
ที่ร้อยละ 51.0 และร้อยละ 49.0 โดยส่วนใหญ่ยังไม่รู้จักการออกกำลังกายเพ่ือชีวิตประจำวัน 
(Functional Training) ซึ่งผู้ใช้บริการจะเลือกการออกกำลังกายแบบอิสระ (Free Weight) มากกว่า 
และผู้ใช้บริการส่วนใหญ่ อยู่ในช่วงวัยทำงานและมีกำลังการใช้จ่ายเพ่ือซื้อบริการฟิตเนสเซ็นเตอร์ 
นอกจากนี้ยังพบว่า ผู้ใช้บริการส่วนใหญ่ให้ความสำคัญกับกลยุทธ์ทางด้านราคาเป็นอันดับ 1 ในเรื่อง
ของส่วนลด ให้ความสำคัญกับกลยุทธ์ทางด้านสถานที่ตั้งอันดับ 2 ในเรื่องของสถานที่อยู่ใกล้ที่ทำงาน
หรือที่บ้าน และให้ความสำคัญกับกลยุทธ์ทางด้านผลิตภัณฑ์ เป็นอันดับ 3 ในเรื่องของความ
หลากหลายในการให้บริการ จากผลการศึกษาข้างต้น ในการเริ่มต้นธุรกิจช่วงแรกควรมีการ
ประชาสัมพันธ์เพ่ือสร้างการรับรู้ ให้ผู้ ใช้บริการทราบถึงการออกกำลังกาย เพ่ือชีวิตประจำวัน 
(Functional Training) รวมถึงการจัดหาผู้สอนที่มีความรู้ในสายงานเพ่ือรองรับการให้บริการที่
เพียงพอ โดยให้ลงทุนในส่วนของการออกกำลังกายแบบอิสระ (Free Weight) ควบคู่กัน และวางแผน
กำหนดกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดให้สอดคล้องกับความต้องการของผู้ใช้บริการ 
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 ชนุดร ธีรวัฒนอมร และเทพประสิทธิ์ กุลธวัชวิชัย (2555) ได้ศึกษาความต้องการส่วน
ประสมทางการตลาดของผู้บริโภคทางการกีฬา และออกกำลังกายในสนามกีฬาแห่งชาติ มี
วัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาความต้องการส่วนประสมทางการตลาดของผู้บริโภคทางการกีฬาและออก
กำลังกายในสนามกีฬาแห่งชาติ และเปรียบเทียบความต้องการส่วนประสมทางการตลาด จำแนกตาม
เพศ อายุ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  
 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย คือ ผู้บริโภคทางการกีฬา และการออกกำลังกายในสนามกีฬา
แห่งชาติ จำนวน 400 คน โดยกำหนดขนาดกลุ่มตัวอย่าง โดยใช้สูตรของทาโร่ ยามาเน่ (Taro 
Yamane) โดยวิธีการสุ่มแบบบังเอิญ (Convenience Sampling) ตามจำนวนแต่ละช่วงวันและเวลา 
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย คือ แบบสอบถามเกี่ยวกับความต้องการส่วนประสมทางการตลาดของ
ผู้บริโภคทางการกีฬา และออกกำลังกายในสนามกีฬาแห่งชาติ สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ 
ค่ าร้อยละ  (Percentage) ค่ า เฉลี่ ย  (Mean) ค่ า เบี่ ย ง เบนมาตรฐาน  (Standard Deviation) 
เปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยจากกลุ่มตัวอย่าง 2 กลุ่มด้วยค่า ที (T-test) ผลการวิจัย 
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุ 18-25 ปี มีระดับการศึกษาปริญญาตรี มีอาชีพเป็น 
นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 5,000-25,000 บาท เข้าใช้บริการช่วงวันจันทร์-วัน
ศุกร์ ช่วงเวลา 15.01-18.00 น. ใช้เวลาออกกำลังกายสัปดาห์ละ 1-2 วัน มากับเพ่ือน ค่าใช้จ่ายใน
การใช้บริการต่อครั้ง 0-100 บาท สถานที่ที่ใช้บริการมากสุด คือ บริเวณโดยรอบสนามศุภชลาศัย 
เหตุผลที่เลือกใช้บริการคือ ที่ตั้งของสนามอยู่ใกล้ที่พัก/ที่ทำงาน ชนิดกีฬาและกิจกรรมที่ใช้บริการมาก
ที่สุด คือ เดินหรือวิ่งออกกำลังกายเพ่ือสุขภาพ ผลการวิจัยพบว่า 1) ผู้บริโภคมีความต้องการส่วน
ประสมทางการตลาดโดยรวมอยู่ในระดับมาก 2) ผลการเปรียบเทียบความต้องการส่วนประสมทาง
การตลาดจำแนกตามเพศพบว่า เพศชายและเพศหญิงมีความต้องการส่วนประสมทางการตลาด
แตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ.05 3) ผลการเปรียบเทียบความต้องการส่วนประสมทาง
การตลาดจำแนกตามอายุ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน โดยวิเคราะห์แปรปรวนทางเดียว พบว่า ผู้บริโภค
ที่มีอายุและรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่างกัน มีความต้องการส่วนประสมทางการตลาดแตกต่างกันอย่างมี
นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ.05 
 ปกรณ์ วงศ์สวัสดิ์ (2554) ได้ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการศูนย์  
ออกกำลังกายของผู้บริโภคในเขตหนองแขม จังหวัดกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัย
ด้านประชากรศาสตร์ที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการศูนย์ออกกำลังกาย ของผู้บริโภคในเขต
หนองแขม จังหวัดกรุงเทพมหานคร และศึกษาถึงความสัมพันธ์ของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ในการตัดสินใจเลือกใช้บริการศูนย์ออกกำลังกายของผู้บริโภคในเขตหนองแขม กลุ่มตัวอย่างที่ ใช้ใน
การศึกษา คือ กลุ่มผู้บริโภคที่มีอายุตั้งแต่ 15 ปีขึ้นไป และใช้บริการศูนย์ออกกำลังกายที่ตั้งอยู่ในเขต
หนองแขม จังหวัดกรุงเทพมหานคร จำนวน 400 คน โดยกำหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างแบบไม่ทราบ
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ค่าประชากร N=Z  /4(e)  ความเชื่อมั่น 95% ใช้การเลือกกลุ่มตัวอย่างด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบ
ง่าย (Simple Random Sampling) และการสุ่มแบบบังเอิญ (Accidental Sampling) เครื่องมือที่ใช้
ในการเก็บข้อมูล คือ แบบสอบถาม สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าความถี่ (Frequency) 
ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
ผลการวิจัยพบว่า ลักษณะส่วนใหญ่ของกลุ่มตัวอย่าง เป็นเพศชาย คิดเป็นร้อยละ 51.8 มีอายุระหว่าง 
36-45 ปี คิดเป็นร้อยละ 29.3 ประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตัว คิดเป็นร้อยละ 36.8 มีรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือนมากกว่า 50,000 บาท ร้อยละ 27 มีการศึกษาในระดับปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 54.5 และมี
สถานภาพโสด ร้อยละ 50.5 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ที่อยู่ในระดับเห็นด้วยอย่างยิ่ง คือ ด้าน
ผลิตภัณฑ์และบริการ และด้านสถานที่ อยู่ในระดับเห็นด้วยอย่างมากคือ ด้านราคาและด้านการ
ส่งเสริมการตลาด สำหรับปัจจัยอ่ืน ๆ ด้านความภักดี อยู่ในระดับเห็นด้วยอย่างมาก ด้านภาพลักษณ์
และความไว้วางใจ อยู่ในระดับเห็นด้วยอย่างยิ่ง 
 จิราภา พ่ึงบางกรวย (2552) ได้ศึกษาส่วนประสมการตลาดบริการที่มีอิทธิพล ต่อการ
ตัดสินใจใช้บริการฟิตเนสเซ็นเตอร์ในกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เป็นเพศ
หญิง มีอายุระหว่าง 20-35 ปี สถานภาพโสด การศึกษาระดับปริญญาตรี มีรายได้ต่ำกว่า 10,000 
บาทต่อเดือน เป็นนักเรียนหรือนักศึกษา เป็นสมาชิกรายปีประเภทบุคคล โดยชำระค่าบริการด้วยเงิน
สด ราคาค่าสมาชิกต่ำกว่า 2,000 บาท วันที่ไปใช้บริการไม่แน่นอน ช่วงเวลาที่ใช้บริการเวลา 18 .01 
น. เป็นต้นไป ใช้เวลาในการออกกำลังกาย 1-2 ชั่วโมง กีฬาที่ใช้บริการมากที่สุด คือ การออกกำลัง
กายด้วยเครื่องออกกำลัง นิยมไปใช้ที่ฟิตเนสเซ็นเตอร์ที่ตั้งเดี่ยวมากที่สุด เนื่องจากสะดวกในการ
เดินทาง สื่อที่ทำให้ผู้ตอบแบบสอบถามรู้จักฟิตเนสเซ็นเตอร์มากที่สุด ได้แก่ เพ่ือนหรือคนรู้จัก และมี
ความต้องการใช้บริการผู้ฝึกสอนส่วนตัว ส่วนใหญ่จะใช้บริการหลังเลิกจากทำงาน เมื่อทดสอบ
สมมติฐานด้วยสถิต ไคร์สแควร์แล้ว พบว่า ปัจจัยการส่งเสริมการตลาด ด้านการให้บริการทดลองใช้
ฟรีก่อนสมัครใช้บริการ การนำเอาผู้ใช้บริการแล้วได้ผลมาเป็นพรี เซ็นเตอร์และมีการปรับปรุง 
การส่งเสริมการตลาดใหม่ตลอด และปัจจัยหลักฐานทางกายภาพ ด้านมีการตกแต่งภายในที่สวยงาม 
มีผลต่อการตัดสินใจของผู้เล่นกีฬาประเภทต่าง ๆ ปัจจัยสถานที่ ด้านการตั้งอยู่ในสถานที่เดินทาง
สะดวก และมีตารางเวลาการออกกำลังกายที่หลากหลาย ปัจจัยบุคคล ด้านพนักงานมีมนุษยสัมพันธ์ดี 
และปัจจัยกระบวนการ ด้านการใช้บริการสะดวก มีผลต่อการตัดสินใจในการไปใช้บริการ  
ฟิตเนสเซ็นเตอร์ที่ตั้งในทำเลต่าง ๆ ปัจจัยผลิตภัณฑ์ ด้านความเพียงพอของเครื่องเล่น ปัจจัยสถานที่ 
ด้านการเดินทางไปใช้บริการสะดวกและสถานที่สะอาด และปัจจัยบุคคล ด้านครูฝึกที่ให้บริการ 
มีความสามารถมีผลต่อการสมัครเป็นสมาชิก เมื่อทดสอบด้วยสถิติแกมม่า แล้วพบว่า ปัจจัย  
การส่งเสริมการตลาด ด้านการมีโฆษณาผ่านสื่อต่างๆ และด้านมีการปรับปรุงการส่งเสริมการตลาด
สม่ำเสมอ มีผลต่อความถี่ในการไปใช้บริการ 
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 นรเศรษฐ กมลสุทธิ และคณะ (2550) ได้ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจ 
สมัครสมาชิกฟิตเนสเซ็นเตอร์ มีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) ศึกษาลักษณะทางประชากรที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจสมัครสมาชิกฟิตเนสเซ็นเตอร์ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 2) ศึกษาปัจจัยอ่ืนๆ 
ได้แก่ ค่านิยม กลุ่มอ้างอิง อิทธิพลต่อสถานการณ์ที่มีผลต่อการตัดสินใจสมัครสมาชิกฟิตเนสเซ็นเตอร์ 
3) ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ที่มีผลต่อการตัดสินใจสมัครสมาชิกฟิตเนสเซ็นเตอร์ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษา คือ ผู้บริโภคทั้งชาย และหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่เป็นสมาชิกฟิตเนสแล้ว และมีภูมิลำเนาในเขตกรุงเทพมหานคร จำนวน 400 คน 
โดยใช้สูตรการหาขนาดตัวอย่างสัดส่วนประชากรที่ระดับความเชื่อมัน 95% ใช้การสุ่มตัวอย่างแบบ
หลายขั้นตอน (Multi-Stage Sampling ) ขั้นที่ 1 ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple Random 
Sampling) ขั้นที่ 2 ใช้การสุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) และขั้นที่ 3 ใช้
วิธีการสุ่มตัวอย่างโดยใช้ความสะดวก (Conveniences Sampling) เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย คือ 
แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจสมัครสมาชิกฟิตเนสเซ็นเตอร์ ของผู้บริ โภคในเขต
กรุงเทพมหานคร สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ วิธีคิดค่าร้อยละ (Percentage) เพ่ือการ
วิเคราะห์และเปรียบเทียบข้อมูล การหาค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) โดยใช้กับการวัดมาตราตามวิธีของไลเกิร์ต (Likert Scale) ผลการวิจัยพบว่า ลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์มีผลต่อการตัดสินใจสมัครสมาชิกฟิตเนส ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุระหว่าง 19 -25 
ปี สถานภาพโสด มีการศึกษาระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/รับจ้าง มีรายได้
ระหว่าง 25,000 บาทขึ้นไป โดยมีข้อมูลปัจจัยอ่ืนๆดังนี้ อิทธิพลที่มีผลต่อการตัดสินใจสมัครสมาชิก
ฟิตเนสเซ็นเตอร์ คือ ฟิตเนสอยู่ใกล้บ้านหรือที่ทำงาน บุคคลที่มีอิทธิพลที่มีผลต่อการตัดสินใจสมัคร
สมาชิก คือ ตัวเอง วัตถุประสงค์ในการสมัครสมาชิก ฟิตเนสเซ็นเตอร์ คือ เพ่ือรักษาสุขภาพ ค่าใช้จ่าย
ในการสมัครต่อเดือน คือ ระหว่าง 1,001 – 3,000 บาท วันที่คนเลือกใช้บริการ คือ วันจันทร์ ความถี่
ในการเข้าใช้บริการ คือ 3-4 ครั้ง/สัปดาห์ เวลาในการใช้ออกกำลังต่อครั้ง คือ 1-3 ชั่วโมง ช่วงเวลาที่มี
การใช้บริการมาก คือ 16.00-20.00 น. รูปแบบการออกกำลังกายที่เลือกใช้ คือ ใช้เครื่องมือและ
อุปกรณ์ สื่อที่มีอิทธิพลต่อการรู้จักฟิตเนสเซ็นเตอร์ คือ เพ่ือน 
 ธนารัตน์ รักราษฎร์ (2549) ได้ทำการศึกษาพฤติกรรมและปัจจัยทางการตลาด ที่มีผลต่อ
การเลือกสถานบริการออกกำลังกายของประชาชนในจังหวัดเชียงใหม่ มีวัตถุประสงค์เ พ่ือศึกษา
พฤติกรรมออกกำลังกายและปัจจัยทางการตลาดต่อการเลือกใช้บริการสถานบริการออกกำลังกาย ที่มี
การเก็บค่าบริการในจังหวัดเชียงใหม่ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยได้
ศึกษาจากกลุ่มตัวอย่างประชาชนที่มีอายุตั้งแต่16ปีขึ้นไปที่มีพฤติกรรมการออกกำลังกายเป็นประจำ 
ตามสถานที่ออกกำลังกายที่มีให้บริการอยู่ในจังหวัดเชียงใหม่จำนวน 200 รายซึ่งทำการสุ่มตัวอย่าง
แบบบังเอิญและได้ทำการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้ค่าสถิติเชิงปริมาณในการแจกแจงความถ่ี ในรูปตาราง
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ร้อยละค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานผลการศึกษาพบว่ากลุ่มตั วอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 
มีอายุระหว่าง 21-30 ปี มีการศึกษาสูงสุดหรือกำลังศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี อาชีพนักศึกษาและ
รับราชการหรือรัฐวิสาหกิจ รายได้ต่อเดือนไม่เกิน 10,000 บาท ประชาชนส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการ
ออกกำลังกาย เพ่ือรักษาสุขภาพและการทำงานของร่างกาย และรักษารูปร่างควบคุมน้ำหนัก โดย
นิยมใช้กีฬาประเภทเต้นแอโรบิก เฉลี่ยใช้เวลาวันละ1ชั่วโมงในวันเสาร์ เวลา 17.01-20.00 น.สถานที่
ออกกำลังกายเป็นสถานที่เอกชนที่อยู่ใกล้บ้านหรือใกล้ที่ทำงาน และมีการชำระค่าบริการเป็นรายครั้ง  
ครั้งละ 11-20 บาท หากในอนาคตมีการเก็บค่าบริการสถานที่ออกกำลังกาย ส่วนใหญ่ยินดีจ่าย
ค่าบริการเป็นรายครั้งเท่าที่เคยจ่ายในปัจจุบัน ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือก
สถานบริการออกกำลังกายที่เก็บค่าบริการอยู่ในระดับมากได้แก่ ปัจจัยด้านพนักงานที่ให้คำแนะนำใน
การออกกำลังกาย ปัจจัยด้านสถานที่ตั้งและจัดสถานที่แวดล้อม ปัจจัยด้านพนักงานให้บริการทั่วไป 
และปัจจัยด้านรูปแบบการให้บริการระดับปานกลางได้แก่ ปัจจัยด้านการส่งเสริมการขาย และปัจจัย
ด้านอัตราค่าใช้บริการ 
 ณัฐวดี เกษสมบูรณ์  (2547) ได้ศึกษาพฤติกรรมการใช้บริการสถานบริการฟิตเนส  
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และเปรียบเทียบการตัดสินใจเลือกใช้สถานบริการฟิตเนส  
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยการจำแนกตามคุณลักษณะทางประชากรของผู้บริโภค  
และพฤติกรรมการใช้บริการ และได้ดำเนินการศึกษาเชิงสำรวจโดยกลุ่มตัวอย่างในครั้งนี้จำนวน 395 
คน โดยเป็นผู้ใช้บริการสถานบริการฟิตเนส ซึ่งเปิดให้บริการที่อาคารสำนักงาน บนถนนสีลม 
กรุงเทพมหานคร เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา คือแบบสอบถามและแบบสอบถามนั้นมีค่าความเชื่อมั่น
เท่ากับ .82 สำหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล คือค่าร้อยละค่าเฉลี่ยค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน t-
test, F-test และเปรียบเทียบรายคู่ด้วยวิธีเชฟเฟ่โดยจากผลการศึกษาพบว่าผู้บริโภคที่เป็นกลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงร้อยละ 65.06 และมีอายุระหว่าง 25 -35 ปี ร้อยละ 50.38 สำหรับ
การศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรีร้อยละ 66.33 มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัท เอกชน ร้อยละ 45.57 
และมีรายได้ส่วนบุคคลต่อเดือนระหว่าง 10,000-20,000 บาท ร้อยละ 35.44 พฤติกรรมการใช้
บริการของผู้บริโภคพบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการใช้บริการด้านความถี่ในการใช้บริการ 
2-3 ครั้งต่อสัปดาห์ร้อยละ 53.16 มีพฤติกรรมการใช้บริการด้านระยะเวลาในการใช้บริการ 1 -2 
ชั่วโมงต่อครั้งร้อยละ 74.68 โดยพฤติกรรมการใช้บริการอยู่ในช่วงเวลา 19.01 น. เวลาปิดบริการ 
ร้อยละ 49.11 และพฤติกรรมการใช้บริการด้านคือส่วนใหญ่จะใช้บริการในวันจันทร์ -วันศุกร์ ร้อยละ 
50.38 การตัดสินใจเลือกใช้สถานบริการฟิตเนสของผู้บริโภคในภาพรวมนั้นได้ให้น้ำหนักการตัดสินใจ
มาก โดยให้น้ำหนักการตัดสินใจมากในด้านการบริการเป็นอันดับแรก รองลงมาคือด้านราคา ด้าน
สถานที่ และด้านการส่งเสริมการตลาด ตามลำดับ 
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การทดสอบสมมติฐานพบว่าผู้บริโภคที่มีเพศต่างกันมีการตัดสินใจเลือกใช้สถานบริการฟิตเนสด้านการ
ส่งเสริมการตลาดแตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ส่วนผู้บริโภคที่มีอาชีพต่างกันมี
การตัดสินใจเลือกใช้สถานบริการฟิตเนสด้านการบริการด้านราคาและด้านสถานที่แตกต่างกันอย่างมี
นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และผู้บริโภคที่มีพฤติกรรมการใช้บริการด้านช่วงเวลาในการใช้บริการ
ต่างกันมีการตัดสินใจเลือกใช้สถานบริการฟิตเนสด้านการบริการด้านราคา และด้านสถานที่แตกต่าง
กันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ.05 
 
 8.2 งานวิจัยต่างประเทศ  
 Suwono & Sihombing (2016) ได้ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อความจงรักภักดีของศูนย์ออก
กำลังกายของลูกค้า: การศึกษาเชิงประจักษ์ ตัวแปรหลักที่ถูกนำมาใช้เพ่ือศึกษาทำนายความ
จงรักภักดีของลูกค้า คือ การเปลี่ยนค่าใช้จ่าย , คุณค่าของลูกค้า, สภาพแวดล้อมทางกายภาพและ
ความพึงพอใจของลูกค้า รวบรวมข้อมูลด้วยการแจกแบบสอบถามให้กับนักศึกษาที่มหาวิทยาลัย
เอกชนในเมือง Tangerang จำนวน 150 คน ทำการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติ ถดถอยเชิงพหุ  
ผลการวิจัยพบว่า  มีความสัมพันธ์ระหว่างการเปลี่ยนแปลงด้านราคากับประโยชน์ที่ลูกค้าได้รับอย่างมี
นัยสำคัญ มีอิทธิพลระหว่างประโยชน์ที่ลูกค้าได้รับกับความพึงพอใจของลูกค้าอย่างมีนัยสำคัญ และมี
อิทธิพลระหว่างลูกค้าความพึงพอใจกับความภักดีของลูกค้าอย่างมีนัยสำคัญ แต่ไม่พบความสัมพันธ์
ระหว่างสภาพแวดล้อมทางกายภาพกับความพึงพอใจของลูกค้า 
 Zivile Bauboniene and Gintare Guleviciute (2015) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพล
ต่อผู้บริโภคในการซื้อสินค้าผ่านระบบ E- Commerce ผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่า ปัจจัยสำคัญที่ทำ
ให้ผู้บริโภคซื้อสินค้าออนไลน์คือ สินค้ามีราคาถูก และความสะดวกสบาย เมื่อจำแนกตามปัจจัย
ประชากรศาสตร์ ด้านเพศ พบว่า เพศชายซื้อสินค้าออนไลน์โดยให้ความสำคัญในด้านความ
สะดวกสบาย ส่วนเพศหญิงให้ความสำคัญกับราคาสินค้า เมื่อจำแนกตามอายุผู้บริโภคมีอายุระหว่าง
25 -34 ปี ปัจจัยสำคัญที่ทำให้ซื้อสินค้าออนไลน์ คือ ประหยัดเวลาและความหลากหลายของสินค้า 
 Ayed & Majed (2012) ได้ศึกษาเรื่อง การประเมินความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทาง
การตลาดและความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวในการท่องเที่ยวเชิงสุขภาพในประเทศจอร์แดน มี
วัตถุประสงค์เพ่ือสำรวจความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรความพึงพอใจกับส่วนประสมทางการตลาดใน
การท่องเที่ยวเชิงสุขภาพในประเทศจอร์แดน ผลวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product) และ
สถานที่ (Place) มีความสัมพันธ์ต่อระดับความพึงพอใจของนักท่องเที่ยว ส่วนบุคลากร (People) 
กระบวนการ (Process) และราคา (Price) ไม่มีความสัมพันธ์ต่อระดับความพึงพอใจของนักท่องเที่ยว 
ส่วนปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวในการท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ ตามลำดับ ได้แก่ 
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ปัจจัยด้านสถานที่การจัดจำหน่าย (Place) ด้านราคา (Price) ด้านบุคลากร (People) และด้าน
กระบวนการ (Process) 
 Zaggelidou et al (2012) ได้ศึกษาเรื่องการหาความต้องการของตลาดที่เกี่ยวข้องกับ
โรงเรี ยนสอน เต้ น รำ  (Dimensions of Market Demand Associated with Dance School) 
เนื่องจากต้องการศึกษาความต้องการของตลาดที่เกี่ยวข้องกับโรงเรียนสอนเต้นรำ การเต้นรำเป็น
กิจกรรมที่ต้องใช้ความสัมพันธ์ระหว่างครูผู้สอน นักการตลาดและลูกค้าท่ีมาใช้บริการ การตลาดสร้าง
แรงดึงดูดใจทางการค้าซึ่งสามารถนำมาปรับใช้กับโรงเรียนสอนเต้นรำได้เพ่ือทำให้ธุรกิจประสบ
ความสำเร็จ การเติบโตของอุตสาหกรรมการเต้นเป็นเหตุให้มีการแข่งขันทางธุรกิจสูง ผลของการ
จัดการและทำกลยุทธ์การตลาด เช่น การแบ่งส่วนการตลาด โปรโมชั่น การทำโปรแกรมการขายให้
แตกต่างจากคู่แข่ง และกลยุทธ์ด้านราคา รูปแบบต่างๆเหล่านี้ของโรงเรียนสอนเต้นอาจตอบสนอง
ความต้องการของลูกค้าได้ในที่สุด และทำให้ธุรกิจประสบความสำเร็จ การเรียนรู้วัฒนธรรม 
ประโยชน์ทางด้านร่างกาย การนำเสนอโปรแกรมการขาย การจัดการภายในของโรงเรียนสอนเต้น 
คุณภาพและเศรษฐกิจ ปัจจัยต่างๆที่กล่าวมานี้เป็นการคาดเดาปริมาณการใช้บริการโรงเรียนสอนเต้น
ของลูกค้าในเชิงบวก เทคโนโลยีใหม่ๆอาจทำให้มีผลกระทบต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการและการใช้
เทคโนโลยีควรจะได้รับการพิจารณาจากนักการตลาดก่อนนำมาใช้ 
 Chen, Yubo (2004) ได้ศึกษาวิจัยเรื่องกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์การตลาด พบว่าการใช้กล
ยุทธ์การตลาดทางด้านราคาจะไม่เกิดประโยชน์หากผู้บริโภครับรู้เกี่ยวกับขอมูลด้านของผลิตภัณฑ์ที่
เท่าเทียมกันแต่ควรจะใช้กลยุทธ์ในการโฆษณาที่เน้นตระหนักถึงสินค้าที่มีชื่อเสียง โดยจะต้องมี
การศึกษาถึงความถี่และช่วงจังหวะการใช้กลยุทธ์ของการโฆษณาให้มีความสอดคล้องกัน 
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  ตัวแปรต้น ตัวแปรตาม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  

ปัจจัยส่วนบุคคล 
1. เพศ 
2. อาย ุ
3. ระดับการศึกษา 
4. อาชีพ 

ส่วนประสมทางการตลาด 
1. ด้านผลิตภัณฑ์ 
2. ด้านราคา 
3. ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย 
4. ด้านการส่งเสริมการตลาด 
5. ด้านบุคลากร 
6. ด้านหลักฐานทางกายภาพ 
7. ด้านกระบวนการ 
(ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ, 2550) 

กลยุทธ์ทางการตลาดที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้

บริการศูนย์
วิทยาศาสตร์ 

มหาวิทยาลัยการกีฬา
แห่งชาติ 
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บทที่  3 
วิธีดำเนินงานวิจัย 

 
 การวิจัยครั้งนี้ เป็นการวิจัยเชิงสำรวจ (Survey Research) โดยมุ่งศึกษากลยุทธ์ทาง
การตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬามหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ มี
การดำเนินการตามข้ันตอนดังนี้ 
 1. การกำหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
 2. การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 3. วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 4. การจัดทำเก็บข้อมูลและวิเคราะห์ข้อมูล 
 5. สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 
1. การกำหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากร   
 1. หัวหน้าศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา และเจ้าหน้าที่ศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัย
การกีฬาแห่งชาติ จำนวน 12 คน 
             2. ผู้มาใช้บริการออกกำลังกายที่ศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ 
จำนวน 36,014 คน 
 ที่มา : รายงานผู้ใช้บริการศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ 
ประจำปีงบประมาณ พ.ศ.2563 มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ 
 กลุ่มตัวอย่าง 
           1. หัวหน้าศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา และเจ้าหน้าที่ศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัย
การกีฬาแห่งชาติ จำนวน 12 คน เลือกแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive sampling) 
 2. ผู้มาใช้บริการออกกำลังกายที่ศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ  
ผู้วิจัยได้คำนวณหาขนาดกลุ่มตัวอย่างที่ใช้เป็นตัวแทนของประชากรจากการคำนวณจากสูตร Taro 
Yamane ซึ่งเป็นสูตรการคำนวณหาจำนวนประชากร และจำนวนกลุ่มตัวอย่างในการวิจัย โดยมี
วัตถุประสงค์เพ่ือระบุจำนวนหรือขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่เหมาะสมที่จะใช้เป็นตัวแทนของประชากรที่
ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ ในระดับความเชื่อม่ัน 95% รายละเอียดดังสูตรต่อไปนี้ 
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 สูตรของ Taro Yamane   n = N

1+N(e)2
    

 โดยที่   n = ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
     N = จำนวนประชากร 36,014 คน 
     e = ค่าสัดส่วนความคาดเคลื่อนที่ยอมรับได้ 5% (0.05) 
 
 ประชากร 36,014 คน ต้องการความเชื่อมั่น 95% ค่าความคาดเคลื่อน  5% ดังนั้นแทนค่า
ในสูตรได้ดังนี้ 
 

 n = 
36,014

1+36,014(0.05)2
 

 
  n = 395.60 
 
 
 จากการคำนวณจากสูตร Taro Yamane ได้กลุ่มตัวอย่างจำนวนทั้งสิ้น 396 คน โดยใช้
วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive sampling) คือเลือกเฉพาะบุคคลที่มาใช้บริการ
ศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ ดังนั้น ผู้วิจัยออกแบบสอบถามเป็น 396 
ชุด จากการคำนวณขนาดของกลุ่มตัวอย่างข้างต้นนี้ ผู้วิจัยจะกำหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างจำนวน
ศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติที่มีจำนวนผู้ใช้บริการสูงสุดของแต่ละ
ภูมิภาคทั้ง 4 แห่งดังนี้ 
 1. มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่ งชาติ  วิทยาเขตเชียงใหม่  ประชากร 11,470 คน  
ได้กลุ่มตัวอย่าง จำนวน 126 คน ส่งแบบสอบถามทั้งหมด 127 ชุด ได้ตอบรับกลับมา 127 ชุด  
คิดเป็น 100 % 
 2. มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ วิทยาเขตอ่างทอง ประชากร 8,310 คน ได้กลุ่มตัวอย่าง      
จำนวน 91 คน ส่งแบบสอบถามท้ังหมด 92 ชุด ได้ตอบรับกลับมา 92 ชุด คิดเป็น 100 % 
 3. มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ วิทยาเขตชัยภูมิ ประชากร 10,414 คน ได้กลุ่มตัวอย่าง 
จำนวน 115 คน ส่งแบบสอบถามทั้งหมด 116 ชุด ได้ตอบรับกลับมา 116 ชุด คิดเป็น 100 % 
 4. มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ วิทยาเขตยะลา ประชากร 5,820 คน ได้กลุ่มตัวอย่าง 
จำนวน 64 คน ส่งแบบสอบถามท้ังหมด 65 ชุด ได้ตอบรับกลับมา 65 ชุด คิดเป็น 100 % 
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2. การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใช้ในการรวบรวมข้อมูลครั้งนี้ใช้เป็นแบบสอบถาม และแบบสัมภาษณ์เป็น
เครื่องมือในการวิจัยดังนี้ 
 1. แบบสอบถาม ที่มีข้อคำถามที่ครอบคลุมเนื้อหาเกี่ยวกับกลยุทธ์ทางการตลาดที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจใช้บริการศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา โดยแบ่งออกเป็น 3 ตอนดังนี้ 
 ตอนที่ 1 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม มีลักษณะเป็นแบบ
ตรวจสอบรายการ (check list) ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา และอาชีพ 
 ตอนที่ 2 ปัจจัยใดทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจของผู้ใช้บริการศูนย์วิทยาศาสตร์
การกีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ  โดยจำแนกออกเป็น 7 ด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา 
ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านพนักงาน ด้านลักษณะทางกายภาพ ด้าน
กระบวนการ โดยผู้วิจัยมีเกณฑ์ในการกำหนดน้ำหนักคะแนนของ ลักษณะของแบบสอบถามเป็นแบบ
มาตราส่วนประมาณค่า (Rating scales) 5 ระดับซึ่งมีจำนวน 33 ข้อดังนี้ 
 ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจของผู้ใช้บริการศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยการ
กีฬาแห่งชาติที่ส่งผลต่อการตัดสินใจในระดับมากที่สุด     ให้คะแนน  5  คะแนน 
 ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจของผู้ใช้บริการศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยการ
กีฬาแห่งชาติที่ส่งผลต่อการตัดสินใจในระดับมาก          ให้คะแนน  4  คะแนน 
 ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจของผู้ใช้บริการศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยการ
กีฬาแห่งชาติที่ส่งผลต่อการตัดสินใจในระดับปานกลาง   ให้คะแนน  3  คะแนน 
 ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจของผู้ใช้บริการศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยการ
กีฬาแห่งชาติที่ส่งผลต่อการตัดสินใจในระดับน้อย          ให้คะแนน  2  คะแนน 
 ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจของผู้ใช้บริการศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยการ
กีฬาแห่งชาติที่ส่งผลต่อการตัดสินใจในระดับน้อยที่สุด    ให้คะแนน  1  คะแนน 
 ตอนที่ 3 เป็นแบบสอบถามปลายเปิดเพ่ือให้ผู้ตอบแบบสอบถามแสดงความคิดเห็นและ
ข้อเสนอแนะเพ่ิมเติม 
 2. แบบสัมภาษณ์ แบบมีโครงสร้างเพ่ือสร้าง (ตามจุดมุ่งหมายข้อ 2) โดยมีองค์ประกอบ 
โดยจำแนกออกเป็น 7 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านผลิตภัณฑ์ 2) ด้านราคา 3) ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย 4) 
ด้านการส่งเสริมการตลาด 5) ด้านพนักงาน 6) ด้านลักษณะทางกายภาพ และ 7) ด้านกระบวนการ 
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 ขั้นตอนการสร้างเครื่องมือ 
 การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้สร้างเครื่องมือเพ่ือใช้ในการวิจัยตาม
ขั้นตอน ดังต่อไปนี้ 
 1. ศึกษาค้นคว้าเอกสาร ตำรา และงานวิจัยต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องกับกลยุทธ์ทางการตลาดที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา หรือศูนย์ออกกำลังกาย 
 2. กำหนดขอบเขตในการสร้างแบบสอบถามและแบบสัมภาษณ์ เพ่ือให้สอดคล้องกับ
จุดมุ่ งหมายของงานวิจัย สร้างแบบสอบถามและแบบสัมภาษณ์  ให้ครอบคลุมเนื้อหา และ
วัตถุประสงค์ของงานวิจัย 
 3. สร้างแบบสอบถามและแบบสัมภาษณ์ ให้ครอบคลุมเนื้อหาเกี่ยวกับกลยุทธ์ทาง
การตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ 
ทั้ง 7 ด้านคือ 1) ด้านผลิตภัณฑ์ 2) ด้านราคา 3) ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย 4) ด้านการส่งเสริม
การตลาด 5) ด้านบุคลากร 6) ด้านหลักฐานทางกายภาพ และ 7) ด้านกระบวนการ 
 4. นำเสนอแบบสอบถามและแบบสัมภาษณ์ ที่สร้างขึ้นเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษา เพ่ือ
พิจารณาความเหมาะสม ความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) และการใช้ภาษาเพ่ือให้
ข้อเสนอแนะในการทำการปรับปรุงแก้ไขแบบสอบถาม 
 5. ปรับปรุงแก้ไขแบบสอบถามและแบบสัมภาษณ์ ตามข้อเสนอแนะของอาจารย์ที่ปรึกษา 
แล้วนำเสนอต่อผู้เชี่ยวชาญ เพ่ือพิจารณาความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) จำนวน 5 
ท่าน ประกอบด้วย 
  5.1 ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ธงชัย สุขดี มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ วิทยาเขต
อ่างทอง 
      5.2 ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ศรีเกษม อุ่นประดิษฐ์ มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ วิทยา
เขตสุพรรณบุรี 
     5.3 ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.สมศักดิ์ รักอยู่ มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ วิทยาเขต
อ่างทอง 
      5.4 ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.โกศล รอดมา มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่ งชาติ วิทยาเขต
เพชรบูรณ์ 
      5.5 ดร.ไมตรี ไชยมงคล มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ วิทยาเขตชลบุรี 
 6. นำผลการพิจารณาของผู้เชี่ยวชาญมาหาค่า IOC เพ่ือตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา  
โดยพิจารณาจากค่าดัชนีความสอดคล้อง ( Item Objective Congruence Index : IOC) โดย
กำหนดค่าดัชนีความสอดคล้องที่ยอมรับได้ตั้งแต่ 0.5 ขึ้นไป (Rovinelli & Hambleton,1977) 
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ระหว่างข้อคำถามกับความพึงพอใจของผู้ใช้บริการศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬา
แห่งชาติ (บุญธรรม กิจปรีดาบริสุทธิ์, 2525 ) โดยใช้เกณฑ์การให้คะแนนดังนี้ 
 +1 = ถ้าแน่ใจว่าข้อคำถามมีความสอดคล้องกับกลยุทธ์ทางการตลาดที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจใช้บริการศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ 
 0 = ถ้าไม่แน่ใจว่าข้อคำถามมีความสอดคล้องกับกลยุทธ์ทางการตลาดที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจใช้บริการศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ 
 -1 = ถ้าแน่ใจว่าข้อคำถามไม่มีความสอดคล้องกับกลยุทธ์ทางการตลาดที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจใช้บริการศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ 
 ซึ่งแบบสอบถามจำนวน 33 ข้อ ได้ดัชนีความสอดคล้องระหว่าง 0.89 
 7. ปรับปรุงและแก้ไขแบบสอบถามตามข้อเสนอแนะของผู้เชี่ยวชาญ แล้วนำเสนออาจารย์ที่
ปรึกษาเพ่ือขอความเห็นชอบ 
 8. นำแบบสอบถามไปทดลองใช้  (Try Out) กับสมาชิกศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา 
มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ วิทยาเขตอ่างทอง จำนวน 30 คน ที่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่าง เพ่ือตรวจสอบ
ว่าคำถามสามารถสื่อความหมายตรงตามต้องการและมีความเหมาะสมหรือไม่ จากนั้นจึงนำมา
ทดสอบความเชื่อมั่นของแบบสอบถามโดยใช้โปรแกรมสำเร็จรูปการทดสอบความเชื่อมั่นของ
แบบสอบถามโดยใช้สูตรสัมประสิทธิ์แอลฟา (Alpha Coefficient) ของครอนบาค (Cronbach) ดังนี้ 
(สมบตัิ ท้ายเรือคำ, 2551) 

 สูตร   α= K
K-1  ( 1- ∑ Si

2

St
2 )      

 โดยที่ 

  α   คือ สัมประสิทธิ์แอลฟา 
  K    คือ จำนวนข้อความ 
  ∑ Si

2  คือ ผลรวมของความแปรปรวนของคะแนนแต่ละข้อ 
  St

2  คือ ความแปรปรวนของคะแนนรวม 
 โดยใช้สูตรสัมประสิทธิ์แอลฟา ( Cronbach’s alpha coefficient; α ) ซึ่งการประเมิน
ความเที่ยงสัมประสิทธิ์แอลฟา ได้มีการพิจารณาจากเกณฑ์การประเมินความเที่ยงสัมประสิทธิ์แอลฟา
ของครอนบาค ดังนี้ 
 (ศิริชัย กาญจนวาสี, 2544) 
 สัมประสิทธิ์แอลฟา (α)   การแปลความหมายระดับความเที่ยง 
 มากกว่า .9   ดีมาก 
 มากกว่า.8   ดี 
 มากกว่า.7   พอใช้ 
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 มากกว่า.6   ค่อนข้างพอใช้ 
 มากกว่า.5   ต่ำ 
 น้อยกว่าหรือเท่ากับ.5  ไม่สามารถรับได้   
 ในการหาความเชื่อมั่นค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา ( Cronbach’s alpha coefficient ) ที่ค่า
ระดับความเชื่อมั่นของแบบสอบถามทั้งฉบับเท่ากับ 0.87 ซึ่งถือได้ว่าอยู่ในระดับดีหมายถึง 
แบบสอบถามมีความน่าเชื่อถือและสามารถนำไปศึกษากับกลุ่มตัวอย่างจริงได้ 
 9 . จัดพิมพ์เป็นแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์ เพ่ือนำไปใช้ในการเก็บข้อรวบรวมมูลสำหรับ
การวิจัยต่อไป 
 ทั้งนี้แบบสอบถามและแบบสัมภาษณ์เพ่ือการวิจัย เรื่องกลยุทธ์ทางการตลาดที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจใช้บริการศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ ได้รับการพิจารณา
จริยธรรมจากคณะกรรมการพิจารณาจริยธรรมการวิจัยในมนุษย์ มหาวิทยาลัยนเรศวร กลุ่มสาขาวิชา
วิทยาศาสตร์เทคโนโลยีมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ และได้รับการอนุมัติให้ใช้เครื่องมือใน
โครงการวิจัย เลขที่ P2 – 0023/2564 วันที่รับรอง 4 สิงหาคม 2564  
 วิธีการพิทักษ์สิทธิ์กลุ่มประชากรหรือผู้มีส่วนร่วมในการวิจัย 
 หนังสือแสดงความยินยอมเข้าร่วมการวิจัย มีข้อความที่แสดงว่าได้รับการบอกกล่าวถึง
ลักษณะโครงการวิจัย ซึ่งรวมถึงข้อความที่ผู้เข้าร่วมวิจัยจะต้องสละเวลาปฏิบัติ ระยะเวลาเข้าร่วม
โครงการ และการรักษาความลับของผู้มีส่วนร่วมในการวิจัย ทั้งนี้ข้อมูลที่ได้จากการทำแบบสอบถาม
เพ่ือการวิจัย เรื่องกลยุทธ์ทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา
มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ จะถูกเก็บรักษาไว้ ไม่เปิดเผยต่อสาธารณะเป็นรายบุคคลแต่จะรายงาน
ผลการวิจัยเป็นภาพรวม ผู้มีสิทธิ์เข้าถึงข้อมูลของผู้ใช้บริการศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬาจะมีเฉพาะผู้ที่
เกี่ยวข้องกับงานวิจัยและคณะกรรมการจริยธรรมการวิจัยในมนุษย์ มหาวิทยาลัยนเรศวรเท่านั้นและ
ผู้วิจัยจะทำลายข้อมูลดังกล่าวและข้อมูลอื่นๆ ทั้งหมด 
ที่เก่ียวข้องกับผู้ใช้บริการศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬาหลังเสร็จสิ้นการวิจัยเป็นเวลา 1 ปี 
 
3. วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 1. ผู้วิจัยได้ขอหนังสือจากบัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยนเรศวร ส่งถึงรองอธิการบดี
มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ ทั้ง 4 วิทยาเขต เพ่ือขออนุญาตและขอความร่วมมือในการเก็บข้อมูล
จากกลุ่มตัวอย่าง 
 2. ผู้วิจัยนำแบบสอบถามไปให้ผู้ที่มาใช้บริการศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยการ
กีฬาแห่งชาติ เป็นผู้ตอบแบบสอบถามด้วยตนเอง ชี้แจงวัตถุประสงค์ของการศึกษาค้นคว้าให้กลุ่ม
ประชากรเข้าใจตรงกันกับผู้วิจัย และไปรับคืนด้วยตนเอง 
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 3. ผู้วิจัยนำแบบสัมภาษณ์ไปสัมภาษณ์โดยตรงกับหัวหน้าศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา และ
เจ้าหน้าที่ศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ ที่ปฏิบัติหน้าที่รับผิดชอบดูแล
ศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬามหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ  โดยมีการบันทึกเทปและกรอกเอกสาร
ยืนยันการสัมภาษณ์ทุกครั้งและนำข้อมูลที่ได้กลับมาถอดเทป 
 4. ตรวจสอบความถูกต้องและความครบถ้วนของข้อมูลโดยผู้วิจัย 
 5. นำข้อมูลที่เก็บมาลงรหัส และเตรียมข้อมูลเพ่ือการวิเคราะห์ข้อมูล โดยใช้โปรแกรม
คอมพิวเตอร์สำเร็จรูป 
4. การจัดทำเก็บข้อมูลและวิเคราะห์ข้อมูล  
 การวิเคราะห์ข้อมูลดำเนินการตามขั้นตอนดังนี้ 
 1. สถานภาพของผู้ตอบแบบสอบถามนำมาหาค่าร้อยละ ( % ) 
 2. ระดับการตัดสินใจของผู้ใช้บริการศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬามหาวิทยาลัยการกีฬา หา
ค่าเฉลี่ย (x̅) ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ซึ่งมีเกณฑ์ในการแปลความหมายของค่าเฉลี่ย (ผศ.ดร.
ยุทธ ไกยวรรณ์ 2549) ดังนี้ 
 ค่าเฉลี่ยระหว่าง 4.51 – 5.00 หมายถึง ปัจจัยทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจของ
ผู้ใช้บริการศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ มีผลต่อการตัดสินใจในระดับ
มากที่สุด 
 ค่าเฉลี่ยระหว่าง 3.51 – 4.50 หมายถึง ปัจจัยทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจของ
ผู้ใช้บริการศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ มีผลต่อการตัดสินใจในระดับ
มาก 
 ค่าเฉลี่ยระหว่าง 2.51 – 3.50 หมายถึง ปัจจัยทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจของ
ผู้ใช้บริการศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ มีผลต่อการตัดสินใจในระดับ
ปานกลาง 
 ค่าเฉลี่ยระหว่าง 1.51 – 2.50 หมายถึง ปัจจัยทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจของ
ผู้ใช้บริการศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ มีผลต่อการตัดสินใจในระดับ
น้อย 
 ค่าเฉลี่ยระหว่าง 1.00 – 1.50 หมายถึง ปัจจัยทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจของ
ผู้ใช้บริการศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ มีผลต่อการตัดสินใจในระดับ
น้อยที่สุด 
 3. การเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของผู้ใช้บริการศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา  
มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ จำแนกตาม เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ จำนวน 4 ด้าน โดยการ
วิเคราะห์แปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) และใช้วิธีการทดสอบค่าเอฟ (F) 
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5. สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 1. ค่าร้อยละ ( % ) 
 2. ค่าเฉลี่ย (x̅) 
 3. ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ( S.D.) 
 4. ค่า F 
 5. T - test 
 
 
 
 



บทที่ 4 
ผลการวิจัย 

 
 การศึกษาวิจัยครั้งนี้ เป็นการศึกษากลยุทธ์ทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจของ
ผู้ใช้บริการศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ ผู้ศึกษาได้นำเสนอการวิเคราะห์
ข้อมูลไว้เป็น 5 ส่วนดังนี้ 
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ส่วนที่ 2 ผลการศึกษากลยุทธ์ทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจของผู้ใช้บริการศูนย์
วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ 
 ส่วนที่ 3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน ดังต่อไปนี้ 
  3.1 เพศท่ีแตกต่างกัน ให้ความสำคัญกับกลยุทธ์ทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ 
ใช้บริการศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ แตกต่างกัน 
  3.2 อายุที่แตกต่างกัน ให้ความสำคัญกับกลยุทธ์ทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ 
ใช้บริการศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ แตกต่างกัน 
  3.3 ระดับการศึกษาท่ีแตกต่างกัน ให้ความสำคัญกับกลยุทธ์ทางการตลาดที่ส่งผลต่อ 
การตัดสินใจใช้บริการศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ แตกต่างกัน 
  3.4 อาชีพที่แตกต่างกัน ให้ความสำคัญกับกลยุทธ์ทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ 
ใช้บริการศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ แตกต่างกัน 
 ส่วนที่ 4 ข้อมูลด้านความคิดเห็นและข้อเสนอแนะอ่ืน ๆ ของกลยุทธ์ทางการตลาดที่มีผลต่อ 
การตัดสินใจของผู้ใช้บริการศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ 
 ส่วนที่ 5 นำข้อมูลการสัมภาษณ์กลยุทธ์ทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจของผู้ใช้บริการ 
ศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ 
 สัญลักษณ์ท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
  n      แทน จำนวนกลุ่มตัวอย่าง 

 “�̅�”  แทน ค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง 
 S.D.   แทน ค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 df     แทน ระดับชั้นแห่งความเป็นอิสระ (Degree of freedom) 
 SS     แทน ผลรวมของค่าเบี่ยงเบนแต่ละตัวยกกำลังสอง (Sum of square) 
 MS    แทน ค่าความแปรปรวน (Mean of square) 
 F      แทน ค่าสถิติที่ใช้ในการแจกแจงแบบเอฟ (F-distribution) 
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 t     แทน ค่าสถิติที่ใช้พิจารณา (t- distribution) 
 p    แทน ค่าความน่าจะเป็น (Probability) 
*    แทน ค่านัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  
ตาราง 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ใช้บริการศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ 

ลักษณะทางประชากรหรือสถานะภาพ 
จำนวน (คน) ร้อยละ 

เพศ 
     ชาย 238 60.10 
     หญิง 158 39.90 
รวม 396 100 
อายุ   
     ต่ำกว่า 20 ปี 47 11.90 
     20 – 30 ปี 181 45.70 
     31 – 40 ปี 110 27.80 
     41 ปีขึ้นไป 58 14.60 
รวม 396 100 
ระดับการศึกษา   
     ต่ำกว่าปริญญาตรี 77 19.40 
     ปริญญาตรี 254 64.10 
     ปริญญาโท 61 15.40 
     ปริญญาเอก 4 1.00 
รวม 396 100 
อาชีพ   
     นักเรียน / นักศึกษา 124 31.30 
     พนักงานบริษัทเอกชน 84 21.20 
     ข้าราชการ 103 26.00 
     ประกอบธุรกิจส่วนตัว / เจ้าของธุรกิจ 82 20.70 
     อ่ืนๆโปรดระบุ 3 0.80 

รวม 396 100 
 
 จากตาราง 1 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามของผู้ ใช้บริการศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา 
มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติทั้งสิ้น จำนวน 396 คน  
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 เพศ ของผู้ใช้บริการศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติส่วนใหญ่เป็น
เพศชาย จำนวน 238 คน คิดเป็นร้อยละ 60.10 รองลงมาเป็นเพศหญิง จำนวน 158 คน คิดเป็นร้อย
ละ 39.90 
 อายุ ของผู้ใช้บริการศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติส่วนใหญ่อายุ
ระหว่าง 20 – 30 ปี จำนวน 181 คน คิดเป็นร้อยละ 45.70 รองลงมาคือ 31 – 40 ปี จำนวน 110 
คน คิดเป็นร้อยละ 27.80  อายุ 41 ปีขึ้นไป จำนวน 58 คน คิดเป็นร้อยละ 14.60 อายุต่ำกว่า 20 ปี 
จำนวน 47 คน คิดเป็นร้อยละ 11.90 
 ระดับการศึกษา ของผู้ใช้บริการศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ
ส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี จำนวน 254 คน คิดเป็นร้อยละ 64.10 รองลงมาคือ ต่ำกว่า
ปริญญาตรี จำนวน 77 คน  คิดเป็นร้อยละ 19.40  ปริญญาโท จำนวน 61 คน คิดเป็นร้อยละ 15.40  
ปริญญาเอก จำนวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1.00  
 อาชีพ ของผู้ใช้บริการศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติส่วนใหญ่มี
อาชีพนักเรียน / นักศึกษา จำนวน 124 คน คิดเป็นร้อยละ 31.30 รองลงมาคือ ข้าราชการ จำนวน 
103 คน คิดเป็นร้อยละ 26.00  พนักงานบริษัทเอกชน จำนวน 84 คน คิดเป็นร้อยละ 21.20 
ประกอบธุรกิจส่วนตัว / เจ้าของธุรกิจ จำนวน 82 คน คิดเป็นร้อยละ 20.70  อ่ืนๆ โปรดระบุ จำนวน 
3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.80 
 

ส่วนที่ 2  ค่าเฉลี่ย ("�̅�") และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) กลยุทธ์ทางการตลาดที่มีผลต่อ
การตัดสินใจ ของผู้ใช้บริการศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ  
 

ตาราง 2 ค่าเฉลี่ย ("x̅") และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) และระดับการตัดสินใจของกลยุทธ์ทาง
การตลาดโดยรวมและรายด้าน ที่มีผลต่อการตัดสินใจของผู้ใช้บริการศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา 
มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ 

กลยุทธ์ทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจของผู้ใช้บริการ 
ศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ 

n = 396 ระดับการ
ตัดสินใจ X̅ S.D. 

1. ด้านผลิตภัณฑ์ 4.34 0.69 มาก 

2. ด้านราคา 4.33 0.66 มาก 
3. ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย 4.38 0.65 มาก 

4. ด้านการส่งเสริมการตลาด 3.92 0.85 มาก 
5. ด้านบุคลากร 4.49 0.61 มาก 

6. ด้านหลักฐานทางกายภาพ 3.97 0.93 มาก 
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กลยุทธ์ทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจของผู้ใช้บริการ 
ศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ 

n = 396 ระดับการ
ตัดสินใจ X̅ S.D. 

7. ด้านกระบวนการ 4.49 0.59 มาก 

รวม 4.29 0.71 มาก 

 
 จากตาราง 2 พบว่ากลยุทธ์ทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจของผู้ใช้บริการศูนย์

วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ โดยรวมมีค่าเฉลี่ย ( "�̅�" = 4.29) มีระดับการ
ตัดสินใจอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่าข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่ ข้อ5 ด้านบุคลากร  

("�̅�"= 4.49) มีระดับการตัดสินใจในระดับมาก และข้อ7 ด้านกระบวนการ ("�̅�" = 4.49) มีระดับการ

ตัดสินใจในระดับมาก ข้อที่มีค่าเฉลี่ยต่ำสุด ข้อ 4 ด้านการส่งเสริมการตลาด ("�̅�" = 3.92) มีระดับ
การตัดสินใจในระดับมาก 
 

ตาราง 3 ค่าเฉลี่ย ("x̅") และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) และระดับการตัดสินใจของกลยุทธ์ทาง
การตลาดด้านผลิตภัณฑ์โดยรวมและรายข้อ ที่มีผลต่อการตัดสินใจของผู้ใช้บริการศูนย์วิทยาศาสตร์
การกีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ 

กลยุทธ์ทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจของผู้ใช้บริการ
ศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ 

n = 396 ระดับการ
ตัดสินใจ X̅ S.D. 

1. ด้านผลิตภัณฑ์ 
1. ศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬามีอุปกรณ์ออกกำลังกายทีม่ีความ
หลากหลาย 

 
4.46 

 
0.64 

 
มาก 

2. ศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬามีอุปกรณ์ออกกำลังกายทีม่ีคุณภาพ
และทันสมัย 

4.29 0.78 มาก 

3. ศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬามีจำนวนอุปกรณ์ออกกำลังกาย
เพียงพอกับผู้ใช้บริการ 

4.27 0.70 มาก 

4. ศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬามีอุปกรณ์ออกกำลังกายทีม่ีความ
สะอาดและปลอดภยั 

4.33 0.66 มาก 

5. ศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬามีอุปกรณ์ออกกำลังกายทีต่รงตาม
ความต้องการของผู้ใช้บริการ 

4.35 0.66 มาก 

รวม 4.34 0.69 มาก 
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 จากตาราง 3 พบว่ากลยุทธ์ทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจของผู้ใช้บริการศูนย์
วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ ด้านผลิตภัณฑ์โดยรวมมีค่าเฉลี่ย (X̅ = 4.34) มี
ระดับการตัดสินใจ อยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่าข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่ ข้อ 1 ศูนย์
วิทยาศาสตร์การกีฬามีอุปกรณ์ออกกำลังกายท่ีมีความหลากหลาย (X̅ = 4.46) มีระดับการตัดสินใจใน
ระดับมาก ข้อที่มีค่าเฉลี่ยต่ำสุดได้แก่ ข้อ 3 ศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬามีจำนวนอุปกรณ์ออกกำลังกาย
เพียงพอกับผู้ใช้บริการ (X̅ = 4.27) มีระดับการตัดสินใจในระดับมาก 
 
ตาราง 4 ค่าเฉลี่ย (X̅) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) และระดับการตัดสินใจของกลยุทธ์ทาง
การตลาดด้านราคาโดยรวมและรายข้อ ที่มีผลต่อการตัดสินใจของผู้ใช้บริการศูนย์วิทยาศาสตร์การ
กีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ  
กลยุทธ์ทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจของผู้ใช้บริการศูนย์

วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ 
n = 396 ระดับการ

ตัดสินใจ X̅ S.D. 
2. ด้านราคา 
   1. ศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬามีอัตราค่าสมัครสมาชิกท่ีเหมาะสม
กับบริการที่ได้รับ 

 
4.32 

 
0.66 

 
มาก 

   2. ศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬามีอัตราค่าใช้บริการที่เหมาะสมเมื่อ
เทียบกับคุณภาพของอุปกรณ์ 

4.36 0.66 มาก 

   3. ศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬามีอัตราค่าใช้บริการที่เหมาะสมของ
ผู้ใช้บริการรายครั้ง / รายเดือน / รายปี 

4.35 0.66 มาก 

   4. ศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬามีการแจ้งค่าสมัครสมาชิกหรือ
ค่าใช้จ่ายต่างๆชัดเจน 

4.30 0.67 มาก 

   5. ศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬามีความคุ้มค่า / เหมาะสม เมื่อ
เทียบกับการบริการที่ได้รับ 

4.32 0.65 มาก 

รวม 4.33 0.66 มาก 
 

 จากตาราง 4 พบว่ากลยุทธ์ทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจของผู้ใช้บริการศูนย์
วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ ด้านราคา โดยรวมมีค่าเฉลี่ย (X̅ = 4.33) มี
ระดับการตัดสินใจ อยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่าข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่ ข้อ 2 ศูนย์
วิทยาศาสตร์การกีฬามีอัตราค่าใช้บริการที่เหมาะสมเมื่อเทียบกับคุณภาพของอุปกรณ์  (X̅ = 4.36) มี
ระดับการตัดสินใจในระดับมาก ข้อที่มีค่าเฉลี่ยต่ำสุดได้แก่ ข้อ 4 ศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬามีการแจ้ง
ค่าสมัครสมาชิกหรือค่าใช้จ่ายต่างๆชัดเจน (X̅ = 4.30) มีระดับการตัดสินใจในระดับมาก 
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ตาราง 5 ค่าเฉลี่ย (X̅) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) และระดับการตัดสินใจของกลยุทธ์ทาง
การตลาดด้านช่องทางการจัดจำหน่ายโดยรวมและรายข้อ ที่มีผลต่อการตัดสินใจของผู้ใช้บริการศูนย์
วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ  
กลยุทธ์ทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจของผู้ใช้บริการ
ศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ 

n = 396 ระดับการ
ตัดสินใจ X̅ S.D. 

3. ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย 
   1. ศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬามสีถานท่ีตั้งอยู่ใกล้ที่พัก หรือท่ี
ทำงาน 

 
4.35 

 
0.65 

 
มาก 

   2. ศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬาสามารถเดินทางมาใช้บริการ
ออกกำลังกายได้อย่างสะดวก รวดเร็ว 

4.40 0.64 มาก 

   3. ศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬามทีางเข้า – ออก สถานท่ีตั้งได้
อย่างสะดวก รวดเร็ว 

4.42 0.63 มาก 

   4. ศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬามสีถานท่ีที่จอดรถสะดวก และมี
จำนวนเพียงพอ 

4.36 0.66 มาก 

รวม 4.38 0.65 มาก 
 

 จากตาราง 5 พบว่ากลยุทธ์ทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจของผู้ใช้บริการศูนย์
วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย โดยรวมมีค่าเฉลี่ย 
(X̅ = 4.38) มีระดับการตัดสินใจ อยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่าข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด 
ได้แก่ ข้อ 3 ศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬามีทางเข้า – ออก สถานที่ตั้งได้อย่างสะดวก รวดเร็ว (X̅ = 
4.42) มีระดับการตัดสินใจในระดับมาก ข้อที่มีค่าเฉลี่ยต่ำสุดได้แก่ ข้อ 1 ศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬามี
สถานทีต่ั้งอยู่ใกล้ที่พัก หรือที่ทำงาน (X̅ = 4.35) มีระดับการตัดสินใจในระดับมาก 
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ตาราง 6 ค่าเฉลี่ย (X̅) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) และระดับการตัดสินใจของกลยุทธ์ทาง  
การตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดโดยรวมและรายข้อ ที่มีผลต่อการตัดสินใจของผู้ใช้บริการศูนย์
วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ 
กลยุทธ์ทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจของผู้ใช้บริการ
ศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ 

n = 396 ระดับการ
ตัดสินใจ X̅ S.D. 

4. ด้านการส่งเสริมการตลาด 
   1 . ศู น ย์ วิ ท ย าศ าสตร์ ก ารกี ฬ ามี ก าร โฆ ษณ า แล ะ
ประชาสัมพันธ์โดยแผ่นพับ / ทางเว็บไซต์ 

 
4.08 

 
0.79 

 
มาก 

   2. ศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬามีประชาสัมพันธ์ / ข่าวสาร / 
กิจกรรมอย่างสม่ำเสมอ 

3.93 0.81 มาก 

   3. ศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬามีประชาสัมพันธ์ที่ดึงดูดความ
สนใจ 

3.89 0.84 มาก 

   4. ศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬามีการเผยแพร่ความรู้เกี่ยวกับ
การออกกำลังกายอยู่เสมอ 

3.90 0.83 มาก 

   5. ศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬามีการจัดโปรโมช่ันในราคา
พิเศษ / ลดราคาหรือให้ของสมนาคุณ 

3.81 0.96 มาก 

รวม 3.92 0.85 มาก 
  

 จากตาราง 6 พบว่ากลยุทธ์ทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจของผู้ใช้บริการศูนย์
วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ ด้านการส่งเสริมการตลาด โดยรวมมีค่าเฉลี่ย 
(X̅ = 3.92) มีระดับการตัดสินใจ อยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่าข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด 
ได้แก่ ข้อ 1 ศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬามีการโฆษณา และประชาสัมพันธ์โดยแผ่นพับ / ทางเว็บไซต์  
(X̅ = 4.08) มีระดับการตัดสินใจในระดับมาก ข้อที่มีค่าเฉลี่ยต่ำสุดได้แก่ ข้อ 5 ศูนย์วิทยาศาสตร์การ
กีฬามีการจัดโปรโมชั่นในราคาพิเศษ / ลดราคาหรือให้ของสมนาคุณ (X̅ = 3.81) มีระดับการตัดสินใจ
ในระดับมาก 
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ตาราง 7 ค่าเฉลี่ย (X̅) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน(S.D.) และระดับการตัดสินใจของกลยุทธ์ทาง
การตลาดด้านบุคลากรโดยรวมและรายข้อ ที่มีผลต่อการตัดสินใจของผู้ใช้บริการศูนย์วิทยาศาสตร์ 
การกีฬามหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ  
กลยุทธ์ทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจของผู้ใช้บริการศูนย์

วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ 
n = 396 ระดับการ

ตัดสินใจ X̅ S.D. 
5. ด้านบุคลากร 
   1. เจ้าหน้าที่ให้บริการด้วยความสุภาพ ยิ้มแย้มแจ่มใส พูดจา
น้ำเสียงสุภาพ มีน้ำใจ มีความเอื้อเฟื้อเผื่อแผ่ 

 
4.49 

 
0.58 

 
มาก 

   2. เจ้าหน้าที่ ที่ให้บริการมีความเอาใจใส่ กระตือรือร้น และความ
พร้อมในการให้บริการ 

4.46 0.66 มาก 

   3. เจ้าหน้าที่ ท่ีให้บริการมีความรู้ ความสามารถในการให้บริการ 
เช่น สามารถตอบคำถาม ช้ีแจงข้อสงสัย และให้คำแนะนำ 

4.43 0.64 มาก 

   4. เจ้าหน้าท่ีให้บริการด้วยความซื่อสัตย์สุจริตในการปฏิบัติหน้าท่ี 
เช่น ไม่ขอสิ่งตอบแทน ไม่รับสินบน ไม่หาประโยชน์ในทางมิชอบ ฯลฯ 

4.57 0.59 มากที่สุด 

   5. เจ้าหน้าที่ ที่ให้บริการมาปฏิบัติหน้าที่ตรงต่อเวลา 4.47 0.60 มาก 
รวม 4.49 0.61 มาก 

 

 จากตาราง 7 พบว่ากลยุทธ์ทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจของผู้ใช้บริการศูนย์
วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ ด้านบุคลากร โดยรวมมีค่าเฉลี่ย (X̅ = 4.49) 
มีระดับการตัดสินใจ อยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่าข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่ ข้อ  4 
เจ้าหน้าที่ให้บริการด้วยความซื่อสัตย์สุจริตในการปฏิบัติหน้าที่ เช่น ไม่ขอสิ่งตอบแทน ไม่รับสินบน  
ไม่หาประโยชน์ในทางมิชอบ ฯลฯ (X̅ = 4.57) มีระดับการตัดสินใจในระดับมากที่สุด ข้อที่มีค่าเฉลี่ย
ต่ำสุดได้แก่ ข้อ 3 เจ้าหน้าที่ ที่ให้บริการมีความรู้ ความสามารถในการให้บริการ เช่น สามารถตอบ
คำถาม ชี้แจงข้อสงสัย และให้คำแนะนำ (X̅ = 4.43) มีระดับการตัดสินใจในระดับมาก 
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ตาราง 8 ค่าเฉลี่ย (X̅) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) และระดับการตัดสินใจของกลยุทธ์ทาง  
การตลาดด้านหลักฐานทางกายภาพโดยรวมและรายข้อ ที่มีผลต่อการตัดสินใจของผู้ใช้บริการศูนย์
วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ  
กลยุทธ์ทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจของผู้ใช้บริการศูนย์

วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ 
n = 396 ระดับการ

ตัดสินใจ X̅ S.D. 
6. ด้านหลักฐานทางกายภาพ 
   1. ศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬามีความสะอาด กว้างขวาง และ
อากาศถ่ายเทดี 

 
4.14 

 
0.74 

 
มาก 

   2. ศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬามีห้องน้ำ ห้องส้วมถูกสุขลักษณะ/
สะอาด เพียงพอ และมีการแยกส่วนชาย-หญิง 

3.92 1.00 มาก 

   3. ศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬามีห้องเปลี่ยนเครื่องแต่งกายที่มี
ความเป็นส่วนตัวแยกชาย - หญิ งเหมาะสม ปลอดภัย และ
เพียงพอ 

3.88 1.12 มาก 

   4. ศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬามีการให้บริการที่มีความปลอดภัย
ต่อทรัพย์สิน 

4.05 0.86 มาก 

   5. ศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬามีความเพียงพอของจุดในการ
ให้บริการ เช่น การจัดมุมพักผ่อนสำหรับนั่งรอ หรือนั่งอ่านหนังสือ 

3.88 0.90 มาก 

รวม 3.97 0.93 มาก 
 

 จากตาราง 8 พบว่ากลยุทธ์ทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจของผู้ใช้บริการศูนย์ทยา
ศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ  ด้านหลักฐานทางกายภาพ โดยรวมมีค่าเฉลี่ย 
(X̅ = 3.97) มีระดับการตัดสินใจ อยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่าข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด 
ได้แก่ ข้อ 1 ศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬามีความสะอาด กว้างขวาง และอากาศถ่ายเทดี  (X̅ = 4.14) มี
ระดับการตัดสินใจในระดับมาก ข้อที่มีค่าเฉลี่ยต่ำสุดได้แก่ ข้อ 3 ศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬามีห้อง
เปลี่ยนเครื่องแต่งกายที่มีความเป็นส่วนตัวแยกชาย - หญิงเหมาะสม ปลอดภัย และเพียงพอ 
(X̅ = 3.88) และข้อ 5 ศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬามีความเพียงพอของจุดในการให้บริการ เช่น การจัด
มุมพักผ่อนสำหรับนั่งรอ หรือนั่งอ่านหนังสือ (X̅ = 3.88) เท่ากันซึ่งมีระดับการตัดสินใจในระดับมาก 
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ตาราง 9 ค่าเฉลี่ย (X̅) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) และระดับการตัดสินใจของกลยุทธ์ทาง
การตลาดด้านกระบวนการโดยรวมและรายข้อ ที่มีผลต่อการตัดสินใจของผู้ใช้บริการศูนย์วิทยาศาสตร์
การกีฬามหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ 
กลยุทธ์ทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจของผู้ใช้บริการศูนย์

วิทยาศาสตร์การกีฬามหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ 
n = 396 ระดับการ

ตัดสินใจ X̅ S.D. 
7. ด้านกระบวนการ 
   1. ศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬามีขั้นตอนการให้บริการไม่ซับซ้อน 
ยุ่งยากและมีความคล่องตัว 

 
4.52 

 
0.54 

 
มากที่สุด 

   2. ศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬามีการให้บริการที่มีความสะดวก
และรวดเร็ว 

4.44 0.61 มาก 

   3. ศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬามีการให้บริการตามลำดับก่อน 
หลังและมีความเสมอภาค 

4.50 0.61 มาก 

   4. ศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬามีความสะดวกและรวดเร็วในการ
ชำระค่าบริการ 

4.51 0.60 มากที่สุด 

รวม 4.49 0.59 มาก 
 

 จากตาราง 9 พบว่ากลยุทธ์ทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจของผู้ใช้บริการศูนย์
วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ ด้านกระบวนการ โดยรวมมีค่าเฉลี่ย (X̅ = 4.49) 
มีระดับการตัดสินใจ อยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่าข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่ ข้อ 1 
ศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬามีขั้นตอนการให้บริการไม่ซับซ้อน ยุ่งยากและมีความคล่องตัว  (X̅ = 4.52) 
มีระดับการตัดสินใจในระดับมากที่สุด ข้อที่มีค่าเฉลี่ยต่ำสุดได้แก่ ข้อ 2 ศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬามี
การให้บริการที่มีความสะดวกและรวดเร็ว (X̅ = 4.44) มีระดับการตัดสินใจในระดับมาก 
 
ส่วนที่ 3 การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 

 การวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ใช้บริการศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยการ
กีฬาแห่งชาติซึ่งเป็นตัวแปรต้น ประกอบด้วย 1) เพศ 2) อายุ 3) ระดับการศึกษา 4) อาชีพ 
เปรียบเทียบกับความสำคัญของกลยุทธ์ทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจของผู้ใช้บริการศูนย์
วิทยาศาสตร์การกีฬามหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ ได้แก่ 1) ด้านผลิตภัณฑ์ 2) ด้านราคา 3) ด้าน
ช่องทางการจัดจำหน่าย 4) ด้านการส่งเสริมการตลาด 5) ด้านบุคลากร 6) ด้านหลักฐานทางกายภาพ 
และ 7) ด้านกระบวนการ โดยผู้วิจัยทำการทดสอบสมมติฐานและได้ผลการทดสอบสมมติฐาน 
ดังต่อไปนี้ 

สมมติฐานที่ 1 เพศที่แตกต่างกัน ให้ความสำคัญกับกลยุทธ์ทางการตลาดที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจใช้บริการศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬามหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ แตกต่างกัน 
 H 0 : เพศที่แตกต่างกัน ให้ความสำคัญกับกลยุทธ์ทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้
บริการศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬามหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ ไมแ่ตกต่างกัน 
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 H
1
: เพศที่แตกต่างกัน ให้ความสำคัญกับกลยุทธ์ทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้

บริการศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬามหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ แตกต่างกัน 
สำหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การทดสอบความแตกต่าง ระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัว

ตัวอย่าง 2 กลุ่มที่เป็นอิสระต่อกันด้วยวิธี Independent t-test ณ ระดับความชื่อมั่นร้อยละ 95 โดยจะ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H 0 ) ก็ต่อเมื่อมีค่าระดับนัยสำคัญทางสถิติ (P- value) น้อยกว่า 0.05 

 
ตาราง 10 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของระดับความสำคัญของกลยุทธ์ทางการตลาดที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ จำแนกตาม
เพศ 

กลยุทธ์ทางการตลาด 
t-test for E quality for Means 

เพศ X̅ SD t P- value 

1. ด้านผลิตภัณฑ์ 
ชาย 4.34 .56 

.254 .799 
หญิง 4.33 .50 

2. ด้านราคา 
ชาย 4.31 .52 

-.575 .565 
หญิง 4.34 .47 

3. ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย 
ชาย 4.38 .51 

.123 .902 
หญิง 4.37 .47 

4. ด้านการส่งเสริมการตลาด 
ชาย 3.89 .72 

-.801 .423 
หญิง 3.95 .69 

5. ด้านบุคลากร 
ชาย 4.46 .47 

-.916 .360 
หญิง 4.51 .46 

6. ด้านหลักฐานทางกายภาพ 
ชาย 3.95 .75 

-.500 .617 
หญิง 3.99 .80 

7. ด้านกระบวนการ 
ชาย 4.48 .48 

-.283 .777 
หญิง 4.50 .44 

ภาพรวม 
ชาย 4.26 .40 

-.581 .562 
หญิง 4.28 .38 

  

 จากตาราง 10 พบว่าการทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยในด้านเพศของผู้ใช้บริการ
ศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติในภาพรวมมีค่า P- value เท่ากับ 0.562 
รวมทั้งเมื่อพิจารณาความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยในแต่ละด้านได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา  
ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านหลักฐานทางกายภาพ และ
ด้านกระบวนการ พบว่า มีค่า P- value เท่ากับ 0.799, 0.565, 0.902, 0.423, 0.360, 0.617, 0.777 
ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 ในทุกด้าน ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H 0 ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง 
(H 1 ) ซึ่งอธิบายได้ว่า เพศท่ีแตกต่างกันให้ความสำคัญกับกลยุทธ์ทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
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ใช้บริการศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซึ่งขัดแย้งกับสมมติฐานที่ได้ตั้งไว้ 
 
สมมติฐานที่ 2 อายุที่แตกต่างกัน ให้ความสำคัญกับกลยุทธ์ทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ 
ใช้บริการศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ แตกต่างกัน 
 H 0  : อายุที่แตกต่างกัน ให้ความสำคัญกับกลยุทธ์ทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้
บริการศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ ไม่แตกต่างกัน 
 H

1
 : อายุที่แตกต่างกัน ให้ความสำคัญกับกลยุทธ์ทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้

บริการศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ แตกต่างกัน 
 สำหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่ม
ตัวอย่าง 2 กลุ่มที่เป็นอิสระต่อกัน ด้วยวิธีวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of 
Variance) ณ ระดับความชื่อมั่นร้อยละ 95 โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H 0 ) ก็ต่อเมื่อมีค่าระดับ
นัยสำคัญทางสถิติ  (P- value) น้อยกว่า 0.05 และเมื่อปฏิ เสธสมมติฐานหลักจะต้องทำการ
เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระหว่างคู่ที่แตกต่างกันด้วยวิธี LSD โดยผลที่ได้จากการทดสอบปรากฏดังตาราง
11 ดังนี้ 
 
ตาราง 11 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนทางเดียวของระดับความสำคัญของกลยุทธ์ทาง
การตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ 
จำแนกตามอายุ 

กลยุทธ์ทาง
การตลาด 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F P- value 

1. ด้าน
ผลิตภณัฑ ์

ระหว่างกลุม่ 1.905 3 0.635 
2.185 0.89 

ภายในกลุ่ม 113.936 392 0.291 
รวม 115.841 395    

2. ด้านราคา 
ระหว่างกลุม่ .813 3 .271 

1.049 .371 
ภายในกลุ่ม 101.219 392 .258 
รวม 102.032 395    

3. ด้านช่องทาง
การจัดจำหน่าย 

ระหว่างกลุม่ 1.970 3 .657 
2.679 .047* 

ภายในกลุ่ม 96.074 392 .245 

รวม 98.044 395    

4. ด้านการ
ส่งเสริม
การตลาด 

ระหว่างกลุม่ 4.271 3 1.424 
2.842 .038* 

ภายในกลุ่ม 196.382 392 .501 
รวม 200.65 395    

5.ด้านบุคลากร ระหว่างกลุม่ 1.737 3 .579 2.608 .051 
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กลยุทธ์ทาง
การตลาด 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F P- value 

ภายในกลุ่ม 87.024 392 .222 

รวม 88.761 395    

6. ด้าน
หลักฐานทาง
กายภาพ 

ระหว่างกลุม่ 7.814 3 2.605 
4.433 .004* 

ภายในกลุ่ม 230.333 392 .588 
รวม 238.14 395    

7. ด้าน
กระบวนการ 

ระหว่างกลุม่ 3.117 3 1.039 

4.846 .003* ภายในกลุ่ม 84.044 392 .214 
รวม 87.16 395  

ภาพรวม 
ระหว่างกลุ่ม 1.385 3 .462 

2.951 .033* 
ภายในกลุ่ม 61.324 392 .156 

รวม 62.709 395    

*มีนัยความสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 

 จากตาราง 11 พบว่าผู้ใช้บริการศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติที่
มีอายุแตกต่างกันให้ความสำคัญกับกลยุทธ์ทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการศูนย์
วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ ในส่วนของภาพรวม และรายด้าน ได้แก่ ด้าน
ช่องทางการจัดจำหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านหลักฐานทางกายภาพ และด้านกระบวนการ 
เนื่องจากพบว่าในแต่ละด้านข้างต้น มีค่า P- value เท่ากับ 0.033, 0.047, 0.038, 0.004, และ 
0.003 ตามลำดับ ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0 ) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1 ) อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 อย่างไรก็ตามในการทดสอบความแปรปรวนพบว่าปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้าน
บุคลากร ซึ่งมีค่า P- value เท่ากับ 0.89, 0.371, และ 0.051 ตามลำดับซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 ดังนั้น
จึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0 ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1 ) หมายความว่าผู้ใช้บริการศูนย์
วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติที่มีอายุแตกต่างกันให้ความสำคัญกับกลยุทธ์ทาง
การตลาดในด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านบุคลากร ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการศูนย์
วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ ไม่แตกต่างกัน 
 นอกจากนี้ผู้วิจัยได้ทำการทดสอบเพ่ือเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยระหว่างคู่ใน
กลุ่มอายุที่แตกต่างกันด้วยวิธี LSD โดยผลที่ได้จากการทดสอบปรากฏดังตาราง 12 - 16 ดังนี้ 
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ตาราง 12 แสดงการทดสอบเพ่ือเปรียบเทียบความแตกต่างของระดับความสำคัญของกลยุทธ์ทาง
การตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติใน
ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย ระหว่างผู้ใช้บริการที่มีอายุแตกต่างด้วยระบบ LSD 

อาย ุ x ̅ ต่ำกว่า 20 
ปี 

20 – 30 ปี 31 – 40 ปี 41 ปีขึ้นไป 

ต่ำกว่า 20 ปี 4.44 - .094 .984 .874 

20 – 30 ปี 4.30  - .022* .043* 
31 – 40 ปี 4.44   - .865 

41 ปีขึ้นไป 4.45    - 

*มีนัยความสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
  

 จากตาราง 12 พบว่าผู ้ใช้บริการศูนย์ว ิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬา
แห่งชาติ ที่มีอายุระหว่าง 20 – 30 ปี, 31 – 40 ปี และ 41 ปีขึ้นไป ให้ความสำคัญของกลยุทธ์
ทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ 
ในด้านช่องทางการจัดจำหน่าย แตกต่างอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
ตาราง 13 แสดงการทดสอบเพ่ือเปรียบเทียบความแตกต่างของระดับความสำคัญของกลยุทธ์ทาง
การตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ
ในด้านการส่งเสริมการตลาด ระหว่างผู้ใช้บริการที่มีอายุแตกต่าง ด้วยระบบ LSD 

อาย ุ x ̅ ต่ำกว่า 20 
ปี 

20 – 30 ปี 31 – 40 ปี 41 ปีขึ้นไป 

ต่ำกว่า 20 ปี 4.09 - .337 .028* .026* 

20 – 30 ปี 3.98  - .061 .062 

31 – 40 ปี 3.82   - .734 
41 ปีขึ้นไป 3.78    - 

*มีนัยความสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 

 จากตาราง 13 พบว่าผู้ใช้บริการศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ 
ที่มีอายุต่ำกว่า 20 ปี, 31 – 40 ปี และ41 ปีขึ้นไป ให้ความสำคัญของกลยุทธ์ทางการตลาดที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจใช้บริการศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ ด้านการส่งเสริม
การตลาด แตกต่างอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
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ตาราง 14 แสดงการทดสอบเพ่ือเปรียบเทียบความแตกต่างของระดับความสำคัญของกลยุทธ์ทาง
การตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ
ในด้านหลักฐานทางกายภาพ ระหว่างผู้ใช้บริการที่มีอายุแตกต่าง ด้วยระบบ LSD 

อายุ x ̅ ต่ำกว่า 20 ปี 20 – 30 ปี 31 – 40 ปี 41 ปีขึ้นไป 

ต่ำกว่า 20 ปี 4.35 - .001* .001* .002* 
20 – 30 ปี 3.93  - .866 .584 

31 – 40 ปี 3.92   - .701 
41 ปีขึ้นไป 3.87    - 

*มีนัยความสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 

 จากตาราง 14 พบว่าผู้ใช้บริการศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ 
ที่มีอายุต่ำกว่า 20 ปี, 20 – 30 ปี, 31 – 40 ปี และ 41 ปีขึ้นไป ให้ความสำคัญของกลยุทธ์ทาง
การตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ 
ด้านหลักฐานทางกายภาพ แตกต่างอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
 
ตาราง 15 แสดงการทดสอบเพ่ือเปรียบเทียบความแตกต่างของระดับความสำคัญของกลยุทธ์ทาง   
การตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ
ในด้านกระบวนการ ระหว่างผู้ใช้บริการที่มีอายุแตกต่าง ด้วยระบบ LSD 

อายุ x ̅ ต่ำกว่า 20 ปี 20 – 30 ปี 31 – 40 ปี 41 ปีขึ้นไป 
ต่ำกว่า 20 ปี 4.60 - .007* .804 .262 

20 – 30 ปี 4.40  - .001* .138 

31 – 40 ปี 4.58   - .28 
41 ปีขึ้นไป 4.50    -75 

 

*มีนัยความสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
  

 จากตาราง 15 พบว่าผู้ใช้บริการศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ 
ที่มีอายุต่ำกว่า 20 ปี, 20 – 30 ปี ให้ความสำคัญของกลยุทธ์ทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้
บริการศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ ด้านกระบวนการ แตกต่างอย่างมี
นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
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 นอกจากนี้ยังพบว่าผู้ใช้บริการศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ ที่มี
อายุระหว่าง 20 – 30 ปี, 31 – 40 ปี ให้ความสำคัญของกลยุทธ์ทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้
บริการศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ ด้านกระบวนการ แตกต่างอย่างมี
นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
 
ตาราง 16 แสดงการทดสอบเพ่ือเปรียบเทียบความแตกต่างของระดับความสำคัญของกลยุทธ์ทาง
การตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ
ในภาพรวม ระหว่างผู้ใช้บริการที่มีอายุแตกต่าง ด้วยระบบ LSD 

อาย ุ X̅ ต่ำกว่า 20 ปี 20 – 30 ป ี 31 – 40 ป ี 41 ปีขึ้นไป 

ต่ำกว่า 20 ปี 4.41 - .004* .079 .028* 
20 – 30 ปี 4.23  - .180 .803 

31 – 40 ปี 4.29   - .443 

41 ปีขึ้นไป 4.24    - 
 

*มีนัยความสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 จากตาราง 16 พบว่าผู้ใช้บริการศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ 
ที่มีอายุต่ำกว่า 20 ปี, 20 – 30 ปี, และ41 ปีขึ้นไป ให้ความสำคัญของกลยุทธ์ทางการตลาดที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจใช้บริการศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ ในภาพรวม แตกต่าง
อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
 
สมมติฐานที่ 3 ระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน ให้ความสำคัญกับกลยุทธ์ทางการตลาดที่ส่งผลต่อ 
การตัดสินใจใช้บริการศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ แตกต่างกัน 
 H 0  : ระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน ให้ความสำคัญกับกลยุทธ์ทางการตลาดที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจใช้บริการศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ ไม่แตกต่างกัน 
 H

1
 : ระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน ให้ความสำคัญกับกลยุทธ์ทางการตลาดที่ส่งผลต่อการ

ตัดสินใจใช้บริการศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ แตกต่างกัน 
 สำหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่ม
ตัวตัวอย่าง 2 กลุ่มที่เป็นอิสระต่อกัน ด้วยวิธีวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis 
of Variance) ณ ระดับความชื่อมั่นร้อยละ 95 โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H 0 ) ก็ต่อเมื่อมีค่าระดับ
นัยสำคัญทางสถิติ (P- value) น้อยกว่า 0.05 และเมื่อปฏิเสธสมมติฐานหลักจะต้องทำการเปรียบเทียบ
ค่าเฉลี่ยระหว่างคู่ที่แตกต่างกันด้วยวิธี LSD โดยผลที่ได้จากการทดสอบปรากฏดังตารางที่ 17 ดังนี้ 
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ตาราง 17 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนทางเดียวของระดับความสำคัญของกลยุทธ์ทาง
การตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬา   
แห่งชาติ จำแนกตามระดับการศึกษา 

กลยุทธ์ทาง
การตลาด 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F P- value 

1. ด้าน   
ผลิตภัณฑ์ 

ระหว่างกลุ่ม .888 3 .296 

1.009 .389 ภายในกลุ่ม 114.953 392 .293 
รวม 115.841 395  

2. ด้านราคา ระหว่างกลุ่ม .501 3 .167 

.645 .587 ภายในกลุ่ม 101.531 392 .259 
รวม 102.032 395  

3. ด้าน
ช่องทางการ
จัดจำหน่าย 

ระหว่างกลุ่ม 1.880 3 .627 
2.555 .055 ภายในกลุ่ม 96.163 392 .245 

รวม 98.043 395  

4. ด้านการ
ส่งเสริม
การตลาด 

ระหว่างกลุ่ม 1.921 3 .640 
1.263 .287 ภายในกลุ่ม 198.732 392 .507 

รวม 200.653 395  

5.ด้าน
บุคลากร 

ระหว่างกลุ่ม .014 3 .005 
.021 .996 ภายในกลุ่ม 88.747 392 .226 

รวม 88.761 395  
6. ด้าน
หลักฐานทาง
กายภาพ 

ระหว่างกลุ่ม .926 3 .309 

.510 .676 ภายในกลุ่ม 237.221 392 .605 

รวม 238.147 395  
7. ด้าน
กระบวนการ 

ระหว่างกลุ่ม .339 3 .113 

.510 .675 ภายในกลุ่ม 86.822 392 .221 

รวม 87.161 395  

ภาพรวม 

ระหว่างกลุ่ม .611 3 .204 

1.285 .279 ภายในกลุ่ม 62.099 392 .158 

รวม 62.709 395  
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 จากตาราง 17 พบว่าผู้ใช้บริการศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ 
ที่มีการศึกษาแตกต่างกันให้ความสำคัญกับกลยุทธ์ทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ  
ศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ ในส่วนของภาพรวม และรายด้าน ได้แก่  
ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้าน
หลักฐานทางกายภาพ และด้านกระบวนการ ไม่แตกต่างกัน เนื่องจากพบว่าในแต่ละด้านในข้างต้น มี
ค่า P- value เท่ากับ 0.279, 0.389, 0.587, 0.055, 0.287, 0.996, 0.676, และ 0.675 ตามลำดับ 
ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิ เสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ผู้ใช้บริการศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ ที่มีการศึกษา
แตกต่างกันให้ความสำคัญกับกลยุทธ์ทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการศูนย์วิทยาศาสตร์
การกีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ ไม่แตกต่างกัน 
 
สมมติฐานที่ 4 อาชีพที่แตกต่างกัน ให้ความสำคัญกับกลยุทธ์ทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ  
ใช้บริการศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ แตกต่างกัน 
 H 0  : อาชีพที่แตกต่างกัน ให้ความสำคัญกับกลยุทธ์ทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้
บริการศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ ไม่แตกต่างกัน 
 H

1
 : อาชีพที่แตกต่างกัน ให้ความสำคัญกับกลยุทธ์ทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้

บริการศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ แตกต่างกัน 
 สำหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่ม
ตัวตัวอย่าง 2 กลุ่มที่เป็นอิสระต่อกัน ด้วยวิธีวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis 
of Variance) ณ ระดับความชื่อมั่นร้อยละ 95 โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H 0 ) ก็ต่อเมื่อมีค่าระดับ
นัยสำคัญทางสถิติ  (P- value) น้อยกว่า 0.05 และเมื่อปฏิ เสธสมมติฐานหลักจะต้องทำการ
เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระหว่างคู่ที่แตกต่างกันด้วยวิธี LSD โดยผลที่ได้จากการทดสอบปรากฏดังตาราง 
18 ดังนี้ 
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ตาราง 18 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนทางเดียวของระดับความสำคัญของกลยุทธ์ทาง
การตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ 
จำแนกตามอาชีพ 

กลยุทธ์ทาง
การตลาด 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F P- value 

1. ด้าน
ผลิตภัณฑ์ 

ระหว่างกลุ่ม .998 4 .25 

.849 .495 ภายในกลุ่ม 114.843 391 .29 
รวม 115.841 395  

2. ด้านราคา 

ระหว่างกลุ่ม 1.918 4 .479 

1.873 .114 ภายในกลุ่ม 100.114 391 .256 
รวม 102.032 395  

3. ด้าน
ช่องทางการ
จัดจำหน่าย 

ระหว่างกลุ่ม 2.911 4 .728 
2.991 .019* ภายในกลุ่ม 95.133 391 .243 

รวม 98.043 395  

4. ด้านการ
ส่งเสริม
การตลาด 

ระหว่างกลุ่ม 6.071 4 1.518 
3.050 .017* ภายในกลุ่ม 194.582 391 .498 

รวม 200.653 395  

5.ด้าน
บุคลากร 

ระหว่างกลุ่ม 2.330 4 .583 
2.635 .034* ภายในกลุ่ม 86.431 391 .221 

รวม 88.761 395  

6. ด้าน
หลักฐานทาง
กายภาพ 

ระหว่างกลุ่ม 6.189 4 1.547 

2.608 .035* ภายในกลุ่ม 231.958 391 .593 

รวม 238.147 395  

7. ด้าน
กระบวนการ 

ระหว่างกลุ่ม 2.027 4 .507 

2.328 .056 ภายในกลุ่ม 85.134 391 .218 

รวม 87.161 395  

ภาพรวม 

ระหว่างกลุ่ม .193 4 .048 

.301 .877 ภายในกลุ่ม 62.517 391 .160 

รวม 62.709 395  
 

*มีนัยความสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
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 จากตาราง 18 พบว่าผู้ใช้บริการศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ 
ที่มีอาชีพแตกต่างกัน ให้ความสำคัญกับกลยุทธ์ทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการศูนย์
วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ ในส่วนของรายด้าน ได้แก่ ด้านช่องทางการจัด
จำหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร และด้านหลักฐานทางกายภาพ ที่แตกต่างกัน
เนื่องจากพบว่าในแต่ละด้านในข้างต้น มีค่า P- value เท่ากับ  0.019, 0.017, 0.034, และ 0.035 
ตามลำดับ ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H 0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง (H 1

) อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 อย่างไรก็ตามในการทดสอบความแปรปรวนพบว่า ในส่วนภาพรวม และในส่วนของราย
ด้าน ได้แก่ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา และด้านกระบวนการ เนื่องจากมีค่า P- value เท่ากับ 0.877, 
0.495, 0.114, และ 0.056 ตามลำดับ ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H 0 ) 
และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H 1 ) หมายความว่า ผู้ใช้บริการศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยการ
กีฬาแห่งชาติ ที่มีอาชีพแตกต่างกัน ให้ความสำคัญกับกลยุทธ์ทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้
บริการศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ ไม่แตกต่าง 
 นอกจากนี้ผู้วิจัยได้ทำการทดสอบเพ่ือเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยระหว่างคู่ใน
กลุ่มอาชีพที่แตกต่างกันด้วยวิธี LSD โดยผลที่ได้จากการทดสอบปรากฏดังตาราง 19 - 22 ดังนี้ 
 
ตาราง 19 แสดงการทดสอบเพ่ือเปรียบเทียบความแตกต่างของระดับความสำคัญของกลยุทธ์ทาง
การตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ 
ในด้านช่องทางการจัดจำหน่ายระหว่างผู้ใช้บริการที่มีอาชีพแตกต่าง ด้วยระบบ LSD 

อาชีพ x นักเรียน/
นักศึกษา 

พนักงาน
บริษัท 
เอกชน 

ข้าราชการ ประกอบธุรกิจ
ส่วนตัว/

เจ้าของธุรกิจ 

อื่นๆ 
โปรดระบุ 

นักเรียน/
นักศึกษา 

4.26 - .047* .006* .003* .587 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

4.39  - .554 .336 .951 

ข้าราชการ 4.44   - .673 .931 
ประกอบธุรกิจ
ส่วนตัว/เจ้าของ
ธุรกิจ 

4.47    - .847 

อื่นๆโปรดระบ ุ 4.41     - 

*มีนัยความสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
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 จากตาราง 19 พบว่าผู้ใช้บริการศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ 
ที่มีอาชีพ นักเรียน / นักศึกษา , พนักงานบริษัทเอกชน, ข้าราชการ, และประกอบธุรกิจส่วนตัว/
เจ้าของธุรกิจ ให้ความสำคัญต่อกลยุทธ์ทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการศูนย์
วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ ในด้านช่องทางการจัดจำหน่าย แตกต่างอย่างมี
นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
  
ตาราง 20 แสดงการทดสอบเพ่ือเปรียบเทียบความแตกต่างของระดับความสำคัญของกลยุทธ์ทาง
การตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ ใน
ด้านการส่งเสริมการตลาดระหว่างผู้ใช้บริการที่มีอาชีพแตกต่าง ด้วยระบบ LSD 

อาชีพ X̅ นักเรียน/
นักศึกษา 

พนักงาน
บริษัท 
เอกชน 

ข้าราชการ ประกอบธุรกิจ
ส่วนตัว/

เจ้าของธุรกิจ 

อื่นๆ 
โปรดระบุ 

นักเรียน/
นักศึกษา 

4.09 - .002* .013* .034* .923 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

3.77  - .443 .353 .393 

ข้าราชการ 3.85   - .831 .506 
ประกอบธุรกิจ
ส่วนตัว/เจ้าของ
ธุรกิจ 

3.88    - .542 

อื่นๆโปรดระบ ุ 4.13     - 

*มีนัยความสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
 จากตาราง 20 พบว่าผู้ใช้บริการศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ 
ที่มีอาชีพ นักเรียน / นักศึกษา, พนักงานบริษัทเอกชนข้าราชการ, และประกอบธุรกิจส่วนตัว/เจ้าของ
ธุรกิจ ให้ความสำคัญต่อกลยุทธ์ทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการศูนย์วิทยาศาสตร์การ
กีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ ในด้านการส่งเสริมการตลาด แตกต่างอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่
ระดับ .05  
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ตาราง 21 แสดงการทดสอบเพ่ือเปรียบเทียบความแตกต่างของระดับความสำคัญของกลยุทธ์ทาง
การตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ
ในด้านบุคลากร ระหว่างผู้ใช้บริการที่มีอาชีพแตกต่าง ด้วยระบบ LSD 

อาชีพ X̅ นักเรียน/
นักศึกษา 

พนักงาน
บริษัท 
เอกชน 

ข้าราชการ ประกอบธุรกิจ
ส่วนตัว/

เจ้าของธุรกิจ 

อื่นๆ 
โปรดระบุ 

นักเรียน/
นักศึกษา 

4.39 - .282 .013* .009* .478 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

4.46  - .221 .155 .335 

ข้าราชการ 4.55   - .782 .203 
ประกอบธุรกิจ
ส่วนตัว/เจ้าของ
ธุรกิจ 

4.57    - .181 

อื่นๆโปรดระบ ุ 4.20     - 
 

*มีนัยความสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

 จากตาราง 21 พบว่าผู้ใช้บริการศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ 
ที่มีอาชีพ นักเรียน / นักศึกษา, ข้าราชการ, และประกอบธุรกิจส่วนตัว/เจ้าของธุรกิจ ให้ความสำคัญ
ต่อกลยุทธ์ทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยการ
กีฬาแห่งชาติ ในด้านบุคลากร แตกต่างอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
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ตาราง 22 แสดงการทดสอบเพ่ือเปรียบเทียบความแตกต่างของระดับความสำคัญของกลยุทธ์ทาง
การตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ
ในด้านหลักฐานทางกายภาพระหว่างผู้ใช้บริการที่มีอาชีพแตกต่าง ด้วยระบบ LSD 

อาชีพ X̅ นักเรียน/
นักศึกษา 

พนักงาน
บริษัท 
เอกชน 

ข้าราชการ ประกอบธุรกิจ
ส่วนตัว/เจ้าของ

ธุรกิจ 

อื่นๆ 
โปรดระบุ 

นักเรียน/
นักศึกษา 

4.11 - .022* .307 .008* .432 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

3.86  - .198 .738 .182 

ข้าราชการ 4.00   - .104 .310 
ประกอบธุรกิจ
ส่วนตัว/เจ้าของ
ธุรกิจ 

3.82    - .155 

อื่นๆโปรดระบ ุ 4.46     - 
 

*มีนัยความสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 

 จากตาราง 22 พบว่าผู้ใช้บริการศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ 
ที่มีอาชีพ นักเรียน / นักศึกษา , พนักงานเอกชน และประกอบธุรกิจส่วนตัว/เจ้าของธุรกิจ ให้
ความสำคัญต่อกลยุทธ์ทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา 
มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ ในด้านหลักฐานทางกายภาพ แตกต่างอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่
ระดับ .05  
 
ส่วนที่ 4 ข้อมูลด้านความคิดเห็นและข้อเสนอแนะอ่ืนๆ ของกลยุทธ์ทางการตลาดที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจของผู้ใช้บริการศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ 
  ไม่มีความคิดเห็นและข้อเสนอแนะจากผู้ใช้บริการศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัย
การกีฬาแห่งชาติ 
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ส่วนที่ 5 นำข้อมูลการสัมภาษณ์กลยุทธ์ทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจของผู้ใช้บริการศูนย์
วิทยาศาสตร์การกีฬามหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ มาสรุปแล้วนำเสนอในรูปแบบตารางและ
ความเรียง 
 
ตาราง 23 ตารางวิเคราะห์การสัมภาษณ์หัวหน้าศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา และเจ้าหน้าที่ศูนย์
วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ กลยุทธ์ทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจของ
ผู้ใช้บริการศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 

ลำดับที ่ ศูนย์วิทยาศาสตร์ฯ 

1.ศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา ควรมีกลยุทธ์อย่างไรในการผลิตหรือ
พัฒนาสินค้า (Product) ให้มีคุณภาพต่อการตัดสินในการใช้บริการ 
1.1 ศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา ควรมีกลยุทธ์ในการจัดวางอุปกรณ์
การออกกำลังกายรูปแบบใดเพ่ือให้เกิดปลอดภัยและความสะดวกต่อ
การใช้งาน 

1.แบ่งเป็นห้องกล้ามเนื้อ 
และห้องคาร์ดิโอ 

2.ห้องเสริมสร้างกล้ามเนื้อ 
แบ่งเป็นโซนตามมัดกล้ามเนื้อ 

1 ยะลา    1   

 2   
 3   
2 ชัยภูมิ   1   
 2   
 3   
3 เชียงใหม ่ 1   
 2   
 3   
4 อ่างทอง  1   
 2   
 3   

สรุป 12 12 
 

 จากตาราง 23 พบว่าจากการสัมภาษณ์หัวหน้าศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา และเจ้าหน้าที่  
ศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติจาก 12 คน ให้ความคิดเห็นเกี่ยวกับ กล
ยุทธ์ในการจัดวางอุปกรณ์การออกกำลังกายรูปแบบใดเพ่ือให้เกิดปลอดภัยและความสะดวกต่อการใช้
งาน พบว่า ทั้ง 12 คนให้ความคิดเห็นตรงกันเกี่ยวกับการจัดวางอุปกรณ์ให้แบ่งเป็นห้องกล้ามเนื้อและ
ห้องคาร์ดิโอ ส่วนห้องเสริมสร้างกล้ามเนื้อแบ่งเป็นโซนตามมัดกล้ามเนื้อ 
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ตาราง 24 ตารางวิเคราะห์การสัมภาษณ์หัวหน้าศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา และเจ้าหน้าที่ศูนย์
วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ กลยุทธ์ทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจของ
ผู้ใช้บริการศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ ด้านราคา (Price) 
 

ลำดับ 
ศูนย์

วิทยาศาสตร์ฯ 

2. ศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา ควรมีกลยุทธ์ในการกำหนดราคา (Price) 
ในการให้บริการแก่ลูกค้าท่ีใช้บริการอย่างไร 

2.1 ศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา แบ่งประเภทของสมาชิกเป็นกี่ประเภท แต่ละ
ประเภทควรมีอัตราค่าสมาชิกที่มาใช้บริการศูนย์เท่าไร 

3 ประเภท 

บุคลากร
นักศึกษา 

บุคคลทั่วไป 

VIP 1
เดือน 

3
เดือน 

6
เดือน 

1 ปี คร้ัง 

ฟรี 1000 400 700 800 1000 20 50 60 ฟรี 

1 ยะลา 1           

 2           

 3           

2 ชัยภูมิ 1           
 2           
 3           
3 เชียงใหม ่1           
 2           
 3           
4 อ่างทอง  1           
 2           
 3           

รวม 12 3 3 3 3 3 3 3 3 12 

 
 

 จากตาราง 24 พบว่าจากการสัมภาษณ์หัวหน้าศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา และเจ้าหน้าที่  
ศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติจาก 12 คนให้ความคิดเห็นเกี่ยวกับ  
ศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา ควรมีกลยุทธ์ในการกำหนดราคา (Price) ในการให้บริการแก่ลูกค้าที่ใช้
บริการอย่างไร พบว่าทั้ง 12 คนให้ความคิดเห็นตรงกันเกี่ยวกับประเภทของสมาชิกแบ่งออกเป็น  3 
ประเภท มีประเภทบุคลากรและนักศึกษา บุคคลทั่วไป และVIP ในส่วนของอัตราค่าบริการพบว่าทั้ง 
12 คนมีความคิดเห็นตรงกันเกี่ยวกับอัตราค่าบริการให้สมาชิกประเภทบุคลากร นักศึกษา และ VIP 
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ใช้บริการฟรี ในส่วนของบุคคลทั่วไปมีอัตราค่าบริการพบว่า 3 คนคิดค่าบริการเป็น 1 เดื อน/1,000 
บาท 3 เดือน/400 บาท 6 เดือน/700 บาท 1 ปี/800 บาท 1 ปี/1,000 รายครั้ง/20,50,60 บาท  
 
ตาราง 25 ตารางวิเคราะห์การสัมภาษณ์หัวหน้าศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา และเจ้าหน้าที่ศูนย์
วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ กลยุทธ์ทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจของ
ผู้ใช้บริการศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ ด้านราคา (Price) 

ลำดับ 
ศูนย์ 

วิทยาศาสตร์ฯ 

2. ศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา ควรมีกลยุทธ์ในการกำหนดราคา 
(Price) ในการให้บริการแก่ลูกค้าท่ีใช้บริการอย่างไร 
2.2 ศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา มีผู้ที่มาสมัครสมาชิกสมัครประเภทไหนมา
ที่สุด 

รายคร้ัง รายเดือน รายปี 
1 ยะลา    1    
 2    
 3    
2 ชัยภูมิ    1    
 2    
 3    
3 เชียงใหม่   1    

 2    

 3    

4 อ่างทอง   1    

 2    

 3    

รวม 3 3 6 
  

 จากตาราง 25 พบว่าจากการสัมภาษณ์หัวหน้าศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา และ
เจ้าหน้าที่ศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติจาก 12 คน ให้ความ
คิดเห็นเกี่ยวกับ ศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา ควรมีกลยุทธ์ในการกำหนดราคา (Price) ในการให้บริการ
แก่ลูกค้าที่ใช้บริการอย่างไร พบว่าทั้ง 12 คน ให้ความคิดเห็นเกี่ยวกับศูนย์วิทยาศาสตร์การ
กีฬา มีผู้ที่มาสมัครสมาชิกสมัครประเภทไหนมากที่สุด พบว่า 6 คน ให้ความคิดเห็นเกี่ยวกับ
มีผู้ที่มาสมัครสมาชิกเป็นรายปีมากที่สุด 
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ตาราง 26 ตารางวิเคราะห์การสัมภาษณ์หัวหน้าศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา และเจ้าหน้าที่ศูนย์
วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ กลยุทธ์ทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจของ
ผู้ใช้บริการศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย 
(Place) 

ลำดับ 
ศูนย ์

วิทยาศาสตร์ฯ 

3. ศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา มีกลยุทธ์ช่องทางการจัดจำหน่าย 
(Place) อย่างไร 
3.1 ศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา มีกลยุทธ์การจัดสิ่งอำนวยความ
สะดวกเพ่ือให้บริการกับสมาชิกอย่างไรบ้าง เช่น สถานที่จอดรถ แสง
สว่างระหว่างอาคารกับสถานที่จอดรถ หรือช่องทางการจราจร 

มีสถานท่ีจอดรถ
เพียงพอ 

มีน้ำดื่มบริการ มีผ้าเช็ดเหงื่อบริการ 

1 ยะลา    1    
 2    
 3    
2 ชัยภูมิ    1    
 2    
 3    
3 เชียงใหม่  1    
 2    
 3    
4 อ่างทอง  1    

 2    
 3    

รวม 12 3 6 

 จากตาราง 26 พบว่าจากการสัมภาษณ์หัวหน้าศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา และเจ้าหน้าที่  
ศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติจาก 12 คน ให้ความคิดเห็นเกี่ยวกับ  
ศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา มีกลยุทธ์ช่องทางการจัดจำหน่าย (Place) อย่างไรพบว่าทั้ง 12 คน มีความ
คิดเห็นตรงกันเกี่ยวกับการมีกลยุทธ์การจัดสิ่งอำนวยความสะดวกเพ่ือให้บริการกับสมาชิกคือ ได้มี
สถานที่จอดรถที่เพียงพอ  
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 จากตาราง 27 พบว่าจากการสัมภาษณ์หัวหน้าศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา และ
เจ้าหน้าที่ศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติจาก 12 คน ให้ความ
คิดเห็นเกี่ยวกับศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา มีกลยุทธ์ในการส่งเสริมการตลาด (Promotion) อย่างไร
พบว่าทั้ง 12 คน ให้ความคิดเห็นเกี่ยวกับศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา มีกลยุทธ์ในการประชาสัมพันธ์
อย่างไร และมีการประชาสัมพันธ์ช่องทางใดพบว่าทั้ง 8 คน ให้ความคิดเห็นตรงกันเกี่ยวกับการมีกล
ยุทธ์ในการประชาสัมพันธ์คือ ออกบริการวิชาการแล้วประชาสัมพันธ์ ส่วนศูนย์วิทยาศาสตร์การ
กีฬา มีกลยุทธ์ช่องทางการโฆษณาอย่างไรบ้างพบว่าทั้ง 12 คน มีความคิดเห็นตรงกันเกี่ยวกับกล
ยุทธ์ช่องทางการโฆษณาคือมีการโฆษณาทางปากต่อปาก  
 
ตาราง 28 ตารางวิเคราะห์การสัมภาษณ์หัวหน้าศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา และเจ้าหน้าที่ศูนย์
วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ กลยุทธ์ทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจของ
ผู้ใช้บริการศูนย์วิทยาศาสตร์ การกีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ ด้านบุคลากร (People) 

ลำดับ 
ศูนย์

วิทยาศาสตร์ฯ 

5. ศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา มีกลยุทธ์ในการส่งเสริมและพัฒนาบุคลากร 
(People) อย่างไร 
5.1 ศูนย์วิทยาศาสตร์

การกีฬา มีการสอนแบบ
ตัวต่อตัวหรือเป็น
เทรนเนอร์ให้กับ

ผู้ใช้บริการอย่างไรบ้าง 

5.2 ศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา ควรมีบุคลากร
ในการแนะนำสำหรับคนเร่ิมต้นออกกำลังกาย
หรือจัดโปรแกรมสำหรับผู้ที่มาออกกำลังกาย

อย่างไร 

 
ไม่ม ี

แนะนำให้รู้จัก
อุปกรณ์และวิธีการใช้

ให้ถูกต้อง 

ถามถึงเป้าหมายผู้มา
ออกกำลังกาย 

จัดโปรแกรมและวิธีการ
เล่นในช่วงแรก 

1 ยะลา 1    
 2    
 3    
2 ชัยภูมิ 1    
 2    
 3    
3 เชียงใหม่ 1    
 2    
 3    
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ลำดับ 
ศูนย์

วิทยาศาสตร์ฯ 

5. ศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา มีกลยุทธ์ในการส่งเสริมและพัฒนาบุคลากร 
(People) อย่างไร 
5.1 ศูนย์วิทยาศาสตร์

การกีฬา มีการสอนแบบ
ตัวต่อตัวหรือเป็น
เทรนเนอร์ให้กับ

ผู้ใช้บริการอย่างไรบ้าง 

5.2 ศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา ควรมีบุคลากร
ในการแนะนำสำหรับคนเร่ิมต้นออกกำลังกาย
หรือจัดโปรแกรมสำหรับผู้ที่มาออกกำลังกาย

อย่างไร 

 
ไม่ม ี

แนะนำให้รู้จัก
อุปกรณ์และวิธีการใช้

ให้ถูกต้อง 

ถามถึงเป้าหมายผู้มา
ออกกำลังกาย 

จัดโปรแกรมและวิธีการ
เล่นในช่วงแรก 

4 อ่างทอง 1    
 2    
 3    

รวม 12 12 12 

 จากตาราง 28 พบว่าจากการสัมภาษณ์หัวหน้าศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา และเจ้าหน้าที่  
ศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติจาก 12 คน ให้ความคิดเห็นเกี่ยวกับ 
ศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา มีกลยุทธ์ในการส่งเสริมและพัฒนาบุคลากร (People) อย่างไร 
พบว่า12 คน ให้ความคิดเห็นเกี่ยวกับศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา มีการสอนแบบตัวต่อตัวหรือเป็น
เทรนเนอร์ให้กับผู้ใช้บริการอย่างไรบ้างพบว่าทั้ง 12 คน มีความเห็นตรงกันเกี่ยวกับมีการสอนแบบตัว
ต่อตัวหรือเป็นเทรนเนอร์ให้กับผู้ใช้บริการคือไม่มีเทรนเนอร์ให้กับผู้ใช้บริการ ส่วนศูนย์วิ ทยาศาสตร์
การกีฬา ควรมีบุคลากรในการแนะนำสำหรับคนเริ่มต้นออกกำลังกายหรือจัดโปรแกรมสำหรับผู้ที่มา
ออกกำลังกายอย่างไรพบว่าทั้ง 12 คน ให้ความคิดเห็นตรงกันคือแนะนำให้รู้จักอุปกรณ์และวิธีการใช้
ให้ถูกต้อง และถามถึงเป้าหมายผู้มาออกกำลังกาย จัดโปรแกรมและวิธีการเล่นในช่วงแรก 
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ตาราง 29 ตารางวิเคราะห์การสัมภาษณ์หัวหน้าศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา และเจ้าหน้าที่ศูนย์ 
วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัย การกีฬาแห่งชาติ กลยุทธ์ทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจของ
ผู้ใช้บริการศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ ด้านหลักฐานทางกายภาพ 
(Physical Evidence) 

ลำดับ 
ศูนย์

วิทยาศาสตร์ฯ 

6. หลักฐานทางกายภาพ (Physical Evidence) 

6.1 ศูนย์วิทยาศาสตร์การ
กีฬา มีการตกแต่งภายใน
ของศูนย์วิทยาศาสตร์การ

กีฬาให้สวยงามหรือมีมุมนั่ง
พักผ่อนสำหรับญาติไหม 

6.2 ศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา ควรมีห้อง
อะไรบ้าง เช่น ห้องเปลี่ยนเคร่ืองแต่งกาย 

และห้องอาบน้ำ 

มีการตกแต่ง
เป็นภาพท่า

ออกกำลังกาย
ต่างๆ 

มีมุมนั่ง
พักผ่อน 

มีห้องเปลี่ยน
เสื้อผ้าทีเ่ป็น

ส่วนตัว 

ห้องสำหรับ
เต้นคลาส

ต่างๆ 

แยกห้อง
อาบน้ำ
ออกจาก
ห้องน้ำ 

1 ยะลา  1      
 2      
 3      
2 ชัยภูมิ  1      

 2      
 3      
3 เชียงใหม่  1      
 2      
 3      
4 อ่างทอง  1      
 2      
 3      

รวม 6 12 12 1 8 

 
 จากตาราง 29 พบว่าจากการสัมภาษณ์หัวหน้าศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา และเจ้าหน้าที่  
ศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติจาก 12 คน ให้ความคิดเห็นเกี่ยวกับ  
ศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา หลักฐานทางกายภาพ (Physical Evidence) ศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา  
มีการตกแต่งภายในของศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬาให้สวยงามหรือมีมุมนั่งพักผ่อนสำหรับญาติไหม 
พบว่าทั้ง 12 คน ให้ความคิดเห็นตรงกันว่ามีมุมนั่งพักผ่อน ส่วนศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา ควรมีห้อง
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อะไรบ้าง เช่น ห้องเปลี่ยนเครื่องแต่งกาย และห้องอาบน้ำ พบว่าทั้ง 12 คน มีความคิดเห็นตรงกันว่า
ควรมีห้องเปลี่ยนเสื้อผ้าที่เป็นส่วนตัว  
 
ตาราง 30 ตารางวิเคราะห์การสัมภาษณ์หัวหน้าศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา และเจ้าหน้าที่ศูนย์
วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ กลยุทธ์ทางการตลาดที่มีผลต่อการ ตัดสินใจของ
ผู้ใช้บริการศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ ด้านกระบวนการ (Process) 

ลำดับ ศูนย์วิทยาศาสตร์ฯ 

7.ศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา ควรมีกระบวนการ (Process) หรือ
ขั้นตอนการให้บริการกับผู้ใช้บริการศูนย์อย่างไร 

7.1 ศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา ควรมี
กระบวนการหรือขั้นตอนการให้บริการ

สำหรับผู้ใช้บริการศูนย์หรือลูกค้าอย่างไร 

7.2 ศูนย์วิทยาศาสตร์
การกีฬา ควรมีการ

ติดตามผลของ
ผู้ใช้บริการอย่างไร 

ติดต่อเคาน์เตอร์และ
เข้าใช้บริการ 

แนะนำเบื้องต้น
เกี่ยวกับศูนย์วิทย์ฯ 
และพาชมสถานท่ี 

ไม่ม ี

1 ยะลา    1    
 2    
 3    
2 ชัยภูมิ    1    
 2    
 3    
3 เชียงใหม ่ 1    
 2    
 3    
4 อ่างทอง  1    
 2    
 3    

รวม 12 2 12 

 
 จากตาราง 30 พบว่าจากการสัมภาษณ์หัวหน้าศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา และ
เจ้าหน้าที่ศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติจาก 12 คน ให้ความ
คิดเห็นเกี่ยวกับศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา ควรมีกระบวนการ (Process) หรือขั้นตอนการให้บริการ
กับผู้ใช้บริการศูนย์อย่างไร พบว่า 12 คน ให้ความคิดเห็นเกี่ยวกับศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา ควรมี
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กระบวนการหรือขั้นตอนการให้บริการสำหรับผู้ใช้บริการศูนย์หรือลูกค้าอย่างไร พบว่าทั้ง 12 คน มี
ความคิดเห็นตรงกันว่าให้ติดต่อเคาน์เตอร์และเข้าใช้บริการ ส่วนศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา ควรมีการ
ติดตามผลของผู้ใช้บริการอย่างไร พบว่าทั้ง 12 คน มีความคิดเห็นตรงกันว่าไม่มีการติดตาม
ผลของผู้ใช้บริการ 
 
ตาราง 31 ตารางสรุปการสัมภาษณ์หัวหน้าศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา และเจ้าหน้าที่ศูนย์วิทยาศาสตร์
การกีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ 

หัวข้อ 
แหล่งข้อมลู 

รวม 
ยะลา ชัยภูม ิ เชียงใหม ่ อ่างทอง 

1.1 ศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา ควรมีกลยุทธ์ในการจัด
วางอุปกรณ์การออกกำลังกายรูปแบบใดเพื่อให้เกิด
ปลอดภัยและความสะดวกต่อการใช้งาน 

    
 

- แบ่งเป็นห้องกล้ามเนื้อและห้องคาร์ดิโอ     4 
- ห้องเสริมสร้างกล้ามเนื้อแบ่งเปน็โซนตามมัดกล้ามเนื้อ     4 
2.1 ศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา แบง่ประเภทของสมาชิก
เป็นกี่ประเภท แต่ละประเภทควรมีอัตราค่าสมาชิกที่มา
ใช้บริการศูนย์เท่าไร 

     

3 ประเภท มี บุคลากรนักศึกษา (ฟรี) ,บุคคลทั่วไป,  
VIP (ฟรี) 

    4 

 บุคคลทั่วไป  - รายครั้ง 20 บาท     1 

- รายครั้ง 50 บาท     1 
- รายครั้ง 60 บาท     1 

- รายเดือน 1,000 บาท     1 
- ราย 3 เดือน 400 บาท     1 

- ราย 6 เดือน 700 บาท     1 
- รายปี 800 และ 1,000 บาท     2 
2.2 ศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา มผีูท้ี่มาสมัครสมาชิก
สมัครประเภทไหนมากที่สดุ 

     

- รายครั้ง     1 

- รายเดือน     1 
- รายปี     2 

3.1 ศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา มีกลยุทธ์การจดัสิ่ง
อำนวยความสะดวกเพื่อให้บริการกับสมาชิกอย่างไรบ้าง 
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หัวข้อ 
แหล่งข้อมลู 

รวม 
ยะลา ชัยภูม ิ เชียงใหม ่ อ่างทอง 

เช่น สถานท่ีจอดรถ แสงสว่างระหว่างอาคารกับสถานที่
จอดรถ หรือช่องทางการจราจร 
- มีสถานท่ีจอดรถเพียงพอ     4 

- มีน้ำดื่มบริการ     1 
- มีผ้าเช็ดเหง่ือบริการ     2 
4.1 ศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา มีกลยุทธ์ในการ
ประชาสมัพันธ์อย่างไร และมีการประชาสมัพันธ์ช่องทาง
ใด 

     

- ออกบริการวิชาการ     4 
- บริการการออกกำลังกายเต้นแอโรบิค     2 
4.2 ศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา มีกลยุทธ์ช่องทางการ
โฆษณาอย่างไรบา้ง 

     

- แผ่นพับ     4 
- เฟซบุ๊คคณะ     3 
- ไลน์กลุม่     3 
- ป้ายโปสเตอร ์     1 

- ปากต่อปาก     4 
5.1 ศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา มีการสอนแบบตัวต่อตัว
หรือเป็นเทรนเนอร์ให้กับผู้ใช้บริการอย่างไรบ้าง 

     

- ไม่ม ี     4 

5.2 ศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา ควรมีบุคลากรในการ
แนะนำสำหรับคนเริ่มต้นออกกำลงักายหรือจัดโปรแกรม
สำหรับผู้ที่มาออกกำลังกายอย่างไร 

     

แนะนำให้รู้จักอุปกรณ์และวิธีการใช้ให้ถูกต้อง     4 
- ถามถึงเป้าหมายผูม้าออกกำลังกายจัดโปรแกรมและ
วิธีการเล่นในช่วงแรก 

    4 

6.1 ศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา มีการตกแต่งภายในของ
ศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬาให้สวยงามหรือมมีุมนั่ง
พักผ่อนสำหรบัญาติไหม 

     

- มีการตกแต่งห้องเป็นภาพท่าออกกำลังกายต่างๆ     2 
- มีมุมนั่งพักผ่อน     4 

6.2 ศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา ควรมีห้องอะไรบ้าง เช่น      
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หัวข้อ 
แหล่งข้อมลู 

รวม 
ยะลา ชัยภูม ิ เชียงใหม ่ อ่างทอง 

ห้องเปลี่ยนเครื่องแต่งกาย และหอ้งอาบน้ำ 

- มีห้องเปลี่ยนเสื้อผ้าที่เป็นส่วนตัว     4 
- ห้องสำหรับเต้นคลาสต่างๆ     1 
- แยกห้องอาบน้ำออกจากห้องน้ำ     4 
7.1 ศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา ควรมีกระบวนการหรือ
ขั้นตอนการให้บริการสำหรับผู้ใช้บริการศูนยห์รือลูกคา้
อย่างไร 

     

- ติดต่อเคาน์เตอร์และเข้าใช้บริการ     4 

- แนะนำเบื้องต้นเกี่ยวกับศูนย์วิทย์ฯและพาชมสถานท่ี     2 
7.2 ศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา ควรมีการติดตามผลของ
ผู้ใช้บริการอย่างไร 

     

- ไม่ม ี     4 

 
 จากการวิเคราะห์ผลการสัมภาษณ์หัวหน้าและเจ้าหน้าที่ศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา 
มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ จาก 4 แหล่งข้อมูลพบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ ศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา 
ควรมีกลยุทธ์ในการจัดวางอุปกรณ์การออกกำลังกายรูปแบบใดเพ่ือให้เกิดปลอดภัยและความสะดวก
ต่อการใช้งาน ทั้ง 4 แหล่งข้อมูลให้ความสำคัญในเรื่อง การจัดห้องแบ่งเป็นห้องกล้ามเนื้อและห้องคาร์
ดิโอ และห้องเสริมสร้างกล้ามเนื้อแบ่งเป็นโซนตามมัดกล้ามเนื้อ  ด้านราคา ศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา 
แบ่งประเภทของสมาชิกเป็นกี่ประเภท แต่ละประเภทควรมีอัตราค่าสมาชิกที่มาใช้บริการศูนย์เท่าไร 
ทั้ง 4 แหล่งข้อมูลพบว่า มีสมาชิก 3 ประเภท มี บุคลากรนักศึกษา, VIP ใช้บริการฟรี, บุคคลทั่วไป 
รายปี 800 – 1,000 บาท มีผู้ที่มาสมัครสมาชิก พบว่าเป็นรายปีมากที่สุด ด้านช่องทางการจัด
จำหน่าย ศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา มีกลยุทธ์การจัดสิ่งอำนวยความสะดวกเพ่ือให้บริการกับสมาชิก
อย่างไรบ้าง พบว่ามีสถานที่จอดรถเพียงพอ ด้านการส่งเสริมการตลาด  
 ศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา มีกลยุทธ์ในการประชาสัมพันธ์ช่องทางใด พบว่าออกบริการ
วิชาการแล้วประชาสัมพันธ์ มีช่องทางการโฆษณา พบว่ามีการประชาสัมพันธ์ทางปากต่อปาก และ
ประชาสัมพันธ์ทางแผ่นพับ ด้านบุคคลากร ศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา มีการสอนแบบตัวต่อตัวหรือ
เป็นเทรนเนอร์ให้กับผู้ใช้บริการอย่างไรบ้าง พบว่าไม่มีการสอนแบบตัวต่อตัวหรือเป็นเทรนเนอร์  
ศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา ควรมีบุคลากรในการแนะนำสำหรับคนเริ่มต้นออกกำลังกายหรือจัด
โปรแกรมสำหรับผู้ที่มาออกกำลังกายอย่างไร พบว่า แนะนำให้รู้จักอุปกรณ์และวิธีการใช้ให้ถูกต้อง 
และถามถึงเป้าหมายผู้มาออกกำลังกายจัดโปรแกรมและวิธีการเล่นในช่วงแรก ด้านหลักฐานทาง
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กายภาพ ศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา มีมุมนั่งพักผ่อนสำหรับญาติ ควรมีห้องเปลี่ยนเสื้อผ้าที่เป็นส่วนตัว 
และแยกห้องอาบน้ำออกจากห้องน้ำ  ด้านกระบวนการ ศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา มีขั้นตอนการ
ให้บริการสำหรับผู้ใช้บริการศูนย์คือติดต่อเคาน์เตอร์และเข้าใช้บริการ และศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา 
ควรมีการติดตามผลของผู้ใช้บริการอย่างไร พบว่าไม่มีการติดตามผลของผู้ใช้บริการ 
 
 



 

บทที่  5 บทสรุป 
 
 การวิจัยกลยุทธ์ทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา 
มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ ผู้วิจัยสามารถสรุปผลการวิจัยได้ดังนี้ 
 
สรุปผลการวิจัย 
  ผลการวิจัย เรื่อง กลยุทธ์ทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการศูนย์วิทยาศาสตร์
การกีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ มีข้อสรุปดังต่อไปนี้ 
 1. ผลการศึกษาการตัดสินใจเลือกใช้บริการศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยการ
กีฬาแห่งชาติ ของข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรของผู้ใช้บริการศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา 
มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ ทั้งนี้พบว่าผู้ใช้บริการส่วนใหญ่เป็นเพศชาย จำนวน 238 คน คิดเป็น
ร้อยละ 60.10 มีอายุระหว่าง 20 – 30 ปี จำนวน 181 คน คิดเป็นร้อยละ 45.70 มีการศึกษาในระดับ
ปริญญาตรี จำนวน 254 คน คิดเป็นร้อยละ 64.10 ประกอบอาชีพนักเรียน / นักศึกษา จำนวน 124 
คน คิดเป็นร้อยละ 31.30 
 2. ผลการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการศูนย์
วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ พบว่าระดับความสำคัญของส่วนประสมทาง
การตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ
โดยรวมมีค่าเฉลี่ย ("x̅" = 4.29) มีระดับการตัดสินใจอยู่ในระดับมาก และค่าเฉลี่ยรายด้านที่มีค่าเฉลี่ย
สูงสุดคือ ด้านบุคลากร มีค่าเฉลี่ย ("x̅" = 4.49) มีระดับการตัดสินใจอยู่ในระดับมาก และด้าน
กระบวนการ มีค่าเฉลี่ย ("x̅" = 4.49) มีระดับการตัดสินใจอยู่ในระดับมาก ซึ่งมีรายละเอียดแต่ละด้าน
ดังนี้ 
  2.1 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการศูนย์วิทยาศาสตร์
การกีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ มีระดับความคิดเห็นในด้านผลิตภัณฑ์โดยรวมมีค่าเฉลี่ย  
("x̅" = 4.34) มีระดับการตัดสินใจอยู่ในระดับมาก ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ ศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา
มีอุปกรณ์ออกกำลังกายที่มีความหลากหลาย ("x̅" = 4.46) มีระดับการตัดสินใจอยู่ในระดับมาก 
  2.2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการศูนย์วิทยาศาสตร์
การกีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ มีระดับความคิดเห็นในด้านราคาโดยรวมมีค่าเฉลี่ย  
("x̅" = 4.33) มีระดับการตัดสินใจอยู่ในระดับมาก ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ ศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา
มีอัตราค่าใช้บริการที่เหมาะสมเมื่อเทียบกับคุณภาพของอุปกรณ์ ("x̅" = 4.36) มีระดับการตัดสินใจ 
อยู่ในระดับมาก 
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  2.3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการศูนย์วิทยาศาสตร์
การกีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ มีระดับความคิดเห็นในด้านช่องทางการจัดจำหน่าย โดยรวม
มีค่าเฉลี่ย  ("x̅" = 4.38) มีระดับการตัดสินใจอยู่ ในระดับมาก ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ ศูนย์
วิทยาศาสตร์การกีฬามีทางเข้า – ออก สถานที่ตั้งได้อย่างสะดวก รวดเร็ว ("x̅" = 4.42) มีระดับการ
ตัดสินใจอยู่ในระดับมาก 
            2.4 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการศูนย์วิทยาศาสตร์
การกีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ มีระดับความคิดเห็นในด้านการส่งเสริมการตลาด โดยรวมมี
ค่าเฉลี่ย ("x̅" = 3.92) มีระดับการตัดสินใจอยู่ในระดับมาก ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ ศูนย์วิทยาศาสตร์
การกีฬามีการโฆษณา และประชาสัมพันธ์โดยแผ่นพับ / ทางเว็บไซต์ ("x̅" = 4.08) มีระดับการ
ตัดสินใจอยู่ในระดับมาก 
            2.5 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการศูนย์วิทยาศาสตร์
การกีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ มีระดับความคิดเห็นในด้านบุคลากร โดยรวมมีค่าเฉลี่ย  
("x̅" = 4.49) มีระดับการตัดสินใจอยู่ในระดับมาก ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ เจ้าหน้าที่ให้บริการด้วย
ความซื่อสัตย์สุจริตในการปฏิบัติหน้าที่ เช่น ไม่ขอสิ่งตอบแทน ไม่รับสินบน ไม่หาประโยชน์ในทางมิ
ชอบ ฯลฯ ("x̅" = 4.57) มีระดับการตัดสินใจอยู่ในระดับมากท่ีสุด 
            2.6 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการศูนย์วิทยาศาสตร์
การกีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ มีระดับความคิดเห็นในด้านหลักฐานทางกายภาพ โดยรวมมี
ค่าเฉลี่ย ("x̅" = 3.97) มีระดับการตัดสินใจอยู่ในระดับมาก ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ ศูนย์วิทยาศาสตร์
การกีฬามีความสะอาด กว้างขวาง และอากาศถ่ายเทดี ("x̅" = 4.14) มีระดับการตัดสินใจอยู่ในระดับ
มาก 
  2.7 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการศูนย์วิทยาศาสตร์
การกีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ มีระดับความคิดเห็นในด้านกระบวนการ โดยรวมมีค่าเฉลี่ย  
("x̅" = 4.49) มีระดับการตัดสินใจอยู่ในระดับมาก ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ ศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา
มีข้ันตอนการให้บริการไม่ซับซ้อน ยุ่งยากและมีความคล่องตัว ("x̅" = 4.52) มีระดับการตัดสินใจอยู่ใน
ระดับมากท่ีสุด 
 3. กลยุทธ์ทางการตลาดของศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬามหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ จาก
การวิเคราะห์ผลการสัมภาษณ์หัวหน้าศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา และเจ้าหน้าที่ศูนย์วิทยาศาสตร์การ
กีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ จำนวน 12 คน พบว่า ศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา ควรมีกลยุทธ์ 7 
ด้าน ดังนี้ 3.1) ด้านผลิตภัณฑ์ 3.2) ด้านราคา 3.3) ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย 3.4) ด้านการ
ส่งเสริมการตลาด 3.5) ด้านบุคคลากร 3.6) ด้านหลักฐานทางกายภาพ และ 3.7) ด้านกระบวนการ 
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 4. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลจากผลการทดสอบสมมติฐาน  
            สมมติฐานที่ 1 เพศที่แตกต่างกัน ให้ความสำคัญกับกลยุทธ์ทางการตลาดที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจใช้บริการศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬามหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ แตกต่างกัน 
          ผลจากการทดสอบสมมติฐานพบว่า ผู้ใช้บริการที่มีเพศแตกต่างกัน ให้ความสำคัญกับกลยุทธ์ 
ทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬามหาวิทยาลัยการกีฬา
แห่งชาติ ในภาพรวม และรายด้านไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ไม่สอดคล้อง
ตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
           สมมติฐานที่ 2 อายุที่แตกต่างกัน ให้ความสำคัญกับกลยุทธ์ทางการตลาดที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจใช้บริการศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ แตกต่างกัน 
          ผลจากการทดสอบสมมติฐานพบว่า ผู้ใช้บริการที่มีอายุแตกต่างกัน ให้ความสำคัญกับกลยุทธ์ 
ทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬามหาวิทยาลัยการกีฬา
แห่งชาติ ในภาพรวมและรายด้าน ได้แก่ ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้าน
ผลิตหลักฐานทางกายภาพ และด้านกระบวนการแตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
สอดคล้องตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ ยกเว้นปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา และด้านบุคลากร 
         สมมติฐานที่ 3 ระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน ให้ความสำคัญกับกลยุทธ์ทางการตลาดที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ แตกต่างกัน 
         ผลจากการทดสอบสมมติฐานพบว่า ผู้ใช้บริการที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน ให้
ความสำคัญกับกลยุทธ์ทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา
มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ ในภาพรวม และรายด้านไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 ไม่สอดคล้องตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
         สมมติฐานที่ 4 อาชีพที่แตกต่างกัน ให้ความสำคัญกับกลยุทธ์ทางการตลาดที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจใช้บริการศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ แตกต่างกัน 
         ผลจากการทดสอบสมมติฐานพบว่า ผู้ใช้บริการที่มีอาชีพแตกต่างกัน ให้ความสำคัญกับ 
กลยุทธ์ทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬามหาวิทยาลัยการกีฬา
แห่งชาติ ในส่วนของรายด้าน ได้แก่ ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้าน
บุคลากร และด้านหลักฐานทางกายภาพแตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สอดคล้อง
ตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ ยกเว้นในส่วนภาพรวม และในส่วนของรายด้าน ได้แก่ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา 
และด้านกระบวนการ 
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อภิปรายผล 
 จากข้อสรุปของการวิจัยในครั้งนี้ ผู้วิจัยสามารถนำมาอภิปรายผลได้ดังต่อไปนี้ 
 1. ผลการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการศูนย์
วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ พบว่า โดยรวมมีค่าเฉลี่ย ( "x̅" = 4.29) มีระดับ
การตัดสินใจอยู่ในระดับมาก และค่าเฉลี่ยรายด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ ด้านบุคลากร มีค่าเฉลี่ย  
("x̅"= 4.49) มีระดับการตัดสินใจอยู่ในระดับมาก และด้านกระบวนการ มีค่าเฉลี่ย ("x̅" = 4.49) มี
ระดับการตัดสินใจอยู่ในระดับมาก ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ชนุดร ธีรวัฒนอมร และเทพประสิทธิ์ 
กุลธวัชวิชัย (2555) ได้ศึกษาวิจัย เรื่อง ความต้องการส่วนประสมทางการตลาดของผู้บริโภคทางการ
กีฬาและออกกำลังกายในสนามกีฬาแห่งชาติ ผลการวิจัย ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย 
อายุ 18 - 25 ปี มีระดับการศึกษาปริญญาตรี มีอาชีพเป็น นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา มีรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน 5,000 - 25,000 บาท เข้าใช้บริการช่วงวันจันทร์-วันศุกร์ ช่วงเวลา 15.01 - 18.00 น. ใช้เวลา
ออกกำลังกายสัปดาห์ละ 1 - 2 วัน มากับเพ่ือน ค่าใช้จ่ายในการใช้บริการต่อครั้ง 0 - 100 บาท 
สถานที่ที่ใช้บริการมากสุด คือ บริเวณโดยรอบสนามศุภชลาศัย เหตุผลที่เลือกใช้บริการคือ ที่ตั้งของ
สนามอยู่ใกล้ที่พัก/ที่ทำงาน ชนิดกีฬาและกิจกรรมที่ใช้บริการมากที่สุด  
คือ เดินหรือวิ่งออกกำลังกายเพ่ือสุขภาพ ผลการวิจัยพบว่า 1) ผู้บริโภคมีความต้องการส่วนประสม 
ทางการตลาดโดยรวมอยู่ในระดับมาก ซึ่งมีรายละเอียดแต่ละด้านดังนี้ 
  1.1 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการศูนย์วิทยาศาสตร์
การกีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ มีระดับความคิดเห็นในด้านผลิตภัณฑ์โดยรวมมีค่าเฉลี่ย  
("x̅" = 4.34) มีระดับการตัดสินใจอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่าข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ 
ศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬามีอุปกรณ์ออกกำลังกายที่มีความหลากหลาย ("x̅" = 4.46) มีระดับการ
ตัดสินใจในระดับมาก ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ปกรณ์ วงศ์สวัสดิ์ (2554) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง 
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการศูนย์ออกกำลังกายของผู้บริโภคในเขตหนองแขม 
จังหวัดกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า ลักษณะส่วนใหญ่ของกลุ่มตัวอย่าง เป็นเพศชาย คิดเป็น
ร้อยละ 51.8 มีอายุระหว่าง 36-45 ปี คิดเป็นร้อยละ 29.3 ประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตัว คิดเป็นร้อย
ละ 36.8 มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนมากกว่า 50,000 บาท ร้อยละ 27 มีการศึกษาในระดับปริญญาตรี คิด
เป็นร้อยละ 54.5 และมีสถานภาพโสด ร้อยละ 50.5 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ที่อยู่ในระดับ
เห็นด้วยอย่างยิ่ง คือ ด้านผลิตภัณฑ์และบริการ และด้านสถานที่ 
  1.2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการศูนย์วิทยาศาสตร์
การกีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ มีระดับความคิดเห็นในด้านราคาโดยรวมมีค่าเฉลี่ย 
("x̅" = 4.33) มีระดับการตัดสินใจอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่าข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ 
ศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬามีอัตราค่าใช้บริการที่ เหมาะสมเมื่อเทียบกับคุณภาพของอุปกรณ์   
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("x̅" = 4.36) มีระดับการตัดสินใจในระดับมาก ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ศิวาพร ศรีศิลป (2558) 
ศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้บริการ และการประเมินโครงการฟิตเนสเซ็นเตอร์ประเภทการ
ออกกำลังกายเพ่ือชีวิตประจำวัน อำเภอเมืองนนทบุรี ผลการศึกษาพบว่า สัดส่วนของผู้ตอบ
แบบสอบถามท้ังชายและหญิงมีสัดส่วนใกล้เคียงกัน ที่ร้อยละ 51.0 และร้อยละ 49.0 โดยส่วนใหญ่ยัง
ไม่รู้จักการออกกำลังกายเพ่ือชีวิตประจำวัน (Functional Training) ซึ่งผู้ใช้บริการจะเลือกการออก
กำลังกายแบบอิสระ (Free Weight) มากกว่า และผู้ใช้บริการส่วนใหญ่อยู่ในช่วงวัยทำงานและมีกำลัง
การใช้จ่ายเพ่ือซื้อบริการฟิตเนสเซ็นเตอร์ นอกจากนี้ยังพบว่า ผู้ใช้บริการส่วนใหญ่ให้ความสำคัญกับ
กลยุทธ์ทางด้านราคาเป็นอันดับ 1 ในเรื่องของส่วนลด ให้ความสำคัญกับกลยุทธ์ทางด้านสถานที่ตั้ง
อันดับ 2 ในเรื่องของสถานที่อยู่ใกล้ที่ทำงานหรือที่บ้าน และให้ความสำคัญกับกลยุทธ์ทางด้าน
ผลิตภัณฑ์ เป็นอันดับ 3 ในเรื่องของความหลากหลายในการให้บริการ 
  1.3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการศูนย์วิทยาศาสตร์
การกีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ มีระดับความคิดเห็นในด้านช่องทางการจัดจำหน่าย โดยรวม
มีค่าเฉลี่ย ("x̅" = 4.38) มีระดับการตัดสินใจอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่าข้อที่มี
ค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ ศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬามีทางเข้า – ออก สถานที่ตั้งได้อย่างสะดวก รวดเร็ว ("x̅" 
= 4.42) มีระดับการตัดสินใจในระดับมาก ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ นรเศรษฐ กมลสุทธิ และคณะ 
(2550) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจสมัครสมาชิกฟิตเนสเซ็นเตอร์ 
ผลการวิจัยพบว่า อิทธิพลที่มีผลต่อการตัดสินใจสมัครสมาชิกฟิตเนสเซ็นเตอร์ คือ ฟิตเนสอยู่ใกล้บ้าน
หรือที่ทำงาน บุคคลที่มีอิทธิพลที่มีผลต่อการตัดสินใจสมัครสมาชิก คือ ตัวเอง วัตถุประสงค์ในการ
สมัครสมาชิกฟิตเนสเซ็นเตอร์ คือ เพ่ือรักษาสุขภาพ ค่าใช้จ่ายในการสมัครต่อเดือน คือ ระหว่าง 
1,001 – 3,000 บาท วันที่คนเลือกใช้บริการ คือ วันจันทร์ ความถี่ในการเข้าใช้บริการ คือ 3 - 4 
ครั้ง/สัปดาห์ เวลาในการใช้ออกกำลังต่อครั้ง คือ 1 - 3 ชั่วโมง ช่วงเวลาที่มีการใช้บริการมาก คือ 
16.00 - 20.00 น. รูปแบบการออกกำลังกายที่เลือกใช้ คือ ใช้เครื่องมือและอุปกรณ์ สื่อที่มีอิทธิพลต่อ
การรู้จักฟิตเนสเซ็นเตอร์ คือ เพ่ือน และสอดคล้องกับงานวิจัยของ Ayed & Majed (2012) ได้ศึกษา
เรื่อง  
การประเมินความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดและความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวในการ
ท่องเที่ยวเชิงสุขภาพในประเทศจอร์แดน พบว่า ปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวในการ
ท่องเที่ยวเชิงสุขภาพเป็นลำดับแรก ได้แก่ ปัจจัยด้านสถานที่กา รจัดจำหน่าย (Place) โดย
นักท่องเที่ยว ส่วนใหญ่ให้ความสำคัญในระดับมากกับสถานที่ท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ 
  1.4 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการศูนย์วิทยาศาสตร์
การกีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ มีระดับความคิดเห็นในด้านการส่งเสริมการตลาด โดยรวมมี
ค่าเฉลี่ย ("x̅" = 3.92) มีระดับการตัดสินใจอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่าข้อที่มีค่าเฉลี่ย
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สูงสุดคือ ศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬามีการโฆษณา และประชาสัมพันธ์โดยแผ่นพับ / ทางเว็บไซต์  
("x̅" = 4.08) มีระดับการตัดสินใจในระดับมาก ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ จิราภา พ่ึงบางกรวย 
(2552) ได้ศึกษาส่วนประสมการตลาดบริการที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการฟิตเนสเซ็นเตอร์ใน
กรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า เมื่อทดสอบสมมติฐานด้วยสถิติ ไคร์สแควร์แล้ว พบว่า ปัจจัยการ
ส่งเสริมการตลาด ด้านการให้บริการทดลองใช้ฟรีก่อนสมัครใช้บริการ การนำเอาผู้ใช้บริการแล้วได้ผล
มาเป็นพรีเซ็นเตอร์และมีการปรับปรุงการส่งเสริมการตลาดใหม่ตลอด และปัจจัยหลักฐานทาง
กายภาพ ด้านมีการตกแต่งภายในที่สวยงาม มีผลต่อการตัดสินใจของผู้เล่นกีฬาประเภทต่างๆ ปัจจัย
สถานที่ ด้านการตั้งอยู่ในสถานที่เดินทางสะดวก และมีตารางเวลาการออกกำลังกายที่หลากหลาย 
ปัจจัยบุคคล ด้านพนักงานมีมนุษยสัมพันธ์ดี และปัจจัยกระบวนการ ด้านการใช้บริการสะดวก  
มีผลต่อการตัดสินใจในการไปใช้บริการฟิตเนสเซ็นเตอร์ที่ตั้งในทำเลต่างๆ ปัจจัยผลิตภัณฑ์ ด้านความ
เพียงพอของเครื่องเล่น ปัจจัยสถานที่ ด้านการเดินทางไปใช้บริการสะดวก และสถานที่สะอาด และ
ปัจจัยบุคคล ด้านครูฝึกที่ให้บริการมีความสามารถมีผลต่อการสมัครเป็นสมาชิก และสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ Zaggelidou et al (2012) ได้ศึกษาเรื่องการหาความต้องการของตลาดที่เกี่ยวข้องกับ
โรงเรียนสอนเต้นรำ พบว่าการเติบโตของธุรกิจการเต้นรำเป็นเหตุให้มีการแข่งขันทางธุรกิจสูงขึ้นและ
ผลของการจัดการหรือการทำกลยุท์ทางการตลาด เช่น จัดทำโปรโมชั่น ทำโปรแกรมการขายให้
แตกต่างจากคู่แข่ง และกลยุทธ์ด้านราคาเป็นต้น ซึ่งสิ่งต่างๆเหล่านี้อาจตอบสนองความต้องการของ
ลูกค้าได้ และทำให้ธุรกิจประสบความสำเร็จ 
  1.5 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการศูนย์วิทยาศาสตร์
การกีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ มีระดับความคิดเห็นในด้านบุคลากร โดยรวมมีค่าเฉลี่ย  
("x̅" = 4.49) มีระดับการตัดสินใจอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่าข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ 
เจ้าหน้าที่ให้บริการด้วยความซื่อสัตย์สุจริตในการปฏิบัติหน้าที่ เช่น ไม่ขอสิ่งตอบแทน ไม่รับสินบน ไม่
หาประโยชน์ในทางมิชอบ ฯลฯ ("x̅"  = 4.57) มีระดับการตัดสินใจในระดับมากท่ีสุด ซึ่งสอดคล้องกับ 
พัศชนันท์ ใจงาม (2559) ที่ทำการศึกษาปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
สถานที่ออกกำลังกายของผู้บริโภค : กรณีศึกษาฟิตเนสไทยแลนด์ จังหวัดเชียงใหม่ พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความสำคัญกับปัจจัยทางการตลาดโดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด ได้แก่ 
ปัจจัยด้านบุคลากร ด้านลักษณะทางกายภาพ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านสถานที่ และด้าน
กระบวนการตามลำดับ และอยู่ในระดับมาก ได้แก่ ปัจจัยด้านส่งเสริมการตลาด  
 เมื่อพิจารณาปัจจัยทางการตลาดเป็นรายด้าน พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้
ความสำคัญกับ ปัจจัยด้านบุคลากร มากที่สุด ได้แก่ เทรนเนอร์มีจำนวนเพียงพอ และสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ มุกดาวรรณ สมบูรณ์วรรณะ (2558) ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการสถาน
ออกกำลังกายขนาดใหญ่ (Fitness Center) ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า 
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ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการสถานออกกำลังกายขนาดใหญ่ (Fitness  Center) ของ
ประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร โดยเรียงตามลำดับจากมากไปน้อย ได้แก่ ปัจจัยทางด้านบุคลากรผู้
ให้บริการ, ปัจจัยด้านการสร้างและการนำเสนอลักษณะทางกายภาพ , ปัจจัยด้านความสะดวกและ
ความเหมาะสมของค่าสมาชิก, ปัจจัยด้านกระบวนการบริการ, ปัจจัยด้านคลาสออกกำลังกายและ 
ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ และสอดคล้องกับงานวิจัยของ อภิชญา ฐานโชติ (2562) ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสถานประกอบกิจการด้านการออกกำลังกายเพ่ือ
สุขภาพ ผลการวิจัยพบว่า การศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้
สถานออกกำลังกายเพ่ือสุขภาพ พบว่า ระดับความสำคัญของส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกใช้สถานออกกำลังกายเพ่ือสุขภาพในระดับมาก เมื่อพิจารณารายด้านมีค่าเฉลี่ยของ
ระดับความสำคัญมากสุด 3 อันดับแรก ได้แก่ ด้านบุคลากร รองลงมา คือ ด้านผลิตภัณฑ์ และด้าน
ช่องทางการจัดจำหน่าย ตามลำดับ 
  1.6 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการศูนย์วิทยาศาสตร์
การกีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ มีระดับความคิดเห็นในด้านหลักฐานทางกายภาพ โดยรวมมี
ค่าเฉลี่ย ("x̅" = 3.97) มีระดับการตัดสินใจอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่าข้อที่มีค่าเฉลี่ย
สูงสุดคือ ศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬามีความสะอาด กว้างขวาง และอากาศถ่ายเทดี ( "x̅" = 4.14)  
มีระดับการตัดสินใจในระดับมาก ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของปกรณ์ วงศ์สวัสดิ์ (2554) ได้ศึกษาวิจัย
เรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการศูนย์ออกกำลังกายของผู้บริโภคในเขตหนองแขม 
จังหวัดกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า ลักษณะส่วนใหญ่ของกลุ่มตัวอย่าง เป็นเพศชาย คิดเป็น
ร้อยละ 51.8 มีอายุระหว่าง 36-45 ปี คิดเป็นร้อยละ 29.3 ประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตัว คิดเป็นร้อย
ละ 36.8 มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนมากกว่า 50,000 บาท ร้อยละ 27 มีการศึกษาในระดับปริญญาตรี คิด
เป็นร้อยละ 54.5 และมีสถานภาพโสด ร้อยละ 50.5 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด  
ที่อยู่ในระดับเห็นด้วยอย่างยิ่ง คือ ด้านผลิตภัณฑ์และบริการ และด้านสถานที่ 
  1.7 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการศูนย์วิทยาศาสตร์
การกีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ มีระดับความคิดเห็นในด้านกระบวนการ โดยรวมมีค่าเฉลี่ย  
("x̅" = 4.49) มีระดับการตัดสินใจอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่าข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ 
ศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬามีข้ันตอนการให้บริการไม่ซับซ้อน ยุ่งยากและมีความคล่องตัว ("x̅" = 4.52) 
มีระดับการตัดสินใจในระดับมากที่สุด ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ จิรศักดิ์ ชาพรมมา (2560) 
ที่ทำการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการฟิตเนสเซ็นเตอร์ที่เปิดให้บริการ 24 ชั่วโมง 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการฟิต
เนสเซ็นเตอร์ที่เปิดให้บริการ 24 ชั่วโมง ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยเรียงลำดับตาม
อิทธิพลที่ส่งผลต่อการตัดสินใจจากมากไปน้อย ได้แก่ ปัจจัยด้านการบริการ การส่งเสริมการตลาด 
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และการนำเสนอลักษณะทางกายภาพ ปัจจัยด้านการกระตุ้นให้ใช้บริการ ปัจจัยด้านอุปกรณ์และ
ความสะดวก ปัจจัยด้านราคา และบุคลากร 
 2. เพ่ือศึกษากลยุทธ์ทางการตลาดของศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬามหาวิทยาลัยการกีฬา
แห่งชาติ จากการวิเคราะห์ผลการสัมภาษณ์หัวหน้าศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา และเจ้าหน้าที่ศูนย์
วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ จาก 12 คนพบว่า 
    2.1 ด้านผลิตภัณฑ์ ศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา ให้ความสำคัญในเรื่อง การจัดห้อง
แบ่งเป็นห้องกล้ามเนื้อและห้องคาร์ดิโอ และห้องเสริมสร้างกล้ามเนื้อแบ่งเป็นโซนตามมัดกล้ามเนื้อ 
     2.2 ด้านราคา ศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา แบ่งประเภทของสมาชิกออกเป็น 3 ประเภท  
มี บุคลากร/นักศึกษา ใช้บริการฟรี  VIP ใช้บริการฟรี บุคคลทั่วไป รายปี 800 – 1,000 บาท และมีผู้
ที่มาสมัครสมาชิกมากสุด คือ รายปี 
     2.3 ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย ศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬามีสถานที่จอดรถเพียงพอต่อ 
ความต้องการของสมาชิก 
     2.4 ด้านการส่งเสริมการตลาด ศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬามีการออกบริการวิชาการแล้ว
ประชาสัมพันธ์ มีการประชาสัมพันธ์ทางปากต่อปากและประชาสัมพันธ์ทางแผ่นพับ 
     2.5 ด้านบุคคลากร ศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬาไม่มีการสอนแบบตัวต่อตัวหรือเป็น
เทรนเนอร์แต่จะเป็นการแนะนำให้รู้จักอุปกรณ์ วิธีการใช้ให้ถูกต้อง และถามถึงเป้าหมายผู้มาออก
กำลังกาย จัดโปรแกรมและวิธีการเล่นในช่วงแรกเท่านั้น 
     2.6 ด้านหลักฐานทางกายภาพ ศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬามีมุมนั่งพักผ่อนสำหรับญาติ  
และศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬาควรมีห้องเปลี่ยนเสื้อผ้าที่เป็นส่วนตัว และแยกห้องอาบน้ำออกจาก
ห้องน้ำ 
  2.7 ด้านกระบวนการ ศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา มีการติดต่อเคาน์เตอร์และเข้าใช้
บริการได้เลย และศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา ไม่มีการติดตามผลของผู้ใช้บริการ 
 3. สำหรับผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของข้อมูลทั่วไปส่วนบุคคลในแต่ละด้านที่ส่งผล
ต่อระดับการให้ความสำคัญต่อกลยุทธ์ทางการตลาดของผู้ใช้บริการศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา
มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ 
  3.1 ผู้ใช้บริการที่มีเพศแตกต่างกัน ให้ความสำคัญต่อกลยุทธ์ทางการตลาดทั้งใน
ภาพรวมและรายได้ไม่แตกต่างกันซึ่งขัดแย้งกับสมมติฐานที่ได้ตั้งไว้ และสอดคล้องกับงานวิจัยของ สุร
จักษ์ คูมณีจิรกุล (2560) กลยุทธ์การตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการกดเงินสดแบบไม่ใช้
บัตรผ่าน Mobile Banking Application ที่พบว่าเพศที่แตกต่างกันให้ความสำคัญต่อกลยุทธ์
การตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการกดเงินสดแบบไม่ใช้บัตรผ่าน Mobile Banking 
Application ในภาพรวม และรายได้ไม่แตกต่างกัน 
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  3.2 ผู้ใช้บริการที่มีอายุแตกต่างกัน ให้ความสำคัญกับกลยุทธ์ทางการตลาดในภาพรวม
และรายด้าน ได้แก่ ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านผลิตหลักฐานทาง
กายภาพ และด้านกระบวนการแตกต่างกันซึ่งสอดคล้องตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ สอดคล้องกับงานวิจัย
ของ เมธาพัฒน์ เดชะเศรษฐ์ศิริ (2561) ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการฟิตเนส เซ็นเตอร์
ของคนกรุงเทพฯ ที่พบว่า เพศ อายุ ระดับรายได้ที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการฟิตเนส 
เซ็นเตอร์แตกต่างกัน และสอดคล้องกับแนวคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2550) กล่าวว่า บุคคลที่มีอายุ
ต่างกันย่อมจะมีความต้องการในสินค้าหรือบริการที่แตกต่างกัน ตัวอย่างเช่น กลุ่มวั ยรุ่นจะชอบ
ทดลองสินค้าแปลกใหม่และสินค้าประเภทแฟชั่น ส่วนกลุ่มผู้สูงอายุจะสนใจสินค้าเก่ียวกับสุขภาพและ
ความปลอดภัยเป็นต้น 
  3.3 ผู้ใช้บริการที่มีการศึกษาแตกต่างกัน ให้ความสำคัญต่อกลยุทธ์ทางการตลาดทั้งใน
ภาพรวม และรายได้ไม่แตกต่างกันซึ่งขัดแย้งกับสมมติฐานที่ได้ตั้งไว้ สอดคล้องกับงานวิจัยของ สุร
จักษ์ คูมณีจิรกุล (2560) กลยุทธ์การตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการกดเงินสดแบบไม่ใช้
บัตรผ่าน Mobile Banking Application ที่พบว่าการศึกษาที่แตกต่างกันให้ความสำคัญต่อกลยุทธ์
การตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการกดเงินสดแบบไม่ใช้บัตรผ่าน Mobile Banking 
Application ในภาพรวม และรายได้ไม่แตกต่างกัน และสอดคล้องกับงานวิจัยของ นายจิรศักดิ์ ชา
พรมมา (2560) ผลการวิจัยพบว่าเพศ อายุ ระดับการศึกษาและรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันไม่
ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการฟิตเนสเซ็นเตอร์ที่ เปิดให้บริการ 24ชั่วโมง ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อาจเป็นเพราะในสภาพปัจจุบันคนไทยได้ให้ความสนใจด้านสุขภาพมากขึ้น ทั้งการ
ออกกำลังกาย การรับประทานอาหารที่มีประโยชน์ และมีการออกกำลังกายกันอย่างแพร่หลาย 
  3.4 ผู้ใช้บริการที่มีอาชีพแตกต่างกัน ให้ความสำคัญกับกลยุทธ์ทางการตลาดในส่วนของ
รายด้าน ได้แก่ ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร และด้าน
หลักฐานทางกายภาพแตกต่างกันซึ่งสอดคล้องตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ และสอดคล้องกับแนวคิดของ  
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2550) กล่าวว่า อาชีพที่แตกต่างของแต่ละบุคคลจะต้องการสินค้าและบริการที่
แตกต่างกัน เช่น ลูกจ้างทั่วไปจะซื้อสินค้าหรือเลือกใช้บริการที่จำเป็นต่อการครองชีพ พนักงานบริษัท
จะซื้อสินค้าหรือเลือกใช้บริการในระดับราคาที่สูงขึ้นมาอีก ส่วนนักธุรกิจหรือผู้บริหารจะซื้อสินค้าเพ่ือ
เสริมสร้างบุคลิกภาพหรือภาพพจน์ของตนเอง เป็นต้น 
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ข้อเสนอแนะ 
 ข้อเสนอแนะในการนำผลวิจัยไปใช้ 
 ศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ ควรมีการพิจารณานำ 
ผลการวิจัยไปใช้ดังนี้ 
 1. ผู้ใช้บริการศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ ส่วนใหญ่ คือเพศ
ชายมากกว่าเพศหญิง ดังนั้น ควรจะมีกิจกรรมออกกำลังกายที่หลากหลาย เพ่ือดึงดูดเพศหญิงให้เข้า
มาใช้บริการมากยิ่งขึ้น เช่น การเต้นแอโรบิค บอดี้คอมแบท ซุมบ้า หรือโยคะ 
 2. ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา 
มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้ศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัย
การกีฬาแห่งชาติ หากศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬาฯ มีการส่งเสริมการตลาด ได้แก่ การประชาสัมพันธ์
ศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬาฯ ในสื่อต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นทางเว็บไซต์หรือเพจของทางมหาวิทยาลัย เพ่ือ
ประชาสัมพันธ์ให้กับบุคคลภายนอกได้รับรู้มากขึ้น จะทำให้เข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคและส่งผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการมากข้ึน 
 3. ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา 
มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ ด้านหลักฐานทางกายภาพ ควรมีการจัดแบ่งพ้ืนที่ให้บริการแยกส่วน 
อย่างชัดเจน เช่น ตู้ล็อคเกอร์ ห้องเปลี่ยนเสื้อผ้า ห้องน้ำ ห้องอาบน้ำ รวมถึงแสงสว่างในพ้ืนที่ 
ตลอดจน 
ความปลอดภัยแก่ผู้ใช้บริการ โดยเฉพาะสุภาพสตรี 
 
ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 
 1. ควรศึกษาแนวทางและแนวโน้มการให้บริการศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัย
การกีฬาแห่งชาติ 
 2. ควรมีการศึกษาสภาพปัญหาของการจัดการของศูนย์วิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัย 
การกีฬาแห่งชาติ 
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